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A

La pandemia di Covid-19 ha cambiato totalmente molti aspetti della 
nostra vita. Durante questo periodo i paesi hanno preso le misure di 
sicurezza con l’aumento dei contagi. La maggior parte dei paesi sono 
andati in lockdown e il mondo ha cominciato a sperimentare lo smart 
working, la didattica a distanza e il servizio di consegna a domicilio da 
poter continuare a vivere secondo le misure di sicurezza. 

Durante questo periodo i negozi fisici sono stati colpiti dalle misure di 
sicurezza e dalle limitazioni alla circolazione, questo cambiamento ha 
aumentato le vendite online. 

Ogni anno aumenta il numero di donne che vendono i prodotti online 
ma il sostegno alle donne imprenditrici non è sufficiente. 

Shedu è stata progettata come una piattaforma di e-learning che 
guida le donne che vogliono entrare all’e-commerce tramite le lezioni 
online per aumentare la partecipazione delle donne alle attività eco-
nomiche grazie all’e-commerce in Turchia.

ABSTRACT
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La pandemia di Covid-19 ha creato diverse nuove sfide nel panorama 
imprenditoriale globale come il lockdown e le misure di distanzia-
mento sociale. Nonostante queste sfide, il settore dell’e-commerce 
ha avuto un grande aumento delle vendite con il cambiamento nel 
comportamento dei consumatori. Considerato che il lockdown e le 
preoccupazioni per la salute hanno costretto le persone a rimanere 
a casa, i negozi digitali sono diventati necessari. Questa trasforma-
zione delle abitudini di acquisto ha accelerato la digitalizzazione del 
commercio per le aziende di tutto il mondo.

Nel corso degli anni, le donne nell’e-commerce hanno cominciato a 
rompere il soffitto di vetro e superare le barriere di genere, svolgendo 
un ruolo fondamentale nella crescita del settore. Durante questi tem-
pi difficili, molte donne hanno visto l’opportunità dell’e-commerce e 
hanno lanciato le loro attività online. Queste donne hanno affrontato 
le complessità della vendita online, dell’approvvigionamento di pro-
dotti, dello sviluppo di siti Web, delle strategie di marketing digitale e 
della gestione della logistica.

Inoltre, durante la pandemia le piattaforme di e-learning sono diven-
tate il luogo per acquisire le conoscenze e le competenze per tutti 
essendo un’istruzione accessibile e flessibile. Con il potere dell’e-le-
arning, le donne imprenditrici hanno avuto la possibilità di acquisire 
le conoscenze fondamentali necessarie per navigare le complessità 
dell’e-commerce e per auto-miglioramento per le donne. Cioè queste 
donne non solo hanno affrontato le sfide della pandemia ma hanno 
anche sfruttato l’e-learning per la loro crescita personale e professio-
nale.

Dopo queste osservazioni è nata l’idea principale per questo progetto 
di tesi che è la progettazione di una piattaforma di e-learning per le 
donne nell’e-commerce in Turchia. Sapendo le difficoltà delle donne 
che lavorano in Turchia, i pregiudizi di genere e le disuguaglianze di 
opportunità persistono in varie forme e rendono difficile raggiunge-
re il successo nelle attività di e-commerce. Avere una piattaforma di 
e-learning che promuove una cultura di empowerment e che dà una 
formazione fondamentale sull’e-commerce potrebbe contribuire allo 
sviluppo del settore. 

Buona lettura.

INTRODUZIONE
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L’Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico (OCSE) 
definisce l’e-commerce come “ogni transazione commerciale aven-
te luogo su reti aperte, quali Internet” (AC Avvocati e Commercialisti, 
2018)[1]. Le attività di e-commerce possono essere classificati in sei 
categorie in base al venditore e all’acquirente:

 ■ Business to Business (B2B): Business to Business sta per il com-
mercio tra le aziende attraverso transazioni online [2].

 ■ Business to Consumer (B2C): Business to Consumer sta per il com-
mercio tra le aziende e il consumatore, tutti gli acquisti che effet-
tuiamo individualmente entrano nell’ambito del modello di B2C. 
Molte aziende effettuano le vendite utilizzando questo modello 
e forniscono ai consumatori una piattaforma dove possono fare 
acquisti quando vogliono. 

 ■ Consumer to Consumer (C2C): Il modello di Consumer to Consu-
mer sta per il commercio tra diversi consumatori, un modello che è 
emerso con la crescita dell’e-commerce. In questo modello i con-
sumatori offrono i loro prodotti ad altri consumatori a un prezzo 
determinato da loro e non c’è l’obbligo di fatturazione delle vendite 
[3].

 ■ Consumer to Business (C2B): Il modello Consumer to Business sta 
per il commercio tra i consumatori e le aziende, il consumatore  
offre un prodotto/servizio all’azienda e in cambio l’azienda paga un 
compenso al consumatore.

 ■ Business to Government (B2G): In B2G, il cliente è un’istituzione 
governativa a livello municipale o statale e il venditore è l’impresa.

 ■ Consumer to Government (C2G): Il modello di Consumer to Gover-
nment descrive i rapporti tra i cittadini e la pubblica amministra-
zione. È associata all’utilizzo di strumenti digitali che facilitano le 
procedure come l’invio dei documenti e il pagamento delle tasse 
[4].

E-commerce ha alcuni vantaggi e svantaggi. Riguardo ai vantaggi si 
possono elencare: presenza di un mercato più ampio, costi ridotti, 
messaggi personalizzati, più opportunità per vendere e risposta 
immediata ai trends. Invece riguardo ai svantaggi si possono elencare: 
la mancanza di personalizzazione e dell’esperienza tattile, problemi di 
sicurezza informatica, necessità di accesso a Internet.

3. Che cosa è e-commerce?
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Il periodo di Covid-19 è cominciato ufficialmente il 31 dicembre 2019 
quando la Commissione Sanitaria Municipale di Wuhan ha annuncia-
to i primi casi. Nei prossimi giorni è stato confermato il nuovo corona-
virus che si trasmette da uomo ad uomo e prende il nome di 
Covid-19 (Coronavirus Disease). 

Con i contagi che aumentano i paesi hanno preso alcune misure di 
sicurezza. La maggior parte dei paesi sono andati in lockdown per 
alcuni mesi in tutto il mondo. In questo periodo la vita quotidiana è 
cambiata totalmente, il mondo ha conosciuto nuovi metodi come lo 
smart working, la didattica a distanza, delivery service da poter conti-
nuare a vivere secondo le misure di sicurezza.

Il virus viene trasmesso sotto forma di piccole particelle liquide dalla 
bocca o dal naso di una persona malata quando respira, starnutisce 
o tossisce. Le persone che sono state infettate dal virus avranno le 
malattie respiratorie. Per rallentare la trasmissione del virus le persone 
devono rimanere almeno 1 metro di distanza, indossando la 
mascherina e lavando spesso le mani. [5],[6]

4. Il periodo di Covid-19
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5. Tendenze nell’ICT in relazione a commercio e sviluppo

Il livello di partecipazione alla tecnologia digitale e all’Internet è 
un indicatore della capacità dell’e-commerce di una economia. 
L’opportunità delle imprese di entrare nei mercati internazionali 
e la capacità dei cittadini di fare acquisti online dipende dalla qua-
lità e dell’accessibilità della connettività digitale a loro disposizione. 

Secondo l’Unione Internazionale delle Telecomunicazioni (ITU), la 
percentuale delle persone che utilizzano Internet in tutto il mondo 
sta crescendo costantemente. Nel 2015, la percentuale delle perso-
ne che utilizzano Internet in tutto il mondo era 13,8%, mentre nel 
2019 è aumentato fino a 53,8%. Se guardiamo alla differenza tra i 
paesi, si può osservare che per i paesi sviluppati la percentuale era 
del 86,3% invece per i paesi in via di sviluppo la percentuale era 47% 
e ulteriormente per i paesi meno sviluppati era ancora il 19,1%. Inolt-
re, all’interno dei paesi c’è spesso una grande differenza dell’utilizzo 
di Internet tra gli uomini che le donne, tra aree urbane e rurali, tra 
persone con redditi più alti e più bassi. Tutte queste disuguaglianze 
nell’accesso a Internet tra i paesi e tra gli individui si riflettono anc-
he nel mondo del business.[7]

5.1. Tendenze nell’ICT in relazione a commercio e sviluppo prima 
della pandemia

La pandemia di Covid-19 ha dimostrato l’importanza delle tecno-
logie dell’informazione e della comunicazione (ICT) che hanno 
consentito alla continuazione delle attività commerciali. Durante 
il periodo della pandemia, i lavoratori sono stati incoraggiati a lavo-
rare da casa utilizzando Internet, le piattaforme di videoconferenza 
e di messaggistica. Grazie alla digitalizzazione, il danno economico 
causato dalla pandemia è stato ridotto.

Inoltre, durante la pandemia le forme di intrattenimento sono 
sostituiti con l’intrattenimento online. Netflix ha aggiunto 26 milio-
ni nuovi abbonati nei primi due trimestri del 2020. Oltre ai servizi di 
streaming anche si è visto una crescita nelle vendite di videogiochi. 
Sia Nintendo che Tencent hanno visto un aumento delle vendite di 
giochi durante il primo trimestre del 2020. Soprattutto alcune delle 
principali piattaforme online hanno visto miglioramenti della per-
formance durante la pandemia. Ad esempio, Amazon ha registrato  

5.2. Tendenze nell’ICT in relazione a commercio e sviluppo durante 
la pandemia
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il suo trimestre più redditizio nel terzo trimestre del 2020 con una 
crescita di oltre il 35%. Tutti questi sviluppi nelle piattaforme di vi-
deoconferenza, nell’home entertainment e nelle piattaforme per la 
didattica a distanza fanno parte dell’ecosistema di e-commerce.

Invece per le persone che non hanno la connessione Internet e 
per quelle che hanno i lavori che non possono essere svolti da casa 
sono stati colpiti dalla pandemia. I lavoratori hanno perso i loro la-
vori, i bambini che non hanno accesso a Internet o che non hanno 
i dispositivi digitali a casa sono stati svantaggiati nella loro educa-
zione. Come risultato, la disuguaglianza sociale e la disuguaglianza 
economica sono state aumentate. [7]
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6. E-commerce globale e nazionale

Nel 2018, La Conferenza delle Nazioni Unite sul Commercio e lo 
Sviluppo (UNCTAD) ha stimato che il valore di vendite e-commerce, 
compresi sia B2B che B2C, ha raggiunto quasi 26 trilioni di dollari. 
Gli Stati Uniti d’America erano il mercato più grande dell’e-com-
merce. Il valore dell’e-commerce globale B2B è stato stimato 21 trili-
oni di dollari che rappresenta l’83% di tutto l’e-commerce. Invece, il 
valore dell’e-commerce B2C è stato stimato 4,4 trilioni di dollari nel 
2018. I tre paesi con le vendite più alte dell’e-commerce B2C erano 
Cina, Stati Uniti d’America e Regno Unito.

Secondo l’analisi dell’UNCTAD, le vendite globali B2C sono raggiun-
te a 404 miliardi di dollari nel 2018, con un aumento del 7% rispetto 
all’anno precedente. Anche se la maggior parte degli acquirenti 
online hanno scelto fare acquisti dai fornitori nazionali, oltre il 20% 
degli acquirenti hanno effettuato acquisti dai fornitori internazio-
nali nel 2018. [7]

6.1. E-commerce globale prima della pandemia

L’e-commerce domestico si è sviluppato soprattutto durante 
l’ultimo decennio con la crescita dello shopping online. La crescita 
dell’e-commerce è cominciata prima della pandemia ma si poteva 
osservare che c’erano grandi differenze nell’andamento della cres-
cita tra i paesi. Queste differenze erano legate al livello del reddito 
medio nei diversi paesi. L’utilizzo di Internet per gli acquisti online 
era molto più alto nei paesi con il reddito medio alto rispetto ai pae-
si con il reddito medio basso.

Tra i paesi in via di sviluppo, i paesi Asiatici con il reddito più alto 
hanno partecipato di più all’e-commerce prima della pandemia 
Covid-19. In aggiunta, anche nella Penisola dell’Asia sud-occiden-
tale si trovavano i più grandi mercati di e-commerce prima della  
pandemia, soprattutto gli Stati Arabi del Golfo Persico (Emirati 
Arabi Uniti, Arabia Saudita e Qatar) creavano la maggior parte di 
questi mercati. Invece nei paesi a basso reddito, dove poche perso-
ne hanno l’accesso a Internet, meno del 10% degli utenti di Internet 
hanno fatto l’acquisto online prima della pandemia. [7]

6.2. E-commerce nazionale prima della pandemia
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La maggior parte dell’e-commerce globale consiste nella transazi-
one dei prodotti acquistati online e successivamente consegnato 
tramite trasporto con mezzi di tipo tradizionale attraverso porti, 
aeroporti e valichi di frontiera. Con l’inizio della pandemia, interruzi-
one della catena di approvvigionamento sconvolge l’e-commerce. 
L’e-commerce intercontinentale e intraregionale sono state influ-
enzate negativamente dalle restrizioni imposte al trasporto trans-
frontaliero attuate dai governi per limitare la trasmissione del virus. 
Questi fattori hanno influenzato tutti i tipi di commercio che richie-
dono il transito e la consegna internazionali. Le restrizioni alle fron-
tiere hanno limitato la spedizione e trasporti durante la pandemia, 
causando disagi sia nel commercio tradizionale che nell’e-commer-
ce. Anche la carenza di personale ha rallentato i processi commer-
ciali, le incertezze sulle nuove misure hanno causato ritardi in tutti i 
processi del commercio. 

Tuttavia, nel corso dell’anno le aziende di e-commerce hanno preso 
il posto del commercio tradizionale. Dopo aver affrontato le prime 
sfide logistiche, l’e-commerce internazionale si è ripresa dal secon-
do trimestre del 2020. [7]

6.3. E-commerce globale durante la pandemia

La pandemia ha portato con sé anche le restrizioni. Il passaggio 
dall’ufficio al telelavoro, la chiusura dei luoghi pubblici e il passag-
gio alla didattica a distanza sono i risultati di alcune delle restrizioni 
imposte dai governi per limitare la trasmissione del virus. Con la 
transizione al telelavoro, l’utilizzo delle piattaforme di videoconfe-
renza e le applicazioni di messaggistica è aumentato. Una crescita 
simile è stata osservata anche nelle piattaforme utilizzate per la 
didattica a distanza e nei servizi di intrattenimento. 

Nel frattempo, ci sono stati altri servizi che sono stati influenzati 
negativamente dalle restrizioni dovute dalla pandemia. Ad esem-
pio, in Brasile la percentuale degli utenti Internet che acquistano 
biglietti aerei tramite le piattaforme dell’e-commerce sono diminu-
ite del 65% nel 2020 rispetto al 2018. Una simile diminuzione è stata 
osservata anche alle prenotazione di alloggi tramite le piattaforme 
di e-commerce. All’inizio della pandemia, la piattaforma statuniten-
se Airbnb ha registrato un’enorme riduzione delle prenotazioni. [7]            

6.4. E-commerce nazionale: Servizi online durante la pandemia



A

Foto di Stephanie Martin su Unsplash

IM
P

A
C

T



23

L’impatto della pandemia sull’economia globale è stato più grave   
della crisi finanziaria mondiale del 2008/2009 che era lo shock più 
grave degli ultimi settant’anni. Nel 2020, La Banca Mondiale ha 
segnalato che la recessione economica ha colpito soprattutto i paesi 
in via di sviluppo. Durante le prime fasi della pandemia, nei 150 paesi è 
stata osservata una crescita negativa. 

Alcuni di questi paesi erano particolarmente vulnerabili a causa delle 
recessioni economiche causate dalla pandemia. La pandemia ha 
creato gli effetti sull’occupazione come la disoccupazione e la riduzi-
one dei redditi che hanno causato una riduzione nelle spese. Durante 
questo periodo la disparità di reddito è aumentata in molti paesi, 
soprattutto i gruppi a basso reddito sono stati colpiti dai licenziamen-
ti. Le donne che lavorano nel settore terziario sono state particolar-
mente colpite in tutto il mondo. 

Durante il periodo della ripresa economica mondiale, i paesi che 
avevano la stabilità finanziaria sono riusciti a sostenere le attività eco-
nomiche e le persone colpite durante la crisi. I paesi sviluppati  hanno 
creato i pacchetti di sostegno finanziario per le imprese. Ad esempio, 
il Regno Unito ha sovvenzionato gli stipendi dei dipendenti licenziati 
durante la crisi. Invece il Kirghizistan, il Kazakistan e il Tagikistan han-
no posticipato i pagamenti dei tassi e hanno introdotto l’esenzione 
IVA. [7]

7. Gli impatti della pandemia sull’economia nazionale e 
globale
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Con la pandemia, i paesi in cui i governi sono stati ben informati 
sull’e-commerce hanno applicato le strategie che erano in grado 
di rispondere alle esigenze del settore in modo più rapido ed 
efficace rispetto a quelli che non erano pronti ad una trasformazio-
ne digitale. Durante questo periodo si è visto la necessità di valuta-
zione di prontezza per l’e-commerce e formulazione della strategia. 
La maggior parte dei paesi hanno dato la priorità agli interventi a 
breve termine mentre alcuni hanno già iniziato a creare strategie a 
più lungo termine per la ripresa dell’economia.

Per i governi che formano una strategia ci sono alcuni punti da 
considerare che sono particolarmente importante:

8.1. Valutazione di prontezza per l’e-commerce e formulazione 
della strategia

L’economia digitale e l’e-commerce portano sia opportunità che 
sfide. Le imprese hanno risposto in diversi modi alla pandemia 
COVID-19. Soprattutto alcune imprese hanno avuto maggiore suc-
cesso, in particolare le piattaforme digitali e gli operatori di reti di 
comunicazione. Con la pandemia le imprese hanno avviato una tras-
formazione digitale per diminuire le perdite derivanti dai modelli di 
business tradizionali. Anche i governi hanno risposto in diversi modi 
alla pandemia, i governi che hanno previsto il potenziale dell’e-com-
merce hanno avuto più opportunità nell’economia digitale. E i governi 
che non hanno previsto, hanno cercato di trovare risposta ai requisiti 
dell’e-commerce durante la pandemia.

L’obiettivo delle imprese e dei governi è sviluppare strategie per la 
ripresa dalla pandemia e non tornare allo status quo. Non si può tor-
nare prima del COVID-19 ma si può ricostruire una strategia, questa 
nuova strategia dovrebbe basarsi sulle attività sia prima che durante 
la pandemia. La ricostruzione dovrebbe essere graduale e dovrebbe 
incoraggiare le nuove tendenze. Nella ricerca dell’eTrade for all ven-
gono rivelate le carenze e le sfide che pongono ostacoli allo sviluppo 
dell’e-commerce e dell’economia digitale. 

Si può osservare nel rapporto “Covid-19 and E-commerce, A Global 
Review” condotta da UNCTAD e eTrade for all che ci sono 7 sfide critic-
he per lo sviluppo dell’e-commerce. Tra queste sfide che devono esse-
re affrontate ci sono [7]:

8. Le sfide dell’e-commerce
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 ■ Promuovere il dialogo tra governo, imprese e associazioni imp-
renditoriali e i rappresentanti dei consumatori;

 ■ Facilitare la collaborazione privato per creare consapevolezza e 
fiducia in e-commerce tra consumatori e commerciante;

 ■ Stabilire le strategie per l’e-commerce che sono integrate allo 
sviluppo nazionale e che sono implementate alla struttura di 
governance;

 ■ Fare la raccolta regolare dei dati e fare la valutazione dell’impat-
to delle politiche e delle pratiche commerciali;

 ■ Fare una gap analysis per individuare gli elementi mancanti per 
lo sviluppo strategico e per rimuovere gli ostacoli. [7]

Le limitazioni nelle infrastrutture e nei servizi hanno creato un 
grande problema durante la pandemia. Una maggiore larghezza di 
banda nelle telecomunicazioni ed elettronica facilità l’e-commerce 
internazionale. Una connessione a banda larga che è accessibile e 
conveniente, incoraggia le persone a fare acquisti online e anche 
incoraggia a vendere online. Durante la pandemia i governi si sono 
concentrati su:

 ■ Riduzione i divari digitali tramite l’assicurazione dell’accesso a 
prezzi accessibili per tutti;

 ■ Supporto dei servizi di informazione, portali e piattaforme di 
e-commerce che sono adatte alle esigenze delle imprese locali e 
dei consumatori;

 ■ Promuovere gli investimenti nella connettività con particola-
re attenzione all’inclusione delle aree remote e rurali che sono 
scarsamente servite;

 ■ Investire in partenariati per il miglioramento dell’implementa-
zione della rete in aree scarsamente servite e per garantire il 
progresso verso la banda larga. [7]

8.2. Infrastrutture e servizi ICT

Si è visto l’importanza della logistica commerciale e del trasporto 
efficiente che è a basso costo e con alta velocità durante il periodo 
della pandemia, in particolare per le Micro, Piccole e Medie Impre-
se. Le merci sono state soggette a ritardi a causa dei problemi con i 
corridoi di trasporto. Questi problemi hanno causato l’aumento dei 
costi e la riduzione della domanda. Le condizioni pandemiche han-
no inoltre evidenziato le debolezze nelle infrastrutture per la

8.3. Logistica commerciale e facilitazione del commercio
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consegna dei pacchi. Soprattutto la carenza di personale ha causa-
to i problemi quando è aumentata la pressione sui servizi postali. 
Durante la pandemia i governi si sono concentrati su:

 ■ Investimento nelle infrastrutture di trasporto come i porti, gli 
aeroporti e i valichi di frontiera;

 ■ Miglioramento dei servizi postali;
 ■ Sostegno alla creazione di risorse informative, portali e piattafor-

me che aiutano alle Micro, Piccole e Medie Imprese che voglio-
no entrare nell’e-commerce;

 ■ Agevolare la digitalizzazione del commercio internazionale 
adottando le misure dell’Organizzazione Mondiale del Commer-
cio (OMC). [7]

Anche se l’utilizzo del contante è ancora più prevalente in molti 
paesi, soprattutto nei paesi meno sviluppati e nei paesi in via di 
sviluppo, durante il periodo della pandemia il pagamento digitale è 
stato adottato velocemente. Le carte di debito e le carte di 
credito sono disponibili in più paesi, mentre PayPal e altre piatta-
forme di pagamento sono disponibili in alcuni paesi. La crescita 
degli acquisti online durante la pandemia ha portato a un maggi-
ore utilizzo del pagamento digitale nell’e-commerce. Il pagamento 
digitale viene scelto non solo per la sua facilità ma anche 
perché riduce il rischio di trasmissione di Covid-19. Per aumentare 
l’utilizzo dei diversi soluzioni di pagamento è necessario:

 ■ Aumentare la consapevolezza sui vantaggi dei pagamenti digi-
tali;

 ■ Stabilire le normative finanziarie e digitali per garantire la facilità 
d’uso e la sicurezza per le transazioni digitali;

 ■ Semplificare i meccanismi delle transazioni digitali per incorag-
giare l’adozione da parte delle persone a basso reddito;

 ■ Facilitare i trasferimenti interbancari, ridurre gli attriti e i costi. [7]

8.4. Soluzioni di pagamento

L’e-commerce richiede i quadri legali e normativi che facilitano 
fare affari sugli aspetti di digitalizzazione come le firme e le transa-
zioni elettroniche, la gestione dei dati e la protezione dei consuma- 
tori. La pandemia ha dimostrato l’importanza dei normativi per

8.5. Quadri legali e normativi
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fornire un servizio sicuro, affidabile ed efficiente ai commercianti e 
ai consumatori, particolarmente per le imprese che sviluppano un 
nuovo modello di business o per quelle che vogliono espandersi 
online sui mercati internazionali. Durante questo periodo i governi 
sono incoraggiati a:

 ■ Fare un’analisi delle normative esistenti per identificare le nuove 
misure necessarie;

 ■ Ridurre le normative che ritardano l’avvio delle nuove imprese, 
soprattutto delle iniziative di e-commerce;

 ■ Costruire consapevolezza all’adozione legale da parte del gover-
no, del parlamento;

 ■ Introdurre nuove leggi e regolamenti per le transizioni elettroni-
che, la protezione dei consumatori e la sicurezza informatica;

 ■ Sostenere la creazione delle risorse informative, dei portali e del-
le piattaforme che aiutano le Micro, Piccole e Medie Imprese. [7]

La pandemia ha dimostrato che la conoscenza dell’e-commerce 
era bassa tra le Micro, Piccole e Medie Imprese in molti paesi, in 
particolare nei paesi meno sviluppati e nei paesi in via di sviluppo. 
Nuovi modelli di business richiedono nuove competenze sia 
nella tecnologia che nel commercio. Per le imprese, soprattutto 
per quelle che si occupano di e-commerce, la conoscenza di nuovi 
modi di marketing e della gestione dei rapporti con i clienti sono 
diventati molto più importanti durante la pandemia. Durante la 
pandemia, i governi e le iniziative si sono concentrati su:

 ■ Investire in partenariati con gli incubatori e con le business 
school per fornire formazione pratica nell’e-commerce;

 ■ Garantire l’inclusione delle donne e delle ragazze nell’e-com-
merce che sono sottorappresentate e garantire le loro formazio-
ne sulle competenze necessarie;

 ■ Creare le piattaforme e portali per aiutare alle Micro, Piccole e 
Medie Imprese e alle start-up che vogliono accedere all’e-com-
merce;

 ■ Supportare le piattaforme di e-commerce nazionali che sono 
accessibili a tutti. [7]

8.6. Sviluppo delle competenze dell’e-commerce
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Le Micro, Piccole e Medie Imprese e le nuove start-up hanno la ne-
cessità di avere investimenti di capitale. L’accesso ai finanziamen-
ti è uno delle sfide più importanti per le imprese soprattutto nei 
paesi meno sviluppati e nei paesi in via di sviluppo. La pandemia ha 
ridotto ancora di più gli investimenti diretti esteri, per le istituzioni 
finanziarie, fare un investimento è considerato rischioso. Durante 
questo periodo, alcuni governi hanno aiutato alle imprese fornendo 
accesso ai finanziamenti tramite le iniziative. A lungo termine, sono 
necessari interventi per aumentare le opportunità di investimen-
to per le imprese dell’e-commerce. Gli interventi a lungo termine 
possono essere:
 

 ■ Supporto dei governi le Micro, Piccole e Medie Imprese nella 
fase dell’accesso agli investimenti;

 ■ Riconsiderazione dei criteri di prestito delle banche per le eco-
nomie digitali e l’e-commerce. 

 ■ Ricerca dei modelli di finanziamento alternativi da parte degli 
imprenditori. [7]

8.7. Accesso ai finanziamenti per l’e-commerce
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9. E-commerce trends

 ■ Marketplace
 ■ Mobile commerce
 ■ Ricerca vocale
 ■ Social commerce
 ■ Formula dell’abbonamento
 ■ Realtà aumentata e virtuale
 ■ Pagamenti diversificati
 ■ Sostenibilità [8]

9.1. E-commerce trends in 2021

 ■ Realtà aumentata e virtuale
 ■ Ricerca vocale
 ■ Intelligenza artificiale (AI)
 ■ Formula dell’abbonamento
 ■ Mobile commerce
 ■ Pagamenti diversificati
 ■ Sostenibilità [9]

9.2. E-commerce trends in 2022

 ■ BOPIS e Curbside Pickup
 ■ Pagamento contactless 
 ■ Voice commerce
 ■ Digitalizzazione in-store
 ■ Strong experience
 ■ Marketplace
 ■ Zero-Touch [10],[11]

9.3. Le strategie post covid per i retailers
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10. Che cosa consistono i trends?

