LUISS

Dipartimento di Impresa e Management
Corso diLaurea Triennale in Economia e Management

Cattedra di Strategie di Comunicazione e Tecniche di Pubblicita

CSR E SETTORE DEL FASHION:
CASO GUCCI EQUILIBRIUM

RELATORE CANDITATO
Prof. Gianluca Comin Carlotta Talevi
Matr. 246931

ANNO ACCADEMICO 20212022



RIGRAZIAMENTI

Aimieigenitori per avermi dato | 6opport uGrazieperd i
| vostri insegnam@ti che mi hanno fatta diventare la persona che sono.

A mia sorella Alice, per essere stata il mio punto di riferimento fin da bamBnaaie per
essermi stata accanto in ogni momeasdadomi una spalla su cui appoggiarsai per me un
esempio da seguire.

Alle mie migliori amiche e compagne di corso,§inia, Elena, Camilla, Chiara ed Alessandra.
Vi dedico questo miprimo grande traguardo. Grazie esere state la mia forza nei giorni

piu duri, per aermi fatto credere in me stessper avermi spronata a dare sempre il massimo
Senza di voi non sarbb statdo stesso

Alle mie amiche di una vita, Benedetta, Zoe e Olim@iazie per non avernmai voltato le
spalle, per aver condiviso con me le mie gioie, i miei successi ed anche i miei insuccessi.
Grazie per avermi supportata e soppottiatala quando ci conosciame per avermi fatto
passare i momenti piu belli della mia viRendete questinportante traguardo ancora piu
prezioso.

-



SOMMARIO

INTRODUZIONE ...ttt e e et et e e e e e e et b e e s e e e e eesannaeeeenne 5.
CAPITOLO 1: LA COMUNICAZIONE AZIENDALE NEL SETTORE DELLA MODA  ....... 8
1.1 1L CONCETTO DI REPUTAZIONE AZIENDALE ... 8

1.1.1Gli effetti positivi di una buona reputazione aziendale.............cccccooriiemiiiiiiii e 11

112L6i mportanza di una buona .r.ep.ut.a.z.i.one..nel2 mond

1.1.3Fattori che guidano la reputazione aziendale...........ccccooiiiiiiicceeiee e 14
1.2 GLI EVENTI PER IL COINVOLGIMENTO DEL PUBBLICO ...cooiiiiiiiiiiicee e, 16
1.2.1Le diverse tipologie di @VENLO..........ooiiiiiiiiiiii e e me e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ereeeeeeeens 18
1.2.2L0 sviluppo degli eventi SOStENIDIl.............uiiiiiii e 20
1.2.3Fasi della realizzazione operativa di UN @VEMLO.............ooiiuriiiiieeeieeee e e rmmme e 23
1.3 ANALISI DI SCENARIO DEL SETTORE DELLA MODA ... 25
1.3.1Le caratteriStiCNe del SELIOLE..........oiiiieiiieee et re e e enee e e e e e e e 27
1.3.2AnaliSi dei CONSUMALOLI.......ceoiiiiiiiiee ettt ee e bbb e e ee e e e e e e e e aeeeeeeeas 29
1.3.3Principali strategie di comunicazione nel settore della MOda.............coovviiiccmiiiiin e 30

CAPITOLO 2: IL CAMBIAMENTO DELLA COMUNICAZIONE NEL SETTORE DELLA

MODA, IN PARTICOLARE LA SOSTENIBILITAE LA CSR.  .oooiieeeeeee et 33

2.1 LA RESPONSABI LI TéE SOCI.ALE..DA6.IL.MRBRESA.3B3CSR)
211L 6evoluzione st or.i.c.a..de.l...c.onc.et.t.o..d.i..CSR35
2.1.211 Corporate Shared Value (CSV)......cooo it e e e nnneeeeas 38
2.1.3La comunicazione della CSR.........oooiiii it eree s e a e e e e e as 40

2.2 LA RESPONSABI LI Té SOCI ALE DO6I MPRESA.ZMEL S
2.2.1La sostenibilita nel Mondo della MOGaA..............uuiiiiiiiii e a e aaa e 45
2.2.2La comunicazione basata sul web della sostenibilitd aziendale nel settore della.mada........48
2.2.3ll concetto di fashion sostenibile e la moda Circolare.............uuevviiiieecee e 49

2.3 LA COMUNICAZIONE E IL SETTORE DELLA MODA .o 52

231Strumenti di comunicazi on.e..l.e.gat....al.l.din8ustr.i
2.3.21I Modello di Comunicazione Online e la sua relativa applicazione alla moda digitale........... 59

233L6i mpatto degli I nfl uencer doren.e.l...p.r.o.c.e.s.s.ab2deci s

CAPI TOLO 3: L6 AZI ENDAEQGUUIBRIUM. L. ANC.IL. . A......c............68



3.1 STORI A DELLOAZIL.ENDA.. GUCC.L e 68

3.1.1Gucci e il SuO rapporto CON [a CSR........ccoiiiiiiiii e 70
3.2 GUCCI EQUILIBRIUM ..ottt mmme et e e e e e et e e e e e e annneeeennnns 74
321L6attenzi one..v.er.s.a..i.l..pil.anet.a.............. 76

322L6i mportanza del | e...p.e.r.s.one..p.e.r..l.a..Ma.i.s.on7z9

CONCLUSIONE ... e 83
BIBLIOGRAFIA oot 86
SITOGRAFFIA e anrn e e e e e e e e e aeens 89



INTRODUZIONE

La moda fa parte della vita quotidiana delle persone fin dal Medioevo, ed essa simboleggia il mezzo

con cui i consumatori si rispecchiano e si riconoscono. La moda in sé per sé riflette la cultura di un

paese, consente alle persone di di fferenziars
undi deal e. C u oresaitg@proprio peechéisirevolvends parapadsacon i cambiamenti

economicj culturali ed ambientali. Lafashion industry € un fenomeno globale ed altamente
competitivo, sia per estensione geografica che per presenza dieadéra | | 61 nt er no de
quindi, le imprese hanno dovuto trovare delle modabtésentivano lordi differenziarsi e di portare

un vabre aggiunto ai proprstakeholderaziendali. In questo contesto, avere uno scopo sempre
maggiore € diventato un mantra per ogni societa che intenda conseguire un vantaggio competitivo
sostenibile nel meditungo periodo. Quindi, la maggiore attenzionéeaii riferiti alla responsabilita
sociale e alla sostenibilit™, da parte sia de

dell a moda ad attri bui r eaquestdprimipiandandd adirecorporarenp r e

al | 6i nle gropmecstratbgiel aziendali e nel propemre businesauno sviluppo sostenibile. Da
guesto emerge come | 6adozione di princiopi di
doéi mpr es a sassefoudanertaletfomte divantaggi compet i ti vo. Léor |

la responsabilita sociale & strettamente legato a quello di sostenibilita aziendale, fino al punto che il
confine che separa questi due termini, nel tempo, e arrivato a sfumarsi tanto da sovrapporsi. In senso
stretto, ilconcetto di sostenibilita aziendale fa riferimento alla dimensione ecologica, in cui le imprese
devono riuscire ad assumere scelte che siano i

di produzioneattraverso il contenimento dei consuaniealizzado prodotti che abbiano un impatto

mi ni mo sull éambiente, ad esempio attraverso |
I n questo scenario si colloca anche | 0i mporta
percezionideipopr i port at acariunasbéintamgibder eessasegico chE fa parte del

patrimonio di ogni impresa, e chlegnuna di ess®ffre senza alcuna distinzione. Il tema della
reputazione aziendale e strettamente collegato a quello della respbnsabils o ci al e ddéi m
mi sura in cui i modo i n cui undazienda si C C
visione di sopravvivenza e crescita aziendale nel lungo periodo. La reputazione non €, sicuramente, un
assetche si costruisceeh breve periodo, ma anzi esso é frutto di continue attivita che si esplicano
all dinterno dell a st or i aon@nunlinsigme di aalod @mndwisi,dia | e ,
sacrifici e di duro | avor o c hewativk &ladsigehze tleipropriz i e 1

stakeholder



Le i mprese, avendo quindi appreso | 6i mportan

de ladloiare degliapprocsocialmente e sponsabi |l i all éinterno dell :
dovut o, di conseguenza, cambiare | e | oro moda
propri stakeholderEd é stato proprio questo6é obi et t i vo del p rleedscapireé e | a

come le imprese, specialmente nel mondo della moda, abbiano cambiato la loro comunpeEazione
andare ad incorporare i messaggi di CSR e quali siano state le leve che hanno contribuito
maggiormente a rafforzare il vantaggio competitivo defiprese.

Lébavvento della digitalizzazione  stato sicur
Quest o per ch®,leinapteseger comumicare ¢k propyigyattivita, utilizzano i propri siti

web e isocial medig rispetto a prira che avevano soltanto i media tradizionali (radio, stampa,
televisione e cinema). Quindi i clienti possono raggiungere oggi un numero piu elevato di informazioni

in real timeed essere sempre a conoscenza delle attivita che sta portando avanti e sosténénd mp r e ¢

Il n guesto scenari o, | 6i mpresa deve sthemelopar:t
comunica, proprio perch® anche una singola part
costruito nell 6arco di mo !l t i anni

Il presente elaborato e suddiviso in tre parti principali.

Il primo capitolo parte dallo studio della comunicazione aziendale nel settore della moda, andando a
delineare il concetto di reputazione aziendale nel suo complesso assadondamentale delle
imprese per mantenere e conseguire un vantaggio competitivo sostenibile, per poi giungere a delineare
| 6i mportanza c¢che r i v anertoglhobiettigilprefissatvdalla impresen nfine, r a g
il capitol o si c¢hi udettorecdellamadda quimdlé daratierisiiche del setorea r i
| 6anal i si della domanda e | e principald@ strat.
Il secondo capitolo illustra il cambiamento della comunicazione della moda andando ad adottare i
messaggi dCorporate Social Responsibilig/sostenibilitaazienda. Il capitolo parte dallo studio di

cosae ecome si e evoluta nel tempo la CSR e della sua relativa comunicazione, per poi andare a

delineare nell o speci Fashowindustay InNCold3to eohtdstd vemdgomor n o
spiegate | 0i mportanza della CSR in questo set
web di propriet?” del | 6azienda e non. Tal e <ca
comunicazione adottaie | | 6i ndustria della moda e del Mo d ¢

esso si applichi alla comunicaziodigital, ed infine viene delineata una nuova figura di riferimento
dell a comunicazi one di dashtomdvwero gkdshoo influégneers.n o d e |

Il terzo ed ultimo capitolo fa ufocuss u | | 6 a z i. Blalladspecifi@éa lo studio si é focalizzato sul
lancio del progetto Equilibrium avvenuto nel 2018. Esso costituisce una parte fondamentale

del |l 6azi enda c¢ he ing,anquaato itpesuppesto deblancipdd questa piattaforma



digitale =~ quello di connettere | e persone, i
promuove ai propri portatori di interesse le azioni che sostiene sia a livello amb@reggber le
comunita.

Il presente elaborato si concludeaama vi si one dell 6insi eme di C (

abbiano dovuto rivisitare le proprie comunicazioni online dando un aspetto interpretativo a questo.



CAPITOLO 1: LA COMUNICAZIONE AZ IENDALE NEL SETTORE DELLA
MODA

1.11L CONCETTO DI REPUTAZIONE AZIENDALE

Il concetto di reputazione aziendale ha visto numerosi mutamenti nel texmpad essere riconosciuto

ad oggi come unassetintangibile e strategico che ogni azienda posseedbe ha da offrire senza
distinzione Lo sviluppo della reputazione aziendale come disciglirstudioha avuto origine con la
pubblicazione del primo librai naturaaccademia da parte di Charles Riorum nel 1996. Egli
categorizza | a reputazione azi girstdkeholeerharmarsea | 0 i
della totalit”™ delle azioni p a s deqtiativengandmes8ea z i e |
a confronto con quelle dei suoi concorréidbrum, 1998 Le percezioni arrivano, quindad essere
considerate un elemento determinanédla costruzione della reputazione aziendakse peraon
vanno consider at e c¢ o mgalelc@ncetipcocnprendeltuttarie aree aziemdali g u
essendo la reputazione un elemento multidimensiobaleeputazione aziendat@asce indirettamente

per esserano strumentin grado dittirarei consumatori gli investitori,percig da tale affermazioe

si puoarrivare alla consapevolezzagh e i 1| model |l o strategico di uno@é
con | 6 averilgone ditettamenténfluenzati d#la reputazionenella visione aziendaleli
sopravvivenzagi crescita alella edditivita.

Citardo Warren BuffetfiCi vogliono ventodoanni per costruire
rovinarlao si capisce come una buona reputazione aziendale si costrmimsit tempaisultando come

un insiemecomplessivadi un valore condivisadi sacrifici, di duro lavoroe nel | 6abi | it~

di soddisfare le aspettative e di creare nuovo valbsegna fare attenzione pero al fatto che psga
ancheessere persa in un attimo a causacbmpetenza o sfortuna

La costruzione di una buomeputazione azienttaeé, come affermato, un processo lungo e allo stesso
tempo forte proprio perché si estrinseca dalla storia evolutiva e dalle azioni ripetute nel tempo
del | 6i mpresa. Essa per affermarsi Bagdi e dimaizignl i o r
messe imtto inconformtacon | 6i mmagi ne aziendale e che ve

finale come un valore aggiunto ed unicoh e c o nt r aadiehdaslLia icongnicazionk 6

1 Termine utilizzato gia nei primi anni del 1930 (Clarkson )988che sd suo utilizzo nel linguaggio economico € un
fenomeno abbastanza recente. Esso riconosce un gruppo di soggetti (che possono essere singole persone, un gruppo di
persone o aziende) che hanno una particolare attenzi on:



d el | 6 mztkedaldrriva guindi ad essere codsrata di fondamentale importanza per raggiungere
guesto obiettivp a tal propositole organizzazionipotrebbero anche rivolgersi aakziende di
comunicazione per | dideazione di una campaghna
I 6 i mmazigndalee trasmettere quindi questo messaggio.

Nonostanteverela consapevolezza che la reputazione aziendale e di fondamentale importanza per la
sopravvivenza e il S ucces s mle acncettan mame napcora poao n e
rappresenta sia sul lato empirico che su quello teorisi@l 2002 si sono sviluppate maggiormente

gli studi sulla reputazione come concetto teorico (Neville, et al., 2005) ma ancora oggi tale argomento
presenta delle lacune su cosa effettivamente sia e cosa non sia, e la questione non € del tutto chiare
Quelloc he manca al giorno dodéoggi  ugonedo cdeesifdaper z i o

certoperg € che una buona reputazione aziendale deve essere guad@givadg.ancora oggi non

c6 un consenso unani me s uto|cd chee ehiam e che dssoreiurz i o
concetto relaziomlepr opri o perch® si esplica al.Po8siamd er nc
qundidefinire | a rlespupe@arze¢ ®nieonceo meelil e azioni p

det er mi n dratyitd gemerale @gli bcchi dei suoi interlocutori in confronto con i principali
concorrento .

Il concetto della reputazione aziendale é stato frutto di numerose ricerche accademiche nel campo
piscologico, sociale, economico, marketing e altre diswpli

Nella disciplina psicologicda reputazione & oggetto di studio dei singoli individui, a tal proposito
essa viene quindi analizzata dal punto di vista individuale. In tale contesto viene studiatancome
meccanismo di valutazione del rischio di interazione, che € fondamentale péipoglh scambio

sociale (Dalton e Croft, 2003)

Dal punto di vista economicda reputazione aziendale & stata oggetto di ricerca da parte dei teorici
del gioco.Essi vedono la reputazione aziendale comeotdagtintivo e caratteria d i unbéianpr es
la consentono ddifferenziasid a a | t r azieriecongentendo diilefinire il comportamento
strategico di queste. In tale contesto, le reputazioni sono funzimmgdiio perchécostruiscono
percezioni tra consumatori, investitori, concorreitie t t o i | pubbl i co i n gene
e su quali valori rappresenta e intende rappresehtérea z.iTalirpetaezioni hanno la funzione di
rendere stabild 6i nt er azi one tr a p unmbaberutlinzane B reputagoaen i z z
aziendale per comunicare in maniera indirett a
prodotto & direttamente collegabile al concetto di reputazione aziendale, perché quando essa non €
direttamente osservabileproduttori investono sulla reputazione aziendale per aumentare il grado di

percezione detonsumatori (Shapiro, 1983), andando a far le\gli sxcquisti ripetuti da parte dei



consumatori grazie ad un preznaggiorato Al contrario, i fornitori che non pesno assicurare una
qualita elevata dei propri prodotti non andranno ad investire sulla costruzione di una reputazione
aziendale proprio perché i consumatori non effettueranno acquisti rigdtenti,(1984).

Nelle discipline del marketing, la ricerca sancetto di reputazions focalizza esclusivamente sui

clienti finali, ovvero i consumatori. A tal proposita reputazione aziendakvolge un ruolodi
fondamentalémportanzan el | 6 at ti rare i consumator.i riduscen
essi per indurl:. ad eddietpruadet tl i0 aometal. RA0R)r o |l ¢
E un concetto che acquisisce ogni giorno maggiore importanzh, -~ not o lkrand he ¢
reputatioro ; ovver o nel |l a c oresigaenela mentene comsumatorue nella n 6
sua abilit”™ di essere in grado soddisfare | e ¢
lungo termine. La costruzione di ubeand equity’ necessita la creazione di un marcfdamiliare e

che contenga associazioni che siano categorizzabili ¢famerevolj forti e uniche (Keller, 1993).

Tale obiettivo pu, essere raggiunto andando si
il nome ed il logo) sia andando ad integrare la sua identita nel programma di marketing in modo tale
chei consumatori siano indottiaelf f et t uar e | 6acqui sto del prodot

Nella visione organizzativda reputazione aziendale é intrinseeal | e esperienze vi

del | 61t mpresa dai pr opr iacutturape édantité aziendale silinfluengplae s t o
vicendae sono direttament eivaootultueal condigisi ¢ ilGGensoali idendita | 0
aziendale guidanoimanagera def i nire <c¢i , che | 6azienda rap
strategi e che ¢ on sagiretcannsooi @ihcipad pongtori @& mtaressei i nter
Per guanto appena sottolineato, ~ chiara | 06i
aziendali con i messaggi che | 6azienda ha tr as

delle attese che géitakeholderisponderanno e i consumatori saranno soddisfatti e fidelizzati, fino ad
arrivare allacostruzionalella reputazione aziendale.

Le strategie aziendali, le comunicazioni, i prodotti e i servizi potrebbero essere o non egigr® co

dai consumatori, poich® | 6affidabilit”™ aziend:
stakeholder Quest o I mpone al | 0o stapdamspeciicadeiiswinpodotie g a |
di essere in grado di comunicarli nelgiior modo possibile, proprio perciiié€oncetto di reputazione

e strettamente collegato con quello di credibilita e fiducia, che a loro volta comprendono i prodotti, la

coerenza nel messaggio e nel processo produttivo comunicati.

2 Le definizioni dibrandequitys ono mol t epl i ci ed esse variano a seconda
accettata e che essa rappresenta il valore (per un consumatore) di un prodotto, esso si posiziona al di sopra di quello che
risulterebbe pr un prodotto identico ma senza marchio. In altre parole, essa rappresenta il grado in cui il nome del
marchi o da solo contribuisce al valore dell dofferta (di

1C



1.1.1Gili effetti positivi di una buona reputazione aziendale

Ogni azienda possiede una reputaziane, tal propositd 6 obi et ti vo di ognuna
costruirne una positiva di sfruttarne i suoi benefici strategiQuindi, oltre chea costituireun otimo
indicatore per |Iperformancedelle organizzazioni, la reputazione aziendale viene identificata come

un bene di notevole importanza e di rilevante interesse generale. E di comune accordo che esse
contribuisce in modo significativo alla costruzioneudivantaggio competitivo di lungo periodo delle
aziende, e per tale motivo la sua gestiddefondamentale importanza per le azie(idewling, 2004).

La reputazione attwuale di undi mpresa  defin
comportanent o, forniti sia direttamente dall éazier
i media o il mercato azionario. Ci si immagina che gli stakeh@tbrano preferenze diverse sulle
azioni, Sui processi e uindi chie k& vadlutaaoniicircadlareputézerrei e n
aziendale dipendano dalla congruenza tra I c
preferenze di quel determinato pubblico (Fonmbeind Shanley, 1990)n particolare, i risultati della
letteratura sulla strategia hanno dimostrato che lo sviluppo e il mantenimento di buone relazioni con
gli stakeholder possono contribuire alla formazione di nuove e preziose risorse intangibili (Hillman e
Keim, 2001).

In letteratura si individuandiverseevidenze circa gli effetti positivi che una buona reputazione gener
adundazLendcal titudine dell e all eanze sdememteegi c
con le altre organizzazioni grazié anabuona reputazione, ovvero alla positivawatione acquistata
tramite |l a credibilit”™ e I éaffidabilit”™, secor
di produzione.C d i opinione comune che avere una buor
profitti aziendali, di fatto alcunericerche evidenziano il grado di biunivocita tra performance
finanziariae reputazione aziendaleella misura in cui se & vero che la prima influenza la seconda,
alloraeanchev er o | oppost o ( bgebanaleequaato Raggon samngoadayl 3 ) .
del |l 6azienda e |l a sua crescita tanto maggi or.i
conseguenza il loro grado di soddisfazione sargpattor t and o ca sudtcessod i mpr e s a
Tali effetti positivi perd non simisuranosoltam s ot t o | 0 a $imaeiario,quest@eh®©o mi ¢
la costruzione di una connessione tra immagindentita forti porta glstakeholderad assumere
atteggiament.i favorevol. ver so | 6organi zzazi
fidelizzat o in twutti gli aspett:.i che riguardano | &
| vantaggi si riscontr@go anchesotto il profilo concorrenziale, in quanto una reputazione positiva

concorre allodédinnal zament o e @aa& favorimefilfcansolama@an t o

11



delle relazioni con la stampa, le associazioni, intermediari finanziari e le autorita pubbliche che
influenzano direttamente il pubblico in generale.

I contesto emozional e e per cett iinvestitodda ludiab i mp
valutazione positiva, andando a coinvolgere direttamente i dipendenti e il loro grado di appartenenza
all 6azienda agendo positivamente sul si st ema
la costruzione di un grado di fiduaian i propristakeholder

Si arriva cosi alla conclusione che avere una buona reputazione aziendale consiste quindi

nel | 6af f estakeholdesomo fidelizzatl gipongono, quindila propria fiducia nella gestione
degl i affar.i aziendal.i e nel modo in cui [ r
all dazienda una pi % efficace gestione delle 1t
Gli effetti positivid e | | 6 e s s e r eequindin di goosguereadsll 06 a costruto una buona

reputazione aziendale si possono quindi sintetizzare in una migliore (Fieldman et al., 2014):

T qualit”™ dei prodotti e servi zi of;ferti dal | 6
1 protezione e consolidamentodelwvale d 6 i mpr es a;

1 abilita attrattiva degli investitori e dipendenti qualificati;

1 clima lavorativo favorevole per la produttivital geersonaldavorativa
1

opportunita di differenziarsi rispetto ai propri concorrenti.

