
Iniziative e ricette per uscire dalla 
crisi grazie ad innovazione e design  

 
 “Nuovi media per la promozione della propria impresa e le 

principali frontiere dellʹinnovazione nel commercio”     
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INDICE DEL DOCUMENTO  

L’utilizzo dei new 
media per la 
promozione della 
propria impresa e 
dei propri prodotti 

Distribuzione e punto 
vendita per il racconto 
del prodotto e 
principali aree di 
innovazione nel retail 

1 2 
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CREATIVITÀ  TECNOLOGIA 

CONSUMATORE 

Utilizzo e richiesta un nuovo 
modo e nuovi strumenti di 
comunicazione 

Centralità e potere del consumatore: 
da target a consumATTORE 
(consumatore + attore)  

LE ORIGINI DELLA NON CONVENZIONALITÀ E DELLE NUOVE 
TECNICHE E STRUMENTI DI MARKETING 
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LA NUOVA CENTRALITÀ DEL CONSUMATORE … 

Time, Person of the year 2006 



| 5 

… E IL DESIDERIO DI COINVOLGIMENTO E 
PARTECIPAZIONE  

Desiderio di 
coinvolgimento 
evidente dallo stesso 
naming di diffuse 
applicazioni e software 
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AMPLIAMENTO DELLE POSSIBILITÀ DI COMUNICAZIONE 
PER IL CONSUMATORE 

Tramite il web:  

• Tutti i consumatori hanno la possibilità i 
esprimere con sempre maggiore facilità 
i propri pensieri, idee e creatività  

• I consumatori, aggregati in comunità, si 
comportano come agenzie di stampa e 
produttori di contenuti  
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• Più di 800 milioni di utenti attivi  

• Più del 50% degli utenti attivi si connettono 
giornalemente 

• In media ogni utente ha 130 amici su 
Facebook  

• Più di 900 milioni di oggetti - pagine, gruppi, 
eventi e community - con cui gli utenti 
interagiscono 

• Più di 250 milioni di foto caricate su Facebook 
gornalmente  

• Più di 350 milioni di persone accedono a 
Facebook attraverso i loro device mobili  

• Sono 18 milioni gli Italiani connessi a 
facebook, il 65% dei quali si collega 
quotidianamente trascorrendoci 23 
minuti al giorno 

IL PERVASIVO RUOLO DEI SOCIAL NETWORK: 
L’ESEMPIO DI FACEBOOK  

Fonte: statistiche Facebook 
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TEMPO TRASCORSO GIORNALEMENTE SU INTERNET  

Universo di riferimento: popolazione italiana 

Numerosità campionaria: 1.000 cittadini  

Effettuazione delle interviste: maggio 2011 

14% 

26% 

16% 

11% 

31% 

2% 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

Meno di un'ora Da 1 a 2 ore Da 2 a 3 ore Da 3 a 4 ore Oltre 4 ore Non sa / non 
risponde 

Fonte: IPR Marketing; 2011 

Connessi per oltre 4 ore al giorno il 37% 
delle donne e il 39% dei 18-34enni 
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Consumatore ConsumATTORE 

DA CONSUMATORE A CONSUMATTORE  

 Consumatore informato e consapevole 

 Desiderio di interagire e ricoprire un ruolo attivo nel 
processo di comunicazione 

 Ricerca nella marca e nei prodotti/servizi acquistati non 
solo la soddisfazione del bisogno ma anche la possibilità 
di vivere un’esperienza e di esprimere la propria 
personalità  

 Considera meno credibile un messaggio proveniente da 
una fonte “tradizionale” rispetto a messaggi spontanei e 
provenienti da fonti simili a sé (amici, colleghi, …) 

Soggetto passivo, 
destinatario di 
messaggi da parte 
dell’azienda 
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L’ERA DELL’ENGAGEMENT E I MUTAMENTI DEL LEGAME 
BRAND - CONSUMATORE 