La pandemia di Covid-19 ha modificato il modo in cui facciamo 
gli acquisti. Le strategie utilizzate dalle aziende sono cambiate 
per gestire l’ondata dei consumatori che si sono spostati online e 
per avere una maggiore vendita. Durante questo periodo di cam-
biamento, i marketplace sono diventati il futuro dell’e-commerce. 
Avere un canale di e-commerce e in più la possibilità di incremen-
tare le vendite attraverso un canale aggiuntivo che è un marketpla-
ce, è diventata un’ottima strategia per i venditori [12].

Un marketplace è una piattaforma in cui più venditori possono 
vendere i propri prodotti o servizi in un unico posto. Rispetto ai 
tradizionali siti di e-commerce che hanno i prodotti di una singola 
azienda, un marketplace accoglie più aziende. Il ruolo della piat-
taforma è unire i venditori con i clienti. In questo sistema, il mar-
ketplace offre uno spazio ai venditori in cui possono ottenere una 
visibilità e vendere i loro prodotti. Grazie a queste piattaforme, gli 
acquirenti possono accedere a una gamma più ampia di prodotti a 
prezzi più convenienti. 

I proprietari dei negozi online gestiscono le proprie scorte, i propri 
inventari e le spedizioni dei prodotti ai clienti. Invece il marketplace 
deve assicurarsi che i suoi venditori aderiscono alle normative e alle 
linee guida sulla qualità. Inoltre, gestire l’esperienza del cliente del 
sito, garantire il funzionamento senza intoppi sono tra le responsa-
bilità del marketplace. [13]

Quando un cliente effettua un ordine da un venditore attraverso 
il marketplace, il venditore è quello che prepara e spedisce l’articolo 
direttamente al cliente. Il marketplace guadagna una commissione 
su ogni vendita. Quindi il marketplace può offrire molti più prodotti 
senza avere le strutture di stoccaggio e senza la responsabilità della 
spedizione degli articoli [14].

Ci sono le caratteristiche dei marketplace che li rendono diversi 
dai negozi online. Tra i vantaggi che offrono i marketplace c’è la 
facilità della gestione dell’inventario. I marketplace sono grandi 
aziende che hanno molti venditori e in genere hanno molto più 
inventario rispetto ai negozi online. Poche aziende hanno una 
capacità digitale e logistica sufficiente per per soddisfare le 
esigenze dei clienti. Preparare uno sito Web, prendere l’incarico 
di organizzare tutti i servizi e fare la manutenzione di una piattafor-

10.1. Marketplace
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ma di e-commerce sono più costosi rispetto all’utilizzo di un mar-
ketplace.

Un marketplace è un’opzione per le attività piccole che hanno 
appena iniziato e vogliono analizzare i comportamenti dei loro 
clienti, prima di lanciare i loro sito web. Ospitando diversi venditori 
con diversi prodotti, il marketplace può avere i dati sui comporta-
menti dei consumatori e si possono conoscere nuove abitudini dei 
consumatori che possono caratterizzare le prossime tendenze. In-
vece, se un’attività ha un volume sufficientemente alto, i negozi on-
line possono essere più produttivi nei loro propri siti di e-commerce 
ma un canale aggiuntivo di vendita dell’e-commerce, incrementerà 
di più le vendite.

Quando si gestisce un negozio online, il venditore è responsabile 
della gestione dell’inventario, della gestione del sito, del servizio 
clienti, del marketing, del social media e molto altro. Questo signi-
fica che è più difficile concentrarsi sulla soddisfazione delle esigen-
ze dei clienti e sull’inclusione dei prodotti giusti. Nei marketplace 
soddisfare i clienti è molto più facile, i consumatori possono trovare 
gli articoli che sono adatti alle loro esigenze, al loro budget tra tanti 
venditori che possono raggiungere in marketplace. Così, un mar-
ketplace può creare una comunità di clienti altamente soddisfatti. 
Oltre ai clienti soddisfatti e fedeli, i venditori possono raggiungere 
anche i nuovi clienti grazie alla visibilità che otterranno nel mar-
ketplace [13].

Secondo Digital Commerce 360, i marketplace online hanno rap-
presentato il 62,7% dell’e-commerce globale nel 2020, in 2019 era il 
60,1% [15]. Secondo il Global Online Marketplaces Database 2023 di 
Digital Commerce 360, il 77% del GMV totale dei primi 100 dei on-
line marketplaces è composto solo dalle spese dei consumatori di 
Amazon, Tmall, Taobao e JD.com. Quindi utilizzare un marketplace 
come un canale di vendita può essere una soluzione per aumenta-
re le vendite di un negozio online in futuro [16].

Il mobile commerce, chiamato anche m-commerce, è una tipo-
logia dell’e-commerce che rappresenta le transazioni di e-com-
merce condotte sui dispositivi mobili. In realtà, quasi la metà delle 
transazioni di e-commerce avviene sui dispositivi mobili che sono 
diventati un gran parte della vita quotidiana. Le operazioni banca-
rie, le consegna di cibo, gli acquisti dei biglietti per il viaggio sono

10.2. Mobile commerce
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tutti esempi di m-commerce.

La convenienza è il fattore principale per i consumatori che scelgo-
no di fare gli acquisti tramite le applicazioni mobili. Infatti, il 57,7% 
dei consumatori ha affermato che le applicazioni mobili sono più 
convenienti rispetto agli altri canali per lo shopping perché consen-
tono di vivere un’esperienza più fluida. 

Soprattutto dopo la diffusione dei portafogli digitali come Apple 
Pay e Google Wallet, il processo dell’acquisto tramite le applicazioni 
mobili è diventato molto più pratica e più sicura. [17]

La ricerca vocale è una tecnologia basata sull’utilizzo della voce 
per dare comandi o porre domande ad un dispositivo elettronico 
come lo smartphone, lo smart speaker oppure lo smartwatch da 
cui riceveranno una risposta acustica. Gli assistenti virtuali utilizza-
no la tecnologia di riconoscimento vocale per elaborare la voce 
dell’utente. Pronunciando il nome dell’assistente virtuale, l’utente 
può attivare l’assistente in modo che sia pronto ad ascoltare e 
rispondere [18].

La ricerca vocale è decollata con l’introduzione degli assistenti 
virtuali in smartphone, in tablet e con l’aumento delle persone che 
possiedono altoparlanti intelligenti nelle loro case. Al giorno d’oggi, 
quasi tutti i dispositivi indossabili come gli smartwatch, hanno la 
funzionalità della ricerca vocale che consente agli utenti di cercare 
informazioni in ogni momento e di completare le attività quotidi-
ane. Con l’aumento dell’utilizzo della ricerca vocale, i consumatori 
sono cominciati a utilizzare questa tecnologia per fare acquisti onli-
ne e organizzare la propria vita [19].

Negli ultimi anni, lo shopping vocale ha avuto un’enorme crescita. 
L’aumento della ricerca vocale è diventata un punto di svolta per 
il mercato online. I proprietari delle attività di e-commerce hanno 
adottato questa nuova tecnologia per non perdere un’evidente 
opportunità. Lo shopping virtuale tramite la ricerca vocale è ampi-
amente utilizzato grazie ai assistenti virtuali popolari come Alexa 
di Amazon, Siri di Apple, Bixby di Samsung, Cortana di Microsoft e 
Google Assistant [18].

Attualmente, la tecnologia della ricerca vocale dovrebbe essere al 
centro della strategia dell’esperienza del cliente per le aziende di

10.3. Ricerca vocale
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e-commerce. L’utilizzo della ricerca vocale può personalizzare l’es-
perienza dell’acquisto di un cliente basata sulle preferenze indivi-
duali e sulle abitudini di acquisto. L’assistente vocale può suggerire 
gli articoli in base alla dieta degli utenti che sono state comunicate 
al dispositivo. Gli articoli regolarmente acquistati possono essere 
ordinati con un solo comando. 

Le abitudini di acquisto degli utenti e il loro comportamento ven-
gono analizzati grazie all’intelligenza artificiale e all’apprendimento 
automatico [18]. Di conseguenza, tutto il processo d’acquisto si può 
effettuare in pochi secondi, questa velocità potrebbe incoraggiare 
gli utenti a fare acquisti più frequentemente e ad acquistare più ar-
ticoli. In realtà, il motivo principale dell’aumento della ricerca vocale 
è la sua velocità. Una persona media può digitare tra 35 e 65 parole 
al minuto ma può dire circa 200 parole al minuto [19]. Oggi, il 62% 
degli utenti si utilizzano l’assistente virtuale durante il multitasking 
[18]. In aggiunta ai vantaggi citati prima, la funzionalità dell’assis-
tente virtuale è utile per le persone con disabilità, anziane o non 
esperte di tecnologia. Questa tecnologia aiuta le persone ad essere 
più indipendenti.

I vantaggi non sono solo per i clienti ma anche per i venditori, i 
negozi possono raggiungere istantaneamente ai propri clienti. 
Ottimizzazione del sito Web per la ricerca vocale, mette i negozi 
dell’e-commerce di fronte a più clienti e aumenta il traffico del sito 
Web. Inoltre, i venditori riescono a raccogliere facilmente i feedba-
ck. Le recensioni e i commenti dei clienti sono informazioni molto 
importanti da avere per i venditori di e-commerce per migliorare 
i loro servizi. L’assistente virtuale rende più veloce la valutazione 
dell’acquisto e incoraggia a scrivere commenti più lunghi sempli-
cemente dettando al proprio dispositivo [19].

Il 71% dei consumatori preferisce la ricerca vocale rispetto alla di-
gitazione. Secondo i dati di PwC, il 64% delle persone di età tra 
25 e 64 anni pensa di utilizzare l’assistente vocale in futuro [20]. I 
dati di WordStream mostrano che il 40% degli adulti utilizza qu-
otidianamente la ricerca vocale [21]. E i dati di Statista prevede 
che le dimensioni del mercato globale del riconoscimento vocale 
raggiungerà a 27,16 miliardi di dollari USA entro il 2026 [20]. Ques-
te statistiche dimostrano che la ricerca vocale cambierà il futuro 
dell’e-commerce e creerà nuove opportunità per i venditori online. 
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Al giorno d’oggi, i consumatori stanno facendo shopping durante 
il multitasking e l’esperienza di acquisto è diventata sempre più 
attiva. Il multitasking ha aperto la strada alla tendenza di social 
commerce.

I social media sono degli strumenti di marketing rilevanti, da molto 
tempo, i marchi stanno utilizzando queste piattaforme come un 
ulteriore canale per le loro strategie commerciali. Il social commer-
ce non si tratta solo di pubblicare una fotografia di un prodotto e di 
acquistare, ma di interagire con i clienti e di fare una vendita. I mar-
chi si spostano su piattaforme come Instagram, Snapchat, TikTok 
e Facebook per avviare il loro social commerce. Per l’aumento del 
social commerce, il processo dell’acquisto del prodotto deve esse-
re all’interno delle piattaforme senza un reindirizzamento al sito di 
vendita. [22]

In base a Statista, Facebook è stata la piattaforma di social media 
più conosciuta per la vendita e per gli acquisti nel 2021. Secondo 
il sondaggio di eMarketer, quasi il 71% degli utenti di Facebook 
hanno fatto un acquisto sulla piattaforma almeno una volta. Ques-
to equivale a 59,4 milioni di acquirenti. [23]

Secondo Instagram, il 44% dei suoi utenti utilizza la piattaforma 
per fare acquisti ogni settimana. Inoltre Instagram è un’ottima piat-
taforma per creare un negozio e per raggiungere un pubblico più 
vasto. I prodotti vengono mostrati in immagini e video nell’applica-
zione, alcune delle principali funzionalità di Instagram che permet-
tono al raggiungimento agli utenti ci sono: Il tag shopping, la sche-
da negozio, gli annunci e gli acquisti tramite direct message. [23]

Social commerce ha tanti benefici per i venditori e per i clienti. 
Grazie ai social commerce, i venditori hanno a disposizione più 
piattaforme per la vendita digitale senza avere un budget elevato. 
Qualsiasi marchio può vendere tramite il social commerce e rag-
giungere direttamente un mercato. In aggiunta, le piattaforme di 
social media creano un boost alle vendite online con una comuni-
cazione consistente e personalizzata. Ci sono anche i vantaggi per 
i clienti. Grazie al social commerce, fare gli acquisti è diventato più 
rapido e i clienti riescono a trovare gli articoli allineati ai propri gusti 
[22]. Entro il 2027, si prevede che il social commerce genererà $604 
miliardi di vendite totale [24].

10.4. Social commerce
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Il modello di e-commerce con l’abbonamento è un modello di 
business online che consente ai clienti di abbonarsi a un prodotto o 
un servizio per riceverlo su base regolare. Gli abbonamenti possono 
avere una data di fine oppure possono continuare fino a quando il 
cliente non annulla l’abbonamento. [25] Il pagamento viene fatto in 
anticipo e i prodotti vengono consegnati secondo un programma 
prestabilito. Il modello dell’abbonamento offre vari vantaggi come 
il flusso di entrate coerente, la gestione dell’inventario, la fideliz-
zazione dei clienti. Oltre alla stabilità per le imprese, il modello di 
e-commerce con l’abbonamento è più conveniente per i consuma-
tori. [26]

Tra i vantaggi principali del modello di abbonamento per i vendi-
tori è avere un costante flusso di entrate. Mentre i venditori online 
possono affrontare fluttuazioni mensili, l’abbonamento consente di 
avere la possibilità di prevedere meglio il futuro finanziario. Oltre al 
finanziamento, i venditori possono prevedere anche di quanto sto-
ck ha bisogno. La gestione dell’inventario diventa più facile, perché 
il modello dell’abbonamento consente di anticipare la domanda 
con un elevato grado di sicurezza e di pianificare l’inventario. Gra-
zie ad un costante flusso di entrate e alla gestione dell’inventario, i 
venditori hanno un maggiore probabilità di avere un flusso di cassa 
positivo. Inoltre, il modello dell’abbonamento stabilisce una base 
di clienti fedele e dà opportunità per costruire una relazione con 
i clienti. Un abbonamento costante per un prodotto o un servizio, 
consente ai venditori di avere una comprensione più profonda dei 
clienti. La comprensione delle loro esigenze e dei loro comporta-
menti può essere utilizzata per ottimizzare l’esperienza dell’acquis-
to. [27]

Esistono diversi modelli di e-commerce con l’abbonamento. La 
scelta tra questi tipi di modelli dipende dal catalogo di prodotti e 
servizi che offre il venditore. Tra queste tipologie di modelli di 
e-commerce con l’abbonamento ci sono: Abbonamento al 
servizio, abbonamento ai contenuti digitali e scatola di abbona-
mento.

L’abbonamento al servizio è uno dei modelli di business più comu-
ni. Questo modello di abbonamento offre all’utente la possibilità di 
abbonarsi regolarmente a un servizio. Tra le principali aziende che 
utilizzano il modello di abbonamento ai servizi c’è Amazon. Ama-
zon offre un’esperienza di abbonamento che  include la spedizione 
gratuita e veloce. L’abbonamento ai contenuti digitali è diventato

10.5. Formula dell’abbonamento
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più popolare con l’ampia accessibilità di Internet e il suo crescente 
utilizzo. Questa tipologia di abbonamento viene utilizzata da edi-
tori, autori e creatori di contenuti per possedere i propri contenuti. 
Tramite l’abbonamento, i clienti sono consentiti di accedere a con-
tenuti online esclusivi solo ai membri. Oggi, Netflix, Spotify e Ama-
zon Prime sono tra le aziende leader che offrono abbonamento ai 
contenuti digitali.

Le scatole di abbonamento sono aumentate durante il periodo 
della pandemia Covid-19 quando gli acquirenti si sono rivolti agli 
acquisti online. In questa tipologia di abbonamento, i clienti posso-
no iscriversi per ricevere prodotti curati relativi alle loro preferenze. 
La personalizzazione dell’esperienza tramite i box preparati secon-
do le esigenze e l’interesse dei clienti, promuove la fidelizzazione 
dei clienti. I box possono contenere vari prodotti dai pasti in scatola 
ai prodotti di bellezza.

Nel 2021, la dimensione del mercato globale dell’e-commerce in 
abbonamento è aumentata da 72,91 miliardi di dollari USA a 120,04 
miliardi di dollari USA nel 2022. Entro il 2026, si prevede che la di-
mensione del mercato globale raggiungerà a 904,2 miliardi di dol-
lari USA. [28]

La realtà aumentata (AR) è la tecnologia immersiva che fonde il 
mondo reale con elementi virtuali attraverso i dispositivi digitali 
per migliorare il coinvolgimento del cliente. L’utilizzo della realtà 
aumentata colma il divario tra l’esperienza online e i negozi fisici. 
Questo divario è stato formato soprattutto durante il periodo 
della pandemia di Covid-19 che ha limitato le attività commerciali. 
[29] Per questo motivo, la realtà aumentata è iniziata ad essere 
utilizzata in vari settori dell’e-commerce. Lo shopping con la 
realtà aumentata è stata un punto di svolta per l’e-commerce, 
questa tecnologia consente ai clienti di provare virtualmente i 
prodotti come se fossero in un negozio fisico in fase di pre-acquisto. 

Dall’inizio della pandemia, le persone hanno trascorso più tempo 
online e per questo motivo i marchi sono iniziati ad cambiare le 
loro strategie. Durante questo cambiamento hanno adottato 
diverse tendenze dello shopping AR. L’utilizzo più comune della 
realtà aumentata è per la dimostrazione del prodotto. Questa 
tecnologia della prova virtuale è applicabile nei settori della moda e 
della bellezza per provare nuovi trucchi e nuovi vestiti. 

10.6. Realtà aumentata e virtuale



39

Secondo la ricerca di Modern Retail, l’utilizzo della tecnologia per 
provare i prodotti virtualmente tramite la realtà aumentata è au-
mentato tra il 2017 e il 2022. Lo showroom virtuale è molto simile 
all’idea della prova virtuale. Grazie alla tecnologia della realtà au-
mentata, i clienti riescono a posizionare i prodotti virtualmente 
nell’ambiente che li circonda. Inoltre, i marchi utilizzano la tecno-
logia di AR per incoraggiare la diffusione dei loro prodotti e delle 
loro campagne. I marchi hanno creato i filtri AR soprattutto per le 
applicazioni come Snapchat e Instagram. Questi filtri condivisi tra 
le persone, possono attirare l’attenzione dei nuovi clienti. La tec-
nologia della realtà aumentata è stata utilizzata anche nei negozi 
in forma di specchi AR. Ci sono due tipologie del funzionamento 
di specchi AR. Il primo consiste nell’utilizzare uno schermo digita-
le con i sensori di movimento posizionati dietro lo specchio, gra-
zie all’utilizzo della realtà aumentata sovrappone le immagini allo 
specchio in tempo reale. L’altro metodo consiste nell’utilizzo di un 
display digitale con fotocamere. La ricerca di Snapchat dimostra 
che il 21% dei clienti vorrebbe visitare un negozio con uno specchio 
intelligente. [30] 

Con lo sviluppo della tecnologia, la realtà aumentata è diventata 
molto più accessibile e popolare. Incorporare questa tecnologia è 
fondamentale per i negozi di e-commerce per migliorare 
l’esperienza dell’acquisto e per ridurre i resi. Invece per i negozi 
fisici, è importante investire in AR per aumentare il coinvolgimen-
to e per non rimanere indietro rispetto alla concorrenza. Secondo i 
dati di TechJury, si stima che ci saranno 1,73 miliardi di utenti della 
realtà aumentata sui dispositivi mobili entro il 2024. [29]

La pandemia globale ha trasformato molti aspetti della vita, le 
persone si sono avvicinate al mondo digitale molto di più. Questo 
cambiamento ha rilevato l’importanza degli ambienti digitali che 
portano gli utenti in un’esperienza all’interno di un mondo virtuale. 
[31] I marchi sono cominciati a investire nella tecnologia della realtà 
virtuale per alimentare la loro crescita futura. La realtà virtuale è 
un’esperienza immersiva che porta le persone in un mondo comp-
letamente di creazione artificiale grazie alle cuffie VR. [32] Rispetto 
alla realtà aumentata, la realtà virtuale richiede più attrezzature 
come le cuffie VR e i controller. 

La realtà virtuale sta ridefinendo l’esperienza di acquisto, creata 
migliorando gli aspetti positivi dello shopping online e dei negozi 
fisici. Questo nuovo metodo ha il potenziale di cambiare completa-
mente il modo in cui si fa gli acquisti. Attualmente, grandi aziende
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hanno creato il proprio spazio digitale, il metaverso, in 
cui le persone possono incontrarsi, imparare, lavorare, fare shop-
ping e giocare senza uscire di casa. [31] Grazie alla realtà virtuale, i 
marchi possono progettare i propri showroom virtuali che consen-
tono ai clienti di visitare il negozio virtuale online e fare gli 
acquisti da casa. Si possono creare esperienze di cliente ricche e 
memorabili. [32] L’utilizzo del visore VR consente agli acquirenti 
di visualizzare i prodotti, l’interazione coinvolgenti con il prodotto 
possono aiutare gli acquirenti a capire cosa stanno acquistando. 
La tecnologia consente ai clienti di vedere il prodotto virtuale e 
personalizzarlo a proprio piacimento. [33] In aggiunta, la realtà 
virtuale è un’esperienza che merita di essere condivisa sui social 
media. Questa tecnologia viene utilizzata come una strategia di 
marketing che migliora il coinvolgimento del marchio con i clienti. 
[34]

Durante l’acquisto, ogni cliente ha diverse esigenze e offrire 
un’ampia varietà di modalità di pagamento è un buon modo per 
aumentare le vendite. I clienti aspettano di effettuare acquisti 
utilizzando diversi metodi come il pagamento in contanti, con 
carte di credito e pagamenti online. Inoltre, è importante conside-
rare la velocità del pagamento e la sicurezza delle informazioni 
come un imprenditore per soddisfare le esigenze dei clienti. 

Il più comune tipo di pagamento è la carta di credito, in questa 
tipologia di pagamento la banca mette a disposizione una linea 
di credito all’utente. L’utente può prelevare credito fino ad un 
limite con l’obbligo di restituzione di soldi attraverso rimborsi 
periodici. La carta di debito ha un meccanismo completamente 
diverso dalla carta di credito. Quando viene utilizzata una carta di 
debito, i fondi vengono prelevati dal conto del individuo immedia-
tamente. È collegata al conto corrente dell’utente e permette di 
accedere al suo saldo. Il pagamento in contanti è la tipologia di 
pagamento più tradizionale e convenzionale, si intende il paga-
mento tramite le banconote e le monete. Il contante è ancora 
utilizzato per le attività commerciali. Un altro metodo è il paga-
mento automatico che è un sistema di pagamento addebita 
automaticamente il conto bancario, la carta di credito o di debito 
del cliente in una data prestabilita. Questo metodo viene utilizzato 
soprattutto per gli abbonamenti mensili e i pagamenti delle 
utenze.

10.7. Pagamenti diversificati
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Tra i nuovi metodi di pagamento ci sono il portafoglio mobile e la 
criptovaluta. La tecnologia di pagamento senza contatto ha reso 
il processo di pagamento più facile. I servizi di portafoglio mobile 
funzionano tramite un’applicazione come Apple Pay, Google Pay 
e Samsung Pay su smartphone e diversi smart device. Il cliente 
imposta il proprio account di portafoglio mobile e si collega alla 
carta di credito oppure alla carta di debito. Dopo il collegamento, 
il cliente può utilizzare queste applicazioni per il pagamento 
avvicinando il smart device al POS. [35] Invece, la criptovaluta è 
un metodo ancora più recente ed è diventata sempre più praticabi-
le. È un token di valore che può essere scambiato online con i beni 
e i servizi. Il vantaggio della criptovaluta è di avere solo la necessità 
di una connessione Internet. Se entrambe le parti hanno un porta-
foglio digitale sulla stessa rete, la transazione può essere effettuata 
facilmente. [36]

Il cambiamento climatico, l’inquinamento dell’aria, la deforestazio-
ne, l’inquinamento idrico, la perdita di biodiversità, il riscaldamento 
globale, lo smaltimento dei rifiuti, il fast fashion sono alcuni degli 
attuali problemi ambientali [37]. La causa principale di questi prob-
lemi è l’uomo. Per salvare l’ambiente, devono cambiarsi i compor-
tamenti degli individui e dei governi a lungo termine. Ridurre le 
attività inquinanti, incoraggiare la produzione biologica che rispet-
ta la gestione ambientale, ridurre gli sprechi, evitare l’esaurimento 
delle risorse e il ritrattamenti dei rifiuti possono essere i possibili 
soluzioni ai problemi ambientali. [38] 

Un’attività sostenibile ha l’obiettivo di ridurre il proprio l’impatto 
sulla natura, tenendo conto la sua influenza sulla società, sul 
pianeta e sul benessere umano. L’attività sostenibile ha l’impatto 
positivo sull’ambiente essendo ecologicamente responsabile e 
risparmiando le risorse naturali. L’e-commerce sostenibile mostra 
attenzione alla sostenibilità del processo di vendita online. L’obietti-
vo è includere la produzione ecologica, la spedizione ecologia 
e la gestione sostenibile all’e-commerce, in aggiunta includere il 
consumo sostenibile da parte dell’acquirente. 

Per avere un e-commerce ecologico, l’adozione di una gestione 
sostenibile della catena di approvvigionamento sarebbe il modo 
più efficace. Ogni parte del percorso del prodotto dalla produzione 
alla distribuzione dovrebbe considerare l’impatto sulla società, 

10.8. Sostenibilità
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sull’ambiente e sulla salute umana. [39]

Il primo passo per la sostenibilità è riduzione dello spreco di ener-
gia. Fare semplici modifiche come spegnere le apparecchiature 
elettriche e elettroniche che non sono in uso, investire in energia 
rinnovabile e ridurre la temperatura in ufficio, servono per evitare lo 
spreco di energia nelle infrastrutture aziendali. [40]

L’imballaggio e la spedizione hanno un impatto significativo 
sull’ambiente, oggi le organizzazioni stanno lavorando per cambi-
are i metodi tradizionali utilizzati fino ad oggi. L’imballaggio soste-
nibile è una soluzione ecologica che ogni azienda di e-commerce 
dovrebbe adottare. Riducendo l’utilizzo dei materiali non biodegra-
dabili come plastica o schiume e passando all’utilizzo dei materiali 
riciclabili, si possono creare meno impatti ambientali. Cambiamen-
to dei materiali utilizzati per l’imballaggio contribuirà alla sosteni-
bilità della catena dell’approvvigionamento. Un’altro cambiamento 
può essere effettuata nelle dimensioni delle confezioni. La scelta 
della dimensione della confezione oltre ad essere un consumo in-
giustificato del materiale, occupa spazio extra che potrebbe essere 
utilizzato per altre consegne. [37] 

Invece, la spedizione è una parte inevitabile dell’e-commerce. Le 
aziende che vogliono diventare ecologiche offrono un’opzione di 
spedizione a impatto zero, che può essere scelta con un piccolo 
costo aggiuntivo. Il costo aggiuntivo sarà pagato dal cliente per 
sostenere programmi per neutralizzare le emissioni di carbonio 
del trasporto.