1.12L6i mportanza di wuna buona reputazione nel mc

La fAmar caobrand®canchepiohd@e al Ssimbol o che i con
la differenziano dai suoi concorrentia costruzione del marchio e la sua relativa gestione sono
diventati una questione particolarmente critica per le aziende che competono inrenfgettato da

imprese eterogenelel corso degli ultimi dieci anni,tharchioha subi t o undevol uzi
un semplice attributo dell éazienda al ruol o d
brandad oggi viene riconosciummmel 6 i nsi eme dei valori chenof or ma
pit come un semplice logo o una pubblicigssonon si costruisce in un breve termine, ma a@ i

risultato di un processo lungie comprende gli investimenti rubblicita,le stategie messe in atto

per lafidelizzazione dei consumatoripdi investimenti in comunicazione. La funzione principale della

3 Come affermato da Philip Kotler e Gary Aims o n g  nPeirlcipi Hi Marketing ifibrand corrispondé t ut t o c i
che un prodotto 0 un servizio rappresenta pesnsumato® aggi p o g e © ¢h da risose pil durevdie

del |l 6i mpresa, che vive pistuttadl. uhgd i dei siecogpsiideve poodotl tal
limitare soltanto alla considerazione di elementi come il logo, il nome o il design di un prodotto ma anzi, esso
corrisponde apelcezianne sensazianiadei consumatbii risgetto a odgito e alle sue prestaziani

B
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marca e quindi quella di identificare il prodotto e di renderlo distinguibile da quello dei suoi
concorrentiLbazi enda deve quindi far |l eva sia sulla
sta offrendog in piu deve anchandare a soddisfare le aspettative dei propri consumtatoriite la
crezione diun insieme di valori che soddisfinoilorobisognil n questo modo | 6az
alla marcanon solo una funzione distintiva, ma anche una funzione cagditvalore aggiunto. Per
guanto riguarda la funzione identificativa, essa permette, come gia specificato, di identificare il

prodotto da qello dei propri consumatori, ma oltre a questo aspetto, tale funzione permette di

comprendere il wvalore della marca e dell 6azi el
i mportant.i ri sorse i mmat er i & Hivantdggid dorpetithme alle a ¢
stesso tempo fidelizza il <cl i entlemaghioaorispendea | | a
quindi ad una promessa che viene fattaasumatdr e quindi ad un impegro h e | 6seagsuneen d a

nei confrontiloro il cuiil fine ultimo cheé la soddisfazione del cliente e la sua relativa fidelizzazione,
ovvero alla costruzione di una relazione stabile, duratura e fidelizzata cohe®sa z i enda dev e
quindi in grado di fornire un livello alto diostume satisfactiort, elemento determinante della
reputazione aziendaglesf f i nch® i | consumatore sia pr.opens
LOi mmagine di mar ca di un prodotto di moda de
pagare di piu pesttenereuno specificgrodotto diunadeterminata azienda, anche se potrebbe pagare

un prezzo inferiore per un prodotto di qualita sim@®nseguentemente, i margini di profitto degli
articoldi di moda di pendono pr propdoi pprdale metinoieedi d a |
fondamentale importanza la gestione durevole nel tempo del valorale immagine e
conseguentementen che dell a reputazione azi acaduatume Per
di valore, e innanzituttessenziale mantere il bene di moda esclusivo, questo vuol dire che se troppi
consumatori acquistano il prodotto, di conseguenza, il bene non sara piu esclusivo. Quindi, i
consumatori apprezzano di piu il bene qguando esso viene posseduatawaero ristretto giersone
affinchéquesta condizione sia soddisfddavendite dovrebbero essere limitate entro una determinata
guantita per evitare che il marchio diventi troppo comunsi diluisca Lbéazi enda, per

marchio famospdeve offrire urprodottoche siaabbastanza visibilericonoscibilee unico agli occhi

del consumatore, soloaquelpuht® azi enda sar ™ iingentgvolamg di veddite. g e n e
‘“Wal ter Landor pioniere del brand desiigranddesigmeam® anche
promessa. Attraverdo6i denti fi cazione e | 6autenticazi onmentd un pr c

fornire determinati standard di soddisfazione e qualita
5 1l termine costumesstatisfaction(soddisfazione del cliente) indica un processo che misura il grado di soddisfazione del

C 0 n S U ma tottica @el migéoraménto del prodotto/servizicf f er t o, i n rel azione all &i n:¢
rilevanti ai fini dell dacquisto.
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I marchi assumono quindi un ruolo fondamentale in quanto richiamano associazioni chiare nella mente
del consumatore: una relazione forte e duratura incentrata sui sentimenti del consumatore piu che sulle
transazioni economichéelle industrie ad alta manifattura, e quindi di lusso, il marchio esprime
benefici e attributi intangibili, in quanto esso dexacare nelle mente del consumatore desiderio e

piacere.Le aziende che non avevano un prodotto forte e distinguibile nssopo con facilita

diventareurbrand Se negl i a nmarchiog B Qisibilith cogtitnivarorelemedtiechiave
diunbrandt al gi orno déoggi rilevanza, vicinanza,
i nuovi concettidbrandingSi mi | ar mente, se ne passato i fatt

di moda erano il prodotto e le sue relative tecnaih@roduzione, ad oggi i fattori di successo si sono
spostati su una serie di elementi intangibili, ovvero il marchio e la gestione delle vendite al dettaglio.
Il marchio diventacosil 6 el e ment o d testiateggahmeecatal i t utt e

Nella settore dlla moda cid che essenzialger un prodotto € il suo aspetto, e in questo contesto
enormi quantita di risorse materigkngonousate peta costruzione di udesignche siain grado di

attirare nel miglior modo possibile il consumatore. E fondameatalare a creare ureneche sia in
lineaconci , che | 6azienda intende trasmettere ai
valori tangibili ed intangibili, e chportinoil consumatore a fidelizzarsia relazione tra cliente e la

casa dmoda (il produttore) deve basarsi e costruirsi su un rapporto profondo e duraturo, questo e reso
possibile graziedlunab uona r eput azi one ésduscCitacanosirardcen il tempo, el 6 a z

chepermetal consumatore denda denti ficarsi con | 6az

1.1.3Fattori cheguidanola reputazione aziendale

La reputazione aziendale e in costante cambiamento, di conseguenza anche la strategia di
comunicazione aziendale deve cambiare in modo tempestivguesto contesto, i fattori che
influenzano la reputazione aziendale soseguenti
1 Laqualita dei prodti e serviziofferti influenza in modo significativta reputazione aziendale,
in quanto essi sono gli elementi con la qualesiglkeholdeinteragiscono maggiormente. Se i
prodotti e servizi non rispettano la qualita attesa dei psipkieholderla rgputazione sara

bassa e di conseguenza anche i margini di profitto;

T 11 grado di i nnovazione  correlato positi
cui, pi%¥ unbéazienda  avermgppedzataant e e i nnov,
T La cul tubbiaendel | daimendal e B or mai part e f
manteni mento dei | av or at omigliorarellansuagrepataziore c a
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aziendaledeve creare un ambiente di lavoro attrattivor a mi t e | 6of fert a
promozionali ratibutivi, un equilibrio tra vita privata e lavorativa e programmi di inserimento
e formazione;

1 Dal momento in cui lgovernanceaziendaleni sur a quanto undazienda
corretta, le aziende devono essere forti in questo ambito se vogliono ottenere una licenza ad
operare da parte degli stakeholder, in particolare per i regolatpdliey-makers;

1 Laresponsabilita sociale e sicuramente un fattore che influenza la reputazione aziendale, ancor
pi % al giorno dbéoggi . Ogni i mpresa che abb
I nternazional!i ha i/l d o v er peracandanpa, &l @sempiopaa r s
ridurre le emissioni di anidride carbonica causate dalla produzione dei propri prodotti

1 Laleadershipi ndi ca come undazienda vVviene gestiteé
stakeholdewna visione ed una missione chiara, @l@gsumersi la responsabilita delle azioni
commesse, e gli amministratori delegati devono allinearsgk@topi aziendali;

1 Laperformancd i undédi mpresa conta nella misura in
tra gli indicatori maggiormente cadsgrati per una reputazione di successo.

Léazienda per capire in gqguale di queste aree ¢
di esse ha sull 6operato aziendal e, sul lnan r ept

disattene@re le aspettative.

Phasel Phase 2
2 RepTrak.

Governance

—— — Performance Innovation

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Note: Product is a shortened label for Product & Services

Figura 1- Global RepTrak 100 Driver Weights 202821 (Fonte:RepTrak
Company, (2021) Global RepTrak 1069)3

Come si evince dal grafico soprastamtériver della reputazione aziendale sono cambiati durante le
fasi. Notiamo come nella prima fase (2€@&L6) i fattori che guidavano principalmente la reputazione

aziendale delle imprese erano: la qualita dei prodottgokeernancee il grado di innovazione.

6 Dalla definizione dél 6 En c i @ I e p echiihaiil potefie di elaborare e determinare orientamenti e strategie in
merito alle questioni pitilevanti per la societa e la politica .
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Sucessivamente, con il passaggio verso la seconda fase-22017 1 ) S i notaanac o me
tendenza positivper quanto riguardédriverd el | a r e s p o ndtizemshipi h'el s gc iad

che ad oggi € uno dei tdriver principali. Tale grafico pero ignoraibolo chiave che il settore di

appartenenza di undi mpresa gioca nella creazi
Most . Consumer Household .
industries Automotive Banks Durables Products Media
Rank 1 Products Products GCovernance Products Products Governance
Rank 2 Governance Governance Citizenship Performance Citizenship Products
Rank 3 Citizenship Performance Products Governance Governance Citizenship
Note: Banks is a shortened label for Banks, Diversified Financials, and Insurance. Media is a shortened label for Media & Entertainment RepTrak.

Figura 2- 2021 Gbbal RepTrak Driver Weights by Indust(ifonte:RepTrak Company, (2021) Global RepTrak 100).8

Ad esempio, nel settore dei beni durevaoditiamo come Igperformanceviene considerata come |l
secondo driver principale che guida una buona reputazione aziendale. Resta invariata al primo posto

la qualita dei prookti e lagovernancel e | | 61 mpr es a.

1.2GLI EVENTI PER IL COINVOLGIMENTO DEL PUBBLICO

La comunicazionelelle aziende e delle istituzioni ha subito un cambiamento durante gli ultimi dieci
anni a Cc aus a satial med@wmwne sullatvita e sulleepercezioni dei consumatbii.
conseguenzanche la comunicazione delle imprese ha dovuto cambiare tempestivaradateiesi

a tali cambiamenti in misura uguale.tale contesto evolutivo, € opportuno fare una distinzione tra
comunicazione classica e comunicazione innovativa e s t Giwe hdatiatemal contesto andando a
creare uno luogo dove € possibile riuscire ad attirare nuovi percorsi non convenzionali e quindi adatti
alle nuove tendege sociali, economiche e tecnologiche. In questo contesto si collocano glj éventi

cui numero neglultimi anni € aumentato copiosamente, sia per varieta che compldss#iagrazie

all é6evol ver si del l e esigenze del mer cat o, han
leva di comunicazione che quasi ogni impresa utilizza per andarecsiav@lgereun pubblicodi

potenzialinuovi clienti, ma ancheer andarea fidelizzare maggiormente quelli gia acquisiti. Gli
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event] essendo delle vere e proprie esperienze per i consunsaiori, c ol | ocano al | 61 1
dell e Arel adi @dni upmwkkzliiemla e molto spesso ve
comunicazione, come ad esempio la pubblicita

La definizione di evento non e ancora del tutto oggi ben chiara, ma esso lo si puo definire come una
mani festazi one dénttapybblica o arvataybassuleoinuotgidnento direttsul
campo di un certo pubblico di riferimento trat
degli obiettivi di marketing, di comunicazione, di relazione &bta caratteristicaamune a tutti gli
eventi  che essiogmeaeveniod e tneangevante dadld miseeladilmanagerent,
programma, ambiente e persane ( Get z, . 2005, p. 16)

Attraverso un evento si riescono a coinvolgere tutti gli attori economici e penddil, essi sono

ormai considerati essi stessi un business in quanto stimolano lo sviluppo di organizzazioni
specializz¢e nella loro ideazione ed organizzazione. Gli eventi, come gia specificato sopralcsiaivi

in base alla loro varieta, e quindi dipgia. In questo contesto possiamo trovare evambrtivi,

culturali, artisticj inoltre, gli eventi sipossoncsudlividere in totalmente digitalizzati e virtuali e in

eventi fisici. Attraverso la combinazione di realta e digitale si vannstaurare delle situazioni in cui

l a comunicazi one, | 6organi zzazi on &oindote fihodad v e n t
andare a creare la migliore via per ottenere un contatto con il pubblico.

1 termine fAeventi sper edescriadrei specifici spettaeoli, @elebrazionr, o d «
presentazioni o ritual:@ che vengono ideat. s p
per raggiungere determinati obiettivi di tipo sociale, culturale o anche organizzativo a livello lgzienda
Léindustria degl:. eventi speci ald] si  evolut
impossibile andare a dare udefinizionedi eventoche compendatutte le varieta e le sfumature di

essi. Uno tra i primi pionieri della letteratusugli eventi, Goldblatt (2008, p. 5) ha messo in enfasi

| 6aspetto umano che essi racchiudono al uhoro
momento unico nel tempo, celebrato con armonia e rituale per soddisfare specifici lfisograG e t
afferma che gli event.i special/i vengono influ
arrivato a offrire due definizioni di event o,

del cliente finale:

T Levent o s pemitaol euni con céde non si veri fica
normale attivit”™ del finanziatore o dell 6ol
1 Dal |l ato dell o spettatore o del consumat ol
unbesperienza fuorta. dall a normale quotidi al
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E chiaro quindi che un evento speciale comprende al suo interno molte altre categorie e dipende dalla

visione dell 6organizzatore o pure del consuma!

1.2.1Le diverse tipologie di evento

Ci sono diversi modi in cui un evento puo essere categorizzano, che vanno dalla dimensione, forma o
contenuto.

Nell a prima distinzione basata sulla dimensioc
eventi, i megaeventi e gli eventi locali. Itetteratura, megaeventi vengono spesso definiti come una
sottocategoria dei grandi eventi, mentre altri studiosi presentano studi di queste categorie di eventi su

una scala secondo dimensione ed impatto (Jago e Shaw, 1998).

I
Q
—

Scale of impacts (attendance, media,
profile, infrastructure, costs, benefits)

,_.
Q
=

Local Major FTall?naTk Mega-event
Category of event

Figura 37 Classificazione degli eventiFonte:Bowdin, G., Allen, J., Harris, R., McDonnell, I., & O'Toole, W. (20Ezents
management. Routledge).

Gli eventi localivengono ideaid organizzati dalle comunita per attrarre i cittadini di geétrminato

luogo e vengono messi in atto soprattutto per il loro valore sociale, di divedienénntrattenimento.

Tali eventi hanno come scopo principale quello di produrre una serie di benefici per le comunita
andando a generare in loro un sentiroahtappartenenza ed orgoglio nella mente dei locali. Possono
incoraggiare le persone a esprimere propri pensieri artistici, partecipare ad attivita Sgonire
basate sulla condivisione. Per tali ragioni, i governi locali offrono il loro support@sgon per questi

tipi di eventi proprio per far sentire la loro vicinanza ed appartenenza alla comunita. Inoltre, gli eventi
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locali possono anche diventare un simbolo di qustkgsacomunita, fino ad arrivare agssere una

fonte attrattiva defuristi equindi, ad arrivare aépportare un beneficio economico per essa.

| grandi eventi o fevemdy,a $albperocui data la loro dimensiond esposizione media sono

in grado di attirare un gran numero di partecipanti e di apportare dei grandi beceficimeci. In

guesta categoria rientrano numerosi eventi sportivi gagpunbd, i campionati internazionali. Essi
possono arrivare a costare oltre un milione di euro. Essendo il mercato ormai in grandissima
espansione, molto spesso i grandi eventi digifdatosono arrivata costare decine di milioni di euro

(ad esempiole cerimonie olimpiche vengono a costare atiecimi | i oni di eur o, t a
considerate | 6evento con il pi ¥ alto investim
L6 ul t i ma dievenpoaHe demtraaella distinzione in base alla dimensione é quella appartenente
agli eventi caratteristici. Essii identificanoa tal puntocon lo spirito della citta in cui vengono
organizzati fino a diventare un simbolo o sinonimo del nome dejolumitenendo cosiun
riconoscimento e una consapevolezza molto anmpid pubblica Sono eventi che vengono fadii

tanto in tantpe hanno la finalitd di aumentare la consapevolezza, il fascino e la redditivita di quel
determinato luogo (moltospessaéna met a turi stica) nel |l ungo te
uni ci per attirare | 06at tpenfarisentivecla vdra essemza geluphesd ai ¢

chi vi partecipa. Un esempio di un evento caratteristico e il Carnevale di Rio, conosciuto in tutto il

mondo come | 6espressione della vitalit”™ |l atin;
Undaltra dsatinzbase il bhaforma ed al contenu
Gli eventi culturali, tra cui ancheféstivals s ono uni versal. e precedo

degli eventi. Essi possono essere anche eventi di grande rilievo in quanto sono sempre di piu legati
allo sviluppodi attivita commerciali e di sostentamento per la comunita in quanto legati al turismo.
Molto spesso tali tipi di eventi vengono idealizzati dalle organizzazioni al fine di migliorare la propria
reputazione aziendale soddisfacendo diversgeage del mercato. La maggior parte delle
organizzazioni héo scopod | insidiar si nel mer cat @induedtocit ur i
riescono attraverso | 6uso di s t rLe taeatjerisicheachet i st
accanunano ognevento artistico sono una massiccia produzione artistica, un programma definito per
tempo e una direzione chiara (Rolfe, 1992).

Gli eventi sportivi si caratterizzano per la competizione e prove di abilita. La loro esistenza risale a
migliaia d anni fa con le OlimpiadiGreghe nel 776 a.C. al giorno doboggi I
considerate uno tra gli eventi con una maggiore tradizione e simbolismo nel mondo. Tali tipi di eventi
sono parte fondamentale e crescetitquesta industridn quanto hano una considerevole capacita

nel | 6 at tdemeemmde cosi una natetoie copertura mediatica e redditivita per il paese. Essi
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apportano benefici non solo per le aziende che li organizzano, ma anche per il paese che li ospita e pe
gli sportivi che v partecipano.

Infine, abbiamo gli eventi aziendali che includonmoéetingsle conferenze e le mostre. Tale settore
incentrato subusiness sul commercio, anche se e vi &€ una forte influenza del settore pubblico e del
turismo in molte di queste atiia. E un settore estremamente importante per un paese, ad esempio il
28% dei visitatori in entrata nel Regno Unito sono entrati per motivi lavorativi e per partecipare a
guesti tipi di eventi. Questdima che il mercato turistico vale circa 22 miliadii sterline senza
includere i viaggi di affari o le transazioni commerciali effettuate durante gli eventi, esse si stimano
per un valore attorno ai 100 miliardi di ster
reddito che tale industria poréa mercati di riferimento.

Nel mercato italiangquesto tipo di industrimede ancora aziende nazionali, ovvero le agenzie di eventi,

le quali molto spesso vanno a competere in un contesto internazionale oppamzzanoeventi
nazionali su territori deri, ideati appositamente per clienti italiani. Molte di queste agenzie si sono
organizzate al loro interno sia per gestire gli eventi, ma anche per seguire la loro ideazione e creazione,

mettendo in luce vere e proprie divisioni specializzate in questi@sto.

1.2.2Lo sviluppo degli eventi sostenibili

La protezione dell 6ambiente e | e numerose gque
di scusse e, per molti aspetti, pi%¥ compl esse |
evoluta da una questione di coscienza sociale eqaoditi una di profonda preoccupazione comunitaria

e di rilevanza mondi al e. | fenomeno, precede
Aeffetto serraod, si ~ dimostrato essere di co:c
dei @ambiamenti ambientali, ma anche per la rapidita con cui questi cambiamenti stanno avvenendo.
Inoltre, anche grazie al notevole incremento della copertura mediatica, il tema della protezione

ambientale non & mai statmsi attuale, fino a esser@ primo piano a livello internazionalee

| 6i ndustria degli event. I n leyent comeqid specédicatb o h
ampiamente, apportano dei benefici economici e permettono una crescita del turismo in molte localita
internazionale permettono quindi lo sviluppo regionale D 6 a | tessiger leradefinizione, hanno

un impatto ecologico nel luogo in cui vengono organizratjuanto creano rifiutied essi risultano

non essere ampiamente sostenikBli eventipossono riciclaré materiali e le forniture in eccesso in

modi utili e significativi sevengonobegest i ti, e possono farl o con
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Molti organizzatori di eventi hanno ritenuto opportuno dichiarare il loro sostegno verso la sostenibilita,

a fal proposito sono anche stati stabiliti degli standard orientati al processo come il BS8901 nel Regno

Unito (BSI, 2010) e | 61 SO 14001 (I sSO, 2010) e«
riguarda | 6or gansoseni@lelevwaleu tdd z iumn ie veedit mpst@rind o  an
diventando sempr e pi ¥ comuni all dinterno del
pianificazione di qualsiasi evento, | 0i mportal

ormai sempe piu diffusasia dal punto di vista della responsabilita sociale delle imprese e che dal
punto di vista della conservazione ambientale ed infine da quello di marketing e delle pubbliche
relazioni. Fino a poco tempo f a, | ei exemtiAddi er ar
determinare | 6i mpadéelo liomr @« ee¢ vne mti o quwalnlt 6 ¢ @d g ivs t
poco fino ad adesso e stato pubblicato esplicitamente sugli eventi e sulla sostemitailipipposito

anche gli impatti ambientalioso stati raramente discussi (Carlsen et al., 2001) e molto spesso essi
tendono a concentrarsi principalmente su quelli negativi (Harrisetal.,, 20@1). consi der ar e
un evento sostenibile (e quindi di qualsiasi attivita sostenibile), bisogea peesente che bisogna
preservare le risorse del pianeta e di avere un approccio equo nei confronti delle persone che entranc
i n cont at t bamaggiore dreSotavdella padecipazione ai festival ed altri eventi ha portato

gli esperti a studia questo fenomeno e a determinare come essi abbiano un impatto pogtianto
promotori del turismo, ma anche una serie di inevitabili conseguenze nedataiepropositq lo

studioso Timsheva (2001) kgaminatd 6 er edi t © a mb i eindialdea ldled a rgti iocd
a quell.i di Sydney nel 2000. Questoul ti mo @
avanti negli anni le strutture sportive che ospitavano i giochi e gli spettidoavano essere sempre

piu grandi al fine di sodsffare le richieste di un evento di questa portatbesempio, i giochi invernali

del 1992 ad AlbertvileFr anci a, hanno provocat o vivevanewced e n an
alla pista da bob e di sl i tt ienacdltamente oIsiGa. Le pistel v a
da sci e da biathlon provocarono | 6inquinamen’
montagne alpine (Timsheva, 2001). Queste situazioni spinsero il Comitato Olimpico Internazionale
(ClO) a sviluppare créri ambientalim base ai quali valutare le future candidature. Quello che emerge
da molti studiosi ~ che gli eventi chiarament e

dei visitatori, il consumo di alimenti e i rifiuti possono esserssifeati come gli impatti pit ingenti.

" Nasce negli Stati Uniti nel 1969 corNhtional Environment Policy A€NEPA). A livello Europeo é stata introdotta

con DirettivaComunitaria 85/337/CEE. In Italia, la VIA & stata adottata conlalLeggend3dd | 68 | ugl i o 198
che ha istituito il Ministero dell 6Ambi ent gueblodl e nor me
garantire che | 6attivit”™ umana sia coerent genaazionei r equi
degli ecosistemi e delle risorse, la conservazione della biodiversita e un'equa distribuzione dei guadagni economici
direttamente collegati allo svolgimento di tali attivita.
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Le infrastrutture costruite appositamente hanno delle impronte relativamente basse a causa della durate
dei materiali usati per la loro costruziomeer il loro riutilizzo nel corso nel tempQuesto testimonia

il problema che gli eventipportanalle regioni e agli enti di governo, poiché é evidente che i vantaggi
economicidi essipossono essere enormi, cosi come l'effetto ambientale, che puo avere implicazioni
negativetali da annullare guadagni finanziari.

Al di fuori degli eventi sportivila sfida principale per un organizzatore di eventi & quella di sviluppare

un festivalche sia competitivo e sostenibile allo stesso teraperisulti, quindi, in armonia con |l

luogo in cui viene celebrato e che sia favorevole alla vitalita a lungo termine di quelld_eitta.
organizzazioni che cercano di raggiungere i loro obiettivi avendo un riguardo verso la sostenibilita

ambientale ottengono maggiori bewefin termini di risorse umane. Molti termini che spesso si

associano alla sostenibilittcoqme, ad esempidijgreero t endono a sottolinea
Api anetaod in s® per s®, oppure quello delile i
combinano insieme. LOéindustria degli eventi d
nell a misura in cui | 6evento deve soddisfare
godono di esso, ed in piu anchetdule fasicke comprendono | 6all esti me.]

dovrebbero avere un riguardo sostenibile a livello ambientai|mg e Frost (2010) sottolineano
l'importanza dapprofondiregli aspetti del comportamento dei frequentatiagli eventigreen come

le loro motivazioni, l'impatto del loro interesse verde sui loro processi decisionali riguardo alla
partecipazione agli eventi, e le loro aspettative riguardo al contenuto "verde" degli eventi. Senza
dubbio, queste sono considerazioni importanti per gli orgaoizzhteventi, e indicano che un evento

puo essere sostenibile solo se i partecipanti scelgono di agire in modo sostenibile. Allo stesso modo,
si puo affermareche gli organizzatoridegli eventi hanno la responsabilita di agire in madi@nto

v e r s o enteded'eawdnio deve essere considerato sosterftidgeclare i rifiuti durante un evento,

per esempio, € una buona idea, ma non se i rifiuti causano ulteriori problemi all'ambiente essendo
trasportati in qualche modo per essere riciclati, 0 se € neeessamanodopera a basso costo per
smistare i rifiuti, mettendo in difficolta le persone. La responsabilita individuale dal lato del
consumatore e la responsabilita organizzativa dal lato@ed r g a rdi un evento possoravere

un impatto sulla sdsenibilita complessiva dell'eventdnfatti, dal lato dell'offerta, un approccio
potrebbe essere per gli organizzatori di vincolare legalmente i fornitori ad agire in modo sostenibile.
Allo stesso modo, gli organizzatori potrebbero non pretendere tropporajai consumatori per

| 6adozione di un comportamento sostenibile, a
guesto contesto dovrebbero fare una ricerca approfondita dei loro possibili clienti futuri, ma questo
non & sempre semplice pkécpersuadere i consumatori a cambiare il loro comportamento € piu

difficile rispetto a obbligare i fornitori a comportarsi nel mondo desiderato.
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In conclusiongé opportuno sostenere che diverse definizioni di sviluppo sostenibile forniscono aspetti
distinti lungo i quali un evento sostenibile potrebbe essere esaminato. Questo e vero anche se si
concorda sul fatto che l'intero processo di gestione degli eventi, dall'allestimento allo smontaggio, sia
incluso nella definizione di un evento sostenibile. Lstigae degli eventi, come altri settori, deve fare

delle scelte su come dare priorita agli aspetti della triplice linea di fondo: pianeta, persone e profitto.
Inoltre, lo spettro delle attivita sostenibili legate all'evento deve essere definito prendendo i

considerazione sia il lato dei consumatori che quello dei fornitori dell'evento.