Engagement  

Consumatore ConsumATTORE 

Siamo nell’era dell’engagement dove dialogo, coinvolgimento, legame ed 
esperienza diventano le nuove parole d’ordine   

Dialogo Esperienza 

Legame Coinvolgimento 
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ESPERIENZA ED IMPORTANZA DELLE EMOZIONI NELLE 
STRATEGIE DI MARKETING  

I bisogni da scoprire 
saranno, in un’era 
complessa, bisogni 
emotivi  



| 12 

VERSO UNA NUOVA MODALITÀ DI RELAZIONE TRA 
CONSUMATORE E MARCA  

Convenzionale  Non convenzionale  

Brand 

Brand 

Consumatore 

Consumatore 

Awareness Dialogo, narrazione, relazione, 
conoscenza ed esperienza 
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CREATIVITÀ  TECNOLOGIA 

CONSUMATORE 

TIME TO REMIX THE MARKETING MIX 

Intenso utilizzo 
delle nuove 
tecnologie di cui il 
“nuovo” 
consumatore è un  
grande protagonista  

Sviluppo di una 
creatività d’impatto 
che cerca di 
sorprendere 
positivamente il 
consumatore. Il 
momento creativo 
rappresenta il vero 
valore aggiunto e 
segno distintivo di 
azioni veramente 
efficaci  

 

Attivazione di un rapporto di dialogo e 
relazione con il consumatore  
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OPPORTUNITÀ LEGATE ALLE NUOVE TECNICHE DI 
MARKETING PER RAFFORZARE LE RELAZIONI CON LA 
CLIENTELA 

Aumentare la visibilità della propria impresa, ottimizzare la posizione sui motori di 
ricerca per “farsi trovare”   

1 

2 

3 

4 

5 

Attivare campagne promozionali personalizzate verso i consumatori   

Ascoltare le conversazioni online e monitorare la propria reputazione   

Promuovere i propri prodotti/servizi sui media sociali stimolando il coinvolgimento 
degli utenti  

Realizzare iniziative di comunicazione virali   L’azienda può trovare nella 
rete e negli ambienti social del 
web 2.0 opportunità 
inimmaginabili sino a qualche 
anno fa per stimolare, 
rafforzare e rendere durature e 
profittevoli le relazioni con i 
propri clienti, effettivi o 
potenziali  
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MASSIMIZZARE LA PROPRIA VISIBILITÀ SUI MOTORI 
DI RICERCA  

• Creazione degli annunci e scelta della parole chiave o frasi correlate al prorpio 
esercizio commerciale  

• Pubblicazione degli annunci su Google in corrispondenza dei risultati della ricerca. La 
pubblicità viene in tal modo indirizzata a un pubblico già interessato al prodotto o 
servizio proposto  

• Gli inserzionisti pagano solo in base ai clic fatti dagli utenti dei propri annunci 

La ricerca annuale svolta 
dalla DMA negli USA nel 
2009 evidenzia come per 
ogni dollaro investito in 
search si ha un ritorno di 
$22 
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ACLUNI ESEMPI DI RICERCA  

Meno del 20% degli 
utenti si spinge oltre la 
prima pagina dei 
risultati di ricerca  
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IL COMPORTAMENTO DELL’OCCHIO UMANO DURANTE LA 

CONSULATAZIONE DI UNA PAGINA DI RISULTATI 

“Triangolo d’oro”  

I meccanismi naturali di 
interazione con le pagine 
web generano una forte 
competizione per 
accaparrarsi le primissime 
posizioni a più alto tasso di 
clic (CTR) 



| 18 

LE LEVE DEL SEARCH MARKETING  

Search Engine 
Optimization 

(SEO) 

Search Engine 
Marketing 

(SEM) 