Un’altro modo per ridurre l’impatto è ridurre al minimo i resi che 
hanno un impatto significativo sulle emissioni di CO2, sui rifiuti e 
sui costi di spedizione. È importante garantire che i consumatori 
hanno le informazioni, le immagini, le guide per l’utente sui prodot-
ti per la massima soddisfazione. Una comunicazione veloce con la 
live chat o con un’assistente virtuale pre-acquisto può ridurre i tassi 
di restituzione e di cambio del prodotto. Inoltre, per assicurare una 
catena di approvvigionamento sostenibile, le aziende dovrebbe 
lavorare sulle loro politica di restituzione. I clienti hanno il diritto di 
restituire un acquisto non idoneo ma l’azienda potrebbe incorag-
giare da parte sua. La politica di restituzione dovrebbe sottolineare 
che la restituzione può essere effettuata solo per i motivi ragione-
voli. In più, l’azienda dovrebbe comunicare chiaramente il suo sco-
po per cui vuole limitare il numero dei resi per gli acquisti. [37]
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Fornire alternative più ecologiche dei prodotti già esistenti sul 
mercato è un’altra strategia per ridurre l’impatto ambientale. I con-
sumatori sono ora più attenti all’ambiente e questo cambia le loro 
preferenze sui prodotti. È possibile offrire i prodotti con ingredienti 
naturali e puliti, non testati sugli animali e forniti da fornitori locali.

Ci sono anche i vantaggi dell’approccio sostenibile per le aziende 
oltre a salvare il pianeta e aumentare la consapevolezza della crisi 
climatica. Secondo i dati di McKinsey, un cliente su quattro si 
concentra sulle preoccupazioni ambientali e presta attenzioni ai 
fattori sociali quando effettua un acquisto online [41]. Fare attenzio-
ne alla sostenibilità, crea un’immagine di marca positiva agli 
occhi dei consumatori e fornisce un motivo per scegliere il marchio. 
Secondo un sondaggio di Nielsen, il 73% dei acquirenti 
globali cambierebbe le proprie abitudini di consumo per ridurre 
le proprio impatto ambientale [39]

L’utilizzo dell’intelligenza artificiale sta cambiando il settore 
dell’e-commerce conoscendo in anticipo i modelli di acquisto in 
base ai prodotti che i clienti acquistano. L’intelligenza artificiale è 
un campo tecnologico che combina l’informatica e i set di dati 
per consentire di risolvere problemi o svolgere compiti e attività 
tipici della mente dell’abilità umane (Intelligenza artificiale - 
cos’è, come funziona, ESEMPI, Ai in Italia, 2023) [42]. Comprende 
anche i sottocampi del deep learning e del machine learning che 
sono costituiti da algoritmi di intelligenza artificiale [43].

Ci sono molteplici vantaggi dell’intelligenza artificiale nell’e-com-
merce, tra questi vantaggi ci sono quattro principali applicazioni 
di intelligenza artificiale che sono: La personalizzazione, il chatbot 
e gli assistenti virtuali, la gestione dell’inventario e AI copywriting. 
[44] 

La personalizzazione è al centro dell’esperienza di acquisto del 
cliente. Gli algoritmi dell’intelligenza artificiale recuperano informa-
zioni utili sul comportamento dei clienti che aiuteranno a prevede-
re le esigenze dei clienti. Sulla base di dati raccolti da ogni utente 
sugli acquisti precedenti e sui prodotti cercati, i negozi dell’e-com-
merce possono suggerire prodotti in linea con le loro preferenze. 

I negozi dell’e-commerce avevano sempre i rappresentanti del ser-
vizio clienti in grado di offrire assistenza telefonica. L’utilizzo della

10.9. Intelligenza artificiale
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tecnologia dell’intelligenza artificiale ha introdotto ai venditori il 
chatbot e gli assistenti virtuali che forniscono supporto 24 ore su 
24, 7 giorni su 7 ai propri clienti online. I chatbot forniscono un 
buon supporto ai clienti essendo in grado di interpretare le inte-
razioni vocali con gli acquirenti online tramite elaborazione del 
linguaggio naturale. Sono inoltre in grado di fornire le offerte per-
sonalizzate grazie alla capacità di autoapprendimento che serve a 
soddisfare le esigenze dei consumatori. 

La gestione dell’inventario consiste nel mantenere il giusto livello 
di inventario e dare la priorità ai prodotti di cui l’azienda ha bisog-
no. L’inventario deve essere sempre aggiornato e immagazzinato in 
base alle domande dei clienti. La gestione dell’inventario abilitata 
dall’intelligenza artificiale consente a seguire l’andamento delle 
vendite negli anni precedenti e anticipare le domande di prodotto. 
A differenza dei dipendenti umani, i robot AI possono essere utiliz-
zati per immagazzinare, recuperare l’inventario e per automatizza-
re determinate procedure come l’imballaggio e la spedizione. 

L’introduzione del copywriting basato sull’intelligenza artificiale è 
un nuovo strumento per generare i testi di marketing. Invece di 
assumere un copywriter per scrivere le descrizioni di prodotti, i 
contenuti di social media e altri testi, i marchi utilizzano i software 
AI. [45]

Nel 2022, l’investimento aziendale totale globale nell’intelligenza 
artificiale ha raggiunto quasi 92 miliardi di dollari USA. Gli investi-
menti in questa tecnologia, sono aumentati di oltre sei volte dal 
2016 [46]. La tecnologia dell’intelligenza artificiale ha un impatto 
enorme sul settore dell’e-commerce che continuerà ad aumentare 
nei prossimi anni. Grazie a questa tecnologia, le attività eseguite 
manualmente in precedenza, sono cominciate ad essere svolte dall’ 
intelligenza artificiale. Non solo facilita le attività aziendale, ma otti-
mizza anche l’esperienza dei clienti durante l’acquisto online. [47]
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BOPIS è l’acronimo che sta per Buy Online, Pickup In-Store. Questa 
strategia di vendita collega l’esperienza online e offline, integrando 
online shopping e il ritiro di persona. Grazie a BOPIS, i clienti posso-
no fare acquisti da casa e recarsi al punto di ritiro una volta l’ordine 
è pronto. Così, gli acquirenti non devono affrontare costi di spedizi-
one, tempi di consegna e eventuali rispedizione dei prodotti. L’es-
perienza di acquisto BOPIS offre ai clienti una flessibilità di sceglie-
re la modalità di ritirare il loro ordine. 

Prima il cliente fa un acquisto online tramite il sito Web oppure 
l’applicazione mobile del negozio. Durante il processo del paga-
mento, il cliente può selezionare l’ora e il luogo di ritiro dei prodotti. 
Grazie all’aggiornamento dell’inventario in tempo reale, il cliente 
può sapere quando i prodotti saranno pronti per il ritiro. Poi il ven-
ditore prepara l’ordine online. Il prodotto disponibile in negozio vie-
ne preso, imballato e messo da parte fino al cliente viene per ritirar-
lo. Dopo la preparazione dell’ordine, il venditore invia una notifica 
tramite diversi canali come e-mail, SMS oppure l’applicazione per 
informare il cliente che il suo ordine è pronto. Invece se il prodotto 
non è disponibile in negozio, può essere ordinato da un altro pun-
to di vendita. Dopo l’arrivo al luogo di ritiro selezionato dal cliente, 
il venditore può inviare la notifica di ritiro. Alla fine, il cliente può 
effettuare il ritiro in negozio oppure in un luogo di ritiro selezionato. 
[48]

La strategia di BOPIS sta crescendo e ha dimostrato un grande suc-
cesso tra i consumatori. Secondo i dati di Shopify, il 59% degli acqu-
irenti è interessato alle diverse possibilità di ritiro come BOPIS [49].

Il Curbside Pickup è molto simile al BOPIS, ma il cliente non deve 
lasciare il suo proprio veicolo per il ritiro dell’ordine. Il Curbside Pic-
kup è un servizio che viene offerto dai venditori. Dopo l’acquisto on-
line, il cliente si reca al negozio per il ritiro e parcheggia in un punto 
di ritiro che è generalemente posizionato vicino all’ingresso del ne-
gozio. Quando l’ordine è pronto, un dipendente del negozio porta 
l’ordine al veicolo del cliente. Durante tutto il processo, il cliente può 
rimanere nel suo proprio veicolo. Per i clienti che preferiscono non 
pagare per la spedizione e vogliono rispettare le misure di distanzi-
amento sociale, il Curbside Pickup può essere un’alternativa. [50]

10.10. Bopis e curbside pickup
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Durante il periodo della pandemia, i consumatori si sono abituati 
a fare il loro acquisto online e riceverlo il giorno successivo. Con 
l’aumento delle vendite sui siti di e-commerce, i negozi fisici sono 
cominciati a esplorare diversi modi per coinvolgere i consumatori 
nel punto di vendita. Il loro obiettivo è influenzare il comportamen-
to di acquisto dei clienti, fornendo un motivo per visitare il negozio 
fisico. [51]

Il mondo del retail fisico investe nella digitalizzazione nei negozi 
per la trasformazione digitale. Tra le diverse tecniche adottate per 
la digitalizzazione in-store si possono menzionare i tablet, i chiosc-
hi interattivi di touch screen, le segnaletiche digitali, i codici QR, la 
realtà aumentata e le cuffie VR [51]. L’aumento dell’utilizzo di questi 
dispositivi garantisce il passaggio dai dispositivi dedicati solo allo 
staff a quelli dedicati ai consumatori. In questo modo, i consumato-
ri possono avere maggiore controllo sul processo di acquisto. [52]

La necessità della digitalizzazione in-store arriva da alcune nuove 
esigenze dei consumatori. È importante prendere in considerazio-
ne queste nuove esigenze e trovare soluzioni che facilitano il pro-
cesso della vendita e dell’acquisto. I clienti di oggi cercano un’es-
perienza di acquisto più veloce e personalizzata. Con la presenza 
di supporti digitali in-store per le prenotazioni, il pagamento e la 
raccolta delle informazioni sulle preferenze dei clienti, si può offrire 
un’esperienza sempre più veloce e adatta ai bisogni del cliente. [53]

I dispositivi digitali porta dunque ad un beneficio in termini di 
risparmio del tempo, non solo perché velocizzano diverse operazi-
oni ma perché minimizzano le interruzioni del servizio [54]. Questo 
vuol dire che il digitale semplifica la vita del negoziante ma per fare 
questi cambiamenti digitali serve anche un revisione organizzative. 
Durante questo processo di cambiamento i retailer devono essere 
in grado di imparare a utilizzare nuovi dispositivi tecnologici che 
hanno un’ampia serie di funzionalità. Quindi, i dispositivi devono 
essere facili da utilizzare con le interfacce semplici e intuitive sia 
per gli addetti che i clienti. L’interfaccia deve essere progettata in 
modo semplice da utilizzare, non implicando eccessiva formazione. 
[52]

10.11. In-store digitization
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In un’epoca in cui ci sono più aziende online, un vantaggio dei 
negozi fisici rispetto a quelli online è la loro capacità di creare 
esperienze uniche che sono in grado di sorprendere e coinvolge-
re i loro clienti. Ci sono modi molto semplici per creare esperienze 
coinvolgenti e indimenticabili, fare appello ai cinque sensi è uno di 
questi modi. [55] Un’ottima esperienza attira sempre nuovi clienti, 
i clienti non ricordano sempre tutti i dettagli sui prodotti ma ricor-
dano sempre come si sono sentiti nel negozio. L’esperienza cont-
ribuisce alla fidelizzazione dei clienti e al passaparola positivo. [56] 
Cioè concentrarsi sull’esperienza dei clienti e molto più importante 
delle vendite. I negozi devono essere i luoghi in cui i clienti possono 
esplorare i prodotti e i luoghi che incoraggiano i clienti a spendere 
soldi. In più casi, le persone non acquistano il prodotto ma acquis-
tano il marchio. [57]

10.12. Strong experience

Prima del 2020, i consumatori consideravano non essenziali i servizi 
come self-service oppure curbside pickup. Invece durante la pan-
demia questi servizi sono diventati essenziali. Durante il periodo 
di pandemia, gli acquirenti si sono preoccupati dell’igiene e della 
sanificazione ancora più di prima. Prima precauzione da prendere 
dai rivenditori è l’installazione dei disinfettanti nei loro negozi ma ci 
sono ancora diversi modi per proteggere i consumatori da Covid-19 
come l’ordinazione online per il ritiro, l’utilizzo di codici QR, l’invio 
dell’e-mail personalizzato, l’invio delle notifiche sull’applicazione, 
e l’utilizzo del pagamento contactless. Soprattutto dopo il periodo 
della pandemia, i consumatori preferiscono minima l’interazione 
umana nei negozi e per limitare oppure escludere l’interazione 
umana si possono utilizzare una combinazione di codici QR e tag 
NFC. [58]

10.13. Zero-Touch 
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11. Case studies: Trends

Etsy è un e-commerce marketplace che consente agli artisti di 
vendere i prodotti fatti a mano. Etsy è stato fondato nel 2005 con 
l’obiettivo di vendere solo oggetti artigianali di diverse categorie. 
Tra queste categorie ci sono: gioielli, borse, abbigliamento, arreda-
mento, arte, giocattoli e articoli vintage.

I venditori possono registrarsi e creare un negozio, l’inserzione di 
articoli non è gratuita, Etsy addebita una commissione per ogni 
articolo. Etsy condivide con ogni venditore le analisi sui loro negozi. 
La piattaforma traccia degli ordini, delle entrate, degli articoli prefe-
riti, delle visualizzazioni e delle parole chiave utilizzate per trovare i 
tuoi articoli. [59] Inoltre, grazie alle recensioni date dagli acquirenti, 
i venditori ottengono i feedback per migliorare il loro negozio e altri 
acquirenti interessati riescono ad avere un’idea sugli articoli prima 
dell’acquisto. Gli acquirenti hanno la possibilità di comunicare con 
il venditore inviando i messaggi privati attraverso la piattaforma 
per porre qualsiasi domanda che potrebbero avere prima di acqu-
istare un articolo. Su Etsy, gli acquirenti possono effettuare tutte le 
transazioni tramite la piattaforma e sapere che le loro informazioni 
sono al sicuro. [60] Etsy addebita una commissione di transizione 
pari a 6,5% su ogni vendita [61].

Inoltre, Etsy attira l’attenzione dei clienti con il suo approccio ai 
temi sociali, ambientali. Etsy ha l’obiettivo di raggiungere a zero 
emissioni entro il 2030 per un futuro sostenibile. Per ridurre il loro 
impatto di carbonio diretto e indiretto, stanno affrontando le loro 
emissioni nelle operazioni d’ufficio, energia acquistata e le attività 
dei venditori. Nel 2019, Etsy è diventata la prima azienda di e-com-
merce che ha compensato l’emissione di carbonio delle spedizioni 
[62]. Il loro lavoro sull’impatto sociale è incentrato soprattutto sulla 
garanzia di parità di genere e di un accesso equo alle opportunità. 
Il loro scopo principale è costruire un’economia più giusta ed equa, 
assicurando che ogni stakeholder ha la possibilità di avere succes-
so. [63]

11.1. Marketplace: Etsy
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Domino’s è stata uno dei primi marchi ad avere un grande succes-
so di e-commerce, è nota per essere uno delle prime aziende che 
ha offerto il servizio di online ordering. Domino’s non ha solo avuto 
successo ma ha continuato a fare innovazioni, ha analizzato i pro-
dotti che hanno avuto successo e ha scartato tutti quelli che erano 
un fallimento. [64]

Il processo di reinvenzione di Domino’s è iniziato nel 2010, il mar-
chio ha cominciato con il cambiamento delle sue ricette, le sue  
pubblicità e del sistema di ordinazione. Prima i clienti dovevano 
ricreare il proprio ordine ogni volta che facevano un acquisto da 
Domino’s, per evitare questo problema il marchio ha introdotto il 
Pizza Profile che consente agli utenti di salvare gli articoli preferiti, 
vedere gli ordini recenti e salvare le informazioni di pagamento. Nel 
2014, Domino’s ha lanciato anche un’assistente vocale che consen-
te ai clienti di dettare gli ordini tramite dispositivi mobili. Successi-
vamente, Domino’s ha introdotto un programma di fedeltà, Piece 
of the Pie Rewards, che dà i punti di fedeltà dopo ogni ordine di 
pizza tramite l’applicazione, sito web oppure in negozio. Dopo ogni 
ordine il cliente riceve 10 punti e quando arriva a 60 punti, il cliente 
può ordinare una pizza gratis. [65]

Nel 2018, i clienti avevano la possibilità di ordinare tramite diverse 
piattaforme come: Apple TV, Google Home, Amazon Echo, Ford 
Sync, SMS, Samsung Smart TV, smartwatch, e applicazione di 
Domino’s. Oltre a queste piattaforme i clienti potevano effettuare 
l’ordine tramite Twitter, Facebook Messenger e Slack. [66]

11.2. Mobile commerce: Dominos’s
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Gli assistenti vocali sono diventati sempre più popolari con la diffu-
sione dei dispositivi come smartphone, smart speaker, smartwat-
ch e altri dispositivi IoT. Starbucks era uno dei primi marchi che ha 
adottato questo trend per rendere il processo di acquisto ancora 
più facile per i propri clienti e per aumentare le sue vendite. [67]

Starbucks ha un’applicazione chiamata Starbucks Mobile Order&-
Pay che consente ai clienti di ordinare e pagare gli articoli scelti 
prima di arrivare in negozio. Nel 2017, Starbucks ha aggiunto la 
funzionalità di voice ordering all’applicazione mobile iOS e alla piat-
taforma Amazon Alexa. My Starbucks Barista consente ai clienti di 
effettuare l’ordine tramite comandi vocali oppure messaggi scritti, 
dopo il pagamento l’applicazione dà al cliente il tempo medio di 
preparazione dell’ordine in modo che arrivano al negozio per ritirar-
lo. [68] Inoltre, il marchio ha lanciato Starbucks Reorder Skill sulla 
piattaforma Amazon Alexa che consente ai clienti di ordinare i loro 
soliti cibi e bevande con un semplice comando vocale [67]. 

Adottando il voice commerce, Starbucks ha aggiunto un canale 
alternativo che rende l’ordinazione del caffè molto facile e veloce. 
Secondo i dati di Starbucks, le entrate mensili per utente che han-
no utilizzato assistenti vocali per ordinare è aumentato del 16% [69].

11.3. Ricerca vocale: Starbucks
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La realtà aumentata e la realtà virtuale sono diventate un punto 
di svolta nel mondo del retail e dell’e-commerce. I grandi marchi 
hanno già cominciato a mettere in pratica l’utilizzo di queste tecno-
logie nei loro servizi. [70]

IKEA ha lanciato un’applicazione di realtà aumentata chiamata 
“IKEA Place” che consente di prendere decisioni di acquisto in 
modo più facile provando i prodotti di IKEA di diversi stili e colori 
in contesto di vita reale. L’app ridimensiona i prodotti in base alle 
dimensioni della stanza. [71] Per visualizzare un prodotto in una 
stanza, l’applicazione prima scansiona la stanza tramite la fotoca-
mera del dispositivo e in questo punto gli utenti possono scegliere 
il prodotto dalla database online di IKEA. Dopo aver scelto il pro-
dotto, gli utenti devono puntare il loro dispositivo verso al punto 
che vogliono mettere il prodotto e trascinare il prodotto selezionato 
nello spazio desiderato. [70] L’applicazione consente anche di acce-
dere oppure spegnere gli apparecchi di illuminazione nella scena 
virtuale per avere un’esperienza più realistica. IKEA Place permette 
agli utenti anche salvare i loro prodotti preferiti e facilita gli acquisti 
attraverso il sito web. [72]

11.4. Realtà aumentata e virtuale: IKEA
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Nel 2018, Target ha lanciato il servizio Drive Up per creare un’espe-
rienza di ritiro più facile. Target ha adottato un modello moderno di 
Buy Online, Pickup In-Store (BOPIS) che collega l’esperienza offline 
e online. [73]

Target fornisce due opzioni: consegna nello stesso giorno oppure 
in due giorni tramite Order Pickup o Drive Up. Con l’opzione di 
Order Pickup, il cliente può ritirare la sua spesa all’interno del ne-
gozio e grazie all’opzione di Drive up, le spese vengono portate alla 
macchina del cliente. Cliente può fare la sua spesa tramite l’appli-
cazione di Target. Dopo aver effettuato un ordine, il cliente può se-
guire lo stato dell’ordine grazie alle notifiche inviate in tempo reale. 
Se ha selezionato Order Pickup, il cliente può ritirare il suo ordine 
dal negozio. Invece se ha selezionato Drive Up, il cliente parcheggia 
vicino al cartello Drive Up situato vicino all’ingresso del negozio e 
avvisa il suo arrivo tramite l’applicazione. Il dipendente scansiona il 
codice a barre e consegna gli acquisti già pronti senza contatto con 
il cliente. [74]

Questi servizi sono veloci e convenienti, soprattutto è senza con-
tatto che ha soddisfatto i clienti durante la pandemia di Covid-19. 
I servizi di Target, che includono Order Pickup, Drive Up e Shipt 
sono cresciuti più di 200% nel terzo trimestre del 2020. Tra i questi 
servizi, Drive Up è cresciuto più rapidamente del 500% rispetto allo 
scorso anno. [75]

11.5. BOPIS e Curbside Pickup: Target
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Gli Apple Store sono sempre stati famosi per avere un design molto 
pulito con decorazioni minimali ma la caratteristica principale dei 
negozi è la promessa di un’esperienza. L’intero negozio viene con-
cepito dai clienti come una stanza dei giochi dove le persone pos-
sono avere un’esperienza con i dispositivi posizionati all’interno. [76] 
Il tocco ai dispositivi può creare un senso di proprietà psicologica 
creando una connessione simbolica tra le persone e i prodotti. L’o-
biettivo principale di Apple Store è creare un’esperienza comples-
siva del cliente. I personali sono concentrati sulla consulenza, non 
sulla vendita degli articoli più costosi. Analizzano le esigenze e le 
abitudini dei clienti ponendo le domande per suggerire i prodotti 
che sono adatti a loro. Per rendere più facile e immediato il proces-
so di acquisto, il personale di Apple si è dotato di POS mobile che 
consente di effettuare le vendite sul posto eliminando la fila per il 
pagamento. [77]

Angela Ahrendts che era senior vice president of retail di Apple 
aveva l’idea di reinventare il ruolo di Apple Store, trasformando il 
loro spazio ad una piazza dove tutti sono benvenuti [76]. Il primo 
negozio di questa nuova generazione di Apple Store è inaugurato 
nel 2016 in Union Square a San Francisco ed è stato progettato da 
Foster + Partners. Le porte scorrevoli in vetro dell’edificio consen-
tono di collegare la piazza con il negozio creando una permeabilità 
urbana e nello stesso tempo incoraggiano la ventilazione naturale. 
Il negozio è alimentato da energia rinnovabile 100% con l’energia 
prodotta da 130 pannelli fotovoltaici. La piazza è dotata di Wi-Fi 
pubblico, è progettata come un punto di ritrovo per la comunità. 
[78]

Apple Store Union Square ha introdotto nuove funzionalità, “The 
Avenue” è un’area progettata per l’esposizione dei accessori di 
terze parti e le pareti di “The Avenue” sono le vetrine interattive 
che mettono a disposizione i prodotti e i servizi di apple, le fotog-
rafia. “The Forum” è un nuovo ambiente di apprendimento in cui 
gli specialisti di diversi settori vengono per insegnare, “The Genius 
Grove” è un ambiente in cui i clienti possono ricevere assistenza 
sotto le chiome degli alberi al centro dello Store. “The Plaza” si trova 
solo in alcuni negozi, è un’area aperta al pubblico 24 ore su 24 che 
offre i posti a sedere che permette di svolgere gli eventi. E alla fine 
“The Boardroom” è il luogo di incontri in cui il negozio offre la con-
sulenza pratica e training agli imprenditori e agli sviluppatori. [79]

11.6. Strong experience: Apple
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Soprattutto durante il periodo di pandemia Covid-19, c’era un gran-
de aumento negli acquisti online per gli alimenti. Amazon Fresh 
è stata una delle opzioni ideali con il suo sistema che rende facile 
rispettare la distanza sociale e con il suo tempo di acquisto minimo. 
[80]

Amazon Fresh è un negozio di alimentari che è progettato per 
garantire un’esperienza di acquisto sia in negozio sia online [81]. 
Amazon Fresh ha introdotto nuovi modi che rende il processo 
della spesa più facile come Just Walk Out shopping e Amazon 
Dash Cart. Queste modalità consentono ai clienti di saltare la fila 
e semplicemente uscire dal negozio. Con la modalità Just Walk 
Out all inizio della spesa si può scansionare il codice QR nell’app di 
Amazon e si può scegliere Amazon One, la carta di carta di credito 
per il pagamento. Poi all’interno del negozio si può fare lo shop-
ping normalmente, i prodotti tolti dallo scaffale vengono aggiunti 
al carrello automaticamente. Alla fine della spesa si può semplice-
mente uscire dal negozio e Amazon invia la ricevuta. Nella modalità 
Amazon Dash Cart si scansiona il codice QR nell’app di Amazon per 
iniziare alla spesa. Il carrello che viene utilizzato durante la spesa 
identifica gli articoli messi e rimossi, il pagamento viene effettuato 
mentre si esce dal negozio tramite Amazon One oppure la carta 
di credito saltando la fila. E c’è la modalità delle casse tradizionali 
che vengono controllati dai cassieri. Inoltre, nei negozi utilizzo dei 
chioschi Alexa aiuta a trovare gli articoli, informazioni sul cibo e ris-
parmiare tempo. Amazon Fresh dà anche la possibilità di ordinare 
gli articoli dai banchi di gastronomia, carne e pesce tramite l’app 
di Amazon. Si può fare la spesa mentre gli articoli di Order Ahead 
sono in fase di preparazione e quando gli articoli sono pronti arriva 
una notifica per il ritiro, in questo modo la durata della spesa viene 
ridotta ulteriormente. [82]

11.7. Zero-Touch: Amazon Fresh
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Molti marchi per un lungo periodo avevano solo un’esperienza fisi-
ca e personale. Con il mondo digitale che ha cambiato la vita degli 
uomini, anche i marchi dovevano creare una sensazione in una 
presenza digitale. Come molti settori anche il mondo della moda 
ha adottato le tendenze digitali. Soprattutto alcuni marchi sono 
diventati pionieri di grande successo, in particolare si può parlare di 
Burberry tra questi marchi.

Il 84% dei clienti dei marchi utilizza i loro dispositivi mobili prima 
oppure durante lo shopping e il 22% dei consumatori spende più  
con l’influenza dei dispositivi digitali e social media. Per questo 
motivo Burberry ha cambiato il suo modello di business che porta 
una maggiore acquisizione di clienti. 