1.2.3Fasi della realizzazione operativa di un evento

Un eventguo essere realizzatia un numero ristretto di persone, oppure dasgonadra composta da
pi ¥ persone dove ognuna ha uno specifico ruol
Un evento si realizza attraverso le seguenti fasi:

1) Fase conoscitivaSi entra in questa fasedopoar ri cevuto | 6invito ai
documento in cui vengono racchiusi gli obi
il brief. In questo contesto, si pagsistere adna presentazione dal vivo o ottenergapporto
scritto.| busines® i projectmanagercreano urrapportodella riunione che incorpora cio che
hanno imparato, cosi come i loro pensieri e giudizi su cido che hanno compreso dal documento
o dalla presentazione e sul marchio in generale. Segue direttatopatendebriefinginterno,
che prevede unauova lettura sotto un riguardaritico e strategio del materiale per
determinare cio che é veramente significavohe ha rilevanzaA questo punto, dopo aver
aperto la commessa, si viene a creardeam ovvero il gruppo creativosulla base delle
proprie abilita e impegni lavorativi. Tale squadra operativa andra a discutere attraverso un
brainstorming dando vita ad unaaccolta di ideeche sara poi fondamentale andarle a
riassumere nel migliore dei modi.

2) Fase esplorativaln questa fase si verificano e approfondiscono le idee emerse dalla fase
precedente e si va a capire qual € la strada piu fattibile da perdaareite sopralluoghfad
esempi o, si va a veder e s eatdeldisdonibdey ba sguadeal t o
di lavorovalutera la decisione di assumere professionisti 0 partner per la realizzazione di un
videoclip elo per | 6all esti mento dell 6even
contatto con il cliente per capise sono emeenuove incertezze, richieste e capire al meglio

qgual.i sono | e sue aspettative dall é6evento
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3)

4)

5)

6)

7)

Fasecreatival n t al e fase si ~ arrivat.i a definir
vuole organizzare, la strategia che si vymiendere sotto il punto di vista commerciale e la
squadra operativ@gni squadra operativa venutasi a creare inizia a lavorare separatamente ma
sempre paral |l el ahrepartoeredtivd elabara leiramagini, dtesti, itfilmaiti,

la scaleta e un documento che deve essere efficace, chiaro e che catturi I'attenzione. Si accerta
che le spese dell'evento rientrino nei limiti di budget predefiniti. Lo scenografo comincia ad
occuparsi dell'allestimentdi video, luci, edaudio. Si cominciano acevereriscontridal cast

artistica 1l budget viene creato in modo completo, accurato e modulgreeventivo deve

essere creato in maniera corretta e completa, al fine di rendere chiara la sua lettura al cliente.
Fase relazionaleln questa fase divea fondamentale la creazione di una presentazione che
sappia @attuwrzamaeel @el cliente e che faccia
si sta rivolgendoTale presentazione dovra o essere carimaliae oppure presentata dal vivo

al cliente. Inquestocontestojl cliente avramaturatol a cer t ez za cédnqeellal 6 a g ¢
giustache sapra soddisfare al meglio tutte le sue esigdietie presentazione dovra prevalere

| 6i nterazione Vvisiva con i besseteipam.tDopocteui nd
cliente avra preso visione di questa, potrebbe nascere la necessita di fare alcune correzioni o
modiche qualora il cliente ne faccia richiesta.

Fase produttivaln tale fase gno stati firmati i contratti con gli artisti e i fornitoa,delineati

tutti gli aspetti del piano scenografica énfine sono stati autorizzati i contributi per il
videoclip. Dal momento dell'autorizzazione fino alla realizzazione dell'eveniarojed
managercrea un diagramma che illustra tutte le fasi e le scadenze. | punti sensibili vengono
rivisti durante la riunione di prproduzione, anticipando le richieste importanti ed eventuali
fattori critici.

Fase realizzativaQuesta corrisponde alla fasen c u i | 6evento prende
possono finalmente goderselo. E assolutamente essenzialewtpe di allestimentwengano
osservati, iguantocostituiscondl metro di giudizio del direttore di produzione, dei tecnici e

degli scenografiAllo stesso tempo, bisogna considerare la parte logistica, la mobilita e

I'alloggio dic h i par t e clil prgectmmanhgéreeveergalizzare un calendario in cui
vengano programmate nei mi n i mrcast daesécuriggag! i I
| 6eventuale ristorazione. C consigliabile,

a tre minuti) e convocare un fotografo.
Faseconsuntivd. n t al e f ase si anal i zconaplessa@ quihdsia a n d a
gli eventuali problemi nati che eventuali miglioramerfale analisi la si fa attraverso

guestionari ai partecipanti, tramite uno studio del numero dei partecipanti, tramite una
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profilatura del cliente o0 ancnheediaand acnod od ea |

Lébevento per essendo capace di generar e

non puo essere analizzato soltanto da un punto di vista quantitativo, ma anzi & opportuno andare
ad analizzare ancahle flibnaes pdeit tfoarqeu adn & aanta lvios i
guesto caso si calcolano sia il ROI (ovvereeiiurn on investmenfg che il ROO (ovvero il

returnonobjective3 , ovvero quanto | dazienda sia st at

prefisati di comunicazione, se ha raggiunto i clienti e fatto nascere nuove leve emotive.

1.3ANALISI DI SCENARIO DEL SETTORE DELLA MODA

La moda fa parte della vita quotidiana dell e p
diidentf i car si i n unodideale e di di fferenziar si
attraverso il quale i consumatori si rispecchiano e riconoscono. Cio che rappresenta e intende
rappresentare la moda, e di conseguenza le imprese appartenestoasqtiere, si sono sviluppate
velocemente nel tempo, di pari passo e parallelamente alle culture umane. Il settore della moda si
caratterizza per essere innovatipwprio perchés ubi sce | 6i mpatto e | 6in
culturali della societa, deambi abitudinali e comportamentali delle persone, e delle tendenze che
emergono e cessano di esistere, segnando le tendenze filtsettore tessile, moda e accessorio

ri sultano di vitale importanza per | 6economi a
Moda, nell 6agost o cpoltnetduaele désaittopl setiobelnei mimirmi dettagli

a tal prgosito:

1 Le societa di moda hanno registrato un fatturato complessivo di & euro nel 2020 (in
calo del 23,5% rispetto al 2019, dove si era registrato un fatturato pari a 98,0 mid di euro)

1 LO e x @ pari & 54,6 mld di eurdn(calo del 19,8% rispetto al 2019, dove si era registrato un
saldo delle esportazioni pari a 68,0 midedro) D6 al tlrao pcraonpteenporieo n e ¢
aumentata passando da 69,4% al 72,8%, registrando gu;adeéndenza positiva

f Linport di mi nui tregistchredb un&alofe firtalgopari a 32,1 mid di euro.

811 ROl rappresenta il r i t o lcatando wla igdice sivia a sapire quantoe n t i di un
|l 6i nvesti mento fatto da unb6éazienda sia—-stato profittevi
9 https://www.confindustriamoda.it/wpontent/ufpads/2021/10/Highlights_Anr2020_TMA_ConfindustriaModa.pdf
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1 Similarmente, anche il saldo commiaie & diminuito del 29,6% registrando un valore finale
pari a22,5 mld di euro.

Quindi, anche sk tendenzeegnano un andamento negatidovuto principalmente dalla pandemia)
i valori riportati rimangono comunque altla questo si capisceme talesettore sia di fondamentale
importanzaper 6 i nt e r ataliaha.loottre, mi3aettembre 2018, la Direzione Studi e Ricerche
di Intesa Sanpaolo ha pubblicateaportfi | si st ema di moda ital®ano
nel quale hanno studiato che nel 2017 il settore della moda in Italia ha registratorarsupgriore
ai 24 mld di euro per quanto riguarda il valore aggiunto andando ad occupare quasi 500.000 mila
addettj risultando rispettivamente il 10% del valore aggiunto manifatturiero e il 15,5% del totale

manifatturiero.

Valore aggiunto dei settori Addetti dei settori
manifatturieri italiani manifatturieri italiani
(miliardi di euro correnti, 2017) (migliaia di addetti, 2017)
Siderurgia 41,8 Siderurgia
Meccanica 36,5 Sistema Moda

Food&beverage, tabacco Meccanica
Sistema Moda

Mobili e altro manif.

Food&beverage, tabacco
Mobili e altro manif.
Gomma e plastiche Gomma e plastiche
Automotive e altri trasporti Legno, carta e editoria
Legno, carta e editoria Automotive e altri trasporti
Elettrotecnica

Chimica

Elettronica

Chimica
Elettrotecnica
Farmaceutica
Farmaceutica

Petrolio

0 25 50 0 250 500 750

Elettronica

Petrolio

Figura 4 - valore aggiunto e numero addetti dei settori manifatturieri italiafar{te: elaborazioni Intesa Sanpaolo su dati Istat, conti

nazionali)
L6l talia, per quanto riguarda il settore moda.
livello del valore aggiunto che numero di addetti tatali2017 Nel | o speci fi co, I

un valoreaggiunto pari al 33,9% (un distacco netto rispetto al Regno Unito che si trova in seconda
posizione con un valore pari a 12,2%) e un tasso di occupazione nel settore pari al 21,6% (il Regno
Unito registra un valore pari al 4,698 tratta dunque di un sete molto competitivo a livello

europeo, grazie ai punti di forza che caratterizzaMade in Italy

10 hitps://www.firstonline.info/wpcontent/uploads/2018/094istemamodaitaliano-tra-tradizionee-innovazione. pdf
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1.3.1Le caratteristiche del settore

Lo sviluppo delle tecnologie, che hanno caratterizzano gli ultimi decenni, hanno messo le aziende
appartenental settore moda di frontedelle sfide per adeguarsi, anche loro, di pari passo a tal
cambiamentiCo me af f er ma laGoda dfletl€ bempresi kempi ifi cui vive. Anche se,
guando i tempi sono b a mainhdiinalte prelé, & moda éum codcettne nt
dinamico, in quando deve seguire inevitabilmente le tendenze del momento, per soaldséyio

le aspettative dei propri consumatdssa, inoltre, € dinamica in quanto quello che oggi potrebbe
piacere ad un consumatorenaani potrebbe non esserlo pin.questo contesto, le aziende di moda

of frono prodotti e servizi c¢che procurano all 6
emozione e privilegio. Dal lato del consumatore, tali acquisti rappresentano moltogpassodi
follia, i n quanto | 6acquisto in questo scenar |
ordinaria,e il cliente si sentira appagato, felice. Le persone che sono contro tutto cio che la moda, e
quindi il lusso, rappresenta ritengbohe questi bene non valgano il loro prezzo, in quanto

potrebbero trovare altrove un prodotto pressoché uguale, con qualita simile ma ad un prezzo

sicuramente meno elevato.

1 r Ogqlodte Globdl Powers of Luxury Goods 2@21pubblicato da Deloitte il 30 novembre
2021 fa uno studio del mercato del mondo del lusso, quindi della moda di altodiaskdicando le
prime 100 societa del settore della moda e del lusso a livello marnt@édoitte Fashion& Luxury
Leaderper b1 t al i a, Gi o v an nin questogperiodo Idiicambianramiceendi grande
incertezza dovuto alla pandemia, | 6appeal dell
avendo registrato delle perdite, il comparto € stato capace dveeitarsi ed accelerare un processo

di trasformazione considerevole, portando concetti quali sostenibilita, omnicanalita, economia
circolare, innovazione, al centro delle proprie strategie di crescita per i prossimi anni. Oggi piu che
mai le aziende di quas settore sono in grado di essere vicine ai consumatori in termini di servizio,
produzione, ascolto e condivisione dei medesimi valb@& queste parolsi evinceche le aziende si
stanno evolvendo di pari passo con i cambiamenti che hanno caratteilinpstoo paeseesseper
mantenere la loro posizioneldadera livello mondialesi sono dovute adattare alle esigenze sia del

mer cat o c¢che delcitcahdamdndaado ta anetteré al centro delle proprie strategie

11 hitps://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/it/Documents/consdmsiness/GPLG2021 Deloitte.pdf
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competitive unattenzioneverso la sostenibilita dei prodotti e servizi che offrono al pubblico,

i nnovazione, processi produtti vi ch%® riguardal
Le prime 100 aziende di moda, leader mondiali, hanno generato un fatturato nel FY2020 pari a 252
mld di dollari,tra questi il 56% delle aziende che compongono il reparto delle borse ed accessori sono
italiane. Tale grafico, mostra le prime dieci migliori aziende di moda mondiali. Complessivamente
esse hanno registrato tutte un margine di profitto rpetsitivo, con una media complessiva del 9,4%
(complessivamente piu alto di quello della classifica complessiva delle 100 aziende migliori, le quali

hanno registrato in totale un margine di profitto netto del 5,1%).

O o

LVMH Moét Hennessy-Louis Vuitton SE - France o= {33976} -10.0% }-[ 11.1% ]
() () ()
The Estée Lauder Companies Inc. - Us = {51429} 38% }-[ 49% ]
Compagnie Financiére Richemont SA - Switzerland e - {s513183]-( -07% }-( 65% ]
- () (] o)
- (5558) () ()
o) o) )
o - Com) ) (o)
Hermés International SCA - France - g2 - s728 ) 7% )-{ 217 |
Chow Tai Fook Jewelry Group Limited - China/HK SAR - B2 {5719 ]-(-147% }- 53% ]
o ) )
() () (53]

Change
inrank

FY2020 Top 100rank " o FY2020 sales (USS million) ° Salesgrowth% @ Net profit margin %

Figura 5 - Top 10 luxury goods companies classificate in termini di ver(difeo n t e : Deloitte ismlyak Powers of Luxury Goods
20210) .

Tra leaziende che rientranoe | | a cl assi fica, | a magagi otore part
calzature e abbigliamentd®er quanto riguarda quello di borse e accessori, le aziende italiane
costituiscono il 56% di tutta | a classifica; |
azienda italiana che si € aggiudicata un posita classifica delle migliori dieci & EssilorLuxottica

SA, la quale registran fatturatonelle venditepari a 8,793 min di dollarijna diminuzione del 20%

della crescita delle vendite ed infine un margine netto di profitto pari a 1%. Nella classifca@D

2 n questo contesto il consumatore ~ posto al centro d
tutti punti in cui il consumatore entra @ontattocon il contesto aziendale. Quedtwsi fa sia online (guindi a livello di
E-commerce oppure social media) oppaeg punti fisici. In questo modo il consumato@mvivere la stessa esperienza

in entrambe le situazioni.
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migliori aziende Italiane rientrano anche Prada e Giorgio Armani, iesS&me costituiscono i
principali playeri t al i ani all 6dinterno della <classifica

provenient.i dal | e a zinedeld elassificaapari ah47%. pr esent i a |

1.3.2Analisi dei consumatori

Per mol ti secol i, | 6acqui st o degleindividuieimquantd iessil us s
sentivanda necessita di acquistadeglioggetti che li facessero sentire appadatjgi i consumatori

hanno a disposizione un reddito molto piu alto rispetto a quello che potevano avere anni fa, in quanto
€SS0 € aumentato in tutta la scala gerarchica, soprattutto per quelli che gia riemedleantassi

sociali maggiori. Storicamente, i beni di lusso o di status sono stati definiti come quei beni per il quale
il semplice uso o esibizione di una determinata marca porta prestigio al proprietario, oltre alla sua mera
utilitd funzionale (Grossnmae Sharpiro, 1988). Attualmente, lo studio del settore della moda ha
iniziato a prendere una nuova direzione in quanto la domanda proveniente dai paesi asiatici €
aumentata considerevolmenfiecalizzando le ricerche in una comparazione tra gli atteggiarciee

assumo gli acquirenti verso il mondo del lusso e la cultura che li accumuna.

Gli studiosi Vigneron e Johnson (1999) hanno messo definito un modello che, in base alla
combinazione di mot i v az i odefiniscexinqueochagsiodconsaimaton t o ¢

At i delondndo del lusso:

T 1 C 0 n s webkerniandr i ¢ oin s i drezroalan variahild principale che li induce ad
acquistare il prodotto. Quell o che I mporta
altri individui si fannodi or o, per tale motivo effettuano

T 1 cons smiat olrli ediano il pr e z zettuaroladquisd @i behimani v i |
lussuosi;

T 1 cons banédwagod® i ndin considerano il prezzo co0me
effettuare | 6acquisto, ma ci, che per 1l oro

fanno utilizzo di tali beni prestigiosi;

T 1 C 0 n s edoridtoo rsi o nfio i rsénenrer@cs cheatdli ibeniali provocano, e percio
danno meno importanza al prezzo durante alla loro fase di acquisto;

1 Infine, i c ons penfaztormsihi f@anno affidamento sulla | o

utilizzano il prezzo come un secondo fattdetla prova della qualita di un prodotto.
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Ma chi e che compra le marche di lus€whe gia specificato, quello che & essenziale per gli individui

~ | 6i mpressione c¢he gdaessiutlizzano le miglierrsttatege a fme@di o d i
ottener e | 6app Moltvcasumatarieacqdistagd per fira dimbolici, .a tal proposito il

pr esthiagi oalfiways been designated as constituti
statu® (Eisenstadt, 1968)Ad esempio, i consumatori sensibili al prestigio non acquistano beni di
lusso in periodi in cui sono presenti gli sconti perché gli altri potrebbero pensare male di loro. Tra i
prodott.i pi Y% sensibili a | Neygli uitimitemglé zadastr ua, di
ha avvi at o ulogofigatiomocdei scapodialbiglianfiento (specialmente nelle borse)
mettendo i loghi del marchio su tuitol tessuto che r i c mpueso mododeg g et
persone saranno in grado di idéntre subito ilbrand (Chadha et Husband, 2008)olti produttori

di lusso tendnoad avere la convinzione che i loro principali consumatori provengano principalmente
dalle fasce di reddito piu aleeper tale motivanolte pratiche manageriali si basano proprio su questo
presuppostcA t a | proposito, | e riviste di Meodsadi pr e f
moda posizionano i lormegozi liin posti strategici e ad alto redditoofne, ad esempid?lac

Venddme a Parigi, la 5th Avenue a New York o Piazza di Spagna a Roma).

1.3.3Principali strategie dicomunicazion@el settore della moda

A causa dell'avvento della tecnologia digitale, il mercattashebdae cambiato radicalmente nel corso

degli ultimi decenni. | media classici stanno subendo una trasformazione significativa e le tattiche di
comunicazione sviluppate nel corsei decenni non sono piu efficaci. In questo contesto evolutivo, i
marchi di moda piu importanti e influenti si sfaro di evolversi per riposizionarsi sul mercato. Cio
avviene attraverso la ricerca di tecniche innovative in grado di aumentare il valore immateriale del
marchio in termini dbrand equitye riconoscimento. Utilizzare questi precisi strumenti digitali per
rafforzare le relazioni con nuovi target € una possibilita di strategia intrigante in una professione che
sperimenta continuamente nuove id@eando a rafforzare ustomerexperiencell mondo digitale
consente alle aziende appartenenti a questo settomuniceeun 6i mmagi ne del n
innovativa e di andare a coinvolgere nuovi clienti, ovvero quelli piu giovani. Quello che éoghto,
gueste aziende sesero contoche i canali di comunicazienche un tempo funzionavano alla
perfezione, adggi non funzionano pitn manieracosiperfetta quindi, quello cherisultd necessario

consisei n undéinnovazione della propria strategi a
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Nell a comunicazione tradizionale | 6azienda si
digitalizzazione le aziende devono mettere i consumatori al centro delle proprie strategie, al fine di
soddisfare le loro esigenze ed aspettatve.r pr i ma cos a, | 6azi enda de\
che non sono piu loro a detenere il controlldugti i tipi di relazioni, ma anzi eroprioil contrario:

adesso sono i clienti che controllano guépt di relazioni andando a richiedere una qualita sempre
maggiore dei prodotti e dei servizi offerAi. tal proposito, i consumatori devono poter aargy al

marchio in modo semplice, consentendo di trovare i prodotti offerti; il tutto fa partecdsttamer
experience Le aziende devono poi andare a coordinare le strategie che fanno direttamente sul negozio
fisico che quelle che effettuano a livellocsal, facilitando cos?3 | 6ant
successive in quel mondo e la fidelizzazione del cliente.

Tra le strategie che le aziende possono mettere in atto al fine di attirare maggiormente i clienti,
troviamo possibilita di poter fare delleltaborazioni esclusive che vadano a creare un legame unico

ed esclusivo con iharchio (n esempio di collaborazione vincente fu quella tra il famoso marchio di

j eans Levi6s con Miu Miu, oppure anche quell &
Gruppo Kering, in occasione del centenario della Maison Gucci).

Unobal tr aéquelsd antharakreate'deglieventiunicch e vadano ol tsfe al

pergnel negozi o f i sfarseatye il coosamatoiiE spedake € dl demtgh dedressi
del |l 6azienda, andando a cliendealla personaliazaziorelda @raodattn e
di undazienda sta diventando un i mportante Vi

una relazione duratura e a lungo termine (ad esempio, la casa di moda Dior permette ai propri clienti
di pasonalizzare le borse che comprano andando a inserire delle lettere in metallo sulla tracolla della
borsajnoltre anche il marchio Golden Goose consente ai consumatori di personalizzare le scarpe che
acquistano insieme ai prof@neakerdMakers siaonline chein-store.

Infine, molte aziende di moda utilizzano il canale dei media per offrire al consumatore delle offerte
che siano basate sui loro gusti specifici. In questo modo i consumatori saranno molto piu invogliati
nel | 6ef f et t ua r wastolinbgoepte cortesto, onaltesiintine di mada (Luisaviaroma,
Farfetch, Mytheresa, NetPorter) creano delle offerte personalizzate in base al cliente; essi si basano
su precedenti acquisti del cliente e in questo contesto gli offrono dei prodoliticke potrebbero
interessare al consumatore, oppure dei codici sconto che si basano sulla frequenza di acquisto.
Léefficacia di gueste strategie innovative af
comuni car e ,diicontestadigiateifassicutlaenente la sua parte in qussinaricandando

ad influenzare circa | 680% delle vendite tota
Le aziende devono andare a offrire dei contesfféiscinantiche possano catturare nel miglior modo

possi bi bredecieate. Ureateznica molto utilizzata dalle aziende e quelisastreaming
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commerce( estremament e di ffuso I n Asi a) , I n cCui
del |l 6acqui sto in negozio ma acquistando onl in
fatturato circa 4,4 mid di dollari soltanto per quanto riguarda il mercaésej andando a coinvolgere
circa 560 mln di consumat orPandemiihapermessodorsvilgppoa n ¢
di tale strategiaAd esempio, la Maison Gucci ha lanciato nel 202@ it o g &tutc@ i A Li v e
consentendai consumatori che si defjanasul sito webdi poter effettuare una videochiamata con un
particolare consulente in cui gli vengono spiegate le qualita e le caratteristiche del prodotto che intende
acquistare.

Un settore particolare florido in questo contesto della digitalizeaz® quello deglinfluencer
marketing il cui valore del mercato & passato da 1,7 mld di dollari nel 2016 a 4,6 mld di dollari nel
2018, registrando quindi una crescita notevol
guesto contesto, le i@nde puntano la loro strategia di marketing su una comunicazione piu diretta
oneto-onegr azi e a questi siofygepedt i i c @ iwagnadishineagui@u nt o
tra il pubblico e creano quindi molto coinvolgimento. Sicuramente in gja@shito le aziende devono

stare attente a cercareadinsiderarenfluencerin linea con il proprio marchio, i propri ideali, valori,

e la propriamission Molto importante nella comunicazione aziendale & anche il potere del passaparola,
che consente daggiungere un bacino molto ampio di utenti basato sul credere a quello che gli viene
dett o. [ potere di guesto metodo di comuni ca
offrire un prodotto di alta qualita, altrimenti tale strumento puo eagrche degli effetti negativi
gualora le aspettative non vengano rispettate.

Undaltra tendenza che ha avuto molto sacielcess:
interattivi, i quali hanno avuto un ruolo fondamentale durante la Pandemia cdak@&avid19. Essi
consentono all 6azienda di persuadere il consu
promossi dall 6intelligenza artificiale.

Oltre a questi canali piu interattivi, rimangono comunque validi quelli classici, come ad esempio la
promozione sui canali social (Instagram, Twitter, TikTok e molti altri) ma anche la promozione sulle
classiche riviste di moda principali (Vogitalia, Vanity Fair, Marie Claire, Elle, Cosmopolitan e

molte altrg sfruttando gli spazi pubblicitari a pagamento.
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CAPITOLO 2: IL CAMBIAMENTO DELLA COMUNICAZIONE NEL SETTORE
DELLA MODA, IN PARTICOLARE LA SOSTENIBILITA E LA CSR.

2.1 LA RESPONSABI LIMPRESA@SR)ALE DOl

La responsabil it "orperaiecSocdal Respahsihilif®SR) € staaoriumemente
interpretata comm somma delle pratiche, politiche e strategie legate ai benefici sociali ed ambientali
che riguardano le imprese che decidono di adottarle al fine di soddisfare gli interessi dei propri
stakeholdea z i endal i . delledmplicazibne dei sgnifeati che vengono tradizionalmente
attribuiti attualmente a tale concetto, si concesitran significato di CSR integratame un approccio
innovativo che si riflette sulldattivit”™ azie
teorie incui la CSR integrata € ormai data per radicata sono: la teoria degli stakeholder, le pratiche
etiche, la creazione di valore, la continua domanda di adozione di un approccio sostenibile sia sotto
u rotbicaeticache finanziaria.