Search marketing  

Indica tutte le iniziative 
di marketing legate ai 
motori di ricerca  

Individua l’insieme di 
attività per ottimizzare 
la performance dei siti 
nei risultati dei motori 
di ricerca  
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SEM: LA FASI NECESSARIE PERIL LANCIO DI 
UNA CAMPAGNA ONLINE  

Analisi e definizione 
degli obiettivi 

Ottimizzazione  

Analisi delle keyword Scrittura degli 
annunci 

Landing page  Monitoraggio 
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SEO: ALCUNE DELLE AZIONI PER L’OTTIMIZZAZIONE 
DELLA POSIZIONE DEI SITI SUI MOTORI DI RICERCA  

… …  

Operazioni tecniche 
sul codice delle 
pagine 

Copywriting e 
scrittura testi 

Ricerche di parole 
chiave 

Analisi dei dati di 
accesso 

PR online 
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OPPORTUNITÀ LEGATE ALLE NUOVE TECNICHE DI 
MARKETING PER RAFFORZARE LE RELAZIONI CON LA 
CLIENTELA 

Aumentare la visibilità della propria impresa, ottimizzare la posizione sui motori di 
ricerca per “farsi trovare”   

1 

2 Attivare campagne promozionali personalizzate verso i consumatori   
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EMAIL MARKETING E CAMPAGNE PROMOZIONALI VERSO I 
PROPRI INTERLOCUTORI  

• Nel mondo, a inizio 2010, vi sono circa 1,4 miliardi di utenti con almeno una 
casella di posta elettronica 

• Il 97% degli utenti, nel relazionarsi con le aziende lasciano il proprio indirizzo email  

• La ricerca annuale svolta dalla DMA negli USA nel 2009 evidenzia come per ogni 
dollaro investito in direct e-mailing si ha un ritorno in media di $43 contro i 
$22 del search, i $15 del marketing cartaceo e i $7 dell’invio di cataloghi per posta  

Due diverse finalità (e strumenti) per le campagne di email marketing  

Email pubblicitarie per 
stimolare l’acquisto 
immediato Direct E-
mailing (DEM) 

Comunicazioni periodiche 
volte alla costruzione di 
un dialogo continuo 
con i propri contatti 
(Newsletter)  
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IL CASO DEL RISTORANTE DUKE’S DI 
ROMA  

Stimolano ogni persona che prenota un tavolo a lasciare contatti e indirizzo email. Al 
momento hanno raccolto oltre 15.000 contatti che utilizzano per lanciare iniziative per 
stimolare il locale  

A metà mese, se gli 
affari non sono 
soddisfacenti, mandano 
una e-mail o sms ai 
clienti in banca dati e 
l’attività 
immediatamente riparte 

Fonte: Walk In 

Prenotazioni 

Co-marketing 

Raccolta 
nominativi 

Ideazione 
iniziative  

Risultati E-mail, sms, 
lettere  
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IL CASO DEL PEUGEOT PRIVILEGE 

Peugeot offre ai propri 
clienti un servizio di avviso 
sulle principali scadenze 
legate all’auto (bollo, 
assicurazione, tagliando, …)  
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OPPORTUNITÀ LEGATE ALLE NUOVE TECNICHE DI 
MARKETING PER RAFFORZARE LE RELAZIONI CON LA 
CLIENTELA 

Aumentare la visibilità della propria impresa, ottimizzare la posizione sui motori di 
ricerca per “farsi trovare”   

1 

2 

3 

Attivare campagne promozionali personalizzate verso i consumatori   

Ascoltare le conversazioni online e monitorare la propria reputazione   
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L’IMPORTANZA DELL’ASCOLTO DELLE CONVERSAZIONI 
ONLINE  

Un’azienda che non è presente in rete o nei 
social media e che non è in grado di interagire 
con i propri clienti attraverso questi strumenti 
è un’azienda che sta comunicando …  

… la sua assenza  
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Tripadvisor è un sito web su 
cui gli utenti possono 
scambiare le proprie 
recensioni e pareri riguardo a 
hotel, ristoranti e attrazioni 
turistiche 

Cosa succede se cerco 
“Reggio Calabria” su Trip 
Advisor?   