Quando Angela Ahrendts è diventata CEO di Burberry nel 2006, 
il suo obiettivo era creare una strategia digitale. A quel tempo, la 
maggior parte dei marchi di lusso concorrenti non aveva ancora 
un’offerta digitale. Nel 2009, Burberry ha lanciato un sito di social 
networking chiamato “The Art of the Trench” che crea uno spazio 
per pubblicare le immagini di trench Burberry indossato. In segu-
ito nel 2012, Burberry ha aperto uno nuovo flagship store situato a 
Regent Street, Londra. Questa nuova sede ha creato un’esperienza 
che combina l’esperienza di acquisto digitale e quella fisica. Il ne-
gozio contiene le segnaletiche digitali sui pavimenti e sulle pareti, 
gli specchi per proiettare il capo indossato come è stato visto nel-
la sfilata e gli schermi che mostrano le sfilate di Burberry. I clienti 
possono anche utilizzare i loro dispositivi per salvare gli articoli nel 
loro account e possono acquistare direttamente con il pagamento 
online. E tutti i dipendenti del negozio sono dotati di iPad che con-
tiene una database della cronologia, delle preferenze degli acquisti, 
dei prodotti in carrello, dei social media post su Burberry dei clien-
ti. [83] Oltre 80 negozi di Burberry in tutto il mondo danno anche 
la possibilità di acquistare un prodotto online e ritirarlo in negozio 
[84].

11.8. In-store digitization: Burberry
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12. Le sfide delle donne nell’e-commerce

Gli stereotipi di genere sono dei preconcetti generalizzati sulle 
caratteristiche, sui ruoli delle donne e degli uomini. Questi pre-
concetti diventano dannoso quando limitano le scelte sulla vita, le 
capacità di sviluppare. Ci sono gli stereotipi femminili che rendono 
più difficile per le donne entrare nel mondo del lavoro. Tra le con-
vinzioni sulle donne ci sono minore capacità negli aspetti tecno-
logici, nell’educazione per creare una carriera nell’e-commerce. [85]

12.1. Gli stereotipi

Istruzione e formazione delle competenze digitali sono ancora 
tra le sfide per le donne e le ragazze. Per creare una comunità 
online più presente delle donne serve avere accesso alla formazio-
ne delle competenze digitali specifiche come marketing online, 
pagamenti elettronici, imprenditorialità. [86] Oggi le donne hanno 
un’educazione più che mai ma non hanno sempre le stesse op-
portunità. Per le donne prive di pari opportunità di istruzione nelle 
competenze digitali, non è facile entrare nelle industrie come ICT. 
La disuguaglianza delle opportunità nel settore ICT fisico si riflette 
anche nel commercio digitale. Inoltre, le donne e le ragazze sono 
ancora sottorappresentate nell’istruzione scientifica, tecnologica, 
ingegneristica e matematica e nelle carriere STEM. [87] Secondo i 
dati della National Science Foundation solo il 38% delle donne lau-
reate in informatica lavora nel settore dopo la laurea rispetto al 53% 
degli uomini. Questo può essere descritta come “leaky pipeline”, la 
metafora descrive la diminuzione del numero delle donne in ogni 
fase del percorso di carriera. [88]

12.2. Istruzione digitale e accesso alle ICT 

Una delle limitazioni alla presenza online delle donne sono i 
rischi del web [86]. I cambiamenti nella tecnologia hanno creato 
una nuova era di sviluppo e di opportunità, grazie ai questi cambia-
menti ha portato la diffusione delle informazioni, l’uso dei 
social media ma anche l’aumento dei crimini. [89] Le donne e le 
ragazze che soffrono nel mondo fisico, sono specificamente 
vulnerabili anche online. Online anonymity rischia la privacy e la 
sicurezza per le donne imprenditrici. [86] Sono a rischio di minacce, 
di cyberstalking e di caricamento dei contenuti discutibili. [90]

12.3. Privacy e sicurezza 
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La mentalità generale di una società ha un impatto sulla disugu-
aglianza di genere. La società determina le differenze tra le donne 
e gli uomini e dà un valore a loro. Le donne e le ragazze sono state 
limitate dai pregiudizi, dagli stereotipi, dalle norme sociali e dalle 
aspettative. La figura femminile è stata pensata come la respon-
sabile della cura della casa, dei figli e del proprio partner da cui si 
aspetta una maggiore empatia e sensibilità. Queste convinzioni 
sociali riflettono negativamente l’accesso delle donne nel mon-
do del lavoro. Inoltre, l’imprenditorialità digitale spesso è legata al 
successo e all’indipendenza finanziaria. In alcune culture le donne 
vengono ristrette, il loro accesso al mondo del lavoro a causa della 
paura dell’indipendenza finanziaria. E quindi il loro accesso al mer-
cato digitale viene limitato. [86], [91], [92]

12.4. Disuguaglianze sociali e pregiudizi culturali

A causa di pregiudizi le donne affrontano diverse sfide nel processo 
di avvio le loro attività commerciale, tra queste sfide c’è anche l’ac-
cesso ai finanziamenti. Per avviare un’attività nel mondo digitale e 
per avere gli investimenti è necessario garantire i finanziamenti. Le 
donne vengono limitate nelle procedure di negoziazione con forni-
tori, dipendenti e clienti. I termini di pagamento vengono ritardati 
di più e i fornitori fanno accordi più rigidi con le donne. E questi 
limiti diventano una chiara barriera per il ridimensionamento del 
business, per l’accesso ai nuovi mercati e diminuiscono la proba-
bilità di avere le donne imprenditrici. [86] Il 87% delle startup con 
una fondatrice donna hanno avuto maggiore difficoltà, mentre solo 
il 78% delle startup senza una fondatrice donna ha avuto la stessa 
difficoltà [88].

12.5. Accesso ai finanziamenti e imprenditorialità
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13. Iniziative
13.1. Iniziative globali

Equals Global Partnership nasce 
prima nel 2014 grazie alla collabora-
zione tra ITU (International Telecom-
munication Union) e UN Women 
(United Nations Entity for Gender 
Equality and the Empowerment of 
Women). Successivamente, nel 2016 
GSMA, United Nations University

13.1.1. Equals Global Partnership

(UNU) e International Trade Centre (ITC) hanno partecipato 
come i cofondatori. L’obiettivo era creare una piattaforma che 
supporta le donne in ICT (Information and Communications 
Technology) per aumentare la presenza delle donne nel mondo 
digitale, facilitando il loro accesso alle nuove tecnologie entro il 
2030. [93] Per raggiungere all’Obiettivo per lo sviluppo sostenibi-
le, in particolare all’obiettivo 5 che è raggiungere l’uguaglianza di 
genere ed emancipare tutte le donne e le ragazze, fornisce op-
portunità di collaborazione supportando lo sviluppo dei progetti, 
crea una piattaforma di networking per i professionisti [94]. 

Oggi, Equals Global Partnership ha oltre 100 partner, tra cui ci 
sono le aziende del settore privato, le istituzioni accademiche, le 
organizzazioni non governative, le organizzazioni internazionali e 
i governi [95]. 

Equals Global Partnership è incentrato su quattro attività princi-
pali per colmare il divario di genere [86]: 

 ■ Accesso: Il tasso di penetrazione di Internet è più alto per gli 
uomini rispetto alle donne. Il risultato della ricerca condotta 
dall’ITU mostra che il divario di genere tra gli utenti di Inter-
net era del 12% nel 2016. Per la riduzione di questo divario di 
genere nell’uso di Internet sta lavorando sui progetti come: 
Digital Literacy Pilot Programs, National EQUALS Access Coa-
lition Initiative, Intersectional Accessibility e Digital Ambassa-
dor Program. Per questi progetti, l’iniziativa sta lavorando con 
i governi, il settore privato di alcuni paesi in Asia, Africa, Medio 
Oriente per sviluppare strategie per aumentare l’accesso a 
Internet per le donne. [96]
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 ■ Competenze: Equals cerca di potenziare le abilità digitaliper 
colmare il divario digitale di genere. #eSkills4Girls Fund, for-
nisce le risorse finanziarie per le iniziative locali e la formazio-
ne sulle competenze. Oltre a ciò, tramite EQUALS Her Digital 
Skills fornisce la formazione gratuita sulle competenze digi-
tali, il tutoraggio online per le donne e le ragazze. In generale 
Equals Global Partnership investe nelle competenze digitali e 
propone soluzioni a questo programma. [97] 

 ■ Ricerca: Equals Global Partnership identifica i modi per mig-
liorare le competenze tecnologiche e imprenditoriali per le 
donne e le ragazze, analizzando i dati in diverse aree geogra-
fiche come Africa e America Latina. La ricerca viene condivisa 
per consentire di sostenere l’uguaglianza di genere digitale. 
[98]

 ■ Leadership: L’obiettivo è dare la possibilità alle donne di di-
ventare leader, creatrici e imprenditrici nel settore digitale 
offrendo l’opportunità di networking, la formazione con i corsi 
di e-learning sullo sviluppo aziendale e sull’e-commerce, i 
workshop. In aggiunta, Equals affronta la disparità di finanzi-
amento imprenditoriale, assicurando opportunità di investi-
mento. [99]

Nel 2015 è stato rilevato le barrieri 
per lo sviluppo delle imprese guida-
te dalle donne come ricerca, politica 
inclusiva, sviluppo delle competen-
ze, accesso ai mercati e alla finanza. 
Per accelerare il progresso globale 
nell’emancipazione economica delle 
donne, International Trade Center

13.1.2. #SheTrades

ha lanciato un’iniziativa. #SheTrades è l’iniziativa di ITC che af-
fronta gli ostacoli per accedere alla opportunità economiche 
fornendo alle donne imprenditrici una rete e piattaforma per 
connettersi ai mercati internazionali. #SheTrades sostiene le pic-
cole imprese guidate da donne offrendo anche una formazione 
online e strumenti per la gestione delle crisi Covid-19, aiutando a 
prendere decisioni più efficienti e creando i webinar dedicati ai 
diversi tipi di imprese. [86], [100]
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L’iniziativa accelera il processo di prendere azioni per rendere la 
crescita nei mercati più inclusiva. Misura questo processo su set-
te pilastri identificati globale: sostenere i dati di qualità, attuare
politiche eque, assicurare i contratti governativi, creare degli 
accordi commerciali, consentire l’accesso al mercato, sbloccare i 
servizi finanziari, concedere i diritti di proprietà.

#SheTrades è presente in 30 paesi in Africa, Asia, Sud Ameri-
ca, Europa e Caraibi. L’iniziativa connette 3 milioni di donne al 
mercato, tra cui 30.000 imprese guidate da donne sono diretta-
mente supportate. Ha 350 partner globali da 65 paesi, è anche 
partner con il settore privato e governi per costruire un ecosiste-
ma favorevole per le donne in commercio e per promuovere la 
parità di genere. [101]

Cherie Blair Foundation for Women 
è stato fondato nel 2008 per sos-
tenere le donne imprenditrici nei 
paesi a basso e medio reddito e per 
colmare il divario di genere nell’im-
prenditorialità. L’iniziativa ha l’obiet-
tivo di creare una trasformazione a 
lungo termine e economicamente

13.1.3. Cherie Blair Foundation For Women

vantaggiosa per le donne e le ragazze collaborando con i part-
ner. [102]

La disuguaglianza di genere e gli stereotipi di genere persistono 
ovunque e hanno un impatto sul successo delle donne impren-
ditrici. Le donne devono affrontare ostacoli economici a causa 
delle leggi e pratiche discriminatorie che impediscono l’accesso 
ai finanziamenti. Le aspettative in riguardo al lavoro domestico 
limitano il tempo e la partecipazione economica. Inoltre, gli atte-
ggiamenti familiari abbassano la fiducia e l’autostima delle don-
ne. Per supportare la giustizia di genere, Cherie Blair Foundati-
on for Women sta lavorando per il quinto Obiettivo di Sviluppo 
Sostenibile delle Nazioni Unite che è “raggiungere l’uguaglianza 
di genere ed emancipare tutte le donne e le ragazze”. [103] 

Cherie Blair Foundation for Women e i suoi partner offrono 
diversi programmi sul campo e online con donne imprenditrici. 
Questi programmi danno opportunità di formazione, tutoraggio 
e networking alle donne e ragazze. Fin dall’inizio nel 2008, sono 
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stati forniti i programmi di imprenditorialità a livello globale sop-
rattutto nei paesi a basso e medio reddito come India, Indonesia, 
Kenya, Libano, Messico, Nigeria, Ruanda, Sierra Leone, Tanzania e
Vietnam. [104]

I programmi progettati da Cherie Blair Foundation for Women 
per affrontare le barriere che le donne imprenditrici devono af-
frontare sono: 

 ■ HerVenture: È un app che offre alle donne imprenditrici una 
formazione su business. Il percorso di apprendimento con-
tiene gli argomenti come l’avvio di un’impresa, l’accesso ai 
finanziamenti, l’accesso al mercato, l’e-commerce. Questo 
percorso di apprendimento viene personalizzato per ogni 
imprenditrice in base alle loro esigenze individuali. App con-
sente agli utenti di connettersi tra loro e conoscere gli eventi 
aziendali locali. [105]

 ■ Road to Growth: Il programma di formazione Road to Growth 
fornisce alle donne imprenditrici le competenze imprendito-
riali, la formazione finanziaria, il marketing digitale, il network 
per una crescita aziendale. Questo programma viene eroga-
to in sette settimane, online oppure faccia a faccia. Queste 
sessioni di formazione danno alle donne imprenditrici: sup-
porto per sviluppare un piano operativo, le competenze nel 
monitoraggio del flusso di cassa, conoscenza delle diverse 
tipologie di finanziamento aziendale, documentazione azien-
dale, conoscenza dell’analisi di mercato e del posizionamento 
aziendale. Nel 2022, oltre 4.300 donne imprenditrici hanno 
potenziato le loro attività attraverso questo programma e il 
100% dei partecipanti ha migliorato le pratiche di gestione 
aziendale. [106]

 ■ Road to Finance: L’accesso ai finanziamenti è una grande sfi-
da per le donne imprenditrici. Il programma Road to Finance 
viene sviluppato nel 2021 per supportare le donne che vogli-
ono ottenere i finanziamenti e far crescere le propria attività 
aziendali. Il programma dura quattro settimane, in queste 
settimane le donne possono accedere ad una guida su come 
ottenere i finanziamenti. La formazione offre: la capacità di 
identificare le loro attuali situazione aziendale, la comprensi-
one degli opzioni di finanziamento aziendale, la conoscenza 
di come come sviluppare un piano finanziario, le competenze 
necessarie per sviluppare una proposta di investimento e il 
collegamento ai servizi finanziari. Nel 2022, il 95% dei parteci- 
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panti hanno ampliato i loro network e 130 donne imprenditri-
ci sono state supportate. [107]

 ■ Road to Leadership: La formazione di Road to Leadership 
è stata sviluppata nel 2021. L’obiettivo del programma è au-
mentare la visibilità delle donne negli ambienti aziendali e 
nel poteredecisionale. Per raggiungere quest’obiettivo è fon-
damentale aumentare le posizioni di leadership delle donne. 
La formazione viene erogata in due/ tre sessioni, online op-
pure faccia a faccia. Gli argomenti trattati sono soprattutto 
leadership, comunicazione e advocacy. Queste sessioni di 
formazione danno alle donne imprenditrici: la comprensione 
dei diversi stili di leadership e comunicazione, le competenze 
di fornire messaggi influenti, gli strumenti di comunicazione 
per promuovere le loro attività, le strategie e tecniche di advo-
cacy per influenzare il cambiamento nella società. [108]

 ■ Mentoring Women in Business: Il programma del tutorag-
gio personalizzato e online consente alle donne imprendit-
rici di realizzare il proprio potenziale nel mondo del lavoro. 
Mentoring Women in Business mette in contatto le donne 
imprenditrici con i professionisti. Il programma dura un anno, 
in questo un anno lavorano su un piano di business e sullo 
sviluppo personale del mentee unendo i loro talenti. Il tutora-
ggio include le revisioni di piani e strategie aziendali, il miglio-
ramento dei sistemi finanziari e la crescita di network. [109]

Dal 2008, Cherie Blair Foundation for Women e’ consentita a olt-
re 230.000 donne imprenditrici di avviare, far crescere le proprie 
imprese in più di 100 paesi [105]. Il 98% dei mentee sono comin-
ciati ad applicare le conoscenze e le competenze acquisite tra-
mite il programma di mentoring [109]. Con il programma Road 
to Finance, 130 donne imprenditrici sono state sostenute [107] 
e il 100% dei partecipanti della Road to Growth ha migliorato la 
gestione aziendale grazie alle nuove competenze imprenditoriali 
[106]. In aggiunta, l’iniziativa ha raggiunto 90.000 donne tramite 
HerVenture app [105].

Il successo economico imprenditoriale delle donne alimenterà la 
prosperità globale. Almeno 231 milioni di donne gestiscono imp-
rese nei paesi a basso e medio reddito. Se le donne e gli uomini 
partecipassero equamente all’economia, il PIL globale aumen-
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WEConnect International crea una 
rete globale che collega imprese di 
proprietà femminile ai acquirenti in 
tutto il mondo offrendo una piatta-
forma web a cui qualsiasi imprendit-
rice può registrarsi se rispetta i requ-
isiti generali. La missione principale 
è aiutare ad avere il finanziamento

13.1.4. Weconnect International

necessario alle donne imprenditrici per consentire a competere 
nel mercato globale. Il programma offre anche opportunità di 
formazione e una certificazione che è una garanzia formale per 
gli acquirenti. [110]

WEConnect International realizza diverse attività per le donne 
imprenditrici registrate alla piattaforma in soprattutto 3 aree 
principali:

 ■ Formazione: Istruzione alle donne imprenditrici per lo svilup-
po delle competenze su come far crescere le loro aziende, 
come accedere ai nuovi mercati e come identificare gli acqu-
irenti.

 ■ Valutazione: Dopo l’identificazione delle imprese di proprietà 
femminile e la valutazione della loro disponibilità di accedere 
ai nuovi mercati, viene fornita la certificazione per Women’s 
Business Enterprise (WBE) alle imprese che desiderano di 
fare affari con grandi acquirenti.

 ■ Connessione: Superare le barriere che impediscono alle don-
ne imprenditrici di connettersi tra di loro e creare una con-
nessione con acquirenti locali e multinazionali. [86]

Oltre 17.000 imprese di proprietà femminile è nella rete di WE-
Connect International e 60 paesi stanno offrendo la certificazi-
one. WEConnect International ha fornito la formazione a oltre 
11.400 donne imprenditrici e ha creato la connessione tra oltre 
42.600 imprese di proprietà femminile e acquirenti nel 2022. 
[110]

terebbe fino al 6% che come risultato aumenterebbe l’economia 
globale di $2,5- $5 trilioni. [103]
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13.2. Iniziative regionali

Inter-American Development Bank 
ha lanciato nel 2016 Mujeres Conne-
ctAmericas con il supporto di Goog-
le. Mujeres ConnectAmericas è una 
nuova piattaforma di servizi alle im-
prese dell’America Latina e dei Ca-
raibi. L’obiettivo principale di questa  
piattaforma è mettere in contatto

13.2.1. America: Connect Americas

le donne imprenditrici provenienti dall’America Latina e dei 
Caraibi con le opportunità di business, offrendo l’accesso a co-
munità di clienti, fornitori, investitori e finanziamenti. Mujeres 
ConnectAmericas offre anche gli strumenti innovativi necessari 
per migliorare la gestione dell’azienda. 

Su Mujeres ConnectAmericas, gli utenti possono accedere ai 
diversi fonti di informazioni: Esiste un archivio di contenuti edi-
toriali creati dal team di ConnectAmericas soprattutto sui princi-
pali aspetti del commercio internazionale, sulle normative, sulle 
strategie, sul finanziamento. Poi offre i corsi online con le lezioni 
audiovisive e scritte. Sono messi a disposizione anche gli stru-
menti di autovalutazione alla fine di ogni modulo. Infine, la piat-
taforma offre l’accesso ad un database completo di statistiche 
commerciali.

Inoltre, questa piattaforma crea alleanze con grandi aziende 
multinazionali come Google, Meta, Mastercard, Visa, Accenture, 
DHL per formare, connettere e certificare le donne imprenditrici. 
[86], [111], [112]

WeHubs è la prima comunità Euro-
pea per gli hub di donne imprendit-
rici sostenuta da Start-up Europe. 
WeHubs è un consorzio di 8 organiz-
zazioni:The European Business and 
Innovation Centre Network (EBN), 
Founder Institute (FIE), Media Deals, 
InterInnov, ViLABS, Enterprising

13.2.2. Europe: WeHubs Women Web Entrepreneurs Hubs

Women (EW), European Centre for Women and Technology 
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(ECWT) e Berytech Foundation (BERYTECH). Tra questi orga-
nizzazioni ci sono i diversi ruoli: EBN, FIE, Media Deals, Berytech 
Foundation e ViLABS sono i fornitori di supporto all’imprendito-
rialità; ECWT e EW sono i fornitori di supporto dedicato alle don-
ne; InterInnov è l’esperta nel partenariato europeo e internazio-
nale per la ricerca e l’innovazione. [113]

L’obiettivo di WeHubs è creare un ambiente per supportare le 
donne imprenditrici nel settore digitale collegando i diversi eco-
sistemi di business e promuovendo il networking. La creazione 
di WeHubs è il risultato della ricerca fatta sulle donne che sono 
presenti nell’economia digitale. In Europa le donne rappresen-
tano solo il 19% degli imprenditori [114]. WeHubs mira a incorag-
giare gli ecosistemi di imprenditorialità web in Europa, per rag-
giungere a questo obiettivo WeHubs analizza le esigenze delle 
donne e cerca di rispondere a queste esigenze collaborando con 
gli ecosistemi di imprenditorialità web già esistenti. Sviluppa una 
comunità delle imprese locali che offrono servizi dedicati alle 
donne che mirano a migliorare la capacità delle organizzazioni. 
Inoltre, WeHubs mira anche a sostenere le donne imprenditrici 
aumentando la loro fiducia per la creazione delle imprese di suc-
cesso tramite dei webinar su vari temi di imprenditorialità. [115]

Attualmente, ci sono oltre 15 Hubs tra cui i hubs iniziali erano in 
Francia, Germania, Grecia, Libano, Norvegia e nel Regno Unito. 
In ogni hubs locale, le organizzazioni partecipanti possono col-
laborare, imparare, condividere servizi per soddisfare le esigenze 
delle donne imprenditrici web. I servizi offerti dalle organizzazio-
ni sono: e-mentoring, e-training, eventi virtuali e reali, webinars, 
accesso europeo ai finanziamenti, estensione europeo del busi-
ness. [116]

L’iniziativa di Zimba Women, fa par-
te del Zimba Group che è un forni-
tore di soluzioni IT e software per le 
piccole imprese. La missione princi-
pale di Zimba Women è consentire 
lo sviluppo delle donne imprenditrici 
in Africa Sub-Sahariana fornendo le 
soluzioni tecnologiche e l’accessibi-

13.2.3. Africa subsahariana: Zimba Women

lità al mercato. Le sedi principali si trovano a Ntinda, in Uganda. 
Attraverso le attività per lo sviluppo delle competenze e la
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formazione, Zimba Women cerca di aumentare la partecipazio-
ne delle donne nel mondo del lavoro e dell’imprenditorialità. 
Le principali aree di interesse di Zimba Women:

 ■ Piattaforma digitale: Zimba Women crea una piattaforma 
digitale che consente alle donne imprenditrici di connettersi 
con i mercati.

 ■ Ambiente commerciale: Contribuisce alla costruzione e al 
miglioramento dell’ambiente di business favorevole per le 
imprenditrici.

 ■ Supporto economico: Zimba Women sostiene l’emancipa-
zione delle donne imprenditrici attraverso la formazione, le 
soluzioni tecnologiche e la possibilità dell’accesso al mercato.

 ■ Tecnologia in business: Fornisce gli strumenti di tecnologia 
dell’informazione e della comunicazione (ICT). [86]

Attualmente i risultati mostrano che 15.850 donne hanno avuto 
una formazione sulle competenze digitali e 232 ragazze hanno 
partecipato al percorso di tutoraggio. 100 aziende di proprietà 
femminile ha diventato venditore su Zimba Mart che è una piat-
taforma online creata da Zimba Women. [117] Attraverso Zimba 
Mart, le donne hanno la possibilità di vendere agli acquirenti 
fuori dalla loro comunità ottenendo prezzi equi. [118]

13.3. Iniziative Nazionali

ChileCompra è stata fondata nel 
29 Agosto 2003, l’idea è stata con-
cepita un decennio prima quando 
la Repubblica del Cile attraversava 
un processo di modernizzazione. La 
missione di Chilean Procurement 
System, ChileCompra, è sviluppare 
politiche e iniziative per dare un

13.3.1. Cile: ChileCompra

valore aggiunto al mercato introducendo strumenti tecnologi-
ci e gestionali. La fase dell’ideazione dell’iniziativa è iniziata nel 
1994 in National Public Ethics Commission ed è realizzata nel 
1998 in Committee for State Modernization. Un anno dopo è sta-
ta pubblicata la prima versione della piattaforma. Nel 2003, viene 
fatta la valutazione e la riprogettazione e viene creata la prima
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versione del mercato elettronico. [119] Dal 2015, ChileCompra 
lavora per rendere gli appalti pubblici accessibili a Micro, Small 
and Medium Enterprises (MSMEs) di proprietà femminile. L’i-
niziativa ha attuato un piano d’azione che consente alle donne 
di accedere alle stesse opportunità come uomini nel mondo di 
lavoro. Un punto di chiave è garantire alle imprese di proprietà 
delle donne di avere l’accesso a Internet soprattutto per accede-
re al Mercado Público. Mercado Público è una piattaforma che 
unisce in un unico luogo la domanda di acquirenti pubblici e 
l’offerta dei fornitori. Inoltre, ChileCompra ha creato i programmi 
di formazione gratuiti e online, sia per committenti pubblici che 
per aziende che vogliono partecipare al mercato degli acquisti 
pubblici e diventare i fornitori statali. Il programma di formazio-
ne copre una combinazione di leadership, strategie di empower-
ment e tecniche di gestione commerciale che dura 20 ore. E 
successivamente, viene creato un programma di tutoraggio di 6 
mesi per le donne. [86]

Apps and Girls è una organizzazione 
non profit di Tanzania fondata nel 
2013. La missione di fornire alle ra-
gazze e alle donne le competenze, 
gli strumenti per creare il mondo in 
cui vogliono vivere utilizzando la te-
cnologia e ridurre il divario di genere 
in ICT. Apps and Girls investe per

13.3.2. Tanzania: Apps and Girls

creare nuove imprenditrici tecnologiche, leader, modelli di ruo-
lo in Tanzania e nei paesi dell’Africa Subsahariana, si concentra 
soprattutto su ragazze e donne provenienti da contesti svantag-
giati. [120]

Fornendo la formazione di programmazione web, sviluppo di gi-
ochi, sviluppo di app, robotica e imprenditorialità cerca di colma-
re il divario tecnologico. Apps and Girls organizza eventi come 
hackathon, bootcamp, concorsi e offre opportunità di stage. 
Grazie al tutoraggio di alto livello, le ragazze sono incoraggiate a 
creare start-up tecnologiche e sono messe in contatto con op-
portunità di lavoro e di tirocinio. L’incubazione di 3 anni di Apps 
and Girls per giovani imprenditrici tecnologiche e la possibilità di 
utilizzare la rete per promuovere il loro lavoro ai clienti e partner. 
[86]
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Secondo la relazione annuale del 2021, 1989 ragazze sono parte-
cipati ai corsi di codifica settimanali su programmazione web, 
sviluppo di applicazioni mobili e imprenditorialità. Oltre 250 idee 
imprenditoriali sono create dopo la formazione di imprenditori-
alità e il tutoraggio. 300 scuole hanno cominciato ad utilizzare la 
piattaforma di T-ESchools. [121]

Desafío Mujer Rural è un’iniziativa 
del Women’s Institute, cofinanziata 
dal Fondo Sociale Europeo. L’inizi-
ativa è inquadrata negli Obiettivi 
di Sviluppo Sostenibile e nel Piano 
Strategico per l’Uguaglianza Effetti-
va tra donne e uomini 2022-2025 di 
Women’s Institute. [122] L’obiettivo

13.3.3. Spain: Desafío Mujer Rural 

del Desafío Mujer Rural è promuovere l’imprenditorialità delle 
donne nelle zone rurali per superare il divario di genere nel mon-
do del lavoro e nell’imprenditorialità. Per raggiungere questo 
obiettivo è importante rimuovere gli ostacoli che impediscono la 
parità di opportunità per le donne, rendere visibili il talento delle 
imprenditrici nelle zone rurali per la diffusione dei progetti di 
successo e ridurre il divario digitale.