Gli interessi deglistakénolder aziendali sono cresciuti considerevolmente negli ultimi trenta; anni

parallelamente, anche lo sviluppo di imprese sermparemaggiormenteaylobalizzate con interessi

comuni e sempre pi¥ compl essi hannoe sociabn@ardes s o
responsabili all dinterno delle 1 mprese che op
2004).

A tal proposito, gli studiosi dellCSR hanno evidenziato diversi paradigrdiieterpretazioni che

fanno comunemente riferimentotale tema, andando a convogliare anche i diversi ruoli che tale
concetto ha avuto durante la sua evoluzione temp{Caleoll et al., 2008)La grande quantita di
ricerche accademiche e di lavoro che si sono svolte in riguardo a tale tema (per esdtapio, da
Commissione Europea o dalorld Business Council for Sustainable Depehent3, WBCSD non

sono arrivate ad una definizione completa e conclusiva dclog rappresenta effettivamente la
responsabilitd oci al e doéi mpr esa, | ita elativosad wha reatealsfifizioaepee r t
Ssu come si devono =etichettare | e aziende <ch
organizzazione aziendalklolti significati ed interpretazioniella definizione dCSR sono sorti nel

tempo; nele interpretazioni piu scettichla CSR viene vista&come una distorsione dello scopo

economico delle aziende (Friedman, 1970; Murray, 2005), mentre quelle piu utopiche la vedono come

13L.a WBCSD e la prima comunita internazionale guidata da 200 iAistratori Delegati di aziende sostenibili leader
nel settore e che lavorano in modo attivo al fine di promuovere le pratidrdalisostenibiliche abbiano un impatto
zero, positivo ed equo per tutto | 6ambiente.
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una parte dello sviluppo sociale delle aze.| gruppi che hanno interpretazioni divergedititale
significato si possono dividere in due prospettive principali. Da una parte, la CSR viene inclusa
all 6interno delle strategie strumentali ioe ut.i
vantaggio competitivo, concorrono a migliorare la reputazione aziendale e il marchio tra i clienti
attraverso la comunicazione aziend@Mcaniz et al., 2010). Tale approccio, pero, e stato altamente
criticato in quanto ritenuto statico e quindi conseguenzaon poteva rappresentdreb e s senz a d
approccio dinamico di miglioramento continuo aliguardale imprese che adottano i principi di
sostenibilita.Da |l | 6 al kaICAR cheavieheeadottata dalle imprese, viene vista come il modo
attravers cui | e i mprese diventano atti vepadnershipo | 6
possono cooperare con le altre organizzazimmite lo scambio simultaneo di informazioni e di
risorse al fine di raggiungere le tre principali correntsastenibilita ¢vverosociale, ambientale ed
economica)

Friedman et al. (2012) ritengono che tale approccio sia di estrema importanza per andare a condividere
uniformemente un approccio di CSR integratéatti, essi la concettualizzano come la totatiglle
pratiche sociali, etiche e aziendali che riguasa
siaal profitto che alla creazione di un valore condiviso e di una buona reputazione azi€ndiad,

la CSR integrata vienperseguitansiemeal core businessaziendale come una ridefinizione delle
esigenze aziendali in tema di responsabilita.

La CSRintegratavi ene f or mal i zzata all 6i nt é&nreeman ed All [
intitolato Stakeholder Theoryhe State of the ArEssa € stata ampiamente discussa nella letteratura
manageriale come | 6integrazione della CSR sot
governance di gestione che adottato principi di sostenibilitd aziendale e che favoriscono unastrateg

di CSR adeguata e coereri&alvioni et Astori, 2013)La visione di Freedman ha circa la CSR va
estesaad un concetto piu ampio, andando cosi a coinvolgere la @$R6 a z indutta ibsuo
complessdandando quindi ad includeréornitori, i client e gli stakeholders Si passa quindi da un
concetto di CSR integratah e s i t r ova delagoveananceazieralald, ail umcbneettan o

mol to pi%% ampio che va a coinvolgere | O0intera
conessa.

Quando si definisce il concetto di CSR in tern
richiede, Carroll riassume tali aspetti i n una
economico, legale, etico e filanotpi co del |l a CSR. Lébaspetto rife

costituisce la base della piramide, ed esso illustra la relazione che intercorre tra societa e aziende. In
t al senso, |l a societ”™ richiede che | e aziende

generare un profitte di essere efficienteente produttive, andando a formare delle relazioni durature
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con | e persone che entrano in contatto con es

le aziende debbano essere corrette e siano trasparentiedméarinazioni;l 6 a z i e pgdiradi, d e v e

seguire i regolamenprestabiliti. L6 aspett o etico discute | e asp:
| 6azi enda, portandola ad integr ar ehe oonaenger®r i e
definite direttament e stessalmashe sfletteno direttammanta ilcencedidil |

equita, il rispetto dei lavoratori e degli algtakeholders L6 ul ti mo strato dell
punt a), riguarda | d6aspetto filantr rlomiuaaed del |
aspettative sociali che influenzano la reputazione aziendale, gli atteggiamenti e ladigloatéee

parte, ad esempiadassociazioni di beneficienza.

211L 6 evol uzione storica del concetto di CSR

| primi approcci dipraticime&adcialpente nespansabilizsi ha atterno dlia métae
del 1800 con | 6avvento della Prima Rivoluzion
essersi rese conto chleattivita quotidiane avrebbero avuto un impatto sulle persone piu deloli,
minori, sul lavoro femminile, e sulle condizioni lavorative in generale. Durante questo periodo, sono
state adottate delle politiche di tipeelfaredalle imprese per i propstakeholdeiinterni (fenomeno
avvenuto soprattutto nel Regno Unjtmjoltre inizia ad essere adottato un approccio filantropécso

i portatori di interesse esterni alla societa (Carrol, 2008; Visser, 2010).

Inizia cosi un processo di cambiamento delle politiche aziendali che ha riguardato principalmente
guelle socied che al tempo venivano considerate le piu evoltrno al 1950, la CSR é stata
formal mente inserita allodinterno del |l essico
componente fondamental e del | 6e §53,iBbwetdefiniche moci a
CSR doveva costituire un complesso di regtiie i managerse la proprieta aziendale dovevano
rispettare nel momento in cperseguivande politiche aziendali, prendevano decisioni o disegnavano

l a strategi a ,sidtandd Seamprel eéréntd ez e aspaltative e i valori propri della
societa. La visione che Bowen ha della CSR riflette la consapevolezza ormai maturata in quel tempo,
ovvero che |l e societ? non potevano pi Yhanon
sull ambiente in generale e sulla sostenibild]i
CSR negli anni a seguire, sia sul panaamericano che su quello europeo.

Gli anni 660 sono stati un pieadella@SR. Infgoesta penoe@on t a |

sono nati, sian fronte politico che sociale, i primi movimemtinbientali,i quali si battevano contro

35



lo sfruttamentalelle risorse naturali (Visser, 201Qf aziende iniziavano ad essere viste come figure
fondamentale di rilevanza nelle controversie ambientali e sociali. Conseguentemente, Davis (1960)
affermo che nel caso in cui le azieralétavano di assumersi le proprie responsabilita avrebbero perso

il loro potere sociale, motivo per cui gli imprenditori dovrelabertraprendere delle decisioni che
vadano oltrel mero interesse di generare dei profiRarallelamente nello stesso arncstudioso
Frederick introdusse nel concetto GiSR | 6i mportanza, da parte d
preoccupazione e ratbenzone verso lgroprierisorse umane condizioni economichsocialiche
caratteri zzano t,cdantermmantiabfaitp ehe la tisorseanzpossensd dellassocieta
devonoessere indirizza anche verso fini sociak non soltanto verso fini lucrativi.

Si notano quindi enormi passi avanti nella concettualizzazione della CSR in riferimento anche alla sua
rilevanza strategica,; ma  soltanto attorno
all 6i nttaznendel li n mol tepl i ci attivit™, e nor
(Muirhead, 1999).

In questi anni, gli aspetti della CSR sono stati presi in considerazione dalle istituzioni, e a tal proposito
viene anche definita una condotta aziendalméa con tali principiln questo scenarjéta Committee

for Economic Development (CEB)ropone delle definizioni diale termine ealei codici formali di

CSR progettati dalle grandi aziende globali. La diffusione delle teorie a sostegno della CSR come
principio cardine che detta le regole per un buon processo decisionale manageriale attraverso la
responsabilita sociale, economica, legale ed €Gearoll, 1979) ha fatto sorgere ulteriori dibattiti in
materia, su quale fosse la reale responsabilita iefirese, attorna g | i anni 680.

Nello specifico, la teoria degthareholder Friedman, 1970) e la teoria degtakeholdel(Freeman,

1984) contrappongono le azioni alle partecipazioni come forme di responsabilita, andando a sostenere
due visioni completamente oppod&di studi contemporanei in materia di CSR trovano la loro radice
teorica sul bilanciamento degli interessllel@arie categorie dstakeholder(dai clienti ai fornitori).
Questo perch® | 6azienda  guidata dal servire
esso de fsbddisfareoi bisogmmes lefiaspirazioni delle generazioni presestzes
compromettere la capacita di soddisfare quelli fuburi ( Co mmi ssi one Bruntl and
Da questi anni a seguire, il principio cardine che ha guidato le imprese nella concettualizzazione della
CSR =~ costituito dall 6i mpmolepesoneg @invslte siadratgriemea e

che indirettamente nel lami@aB80i ei gl i ddbhimpr edagl!l L e

14 Costituisce il centro della politica pubblidal ConferenceBoard Eun 6 o r g a n i manparseguaseopcdi e
lucro e non segue alcun partito. Essa € guidata dalle imprese e fornisce della analisi guidate da ricerche specifiche
proponendo delle soluzibin ragione degli interessi della nazione. Gli amministratori delegati delle 30 aziende leader
americane del settore costituiscono i fiduciari di tale organizzazione, fornendo pareri dettati dalla loro esperienza per
guidare situazioni politiche e urgeit quel determinato momento.
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hanno fondamentali in cui le aziende si sono battute per arricchire il concetto di CSR e metterlo al
cento del l e politiche strategiche e manageri al/]
Sono emersi vari concetti che hanno accompagnato e rafforZagRgartnershipcon la comunita
(Smith, 1997); reputazione aziendale basata sul raggiungimento e la comunicagerferdiance
scstenibili (Donaldsoret Preston, 1995); impatto del@SR sulla performancdinanziaria e sociale
(Griffin et Mahon, 1997; Harrisoet Freeman, 1999); e filantropia strategica basata su strumenti
avanzati comée sponsorizzazionile partnership il causerelated marketinge il volontariato dei
dipendenti piuttosto che semplici donaziamnetarigMuirhead, 1999).

Al l 6interno di guest o sieguawidtamprodessadlidstiteziaralizazazioee d e |
della CSR sotto un punto di vista pionepletoda parte degli organismi di certificazione internazionali

e nazionali i quali hanno stabilito degliandardpiu noti, comel 61 nt er nat i onal Or
Standardizatior{lSO) 9000 e 14000 (sono rispettivamente delle certificazioni di quaitdbéentali),

ISO 26000 gtandarddi guida per la responsabilita sociale); le linee guida dekdbal Reporting
Initiative per il reporting sulla sostenibilita, SA8000 (per le condizioni dei lavoratori nslipply

chain), e AA1000 (per la contabilita sociale ed eticah a u e il reporting).

La profilazione del concetto di CSR e la sua relativa standardizzazione, ha cong&ilentiee tale
concetto pi%¥ pragmati co ddlelpicessd learraggiunta iesuo apicen t e
negli ultimi venti anni.

A partire dagli anni 2000 la CSR si € sviluppata sia dal punto di vista accademidoadhe
professionisti. Le attuali calizioni del mercato (ovvero, la globalizzazione, le crisi finanziarie e
ambientali, le tecnologie informative e comunicatiie cambiamento nelle aspettative degli
stakeholderuna maggiore concorrenzd mfine gli approcci innovativi che le aziende atdoto nel
momento in cui si rivolgono al mercato) modellano nuove tecniche di responsabilita e sostenibilita,
rendendo | a decisione, di adottare principi
strategica(Kuepfer et Paupla, 2010). La preopazione, sempre maggiore, di adottare pratiche
aziendali sostenibili &€ ormai diventgiarte fondamentale di ogni mercato e industria globale (Risso,

2012).Ne i pr i mi anni del 2000 |l a Commi ssione Eur

CSR abi nt erno del | e pratiche manageriali, C0Omi
ambientali.

Nel 2011 si ~ passat.i da undéintegrazione volo
sottolineando sempre | Otnlsaciale delle wpresdel setteanbrs deimi z z

2015si e svolta una riunione alle Nazioni Urfteeon piu di 150 leader internazionali al fine di

15 https://www.aics.gov.it/homéa/settori/obiettividi-svilupposostenibilesdgs/
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promuovere attraverso una cooperazione allo sviluppo mondiale, garantire il benessere umano e
proteggere | 6ambiente. I n tale riunione  sta
sorti 17 olettivi di sviluppo sostenibile (OSS/SDGSuystainable Development Goaks 169 sotte
obiettivi; tal obiettivi hanno | 6obiettivo di
del pianeta in generale e garantire la prosperita per hufrese e cittadini devono cooperare e
partecipare al fine di soddi sfare tale proce:
disciplina accademica e strategi

Sei neé primi anni del 2000 la divulgazioneamite il Bilancio Socialed el | 6adozi one d
aziendali sostenibili era una manifestazianéonoma &olontaria delle imprese partire dal 2014 la
Commissione Europea ha reso obbligatoria, per le aziende con piu di 500 dipendéhisitmetra

il pubblico di informazionidi tipo nonfinanziaro. Tal e si st ema di reporting
delle informazioni finanziarie e non finanziarie come mezzo per arrivare ad una comunicazione
aziendale piu completa per i promtakeholder Glist at i me mb r i del I Uni on

gueste leggi da gennaio 2017.

2.1.21l Corporate Shared Value (CSV)

Contribuire al benessere collettivo e sociale agemplicemente un gesto caritatevole, ma € anche
undattivit?’ che crea valore se wutilizzata <co
dovrebbe riconoscere che le aziende sono le organizzazioni che attraverso la collaborazione creano ur
valore piuttosto che offrire semplicemente parte dei loro profitti alla sodigtiando sia le aziende

che la societa realizzano questo ruolo reciprocamente vantaggioso, si sviluppa un ciclo virtuoso che
aumenta i benefici sia per le aziende che per la societa.

Negl i ul t i mi anni , come gi ~ speci ficato, al |l
integrativo di adozione di pratiche sostenibili, etiche e filantropiche, ovvero la cosiddetta CSR.
Léadozione di tal e pr i int@aprgndemunessorpi pen migliorareold t e
conseguenze sociali e ambientali che la loro attpritdocaa | | 6 a mbi ent entalsenso i f er
Porter e Kramer (2006) hanno affermato che tali sforzi delle societa non hanno portato a grandi
risultati, @me avrebbero dovuto essere. A questo proposito, questi hanno iniziato a fare delle ricerche
in meritofino ad arrivare a definird CSV, ovveroun valore creat@ontemporaneamenta e per

unoazi en diastakeholdesaEssi Is definiscono come unsni e me  d i Apol itic
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operative di undazienda che messe iIin atto cc
economiche e sociali delle comunit”™ in cui op:
Dalla sua comparsa, gli articoli di Porter e Kramdiastreazione di un valore condiviso (CSV) hanno
ottenuto un crescente interesse tra i professionidéfinendolo come urconcetto innovativo e
differente dalla CSRnonostante cianolti studiosi sostengono che non ci siano molte differenze fra i

due concetti; percio, i confini tra i due rimangono ancotaggermente sfumatiasciando la sua
concettualizzazione ancora molto vaga e senza una solida base empirica.

Ma in cosa differiscono CSR e CSWndando piu nel dettagliper capire meglio la distinane dei

due termini, Portere Kramer definiscono due concetti distinti di CSR: la CSR reattiva e la CSR
strategicaLa moti vazione di adottare una CSR reat
migliorare la propria reputazione aziendale attravemso @ n i di buon senso Ve
Secondo una prospettiva aziendale, adottare una CSR reattiva comporta maggiori costi alla societa €
rappresenta un vincold?ertanto, il suo impatto € abbastanza limitato e offre poche basi per
raggiungere obigtti a lungo termine. Per questa ragione, le aziende vedono lag&®Racome un

piccolo beneficio strategico per il loro busineBal lato opposto, la CSR strategica si concentra sia

sui benefici sociali che diusinessandando quindi oltre al solo gfe caritatevole neconfronti del

singolo cittadino. La CSR strategica diventa quindi una fonte di vantaggio compeiitivagvazione

e di opportunita.

Successivamente, Porter e Kramer (2011) hanno studiato nel dettaglio il concetto di CSR eaviluppat
di conseguenza quello di CSV, distinguendoli sotto tre differenti punti di vista

1. le attivita di CSR sono funzionali al miglioramento della reputazione azientdB5Vv
migliora |l a competitivit?a’ di undaziichemal a e
sociali;

2. le attivit”™ di CSV tendono bastheseremsre quelle dic ol |
CSV sono piu connesse in base al rapporto tra societa e performance aziendale;

3. infine, le attivita di CSR non riguardano la condivisione, maospiu focalizzée sulla
ridistribuzione dei profitti gia generati dalle aziende, mentre le attivita di CSV rendono le
comunita sane e di successo, fornendo alle aziende un ambiente di supporto.

NonostantesdCSV che | a CSR si riferiscano concettua
una differenza significativa tra queste due nozioni. La CSR riguarda la generazione di benefici sociali
senza fare riferimento ai costi dello sviluppo successivo.ilCG8V, | 6azienda ~ inv

creare nuove opportunita in vista della creazione di un nuovo valore condiviso.
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Il CSV é una risposta concettuale alle carenze della @$Ranto sottolineh 6 i mpor t anza c |
| 6i mpegno s,peresere economidamegte zahtaggiodeve essere messo in relazione
con | 6anali si strategica.
Porter e Kramer (2006) definiscono il valore condiviso come fonte di benefici sia per la societa che
per | 6azienda. i d5Y¥ 6un nwvyofmedo di aagumyereills@ccesso economico, in
guanto tutt.i i v al o,andandbe Imiglivrarenlp competitivitd aziendaepAdan d o
stesso tempal CSV aiuta a far progredire simultaneamente le condizioni economiche e sociali delle
comunita in cui opra.
Porter e Kramer (2011) definiscodCSV in tre differenti modi:

1 riconcepire prodotti e mercati

T ridefinire I a produttivijt™ alléinterno del |

1 edinfine, permettere lo sviluppo diusterlocali.
1 Aval ore condivisoodo permette | o svi lbusipggo di
e della societa contemporaneameliteCSV € quindi un processo che porta al raggiungimento di
benefici sia aziendali che sociali.
La visione di Porter eKramer (2011) fornisce una visione strategica su come pensare al ruolo
del |l 6i mpresa nella societ”™ e al suo scopo pri:
concetto € sicuramente attraente per le impnesesesta ancora nella suadasascente e la sua
relazione con il concetto di CSR non e stata ancora spiegata del tutto in modo chiaro. Molto spesso

| 6Guso di entrambi i termini Ssi sovrappone.

2.1.3La comunicazione della CSR

Lbédazienda i mpegn a meneratieggiamentafavorevoli da parte degtiakeh&der

sia nel breve che nel lungo periodecostruiscainabuona immagine reputazionaziendaleTuttavia,

la scarsa consapevolezza chestgikeholdethanno @ca le attivita aziendali di CSR si traduce in un

i mpedi mento che | édazienda ha maimassinozzaten lbenefice un
manager i al.|i derivant.i dall e | oro attivit?s di
comunicae la CSR nel modo piu efficace possibila quanto tale comunicazione diffonde la
conoscenza di tale concetto ai consumatori che a sua volta si traduce in un effetto positivo nulla
reputazione aziendale. Negli ultimi hanno si €& diffusal 6i mport anza del | a

comunicazione di CSR, I n p ampgracesso ldisamtieipazéosesdelle v i e
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aspettative degli stakeholder, di articolazione della politica di CSR e di gestione di diversi strumenti
dicomunicazioner gani zzativa volti a fornire informaz
unbazienda o di u n mdbusiness, sullepesbctupazipnr soclr eiambieatalit i v
e sulle interazioni con gli stakeholdg?.

In tale contesto, f ondamentale per | 6i mpresa andare &
stakeholderTale scetticismo si basa sul fatto che essi vogliono conoscere le buone dzieni | 6 az i e
promuove nella sua attivitdna allo stesso tempgli stakeholdediventaro velocemente diffidenti
quandol 6 i mpr esa pr o mu otalieimpeggi di C8R. Questoaparehd tbea d odi i o n e
principi di CSR pud essere vista come un modo per aumentare i profitti aziendali, oppure come
undazione <che | 6azi leeredpeoblemiein questiondima didatclmavepnella r i
progettazione di unbdédefficace strategia di com
scetticismo deglistakeholdere, di conseguenza, trasmettere motivazioni aziendali favorevoli
nel | 6adtii ISR di undazienda.

Loazienda, per avere dei ritorni posi tivi S
consapevolezza nei propstakeholdere gestire le loro attribuzioni. | direttori aziendali devono
comprendere profondamente le questioni chiave relative alla comunicazione dellav@&R capire

gual e il contenuto del messaggio (ovvero cosa comunicare) e qual é ildslmakssaggi¢cioe dove

comunicare); inoltre bisogna capire quali sono i fattori specifici aziendali e degli stakeholder che

i mpattano sull 6efficacia della comunicazione
Per prima cosa | O0azienda deve decidere cosa c!
Tale contenuto del messaggi o pu, riguardare il
o direttamente |l a causa sociale stessa (ad es
del ri cavat o ad uno asos Quandaikzmessaggio riguandapeevakerdempnte d |
una questione sociale (piuttosto che | 6aziend
ritengano che | 6aziDencdanaskelguandappil 61 mpresa p
agliocchi dei propr.i consumator i dovrebbe sotto

sociale e comunicare una mancanza di interessi personali, che vadano quindi oltre ai meri affari della
societa, andando a migliorare gli effetti della pubbli@itienon et Kahn 2003). Tuttavia, gran parte

della comunicazione aziendale circa la CSR si concentra tipicamente sul proprio coinvolgimento in
varie cause sociali, piuttosto che sulle cause sociali stesgaesto contesto, ci sono diversi fattori

che l'azenda puo enfatizzare nella sua comunicazione CSR, come il suo impegno verso una causa,

16 podnar, K. 2008: Guest Editorial: Communicating Corporate Social Responsibilliyurinal of Marketing
Communicationd4(2), 75
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limpatto che ha sulla causa, il perché si impegna in una particolare iniziativa sociale (cioé le

motivazioni CSR), e la congruenza tra la caus@asdinesslell'azienda

Di seguito, analizzeremo gli aspetti appena sopra elencati:

T

Impegno in attivitia CSR Undéazienda pu, concentrare il
come ad esempio una donazione in un fondo oppure far fare ai propri dipendenti delle attivita
divoont ari at o. Ci sono diver si inmutslp eantinuita d e | |
del |l 6associ azidalel, Dwyepetzat. 1987h af s henzhdazi end:e
se focalizzasi soltanto su uno di essi o0 adottarne di piu di uno.

L 6 patto delle attivita CSR nvece di ¢ onc é@putdelauo soinvolgimednto | at c
in una causa sociale, un'azienda puo concentrarsi suldddoutputdel suo impegndi CSR

ovverolimpatto sociale, @nchel benefici reali che sono maturati ¢be matureranno) per il

pubblico destinatario di una causa socibléned at i zzazi one del |l 6i mpeg
da parte di undazienda  u sdtants helcaso i gui essad i

siaf attuale ed eviti di dare | 6i mpressione ¢
Le motivazioni che spi ngonoComaghapedifieatog@rama,a d ¢

uno degli obiettivi della comunicazione delle CSR e quello di ridurseédticismo dei propri
stakeholderUno studio sulla comunicazione CSR delle aziende sui lorevsii{Maignan et

Ralston 2002) trova che le aziende variano per quanto riguarda i tipi di motivazioni di CSR che
decidono di comunicare ai promtiakeholderad esempio, alcuni sottolineano le motivazioni
intrinseche delle loro attivita di CSRa ricerca sulle attribuzioni dell@SR mostra che i
consumatori spesso percepiscono motivazioni multiple, e capiscono che le aziende cercano di
raggiungere certi obigti commerciali attraverso le loro iniziative GiSR(Ellen et al. 2006)

Il riconoscimento delle motivazioni estrinseche e di servizimziknda nel suo messaggio di

CSR aumentera effettivamente la credibilitd della comunicazione C$Rd or g aneé z z a z
inibira lo scetticismo degktakeholderche e alla base del potenziale eff&tb@meranglella
comunicazione CSR. Percio, Gazienda dovrebbe enfatizzare la convergenza degli interessi
sociali e commerciali, e riconoscere francamente che s$oidi di CSR sono benefici sia per

la societa che per sé stessa (Porter e Kramer 2006)

La congruenza che intercorre tra CSR e il business aziendhlstakeholdesi aspettano che

| 6azi enda sponsori zzi soltant tol eomulest pon
attivitaaziendaliLa congruenza alla CSR pu, derivare
con la causaessa e di fondamentale importanza perché influenza le attribuzioni che gl

staleholder aziendalihanno circa le attivita dCSR. Una mancata connessione logica tra
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politiche aziendali e attivita di CSR comporta un aumento delle motivazioni estrinseche degli
stakeholderportandacosiad una riduzione delle relazioni positive che essi avrebbero potuto
maturareP e r t a n hda dovrebbeaexiderziare la congruenza tra la questione sociale che
supporta e il subusinessMolto interessante & uno studio fatto da Bloom et al. (2006) il quale
evidenzia che, in certe circostanlBecomunicazione con una bassa congruenza puo portare a
reazioni piu favorevoli dai proprstakeholder perché in questo caso potrebbero vedere

| 6azi enda come pi Y% sincera.