IL CASO DI TRIP ADVISOR  
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101 B&B 

56 Hotel  

115 Ristoranti 

I RISULTATI CERCANDO “REGGIO CALABRIA” SU TRIP 
ADVISOR  
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LA VISIBILITÀ E I CONTENUTI SU TRIP DVISOR DI UN 
PICCOLO RISTORANTE A ROMA 
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ALCUNI DEI COMMENTI 

La rappresentazione del brand 
e la validità dei propri prodotti 
e servizi passano attraverso la 
voce dei propri clienti che 
diventano testimonial e 
ambassador in funzione della 
loro attività sui social media  
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UN SEMPLICE BIGLIETTO DA VISITA CON I CONTATTI DEL 
RISTORANTE  

Incentivare i propri 
clienti a lasciare 
feedback e a 
consultare le 
recensioni di altri  
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L’IMPORTANZA DI UN COSTANTE MONTORAGGIO 
ANCHE DEGLI ASPETTI CRITICI 

Utilità del monitoraggio 

• Recepire le critiche costruttive per migliorare la qualità del proprio prodotto/servizio 

• Reagire rapidamente e in maniera costruttiva alle critiche per ridurre (e non 
alimentare) le polemiche mantenendo integra la propria web reputation 

Critica 23 
marzo 

Risposta 24 
marzo 
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I RISCHI SULLA PROPRIA REPUTAZIONE LEGATI AD UNA 
SCORRETTA REAZIONE: IL CASO DEL MOBILIFICIO 
MOSAICO  

• Un cliente (per puro caso un blogger) a marzo 2008, scontento per i servizi fornitogli 
dal mobilificio “Mosaico - Sistemi di Arredamento” dal qual aveva comprato mobili per 
una nuova casa, scrive un post  

• Il mobilificio, anziché rispondere utilizzando i commenti del blog, decide di 
denunciare il blogger chiedendo un risarcimento di 400.000 euro, 
minacciando dello stesso trattamento anche i semplici commentatori del blog  

• Parte l’indignazione di molti blogger italiani e l’azienda viene costretta a ritirare 
la denuncia oltre a risentirne fortemente la sua reputazione  

Fonte: Wired.it, 27 gennaio 2012  

G. Di Fraia: Social media marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0 
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I RISULTATI ANCORA VISIBILI SUI MOTORI DI RICERCA  

Reagendo in modo 
sovradimensionato, 
qualunque fosse la 
verità, si è data una 
visibilità al post che mai 
avrebbe avuto in 
mancanza di reazione  

Oggi la Mosaico 
Arredamenti ha cambiato 
nome 

Fonte: Wired.it, 27 gennaio 2012  

G. Di Fraia: Social media marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0 
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OPPORTUNITÀ LEGATE ALLE NUOVE TECNICHE DI 
MARKETING PER RAFFORZARE LE RELAZIONI CON LA 
CLIENTELA 

Aumentare la visibilità della propria impresa, ottimizzare la posizione sui motori di 
ricerca per “farsi trovare”   

1 

2 

3 

4 

Attivare campagne promozionali personalizzate verso i consumatori   

Ascoltare le conversazioni online e monitorare la propria reputazione   

Promuovere i propri prodotti/servizi sui media sociali stimolando il coinvolgimento 
degli utenti  
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IL RUOLO DEI SOCIAL MEDIA PER CONCORRERE AL 
POSIZIONAMENTO DEI MARCHI, AUMENTARE LA 
NOTORIETÀ E SVILUPPARE COMMUNITY DI RIFERIMENTO 
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Premi per l’artigianato promossi dalla Camera di Commercio di Reggio Calabria. 
Attività predisposte:  

 Campagna di advertising su Facebook  - della durata di due settimane - personalizzata 
per tipologia di target  