Le attività offerte dal programma di Desafío Mujer Rural sono:
 ■ Supporto e consulenza: Consiste nell’accompagnare gli im-

prenditrici nel processo della definizione dell’idea, dello svi-
luppo del modello di business, della creazione del piano e 
del miglioramento delle aziende già create. La consulenza è 
offerta tramite i consigli e tutorial personalizzati.

 ■ Promozione di progetti: L’iniziativa diffonde i progetti imp-
renditoriali attraverso il portale Web, sui social network. Qu-
esta visibilità viene fornita con la produzione di video e con la 
pubblicazione di interviste con le donne imprenditrici.

 ■ Creazione di network: Vengono organizzati gli incontri tema-
tici oppure settoriali tra gli imprenditrici per scambiare espe-
rienze.

 ■ Formazione: Desafío Mujer Rural offre i corsi gratuiti sullo 
sviluppo di modelli di business, marketing e comunicazione 
digitale. [86], [123]
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14. Le donne influenti nel mondo del lavoro

Serena Jameka Williams è una tennista professionista statunitense. 
Durante la sua carriera di successo, Williams ha vinto 858 in singolo 
su 1014 e in doppio ha vinto 192 su 227. Ha 73 titoli in singolare, 39 
in doppio, 23 Grand Slam in singolo. Serena Williams ha vinto una 
medaglia d’oro a Londra 2012 e con sua sorella Venus Williams han-
no vinto 3 medaglie d’oro in doppio a Sydney 2000, Beijing 2008 e 
Londra 2012. [124-126]

Alcuni dei grandi marchi sono diventati i suoi sponsor durante la 
sua lunga carriera professionale. L’abbigliamento e l’equipaggia-
mento tecnico vengono forniti da Nike e Wilson. A parte di questi 
due marchi anche Delta Air Lines, Pepsi, Beats by Dre, Gatorade, 
IBM e molti altri sono i suoi sponsor. [127]

Secondo Serena Williams il successo di una donna deve essere l’is-
pirazione per quella successiva e lei cerca di creare uno spazio più 
equo per le donne soprattutto nel mondo dello sport. Al di fuori del 
tennis, Williams è stata impegnata anche per l’equità di genere, i 
diritti umani e il diritto all’istruzione dei bambini.

Nel 2011, Williams è stata nominata UNICEF International Goodwill 
Ambassador per il suo interesse a dare voce agli ostacoli che affron-
tano le donne e i bambini in tutto il mondo. In precedenza nel 2006 
Williams aveva già collaborato con UNICEF per sostenere la cam-
pagna sanitaria in Ghana. Williams utilizza la sua popolarità anche 
per garantire l’istruzione dei bambini con il programma “Schools 
for Africa”. Questo programma utilizza le donazioni per costruire 
nuove scuole, rinnovare quelli esistenti, attrezzare le aule e fornire i 
servizi igienici necessari. [128], [129]

Nel 2014, Serena Ventures è stato lanciato. La sua missione è sos-
tenere i fondatori, fornendo il capitale, il tutoraggio e il supporto 
a loro [130]. Il 54% delle società in portafoglio del Serena Ventures 
sono fondate dalle donne, il 79% delle società sono fondate dai fon-
datori sottorappresentati [131]. Serena Venture ha investito oltre 60 
start-up, alcuni degli investimenti più importanti sono: MasterClass, 
Tonal, Impossible Foods, Daily Harvest [130]. Nel 2017, Serena Wil-
liams è stata nominata come l’unica donna nella lista di “100 Hig-
hest-Paid Athletes” di Forbes [132].

14.1. Serena Williams
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Nel 2022, Nike ha avviato una nuova iniziativa “The Nike Athlete 
Think Tank” che crea uno spazio per le donne nel mondo dello 
sport per sviluppare soluzioni che servono a rompere le barriere. Ci 
sono 13 atlete iconiche fondatrici che sono: Serena Williams, Ada 
Hegerberg, Angela Davis, Bebe Vio, Dina Asher-Smith, Deyna Cas-
tellanos, Ibtihaj Muhammad, Nafissatou Thiam, Sabrina Ionescu, 
Scout Bassett, Shalane Flanagan, Shelly-Ann Fraser-Pryce e Simone 
Manuel. Queste atlete identificheranno le organizzazioni in tutto il 
mondo che Nike può aiutare. L’obiettivo della iniziativa è soprattut-
to concentrarsi sull’elevazione di donne e ragazze nel mondo dello 
sport. [133]
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Priyanka Chopra Jonas è un’attrice, modella, cantante, produttri-
ce indiana. Nel 2000, Chopra ha vinto il concorso di bellezza Miss 
World e successivamente è diventata una delle attrici più pagate 
dell’India. Nel 2016, il governo indiano le ha dato il premio di Pad-
ma Shri che è un premio assegnato ogni anno nella Festa della 
Repubblica Indiana come il riconoscimento del contributo in vari 
ambiti delle attività come le arti, la letteratura, la scienza, l’istruzi-
one, i servizi sociali, gli affari pubblici e la recitazione. [134] Succes-
sivamente, Forbes l’ha nominata tra le 100 donne più potenti del 
mondo [135]. 

Inoltre, Chopra sostiene i diritti delle donne e l’uguaglianza di ge-
nere. Ha lavorato con UNICEF dal 2006 per promuovere i diritti dei 
bambini e l’istruzione delle ragazze. Nel 2010, è stata nominata 
come ambasciatrice nazionale dell’UNICEF per sensibilizzare i dirit-
ti dell’infanzia e sulla creazione degli ambienti sani per i bambini. 
Ha partecipato anche alla campagna globale “Girl Up” dell’Organiz-
zazione delle Nazioni Unite. In seguito, nel 2016 è diventata ambas-
ciatrice di buona volontà dell’UNICEF. [136]

Priyanka Chopra Jonas è diventata l’ambasciatrice globale di Bvlga-
ri. Lei era la persona giusta per la narrativa del marchio che sottoli-
nea soprattutto l’importanza di aiutare i bambini in tutto il mondo. 
Chopra, essendo la rappresentante dell’emancipazione femminile, 
crede che il marchio sia coerente con la sua passione per l’attivismo 
sociale. [137] Bvlgari fa parte dell’organizzazione “Save the Children” 
che permette di dare un’istruzione ai bambini svantaggiati [138].

14.2. Priyanka Chopra Jonas
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Chiara Ferragni è un’imprenditrice, fashion blogger, designer e mo-
della italiana. È la fondatrice di TBS Crew e Chiara Ferragni Brand. 
Chiara Ferragni nel 2009 ha creato il suo blog The Blond Salad e 
così è stata iniziata la sua carriera nel settore della moda, oggi Lei 
viene seguita da quasi 30 milioni di followers su Instagram. Chiara 
Ferragni sostiene l’imprenditorialità femminile avendo fatto lo stes-
so percorso all’inizio della sua carriera quando era una donna giova-
ne. Secondo lei ogni donna deve avere la forza per non rinunciare 
a nulla e per questo motivo cerca di dare supporto alle donne che 
vogliono entrare nel mondo lavorativo come imprenditrici. [139]

Secondo i dati di CENSIS, le donne che lavorano sono il 42,1% degli 
occupati complessivi in Italia. Il tasso di disoccupazione invece tra 
le giovani donne di 15-24 anni è 34,8%, rispetto al tasso medio di 
disoccupazione dell’Europa che è del 14,5%. In Italia le donne leader 
sono il 27% dei dirigenti rispetto il medio europeo di 33,9%  (Donne: 
lontane dagli uomini e lontane dall’Europa, il gender gap nel lavo-
ro, 2019) [140].

Nel 2016 è diventata global ambassador di Pantene [141]. Pantene 
e Chiara Ferragni in collaborazione con Women’s Forum for the 
Economy & Society e LVenture Group hanno lanciato l’iniziativa 
“Forti Insieme” che ha l’obiettivo di sostenere i progetti e di sensi-
bilizzare sul gender gap nel mondo del lavoro. Possono partecipare 
all’iniziativa i team di almeno due persone, superiore ai 18 anni che 
vogliono avviare un’iniziativa imprenditoriale. Non ci sono condizi-
oni necessarie in riguardo al tema della proposta ma deve essere 
un progetto di business innovativo in termini di prodotto, di tecno-
logia, di processo o di business model. Alla fine della Call verranno 
scelte 10 proposte, tra queste proposte verranno selezionate da uno 
a tre progetti che riceveranno 75.000€. [142], [143]

Alla prima edizione dell’iniziativa vengono partecipati 1609 team. 
La giuria è composta da Pantene, Chiara Ferragni, Women’s Forum 
for the Economy & Society e LVenture Group. La giuria ha scelto la 
startup Unobravo, una piattaforma che mette in contatto i pazienti 
e psicologi specializzati, costituita 68% dalle donne [144]. 

14.3. Chiara Ferragni
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Gülse Birsel è una scrittrice, attrice, sceneggiatrice e giornalista tur-
ca. Ha studiato all’Università Boğaziçi nel Dipartimento di Econo-
mia e ha completato Master of Fine Arts alla Columbia University. 
Birsel ha cominciato la sua carriera scrivendo le notizie per il noti-
ziario. Poi ha continuato a lavorare come caporedattrice a Esquire 
Turkey e Harper’s Bazaar Turkey, di seguito ha lavorato come coor-
dinatrice generale a FHM, Gezi, House Beautiful e Harper’s Bazaar. 
[145]

Gülse Birsel ha creato alcune delle serie più popolari serie TV co-
miche turca come Avrupa Yakası, Yalan Dünya e Jet Sosyete. C’è  
un giudizio generale che la commedia può essere prodotta dagli 
uomini e che alle donne mancano il senso creativo. La comme-
dia è generalmente viene strutturata sugli stereotipi negativi sui 
gruppi svantaggiati e sulle donne. Birsel ha cambiato il mondo 
delle sitcom in Turchia in riguardo al rapporto delle donne con la 
commedia. Lei critica gli stereotipi delle donne e degli uomini, la 
distinzione di classi sociali e la divisione tra ricchi e poveri. Anche 
se i personaggi creati da Birsel sembrano apolitici, Lei fa una critica 
politica usando la commedia. Fa i riferimenti anche a capitalismo, 
neo-capitalismo, problemi ambientali, violenza contro le donne. Lei 
cerca di rispecchiare la vita quotidiana della società, mostrando le 
contraddizioni tra i personaggi. [146]

Nel 2015, Barbie ha cominciato a creare la collezione “Barbie Role 
Models” per onorare i diversi modelli di ruolo femminili che ispirano 
la prossima generazione delle ragazze positivamente [147]. Questa 
collezione fa parte di “Dream Gap Project” che offre alle ragazze 
il supporto di cui hanno bisogno per colmare il divario di genere. 
[148] Inoltre a questa collezione, Barbie crea un’altra linea che ce-
lebra le donne importanti nella storia. Questa collezione è chiama-
ta “Inspiring Women” che onora le persone come Amelia Earhart, 
Frida Kahlo, Florence Nightingale e Ella Fitzgerald. Nel 2019 per il 
60° anniversario di Barbie, Gülse Birsel è stata scelta per la collezi-
one “Barbie Role Models” essendo una difenditrice dei diritti delle 
donne [147].

14.4. Gülse Birsel 
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Emma Watson è un’attrice, attivista e modella britannica che viene 
conosciuta con la sua interpretazione di Hermione Granger nella 
serie cinematografica di Harry Potter. Alcuni dei suoi film più visti 
sono: The Perks of Being a Wallflower, Noah, Regression, Beauty 
and the Beast, The Circle e Little Women [149]. Nel 2017 Watson è 
stata nominata tra “The World’s Highest-Paid Actors and Actresses” 
da Forbes con $14 milioni [150].  

Watson ha scelto di continuare a studiare anche se è diventata 
famosa molto giovane e nel 2014 si è laureata in Letteratura Inglese 
presso Brown University. Fino ad oggi, Watson è una sostenitrice 
dell’istruzione e cerca di promuovere l’istruzione femminile. [151] 
Nello stesso anno è stata nominata come l’ambasciatrice di buona 
volontà delle donne delle Nazioni Unite [152]. In seguito #HeForShe 
è avviata da UN Women nel 2014. Watson ha partecipato a diversi 
eventi di HeForShe che promuovono l’uguaglianza di genere, i dirit-
ti delle donne e la partecipazione alla politica delle donne. Il discor-
so di Watson alle Nazioni Unite #HeForShe è stato diffuso tramite i 
social media, questo discorso ha trasmesso il messaggio che anc-
he gli uomini dovrebbero lottare per l’uguaglianza di genere. [153] 
Dopo la diffusione della campagna sui social media, i personaggi 
molto famosi sono partecipati a questo movimento. Harry Styles, 
Russell Crowe, Logan Lerman, Eddie Redmayne e Mark Ruffalo 
sono solo alcuni di questi personaggi famosi che hanno mostrato il 
loro sostegno tramite i social media. [154]

Ancora nel 2014, Londra ospita 50 statue di Paddington Bear che è 
un personaggio dei libri di fiabe per i bambini. Le statue sono state 
progettate da celebrità per raccogliere fondi per la National Society 
for the Prevention of Cruelty to Children e il suo servizio ChildLine. 
Emma Watson ha partecipato a “the Paddington Trail” creando 
“Flutterby”. Alla fine della raccolta fondi il risultato era 930.000 £. 
[155]

Emma Watson è uno dei fondatori di Time’s Up UK. L’obiettivo era 
creare una hotline per le donne che subiscono molestie sessuali 
nel mondo del lavoro in Inghilterra e Galles. L’organizzazione cerca 
di creare una societa senza discriminazione di genere e con pari 
opportunita per tutti. Watson ha contribuito all’avvio di Time’s Up 
UK con una donazione di 1 milione di sterline. La consulenza legale 
che viene fornita da Rights of Women è gratuita, i volontari occu-
peranno della hotline per dare informazioni sulla molestia sessuale 
e dare istruzione su come presentare un reclamo. [156]

14.5. Emma Watson 
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Yuna Kim è un’ex pattinatrice artistica sudcoreana, conosciuta 
come “Queen Yuna”, che ha avuto un successo mondiale [157]. 
Durante la sua carriera Kim ha vinto una medaglia d’oro a Vancou-
ver 2010 e una medaglia d’argento a Sochi 2014. Con la sua vincita 
a Vancouver 2010, è diventata la prima pattinatrice artistica della 
Repubblica di Corea a vincere la medaglia d’oro alle olimpiadi. In 
aggiunta, Yuna Kim ha vinto 2 volte Worlds Figure Skating Champi-
onships negli anni 2009 e 2013, nel 2009 ha vinto anche Four Con-
tinents Figure Skating Championships. È diventata Campionessa 
di Grand Prix Final tre volte (2006-2007, 2007-2008 e 2009-2010) e 
Campionessa di South Korean Figure Skating Championships sei 
volte. Era la prima pattinatrice che ha vinto Olympic Games, the 
World Championships, the Four Continents Championships e the 
Grand Prix Final. Nel 2010, Yuna Kim è diventata la più giovane don-
na extra-europea che ha ottenuto il Career Golden Slam. [158-160]

Yuna Kim è diventata una delle atlete più riconosciute nella Re-
pubblica di Corea dopo i suoi numerosi successi. Nel 2010, Time 
Magazine l’ha nominata nella lista di “The World’s Most Influential 
People” [161] e in seguito nel 2014 Yuna Kim è diventata la quarta 
nella lista di “The World’s Highest-Paid Female Athletes” di Forbes 
[162].

Oltre alla sua carriera, Yuna Kim è stata nominata UNICEF Goodwill 
Ambassador nel 2010 per aiutare i bambini in tutto il mondo [163]. 
Nel 2011, Kim ha donato il suo premio in denaro da World Figure 
Skating Championships alle persone colpite dal terremoto succes-
so in Giappone. Poi nel 2015, ha aiutato ai soccorsi per le zone col-
pite dal terremoto di Nepal tramite una donazione. [157] Durante 
il periodo della pandemia ha aiutato a fornire i vaccini COVID-19 ai 
paesi in via di sviluppo [164]. Nel 2023, Yuna Kim ha donato 100.000 
USD per fornire alimenti, servizi igienici, protezione e istruzione 
soprattutto ai bambini colpiti dal terremoto successo in Turchia e in 
Siria [165].

14.6. Yuna Kim
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Angélique Kidjo è una cantautrice, attrice e attivista beninese. È 
nata in una famiglia di artisti del mondo dello spettacolo, suo padre 
era un musicista e sua madre era una coreografa e regista teatrale. 
Ha registrato il suo primo album intitolato “Pretty” nel 1981, poi nel 
1983 Kidjo si è trasferita a Parigi a causa di conflitti politici. Nei suoi 
primi anni a Parigi ha studiato jazz e si è esibita con diversi grup-
pi locali. Nel 1985, è diventata front singer del gruppo Pili Pili  e ha 
registrato tre album con il gruppo. [166] Successivamente ha regist-
rato un solo album intitolato “Parakou”. A Parigi viene scoperta da 
Island Records nel 1991 con cui ha registrato quattro album e nel 
2000 è firmata a Columbia Records per la quale ha registrato due 
album. 

Nella sua musica mette insieme le tradizioni di Benin, influenze 
di Europa e di America Latina con elementi R&B americano, funk, 
jazz. [167] Time Magazine l’ha nominata come “Africa’s premier 
diva”, durante la sua carriera ha vinto cinque Grammy Awards [168]. 
Angélique Kidjo ha cantato al concerto di apertura della Coppa del 
Mondo FIFA 2010 in Sud Africa [169]. L’anno seguente, The Guardian 
l’ha nominata nella lista di “100 Most Inspiring Women in the Wor-
ld” e nel 2021, Time Magazine l’ha nominata nella lista di “100 Most 
Influential People of 2021” [168]. 

Oltre alla sua carriera, Angélique Kidjo è stata una sostenitrice di di-
ritti all’istruzione e diritti sanitari per le donne e i bambini. Nel 2002, 
la cantante è stata nominata come UNICEF Goodwill Ambassador 
[170] e successivamente ha fondato Batonga che è una fondazione 
con lo scopo di trasformare le adolescenti africane in donne potenti 
tramite l’istruzione [171]. In Africa Centrale e Occidentale il 41% delle 
ragazze si sposano prima di compiere 18 anni. L’obiettivo di Baton-
ga è sviluppare le capacità di leadership delle ragazze e costruire 
un’emancipazione economica sostenibile nelle comunità rurali. 
Oltre 3.000 ragazze adolescenti hanno accesso a lezioni tenute da 
mentori di Batonga e oltre 4.000 donne di età tra 18 e 30 anni rice-
vono istruzioni per lo sviluppo delle loro capacità. Inoltre, Il prog-
ramma di Women’s Economic Empowerment di Batonga offre le 
lezioni professionale certificata del cucito. [172]

14.7. Angélique Kidjo
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Jacinda Kate Laurell Ardern è l’ex Primo Ministro della Nuova Zelan-
da, Ardern ha completato il Bachelor of Communication Studies in 
Public Relations and Political Science presso Waikato Management 
School [173]. Durante gli studi Jacinda Ardern ha partecipato al 
Partito Laburista della Nuova Zelanda a 18 anni. Dopo la sua laurea, 
ha lavorato come ricercatrice nell’ufficio del Primo Ministro Helen 
Clark e poi ha lavorato nel Regno Unito come consulente politico 
del Primo Ministro Tony Blair. [174] Successivamente nel 2008 è 
entrata nel Parlamento della Nuova Zelanda, durante la sua per-
manenza in Parlamento è stata la sostenitrice dei bambini e delle 
donne. Jacinda Ardern è diventata il leader del Partito Laburista 
nel 2017 e in seguito è diventata Primo Ministro nello stesso anno. 
Jacinda è rassegnata nel 2023 dal suo ruolo dopo cinque anni e 
mezzo. [173]

Jacinda Ardern è un membro del Council of Women World Leaders 
che è una rete indipendente di attuali ed ex Primi Ministri e Presi-
denti donne fondata nel 1996 [175]. Ardern ha sottolineato spesso 
la mancanza di equità in politica e ha promosso la leadership fem-
minile. Lei sostiene che una donna può avere una famiglia e può 
ricoprire questi ruoli molto importanti nello stesso tempo. [176] Nel 
2022, Ardern è nominata nella lista di “The World’s 100 Most Power-
ful Women” di Forbes [177].

I diritti delle donne sono sempre stati importanti nella Nuova Ze-
landa e dopo le elezioni del 2017 le donne rappresentavano il 38% 
del Parlamento. Il Parlamento di Nuova Zelanda è al quinto posto 
nel mondo per la rappresentazione delle donne. Inoltre nel 2018, 
il Parlamento ha approvato una legge sulla parità retributiva che 
stabilisce una linea guida per non avere un divario salariale tra le 
donne e gli uomini. [178]

14.8. Jacinda Arden
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Rihanna è una cantante, attrice, modella, imprenditrice barbadia-
na. È cresciuta in una casa che ha subito violenza domestica. Ri-
hanna si è trasferita negli Stati Uniti d’America a 16 anni per comin-
ciare alla sua carriera come cantante. [179] Il suo primo album viene 
venduto oltre due milioni di copie in tutto il mondo ed è diventata 
famosa solo a 17 anni [180]. Negli anni successivi ha creato molti 
single di successo ed è diventata una delle cantanti più famose al 
mondo. Nella sua carriera ha vinto 9 Grammy Awards, 12 Billboard 
Music Awards e 13 American Music Awards. Nel 2021, Rihanna è 
nominata come l’undicesimo Eroe Nazionale di Barbados, questo 
titolo viene dato alle figure più importanti nella storia di Barbados. 
Il governo di Barbados ha assegnato il titolo di Eroe Nazionale il pri-
mo giorno della Repubblica di Barbados. [181] In seguito nel 2023, 
Rihanna si è esibita in Super Bowl LVII halftime show e ha ottenuto 
121 milioni di spettatori totali su TV e sulle piattaforme digitali [179].

Rihanna è la fondatrice di Fenty Beauty, Fenty Skin, Savage x Fenty 
e ha lavorato come direttrice creativa di Puma, MAC, River Island, 
Armani e Dior. Quando ha fondato il suo marchio di cosmetici 
Fenty Beauty nel 2017, è concentrata soprattutto sull’inclusività 
creando i prodotti per tutte le tonalità delle pelle. Ha continuato la 
stessa strategia anche con il suo marchio di abbigliamento Savage 
x Fenty, le collezioni di lingerie e di pigiameria hanno una gamma 
di taglie da XS alla XXXL. Una parte del suo patrimonio netto di $1,4 
miliardi viene dalla sua carriera musicale ma la maggior parte pro-
viene dai suoi marchi. [182]Rihanna è anche una filantropa, lei usa 
la sua popolarità e influenza per aiutare le comunità bisognose. Nel 
2012 ha fondato Clara Lionel Foundation che è un’organizzazione 
senza scopo di lucro che finanzia i programmi di istruzione, il set-
tore della salute e della cultura in tutto il mondo [183]. La cantante 
crea due campagne con MAC Cosmetics e raccoglie oltre 60 milioni 
dollari per le donne e bambini colpiti da HIV/AIDS [184]. Soprattutto 
durante la pandemia di Covid-19, Rihanna e CLF hanno fornito sup-
porto diretto alle comunità in tutto il mondo. 

Ci sono alcuni motivi per cui la cantante ha avuto molto successo 
anche come imprenditrice. Le persone generalmente preferiscono 
essere nelle loro zona di comfort, invece Rihanna ha deciso di amp-
liare le sue capacità in diverse aree di business. Durante la fondazi-
one di Fenty, Rihanna fa l’attenzione soprattutto all’inclusività e ha 
creato qualcosa che unisce tutte le donne. E alla fine lei pensa che 
la persona che deve prendere il controllo della sua vita è se stessa. 
[185]
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15. Marchi che supportano l’emancipazione femminile 

Arvid Nordquist HAB è un’impresa familiare svedese che è fondata 
nel 1884 in Stoccolma. È una societa commerciale con attività in 
Svezia, Norvegia, Finlandia e Danimarca [186]. La loro gamma dei 
prodotti comprende cibo, vino, caffè, birra e prodotti non alimenta-
ri. Il loro portafoglio comprende i loro marchi più i marchi che rap-
presentano. Tra i marchi che rappresentano ci sono: Mentos, Hipp 
Organic, Pringles, Kellogg’s, Fuller’s London Pride, Duracell, Glade, 
Vaseline, Vicks, Simple.