Un altro aspetto da tenere in considerazione &€ dove comunicare, ovvero qualicsoradi del
messaggi o. I n qguesto contesto ci sono mol tepl
gli stakeholdercirca le proprie attivita di CSR. 6 azi enda pu, comuniicar e
ufficiali, come ad esempio ueportannuale slia responsabilita aziendale o dei comunicati stampa;
oppure | 6azienda potrebbe dedicare uno spazio
webo, infine sfruttarecanali pubblicitari tradizionali come pubblicitalevisive o i cartellonstradali.

Per le aziende é importantecibntrollo su tale comunicazione, che puo avvenire attraverso i propri
canali aziendali oppure | 6azienda pu, controll
la catena del valore rispetto a quelli chen ne fanno partdn sintesi, ci sono molti canali di
comunicazione della CSR che variano nella misura irssisono controllabili dall'azienddnoltre,

e probabile che ci sia urade-off tra la controllabilita e la credibilita della comunicazialetla CSR;

meno controllabile e il comunicatore, piu credibile &, e vicev&rabmomento che gli individui sono
spesso piu critici nei confronti dei messaggi provenienti da fonti che percepiscono essere di parte o di
interesse personale (Wiener et, 4990), la comunicazione della CSR attraverso fonti aziendali
scatenera piu scetticismo e avra meno credibilita delle fonti non aziegQdaddi, anche se ottenere

la cooperazione dei media é spesso difficile, le aziende dovrebbero cerctiemelie una copertura
mediatica positiva da fonti indipendenti e imparziali, come la copertura editoriale in televisione o sulla
stampalnoltre, le aziende dovrebbero cercare di incoraggiare canali di comunicazione informali ma
credibili come il passapala da parte deglstakeholder a t al proposito | 0a
sottovalutare | 6i mp ceigroprncensumatdihiannd nel samanicaralla GS&.n d e |
Le aziende potrebbero anche adottare un comportamento proattivo nel comunic&iRedtr@verso

i socialmedia
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22LA RESPONSABI LI Té SOCI ALE DO6I MPRESA NEL SETT

La moda puo essere definita in termini ampi com@ndustria che tipicamente comprende qualsiasi
prodotto 0 mercato caratterizzato dalla presadedfelemento stile e da un'elevata volatilita nella
domanda del prodotto.dndustria della moda € infatti lbbusinessaltamente competitivo dove i cicli

di vita dei prodotti sono molto brevi e i vantaggovdti alla differenziazionesono costruiti
principalmente suimmagine del marchidk. n quest o contest o, | 6uso de
suo limite massimo attraverso la produzione di massa e una struttura a basso costo che motiva il
consumismo in generale.

Attualmente, leaziende di moda non solo devono affrontare le sfide posteldatita imprevedibilita

del mercato, ma devono anche adattarsi a un nuovo contdmsisiniesshe € sempre piu focalizzato

sulle questioni di sostenibilita a causa della maggiore sensiilittnsapevolezza dei consumatori

sulle preoccupaziomgreene sociali

La globalizzazione econona ha cambiato il modo in cui le aziende o le industrie competono per

| 6attenzione dei consumatori, punt anAlontmriol | a ¢
il settore della moda, il quale rappresenta la quarta industria piu grande in Boumopa,sulla
standardizzazione, la quale pero ha portato a pratiche insostenibili concentrano@spsoduzione

veloce e a basso costo.

Le accuse leati ve all a condotta dell dindustria del
ecologtca, che € una conseguenza della produzione di massa, del prevalente abuso del lavoro e dei
metodi di marketing sviluppati nei recenti anni. Questo si e tradotto prablema generale dello
smaltimento globale dei rifiuti prodotti da questa industni@l momento in cui i vestiti vengono
scartati quando passano di moda. In questo contesto, i consumatori stanno maturando sempre un:
maggiore consapevolezza riguardoiglpatti ambientali e sociali, anche se tale industria continua a
influenzare negativamente il futusostenibiledei clienti.

In questo contesto, ofte aziende stanno intraprendendo una trasformaZigreero e sociale per
rispondere alle richieste di processi e prodotti piu sostenibili e per garantire chedrkoeer, ad ogni

livello della catena di fornitura, operino in condizioni di lavoro respong@isliBrito et al., 2008).
Nonostantep e r | Ode tale psessmmgeramplementare strategie che affrontino le questioni
ambientali e sociali,Gkvidenza mostra chile industria non sta ancora prendendo seriamente la
responsabilita sociale d'impresa (CSR), poiché poche aziende hanno assunto fartrdi €pR

Gli studi condotti recentemente hanno mostrato un numero crescente di problemi legati al
consumi smo, nella misura in cui |1 consumator.

di vestiti ecologici, proprio perché non attrattiti desi gn e dal materi al e
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Léattenzione che i consumator i danno alle que
sensibilizzazione. Un modo efficace per avvicinare i consumatori € utilizzare una comunicazione di
marketing a socialmediag poiché la struttura della comunicazione riguardante la CSR ha bisogno di
un nuovo approccio. Al fine di aumentare la consapevolezza dei consumatori su un prodotto
sostenibile le aziende di moda devopersonalizzare i loro metodi di markeg, sia che questi siano
focalizzati a livello nazionale sia a livelloglobale.La crescente importanza dei canakb nel
contesto aziendale odierno,  utile sia per VeE
del mar c hi ginfdtt,leimprededi moda stathrzo implementando una comunicaziesie
basedper sostenere i loro programmi di sostenibilita.

Tuttavia, ci sono ancora molte aziende che non sono disposte a comunicare apertamente i loro sforzi
sulla sostenibilita a causa della paura di attacchi da parte dei media e delle organizzazioni non

governative (ONG).

2.2.1La sostenibilita nel mondo Ha moda

Al giorno do6éoggi , |l o sviluppo s opsrtuterd industrieei ~ d
cCui processi produtt i vi hanno I mpatt. ril evan
aziende che sono alla ricerca di nu@nt di vantaggio competitivfAhi et Searcy, 2013).

Fino a pochi anni fa, la sostenibilita non era considerata una questione pertinente, nella misura in cui
[ requi siti soci al:ii e ambiental. erano lprinc
Tuttavia, nel corso degli ultimi anni, la crescente pressione ad affrontare la sostenibilita ha portato
esponenzialmente le aziende ad essere ritenute sempre responsabili non solo per le proprie azion
dirette, ma anche per quelle indirette, ovverdlguaei loropartnernella catena di fornitura.

Oggi, molte aziende si son impegnate nello sviluppo di programmi di sostenibilita perché riconoscono
che occuparsi degli aspetti ambientali e sociadi riguardano thusinespuo influenzare rapidamente

il loro valore azionario e le loro vendite (Seuring e Muller, 2008).

Ad ogni modo, perseguire obiettivi di sostenibilita pud essere rischioso poiché, generalmente, il
successo di qualsiasi iniziatigeeene/o sociale € imprevedibile e difficile da preverea causa di
fattori fuor. dal controll o aziendale (come \
lavoratori, e gli eventi geopolitici), e che rendono la sostenibilita una questione complessa (Walker et
al., 2008).
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Implementare la sostdnilita in una rete di fornitura € molto impegnativo a causa della necessita di
coordinare diverse funzioni aziendaliigersiattori, spesso su scala globale. Questo é particolarmente
vero nell'industria della moda dove molti attori possono esserel sitaltersi paesi del mondo e le
configurazioni della catena di fornitura sono generalmente complesse e intricate a causa dei numerosi
attori coinvolti nel processdNe consegue che le aziende della moda sono diventate tra quelle piu
esposte alle pressiba agli attacchsullasostenibilita da parte delle ONG e deflinione pubblica,

che hanno costretto questa industria a iniziare a diventare particolarmente interessata e coinvolta nella
definizione di programmi di sostenibilita (PederseAmrdersen, 2015).

Per quanto riguarda | e pratiche ambiental. ad
che i processi produttivi (come, ad esempio, la tintura) richiedono un uso massiccio di sostanze
chimiche, che determinano a loro volta elevato impatto ambientale. Inoltrie, spostamento dei

prodotti (quali materie prime e prodotti finali) su scala globale comporta ulteriori ed estesi danni

all 6ambiente, in termini, ad esempi o dstdiaimi ssi
S i sono focalizzat.i sulla questione di come u
al., 2008).

Per quanto ri guar ¢ eonsidérala ppssibilididi ppdusedprodgittenche si

basano su materiali grezzi faper esempio, di fibre organiche o riciclate. Inoltre, gli aspetti relativi
all 6i mball aggi o dei prodott.i assumono una pos
sostenibilit”™ a causa del |l 6al t o oltengziendd sonoora e |
interessate a ridurre la quantita di imballaggi che usano e a sviluppare imballaggi piu sostenibili

composti da materiali riciclati o riciclabili (Ciliberti et al., 2008).

Léattenzione al sosteni bdHe rsdl at iavnec haei ipnrcoecnet:
gual e undazienda deve i mpar ddbacguwaegeretgra ©cCor
sostenibile e considerando | 6i mplementazione ¢
monitorare tb t i [ processi coinvol ti all 6interno de

inquinamento e di valutazione del ciclo di vita.

| fornitori rappresentano una delle fonti di rischio piu importanti e critiche dal punto di vista
ambientale,in quantole impresefocalizzate sono generalmente ritenute responsabili di eventuali
carenze dei fornitori e sempre piu aziende hanno iniziaelezionare e monitorare le loro reti di
fornitura in base al loro allineamento con i criteri di sostenibilita (Turk&ltentas, 2014)ll percorso
sostenibile all'interno dellsupplychaindeve considerare anche la distribuzione, e le azitstiéon

hanno recentemente iniziato a valutare I'impatto ambientale delledoadidi trasporto cercando di
sviluppare percorsi e metodi pit ecologici (Choi et al., 2012). Infine, il punto di vista della catena di

fornitura dovrebbe essere esteso ai mercatilifironsiderando i clienti come soggetti attivi che
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dovrebbero essere pienamente coinvolti nel cambiamento della sostenibilita ambientale (Cervellon e
Wernerfelt, 2012).

In termini di dimensione sociale, i recenti scandali derivanthddtrattamento dei lavoratori e dalla
violazione dei diritiumanh anno rivel ato uno scenari o critic
della moda (De Brito et al., 200&8)e aziendali questo settoreono molto esposte alle pressioni della
sostenilita, e la rilevanza della dimensione sociale per i marchi di moda e radicalmente aumentata.
Pertant o, soprattutto i n un C 0 nt eostdowrcingcear at t
delocalizzazione delle attivita produttive sviluppo di un modo pitansapevole di condurre gli affari

inizia con il miglioramento delle condizioni di lavoratori, andando a garantire il benessere di
guestoultimi tramite il consolidamento dell e |
La sostenibilita sociale € ancora oggi una delle sfi pi % di f fi ci | i per | Oir
della complessita della catena di approvvigionamento e delle differenze culturali che si possono trovare
nei diversi paesi del mondo (Turker et Altuntas, 20@4jesto vuol dire che dalle aziende ci gietta

sia un miglioramento delle condizioni di lavoro che anche una maggiore attenzione verso le comunita
locali chevivono vicino agli impianti produttivi.Lo sviluppo della sostenibilita coinvolge anche i
fornitori, in modo tale che il miglioramento delicondizioni di lavoro coinvolga tutta la filiera
produttiva.

Infine, per quanto riguardadriver e le barriere alla sostenibilita (come, ad esempio, i fattori che
consentono o che i mpediscono | 6adozi oestefattdrii pr :
influenzino | e I mprese nel | 0aUaoletéradunam questionep ar t |
classifica idriver della sostenibilita in interni (impegno da partetéaimper migliorare la reputazione
aziendalee ridurre i cos)i ed estrni (normative specifiche, le pressioni dei clienti e dei concojrenti

Per il settore della moda, la letteratura evidenzia che, oggi, la sostenibilita & fortemente guidata dal
rischio di danni all 6i mmagine aziendale (Cani

Oltre aidriver, la letteratura si € ancliecalizzatasullo studio delle barriere che possono ostacolare

gl i sforzi di undazi enda drhgeneralg dgatinhpagni died lhe pr
sostenibilitdpossono essere rallentati dagli attsti delle iniziative e dei programmi di sostenibilita,
dall a mancanza di un I mpegno da parte dei pr o
vincoli normativi o anche dall 6i ncapaazendali de:i

In questo settore, la necessita di tempi di consegna brevi e la realta di una configurazione della catene
di approvvigionamentgeneralmente frammentata e dislocata in diversi paesi, rende difficile aderire
agli obiettivigreene socialj soprdtutto a livello deifornitori. Per esempio, i fornitori dell'industria

della moda sono generalmente soggetti a forti pressioni per ridurre i tempi di consegna e, per rispettare
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gueste scadenze sempre piu strette, potrebbero compensare questi vindaliniah lavoro dei loro
dipendenti (Hearson, 2009).

2.22 La comunicazione basata sul web della sostenibilita aziendale nel settore della moda

La questione dello sviluppo di éadeguata comunicazione corconsumatori finalie altre parti
interessate nel campo della sostenibilita & particolarmente nuov@npestria della modanche se

sta diventando rapidamente rilevan{EderHansen et al., 2012)La ficomunicazione della
sostenibilit® e definita come l'insieme delle strategie e dellecessivgratiche che hanno un ruolo
rilevante nella diffusione delle informazioni sui comportamenti ambientali e sociali di
undrganizzazione per influenzare, sostenere e migliorare lI'immagine aziendale agli occhi dei suoi
stakeholder® dei clienti fnali e per promuovere indirettamente i prodotti (Morsing, 200®ltre,

oggi ilwebé diventato il canale di comunicazione predominante per le iniziative sostenibili, in quanto
i siti internet delle aziende permettono di pubblicizzare una enorme quhiriftzrmazioni dettagliate

in modo economico e veloce, a diversi gruppi di stakeholder, a differenzandditradizionali (cane
giornali, riviste, televisione e radio).

Uno dei principali vantaggi délla d o t t eomunicarmiona basata swieb e cheessapermette

a latiedda di pubblicare direttamente le informazioni sulla sostenibilita sul propriatsitoete, di
conseguenza, rendere tali informazioni direttamente dispoaililimodo immediate tempestivai

propri clienti. L 6 e v o | u z i stoncanaled di coopunieaziontga aperto nuove prospettive e
opportunita per il futuramprenditoriale di tutto il settor&aletipo di comunicazionsta gradualmente
sostituendo i precedenti canali tradizionali, dato che un numero crescente di aziendegrgpe
Kering e LVMH, stanno effettivamente pubblicanaldinei loro rapporti annuakullasostenibilita
Sostanzialmenténsieme al crescente usoldternete alle richieste da parte delle parti interessate che
le aziende defindustria della modanigliorino le loro prestazioni ambientali e sociddi aziende di
guesto settore sono sempre @itientea comunicare le pratiche sociali e ambientali delle loro
operazioni e catene di fornitura in modo piu chiadmnostante la maggiore opportunitaldénprese

di comunicare in via piu diretta i dati sulle loro pratiche sociali e ambientali con i clienti finali rispetto
al passato, tali informazioni restano ancora carenti. Solo poche aziende, infatti, stanno adottando in
modo efficiente una comunicazi@ basata swebvolta a informare sensibilmente i proptakeholder

sulla loro buona condotta sostenibile, ottenendo coallmeamentdra cio che attuano internamente

e ci, che comunicano all desterno (Adams et Fr
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In primo luogo, anche se quasi la maggior parte delle aziende ha un proprielsiEssonon e
progettato con | o scopo primario di comunicar
e principalmente orientatbsostenere il riconoscimendel marchio tra i consumatori e a promuovere

| 6 at teacommerceAmtora piu importantejnéazienda potrebbe essere seriamente impegnata ad
affrontare le sue pratiche di sostenibilitd, ma potrebbe non essere interessata a comunicare le sue
attivita interne legate alla sostenibilita per il rischio di diventare bersaglio di attacchi da parte delle
ONG (che mirano a verificare se le pratiche di sostenibilita comunicafeziafida attraverso il canale

web siano effettivamente applicate).

In questo comsto, la comunicazione della sostenibilitd basatavall € diventata una questione
cruciale che tutte le aziende dovrebbero affrontare, dal momento che i pristagaholdercome i
consumatori o gli investitori, prestano maggiore attenzione a quesdiehe e premiano le aziende
virtuose (Du et al.,, 2007). In questo modo, il canale web pud aiutare le aziende a condividere

informazioni sul loro impegno di sostenibilita e influenzare l'intenzione di acquisto dei.clienti

2.2.3ll concetto difashionsostenibilee la moda circolare

La sostenibilit”™ riveste unoi mportanza signif
consumator.i sempre pi%n attenti al ILeb avavesnd oam
sostenibilit ¢ o mmegatrand i ha spinto i | settore dell a mo

diventare la moda sostenibile un concetto semprenminstream Le ricerche esistenti si sono
concentrate prevalentemente sul consumo di moda sostenibile piuttostollangefinizione di una
comprensione accademica del concdtta qu al e r i e mtovingentaddlow fashiontile r n o
qualepromuovel 6 adozi cmer ddbit twanati ca, |l a riduzione ne
capi di abbigliamento di quaditpiuttosto che di quantita (Fletcher, 2010).

Come appena affermato sopra, la moda sostenibile fa parte del movstenfashion la quale é

emersa per | a pr i oome nsmosta a cich @elpl moda aetonel e alia &r@scita
Ai ns osot edneilblielg @ aampdroe sie,consumat or i S i sono resi
del | 6abbi gl i ame ndaqua manerdo i nsunatdraharno iMziato @ promuovere

delle pratiche che richiedessero alle aziende di ridefinire la prapinéa produttiva.

Sebbene al-mdda menre ipercepitadnegativa, la situazioambioc on | 6 emer ge
campagne contro | e pellicce di ani mal i ver e
| 6abbigliamento etico iniziato negli anni 0690
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La moda etica viene molto spesso associata a condizioni di lavoro eque, a un modello @enmerc

sostenibile (Joergens, 2006) e materiali organici ed ecolog&imoda sostenibile, come parte del

movimentoslowfashion @~ spesso descritta un fastfaslodtlwor vi ¢
slowfashionsi basa su un ideale filosofico indéem at o s ui val or i del l a so
buone condizioniavorative ai propri dipendenéd sul |l a ri duzione dell a d

Tale movimento sfida il paradigma dfst fashionandando ad abbattere i confini esistenti tra
[borgani zzazione e | SuUoi stakehol der, bilial | en
allontanandosi dal concetto di sé e concentrandosi sulla responsabilizzazione dei lavoratori offrendo
una scelta che consenta il cambiamento.

Lamodasostehii | e non =~ una semplice moda in quanto
economico pagato durante la produzione dei capi di abbigliamento. In questo contesto, tale movimento
€ sempre piu importante per aumentare la consapevolezza dei prguiatori andando anche a

mi gliorare il | or o LcOoonbpioertttainveont o owealclqa i ¢it oc e
lavoratori lungo tutta la filiera, di utilizzare tecnicheugicycling riciclo e produzione tradizionale e

di incorporare mateei prime rinnovabile e biologiche. In questo modoslmw fashionsi allontana

dalle attuali pratiche industriali di una moda basata sulla crescita, che richiede un cambiamento nel
pensiero di sistemaelle infrastrutturee nella produzione di merdia chiave del movimento dello
slowfashioné un approccio equilibrato alle produzioni della moda, che promuove relazioni a lungo
termine, costruisce la produzione locale e si incentra saiparenzéErtekin e Atik, 2014).

Il significato originale dslowfashione vi d e n z i a livaloridpsosteribdita @etia cah@otta

etica; tuttaviaj media sembrano promuovere la moda sostenibile solo come capi di abbigliamento in
qgualche moddimeno veloa ,l che é rafforzato dal fatto che le azienslew fashiondi solito
producono collezioni solo due volte I'anno per la primavera/estate e Haliwerno Nonostante si

siano gia verificati cambiamenti nell'ambientsome l'introduzione di materiali organici o la
promozione di collezioni sostenibili (ad esempio la linea H&M conscious), che dovrebbero rendere
piu facilela promozione dé moda setenibileda parte delle aziend fimobilitazione di un sistema

di moda sostenibile & complessa e diffic{Ertekin e Atik, 2014, p. 8). Emergono diversi ostacoli alla

mobilitazione della moda sostenibile:

"Imodell o del #ffast fashiond =~ stato favorito dalla cor
di produzione andandquindi, a fornireai consumatorabbigliamenti che rispecchiat® ultime tendenze, spesso prima
cheglioriginaliar i vi no al | 6 i Traméaerunagproduedne ad altg welbdita@resenza diatene di

approvvigionamento rapide ed efficienti, aziende come Zara e H&M sono riuscite a rivoluzionare il mercato della moda
tradizionale Se da un lattale movimend ha permesso ai consumatori di acquistare prodotti a basso costo e molto simili

a quelli dei grandatelier di moda,dal lato opposto esso ha indebolito la proprieta intellettuale degli stilisti ed ha
aumentato drasticament trelpdmnuovendo una cailturd dellocsprech oni o del set
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A in primo luogo, la trasparenza in ucatena di fornitura globalizzata pud non essere sempre
realizzabile questo perché i fornitori, al fine di rimanere competitivi, Sono spesso costretti ad
abbassare i prezzi

A insecondoluogd, baument o dell a produzi on digliameace | | a
favorisce un Aappetito per | a modabo, i n cu
anche se il loro intento sarebbe quello di acquistare moda sostenibile. Questo potrebbe essere
dovuto anche alla mancanza di una conoscenza e coonseg®v che potrebbe ostacolare
| ul teriore sviluppo della moda sostenibil

A interzo luogo, in un ambiente competitivo come quello della moda, & fondamentale distinguersi
dagli altri, cosa che goeenjzat@d®ser e ottenuta

Con | 6emerger e deiné @a tsiesmahiazazioni ihiziaho ad atiizraee paiole
déoordine come eco,gretnabl 6gnteyrnecdebgecdooo cc
(Chen e Chang, 2013). Sebbene comunicarasglketti della sostenibilita del processo di produzione
degl i i ndument i sia vantaggi gseenweadeinitocgmei 2 a
pubblicitd ingannevole delle credenzialjreen Ci , i mplica che uno
consapevolmentena scarsperformanceambientale, ma la comunica in modo positivo (Du, 2015).

| consumatori diffidano dalle dichiarazioni di sostenibiktecocompatibilita, poiché non possono
verificare la credibilita delle affermazioni delle organizzazioni (Chen han@, 2013). Una
conseguenza dgreenwashing che qualsiasi azienda che promuova credenziali sociali o0 ambientali
vieneinnanzituttovista e trattata con sospette relazioni di fiducia possono emergere in seguito, ma
richiedono molto tempo per essanstaurate, stabilite, promosse e mantenute (Rahman et al., 2015).
Sebbene vi sia una mancanza per quanto riguarda una reale e coerente definitamnéomli
sostenibile, esso pud portare a nuove opportunita in un ambiente in coeNoluaione. Nella
definizione pi¥b citata, | soddmfard isbisogro dek peesentd serize v
compromettere | a capacit”™ dell e gwWoEDriadz)i oni f
Infine, La moda sostenibile & spessaaédta come un ossimoro, in quanto la moda presuppone la
nascita di una tendenza e la sua relativa fine, edvasedubbiamente in contrasto con la prospettiva

a lungo termine della sostenibilita.

Per concluderel, 6i ndustri a del | anasededasfidd imm veeniniadf sbstepibilitaa r e
responsabilita socialdn particolare, il modello defast fashiongener a undéi mpront a

significativa e solleva una serie di preoccupazioni sociali e ambieDgdb. che la legge attualmente

18 a greenizatiore un nuovo processo di conversione dei sistemi tradizionali e convenzionali che provocano elevati
danni ambientali, sono meno efficienti e che hanno maggiori costi in sistemi piu efficiemmenienti e piu
ri spettosi dell 6ambiente.
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fomsce sol o una | imitata protezione e spesso in
contesto, le iniziative di responsabilita sociale delle imprese possono contribuire a combattere le

disuguaglianze in questo settore e a migliorarstgtidarde la condotta delle imprese.