 Pagina su Facebook, aggiornamento dei contenuti, monitoraggio commenti e risposta a 
quesiti  

IL CASO DELLA PROMOZIONE DEI PREMI DESIGN E 
ARTIGIANATO SU FACEBOOK 

 Numero totale delle volte in cui 
le inserzioni sono state 
mostrate  

23.056.102 

3.097 

484 

Numero domande di 
partecipazione al 
Premio: 42 

 Numero di clic ricevuti dalle 
inserzioni (i clic includono 
anche i "Mi piace" sulla pagina  

 Numero di persone che hanno 
cliccato su "Mi piace" sulla 
pagina  
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OPPORTUNITÀ LEGATE ALLE NUOVE TECNICHE DI 
MARKETING PER RAFFORZARE LE RELAZIONI CON LA 
CLIENTELA 

Aumentare la visibilità della propria impresa, ottimizzare la posizione sui motori di 
ricerca per “farsi trovare”   

1 

2 

3 

4 

5 

Attivare campagne promozionali personalizzate verso i consumatori   

Ascoltare le conversazioni online e monitorare la propria reputazione   

Promuovere i propri prodotti/servizi sui media sociali stimolando il coinvolgimento 
degli utenti  

Realizzare iniziative di comunicazione virali   
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LE TRE TIPOLOGIE DI MEDIA SOCIALI  

Owned media (i media 
aziendali: sito e la 
fanpage di Facebook, …)   

Paid media (i media su 
cui gli spazi sono 
disponibili a pagamento) 

Earned media (spazi 
guadagnati grazie alla 
forza della propria idea)  

1 2 

3 Il marketing virale può 
aiutarti a conquistare 
preziosi spazi di visibilità 
e occasioni di 
conversazione sui 
cosiddetti earned media  
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IL MARKETING VIRALE 

• Il marketing virale sfrutta la capacità comunicativa di pochi soggetti interessati per 
trasmettere il messaggio ad un numero esponenziale di utenti. Si tratta di 
un’evoluzione del passaparola ma se ne distingue per il fatto di avere un'intenzione 
volontaria da parte dei promotori della campagna 

• Il principio del viral marketing si basa sull'originalità di un'idea: qualcosa che, a 
causa della sua natura o del suo contenuto, riesce a espandersi molto velocemente in una 
data popolazione. Come un virus, l'idea che può rivelarsi interessante per un utente, viene 
passata da questo ad altri contatti, da questi ad altri e così via  

Ci sono molti modi per dire una cosa ma ce n’è sempre 
uno che si ricorda più degli altri 

Oggi è molto importante 
che un’idea sia in grado di 
generare un entusiasmo 
spontaneo fra le persone. 
Sono loro che diventeranno 
i moltiplicatori del 
messaggio 
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IL CASO DELLE TRAVERSE DI RONALDINHO  

Colpisce ben quattro 
traverse durante un 
allenamento con le 
scarpe Nike 
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IL CASO DIET COKE + MENTOS 

Coreogafie di geyser a 
base cola grazie a una 
reazione chimica con 
le caramelle alla 
menta  
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IL CASO DEL FRULLATORE BLENDTEC 

Produttore di frullatori che, 
mediante una serie di video 
divertenti in cui provano a 
frullare oggetti di tutti i tipi, 
ha sviluppato una popolarità 
tale da triplicare il fatturato 
in 12 mesi 

Sono spesso le aziende più 
specializzate quelle che 
possono cogliere meglio le 
opportunità del content 
marketing 
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ALCUNI STRUMENTI DI MARKETING NON 
CONVENZIONALE ANALIZZATI  

Guerrilla e ambient 
marketing 

Blog 

Stickering Mobile marketing  
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GUERRILLA E AMBIENT MARKETING  