Arvid Nordquist sta lavorando sui progetti sostenibili, la produzi-
one dei beni alimentari è possibile con un ecosistema funzionan-
te. Gran parte delle emissioni mondiali di gas serra derivano dalla 
catena alimentare, l’uso di fertilizzanti chimici e pesticidi crea un 
rischio per il settore alimentare. [187] È importante prestare atten-
zione ai beni alimentari dal momento di produzione al momento 
di post consumo. Arvid Nordquist utilizza energia e materie prime 
rinnovabili nel processo di produzione dei loro prodotti che saranno 
certificati come sostenibili alla fine della produzione da una terza 
parte. [188] L’azienda soprattutto dà importanza a 5 degli Obiettivi 
per lo Sviluppo Sostenibile definiti dall’Organizzazione delle Nazio-
ni Unite come una strategia “per ottenere un futuro migliore e più 
sostenibile per tutti”. Questi obiettivi sono: Lavoro dignitoso e cres-
cita economica, parità di genere, consumo e produzione respon-
sabili, lotta contro il cambiamento climatico e la vita sulla terra. Il 
marchio prende la responsabilità di salvaguardare dei diritti umani 
come definiti dalle Nazione Unite, tenere conto della capacità della 
pianeta e gestire i prodotti di scarto e recuperarli. [189]

Iniziativa World Coffee Project ha l’obiettivo di creare i prodotti più 
sostenibili. Il brief era creare un nuovo concept che si concentrasse 
su due progetti: Il progetto “Senoras” che sostiene le piantagioni di 
caffè gestite da donne e il progetto “Kahawa Tembo” che salvagu-
ardia gli elefanti che si trovano vicino alle aree in cui cresce il caffè. 
L’idea era creare una serie di packaging utilizzando colori forti e 
vividi con illustrazioni disegnate a mano combinato con quelli digi-
tali, aggiungendo un po’ modernità allo stile tradizionale. [190] 

Un altro progetto che lotta per il coinvolgimento delle donne nell’e-
conomia è “AMIGAS”. Le donne che lavorano nelle piantagioni di 
caffè spesso non hanno accesso alle risorse per sviluppare l’azienda 
e per aumentare la produzione. Il caffè AMIGAS è prodotto con

15.1. Arvid Nordquist
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i chicchi provenienti da aziende agricole gestite da donne, Arvid 
Nordquist fornisce un sostegno a lungo termine a queste aziende 
contribuendo a sviluppare il ruolo delle donne nella coltivazione del 
caffè. [191]
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The Hershey Company, nota come Hershey’s, è uno dei maggiori 
produttori di cioccolato che è fondato nel 1894 a Lancaster, Pennsy-
lvania da Milton S. Hershey. È un’azienda multinazionale Americana 
che è disponibile in oltre 60 paesi in tutto il mondo. Il fondatore Mil-
ton S. Hershey aveva l’obiettivo di rendere il cioccolato accessibile a 
tutti. Oggi l’azienda ha più di 90 marchi nel loro portafoglio inclusi: 
Reese’s, Kit Kat, Pirate’s Booty, SkinnyPop. [192]

Durante il Women’s History Month a marzo, Hershey’s progetta una 
nuova packaging per Hershey’s bar per la campagna di #Celebra-
teSHE che celebra l’impatto delle donne nelle nostre vite. L’iconica 
confezione della barretta di cioccolato di Hershey’s cambia metten-
do in evidenza “SHE” nel nome del marchio. Il marchio ha creato un 
cortometraggio che presenta donne di successo come Gloria Ste-
inem, Gilda Radner, Marsai Martin e Katherine Johnson. Hershey’s 
sfrutta anche digital marketing per amplificare la campagna sui 
social media, consentendo ai follower di condividere le fotografie 
delle donne che festeggiano con l’hashtag #CelebrateSHE. [193]

Hershey’s collabora con Girls on the Run per la campagna di 
#CelebrateSHE. Girls on the Run è un’organizzazione senza scopo 
di lucro con l’obiettivo di supportare e ispirare le ragazze a realizza-
re il loro potenziale. Hershey’s supporta Girls on the Run con una 
donazione di 150.000$. [194]

Oltre alla campagna #CelebrateSHE, The Hershey Company sup-
porta le donne nel mondo del lavoro. L’azienda si impegna per la 
parità salariale e lo sviluppo della carriera. Nel 2021, Hershey’s era 
al primo posto in “World’s Top Female-Friendly Companies List” 
di Forbes. Nel 2016, Hershey’s ha esteso il congedo di maternità al 
congedo parentale retribuito. Come riportato nel Bilancio di Soste-
nibilità 2020 di Hershey’s, al livello globale il 37,4% dei leader sono 
donne e hanno il 48,1% di diversità di genere in tutto il mondo. Nel 
2020 è stata raggiunta alla parità salariale tra uomini e donne. [195]

15.2. Hershey’s 
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Stacy’s Pita Chips è un marchio Americano con sede a Randolph 
in Massachusetts, specializzato in vari gusti di pita chips. Il marchio 
è fondato da Stacy Madison e Mark Andrus nel 1996, vendendo i 
panini con pane pita dal carrello alimentare a Boston in Massachu-
setts. Regalavano pita chips gratuitamente per mantenere felici i 
clienti mentre aspettavano in fila. Successivamente, Stacy e Mark 
hanno deciso di passare completamente alla vendita di chips. Nel 
2006, Stacy’s Pita Chips è stata venduta a PepsiCo dopo il loro gran-
de successo. [196]

Stacy’s Rise Project nasce nel 2017 dal problema di disparità che 
affrontano le donne imprenditrici che cercano di realizzare i loro 
progetti. L’obiettivo è sostenere le donne imprenditrici che voglio-
no avviare la propria attività e assistere quelle che sono in periodo 
di crescita con il tutoraggio esecutivo individuale e con un team di 
professionisti. Il progetto consiste nella creazione di 6 nuovi pac-
kaging limited edition di Stacy’s Pita Chips in vendita e una dona-
zione di 100.000$ durante il Women’s History Month. [197] Questi 
packaging sono il risultato della collaborazione di 6 artiste, il loro 
obiettivo è rappresentare le fasi di “TheRise” che guidano le donne 
imprenditrici al successo. “The Rise” rappresenta 6 fasi: Ispirazione, 
Coraggio, Grinta, Nutrimento, Successo e Comunità. La prima fase 
“Ispirazione”, creata dall’artista giapponese Nomoco, mostra l’idea 
di un sogno che si trasforma in realtà con un disegno ad acquerello 
dei volti delle donne e la crescita vegetale nel mezzo. La seconda 
fase “Coraggio”, creata da Amarita Marino che un ingegnere e il-
lustratrice, utilizza un trapezio nel suo disegno per rappresentare la 
forza necessaria per fare un cambiamento di carriera. La terza fase 
“Grinta”, creata da Alexander Bowman, mostra una donna che sale 
alla luna che rappresenta il percorso impegnativo che porta ad un 
successo. La quarta fase “Nutrimento”, creata da Jane Beaird, most-
ra le donne con i fiori intorno a loro che rappresenta prendersi cura 
di se stessa e dell’attività dei suoi sogni. La quinta fase “Successo”, 
creata da Jade Purple Brown, illustra una figura di donna che ha 
avuto il successo utilizzando i colori forti. E l’ultima fase “Comunità”, 
creata da Eleni Kalorkati, rappresenta la costruzione di una comu-
nità delle donne che si sostengono a vicenda. [198]

15.3. Stacy’s
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Per molto tempo, le donne sono state rappresentate in ruoli tradizi-
onali nelle pubblicità. Le donne che rappresentate nelle pubblicità 
avevano certe caratteristiche stereotipate. Alcune di queste caratteris-
tiche sono [199]:

 ■ Ruoli delle donne: I ruoli delle donne possono essere classificati in 
cinque categorie. Queste categorie sono: “ruoli tradizionali”, “ruoli 
non tradizionali”, “entrambi”, “impossibile identificare” e “qualsiasi 
altro”. I “ruoli tradizionali” delle donne nelle pubblicità sono i ruoli 
non professionali, come madri e casalinghe. Invece i “ruoli non tra-
dizionali” delle donne sono i ruoli professionali come atleti, impren-
ditrici, professionisti che sono attivi nel mondo del lavoro. In alcuni 
casi le pubblicità mostra più di una donna e alcune di loro vengono 
rappresentate in ruoli tradizionali mente altre sono rappresenta-
te in ruoli non tradizionali. In queste pubblicità, i ruoli fanno parte 
della categoria di “entrambi”. Quando non ci sono nessuna infor-
mazione sui ruoli delle donne nella pubblicità è nella categoria di 
“impossibile identificare”. Alla categoria di “qualsiasi altro” entrano i 
ruoli delle donne che non fanno parte di nessuna categoria.

 ■ Caratteristiche fisiche: Lo scopo principale delle pubblicità è attira-
re i consumatori. Diverse rappresentazioni di corpi maschili e fem-
minili sono state utilizzate per attirare l’attenzione dei consumatori. 
Di solito, il corpo maschile è rappresentato come forte e dominan-
te. All’opposto, il corpo femminile è rappresentato come debole, 
vulnerabile e seducente. [200]  I caratteri fisici delle donne vengono 
esaminati concentrandosi solo sulle loro corporature (magra, sov-
rappesata, musculosa,...). 

 ■ Caratteristiche della pelle: Le caratteristiche della pelle si concent-
rano sulla texture, sul colore e sull’aspetto generale della pelle, 
precisamente del viso. Le pelli possono essere divise in due cate-
gorie: quelle perfette e quelle imperfette. Secondo diversi canoni 
di bellezza, un viso perfetto è liscio, senza le macchie e i brufoli. 
Invece, un viso imperfetto non è liscio e possono essere presenti le 
macchie e i brufoli.

 ■ I tratti di personalità: I tratti di personalità delle donne sono gene-
ralmente rappresentati soprattutto in due modi diversi nelle pubb-
licità: “tradizionale” e “non tradizionale”. Le donne che sono rapp-
resentate in modo “tradizionale” nelle pubblicità sono: affettuose, 
allegre, infantili, femminili, gentili, sensibili ai bisogni di altri, timide, 

16. Le donne nella pubblicità 
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comprensivi, tenere e arrendevoli (Bem, 1974) [201]. Invece le donne 
che sono rappresentate in modo “non tradizionale” sono: aggres-
sive, ambiziose, analitiche, assertive, atletiche, competitive, domi-
nanti, energiche, indipendenti, indipendenti, individualiste e auto-
sufficienti (Bem, 1974) [201].

 ■ Fascia d’età: La fascia d’età delle donne è suddivisa in “Young-Te-
enager”, “Young-Adult”, “Middle-aged”, “Elder” e “ Altri”.  Secondo 
a Shrikhande (2003) [202] donne dai 15 ai 18 anni sono conside-
rate come “Young-Teenager” e le donne dai 18 ai 35 anni sono 
“Young-Adult”. Questi due gruppi sono considerati giovani. Le don-
ne tra i 36 e i 55 sono “Middle-aged” e quelli che sono oltre i 56 anni 
sono considerati “Elder”. Per le donne giovane rappresentate nelle 
pubblicità c’è l’aspettativa di non avere rughe sul viso e sul corpo. 
Invece, le donne più anziane possono avere pelle cadente, facce 
rugose e corpi non giovani.



A

Foto di Sierra Koder su Unsplash

FE
M

V
E

R
TISIN

G



116

17. Femvertising

La definizione di “femvetising” è stata fatta da SheKnows Me-
dia come “la pubblicità che mostra talenti, messaggi e immagini 
pro-femminili per dare poteri alle donne e alle ragazze” (Skey, 2015) 
[203]. Il termine deriva dall’unione di feminism e advertising. SheK-
nows Media è una società di media digitali su women lifestyle con 
l’obiettivo di ispirare le donne. I messaggi di femvertising promu-
ovono l’uguaglianza di genere sia visivamente sia nel linguaggio 
che è visto come un modo di rappresentazione nei media del movi-
mento femminista della terza ondata. [204]

Il risultato del sondaggio di SheKnows Media condotto nel 2014. Da 
oltre 600 donne che hanno partecipato al sondaggio, il 52% hanno 
affermato di aver acquistato un prodotto soprattutto grazie alla rap-
presentazione del marchio in media. Il 91% dei partecipanti hanno 
affermato che come le donne sono ritratte nella pubblicità ha un 
impatto sull’autostima. Il 71% ritiene che il marchio è responsabile 
per promuovere messaggi positivi alle donne. (Skey, 2015) [203]

17.1. Definizione

Una campagna pubblicitaria è considerata femvertising se most-
ra il potere delle donne e aumenta la consapevolezza. La maggior 
parte delle campagne di femvertising seguono 5 pilastri [204]:

1. L’utilizzo di diversi talenti femminili
2. Messaggi principalmente pro-femminili
3. Riconoscere gli stereotipi di genere, le norme sociali e sfidare   

queste percezioni
4. Minimizzare la sessualità
5. Raffigurare le donne in un modo autentico 

17.2. 5 pilastri del femvertising

L’emancipazione femminile è diventata una questione molto im-
portante soprattutto negli ultimi anni, a causa delle emozioni po-
sitive evocate dalle pubblicità le aziende possono aumentare le 
intenzioni di acquisto. Ci sono alcuni temi pubblicitari principali che 
le aziende hanno utilizzato per trasmettere i messaggi pro-femmi-
nili e per affrontare gli stereotipi negativi delle donne. [205]

17.3. Temi principali di femvertising
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 ■ Promuovere un’immagine corporea positiva: Questa tipologia 
di femvertising sfida gli stereotipi e gli standard di bellezza ir-
raggiungibili, abbracciando una gamma di forme e dimensioni 
del corpo. L’obiettivo è sviluppare un rapporto positivo con il loro 
aspetto e aumentare la loro autostima.

 ■ Sostenere la fiducia delle donne in se stesse: Questo tema di 
femvertising ha l’obiettivo di mostrare alle donne il loro potenzi-
ale e che le donne sono più del loro aspetto fisico. Questo ap-
proccio allontana dallo stereotipo delle donne che sono deboli, 
ossessionate dalla bellezza e vuole rappresentare la forza delle 
donne in campi dominati dagli uomini.

 ■ Chiamare le donne a superare le barriere sociali nello sport: 
L’obiettivo è liberarsi dagli stereotipi di genere soprattutto nel 
mondo dello sport. Alcuni marchi affrontano le cause che im-
pediscono alle donne di partecipare agli sport. Le pubblicità si 
concentra sulla paura del giudizio sull’aspetto fisico e sulle capa-
cità delle donne.

 ■ Riconoscere le abilità e le forze interiori delle donne: Questo ap-
proccio pubblicitario generalmente presenta il corpo della don-
na muscoloso per indicare il potere. Precedentemente, il corpo 
della donna veniva rappresentato con un’attrattiva sessuale. 

 ■ Raffigurare le donne in nuovi ruoli oltre gli stereotipi: In prece-
denza, le donne sono rappresentate in ruoli come casalinghe, 
madri e oggetti sessuali. In questo approccio di femvertising, 
l’obiettivo è includere le donne nel mondo del lavoro e le super-
mamme alle pubblicità.

 ■ Onorare le madri oltre al loro ruolo di caregiver: Le madri sono 
rappresentate comunemente come caregiver dei loro figli, in 
questa tipologia di femvertising le donne vengono rappresenta-
te anche nel mondo del lavoro in diversi campi da quelli tradizi-
onali.

 ■ Incoraggiare le donne a intraprendere una carriera scientifica: 
Le donne affrontano gli stereotipi di genere che non sono capa-
ci di proseguire una carriera scientifica, che è un’area domina-
te dagli uomini. Le pubblicità hanno l’obiettivo di incoraggiare 
soprattutto i genitori a sostenere l’interesse delle ragazze per le 
materie di STEM. 
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 ■ Sostenere pari opportunità e la parità salariale per le donne: 
Questo approccio pubblicitario di femvertising, affronta i prin-
cipali motivi per il divario salariale. L’uguaglianza di genere nel 
mondo del lavoro è ancora un grande problema per le donne. 
Le discriminazioni sprecano il talento delle donne e rallentano il 
progresso economico. 

 ■ Gli uomini che sostengono la parità per le donne: Questa tipo-
logia di femvertising mostra che la disuguaglianza di genere è 
un problema di tutti, non solo delle donne. Gli uomini mirano a 
raggiungere la parità di genere in tutti i settori e nella vita socia-
le.

 ■ Normalizzare le mestruazioni: Le mestruazioni è ancora un tabù 
in diversi contesti sociali e culturali. L’approccio pubblicitario di 
femvertising vuole normalizzare il ciclo mestruale e liberare le 
donne dalla vergogna che la società impone. Le donne quando 
erano piccole, imparano a nascondere gli assorbenti o i tamponi, 
il dolore mestruale che fanno parte della loro vita. [206]

Tutti i marchi possono creare il pubblicitario di femvertising per 
entrare in contatto con le consumatrici, rappresentando le donne 
in diversi background e stili di vita. Così si può creare una consape-
volezza pro-femminile.

17.4. Parole comuni nel femvertising

FEMVERTISINGStrong

Education

Gender

Independent

Passionate

Determined

Motivated Recognition

Freedom

Access

SupportRights

Powerful

Feminism
Creative

Confident

Equality
Empoverment

Women
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Always è entrato nei mercati del Regno Unito nel 1983, fa parte 
della società multinazionale Procter & Gamble. È specializzato in 
prodotti di igiene femminile come assorbenti maxi, assorbenti 
ultra sottili, salvaslip e salviette femminili. Always vuole garantire 
che le ragazze non perdano la fiducia durante la pubertà. An-
che se viviamo nel 21° secolo non c’è uguaglianza tra uomini e 
donne. Le donne sono percepite inferiori agli uomini e vengono 
criticate per il loro aspetto. [207]

Nel 2015, Always ha lanciato la campagna #LIKEAGIRL in cui una 
semplice frase diventa un movimento potente. Utilizzo del frase 
#LIKEAGIRL come insulto fa sentire il 72% delle ragazze sotto la 
pressione della società e vengono paralizzato dalla paura di fal-
limento. Questa paura porta le ragazze a evitare di provare cose 
nuove a causa della paura di fallire. L’obiettivo di Always è supe-
rare questi limiti incoraggiando le ragazze. [208]

L’obiettivo principale di campagna è cambiare il significato ne-
gativo dell’espressione “like a girl” che viene utilizzato in tutte le 
lingue come un insulto per descrivere qualcuno che è debole, 
emotivo oppure inutile. Il video girato dalla pluripremiata regis-
ta Lauren Greenfield. [209] Il team creativo della pubblicità ha 
chiesto ad un gruppo di bambini e adolescenti composto da ra-
gazzi e ragazze di fare la prima cosa che gli viene in mente dopo 
aver ascoltato la domanda. E dà varie indicazioni come  “Che 
aspetto ha quando dicono, corri come una ragazza?”, “Com’è 
combattere come una ragazza?”, “Ora lancia come una ragazza”. 
Gli adolescenti si comportano come se “come una ragazza” è un 
insulto. Successivamente il team creativo chiama le bambine e 
pre-adolescenti e dà le stesse indicazioni a loro. Alla fine si vede 
che la loro risposta è molto diversa da quella degli adolescenti. 
Per loro in queste indicazioni non c’era nessun insulto, ma 

17.5.1. Always (#Likeagirl)

L’obiettivo di femvertising è mostrare la forza delle donne e delle 
ragazze ritraendole in modi naturali e sani. Durante il XX secolo, l’in-
dustria pubblicitaria ha creato una serie di standard di bellezza che 
sono irrealistici e pericolosi. Per cambiare questi standard di bellez-
za, le campagne pubblicitarie iniziarono a presentare soprattutto 
le donne con corpi naturali e di etnia diversa. Inoltre per cambiare i 
stereotipi delle donne, iniziarono ad essere mostrate attive. [204]

17.5. Esempi di femvertising
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hanno fatto del loro meglio per mostrare come una ragazza si 
dovrebbe rispondere a queste indicazioni. Alla fine sono state 
poste alcune domande sia ai bambini che agli adolescenti sulla 
loro reazione alle indicazioni. Maggior parte di loro pensava che 
“fare come una ragazza” suona come una cosa umiliante. [210]

La campagna ha avuto 76 milioni di visualizzazioni a livello glo-
bale dopo 3 mesi, è diventato il video più visto nella storia di 
P&G. È stato fatto oltre 1 milione di condivisioni entro il giorno 28. 
I loro follower su Twitter sono triplicati nei primi 3 mesi. Inoltre 
l’hashtag #LIKEAGIRL è diventato trending topic in tutto il mon-
do grazie alle donne che hanno condiviso le loro abitudini e delle 
cose che fanno come le ragazze. [209] Ha generato una notevo-
le consapevolezza globale e cambiato il modo in cui le persone 
pensano all’espressione “like a girl”. La campagna ha vinto D&AD 
Pencils in otto diverse categorie. [207]
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Dove è un marchio di prodotti per l’igiene personale che fa parte 
della società multinazionale Unilever. È specializzato in prodotti 
come bagnodoccia, shampoo, lozioni, deodoranti, beauty cream 
bar e prodotti per la cura dei capelli o per il viso. [211]

Fin dall’introduzione del Dove Beauty Bar nel 1957, Dove crede 
alla celebrazione della bellezza di diversità mostrando le donne 
vere nella loro pubblicità [212]. Dove ha notato una crescita nelle 
persone che stavano diventando sempre più insoddisfatte ri-
guardo al proprio corpo quando hanno intervistato più di 3000 
donne in 10 paesi diversi [213]. Il risultato di questo sondaggio 
mostra solo il 2% delle donne si considera bella. 

Nel 2004 è stata lanciata Real Beauty Campaign: Real Women. 
Real Beauty organizzata da Dove e Ogilvy . La campagna most-
ra la bellezza non come l’assenza di imperfezioni ma la bellezza 
come il potere di abbracciare imperfezioni e sentirsi comunque 
belle. La campagna è iniziata con cartelloni pubblicitari con im-
magini delle donne reali e diverse, abbandonando gli standard 
di bellezza irraggiungibili. Questi cartelloni pubblicitari invitava-
no a votare se un modello fosse “grassa o favolosa” oppure “gri-
gio o bellissima”. Nell’ambito di questa campagna hanno pubb-
licato una serie di fotografie di diverse donne reali in un intima 
bianca per cambiare la percezione di bellezza ideale. 

Nel 2006 è stata lanciata Real Beauty Campaign: Evolution. La 
campagna contiene un breve filmato che mostra tutto il pro-
cesso necessario alla creazione di una campagna di bellezza. 
Durante il breve filmato vediamo come truccatori e parrucchieri 
trasformano una modella per uno shooting fotografico. Dopo 
che la foto è stata scattata, i designer fanno le modifiche nella 
fotografia cambiano gli aspetti fisici della modella. Il breve fil-
mato conclude con l’immagine finale della modella che è molto 
diversa dalla realtà e con l’affermazione “Non c’è da stupirsi che 
la nostra percezione della bellezza sia distorta.”. [214]

Dove è riuscita a generare percezioni positive del marchio dan-
do un contributo positivo alla società nel periodo 2006 - 2010. 
Il marchio è associato alla felicità e ad altri attribuiti come una 
vasta gamma di prodotti che offre ai consumatori una scelta più 
ampia. 

17.5.2. Dove (#Realbeauty)
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Nel 2013, Dove ha lanciato Real Beauty Campaign: Beauty Sket-
ches. Il messaggio della campagna era “sei più bella di quanto 
pensi”. Dove ha condotto un esperimento sociale per realizza-
re un cortometraggio che mostra come le donne descrivono il 
loro proprio aspetto fisico. Alle donne è stato detto di descrivere 
il loro aspetto fisico ad un disegnatore forense che non poteva 
vederle. Successivamente alle stesse donne è stato chiesto di 
descrivere altre donne. Alla fine dell’esperimento si vede che le 
donne descrivono se stessi meno belle degli schizzi di donne 
che descrivevano altre donne. L’esperimento dimostra che la 
più grande pressione di bellezza è la pressione che esercitano le 
donne su loro stesse. [215]

Ci sono alcuni punti chiave nella campagna Dove Real Beauty. 
La campagna ha dimostrato che si possono aumentare le ven-
dite senza concentrarsi sui prodotti. Non c’era nessun messa-
ggio sui prodotti negli annunci. Dove si è focalizzato sui clienti 
nei contenuti social. Questo è un potente esempio di custo-
mer-centric marketing. [213] Un’altra punto chiave era l’utilizzo 
del social media. In tutto il mondo, le donne volevano raccontare 
le loro esperienze con la loro immagine corporea tramite diverse 
piattaforme. Ci sono stati oltre 1 milione di “like” sulla pagina di 
Facebook di Dove. [212]
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Femvertising Litmus Test è una prova per valutare se una cam-
pagna di femvertising sostiene veramente i diritti delle donne nel  
mondo reale oppure no.

Se si ottiene più “no”, questa campagna è un “faux-feminism”. 
Invece se si ottiene più “sì”, questa azienda è veramente una soste-
nitrice dei diritti delle donne e vuole creare un vero cambiamento 
nel mondo. [216]

17.6. Femvertising Litmus Test

Femvertising Litmus Test

1

No Sì

Le donne sono presenti nella dirigenza (C-Suite), nel 
team esecutivo e nel consiglio di amministrazione 
dell’azienda?

2
L’azienda pratica una trasparenza nel pagamento, 
garantendo una retribuzione equa tra donne e 
uomini?

3 L’azienda ha donne impiegate in tutti i livelli 
dell’organizzazione?

4 L’azienda impone una politica di diversità nei 
fornitori?

5 È offerta ai dipendenti una formazione sulla 
consapevolezza dei bias inconsci?

6 C’è un solido programma di congedo parentale in 
atto nell’azienda?

7 L’azienda implementa pratiche di assunzione 
inclusive?

8
Hanno smesso di oggettivare le donne in tutte le 
attività di marketing (altre unità commerciali o linee 
di prodotti)?

@KatieMartell
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18. Femwashing

Femwashing è un termine usato quando un’azienda afferma che 
i diritti delle donne, la parità di genere, la diversità e l’inclusione 
sono fondamentali per la sua etica. In realtà, non si preoccupa di 
tali problemi ma vuole solo aumentare la loro reputazione e per 
guadagnare extra soldi. Un metodo di femwashing è pretendere di 
essere interessate ai problemi di uguaglianza delle donne e crean-
do le loro campagne pubblicitarie basate su questi concetti. [217]

Femwashing è spesso facile da notare esaminando la divisione 
di genere dei dipendenti e le pratiche negative. Se un’azienda si 
appoggia su questi concetti solo per acquisire nuovi clienti e non 
impiega donne nell’azienda, si possono notare una serie di contrad-
dizioni. [218]

18.1. Definizione

18.2. Esempi di femvertising

Durante il Super Bowl di 2017, la casa automobilistica Audi ha 
trasmesso una pubblicità sulla parità retributiva di genere inti-
tolata “Daughter”. Audi sottolinea il fatto che le donne vengono 
ancora pagate meno degli uomini. Nella pubblicità un padre 
osserva la sua figlia che partecipa ad una gara in cui guida una 
piccola automobile. Mentre la osserva, pensa sulla discriminazio-
ne di genere che potrebbe affrontare la sua figlia in futuro. [219] 
Audi conclude la pubblicità con “Audi of America is committed 
to equal pay for equal work. Progress is for everyone.”. Questo 
spot fa parte della campagna #DriveProgress di Audi. [220] 

Il Wall Street Journal riporta che analisi dei dati di social media 
sulla pubblicità “Daughter” mostra che il 25% dei commenti era 
negativo e il 13% era positivo. Le persone a cui non è piaciuta 
la pubblicità hanno pensato che fosse molto politica e l’hanno 
trovata falsa perché il marchio non ha mai preso una posizione 
precisa sull’argomento di discriminazione del genere un passato. 
[219]

Mentre il gruppo sta promuovendo l’uguaglianza, dei 14 memb-
ri del team esecutivo americano, solo 2 sono donne. Inoltre, nel 
consiglio di amministrazione di Audi non contiene donne [221]. 
Dopo le critiche, la portavoce di Audi ha affermato che le donne 

18.2.1. AUDI
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costituiscono il 12% di senior management. Nel 2017 e oltre, con-
tinueranno a sostenere la parità retributiva e aumenteranno il 
numero di donne nella loro forza di lavoro [222]. 

