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INTRODUZIONE 

Il presente elaborato nasce con l’intenzione di studiare le funzioni e gli strumenti di 

una campagna di digital marketing aziendale, al fine di analizzare i mezzi utilizzati e le 

attività  svolte dalle aziende per promuovere e commercializzare i propri prodotti. Il 

primo obiettivo è quello di definire l’intero scenario in cui l’azienda oggi si trova ad 

operare. Nella prima parte verranno analizzati i fattori che, nel corso degli anni, 

hanno caratterizzato il modo di agire delle imprese, in particolare vedremo come si è 

passati da un orientamento al marketing di tipo passivo, ovvero quello in cui la 

funzione di marketing era letteralmente inesistente e non meritevole di attenzioni da 

parte degli imprenditori, i quali si soffermavano, invece, solamente alle attività di 

produzione e sviluppo del bene/servizio prodotto, ad un orientamento, invece, rivolto 

al mercato, un ‘ecosistema di cui fanno parte non solo i clienti ma tutti gli 

stackeholders e che si basa sullo studio e sull’analisi dei bisogni manifestati da questo 

insieme, sul recepimento delle preferenze del consumatore e il successivo sviluppo di 

un bene/servizio che soddisfi le richieste generate dall’ecosistema. 

 Contestualmente al cambiamento negli orientamenti di marketing si è assistito ad 

un’evoluzione del ruolo delle tecnologie informatiche, in particolare alla crescita e al 

miglioramento delle funzioni di Internet e al sempre più importante ruolo giocato da 

questo, che si è affermato come fenomeno di massa entrando a far parte della 

quotidianità delle persone. In particolare è stato con l’avvento del Web 2.0 che si è 

definito sempre più il ruolo fondamentale dello user il quale non solo è parte attiva 

del processo di funzionamento del Web, ma, soprattutto, è riconosciuto come 

soggetto capace di creare, modificare e condividere contenuti multimediali fruibili 

dall’intera rete. Emerge definitivamente la figura del prosumer quale consumatore 

intelligente in grado di partecipare attivamente ai processi produttivi dell’azienda. 

Vengono richiamati i concetti di empowerment del consumatore e di co-creazione 

del prodotto, definiti rispettivamente come soggetto che partecipa alle scelte 

produttive aziendali, che esprime la propria visione al quale vengono riconosciute e 



valorizzate le proprie competenze e come collaborazione al centro del processo 

decisionale e produttivo.  

A far da tappeto al cambio di veste del consumatore troviamo un lungo e costante 

mutamento nell’interfaccia di Internet che diventa sempre più strumento 

bidirezionale e di relazione con l’utente: si parte da una prima fase, definita 

informativa, in cui il Web è utilizzato come mezzo attraverso cui veicolare 

informazioni passive e prive di interazioni; la seconda fase è quella intermedia, 

definita fase relazionale, nella quale nascono i primi siti di e-commerce, come Ebay e 

Amazon, Internet inizia ad essere utilizzato come canale di vendita secondario a cui 

pian piano le imprese approcciano; l’ultima è la fase attuale, quella collaborativa, che 

prevede una forte interazione tra aziende e cliente attraverso la dimensione social, la 

quale permette la nascita di collaborazioni e rapporti tra cliente e aziende e le 

strategie di marketing aziendale sono maggiormente rivolte alla creazione di un 

rapporto collaborativo con il consumatore per dar vita al processo di co-creazione di 

valore.  

In un contesto fortemente orientato all’utilizzo di Internet come media principale per 

la comunicazione di contenuti, le aziende tendono a modificare il loro approccio alla 

fase di pianificazione strategica, ridefinendola quasi completamente: il piano di 

marketing tradizionale viene ampliato o, in alcuni casi, sostituito con un piano di 

marketing digitale che prevede l’utilizzo degli strumenti messi a disposizione dal Web 

come SEO, SEM, E-mail, Social Media, Blog e Microblog, preceduto da un’attenta 

analisi dei concorrenti e del loro posizionamento non solo offline ma, soprattutto, 

online.  

Nell’ultima parte dell’elaborato è stato studiato il processo di realizzazione e  

attuazione di un piano marketing digitale di un’azienda inglese, Stipje-The European 

Marketing Force, presso la quale ho avuto modo di svolgere un tirocinio in una delle 

sue sedi operative a Tolosa, in Francia. Il caso concreto descrive l’utilizzo, in 

particolare, di una strategia di DEM, applicata alla promozione di un software 



gestionale per aziende florovivaistiche italiane. Verranno analizzati i risultati ottenuti e 

l’impatto generato dall’adozione di un piano marketing digitale.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Riflessioni conclusive 

Nell’ultima parte dell’elaborato si è potuto vedere come Stipje, realizzando una 

campagna promozionale basata sul web e in particolare sul DEM, è riuscita ad 

ottenere un discreto risultato, riuscendo prima di tutto a instaurare una relazione di 

base con i produttori florovivaistici italiani e successivamente suscitando interesse nei 

confronti del suo prodotto. Sicuramente si può dire che l’azienda ha centrato lo 

scopo del progetto che era di entrare a far parte del mercato italiano, di capirne il 

contesto e l’ambiente nonché gli aspetti caratterizzanti la domanda, ma c’è da 

aggiungere che, in base alla struttura organizzativa e alla composizione del team di 

Stipje, si potrebbe ambire alla realizzazione di un progetto molto più ampio. 

Un progetto che riesca a sfruttare strategicamente non solo le risorse interne e il 

know-how di Stipje ma anche, e soprattutto, il circuito e la rete di clienti che negli 

anni questa ha costruito, attraverso la realizzazione di uno spazio partecipativo 

proprio interno al principale canale aziendale, il suo sito web: un Blog che sia 

un’apertura al dialogo tra l’azienda e i suoi stackeholders.  