2.3LA COMUNICAZIONE E IL SETTORE DELLA MODA

Ogni essere umano nasce senza vestiti, ma ognuno di essi ha la necessita di mettersi degli indument
addossoll modo in cui ci vestiamo va ben oltre le esigenze funzionali e la tutela della propria intimita.
E un modo importante attraverso il quale cpsd esprimere e comunicare chi si & e per entrare in
contatto con le altre persone.
Il nostro modo di vestire potrebbe far parte del patrimonio culturale immateriale che, secondo la
Convenzione UNESCO del 2003, compreiide ¢ ) (b)) | e a r(d) le pratiehé domali,s p e t
i ritual!i e gl i eventi et { UNESC®O®) ;"2ipsntesilé amr t
persone indossano la cultura del luogo di cui fanno parte.
Approfondendo la relazione tra moda e comunicazione, ci si iembattari aspetti che collegano
direttamente i due ambiti:

Aldéimitazione come forma di l eva nell a moc

comunicazione;

Al apparenza e il suo rapporto con |la realt’

™

la moda come mezzo di comunicaziomkespressione in sé;

Ala presenza di prescrizioni e influenze d
comunicazione.

L6imitazione, | 6espressione, | a pr es cproforditao n e

dalla teoria della comunicazione e che forniscono una spiegazione diretta del fenomeno della moda.

Per quanto riguarda | 6imitazione, |l a moda ha
uni ca con unoat t roxheteipersoneged moenentolinecyi deniddho cane westirsi

e come comportarsi cercano di ottenere | 6appr

19Kalbaska, N., Sadaba, T., & Cantoni, L. (20Fshion communication: Between tradition and digital
transformationStudies in Communication Scienck’(2), 269285

52



attraver so un 6madadd, gund mette msiemenili desederio di appartenenpa d
desiderio personale; wunisce il desiderio di e
Georg Simmelnella sua Filosofia della moda (1905), afferma che la moda € una caratteristica costante
nella storia della speciemangperchésoddisfa due bisogni di tutti gli individui: il bisogno di dipendere

dalla societa, di appartenere e di inserirsi nel gruejldisogno di distinguersandando ad affermare

la propria identita personale, che tende alla differenziazione, al cambiaenantiistinguersi dagli

altri.

Simmel ha dichiarato che questa integrazione tra il mondo sociale e quello individuale avviene
attraversodmitazione, dato che in questo modo l'individudizacertezza di non essere solo nelle sue
azionid (1923, p. 6. Ldmitazione &ffiglia del pensiero e della sconsideratérzépermette di agire

in modo mirato e significativo anche quando né rulla di personale o creativd_Gmitazione ¢ il

principio cardine che rende possibile la dinamica della mS8daondd a it etrckleidewrod el | a
moda rappresenta un processo sociale di imitazione in cui le classi sociali inferiori cercano di imitare
quelle superiori, ma la moda non pud essere ridotta soltanto a questo in,goamiesto modcsi
lascerebbe fuoriph r i nci pi o del | achdopnbessere Umambdha s pr essi one
Secondo Lipovetsky da quando Coco Chanel ha
appartiene piu soltanto alle classi sociali piu alte, ma si & estesa a tutte le classi svoizdicd®

C h a nse lna mdda non si diffonde alla maggioranza, non haavutosuocessee d i n pi % |
non avviene sempre dal basso verso | 6altro d;
direzione opposta.

Quindi , | 61 mideapriitomecyme nmeac®ani smo di pr omozi
come un intero processo educativo per gli individui, processo che permette loro di adattarsi

a lambente consentendo loro di vivere in societa.

Per quanto r i guaadasso trd dppaepza e reatktinisceparte foqdanrentale

della dimensione comunicativa della mo8atratta della dimostrazione pubblica di un modo di essere

e di vestire e del rapportthe gli individui hanno cofa realta su cui si basanQuesto € uno degli

aspetti piu affascinanti della comunicazipigualeha guidato il dibattito subpporto traconoscenza

e la sua comunicazione foa sempreCon | 6aspetto esteriore |l e pe

sono, e per questo motivo nonankle il modo in cudecidono divestrsh s econda del |l 6

20Kalbaska, N., Sadaba, T., & Cantoni, L. (20Fshion communication: Between tradition and digital
transformationStudies in Communication Scienck’(2), 269285
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Le persone comunicarattraversd 6 a p p #énrognircasa, la moda € immersa teghparenza e nella

mi sura in cui cerca di coltivare | 6apprendi me.]

La moda e ilsuo rapporto con la s&otica porta ad un cldgamento diretto con il regno della
comunicazioneLa moda come canale di comunicazione € stata analizzata da diversi studiosi; per
alcuni, come Alison (1981), la moda, intesa nel suo senso piu afoyiero, abbigliamento,
acconciture, pose, modi di camminare €clba una sua grammatica e un suo vocabolario, proprio
come la lingua parlat&er altri, come Davis (1994), sebbene si possa pensare alla moda come a un
linguaggio, si tratta di un linguaggio ambiguo. Egli sostigmeead i f f er enza di Al i so
come linguaggialeveessere applicata in senso metaforico piuttosto che lett€afesiderando il

potere defimmagine nella moda, si potrebbe dire che la moda come linguaggio € un linguaggio visivo.
Si tratta quindi dun linguaggio non verbale e universale con molte possibilita di interpretakiene.
persone non acquistano abiti ma identit "™, per
che riveste lanoda nella societa. Vestiti ed accessori sono esprésisioome le persone si vedono e

di come esse desiderano essere trattate dagli altri. Ed in questo contesto, la moda contribuisce &

t r a s madertitadi ogni ésgere umano.

Per quanto riguarda invece la relazione tra moda e comunicazione attravédsmo a | 1 s | del |
e opportuno precisare che in ogni societa esistono delle persone che hanno la capacita di prescrivere
ad altrecosa comprare, andando ad influenzare le proprie opinioni e il proprio modo di vestirsi.
studopubblicato di IGk icfleencerenonageirfcieno e leadbrghip di alto livello
come quella di Churchill, né quella di un politico e nemmeno quellé&ditdl sociale. Piuttosto, la

loro influenza opera aledtremita opposta dello spettre:ur@influenza quasi invisibile e certamente
inconsistente, che opera a livello faccia a faccia, quotidiano, privato e infoomalé J o .ddata 2 01 1
IGmportanza di queste figure corfigeneratori di opinioni, consumi e comportamendia qualche

tempo i rcercatori si sono concentrati gifdividuazione precisa di questifluencere su come
identificarli. Prescrizione, imitazione, influenza e relazioni persorsno tutti fattori che
contribuiscono a creare una tendenza e a determinarne la penetraimvéansocialeSicuramente

in questo contesto Internedfforza i meccanismi di percezione selettiva e di interesse soggettivo, in
guanto consente agli utenti di concentrare la ricerca di informazioni su aspetti per loro importanti.
Tramite le possibila offerte da internet € possibile approfondire le relazioni comunic&avéno a

pochi decenni fa parlare di comunicazione significava parlare dell'influenzaassmedia oggi e

chiaro che la comunicazione si estende anche alla sferaelalt@®ni personali.
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231Strumenti di comunicazione | egati all odindus

Affinché il consumo dei capi e delle tendenze sia ampiamente diffuso tra il pubblico, & essenziale che
essi siano comunicati efficacementel compor t atoeguotesseral diti@atoqsolo se |l
consumatore conosce e apprezza il prodotto. Questa consapevolezza e questi attributi devono esser
i mpi egat. nell a strategia di comuni cazione del
Tradizionalmente, il mondo della comunicazione, inteso comeitatfivofessionale al servizio di
marchi e aziende di moda, potrebbe essere suddiviso almeno nei seguenti campi:

A comunicazione aziendal e, che comprende il

con i clienti;
A comunicazione interna
A comunicazione esterna, che comprende la pubblicita (nei suoi molteplici formati), le cempagn
pubblicitarie, le promozioni, le sponsorizzazionireedig

A e relazioni pubbliche, ovvero le relazioni istituzionali, gli eventi, il patrocinio e il protacollo

A comunicazione di crisi;

A ed infine, isocial media.
Inoltre, data la stretta relazione tra moda e comunicazione, tutte le manifestazioni della strategia
comunicativa acquistano un fascino unico nel regno della moda. La moda ha di per sé una capacita
egressiva e comunicativa e molti aspetti caratteristici hanno un potere comunicativo. Per esempio, il
prodotto st emckagngillpdsieaanamertoadél pr@dotto, il megozio e la sua ubicazione,
la forza vendita, le immagini o le sfilate dooa con celebrita, stilisthackstagé
Tuttavi a, i n unb6bambiente comunicativo I n evo
assumono nuovi significati. In particolare, € possibile citare alcuni cambiamenti che riguardano la
maggior parte di tutti questi aspetti della comunicazionauba | at o, | 6evoluzione
businesgelle azienddashioné stata facilitata dalla tecnologia utilizzata dagli utenti, la quale, di
conseguenzag stata il trampolino di lancio per il cambiamento dei tempi ed intervalli della
comunicazion¢ ad esempi o,  stato rivisto il modo i n
di Internet ha creato modelli ibridi tra la comunicazione e il commercio, risultando vincenti in quanto
veni vano considerat. I noawvdalamodar e forti all 0i
In ogni caso, anche se la validita di alcune attivita di comunicazione tradizionali € stata messa in
discussione, sono emerse nuove opportunita e nuovi modi per concentrarsi a raggiungere i gruppi di

clienti target
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Unesempioparadighai co di questi svil up pfashionmégazingsi)t. o Scka
l a moda il regno dell i nnovazi omoaueste setioeel | 6 i
costituisce il motore che ha aiutato il fenomeno della moda a diventarealiza

Con | 6idea di di ffondere gli stild] di vita e ¢
moda hanno individuato e, di conseguenza, promosso le grandi tendenze e i cambiamenti avvenuti
all 6interno del FRFEandiat Rangevienelcansiderata la dulka defla nbaale madello
mondiale di eleganz&ran parte della sua importanza é dovuta al fatto che le prime pubblicazioni di
moda su delle riviste sono nate proprio in questo paesdfetti, una delle primissimpubblicazioni

che potrebbe essere considerata wunodanticipaz
(ribattezzato successivamente Mercure de France nel 1714), la prima gazzetta letteraria Fiancese.
pubblicata tra il 1672 e il 1724 (con un intalte di inattivita tra il 1674 e il 1677). Fondata dallo
scrittore Jean Donneau de Vizé, si rivolgeva ai membriadegjante societa francese per informarli

sulle attivita della Corte, sulle prime artistiche e sulle novita letterarie, oltre a proparoaicpoesie,
aneddoti, notizie mondane e servizi di modale rivista ha svolto un ruolo importante nella
promozione di locali in cui si potevano trovare capi di abbigliamento e accessori appropriati, oltre a
definire il mondo del lusso e le regole dichetta che governavano la vita di corte durante il regno di
Luigi XIV e dei monarchi successivi.

Tuttavia, e solo nel XX secolo che le riviste di moda sono diventate un elemento popolare e altamente
diffuso nella societa. Tale sviluppo emerse soprattuteog | i Stati Uni t i, con
Bazaar (1867) e Vogue (189%el 1913, Hearst acquisto HarfeBazaar, che divenne il principale
concorrente di Vogue per tutta la prima meta del XX secolo. Condé Nast acquisi Vogue dopo la morte
del fondapre nel 1909 e inizio a pubblicare la rivista nel Regno Unito nel 1916 e in Francia nel 1924.

Il successo di entrambe le riviste, ovvero quélarpeis e Vogue, coincise con i periodi di boom
economico negli Stati Uniti. Inoltre, gli editori di HarpemBazaar, prima Carmel Snow e, in
particolare, Diana Vreeland, riuscirono a conferire alla rivista un certo tocco di glamour e éreativit

Il ruolo chiave di redattore fu poi ereditato da Anna Wintour a Vogue nel 1988, quando combino
modelle sconosciute coattrici famose, e marchi difastfashiord con marchi di lusso. Da quel
momento nacque un nuovo approccio alla comunicaZasteon

Dopo la fine della Seconda guerra mondiale, anche due riviste francesi ottennero un notevole successc
commerciale. PrimaElle, nel 1948, e piu tardi Marie Claire, entrambe le pubblicazioni si
concentrarono su un nuovo tipo di donna moderna che lavorava fuori casa. Queste riviste riuscirono a
sedurre il lettore medio eesercitandaindnfluenza particolare quando prét-a-porter fece la sua

comparsa in Europa.
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In generale, le pubblicazioni di modariferiscono adin tipo di lettore piu 0 meno espertel dnondo
dellamoda. Il numero primaverile (febbraio/marzo) e quello autunnalei@fgettembre) contengono
ampi editoriali e spesso sono corredati da supplementi che illustrano le collezioni internazionali
presentate nel trimestre precedente alle sfilate. Solo le grandi case di moda e gli stilisti piu importanti
con un certo peso finarmario pianificano le loro campagne di comunicazione su questo tipo di
pubblicazioni, datodalto costo dell'inserimento di pubblicita nelle riviste di moda.
Le funzioni delle riviste di moda sono le seguenti:
A dare informazioni al lettore;
A legittimare laproduzione per gli acquirenti, in questo modo il commerciante sa quando
ef f et t ua rpwprid perahé pradottssaranno sostenuti dalla stampa;
A descrivere gli articole diversi modi di indossarli;
A fornire uno spazio pubblicitario per gli annunonvenzionali, gli spot, gli abiti presentati negli
showroome d i | cMaleidiigt t o 0
Oggi, le riviste di moda iniziano a mettere in discussione | or o ruol o all 6inte
digitale, nello stesso modo in cui la stampa geneaaliatmesso in discussione il proprio. In questo
senso, la reinvenzione della stampa di moda ha portato a un ruolo piu importante in altre sfere, sulla
base delle seguenti tendenze:
A e riviste stanno entrando nel settore della moda lanciando i propri marchi, Eitene
Womenswear nel | 6estate del 2006;
A unione di mondi par al |l el i per aumentare | a
i musei. Un esempio di questa strategfaraito dal MET Gala, evento annuale organizzato
al Metropolitan Museum of Artds Costume di
A edinfine, la creazione di riviste interamente pubblicalénedai marchi pit famosi di moda,
come ad esempio NétPorer.
Il fatto € che, grazie alle nuove tecnologie, i marchi di moda sono in grado di trasmettere i loro
messaggi dmarketingsenza la mediazione delle riviste. Molti marchi generano propri editoriali e
sembrano essersi trasformati in un altro membro @eliaadi comunicazione.
|l nol tre, i mar c hi hanno anche iFashiakilmd 0o @v \cerea@:
genere che offre infinite possibilita dove i principali produttori cinematografici lavoranorsarchi

per creare mondi diontenuti visivi di alta qualita (Noguera et Torregrosa, 2015).

Un altro ambito della comunicazione che ha visto cambiamenti significativi sono le sfilate di moda.

Esse hanno svolto un ruolo importante nella moda da quanto Charles Frederick Worth8@®525
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presento per la prima volta le tendenze stagionali utilizzando delle modelle e caratterizzandosi per un
certo grado di spettacolarita.
Originariamente esse erano pensate peayere la stampa, adesso esse corrispondono alle anteprime
delle collezimi che arriveranno nei negozi sei mesi dddmiyervengono a vedere le proposte della
prossima stagione e a fare ordini, mentre i redattori delle riviste di moda le usano per prevedere le
tendenze e vedere qukdok e pezzi vogliono presentare nelledgrubblicazioni
Ai quattro principali centri della moda (Londra, Milano, New York e Parigi) si sono aggiunte citta
come Tokyo, Buenos Aires e Madrid, mentre si stima che si svolgano circa 140 settimane della moda
in tutto il mondo.
Con | 6 av v enoldgie digitadi, lifdsfeon shewdanno assistito a numerosi cambiamenti:
A molti marchi sono riusciti a ridurre i temg
qui risulta essere quello dalkst fashionil quale come si € gia specificato sqpran € conforme
con i comportamenti sostenibili che ogni azienda di moda dovaadhitéare;
A i consumatori possono accedereliag-streamingdella maggior parte delle sfilate, il che
significa che quando i capi arrivano i negozi potrebberononessgrespruc e pi t i ¢ o me
A i clienti hanno il desiderio di comprare subito i capi e gli accessori che vedono in passerella,
guesto spiega | a nascita delle Acoll ezioni
A in prima fila non ci sono solo celebrita e membri della stampa, ma atadgerche hanno il
ruolo di promuovere sui lorpersonal bloggio che vedono alle sfilate.
Tendendo conto di questi cambiames&mbra che le sfilate siano destinate a scomparire, in realta
esse continuano a rappresentare un grande evento mediatito diventate sempre piu spettacolari
e scenograficheon il tempo. Inoltre, i migliori marchi della moda riescono ad ottenere un grandissimo
beneficio dalle settimane della moi€albalska et al., 2018)n termini di maggiore visibilita del
marchio, di ostruzione di una reputazione aziendale positiva e di fidelizzazione dei clienti.
I n questo contesto, [ mar c hi cercano modi a
raggiungere i clienti. Hanno scoperto che Internesecial offrono loro lapossibilita di generare i
propri contenuti senza doversi rivolgere a terzi.
Il nuovo ambiente di comunicazione ha quindi creato un paradosso fondamentale. Da una parte i
marchi sono diventati membri del media nella misura in cui i loro siti web e ledbrcommerciali
sono direttamente alla portata di mano del pul
controllo maggiore rispetto al passato sui messaggi generati ed € in grado di plasmare molti contenuti
in base ai propri gusti. Quindie i marchi sono diventati piu capaci di generare messaggi diretti, hanno

anche perso il controllo degli stessi.
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In questo senso, i marchi sono diventati piu soggetti al controllo del pubblico e piu vulnerabili a
possibili crisi di comunicazione. Seblgeta conoscenza della gestione delle crisi sia notevolmente
progredita (Pearson e Clair, 1998), q@a®a costituisce uno dei nuovi campi della comunicazione in

cui la moda ha ancora del lavoro da fare.

Si pud quindi affermare che € emerso un nuovo cadiptomunicazione che ruota attorno alle
questioni di gestione, concentrandosi su aspetti come la sostenibilita e le campagnéesbbiatie
IGmpatto di questioni di questo tipo non sia chiaro tra i consumatori (Mohr et al., 2001), tali questioni
hanno niziato ad avere un effetto considerevole sul resto detieholdedelle aziende di modén

guesti casi, gli aspetti reputazionali possono non avere un grande effetto nel breve periodo, ma sono
importanti nel lungo periodo. E in questo senso la conazivoe, intesa nella sua accezione piu

strategica, sembra ancora una volta avere un ruolo chiave.

2.3.21l Modello di Comunicazione Online e la sua relativa applicazione alla moda digitale

La moda ha i nitezrasfarmarzione digitalanlp gudhd iniziato ad influenzareitte le
sue sfaccettature e i suoi proces®r quanto riguarda il processo di trasformazione digitale, é
importante delineare il relativo processo evolutivo, per capire come la comunicdaiatissata e
intrecciata con tutti gli aspetti di un processo globale.
La moda interagisce con | e tecnoll@rgninglesd)esdttd 61 n f
tre differenti l'ivelli, eFaghabbdagpiogistomloe® sser

1. le ITC vengono utilizzate per progettare, produrre e distribuire i prodotti della moda;

l e ' TC hanno un iIimpatto sulle attivit™ di
3. infine, le ITC sono ampiamente utilizzate nelle attivita di comunicazioore tutti gli

stakeholdee contribuiscono alla eoreazione nel mondo della moda.

Il n primo |luogo, l e I TC stanno svolgendo un ru
dal disegno alla progettazione di un articolo di moda, fino al soeepso di produzione e gestione
della distribuzione. Le ITC hanno quindi accelerato tali processi, rendendoli piu efficienti e aprendo

nuove strade per ldusiness

Il n secondo | uogo, tutta | dattivit ™ fdltatndalle k et i
| TC. Le tecnologie digitali sono sempre pi¥ pli
aumentata e strument.i per l 6anal i si del compa
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principale supmperdammniedd d altfi malellindibusinesemergenti, come

lo scambio o il noleggio. Sempre di piu gli operatori di questo settore stanno lavorando in un modo
flomnichanne) , ovvero prendendosi cura dei l oro cl i e
| 6i nst al | azi o neaditadeipubblicith, punthti contagtouvintuali e fisicuggti possono
essere negozi, riviste stampate e/o digitali,v8#th applicazioni mobilinewsletter applicazioni di

realta aumentata e molte altre cose che i marchi stanno sperimentando edonova

In terzo luogo, gli stessi processi attraverso il quale qualcosa diventa di moda o meno, avvengono
sempre pitonline Attraverso isocial media le comunita negozianonline stili e tendenze, si
espongono attraverso ghifluencere condividono ledro recensioni e opinioni, nonché i loro stessi
outfit. Gli studi e le pratiche di comunicazione si occupano principalmente del secondo e del terzo
livello. Tuttavia, devono tenere costantemente in considerazione il primo, che é strettamente collegato

ad essi, in modo circolare.

Il Modello di Comunicazione Online (Tardini et Cantoni, 2015), aiuta a fornire una mappa circa i
processi di comunicazione che avvengamiine Tale modello aiuta le aziende a valutare le loro
attivitd di comunicazioneonline esstenti, a misurare la qualita della comunicazione digitale, a
determinare chi sono i loro clieriirget (utenti)a gestire i dipendenti coinvolti nella comunicazione
digitale e ad acquisire informazioni sul mercato e sui concorrenti.
Il Modello di Comuncazione Online distingue quattro pilatri principali ed un quinto elemento, che
vengono brevemente introdotti e applicati alla comunicazamime nel contesto della moda. Essi
sono:

1. icontenuti e le funzionalita;

2. gli strumenti tecnici;

3. le persone che gscono la comunicazione digitale;
4. gli utenti e i clienti;
5

.ed infine, i mercato dell 6i nformazione e |

Per quanto riguarda i contenuti e le funzionalita, le ITC consentono la pubblicazione di contenuti
mul ti medi al i e ita. Niae lprneipalt @oblémn di eomartichzione che qui si
affrontano, troviamo | a qualit”™ dell édinformazi
|l a traduzione <culturale (la cosiddettauréil oca
| 6adattamento a nuovi format.i richiesti dai di
e piccole richieste per Instagram). Lbuni one

creativita costanti.
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Per quanto riguarda gli strumenti tecnici che rendono disponibili tali contenuti e funzionalita bisogna
considerare il modo in cui esgngonoresi disponibili attraverso mezzi digitali. Questo comprende

| 6 har dwaoftveare nonch® layoGtef fl edtatricvha t et tura del | &i
contesto dovrebbe anche esser presa una decisione strategica circa quali contenuti/funzionalita offrire
attraverso un determinato canale di pubblicazi
il proprio sitowely oppure un mezzo guadagnato, come ad esempio una piattaforma digitale a
pagament o) . Quell o che o0 pp onedadigitali sono fpasdlo r e
| 6i nsieme di canali di ¢ o mun iordestadelaniteaordinarega. c 0 St |
Quindi, pur riconoscendo gli enormi sviluppi delle tecnologie digitsispognaanche ricordare che

esse sono ancora piuttosto limitate, soprattutto quando si tratta di comunicare, supportare o arricchire
il senso del tatta;osi importante quando si tratta dediperienza di vestire qualcosa. Il peso, il contatto

con la pelle e la temperatura non sono sicuramente (ancora) coperti dalle tecnologie digitali. La
tecnologia non é solo abilitante, ma e essa stessa alla modand®¢ge indossabili e la stampa 3D

sono una via di mezzo tra gli esperimenti e le pratiche quotidieaiéambito delle principali tendenze
tecnologiche, vanno citati anche i campi dalblisi dei big) dati e delfintelligenza artificiale,
ampiamente tilizzati per comprendere meglio i profili, le pratiche e le intenzioni di acquisto degli
utenti.

Tra le persone che gestiscono la comunicazione digitale € opportuno precisare che le aziende devonc
raggiungere livelli di maturita piu elevati sulla formaze digitale e sulle sue implicazioni per la
comunicazionéashion In questo campo, risulta quindi necessario uno stretto dialogo con gli operatori
del settore, riflettendo sulle buone pratiche e allineando le teorie della comunicazione alle tendenze
socali ed economichdJn approcci o ingenuo alldindustri a,
~ pdeve essere abbandamat f avor e di una maggi ore consapeyv
nella costruzione stessa degli stili di vita e dei valori sociali, quando si tratta di rispetto reciproco,
sostenibilith economica, ambientale e socioculturale.

Gli utenti e i clienti dovebbero essere al centro di ogni pratica o studio della comunicazione. La
comunicazione non avviene solo attraverso | d0art
un destinatario e vengono in qualche modo interpretati e compresi, allora shaffatto positivo.