KPMG (Klynveld Peat Marwick Goerdeler) è una rete globale che 
fornisce i servizi di audit, fiscali e di consulenza alle imprese. Fa 
parte di “Big Four” che sono le quattro società di revisione con-
tabile, queste società sono KPMG, EY, PricewaterhouseCoopers e 
Deloitte Touche Tohmatsu. [223]

Nel 2015, KPMG ha pubblicato un video intitolato “Glass Ceiling”, 
il video è basato sulle donne che rompono il soffitto di cristallo e 
il loro slogan era “Continuing our commitment to the next gene-
ration of women leaders”. Con questo video KPMG voleva most-
rare che riconoscono le discriminazioni di genere e le barriere 
che devono affrontare le donne nel mondo del lavoro. [224]

In realtà nel 2011 è stata iniziata un’azione legale contro la disc-
riminazione di genere sistemica di KPMG in termini di retribu-
zione e promozione, la discriminazione basata sulla gravidanza 
[225]. Da 2011 ad oggi, oltre 1.100 donne hanno denunciato KPMG 
tra cui ci sono ex e attuali dipendenti. La denuncia afferma che 
le donne rappresentano un quarto degli amministratori delegati 
e la media della retribuzione delle donne è inferiore a quella dei 
dipendenti maschili. [226]

18.2.2. KPMG
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L’improvvisa diffusione della pandemia di Covid-19 ha colpito diversi 
settori. Il periodo di quarantena durante il Covid-19 ha aumentato la 
dipendenza all’e-commerce mentre influisce negativamente sul 
commercio tradizionale. Durante questo periodo a causa delle inter-
ruzioni della catena di approvvigionamento e altri problemi nei settori 
relativi, è stata osservata la trasformazione dal retail all’e-commerce. 
Le aziende che non sono riuscite ad integrarsi all’e-commerce hanno 
affrontato conseguenze come la chiusura. 

L’e-commerce è diventato indispensabile per i consumatori con 
l’aumento dello shopping online in Turchia. Il volume totale  
dell’e-commerce in Turchia nel 2019 che era 136 miliardi di TL è 
aumentato del 66% a 226,2 miliardi di TL nel 2020. Nel 2019 il numero 
di ordini dell’e-commerce era 1,36 miliardi, invece nel 2020 questo 
numero è aumentato del 68% ed è stato 2,26 miliardi. 

Il numero di imprese operanti nel mercato dell’e-commerce durante 
il periodo di pandemia era 57,394 nel 2019. L’anno prossimo questo 
numero è aumentato del 331% e nel 2020 è diventato 247,654. Succes-
sivamente nei primi 6 mesi del 2021, il numero delle imprese è diven-
tato 312,523. Invece nel 2019 il numero totale delle imprese era 68,407, 
questo numero è diventato 321,742 nei primi 6 mesi del 2021. 

Per quanto riguardo alla distribuzione nazionale e internazionale delle 
spese di e-commerce è stata osservata che la quota della spesa nazi-
onale era dell’85% nel 2019, successivamente nel 2020 questa quota è 
diventata del 91,4%. Nei primi 6 mesi del 2021, ha raggiunto il 91,9%. E 
rispettivamente c’è stata una diminuzione negli acquisti della Turchia 
da altri paesi.

In conclusione, il volume dell’e-commerce in Turchia era di 136 miliar-
di di TL nel 2019. Questo numero è aumentato del 66% nel 2020 a 
226,2 miliardi di TL. Se guardiamo alla quota dell’e-commerce sul PIL, 
la quota era del 2,7% nel 2019 ed è aumentato al 4,1% nel 2020. Si può 
dire che con la pandemia del Covid-19 l’importanza dell’e-commerce 
è aumentato e rispettivamente è aumentato anche il volume  totale 
del commercio.

19. E-commerce dopo Covid-19 in Turchia
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Secondo i risultati dell’indagine sull’utilizzo di ICT, nel 2022 è stato 
osservato che il 94,1% delle famiglie avevano accesso a Internet da 
casa. Invece nel 2021, questo tasso era il 92,0%. Mentre il tasso di 
utilizzo di Internet era dell’82,6% nel 2021 per le persone tra 16-74 
anni, è diventato dell’85,0% nel 2022. Inoltre, è stato osservato che il  
tasso di utilizzo di Internet delle donne era più basso di quello degli 
uomini. Il tasso di utilizzo di Internet degli uomini era dell’89,1% nel 
2022 mentre per le donne il tasso era dell’80,9%. 

Il tasso di acquisto di beni o servizi o di ordini (e-commerce) per uso 
privato su Internet era del 44,3% nel 2021, mentre nel 2022 è stato 
46,2%. Il tasso di acquisto di beni o servizi o di ordini via Internet è 
stato del 49,7% per gli uomini e del 42,7% per le donne. Questo tasso 
era rispettivamente del 48,3% e del 40,3% nell’anno precedente.

In aggiunta, il tasso di individui che hanno svolto attività di apprendi-
mento per scopi educativi, professionali o privati su Internet negli 
ultimi 3 mesi era del 17,21 nel 2021 ed è diventato 15,9% nel 2022. Nel 
2022, questo tasso era del 15,6% per gli uomini e del 16,3% per le don-
ne. [228]

20. Maturità digitale in Turchia
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Nel 2008, la percentuale dei laureati dell’università o dell’istruzione 
superiore di età pari o superiore a 25 anni nella popolazione totale di 
età pari o superiore a 25 anni era 9,8%, invece 2022 è aumentato al 
23,9%. Mentre la percentuale dei diplomati alla scuola primaria era 
81,1% nel 2008, nel 2022 questa percentuale è aumentata al 92,5%.

Il tempo medio dell’istruzione della popolazione di età pari o superio-
re a 25 anni era 7,3 anni nel 2011 ed è aumentato a 9,2 anni nel 2022. 
Invece per le donne il tempo medio dell’istruzione era 6,4 anni nel 
2011 ed è aumentato a 8,5 anni nel 2022. Mentre il tempo medio 
dell’istruzione era 8,3 anni nel 2011 ed 10,0 anni nel 2022. Il gender 
ratio era di 0,78 nel 2011 ed è aumentato ogni anno, nel 2022 il gender 
ratio è diventato di 0,84. 

Nel 2008, il tasso di alfabetizzazione tra la popolazione di età pari o 
superiore a 6 anni era al 91,8%. Invece nel 2022, questo tasso è stato 
aumentato al 97,6%. Tra gli anni 2008 e il 2022, il tasso di alfabetizza-
zione delle donne è passato dall’86,9% al 95,9%. Le città con il tasso di 
alfabetizzazione femminile più alto sono state Antalya e Çanakkale 
con il 98,4%. Invece la città con il tasso più basso è stata Mardin con 
l’89,0%. [229]

21. Livello di educazione in Turchia
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Nel corso della vita lavorativa ci sono diversi problemi affrontati dalle 
donne. Possiamo classificare questi problemi in sei gruppi principali 
[230]:

 ■ Disuguaglianza di genere nell’istruzione: La partecipazione del-
le donne alla forza di lavoro è direttamente proporzionale al loro 
livello di istruzione. Maggiore è il livello di occupazione, maggiore 
è il tasso di partecipazione alla forza di lavoro delle donne. Anche 
se l’educazione è tra i diritti fondamentali, le donne spesso non 
possono beneficiare di tali diritti. Il fatto che le donne non posso-
no beneficiare dei loro diritti aumenta anche i problemi affrontati 
dalle donne nella vita lavorativa. Le famiglie con redditi bassi ge-
neralmente danno la priorità all’educazione dei ragazzi rispetto a 
quella delle ragazze, perché per le famiglie tradizionali le ragazze 
devono occuparsi dei propri sorelle e fratelli più piccoli. Inoltre, per 
molte famiglie sposare e avere le proprie figlie il prima possibile è 
considerato più importante. Oltre a ciò, nelle aree rurali di Turchia 
c’è l’assenza di modelli di ruolo femminili.

 ■ Divario retributivo di genere: Uno dei problemi affrontati dalle 
donne nella vita lavorativa in Turchia è la mancanza della parità sa-
lariale. Il basso reddito è uno dei problemi principali nel mondo del 
lavoro ma c’è una notevole disuguaglianza di reddito tra gli uomini 
e le donne in Turchia. Secondo l’Organizzazione Internazionale del 
Lavoro (ILO), la disuguaglianza di reddito tra uomini e donne nella 
vita lavorativa in Turchia è 15%. La bassa retribuzione generalmente 
non è dovuto all’esperienza professionale ma è dovuto alla discri-
minazione basata sul genere. [231]

 ■ Ingiustizie nei diritti delle donne: I diritti di previdenza sociale, il 
diritto di sciopero e i diritti sindacali fanno parte dei diritti sociali. 
La partecipazione delle donne al forza lavoro e alle attività sindacali 
è notevolmente in ritardo rispetto agli uomini. Il fatto che le donne 
non hanno avuto la possibilità di avere un’educazione successiva-
mente ha un effetto negativo sulla loro partecipazione alle attività 
sindacali. Il tasso di partecipazione femminile alla forza lavoro è an-
cora più basso perché le donne sono spesso associate alla mater-
nità ed alla responsabilità domestiche. Anche se le donne aderis-
cono alle attività sindacali e possono essere membri, non riescono 
trovare un posto negli organi direttivi perché sono dominati dagli 
uomini. Secondo il principio della uguaglianza di genere, è neces-
sario garantire alle donne nel mondo del lavoro l’utilizzo dei servizi 

22. Le sfide delle donne nel mondo di lavoro in Turchia
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sociali e i loro diritti sociali in caso di problemi di salute e di disoc-
cupazione.

 ■ Violenza sessuale: Un’ altra difficoltà incontrata dalle donne nella 
vita lavorativa sono mobbing, molestie sessuali e restrizioni sull’ab-
bigliamento. L’abuso sessuale è definito come il coinvolgimento 
in attivita sessuali, fisiche o psicologiche di una persona che non è 
in grado di fare una scelta. Nel mondo, l’abuso sessuale è uno dei 
problemi più affrontati dalla maggior parte delle donne nel mon-
do di lavoro. Questi comportamenti indesiderati hanno un grande 
influenza sul tasso di partecipazione delle donne alla forza lavoro in 
Turchia.

 ■ Ingiustizia nei percorsi della carriera: Il tasso di occupazione degli 
uomini è più alto di quello delle donne. Tra i fattori si possono elen-
care i motivi familiari, gli ostacoli sociali e culturali. Le donne non 
sono considerate adatte per varie posizione in vita lavorativa per-
ché molte professioni sono state suddivisi in “lavori da maschi” e 
“lavori da femmine”. Questo approccio riduce la motivazione delle 
lavoratrici o delle imprenditrici. In più, le donne spesso non sono 
considerate adatte a varie posizioni perché sono considerate di es-
sere emotive. Tutti questi problemi affrontati dalle donne risultano 
essere i maggiori ostacoli alla loro carriera.

 ■ Il conflitto di ruolo tra lavoro e famiglia: Ci sono diversi problemi 
che influenza la vita lavorativa delle donne derivati da varie aspet-
tative nella vita familiare. Questi problemi possono essere clas-
sificati in tre categorie: il conflitto tra lavoro e famiglia, prendersi 
cura dei bambini e i lavori domestici. Le donne sono considerate 
responsabili di prendersi cura della sua casa, del marito e dei figli e 
in più della sua vita lavorativa. Questa modalità di distribuzione del 
carico di lavoro domestico in famiglia nei paesi in via di sviluppo 
provoca lo stress nelle donne e può farle ritirare dalla vita lavorativa 
nel tempo. Per ridurre al minimo i problemi vissuti e per aumenta-
re il tasso di partecipazione delle donne alla forza di lavoro devono 
essere fatti gli aggiustamenti come il lavoro flessibile, l’assistenza 
all’infanzia e la consulenza, in più devono essere create delle nor-
mative che tutelano le i diritti delle donne sul lavoro.
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23. E-Learning 

La prima definizione del termine “e-learning” nel mondo profes-
sionale è stata fatta nel 1999 da Elliott Masie che è un ricercatore, 
educatore, analista concentrato sull’evoluzione nel mondo della 
tecnologia, dell’apprendimento e del lavoro. Secondo Elliott Masie 
la definizione dell’e-learning è “ Il modo in cui la tecnologia di rete 
progetta, distribuisce, seleziona, amministra ed espande l’appren-
dimento.” (E-learning: significato e legame con gli obiettivi azienda-
li, 2023) [232]. Può essere definito anche come una rete che consen-
te il trasferimento di competenze e conoscenze alle grandi masse 
nello stesso modo o nei modi diversi. 

23.1. Definizione

Ci sono i fattori che hanno facilitato lo sviluppo dell’e-learning. Al-
cuni di questi fattori sono:

 ■ Internet: Prima dello sviluppo del Internet c’erano diversi alter-
nativi come manuali stampati, CD-ROMS. Lo sviluppo di Inter-
net ha creato un nuovo modello di apprendimento più flessibile 
e più accessibile.

 ■ Sviluppo della multimedia: Con lo sviluppo della tecnologia gli 
elementi come le immagini, i video, gli audio e i grafici sono sta-
ti messi ad utilizzo. Questi elementi multimediali mantengono 
coinvolti gli studenti rispetto all’apprendimento tradizionale.

 ■ Dispositivi digitali: Grazie alla diffusione e popolarità dei disposi-
tivi digitali, sono diventati sempre più conveniente. Soprattutto 
la possibilità dell’utilizzo dei dispositivi mobili ha garantito la 
crescita di e-learning.

 ■ Sistemi di gestione dell’apprendimento (Learning Manage-
ment System): I sistemi basati su cloud prendono il posto dei 
sistemi installati localmente. Il sistema di gestione dell’appren-
dimento (learning management systems) è un software che 
aiuta a gestire, documentare, tracciare, creare i programmi di 
formazione oppure i programmi di apprendimento. [233]

23.2. Fattori che facilitano e-learning 
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 ■ Si adatta alle esigenze: Online learning è stata progettata con 
l’obiettivo di adattarsi alle esigenze di diversi utenti. Le lezioni 
possono essere seguite da tutti. Gli utenti hanno la libertà di 
scegliere le loro ore produttive, la formazione che avranno. 

 ■ Costi ridotti: E-Learning risulta più efficace in termini di costi. La 
riduzione del costo è il risultato dei risparmi sui trasporti, sugli 
alloggi, sulle tasse, sugli articoli di cartoleria.

 ■ Approccio remoto: Rispetto all’apprendimento tradizionale, l’ap-
proccio remoto consente di accedere al materiale di studio sen-
za un programma fisso, non ci sono più  le norme da obbedire.

 ■ Gestione del tempo: Perseguendo l’e-learning si ottiene la li-
bertà di gestire il tempo come si preferisce, senza interrompere 
le routine. Invece di perdere le lezioni, ai corsi online si possono 
sempre frequentare guardando lezioni, leggendo materiali e 
utilizzando tutti i possibili materiali che offre l’e-learning.

 ■ Avanzamento di carriera: L’e-learning è autogestito e quindi è 
adatto a coloro che hanno altri impegni. Studiare online aumen-
ta la possibilità di avanzare nel proprio impegno ed allo stesso 
tempo di ottenere un’altra via professionale.

 ■ Apprendimento istantaneo: Rispetto all’insegnamento tradizio-
nale, l’e-learning offre un’erogazione delle lezioni più rapida. C’è 
un valore di riduzione compreso tra 30% e 60% rispetto a quello 
tradizionale. Le lezioni online vanno direttamente all’argomento 
e si può scegliere la velocità di avanzamento.

 ■ Personalizzazione: Non c’è mai una soluzione unica per soddis-
fare le esigenze di tutti. Per questo motivo l’e-learning offre più 
stili di apprendimento che consentono agli studenti di seguire il 
proprio ritmo scegliendo un percorso per se stessi.

 
 ■ Coerenza e scarsità di insegnanti: L’e-learning consente agli 

insegnanti di garantire una qualità di conoscenza coerente per 
tutti. Allo stesso tempo risolve facilmente il problema di carenza 
di insegnanti altamente qualificati.

 ■ Utilizzo degli analisi: I dati ottenuti sugli studenti dopo un’ana-
lisi dei risultati dell’apprendimento sono di grande importanza 
per migliorare i materiali di formazione. Le piattaforme di 

23.3. I benefici dell’e-learning 
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e-learning sono più efficaci nell’ottenere dati per avere un’analisi 
più dettagliata. [234-236]

 ■ Computer Managed Learning: In questa tipologia di e-learning 
i computer gestiscono e valutano i processi di apprendimento. 
Questo sistema di apprendimento si opera attraverso il database 
di informazioni. Questo database personalizza le informazioni 
che lo studente deve apprendere secondo a diversi parametri 
di classificazione personalizzate secondo alle preferenze di ogni 
studente. Durante tutto questo processo di apprendimento c’è 
una comunicazione bidirezionale tra il computer e lo studente, 
così si determina se lo studente è raggiunto i propri obiettivi 
desiderati.

 ■ Computer Assisted Instruction: Utilizza i computer insieme 
all’insegnamento tradizionale. Questo metodo combina l’inseg-
namento tradizionale con una combinazione di contenuti mul-
timediali come grafica, audio e video per migliorare il processo 
di apprendimento, i metodi tradizionali di formazione vengono 
assistita da computer ed elementi multimediali come testo, 
grafica, audio e video per migliorare l’apprendimento. Questi 
elementi multimediali consentono agli studenti di diventare più 
attivi utilizzando vari metodi come quiz e test assistiti da com-
puter. La maggior parte delle scuole utilizza diverse tipologie 
dell’apprendimento assistito dal computer per facilitare il pro-
cesso di apprendimento.

 ■ Fixed E-Learning: Il processo di apprendimento non cambia 
rispetto al suo stato originale. Gli studenti ricevono le stesse in-
formazioni, i materiali sono predefiniti dagli insegnanti. Questa 
tipologia di apprendimento è lo standard per l’apprendimento 
tradizionale. L’apprendimento dipende da un programma di 
completamento ad un certo tempo. A causa della sua rigidita 
non è possibile ottenere i dati e fare i cambiamenti secondo 
questi dati e diventa più difficile adattarsi alle diverse esigenze. 
Tale tipologia di e-learning è più adatta per gli studenti che han-
no orari e abilità simili.

 ■ Adaptive E-Learning: Il processo di apprendimento è basato 
sull’adattamento e la riprogettazione del materiale per ogni 
studente. Si fa un’analisi di diversi parametri come prestazioni, 
obiettivi, abilità, e caratteristiche. Dopo quest’analisi consente di 

23.4. Tipologie dell’e-learning
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seguire corsi in base alle esigenze individuali, quindi è flessibile. 
Essendo fatto su misura per ogni studente, è più difficile soddis-
fare l’enorme numero di studenti.

 ■ Linear E-Learning: In questa tipologia di e-learning il materiale 
didattico passa da mittente a destinatario senza una comuni-
cazione tra insegnanti e studenti. Questa crea un limite nell’in-
segnamento. Quando il materiale viene inviato agli studenti 
attraverso programmi televisivi, questo può essere un esempio 
di linear e-learning. 

 ■ Asynchronous E-Learning: Gli studenti studiano indipendente-
mente da diversi luoghi e in tempi differenti. Non c’è una comu-
nicazione tra studenti oppure tra studente e istruttore. Gli stu-
denti hanno più flessibilità, possono creare il loro programma di 
studio. Gli studenti di diverse aree geografiche beneficiano degli 
stessi materiali di formazione. Il problema di asynchronous e-le-
arning è il fatto che può portare all’isolamento, alcuni studenti 
possono avere bisogno di un’interazione con i loro coetanei.

 ■ Synchronous E-Learning: Questa tipologia di e-learning per-
mette agli studenti di partecipare ai corsi da qualsiasi parte del 
mondo. Generalmente il processo coinvolge gli strumenti come 
online chat e videoconferenza che permettono di creare una 
comunicazione tra istruttore e studente oppure tra gli studenti. 
È un tipo di apprendimento online orientato a creare una comu-
nità. È uno dei tipi di e-learning più popolari. 

 ■ Interactive Online Learning: Stimola la comunicazione tra mit-
tente e destinatari creando un canale di comunicazione bidi-
rezionale. Grazie a questo canale di comunicazione istruttore e 
studenti possono fare cambiamenti nei loro metodi di inseg-
namento e apprendimento. Non è adatto ad un gran numero 
di studenti online. È un tipologia di e-learning interattivo, è più 
popolare di linear e-learning che non consente di comunicare. 

 ■ Individual Online Learning: Gli studenti studiano i materiali del 
corso individualmente e raggiungono i propri obiettivi da soli. 
Aiuta gli studenti ad imparare in base ad attributi personali. 
Questa tipologia di e-learning è stata praticata nel metodo di 
educazione tradizionale. Non è ideale per sviluppare le capacità 
comunicative degli studenti e la capacità di lavorare in squadra. 
La mancanza di follow-up, può funzionare per gli studenti che 
sono motivati.
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 ■ Collaborative Online Learning: Si concentra più sul lavoro di 
squadra, creando uno spazio online che permette agli studen-
ti di lavorare insieme. Il completamento del corso è possibile 
con lo sforzo combinato di tutti gli studenti. Questa tipologia di 
e-learning sviluppa il pensiero critico necessario per accogliere 
diversi punti di vista nel lavoro di squadra. Ma può anche crea-
re un’eccessiva dipendenza da parte di alcuni studenti agli altri 
membri del gruppo. [237]

23.5. Tabella di confronto di tipologie dell’e-learning

Corsi 
personalizzati

Presenza di 
un professore

Apprendimento 
individualizzato Programma

Attenzione 
alle 

competenze

Comunicazione 
aperta

Lavoro di 
squadra

Fixed 
E-Learning No Sì No Sì No No No

Adaptive
E-Learning Sì Sì Sì No Sì No No

Linear 
E-Learning No No Sì No No No No

Asynchronous 
E-Learning No No Sì No No No No

Synchronous 
E-Learning No No No Sì No Sì Sì

Interactive 
Online
Learning

No Sì No Sì No Sì Sì

Individual 
Online 
Learning

No No Sì No No No No

Computer 
Managed 
Learning

No No Sì No No No No

Computer 
Assisted 
Instructions

No Sì No Sì No Sì No

Collaborative 
Online 
Learning

No Sì No Sì No Sì Sì

 ■ Interfaccia facile da usare e intuitiva: Se una piattaforma non è 
facile da usare, non verrà utilizzato. Le funzionalità fornite devo-
no essere progettate tenendo in considerazione l’esperienza del-
lo studente e degli istruttori. La piattaforma deve essere naviga-
ta facilmente, l’intera esperienza dello studente e degli istruttori 
deve essere fluida. L’interfaccia viene progettata considerando 
l’accessibilità di tutti. Alcuni elementi visuali da fare attenzione 
sono: le icone, il testo, i colori. 

23.6. Le caratteristiche che deve avere una piattaforma di 
e-learning
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 ■ Responsive design: È una tecnica di web design che crea dei 
siti web che si adattano graficamente a secondo delle dimen-
sioni dello schermo e dell’orientamento del dispositivo utilizza-
to. E-learning non viene condotto solo su un desktop, quindi la 
piattaforma di e-learning deve avere un responsive design per 
consentire di accedere ai corsi in qualsiasi momento, da qualsia-
si dispositivo elettronico. 

 ■ Varietà nelle risorse di apprendimento: In una piattaforma di 
e-learning è molto importante prendere in considerazione che 
le persone imparano in modi diversi. Avere una piattaforma che 
fornisce solo un tipo di risorsa di apprendimento online limitera 
il coinvolgimento degli studenti. Una piattaforma di e-learning 
dovrebbe consentire di caricare e avere accesso ai documenti, 
PDF, immagini, audio, video.

 ■ Monitoraggio e tracciamento: Il monitoraggio e il tracciamento 
dei progressi servono a misurare l’efficacia del programma di 
apprendimento. Fornisce approfondimenti dettagliati sul mo-
dello di apprendimento di ogni partecipanti del corso. Questo 
processo è essenziale per capire le carenze che gli studenti pre-
sentano. Le informazioni aiutano a migliorare l’approccio didat-
tico e il contenuto del corso.

 ■ Gamification: Aggiunge nuove caratteristiche per mantenere 
l’interesse degli studenti durante i corsi online. La gamification 
può essere aggiunta con i premi per il raggiungimento degli 
obiettivi oppure con la classificazione che consente agli studenti 
di vedere i loro progressi rispetto al gruppo.

 ■  Aula virtuale: Le aule virtuali consentono di avere un insegna-
mento più flessibile per gli studenti che scelgono di imparare 
online. Questa caratteristica offre i materiali interattivi e multi-
mediali che aumentano la qualità dell’apprendimento durante 
i corsi. Queste aule consentono la comunicazione tra istruttori e 
studenti.

 ■ Comunità: E-learning può portare gli studenti all’isolamento, 
creare una comunità che condivide le proprie esperienze, le loro 
conoscenze e le loro opinioni può risolvere questo problema. 
Alcune modalità in cui si può creare una comunità in una piatta-
forma di e-learning sono: creare un forum per gli argomenti dei 
corsi, redigere un documento condiviso, avere un chat, organiz-
zare le videoconferenze.
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 ■ Strumenti di valutazione: Le domande a risposta aperta, i quiz, 
gli esercizi, attività di gamification, colloqui online sono una par-
te importante di valutazione del progresso dello studente. Diver-
se modalità di valutazione consentono di mantenere gli studen-
ti coinvolti al corso. Gli istruttori dovrebbero essere in grado di 
rivedere le valutazioni e fornire feedback.

 ■ Offline reading: Una piattaforma e-learning dovrebbe essere 
accessibile anche offline. Gli studenti potrebbero scaricare i ma-
teriali del corso in anticipo. Nel caso in cui non ci sia la connes-
sione di internet, gli studenti potrebbero continuare a studiare 
senza problemi. [238-240]

23.7. Tabelle di confronto delle piattaforme di e-learning

Skillshare Mindvalley Coursera Udemy edX Udacity LinkedIn 
Learning MasterClass FutureLearn

Quantità di corsi 34,000+ 
corsi 50+ corsi 7,000+ corsi  210,000+ 

corsi 4,000+ corsi 200+ corsi 18,000+ corsi 180+ corsi 2,000+ corsi

Funzione offline Sì Sì, premium 
member Sì Sì Sì Sì Sì Sì Sì

Certificazione No Sì Sì, per alcuni 
corsi Sì Sì, per corsi a 

pagamento

Sì, per 
corsi a 

pagamento
Sì No

Sì, per corsi 
a paga-
mento

Accreditamento No No Sì, per alcuni 
corsi No Sì No No No Sì

Video Sì Sì Sì Sì Sì Sì Sì Sì Sì

Progetti Sì No Sì Sì Sì Sì No No No

Esercizio di 
pratica No Sì Sì Sì Sì No Sì Sì No

Quiz No No Sì Sì Sì Sì Sì No Sì

Conversazione No No Sì No Sì Sì Sì Sì Sì

Letture
No No Sì Sì Sì No Sì Sì Sì

Compiti
No No Sì No Sì No No Sì Sì

Test
No No Sì Sì Sì No Sì No Sì
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23.8. Tabelle di confronto delle piattaforme di learning

Kitchen 
Stories Duolingo Nike Training 

Club Flowkey

Quantità di corsi 11,000+ ricette 40 lingue             200+ corsi 8 corsi & 
1,500 canzoni

Applicazione Sì Sì Sì Sì

Sito Web Sì Sì No Sì

Funzione offline No
Sì, con 

Duolingo 
Plus

Sì Sì

Video Sì No Sì Sì

Testo Sì Sì Sì Sì

Audio No Sì Sì Sì

Esercizio di 
pratica - Sì Sì Sì

Comunità Sì Sì No No

 ■ Forum di discussione: Il forum è una piattaforma consente agli 
utenti di creare nuovi argomenti e comunicare tramite messag-
gi scritti su diversi argomenti.