Secondo un quadro d’analisi più ampio, infatti, bisogna sottolineare che HS è un 

software già commercializzato in ben 4 continenti diversi, tra cui Europa, Oceania, 

Africa, America del Nord e America del Sud, e in diciotto diversi Paesi;  la sua 

traduzione è fatta in dodici lingue diverse e da anni è un punto di riferimento per chi 

cerca soluzioni pratiche al proprio vivaio.  

La creazione di un Corporate Blog stabilirebbe una continuità di rapporto, una 

finestra permanente aperta tra Stipje e i suoi stakeholders funzionale tanto alla 

creazione di un rapporto amichevole e diretto quanto all’accrescimento 

dell’intelligenza collettiva interna all’azienda. Un semplice Blog, di per sé, poco 

costoso e con una tecnologia semplicissima ma che per l’azienda porterebbe a un 

ritorno di immagine, credibilità e fiducia irraggiungibili anche con la più costosa 

campagna pubblicitaria.  



Il Corporate Blog è inoltre una delle applicazioni più importanti del Cluetrain 

Manifesto, secondo il quale “i mercati sono conversazioni”: le aziende dismettono o 

ridimensionano il modo tradizionale e verticale di comunicare ai potenziali clienti 

imperniando la propria politica di comunicazione sulle caratteristiche del colloquio 

informale, umano e orizzontale proprie del Web 2.0. La creazione di un Blog 

permetterebbe la riunione di saperi e modus operandi dei vari utilizzatori di HS 

attraverso uno spazio partecipativo posto come recipiente per raccogliere le 

esigenze, i bisogni e le esperienze degli utenti; un Blog che si colloca come area di 

confronto tra le culture dei diversi utilizzatori di HS e come luogo di incontro tra le 

preferenze, gli umori e le tendenze dei clienti. Un ambiente attraverso cui 

promuovere e avviare un processo di comunicazione interculturale, uno scambio 

comunicativo efficace e opportuno tra utenti provenienti da Paesi diversi.  

Uno spazio posto come raccordo tra la sfera aziendale e quella del cliente, finalizzato 

a creare un canale di comunicazione e di dialogo sia in output, raccontando day-by-

day, al mondo intero, il processo creativo e la cultura d’impresa che stanno dietro al 

progetto, sia in input misurando il feedback dei consumatori reali o potenziali, 

valutando i commenti e i suggerimenti, rispondendo a critiche e così via. Un Blog che 

permette a Stipje di ottimizzare le funzioni aziendali, in particolare le funzioni inerenti 

al CRM, di migliorare l’ assistenza al prodotto, di fornire immediatamente risposte 

adeguate agli utilizzatori e non del software, promuovere incontri e eventi organizzati 

dall’azienda. Un’idea finalizzata, inoltre, a porre in essere un processo di 

differenziazione rispetto agli altri prodotti della stessa gamma proprio perché 

sarebbe uno dei primi Blog aziendali per lo specifico prodotto. Facendo leva sulla 

creazione di un rapporto con l’utente, l’azienda riuscirebbe a realizzare un vantaggio 

competitivo anche sulla concorrenza diretta che, invece, risulta ancorata a pratiche 

tradizionali di web marketing e al telemarketing, e che si avvale di un approccio poco 

strategico al marketing, un approccio che si preoccupa solamente della realizzazione 

di un prodotto vincente, ma che poco tiene conto dei nuovi mezzi di comunicazione, 



delle tecnologie a sua disposizione e, soprattutto, del processo evolutivo di 

empowerement del consumatore.  

Il progetto di realizzazione del Blog prevede l’adozione della lingua inglese come 

elemento comune per tutti gli utenti che vogliono partecipare alla creazione di 

contenuti, che funge da collante per la sua realizzazione. 

Attraverso il Blog, Stipje permetterebbe di aggiungere una dimensione più ricca, 

calda e umana alla propria comunicazione, di bypassare i media tradizionali e 

dialogare direttamente con i suoi stackeholders. Uno strumento comunicativo che 

porrebbe l’azienda su un piano di parità e di apertura, attraverso il quale raccontare la 

propria storia e quella dei clienti,  dar vita a eventi, convegni, dati e risultati di una 

specifica richiesta, considerazioni e domande da porre ai lettori. Uno strumento che 

parte dal basso e che vedrebbe al tempo stesso gli utenti nella doppia veste di 

produttori e fruitori dell’informazione, che permetterebbe di sondare in diretta gli 

umori, le preferenze e le nuove tendenze dei suoi clienti in modo del tutto gratuito e 

istantaneo che si concretizzerebbe attraverso la creazione di post con uno specifico 

tema da sottoporre a tutta la comunità del network di Stipje. 

Oggi manca uno spazio in cui questo avviene. Stipje risulta essere vincente ed 

efficace adottando una strategia di marketing oculata e ben studiata per il segmento 

di mercato a cui si rivolge. Nel corso di pochi anni è riuscita ad affermarsi nel mercato 

mondiale dei software per florovivaisti adottando strategie di marketing che molto si 

basano sullo studio del mercato e dei potenziali clienti cui indirizzare le proprie 

offerte e che sfruttano canali tradizionali comunicativi, come il telemarketing e l’email 

marketing. In un contesto mutato, però, dai cambiamenti tecnologici e dai nuovi 

approcci al consumo, è necessario fare i conti con una consolidata dimensione social, 

che in maniera sempre maggiore si pone come strumento di connessione tra la 

dimensione aziendale e la sfera personale del consumatore, e con l’emergere di nuovi 

strumenti messi a disposizione dal Web 2.0 a cui adeguarsi, cercando di realizzare un 

processo comunicativo aziendale integrato. 
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