La trasformazione digitale ha aperto enormi opportunita di personalizzazione dei prodotti e servizi, ma
anche della comunicazione stessa. Inoltre, ha dimostrato che il semplice approccio ai destinatari come
ftarge non s i ae gziende deviorio Icativare lconversazioni significative con i clienti
attraverso lo sfruttamento della comunicazione digitale, sia per diffondere messaggi ed offerte ben
studiate, ma anche per creare messaggi mirati per ciascun consumatore. Diventamaseskare i

consumatori.
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Il nfine, per quanto r i guar dompetitbrs¢ opportun@ precisack ehe |l 6 i
abiti, marchi, stilisti e spettacoli appartengono a paradigmi (ovvero gruppi di elementi che sono in
gualche modo intercambiiib perché possono assumere lo stesso ruolo) e a sintagmi (diverse
combinazioni di elementi paradigmatici). Il paradigma dei marchi &€ quellatreecouturecontro

quelli delfastfashion o al sintagma dei diversi vestiti che una persona potrebbesar@oper una
riunione il cui c dbdiisdc e ed is c @ In iciagsimifadbmietha reso tali
relazioni piu chiare e anche piu facilmente reperilfinline si possono esplorare pratiche di
comunicazione simili/contrarie, confrontareotiéerte e gli sguardi in un minut@gni cambiamento,

volto a ristrutturare il sistema nel suo complesso, puo essere visto e puo avere un impatto piu rapido e
profondo sul mercato, grazie alla velocita della comunicazioliee, dove tutto & a portata diic.

Per gli operatori del settore e i ricercatori, la comunicazami@e amplia Eaccesso alle innovazioni

e ne amplifica gli effetti, accorciando e velocizzando il cicloGhglbvazione. Per i consumatori, si

puo assistere allo stesso effetto, chesente loro di accedere a un maggior numero di informazioni e
offerte, oppure a un effetto opposto, in cui le persone possono essere rinchiuse in bolle informative

auto-costruiteche limitano la loro capacita di esplorare o anche solo di vedere alteraatili diversi.

233L61i mpatto degl Il nfluencers nel processo de

I mondo della moda sta subendo enormi cambiamenti. Internsb@&al mediasvolgono un ruolo
fondamentale nell daiutare |1 consumanttenerdipraprit r o\
clienti di rifermentg le aziende cercano di mantenere una forte presenza sulle piattafosoeidlkei

media

Durante gli ultimicinqueanni, la diffusione desocial mediaha ulteriormente modificato le tecniche

di acquisto e di vendita. Grazie a piattaforme come Facebook, Twitter e Youtube, i consumatori
possonacommentare le loro esperienze con i prodotti e condividerle con atora. Cio ha portato

alla crescente necessita per le aziende di generare esperienze positive da parte dei clienti, al fine d
ridurre al mi ni mo i messagagi negati vi del pas
delle piattaformesocialad altri potenziali clienti.

Und al t r asocialonedmaaoltodpbpolare tra le donne attente alla modabéoijging | blog di

moda sono diventati uno dei modi piu efficaci per condividere esperienze e raccomandazioni su
Internet e commercializzare pmiti direttamente al clientrgeta basso costo. Non e solo il luogo

in cui le donne si recano per trovare prodotti specifici da acquistare, ma anche un luog pucoui
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girovagare e trovare casualmente qualcosa di desiderabile. Pué aumentareitta djusaduisti nei
negozi su Internet, in quanto pu, <collegare |
L 6 e s i s tsacialmediaali eambiamenti nelle opzioni hanno avuto un effetto drammatico anche
sul model |l o di C 0 mp o rriveailmMmedo tradiziah@&leadc axquistard i @rodoth. e d
Grazie aisocial mediaj consumator i sono in grado di cond

delle aziende e di trasmettere le proprie esperienze e opinioni ad altri utenti, creando un certo tipo di

effetto di mar keting virale in cui i meic s ag g
delmouse .
P e Digitdl marketing s i intende il mar keting di prodott

principalmente su Internet, compre telefonicellulari, la pubblicita sulisplaye altri media digitali.

Esso ha cambiato il modo in clbriande le aziende utilizzano la tecnologia e il marketing digitale per

il | or o mar kLecampagne di marketipg degitala stanno diventando sempre piu diffuse,
proprio perché le piattaforme digitali sono sempre piu incorporate nei piani di marmégipgrsone
utilizzano dispositivi digitali invece di recarsi nei negozi fisici.

Il marketing digitale  facilitato da moltepli
di trovare canali che portino alla massima comunicazionaezidnale e a un migliore ROI
complessivo per il marchio. Tra i canali di marketordinetroviamo:

A marketing di affiliazione, ovvero quando u
visitatore o cliente porfilammstessodagl i sforzi

A pubblicitadisplay, ovvero la pubblicita sui sitveb che comprende molti formati diversi e
contiene elementi come il testo, le immagiriiashy, i | vi deo e | daudi o.
trasmettere ai visitatori del sittebmessaggpubblicitari generali e di marca,;

A E-mail marketing, il quale & considerato poco costoso rispetto agli altri canali di marketing.
Esso comunica rapidamenggtraversoun messaggio (ad esempio una propria proposta di
valore) ai clienti esistenti e potenzjal

A Il marketing dei motori di ricerca, il quale promuove i giibaumentandone la visibilita nelle
pagine dei risultati dei motori di ricerca attraverso la pubblicita a pagamento;

A Socialmediamarketing, basato su canali deicialmedia(Facebook, Twiter, Instagram ecc.)
per commercializzare un prodotto o un servizio. Si elaborano strategie che permettano di
attirare un maggiore traffico sul sizeh

A Video advertisingovvero una pubblicita riprodotta su videoling ad esempio su Youtube;

A Mobile marketing, il quale fornisce ai clienti informazioni personalizzate, sensibili al tempo e

alla posizione, che promuovono beni, servizi e idee;
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A Contentmarketing, che fornisce contenuti che il pubblico ricerca nei luoghi in cui li sta
cercando;

A Influencer marketingncuial | 6i nt erno di comunit”™ affini
noti comeinfluencer.Questo stacquisendonoltaimportarzaalld i n t dtargetingdigéale.
E possibile raggiungere ginfluencer tramite pubblicita a pagamento, come Facebook

Advertising o campagne Google AdWords.

| socialmedig in termini di moda, si rivelano cosi potenti da facilit@ietéresse dnolte persone per

una serie di eventashion Il mondo digitale permette di conoscere cio che e popolare e cid che é piu
apprezzato nel settore della moda. La disponibilita di diverse tendedaiolenel mondo digitale
permette alle persone di interessal processo@cquisto, e molte persone vengono influenzate da
undampia gamma di marchi di moda nazionali e internazion@ndustria fashionsi sta quindi
concentrando sulla piattaforma digitale, che prevadmlinnovativo della tecnologia insierake piu

recenti tendenze della moda.

Lo6i nf Imarketingpud essere definito come un processo di identificazione e attivazione di
individui che hanno uimfluenza su uno specifico pubblico 0 mezzo di comunicazione, al fine di far
parte della campagri unbrandper aumentare la portata, le vendite o il coinvolgimdntd.i nf | ue n c
marketinge urtestensione del concetto originale di marketing del passaparola, che si concentra su un
contesto sociale e viene eseguito in modo pitl professionale. E uma dorcostruzione di relazioni
che puo essere molto utile per i marchi che cercano di ampliare il proprio pubblico e di trasformarlo
in clienti fedeli attraverso la fiducia e l'autenticita.
L 6i nf Imarketingtende a essere suddiviso in due-pudtticte:
A influencermarketingguadagnato, ovvero relazioni non retribuite o preesistentinflorencer
0 contenuti di terze parti che vengono promossbdalin f | perefavarire ta propria crescita
sociale personaje
A influencer marketinga pagamentoin cui campagne dinfluencer marketinga pagamento
possono assumere la forma di sponsorizzazioni, publpieteoll >’o messaggi diestimonial
€ possono apparire in qualsiasi punto del contenbtaddetvariano molto e di solito si basano

sulla portata del pubblico.

211 pre-roll consiste in un annuncio spot che ha una durata che varia dai 15 ai 66i,.secoi gli spettatori guardano

pri ma di un videoclip. Tale spot pu, midcdrdlo preppane hal ha
( postrollo ) . Cliccando su di esso, |l 6utente viene direziona
aziende ritiene chefrerolls i a quel |l o pi % effi causees, mMagguanéopti Omat edal

video ed ha costi di pradione minori.
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Léinfluenza pu, provenire da un qual siasi l uo
luogo puo potenzialmente essereinfiuencer L ifluencer marketingha molte applicazioninel

senso che molti la utilizzano per stabilire la credibilita nel mercato, altri la utilizzano per creare
conversazioni sociali attorno al loboband, altri ancora per guidare le venddslineo in negozio dei

loro prodotti. Pertanto, il valore creadelld i n f | roaeketiocgpuo essere misurato in piu modi.

Your posts about your brand

[

Influencers post about your brand

Others post about your brand
Others post about your brand

Others post about your brand

Others post about your brand

Figura 61 Brand post option(Fonte: www.clickz.com/wpontent/influenceosting ).

La nascitad e ihfluelhcermarketingha aiutatobranda capire che ~ necessar |
Dal momento in cui le persone si fidano piu degliuencerche di qualsiasi altro marchio per la
promozione di un prodotto, il marketing diretto non € piu cosi efficace come in passato, il che crea la
neessita di realizzare una strategidodind content.
La sfida diventa ancora piu difficile quando ci si rivolge alle nuove generazioni, in quaitieninial
sSono piu esigenti nei confronti dei contenuti pubblicitari a cui vengono esposti. Questaaigméiil
marchio che decide di adottare strategimflliencermarketingdeve capire il proprio pubblico al fine
di godere dei benefici di una campagna efficace tramitafgliencer.
L'industria della moda e interamente guidata | | 6 i mmirkethg@piidiequalsiasi altro settore
offrendoanche molti modi di collaborazione tsbbggere marchi. Questo non si limita solopaistsui
blog e suisocial media ma pud includergakeoversu Instagram, ospitate a eventi, modelle o
addirittura design di prodotti. Coinvolgerbloggerfin dalle prime fasi del processo creativo puo dare
i suoi frutti, in quanto esstonoscono il loro pubblico e offrono idee e strategie efficaciquer
Pe quanto riguarda le piattaforme piu pertinenti per questo tipo di attivita, vi sono:

A iblogdi moda sono solitamente gestiti da un i

di commenti, descrizioni di eventi o altro materiale come grafici o video. Essi trattano il settore

nel suo complesso, lo stile personale, le recensioni di capbdjli@mnento e le collezioni. |
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fashion bloggersoprattutto quelli con un grande seguitanno uno status di legittimita molto
el evato all déinterno del settore;

A pubblicazione di numerosi video (ad esempio su Youtube) che mostrano le ultime tendenze
alla roda e consigli di bellezza da condividere osersdi tutto il mondo, i quali si ispireranno
a questi video;

A Instagram, Pinterest; Tumblr e molte altre applicazioni sono oggi molto utilizzate per
influenzare il modo in cui si comprende e si cattura laanbd applicazioni fotografiche sono
orientate verso le giovani generazioni. La ragione del loro successo risiede nella loro facilita e

istantaneita.

| fashionbloggerpossono influenzare piu 0 meno direttamente o indirettant@mdestria della moda.

Un blogé una forma di social media e un canale di comunicazione in cui i messaggi viaggiano a livello
globale I blogger possono utilizzare questo canale per pubblicizzare i propri gusti e le proprie
preferenze e influenzare il modo in cui determinati tmiaccprodotti vengono presentati e vissuti.
Inoltre, i blog possono dare il via a nuove tendenze in un settore o discutere di questioni che le aziende
non vogliono siano discusse pubblicamente, cdeteed o i fattori ambientali.

Il processo decisionaleed consumatorinel mondo delfashion é influenzato dalle informazioni
disponibili nella societa da molte fonti diverse cola@ubblicita, le riviste, le celebrita,le notizie

onling gli amici,i familiari ei blogger. Inoltre,dacquisto di un prodotta choda e ufattivita dedicata

che richiede un coinvolgimento piu dettagliato da parte dei consumatori. Nella societa odierna gli
influencersociali, come i giornalisti, le celebrita, i blogger, le riviste e i sostenitori dei marchi, sono
consideratifia forza pit potente nel mercato della maéa Hanno un impatto sulle decisioni di
acquisto dei clienti in base alla loro opinione personale, alle loro capacita e alla loro posizione e sono
spesso considerati esperti nel loro campo dai consumatoinflakncersociali hanno quindi una
grande inflenza sulle decisioni di acquisto dei consumatori e possono influenzare cio che diventa una
tendenza e ufimusthaved della moda, poiché i consumatori tendono a copiare il loro stile e a credere
che siano gli esperti della categoria di prodotto. | consuindédla societa odierna sono quindi

influenzati daisocialinfluencerin misura maggiore rispetto al passato.

Il comportament o doé dlogpuodidifetire in mddesigsificativo darquelloicitea n

si verifica in altre forme disocial meda. Come gia dettoprecedentementei blog possono

22sudha, M., & Sheena, K. (2017). Impact of influencers in consumer decision process: the fashion SOMSry.
Journal of Indian Managemeri4(3), 1430.
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rappresentare diverse forme di marketing che attraggono i consumatori. Scrivendo da un punto di vista
imparziale, i consumatori tendono a dare piu pesomtiione di altri consumatori rispetto ad altre
forme di pubblicita come i banner pubblicitari o le dichiarazioni di pubbliche relazioni. Gli sforzi di
marketing che si possono trovare nei blog possono avere un enorme impatto sul consumatore e quindi
sul processo di acquisto in sé.

Per scoprire quali tipdli fattori neiblog influenzano il comportamento delle donne nelle situazioni di
acquisto, e importante considerare sia gli influenzatori inemiiliari, amici, classe socialce) che

qguelli esterni(web sites delle imprese, banners ecc.), in quatéodonnesono inconsciamente
influenzae da entrambi i fattori ogni volta che prendono decisi@acduisto Dal momento cheblog

nascono essenzialmente come strumento per consentiotogger di pubblicare recensioni e
raccomandazioni per i progfallower e per i consumatodnling essi rappresentano anche una forma

di marketing che puo incoraggiare il consumatore a provare prodotti che non ha mai usatomprima.
altro vantaggio dddlogcome strumento di marketing € che possono esprimere le opieidnhdgger,
promuovere sconti e fornire ai lettdink diretti al eécommercenantenendo comunque un punto di

vista neutrale. Pertanto,bliog di moda rappresentano un enorme vantaggio per i negdine in

termini di marketingpiu economico e attraente per i consumatori.

Infine, anche le influenze socioculturali (opinioni degli amici, situazione economica e fascia di eta) e

psicologiche influenzano la decisione di acquisto dei consumatori e nel fidaesiaodeblogger.

67



CAPITOLO3:LOAZI ENDA GUCCI LANCI A: EQUI LI |

3.1 STORI A DELLOAZI ENDA GUCCI

Gucci un 6 aidussednndoda fandata b Firanzeanel 1921 da Guccio Gucci, un piccolo
artigiano impiegato nel settore alberghiero di lusgearigi e Londra. Trasferendosi a Firenze, fonda
la societa Guccio Gucci come azienda artigianale specializzata in articoli di pelle, guanti eGaligie.
nella sua fase inizialedel ciclo di vita,] 6 azi enda s chiamava Gucci

derivava probabilmente dalla firma del fondatore.

Guect

Figura 7 - Primo marchio di Gucci. (FonteMuseo demarchio italiang®).

Negl i anni 630 gl aristocratici italiani er a
cerco di soddisfare le loro esigenze proponendo un miniabito da cavallo costituito da un doppio anello
unito da una barra, con il nastro a trama veadscverde che incorporava un tradizionale sottopancia

da sella. Nel 1955, il logo divenne un cavaliere con una valigia e una borsa da viaggio.

Figura 8 - Logo del 1955 di Gucci. (Fonte: Museo del marchio italfdyo

Distintivo del marchio, divenne un nastro ispirato al sottopancia di una sella, disponibile in diverse

misure, in lana o in cotone, e nei colori verdesoeverde per gli articoli in pelle naturale e blosso

23 https://www.museodelmarchioitaliano.it/marchi/gucci.php
24 https://lwww.museodelnmehioitaliano.it/marchi/gucci.php
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blu per le pelli colorate. Nel corso del tempo, il logacambiatodiventandopiu simile a quello
utilizzato oggi per i prodotin pelle naturale.

Dopo | a sua f ond a zfioemieahansabito ninteidde evoluziiEéespaasiomea
mondiale di Gucci negli anii 666 7ha donatall@azienda una presenza globale sempre piu forte,

ma il suo sviluppo industriale non ha significato una rivoluzione negli schemi dei pr@dotindo

pero ad unarivisitazione del logonegést si anni, | 6azienda decise d
A G G E¥si rimaseralegli artigianali gestiti e organizzati dalla sede centrale fiorentamauale
mantenne uno stretto controllo sulla qualita dei prodotti.

All Gnizio degli annid 9 @opoun difficile periodo finanziario peézienda, la gestione fu affidata a

De Sole, in qualita di presidentéenministratoreDelegato, e a Ford, in qualita@irettoreCreativg
essilavorarono ineampresso Gucci dal 1994 al 2004. Particolarmenteastamtfuronoi contributi

di Ford, il qualetrasformal identita delbbrandandando a ideanen nuovo stile per la casa fiorentina,

t ramit e attdbutnciassioi @ maderni, tradizione e innovazione. Egli fu anche in grado di
percepire importanza delle campagne pubblicitarie e inizio a collaborare con fotografi famosi come
Richard Avedon e Herb Ritts. In effetti, durante il periodo di Ford a Gucci, le veaditgentarono

da 230 milioni di dollari nel 1994 a quasi 3 miliardi di dollael 2003 cio é stato fondamentale nel
rendere questazienda uno dei marchi di lusso pitl redditizi al mondo (Tom Ford, £020)

Nel 199, il gruppo Kering acquisi per la prima volta una partecipazione del controllo di Gucci pari al
42%, questo segno un pasfondamentale per creare un insieme coerente e complementare di grandi
mar c hi del l usso all éinterno del gruppo.

Dopo che Ford lascio Gucci nel 2002, Frida Giannini divenriirettrice Creativa del marchio e
promosse varie iniziative per rilandar Suo marito, Patrizio di Marco, divenne il nuovo CEO

del |l 6azienda, ed insieme continuarono il proc
Dopo al cuni anni di enorme successo, | 6azi enc
attraversag una crisi verso la fine della sua gestione.

Nel 2004, dopo uno6o {(APA)iltGauppp Kebingporio ta sua gartecipaziape i s t
nel Gruppo Gucci al 99,4%. Dopo tale acquisizione, la sede centrale del gruppo rimase a Firenze,
trasferendo ma parte delmanagemena Milano. Il motivo principale sottostante al mantenere il
managemenin Italia, era quello di mantenere la tradizione italig@hMadein Italy, e la relativa

gualitadel marchio nella percezione dei consumatori finali di tutteahdo.

%5 Sepe, G., & Anzivino, A. (2020). Guccification: redefining luxury through e Gucci revolution. IiThe
Artification of Luxury Fashion Brand®p. 89112). Palgrave Pivot, Cham.
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Di conseguenza, nel 2015, a Gucci venne assegnato un Residente @ mministratoreDelegato,
Bizzarri, che proveniva da unoes@rgpo, &unnawvod i S
direttore creativoAlessandrdichele.

Bizzarri, in qualita di CEOdecise discommettees u  Mi chel e per rilanci ar.
del marcho. La coppia avvio un nuovo ambizioso progetto in cui Michele potette tradurre la sua
visione colorata, romantica e poetica di filosofo in una nuova forte strategia di posizionamento per

| 6i ntero marchio. | suoi s f edelevenditeeddl fatiuratmannua d u
(rispettivamente +33,4% e 8,3 miliardi di euro, dal 2017 al 20a&ui taleperformancee stata ben

bilanciata tra tutte le sue categorie di prodotti e divtargiet

In € millions 2018 2017 Increase (%)
Revenue 8284.9 6211.2 +33.4
EBITDA 3514 2331.0 +50.8
Gross operating investments 312.7 248.5 +25.8

Figura 9 - Confrorto dei dati finanziari di Gucci dal 2017 al 2018. (Fonte: 2018 documento finanzigeoing).

I 2018 ha visto quindi una crescitanomenaleper il Gruppo Keringdovetali risultati sono stati

fortemente influenzati dalla crescita eccezional@ukci, marchideaderdel gruppo.

La strabiliante crescita di Gucci si basa sul
attenzione al |l 6eostsad.miTzaznatzd @ invee niledrdhid@cmmarcializza

articoli moder ni basati sull approcci o di Bi z
opposti come il Ri n as ci melook punk,rifleteehdo @qumdbla nudvad e st e
estetica e visione creativa del mar chi o. Loof
fasce di prezzo. A tal proposito, infatti, ne:

del cliente, in particolarper quanto riguarda le politiche di distribuzione. Inoltre, il nuovo concetto di

negozio ha contribuito ad aumentare la densita delle vendite.

3.1.1Gucci e il suo rapporto con la CSR
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In un mondo in cui i marcéadervengono giudicati non solo pkerqualita dei loro prodotti e servizi,
ma anche per il modo in cui agiscomd | 6 i n t cemunita e nkiecdnfroati dell'ambieAteGucci
sta dando vita a un nuovo modello isinessdel lussg modello in cui il coinvolgimento degli
stakeholdeiha un ruolo centrale e la CSR é istituzionalizzata come attivita quotidiana.

Gucci € un sinonimo di qualita, creativita e artigianalita italiana, ma anche la responsabilita sociale é

uno dei valori fondanraali dellaMaisonfiorenting |l a quale crede profond
dell a responsabilit”™ verso |l e persone, | 6ambi ¢
una parte fondamentale dell a entdasn partieolare de

attenzione alla sostenibilta
Durante la sua fase iniziale di crescita, Guwmostrdo un orientamento verso le questioni legate
alla CSR, ma senzdefinire formalmente wvalori o la missione aziendale (fase di ricerca della
corformita). Gia fin dalla sua fondazione nel 1921, Gucci si € fatta notare per i suoi prodotti di
eccellente fattura e qualita. Anche prima di richiedaieertificazione SA800%, la casa di moda ha
promosso valori sostenibBbialdioziomnteutdt auhdazi e€ead :
attenzione verso la sicurezza e la salute dei propri dipendenti, cooperazione, attenzione verso i propri
stakeholdee i diritti umani, diversita e pari opportunita. Quindi, tali principi costituivano giadleo
del | 61 de n tma é statéeceriificanahea3A80006heha fornito il quadro iniziale per rendere
pienamente attuabili gitandarddi Gucci relativi alla qualitdqotaledei suoi prodotti.
Nell a seconda fase (fase di ricerca di capaci
societa madre di Gucci, PPR (ovveRrjntempsPinaultRedoute,la qualeha cambiato nome ed
identita visiva diventando, ad oggi, Kering)) GruppoKer ng ha f or mali zzato |
con sette priorita chiave, le quali rappresentano il quadro di riferimento comune per ogni marchio e
societa del gruppo:

1. migliorare il grado di occupazione attraverso la gestione delle competenze e la formazione;

2. formare ognmanagersui temi della diversita;

3. integrare i criteri della CSR nel processo di selezione dei contraenti;

4

monitorare e limitare le emissioni di CO2 legate al trasporto;

26 Bonacchi, M., Perego, P., & Ravagli, R. (20IMe evolution of corporate social responsibility in Gucci: From risk
management to stakeholder engagenigndgreen, A., Kotler, P., & Maon, F.(2012). A Stakeholder Approach to
Corporate Social Responsilijli Pressures, Conflicts, and ReconciliatiGiarnham: Ashgate Pub

2"Nagasawa, S. Y., & Fukunaga, T. (2014). Brand Management on @mseda Business & Economic Studigs34.
2LO6SAB8000 corrisponde ad uno nmodebordidestiode cherdetingppresedevono nal e r
adottare circa la responsabilita sociale. Esso € volto al miglioramento delle condizioni lavorative dei dipendenti,

promuovere un trattamento eticd@equ o per ogni di pendent e deiintrdaziongliine sa ed
materia dei diritti umani.
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5. ridurre | 6i mpatto ambientale di negozi e |

6. promuovere proddte usi responsabili;

7. attuare programmi di solidariet”™ | egati al
La definizione di questi principi del gruppo Kering ha costituito il quadro di riferimento per le
APol itiche Gucci i n mat @uccidacisdiiade@eslBsianda@IA8000v at e
in quanto la responsabilita sociale era funzionale alla sua specifica strategia disaBSfRandardé
diventato un potente strumento di valutazione del rischio in cui i fattori della CSR hanno iniziato ad

essere riconosciuti come minacce al clasbigsinessin questa fase diviene quindi fondamentale la

gestione del r i schi odi GSR vengono inquadeati aome uaanseumento pgr r i
creare controlli e contromisure che riduca@@ el i mi ni no | e interruzior
aziendale.

Tra le iniziative di CSR con un impatto strategico a lungo termiaeiehda € diventata attivanche

nei programmi di filantropia aziendale. Per esempio, ha stabilitpariaershipcon I'UNICEF che

ha generato piu di 9 milioni di dollari negli ultimi sei anni per i suoi progetti a sostegno dei bambini e
delle donne svantaggiate ridlfrica subs&ariana.Durante questa fase, Gucci ha mostrato un
approccio di basso profilo nel comunicare il proprio impegno di CSR alla stampa e alla comunita
l ocal i. Non c 6 volustanadisciosucpdelie sttivitardieGSR. 0 aleaatteggiamento, €
coerene con | 6obi et t iI®BASO0Come stmrpente on gestioree det ris¢hio. Inoltre,
nella fase successiva, la divulgazione e stata selettiva e non formalizzata.