• Il guerrilla marketing contraddistingue tutte le tecniche utilizzate per veicolare un brand o 
promuovere un prodotto/servizio attraverso azioni limitate (nel tempo e nello spazio), 
fortemente localizzate sul territorio e caratterizzata da pratiche sorprendenti e 
non ortodosse 

• Il suo obiettivo è raggiungere i consumatori facendo irruzione nei contesti del loro agire 
quotidiano, nei luoghi fisici in cui si aggregano spontaneamente e in cui si può essere 
disponibili all’ascolto, alla prova e all’esperienza del prodotto  

 Richiede una profonda 
conoscenza del territorio 
e delle dinamiche 
relazionali al suo interno 
“l’ambiente è il 
messaggio” 
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ALCUNI ESEMPI DI GUERRILLA E AMBIENT MARKETING 
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ALCUNI ESEMPI DI GUERRILLA E AMBIENT MARKETING 
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Aziende per le quali può essere facilmente implementata una 
azione di guerrilla marketing: 

• Aziende B2C  

• Food & beverages 

• Prodotti/servizi rivolti a target con comportamenti giovanili  

• Lovemark 

LE TIPOLOGIE DI AZIENDE PER LE QUALI È PIÙ 
FACILMENTE REALIZZABILE UNA AZIONE DI 
GUERRILLA 
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Attivazione di campagna di 
guerilla marketing da parte 
di una piccola officina 
meccanica a Roma per farsi 
conoscere e mettere in 
evidenza il suo punto di 
forza: riparazioni in giornata  

GUERRILLA MARKETING PER PROMUOVERE PUNTI DI 
FORZA ED ELEMENTI DISTINTIVI DELL’OFFERTA  

Fonte: Walk In; immagine esemplificativa  
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TECNICHE E STRUMENTI DI MARKETING NON 
CONVENZIONALE: BLOG 

• Il Termine blog deriva dalla contrazione della parola inglese weblog, ovvero “traccia sulla 
rete”. È un particolare sito web, tenuto in forma di diario personale i cui articoli 
(post) sono scritti in stile indiretto e informale, sono pubblicati in ordine cronologico 
inverso e possono essere commentati dagli altri utenti 

• Caratteristiche principali dei blog  

 Scritti in maniera diretta ed informale  

 Incentrati su argomenti che ispirano passione e partecipazione 

 Facilmente indirizzabili dai motori di ricerca  

 Gestiti e fruiti da early adopter ed influencer 

 Utilizzano un programma di pubblicazione semplice ed intuitivo 

 Dispongono di una pagina principale, di un archivio e di una lista di link ad altri siti 
(blogroll)  

 Presenza di Feed RSS per consentirne la fruizione in modalità abbonamento  

• Gli argomenti trattati sono i più vari e caratterizzano diverse tipologie di blog: blog 
personali; blog professionali; blog aziendali (o corporate blog) 
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L’IMPORTANZA DEL DIALOGO E DELLA NARRAZIONE  
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LA STRATEGIA VINO 2.0 DI STROMHOEK 
 

• Nel 2005 l’azienda sudafricana Stromhoek ha aperto 
un blog per promuovere i propri prodotti e attivare 
un canale di comunicazione bidirezionale con i propri 
clienti ed appassionati di vino  

• L’iniziativa, affiancata da altre azioni di marketing non 
convenzionale come  le vignette fatte girare nella 
blogsfera, l’invio di bottiglie ai blogger e la 
duiffusione virale delle vignette di Hugh MacLeod, ha 
riscosso un notevole successo e alimentato il 
passaparola  

Il vino è sociale; le persone amano 
parlare del vino e noi abbiamo cercato 
un modo per far sì che ne parlassero 

L’azienda nel giro di soli due 
anni ha raddoppiato le 
proprie vendite (con un 
investimento di soli 30mila 
euro) ed è diventata un 
marchio cult in particolare 
negli USA e nel Regno Unito 
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Il blog di Giampaolo Paglia di Poggio Argentiera dove racconta la produzione 
artigianale di vino di alta qualità (e in piccoli numeri) per creare un rapporto 

di fidelizzazione con i clienti, facilitare la conoscenza dei prodotti e 
raccogliere il feedback dei clienti  