 ■ Autovalutazione dello studente: Con questa funzione gli stu-
denti hanno l’opportunità di autovalutarsi o esprimere i giudizi 
sul proprio processo dell’apprendimento. Questo aiuta a rima-
nere motivati e dà la responsabilità per il loro apprendimento.

 ■ Chat: Questa funzionalità consente agli utenti di inviare e riceve-
re i messaggi direttamente dalla piattaforma di e-learning.

 ■ Videoconferenza: Fornisce una connessione visiva tra due o più 
persone che stanno in luoghi separati dal vivo con lo scopo di 
creare una comunicazione.

 ■ Profili degli studenti: Consente all’istruttore a capire il livello 
degli studenti individualmente per capire come affrontare le 
loro esigenze e per soddisfare le loro aspettative.

23.9. Tracciamento dell’apprendimento e completamento
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 ■ Sistema di classificazione/ valutazione: Fornisce la valutazione 
delle prestazioni degli utenti nei corsi frequentati.

 ■ Integrazioni con i social media: È utilizzo degli account dei soci-
al media per la strategia di marketing. Crea un’interazione istan-
tanea tra gli utenti e la piattaforma di e-learning. Questo può 
essere ottenuta in due modi: Indirizzare i possibili utenti al sito 
web, oppure avere i social media account facilmente accessibili 
sul sito web.

 ■ Monitoraggio dell’apprendimento: Questo garantisce ogni 
utente di avere stessi risultati con le altre persone, creando 
processi da seguire e assicurando che stanno al passo con tutti i 
materiali didattici e formativi.

 ■ Gestione del corso: Aiuta a creare e gestire i corsi e formazione 
di tutti gli utenti.

 ■ Percorso di apprendimento: È la selezione di corsi collegati tra 
di loro per padroneggiare una particolare materia o programma. 
Consente agli utenti di iscriversi a più corsi contemporaneamen-
te. È una funzionalità semplice e molto potente per il Learning 
Management System. 

 ■ Gamification: È un metodo da spingere l’interesse e da coin-
volgere per la partecipazione degli utenti. Sono un insieme di 
regole nel mondo dei videogiochi che creano le attività che non 
hanno un impatto diretto sul gioco ma rende possibile modifi-
care il comportamento delle persone. Questo crea un incremen-
to di performance personali.

 ■ Raccolta di feedback: Feedback è l’informazione ottenuta dag-
li utenti dopo la loro esperienza con un prodotto o servizio. La 
raccolta di feedback viene effettuata con i sondaggi, interviste, 
recensioni. Lo scopo della raccolta è migliorare il servizio e i corsi 
online. [241]
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24. Casi studio 

Soprattutto durante il periodo della pandemia la crescita 
dell’e-commerce è stata accelerata. Nel periodo di pandemia le 
aziende che hanno adottato le nuove tecnologie e impegnate 
nell’e-commerce non hanno avuto difficoltà a sopravvivere, anzi 
hanno trasformato questo periodo ad una opportunità. Queste nu-
ove opportunità crescono ogni anno in tutto il mondo e ogni anno 
aumenta il numero di donne che vendono online i prodotti che 
producono nelle loro case o atelier. L’obiettivo di E-Commerce Wo-
men’s Club è aumentare la partecipazione delle donne alle attività 
economiche grazie all’e-commerce. Altre piattaforme per le donne 
sono generalmente educative. E-Commerce Club non solo fornisce 
formazione alle donne imprenditrici ma l’obiettivo è trasferire es-
perienza, condividere esperienze tra di loro e spiegare tutte le di-
namiche del settore, informandole nel miglior modo. Offre incontri 
online, opportunità di networking, conversazioni con consulenti di 
e-commerce del settore, comunicazione tramite Slack. Il program-
ma dura 8 mesi, alla fine del programma le donne che partecipano 
alla formazione prepareranno i propri siti di e-commerce e i certifi-
cati saranno consegnati a tutte le donne imprenditrici. Offre i prezzi 
speciali ai membri, ci sono anche le aziende che offriranno servizi 
gratuitamente per un certo periodo di tempo.

Alcuni dei corsi inserite nel curriculum del programma sono:
 ■ E-commerce negli Stati Uniti
 ■ Budget, flusso di cassa e gestione del denaro
 ■ Incentivi e sovvenzioni governative
 ■ Essere una donna nel mondo digitale
 ■ E-trasformazione (Fattura elettronica e archivio elettronico)
 ■ Cose da considerare nelle infrastrutture di e-commerce
 ■ Economia dell’e-commerce
 ■ Email marketing per l’e-commerce
 ■ Marketing digitale presso Google per l’e-commerce
 ■ Soluzioni di pagamento per l’e-commerce
 ■ Marketing digitale sui social media per l’e-commerce
 ■ Processi di installazione e gestione del software e-commerce
 ■ Programma di chat con i gestori di e-commerce
 ■ Norme legali relative all’e-commerce
 ■ Storia di successo dell’e-commerce
 ■ Foto nell’e-commerce
 ■ Creazione di contenuti nell’e-commerce
 ■ Processi HR nell’e-commerce

24.1. E-Ticaret Kadınlar Kulübü 
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 ■ Branding nell’e-commerce
 ■ Creare clienti fedeli nell’e-commerce
 ■ Procedura di costituzione di società nell’e-commerce
 ■ Imposte aziendali nell’e-commerce
 ■ Creazione e commercializzazione di marchi femminili
 ■ Processi di carico e logistica
 ■ Imprenditorialità nel periodo pandemico
 ■ Strategie di vendita di successo nel mercato
 ■ Intelligenza artificiale ed e-commerce dialogico
 ■ Modi per trovare investitori
 ■ E-export e logistica di nuova generazione [242]



Foto di E-Ticaret Kadınlar Kulübü
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Hepsiburada è uno dei più grandi siti di e-commerce in Turchia. La 
filosofia principale è che la partecipazione delle donne al mondo 
del lavoro e commercio è una necessità per una crescita econo-
mica sostenibile. Il 24% dei suoi partner commerciali sono donne 
imprenditrici, Hepsiburada punta ad eliminare la disuguaglianza di 
genere nel mondo dell’e-commerce ospitando oltre 38 mila donne 
e con più di 184 cooperative di donne per aumentare l’occupazione 
femminile nell’economia. Con il programma di Technology Power 
for Entrepreneur Women che è stato lanciato nel 2017, Hepsiburada 
mira a fornire l’istruzione e il supporto di cui hanno bisogno le don-
ne che sono consapevoli dell’importanza dell’economia digitale ma 
non sanno come valutare. Il programma offre alle donne impren-
ditrici le offerte di tassi di commissione scontati, supporto pubbli-
citario e di marketing, di formazione e di prodotti scontati. Oggi, il 
95% delle donne iscritte al programma del Technology Power for 
Entrepreneurial Women ha raggiunto il suo obiettivo e ha ampliato 
la propria attività 98 volte. 

Alcuni dei corsi di formazione sull’e-commerce all’interno di questo 
programma sono:

 ■ Come accedere a Hepsiburada
 ■ Gestione del prodotto
 ■ Gestione degli ordini
 ■ Gestione pubblicità
 ■ Campagne
 ■ Contabilità
 ■ Richieste del cliente
 ■ Spedizione
 ■ Incontri ed eventi
 ■ Auto-miglioramento
 ■ Logistica
 ■ PMI digitale [243], [244]

24.2. Girişimci Kadınlara Teknoloji Gücü 
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25. Le basi progettuali
25.1. Le linee guida 

Educazione digitale
Fornire la formazione digitale in competenze digitali 
alle donne.

Superare gli stereotipi
Superare le convinzioni sulle capacità delle donne nel 
mondo del lavoro.

Accesso ai finanziamenti
Donne devono avere la loro libertà in finanziamenti 
per superare le disuguaglianze sistemiche.

Seguire i trends
Le attività di e-commerce devono seguire i trends del 
periodo post pandemia.

Rappresentenza nel ICT
Superare limiti di infrastrutture e dei servizi di 
e-commerce. 

Rappresentazione in media
Le donne devono essere rappresentate in media in 
modo tale da creare un effetto positivo.

Creare una piattaforma che guida le donne che vogliono entrare 
all’e-commerce tramite le lezioni online e con le campagne sociali. 
Grazie a questa piattaforma, le donne potranno ricevere una forma-
zione sull’impreditorialità, il mondo digitale, finanziamento e social 
media. Questa piattaforma crea una comunità tra le futuri impren-
ditrici per aumentare l’occupazione.

25.2. Il concept
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25.3. Moodboard
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Le user personas sono le rappresentazioni degli utenti tipici del 
prodotto o servizio. È uno strumento molto usato nella fase della 
progettazione per avere una comprensione profonda degli utenti 
e serve ad approfondire le esigenze, i comportamenti, le abilità, i 
problemi e le informazioni di base degli diversi utenti. Durante la 
fase di creazione delle personas il designer umanizza  gli utenti im-
maginari dando loro i nomi, le storie e le caratteristiche per render-
le reali. Ogni utente aiuta a identificare temi chiave e le esigenze da 
soddisfare durante la fase di progettazione del prodotto o servizio 
per prendere decisioni migliori. 

Durante la fase di creazione delle user personas per la piattaforma 
di e-learning che guiderà le donne che vogliono entrare all’e-com-
merce in Turchia, il mio obiettivo principale era tenere conto degli 
diversi stili di vita, diverse culture e diversi gruppi sociali in cui le 
donne vivono.

25.4. Le user persona



159

SELİN
ASLAN

Biografia

Caratteristiche

Mentre Selin ha completato la 
sua formazione universitaria a 
Londra, ha realizzato i progetti dei 
suoi sogni. Ora vuole tornare nel 
suo paese e utilizzare l’esperienza 
acquisita in questo percorso 
per guidare le nuove donne 
imprenditrici.

28

Turca

Studentessa

İstanbul/ Londra

Nubile

Competenze digitali

Livello di educazione

Autostima

Appassionata di novità

Presenza di social media

Comunicazione

Obiettivi

 ■ Garantire che le altre donne 
abbiano un posto nella vita 
lavorativa

Frustrazioni

 ■ Disuguaglianza economica in 
Turchia. 

 ■ Basso livello di infrastruttura 
digitale.
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AYŞE 
KARACA

Biografia

Caratteristiche

Ayşe è una casalinga che vive a 
Nevşehir. Ha lasciato gli studi alla 
scuola primaria e non ha potuto 
proseguire per motivi familiari. 
Nel tempo libero, tesse e cucina, 
con l’obiettivo di contribuire 
all’economia domestica e crearsi 
una fonte di reddito vendendo i 
suoi prodotti artigianali, seguendo i 
consigli della figlia più giovane.

60

Turca

Casalinga

Nevşehir

Sposata/ 3 Figli

Competenze digitali

Livello di educazione

Autostima

Appassionata di novità

Presenza di social media

Comunicazione

Obiettivi

 ■ Contribuire all’economia 
domestica;

 ■ Avere la libertà economica;
 ■ Sfruttare al meglio il suo tempo 

durante la giornata.

Frustrazioni

 ■ Non sapere niente sul mondo 
della tecnologia; 

 ■ Non essere sicura di quanto 
possa essere attiva a causa della 
sua età.
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ZEYNEP
YILMAZ

Biografia

Caratteristiche

Zeynep è cresciuta in una famiglia 
molto tradizionale che non rispetta 
le donne. Si è sposata a 18 anni e un 
anno fa suo marito è morto. Zeynep 
non vuole tornare a vivere con la 
sua famiglia a causa della pressione 
tradizionale che c’è. Adesso sta 
cercando lavoro per sostenere la 
sua famiglia, ma incontra molti 
pregiudizi nella sua vita lavorativa.

40

Turca

Disoccupata

Kars

Genitore single con 3 figli

Competenze digitali

Livello di educazione

Autostima

Appassionata di novità

Presenza di social media

Comunicazione

Obiettivi

 ■ Non dover dipendere dagli altri;
 ■ Non lasciare i figli da solo 

durante il giorno;
 ■ Guadagnare soldi per 

mantenere se stesso e i suoi figli.

Frustrazioni

 ■ I lavori che ha trovato non 
accettono una donna da sola 
con i figli perchè pensano che 
quella crea problemi spesso.
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SUDE
KORKMAZ

Biografia

Caratteristiche

Sude ha vissuto a Erzurum con la 
sua famiglia di 7 persone per tutta 
la sua vita, ma adesso si è trasferita 
a İzmir per l’università. Segue da 
vicino i social media, le tendenze 
e ha in mente un progetto di 
e-commerce che spera le consentirà 
di ottenere la libertà economica per 
continuare i suoi studi. Per questo 
motivo cerca qualcuno che la guidi 
nella sua vita lavorativa.

19

Turca

Studentessa

Erzurum/ İzmir

1 di 5 figli

Competenze digitali

Livello di educazione

Autostima

Appassionata di novità

Presenza di social media

Comunicazione

Obiettivi

 ■ Finire la sua formazione 
universitaria senza il sostegno 
dei suoi genitori; 

 ■ Realizzare i suoi sogni in un età 
molto giovane.

Frustrazioni

 ■ Necessità di sostegno 
economico; 

 ■ Il fatto che non ci siano molte 
persone che credono che possa 
fare questo lavoro.
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26. Il brand e la comunicazione
26.1. Brand Identity

Trovare il nome più adatto alla piattaforma di e-learning per le 
donne nell’e-commerce in Turchia era il primo passo nella cre-
azione di un’identità del brand che è forte e memorabile. Un 
nome ben scelto può catturare l’attenzione e lasciare un’impres-
sione sui potenziali utenti. 

Il nome Shedu arriva dalla combinazione delle parole “she” e 
“education” che trasmettono l’obiettivo della piattaforma in un 
modo molto semplice. 

In più, Shedu è una divinità protettrice in diverse civiltà meso-
potamiche. Shedu era considerato come guardiano delle porte, 
generalmente erano collocati ai lati delle porte d’ingresso per 
allontanare le oscure forze dai palazzi. Erano raffigurati come un 
toro o un leone alato con volto umano. Il toro o il leone rappre-
senta la forza e le ali rappresentano un angelo e il volto umano 
rappresenta la saggezza. 

Turchia e la Mesopotamia condividono un profondo legame 
storico e geografico, l’influenza della Mesopotamia si estendeva 
nella Turchia sudorientale e questa regione era conosciuta come 
Alta Mesopotamia che ha ospitato diverse civiltà antiche come 
gli Ittiti e gli Assiri. E questa influenza storica ha lasciato un im-
patto sul patrimonio culturale e archeologico della Turchia fino 
ad oggi.

26.1.1. Naming 



Foto di Steven Zucker
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Durante il processo di realizzazione del logotipo è stato essenzi-
ale sottolineare che Shedu è una piattaforma di e-learning spe-
cificamente rivolta alle donne. Il logotipo mette in evidenza la 
parola “she” ed è stato realizzato in tre varianti di colore. Nel logo, 
è stato utilizzato il font “Breamcatcher”.

26.1.2. Logotipo

Logo primario

Logo terziarioLogo secondario

She + Education
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Il colore viola è spesso visto come il simbolo di women em-
powerment, era il simbolo del movimento femminista negli Stati 
Uniti  fin dagli inizi del 1900. Il viola è stato utilizzato per rappre-
sentare la solidarietà e la forza tra le donne. L’uso del viola nel 
design può rappresentare l’impegno per l’uguaglianza di genere 
e il riconoscimento dell’importanza della voce delle donne. 

Dall’altra parte il colore secondario l’arancione è un colore vib-
rante che è spesso legato alla felicità e al successo. In un design, 
l’arancione trasmette un senso di creatività e positività. Inoltre 
l’arancione trasmette un’energia all’utente ed indirizza l’utente 
ad agire, questo colore attira l’attenzione senza essere prepoten-
te come il rosso. Questo colore è associato anche alla cordialità 
che rende il colore arancione molto adatto per le piattaforme 
social.

26.1.3. Colore

26.1.4. Font

Colore primario Colore secondario

Colori di supporto

#421A85 #FF7900

#121212

#999696

#FFFFFF

#DCDEE1

Aa
Aa

Josefin Sans
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk Ll Mm Nn Oo Pp 
Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789
~!@#£$%^&*(){}[]?:;’|\

Montserrat
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk Ll Mm Nn Oo Pp Qq 
Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789
~!@#£$%^&*(){}[]?:;’|\
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La creazione di una strategia di comunicazione è  essenziale per-
ché consente di definire obiettivi come farsi conoscere, generare 
traffico, trattenere il pubblico di riferimento e un metodo adatto 
per la piattaforma. Le prime domande che dobbiamo chiedere per 
creare una strategia di comunicazione sono: come comunicare, 
quando comunicare e con chi comunicare. 

Durante la fase della creazione della strategia di comunicazione di 
Shedu, il passo più importante è stato lo studio del target. In ques-
ta fase è stato necessario rivisitare le personas create prima perché 
sono quelle che rappresentano i potenziali utenti con le loro carat-
teristiche.

Dopo la rivisita delle personas, è stato dedotto che avere solo una 
strategia di comunicazione digitale non è adatto al pubblico di 
riferimento. Perché una parte di questo pubblico non potrà ave-
re accesso al social media oppure all’Internet continuamente. Per 
questo motivo avere anche un metodo di comunicazione stampa-
ta come poster o volantini servirebbe per raggiungere il maggior 
numero di persone. 

Oltre alla comunicazione stampata, il metodo di comunicazione 
principale del Shedu è il social media marketing, che è un ottimo 
trampolino di lancio per la strategia digitale per arrivare ad un 
pubblico più ampio. E la piattaforma più adatta all’identità visiva 
che si vuole creare è Instagram grazie alla sua algoritma che crea 
legami basati su interessi simili. L’enorme base di utenti di Instag-
ram offre un grande potenziale di marketing. 

Grazie alla diversità dei metodi, i potenziali utenti riusciranno a 
scoprire Shedu tramite diversi canali. Ma è necessario che questi 
diversi metodi di comunicazione funzionino bene insieme.

26.2. Strategia di comunicazione
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Social Media

Instagram Post
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Instagram Story

Instagram Feed
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Flyer

Flyer
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Poster

Poster per la conferenza
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27. Il Sito Web
27.1. User Journey Map

SELİN ASLAN
28

Turca

Studentessa

AZIONE

EMOZIONI

Registrarsi
a Shedu

Trovare
un corso

Iscriversi
a un corso

Iniziare a 
imparare

Visualizzare 
profilo

Unirsi alla 
comunità

A. Selin visita 
il sito web di 
Shedu.

B. Naviga 
facilmente nel 
processo di 
registrazione.

A. Selin naviga in 
modo efficiente 
alla pagina dei 
corsi.

B. Selin scopre 
corsi di interesse.

A. Esamina i 
dettagli del 
corso.

B. Selin sceglie 
un corso in 
linea con il suo 
obiettivo.

C. Selin procede 
con l’iscrizione.

A. Non riscontra 
problemi 
nell’accesso ai 
materiali del 
corso.

B. Selin prende 
appunti durante 
la lezione.

C. Selin completa 
il corso.

A. Selin naviga 
facilmente 
attraverso le 
impostazioni del 
profilo.

B. Selin segue 
i suoi progressi 
e le statistiche 
sulla piattaforma.

C. Selin trova il 
suo certificato di 
fine corso.

A. Nella pagina 
del forum Selin 
condivide le sue 
esperienze con 
gli altri.

ATTIVITÀ

AYŞE KARACA 
60

Turca

Casalinga

AZIONE

EMOZIONI

Registrarsi
a Shedu

Trovare
un corso

Iscriversi
a un corso

Iniziare a 
imparare

Visualizzare 
profilo

Unirsi alla 
comunità

A. Ayşe viene 
a sapere della 
piattaforma di 
e-learning per 
l’e-commerce 
dalla figlia più 
piccola.

B. Si registra con 
con assistenza 
a causa delle 
limitate 
competenze 
digitale.

A. Ayşe accede a 
mainpage.

B. Opzioni di 
ricerca 
semplificate e 
visive hanno 
aiutato Ayşe 
a trovare corsi 
adatti.

A. Ayşe esamina 
diversi corsi.

B. L’interfaccia 
user-friendly con 
descrizioni chiare 
dei corsi ha 
aiutato a Ayşe.

C. Ayşe procede 
alla pagina di 
iscrizione al 
corso.

A. Ayşe inizia 
la sua prima 
lezione.

B. Ha avuto 
difficoltà a 
leggere le 
informazioni 
ma può anche 
ascoltarle.

C. Sviluppa 
fiducia in se 
stessa.

A. Ayşe esplora 
la pagina del suo 
profilo.

B. Aggiorna le 
informazioni del 
suo profilocon 
l’aiuto di sua 
figlia.

A. Ayşe scopre 
la pagina del 
forum.

B. Ayşe pubblica 
il suo primo post 
o commento.ATTIVITÀ
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ZEYNEP YILMAZ
40

Turca

Disoccupata

AZIONE

EMOZIONI

Registrarsi
a Shedu

Trovare
un corso

Iscriversi
a un corso

Iniziare a 
imparare

Visualizzare 
profilo

Unirsi alla 
comunità

A. Zeynep viene 
a conoscenza di 
Shedu attraverso 
il volantino.

B. Zeynep visita 
il sito web di 
Shedu.

C. Si è registrata 
facilmente con 
la sua limitata 
conoscenza 
digitale.

A. L’interfaccia 
semplificata 
aiuta Zeynep a 
trovare i corsi.

B. Zeynep scopre 
corsi che offrono 
competenze 
pratiche per 
entrare nel 
mondo dell’e-
commerce.

A. Legge i 
dettagli del 
corso.

B. Zeynep 
seleziona il corso.

C. Zeynep 
procede con 
l’iscrizione ad un 
corso.

A. All’inizio trova 
difficile gestire il 
suo tempo.

B. Completa il 
corso.

C. Ha acquisito 
nuove 
competenze.

A. Trova i 
compiti che deve 
svolgere nel suo 
profilo.

B. Zeynep segue 
regolarmente i 
suoi progressi.

A. Zeynep, trova 
una comunità 
inclusiva. 

B. Cerca consigli 
nel forum.

ATTIVITÀ

SUDE KORKMAZ
19

Turca

Studentessa

AZIONE

EMOZIONI

Registrarsi
a Shedu

Trovare
un corso

Iscriversi
a un corso

Iniziare a 
imparare

Visualizzare 
profilo

Unirsi alla 
comunità

A. Sude viene a 
conoscenza di 
Shedu attraverso 
i social media.

B. Naviga 
attraverso il 
processo di 
registrazione.

A. Sude scopre 
i corsi.

B. Sude trova in 
modo efficiente i 
corsi in linea con 
il suo progetto.

A. Sude seleziona 
un corso 
che fornisce 
indicazioni 
sull’avvio e la 
gestione di 
un’impresa di 
e-commerce.

B. Sude procede 
all’iscrizione al 
corso.

A. Sude si iscrive 
al corso.

B. Interagisce 
con i materiali 
del corso e 
gli elementi 
interattivi.

C. Sude 
completa il corso.

A. Sude aggiorna 
il suo profilo.

B. Riflette 
sul corso 
completato.

C. Dopo la 
lezione, Sude 
consulta i 
suoi appunti 
quando ha delle 
domande o 
incertezze.

A. Sude 
contribuisce 
attivamente 
alla comunità 
tramite il forum.

B. Chiede 
consiglio agli 
altri partecipanti 
tramite forum.

ATTIVITÀ
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27.2. Struttura del sito web

Homepage

Main Page About Us Blog Forum Profile Courses

Explore Shedu

Download App

Partners

Top Courses

Newsletter

Our Mission

About Shedu

Our Values

Join Us

Reviews

What We Offer?

Latest Articles

Search Articles

Trending Articles

Search Topic

Add New Topic

Current Discussions

Filter Topics

My Threads

Saved

Latest

Most Searched

Categories

Topics

Recommendation

Most Popular

Explore Shedu

Our Mentors

Highest Rated

Courses

Enroll

Details

Curriculum

Instructors

Reviews

My Profile

Edit Profile

My Courses

Recommendation

Current Courses

Completed Courses
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In conclusione, la progettazione di una piattaforma di e-learning 
per le donne che desiderano entrare nel mondo del lavoro tramite 
l’e-commerce è un passo importante per la promozione dell’inclusi-
vità nel mercato digitale in Turchia. Il progetto favorisce l’indipenden-
za economica delle donne e contribuisce al progresso delle donne nel 
mondo degli affari. 

Soprattutto, la pandemia di Covid-19 ha cambiato molti aspetti del-
la nostra vita ed è stata anche una trasformazione delle abitudini di 
acquisto. La pandemia ha accelerato la digitalizzazione del commer-
cio in tutto il mondo e questa digitalizzazione ha contribuito alla cres-
cita dell’e-commerce. Allo stesso tempo, il numero delle donne che 
vendono i prodotti online è aumentato in modo notabile.

Grazie alle analisi fatte sull’e-commerce, sulla maturità digitale, sul 
livello di educazione in Turchia si può dedurre che Turchia è in via di 
crescita in tutte queste ambiti. Questo rende Turchia un ottimo am-
biente per le donne che vogliono entrare nel mondo dell’e-commer-
ce ma nello stesso tempo le loro nuove iniziative dovrebbero ancora 
essere supportate. In questo momento non ci sono molte piattaforme 
che supportano le donne imprenditrici in Turchia. 

Shedu offre alle donne le risorse educative di alta qualità e gli 
strumenti di cui hanno bisogno per affrontare le sfide del settore 
dell’e-commerce superando i confini convenzionali dell’apprendimen-
to online promuovendo un senso di comunità e supporto tra le aspi-
ranti imprenditrici. L’obiettivo principale di Shedu è facilitare lo svilup-
po delle competenze garantendo di fornire un contenuto educativo 
non solo informativo ma anche riconoscibile. Grazie al potere dell’e-le-
arning e alla sua flessibilità, le donne hanno la possibilità di acquisire 
le conoscenze fondamentali necessarie per navigare le complessità 
della vendita online, dell’approvvigionamento di prodotti, dello svilup-
po di siti Web, della gestione della logistica e altro ancora.

Shedu non solo apre nuove opportunità per le donne che aspirano a 
una carriera nell’e-commerce, ma contribuisce a creare un ambiente 
professionale più inclusivo e diversificato in Turchia.

CONCLUSIONE
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