Le ragioni di questi atteggiamenti possono essere spiegate dal fatiymedcio H6 ado zi on e
principi di CSR e stato del tutto volontario e incrementale, senza essere sujlitetakeholdera
seguitq ad esempiali qualche scandalo.thanagemerdi Gucci ritiene che, prima di aprire e rendere
pubblici i risultati della CSR, sia necessario raggiungere ulteriori traguardi. Un altro fattore importante
e che Gucci e un marchio globale che detaeemolto attento alle sue divulgaziaalipubblicq paché

anche solaina piccola imprudenza nella comunicazione esterna potrebbe trasforazseada nel
bersaglio delle ONG ambientaliste e dei media. Progressivammeitsuccessivdue anni, sia la
comunicazionesu tali temi,esterna che quella internangoaumentate in modo significativo (ad

esempio,daccordo del settembre 2009, le interviste al CEO, .ecc.)

La fase di radi camento culturale della CSR,
prevede un massiccio coinvolgimento dei pregtaleholder Il n questa fase, Gu (
compl etare | 0integrazione delle attivit ™ IlIldi C

top-managementdi Gucci e alla ricerca di un coinvolgimento piu profordoconcretaon le esigenze
dei propri stakeholdere di una maggiore trasparenza nella comunicazione interna ed esterna dei

risultati della CSR. Gucci mira a realizzare un vero e proprio processo di coinvolgimento degli
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stakeholder U n 6 i mipnovazioaemél percorso di coinvolgamio deglistakeholdere stata la
decisione di formare un comitato su questioni tecniche specifiche. Ad eseieyémtd principale in
guesta direzione é stat@tcordo firmato nel settembre 2009 tra Gucci, i sindacati e due associazioni
datoriali. Ldnnovazione defiaccordo risiede nella necessita di lavorare insieme per presekzoeril
how dell@artigianato nel distretto fiorentino della pelle e anche per monitorare la capatitiz
distrettodi far fronte alla crisi finanziaria.
Il percorso verso un coinvolgimento completo desgdikeholdemon é stato facile. La politica di
trasparenza totale, che prevede la condivisione delle informazioni nella catena di fornitura, genera due
tipi di minacce:
1. una minaccia finanziaria dovuta aflassibilita richiesta dal processo produttivo. Ad esempio,
se un subappaltatore cruciale presenta delle irregolarifazeerida e costretta a renderle
pubbliche, il rischio & quello di rescindere il contratto in tempi brevissimi, mettendo a rischio
il ciclo produttivo con conseguenze finanziarie negative;
2. una minaccia reputazionale dovutaedposizione mediatica in caso di fuga di informazioni su
casi di non conformita alle politiche di Gucci.
Nel tentativo di affrontare questi problemi, la mediazideBeCSRmanagemon e stata sufficiente a
risolvere i conflitti ed e stata necessaria la moral suasion del CHotervento diretto
dellGamministratore delegato, che ha dichiarato che la trasparenza nei confrorgialegioldeg un
valore fondamental per €azienda, € avvenuto dopo diversi mesi di discussioni tra la funzione CSR e
le altre funzioni organizzative coinvolte. Questo € un esempio in cui una controversia con gli
stakeholderviene risolta applicando un approcdmp-down che segnala un fatimpegno detop
managementellimplementazione delle attivita di CSR.
Per quanto riguarda i prossimi passi verso il coinvolgimento degteholderdi recente sono state
avviate nuove iniziative con diverse ONG per affrontare specifiche controveesisieni in materia
di CSR. Molte di esse sono ancora in corso e protette in quanto contengono informazioni riservate, ma
in sintesi ecco riportati alcuni esempi:
f Gucci si i mpegnata nella campagna AAmazzc
il cambiamento climatico e a preservare la biodiversita. Con tale campagna, Greenpeace vuole
preservare il commercio di bestiame. Sebbene Gwatiavori con pelle bovina proveniente
da bovini brasiliani,dazienda ha aperto un dialogo con Greenpeaft@zanddl suo impegno
per la tracciabilitd implementando un nuovo requisito per i fornitori di avere una
documentazione ufficiale che accompagni tutte le fatture di pelle bovina utilizzata nella catena

di forniturg
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1 Guceci si sta impegnando con HSUS (Hum&ociety of the United States) per trovare un uso
sostenibile delle pellicce nelle sue collezioni;
1 infine, collabora con Clean Clother Campaign (CCC) per una campagna sui processi produttivi
senza sabbiatura per migliorare le condizioni di lavoro nelreetiéssile.
Vale la pena ricordare chérhpegno degli stakeholder, come le ONG sopra citate, non e stato
semplice. Gucci ha progressivamente ampliato le prapri@inicazionin merio e lapolicy adottata
di full disclosureé stata molto apprezzata dalle ON&hcci € passata da un approcciedgivo a un
dialogo piu aperto consuoi stakeholderUna sfida attuale € quella di sviluppare ulteriormente un
coinvolgimento proattivo degditakeholderSi sta cercando di renderdimlitiche diC S Roarte della
conoscenza comune delle imprese, astdtivo di spingere la sostenibilita invece di farsi trascinare
da forze esterne (ad esempio, le ONG).
In conclusione, la CSR e la sostenibilita ambientdeo sempre piu riconosciuti come fattori
competitivi di Gucci, un vero e proprio elemento di difieziazione. La globalizzazione tende a
standardizzare i processi, e quindi distinguersi sul mercato e esseBaiesi propone diricercare
soluzioni innovative e competitive per i prodottihe siano in linea con le politiche di CSR e di
fidentificare e anticipare le nuove esigenze ambientali e so¢idlia CSR si € estesa dadatienzione
a questioni prevalentemente legate alle pratiche lavorative e agli standard di lavoro a una presenza

pervasiva lungo tutta la catena di fornitura per abbracldasestenibilita ambientale.

3.2 GUCCI EQUILIBRIUM

II'5 giugno del 2018, la Maison fiorentina, Gucci, decide di lanciare Equilibrium, ovvero un nuovo
portale che fdfconnet t ¥ |l farcio $aopare ,di up pianm eeteanales pers c o
incorporare una strategé@mpleta circa lgostenibilita per farla diventarparte debrandin tutto il

suo complesso, governata dallture of Purpose

AOggi tutti parl ano digiorsosw gioenalii shl Webie he sentiaimo patlaseg g i

in TV. Tuttavia, non molti dei suoi paladini sono completamente trasparenti, né trasformano le buone

29 Bonacchi, M., Perego, P., & Ravagli, R. (20IMe evolution of corporate social responsibility in Gucci: From risk
management to stakeholder engagenigntigreen, A., Kotler, P., & Maon, F.(2012). A stholder Approach to
Corporate Social Responsibility: Pressures, Conflicts, and Reconcili#anham: Ashgate Pub

30 https://equilibrium.gucci.com/wpontent/uploads/2020/06/Guegdguilibrium_launch.pdf
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i nt enzi o(Bizzarr, 2021fLat®@ idda questa cit azi Bizzar adesil | 6 A.
fonda il presupposto dallrealizzazione della piattaforma Gué&aguilibrium, sulle tematicheli far
raggiungere ai propstakeholdeunamaggioreconsapevolezza circa la sostenibjlitad i mpat t o s C
ele pratiche sostenibiliche6dazi enda porta avant.i
GucciEquilibrium, come gi " detto precedentemente,  ur
rafforzare laCulture of Purposel e | | 6 damnureiatal reel 2015attraverso la creazione di attivita
innovative che promuovona Isostenibilita sociale e ambientale. Gucci lavora continuamente per
ridurre | 0i mpatto ambientale che hanno |l e pr o
compl esso, i nol tr e mdrispettaéea dirittiedelle peone,kidclpsiometeiilc o | a
rispetto verso i propri lavoratoria Culture of Purposecorrisponde ad una serie di obiettivi che
| 6azienda si i mposta di raggiungere entro |
positivo per la societa e il piata nel suo complesso.
Per quanto riguarda la societa, e quindi le persone che la compongono, gli obiettivi che Gucci si
prefigge di raggiungere entro il 2025 sono i seguenti:

1 promozione della diversita e della parita di genere;

T preservare | d6artigi amnmat o nignuinddldsaaaignine ac he

1 offrire ai propri dipendenti un luogo lavorativo sostenibile e attenti;

1 contribuire alla creazione di usaipplychainche possa generare impatti positivi per tutta la

societa.

Per quant o r i geataeqdiaiilpiangtenelsuotoiplasdw,igli obiettiviche la Maison

si e prefissata di raggiungere sono i seguenti:
riduzioneparial40%d el | 61 mpront a ambientale entro il
dimezzare le emissioni di gas serra entro il 2025, e ridurre del 408dsieni relative ai beni
e servizi acquistati;

1 raggiungimento completo della tracciabilita delle materie prime aziendali e allineamento
completo aglistandarddel Gruppo Kering, per quanto riguarda le materie prime e i processi
produttivi, sempre entrd 2025;
approvvigionamento completo di energia rinnovabile entro il 2022;

1 ed infine, promuovere uno sviluppo di approcci innovativo per quanto riguarda

| approvvigionamento sostenibile, | e mater,|

3L https://equilibrium.gucci.com/it/marebizzarridiscusseguccissustainablestrategywith-studentsatbocconi
university/
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Al fine di raggiungere questi obietij\Gucci ha implementato un programma che include una serie di
iniziative sia di impatto ambientale che sociale, ovvero:
1 uso di materiali ecosostenibili, a quindi a basso impatto ambientale, per ogni capo della
collezione;
ottimizzazione efficiente perugnto riguarda i processi produttivi;
supporto della conservazione degli ecosistemi mondiali;
aumentare il benessere degli artigiani che producono i capi del marchio e delle comunita meno

fortunate a livello globale.

Di recente Gucci ha firmato un acdorcon altre societa del mondo del lusso, ovveFaghion Pact

che si fonda su una serie di obbiettivi concreti circa il clima, gli oceani e il mantenimento delle
biodiversitapresenti sul globo terrestrie 6 i n d delatmodia a una delle pgrandi al mondo, e di
conseguenza gli impatti che essa ha sul pianeta non sono irrij@v@nbiprio questo il presupposto

che ha spinto Gucci a firmare | 6accordo, in gl
essodeva v er e u n paatitolaenelguidare ilppassaggio verso un futuro piu sostenibide

accordo si fonda sul principio di promuovere delle nuove soluzioni e orientando ingenti flussi di

investimento verso uno sviluppo a basse emissioni di carbonio, a basso imjetimdilersita e che

sia resiliente.
321l6attenzione verso il pianet a
La strategia per quantoriguartiai t e ma d e | licd,i mp a tnttoe rcalmemmatte i ndi r

di GucciCarbon NeutralL 6 a z i agartdteadal 2018 0mpensa attivamente e annualmente tutte le
proprie attivita aziendali, attraverso un portafoglio di progetti REB[pvvero,Reducing Emissions
from Deforestation and forest Degradat)orittraversotale portafoglio di progetti Gucci allevia
cambiamerntclimatici, tutela la faunaelvaticae il loro ambiente, e genera un impatto positivo per
tutte le comunita locali.

Tra alcuni progetti REDD+ che supporta troviamo:

32 https://equilibrium.gucci.com/it/carbemeutralstrategy/
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1 progetto sviluppato da Conservation International per la conservadebiacforesta tetta
del |l 6Alto Mayo, Amazzonia Peruviana, attra

riguarda la gestione delle foreste e la conservazione della fauna selvatica

Figura 10- Foresta dell’'Alto Mayo, Amazzonia peiana. (Fontehttps://equilibrium.gucci.com/it/carbeneutratstrategy) Crediti
al Conservation International

1 progetto che prevede la conservazione delle Montagne Vulcaniche del Kenya, ospitando
animali in rischio di estinzione e minacéiatc o me i | ri noceronte ner

la protezione della Comunita loeaMaasai

Figura 11 - Montagne Vulcaniche, Kenya. (Fontkttps://equilibrium.gucci.com/it/carbeneutratstrategy/). Crediti al Conservain

International.
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1 progetto Rimba Rayaviluppato da Infinite Earth, il quale si proponesdilvaguardare le
torbiere tropicali pianeggianti di High Conservatidalue (HCV) considerate una riserva ad
alto valore,habitat per gli oranghine |l | a pi anur a t r [Bspoisostenecle d e |
comunita locali limitrofe e protegge le specie in pericolo tramite la riduzione delle emissioni

di gas serra,

Figura 12 - Protezione delle torbiere tropicali, Indonesia, Pianura tropicale. (Fonte: https:libguim.gucci.com/it/carbomeutralt
strategy/). Crediti a Crystal Riedemann.

1 edinfine, progetto Southern Cardamom REDD + sviluppato da Wildlife Alliance mira a
proteggere la foresta pluviale defCambodia, le comunita locali e alcune specie in via di

es i nzi one. Essa @ considerata un centro ad

Figura 13- Foresta Pluviale, Cambodia. (Fontkttps://equilibrium.gucci.com/it/carbeneutralstrategy/ ) Crediti ad Antohon
Kesaulya.
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Inoltre, Gucci e il primobrand di moda ad aver ottenuto la certificazione 1ISO20121 per quanto
riguarda le sfilate di moda. Takandardé fondamentale per la strategli Carbon Neutral del
marchio, in quanto impone degliandardper quanto riguarda lo sviluppo delle sfilate sostenibili in

tutte le sue fasdi realizzazioneA tal proposito,Gucci utilizza per ogni sua sfilata dei materiali
sostenibili, riciclati o nleggiati (evita quindi di utilizzare la plastica utilizzabile una sola vqléa)

ad un 80%dona tutte le eccedenze alimentari per quanto riguarda | 06il I
LED, il quale consente una drastica riduzione dei consumi energetidi 61 ni zi ati v a,
prefissata di piantare un albero per compensare le emissioni che non é stato possibile elminare
ridurre alla fine Gucci é riuscita a donare 6000 dlbeaapiantali in tutta Milana In questo contesto,

Beppe Sala, Sinda di Milanoconcludefigli alberi e gli arbusti che abbiamo piantato faranno parte di

un meraviglioso bosco autoctono, a disposizione di tutti i cittadini Da t al e af f er ma
chiari i risultati di questa iniziativa, ovvero di generare un ingpadsitivo per tutta la citta di Milano

sia in termini di abitanti che in termifigreero.

322L6i mportanza dell e persone per | a Maison
iCosa rappresentiamo e come ci comportiamwmy | O6u
da queste parole pubblicate suhlame paged i Equilibrium, emerge |0

rivestono le persone per Guctia strategia si fonda sul dar voce alle persoogicché possano

esprimere con estrema | i b ér maalloistessdteampouni@epgoe r e ¢
perch® | 6essere diversi gl i uni dagl i al tri r
promuovere un ambiente che sia basato sul ris

dove ogi individuo viene considerato uguatsl ha uguale importanza nel processo creativo di valore
per | 6i mpresa.

Il Chime for Change di Gucci ha stipulato una collaborazione con The Mreteavero il secondo
summital mondo per la parita di genere 2 222:VWisian®For a Feminist Futurel quale é stato
trasmetto irstreamingdal vivo il 9 maggio scorso e reso disponibile in tutto il mondo prudaisione

il giorno seguentelale incontro vede la partecipazione dileé&dermondiali femminili, attiviste nel
campo dellaparitadigene@Come azienda di | ivello global e,

riunire e rafforzare le voci che sostengono la parita di generétaniltmnondo, ed e per questo che

33 https://equilibrium.gucci.com/it/categoria/people/
34 https://equilibrium.gucci.com/it/2for-22-visionsfor-a-feministfuture/
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Gucci  orgogliosa di coll aborare nuovament e
progressi significatnd , par ol e di Susan Chokachi, presider

Gl obal Equi tiepdaBoard del | 6a

Gucci fin dalla fondazione di Chime for Change, nel 2013, lotta per la promozione deitadiari
genere sostenendo principi di liberta di espressione, identita e scétacendo di vent ar
all dassistenza sanitaria r i pr oduGudciisastenewpmgettii r i 1
che riguardano la salute sessuale, riproduttiva e materna in piu di 30 paesi al mondo. tali progetti
includono seminarsulla salute riproduttiva delle donne, dei corsi di formazione per i medici e molto
altro ancoral | nucleo di tal:i iniziative ~— |1 06i mpegno
concetto che veicola un grande senso di appartenenza e garantisegtamento equo per ogni

dipendente.

Figura 14 - Giacca Gucci. (Fonte: https://equilibrium.gucci.com/it/categoria/people/).

Anche nelle sue collezioni Gucci di mostra | 0i
deve essere garantita ad ogni essere umano. La foto soprastarde r i t r ae una gi a
collezione di Gucgisulla schiena stata apposta larsé tmly bodyfiny choicé Da questo si evince

guanto sia importde la liberta di espressione di ogni persona, che sia un dipendente o un cliente, per

| 6azi enda.

In concomitanza della Giornata Internazionale della donna del 2022, la Maison presematasuiea

collection incentrata sull&eneration Equalifif. Tale collezione éomposta da una maglietta e da

35 https://equilibrium.gucci.com/it/gucaiupportsreproductivehealthrights/
36 https://equilibrium.gucci.com/it/generati@yualitycapsulecollection/
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un cappellino da baseballonessa Gu c c i intende dar voce all bur

cammi no dove | 06 uwpengapmpsta alemrodagli ohteresgi.e ner e

E':'H':'ﬂ WT@T]
QUALITY

@

Figura 157 Logoi voltantino della capsule collection "Generation Equality”. (Foniétps://equilibrium.gucci.com/it/generation
equality-capsulecollection).

Figura 16 - T-shirt della Capsule collection "Generation Equality". (Forttétps://equilibrium.gucci.com/it/generatieequality
capsulecollection/).

Per GucciiMade inltaly e qui ndi di conseguenza anche | 06a
importanzgper | a sostenibil it " Didecent¢ uh § a z peeentataild b a d p |
nuovo corsd’rototipia del ProdottoModa n c ol | abor azi ondovealcentrd 61 st i

vengono messi i giovani talemiil knowhow che risiede alla base della qualita Kde in Italy
Tale progetto prevede la formazione di 26vgini laureati di eta compresa frai 18 e i 25 anni
attraverso:

1 giornate diapprendimente di visita nei reparti dorototipig

9 fornitura di materiali e modelli ad ogni studente apprendista sotto la supervisione di un

prototipistaseniordi Gucci;

1 ed infine, inserimento di 3 o piu studenti alla fine del percorso di formazione.

Gucci, inoltre, fornisce anche delle borse di studiosigdenti pit meritevoli per il conseguimento

dei propri studi.
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https://equilibrium.gucci.com/it/generation-equality-capsule-collection/
https://equilibrium.gucci.com/it/generation-equality-capsule-collection/

Per concluderela Maisons o st i ene dell e iniziative suwlldl ®er c
cyclingd e i materiali. Tal e -up’bestatalanciateanel 2GEgprevedail n at a
riutilizzo creativo di materialhaturali. Il fondamento di tale iniziativai s i e fiigc yncel | thedg 0 ,
significadare un nuovo valore a prodotti di scattasformandolin risorse da poter riutilizzare in un

nuovo ciclo produttivoln questo modo, la nuova risaravra un valore maggioee aggiuntaispetto

a quella di scarto, proprio perché nasce da un principio di recupero e quindi di conseguenza
contribuisce al mi ¢Quindg it ciclm di wita di scdrg di peBam endi tessutit e .
utilizzati per la creazione di un capo di abbigliamewniene allungato attraverso la loro donazione ad

altre imprese socialmente responsabili 0 al mer€2do. tale progetto Gucci sostiene anche le donne
migranti, offrendo loro delle pasii o n i | avorative all odointedeno de
percorsi formativi tenuti da sarte professioniste e volontarie. La loro produzione si basa su materiali di
qualita idealizzati corprincipi etici e/o di riciclo. Attraverso questa produziomsse trasmettono

principi di integrita e di un possibile futuro dove la coesistenza di culture differenti &€ possibile.

37 https://equilibrium.gucci@m/it/gucciup/
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CONCLUSIONE

Il presente studio rappresenta un lavoro di ricerca sulle principali tecniche di comunicazione che
utilizzano al gi or no dféslopeg i dil ecomereses tn@u | tmol
procedere ad una rivisitazione delle stesse per rispoatleresigenze ambientali e sociali che fanno

parte della quotidianita attuale.

Quello che € emersda questa i cerca  che al giorno dbéoggi ,
raggiungere un vantaggio competitivo sostenibile nel lungo periodo, nel sigttarenoda, sono la
rilevanza, la vicinanza, la credibilita e una buona reputazione aziendale, ma anche una buona
comunicazione di CSR. Le aziende di moda, al fine di rafforzare la propria reputazione aziendale

devono sia puntare sulla produzione di matead altissima qualita ma devono anche introdurre

all dinterno dei propr.i principi organizzati vi
devono quindi preoccuparsi dell 6ambiente in c
La responsabilita sogil e doéi mpresa ~ un concetto estremam

esiste una definizione concreta del termine; esso pero si traduce nelle pratiche, politiche e strategie
legate ai benefici sociali ed ambientali che riguardano le imprese chemcidadottarle al fine di
soddisfare gli interessi dei promtakeholderaziendali. Da questa prospettiva, emerge un aspetto
cruciale dell dattivit? aziendale odierna: | e
massimizzazione dei profitt della minimizzazione dei costi, devono aggiungere ad essi anche quelli
che riguardano | a soddisfazione della comunit
che ambientali. A questo si sono aggiunti vari concetti da integrare congeragdie, la costruzione

di una reputazione aziendale basata sul raggiungimento e sulla comunicazione di performance
sostenibili. Inoltre, anche il quadro normativo europeo si & espresso a riguardo ointigdsory
disclosuredelle aziendenel senso cha partire dal 2014 la Commissione Europea ha reso obbligatoria,

per le aziende con piu di 500 dipendenti, anche la comunicazione di informazioni non finanziarie,
rendendo cosi molto piu ampie le informazioni per i prefakeholder

Il tema chiave di qet o st udi o ~ come per . l e aziende ¢
comunicazione delle proprie attivita di CSR e sostenibilita. La digitalizzazione e il conseguente
avvento dei social media ha cambiato radicalmente il modo di comunicare delle ingirexendo

della moda. Esse hanno dovuto rivisitare le proprie comunicazioni, proprio perché i consumatori
richiedono sempre di piu maggiori informazioni e le loro aspettative sono sempre piu alte. Questo e
dovuto dal fatto chegggigiornoi consumatoripossn o0 acqui si re mol te pi ¥ i

rispetto a prima, proprio perchéacialmediapermettono una diffusione piu rapida delle notizie e una
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maggiore facilita nel reperirle. Si evince, quindi, come una comunicazione efficace sulla rete sia al
giorno déoggi fondamentale per tutta | 6aziend:
Léadozione di pratiche sostenibild@i porta, sictl
rispetto ai concorrenti, ma la scarsa consapevolezza dei propri portatori demregieste tematiche

i mpedi sce all dazienda tale acquisi zione. Léob
scetticismo dei proprstakeholder Tale scetticismo pud nascere da due principali fattori: il primo
riguarda una massiccia comuazdone di pratiche sostenibili e il secondo una scarsa divulgazione di
guestoul ti me. I n questo scenario | e imprese
informazioni che decidono di pubblicare sui propri portali web, al fine di ridurre ¢atécsgsmo. |
consumatori devono percepire | e motivazioni e
gueste pratiche ma anche nel comunicarle, e a questo risultato ci arrivano attraverso una
comunicazione trasparente, credibile e solidalpatdte delle imprese sulla rete.

C6 da dire che ormai tutte | e aziende di mo d
utilizzano per diffondere messaggi di sostenibilitd aziendale, in quanto essi sono orientati
principalmente per soddistata funzione de-commercge quindi di vendita dei propri prodotti.
Déaltro canto, undi mpresa potrebbe essere att
sostenibilitd, ma potrebbe decidere di non comunicarle in quanto non vorrebbe diventare il bersaglio
delle ONG. Quindi, in questo contesto dinamico, emérgee nor me | mportanza deée
sostenibili proprio per soddisfare completamenueopri consumatori.

Nell ul timo capitol o si ~ analizzata | 6aziend
rientrano quelli della responsabilita sdeial'ale azienda crede fermamente nella responsabilita verso

|l e persone, | 6ambiente e | a comunit?’ in culi
fondament ale della missione e della vision
sostenibilta. Gucci ha mostrato interesse nella materia fin dalla sua nascita, ma nel 2018 ha deciso di
lanciare il sito web Equilibrium per comunicare alla sua comunita le pratiche che sostiene sia a livello
ambientale che per le persone. Tale sito web ha lo stio@dforzare la consapevolezza nei propri
stakehol der sulla |l a sostenibilit”™, | 06i mpatto
si divide in due sezioni, una dedicata alle attivita responsabili socialmente che sostiene verso gli
individui e | od6altra rientrano quelle verso | 0
Gucci e una tra le imprese che meglio riesce a tramettere ogni giorno le pratiche che sostiene ai propri
stakeholderTale azienda corrisponde a un valido esempio di comedade dovrebbero comunicare

online le proprie attivita che riguardano la responsabilita sociale, ed e sicuramente la figura di

riferimento di eccellenza da seguire in questo ambito. Ogni azienda che intende comunicare queste
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pratiche al fine di perseguingn vantaggio competitivo dovrebbe avere come punto di riferimento

Gucci.
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