  

IL BLOG DELL’AZIENDA POGGIOARGENTIERA PER 
RACCONTARE AZIENDA E PRODOTTI   
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BLOG GESTITI DAGLI STUDENTI DELL’IMPERIAL 
COLLEGE DI LONDRA   

Piattaforme per il blog (brandizzate Imperial College) a disposizione degli studenti per 
consentirgli di promuovere la propria esperienza ed opinioni  



| 55 

TECNICHE E STRUMENTI DEL MARKETING NON 
CONVENZIONALE: STICKERING 

• Lo stickering è una strategia volta a potenziare in maniera rapida ed economica la visibilità 
del brand  

• Cosisiste nell’affiggere grandi quantità di adesivi di piccole dimensioni 
raffiguranti il marchio dell’azienda in spazi pubblici e di grande affluenza sulla 
base di una mirata pianificazione 

• L’obiettivo è indurre l’osservatore, in maniera subliminale, a ricordare il disegno, il logo, 
l’icona o il messaggio veicolato fino a spingerlo, nei casi più riusciti, ad informarsi 
ulteriormente sul significato dello sticker  

Kenwood - Can’t Stop Me 
(Milano) 
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IL CASO DELL’AZIENDA DI ABBIGLIAMENTO A-STYLE 

Grazie al logo che gioca 
sul doppio senso e a una 
campagna virale è 
diventata in pochi anni un 
brand globale da oltre 20 
milioni di fatturato  

Partito da un 
investimento di 
150.000 lire nel 
2000 
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MOBILE MARKETING PER LA VENDITA DEI PROPRI 
PRODOTTI: IL CASO IL MIO PESCIVENDOLO   

Problematica  

• Prodotto indifferenziato rispetto agli altri banchi pesce del mercato 

• Merce invenduta  

• Lavoro stancante e di routine 

Attivazione di una 
campagna di mobile 
marketing per la 
gestione in anticipo 
degli ordini via SMS 

Fonte: Walk In; immagine esemplificativa 
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OPPORTUNITÀ LEGATE ALLE NUOVE TECNICHE DI 
MARKETING PER RAFFORZARE LE RELAZIONI CON LA 
CLIENTELA 

Aumentare la visibilità della propria impresa, ottimizzare la posizione sui motori di 
ricerca per “farsi trovare”   

1 

2 

3 

4 

5 

Attivare campagne promozionali personalizzate verso i consumatori   

Ascoltare le conversazioni online e monitorare la propria reputazione   

Promuovere i propri prodotti/servizi sui media sociali stimolando il coinvolgimento 
degli utenti  

Realizzare iniziative di comunicazione virali   
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INDICE DEL DOCUMENTO  

L’utilizzo dei new 
media per la 
promozione della 
propria impresa e 
dei propri prodotti 

Distribuzione e punto 
vendita per il racconto 
del prodotto e 
principali aree di 
innovazione nel retail 

1 2 
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Apple store di New York Agent provocateur, Londra  

IL RUOLO DEL NEGOZIO NELLA VALORIZZAZIONE DELLA 
MARCA  

Il negozio monomarca rappresenta il testimone fisico della marca e agisce sulle variabili 
emozionali per stimolare all’acquisto e rafforzare l’immagine e la riconoscibilità della marca 

La parte emozionale è oggi la vera dimensione strategica 
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I CARDINI DELLO SHOPPING ESPERIENZIALE  

Apple store di New York 

Dimensione ricreativa, attività 
ludiche e momenti di aggregazione 
sociale  
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DIMENSIONE RICREATIVA ED ATTIVITÀ LUDICHE  

Dream Dinners. Catena di ristoranti 
statunitense, basa il suo sistema di business 
sulla scuola di cucina dove il cliente impara a 
cucinare il piatto cucinandone una serie di 
porzioni per poi consumarle a casa 

Feltrinelli Kidz. Strutture e spazi 
dedicati ai più piccoli con attività 
educative e di intrattenimento loro 
dedicate  
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I CARDINI DELLO SHOPPING ESPERIENZIALE  

Dimensione ricreativa, attività 
ludiche e momenti di aggregazione 
sociale  

Coinvolgimento, interazione e 
personalizzazione dell’offerta  

Apple store di New York 
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FootCare. Attraverso spazi e personale 
qualificato effettua diverse tipologie di 
analisi del piede, per studiarne le 
caratteristiche e, successivamente, 
consigliare la scarpa più adatta al cliente 
e alle sue esigenze 

COINVOLGIMENTO, INTERAZIONE E PERSONALIZZAZIONE 
DELL’OFFERTA  

Apple store. Tra i vari servizi offerti 
all’interno dei propri negozi, organizza corsi 
su come utilizzare il computer e software in 
una apposita sala wifi 
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I CARDINI DELLO SHOPPING ESPERIENZIALE  

Dimensione ricreativa, attività 
ludiche e momenti di aggregazione 
sociale  

Coinvolgimento, interazione e 
personalizzazione dell’offerta  

Stimoli sensoriali e importanza 
dei fattori edonistici   

Apple store di New York 
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STIMOLI SENSORIALI E IMPORTANZA DEI FATTORI 
EDONISTICI   

Punti vendita Lush. Arredamento inusuale, 
possibilità di interagire con i cosmetici 
esposti, colori, forme, musiche, grandi 
lavagne con messaggi ed il profumo 
coinvolgono il cliente all’interazione con i 
cosmetici, gli altri clienti, con il negozio e con 
il marchio stesso 

Ritter Sport brand shop. Area 
dedicata alla preparazione e 
personalizzazione del cioccolato 
fresco da parte di maestri cioccolatai 
e sulla base delle indicazioni dei 
clienti con spazi dedicati al consumo 
in loco 



| 67 

I CARDINI DELLO SHOPPING ESPERIENZIALE  

Creatività e originalità dell’ambiente 
e del merchandising 

Dimensione ricreativa, attività 
ludiche e momenti di aggregazione 
sociale  

Coinvolgimento, interazione e 
personalizzazione dell’offerta  

Stimoli sensoriali e importanza 
dei fattori edonistici   

Apple store di New York 
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Paul Smith punta a un pubblico colto e 
informato scegliendo di eliminare 
radicalmente insegne e vetrine: l’effetto 
attrattivo è dato dall’inconsuetudine e 
dall’esclusività (Los Angeles, Melrose 
Avenue)  

CREATIVITÀ ED ORIGINALITÀ DELL’AMBIENTE E DEL 
MERCHANDISING  

Unikat Automat, temporary vending machine 
di prodotti di design e artigianali. Ha riscosso 
immediato successo presso le comunità di 
giovani designer con oltre 100 richieste mensili 
di adesione (per vedere i propri prodotti inseriti 
all’interno del distributore automatico) 
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PRINCIPALI AREE DI INNOVAZIONE NEL RETAIL 

Narrazione e 
coinvolgimento 

Racconto dei prodotti/servizi e del brand sia 
all’interno dei punti di vendita che attraverso i 
nuovi media digitali ampliando i target di 
riferimento e sviluppando un contatto diretto e 
un forte coinvolgimento dei propri clienti 

Ampliamento 
servizi offerti e 
ottimizzazione del 
processo di 
acquisto 

Incremento del numero e della tipologia di 
servizi offerti al fine di rafforzare la 
soddisfazione dei clienti e migliorare - in termini 
di velocità, semplicità e comodità - l’intero 
processo di acquisto  

1 

2 


