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Abstract 

La presente tesi indaga l’utilizzo dei social media come strumento di marketing nel contesto cinese.Una 

strategia di Social Media Marketing è un processo di pianificazione orientato verso un obiettivo, utile per 

creare user-generated content attraverso un insieme di applicazioni web (i social) che permette di collocare 

un brand in una posizione unica e competitiva. 

Il Social Media Marketing può essere paragonato al teatro di improvvisazione. In entrambi i casi 

l’utente/spettatore collabora con il brand/cast teatrale per creare una performance. Si tratta dunque di un 

processo di co-creazione in cui il consumatore assume un ruolo attivo. È importante sottolineare come non si 

tratti di pura improvvisazione, bensì sia necessaria uno scheletro, una struttura generale. 

Questa struttura generale può essere identificata con un modello di natura sinergica definito da Castronovo e 

Huang. In questa struttura l’hub, ossia il centro, è costituito dal social media. Il contenuto prodotto sui social 

proviene da tre input differenti: il guerrilla marketing, l’event-based marketing e la SEO. Dall’event-based 

marketing derivano tutte le attività di CRM. 

Le conseguenze della produzione di contenuti sui social sono due output: il viral marketing e le brand 

community. 

Gli obiettivi che ci si pone con una strategia di social media marketing sono essenzialmente 3 e derivano 

dalla maggiore o minore importanza attribuita ai vari elementi del modello. Quindi, se si desidera accrescere 

la brand awareness, è necessario focalizzarsi sugli input. Se si desidera aumentare il volume delle vendite, 

bisogna sfruttare gli elementi messi a disposizione dal CRM. Infine, se l’obiettivo è accrescere la fedeltà al 

marchio, bisogna sia utilizzare i dati del CRM che sfruttare gli output. 

Affinchè la strategia venga migliorata e aggiornata, è necessario effettuare delle misurazioni che instaurino 

un circolo virtuoso. Tra queste possiamo definirne alcune generiche che sono applicabili a diverse tipologie 

di social media: volume, share of voice, engagement, advocates, return of investment (ROI) e response time. 

Per quanto sia fondamentale definire una buona strategia di social media arketing, essa deve necessariamente 

essere integrata con le altre fasi del marketing, deve quindi verificarsi una Integrated Marketing 

Communication. A questo scopo è necessario coordinare gli elementi del promotional mix, ossia sales 

promotion, advertising, personal selling, public relations, publicity e direct-marketing. 

Tale modello può essere utilizzato anche nel contesto cinese, in quanto i consumatori cinesi seguono lo 

stesso processo decisionale di quelli occidentali. In parte tuttavia bisogna analizzare nel dettaglio alcuni punti 

che differiscono dall’occidente. 

La principale differenza è legata ai social media utilizzati. Nel 1998 il governo cinese ha imposto 

l’istituzione del Great Firewall, un meccanismo di censura che oscura molti siti e contenuti sulla base di 

parole chiave. Per questo motivo in Cina è nato un microcosmo di social media a parte. Questo ecosistema 

può essere definito con l’acronimo BATS che riprende le iniziali delle aziende cinesi più importanti 

nell’universo online. 

Tra tutti i social cinesi, la presente tesi approfondisce WeChat e Weibo. 

WeChat nasce nel 2011 come app di instant messaging, ma ben presto acquisisce numerose funzionalità che 

lo portano a definire il concetto di app dentro all’app. Questa applicazione è utile nella creazione e 

implementazione del CRM in quanto, tramite il Subscription account, permette una suddivisione degli utenti. 

Weibo invece nasce nel 2009 come piattaforma di microblogging. Viene erroneamente chiamato il Twitter 

cinese, ma da esso differisce per varie motivazioni. Il suo successo è legato principalmente al rapporto della 

proprietà con il governo. Dopo una fase di stagnazione, gli utenti attivi sono cresciuti di nuovo 

probabilmente grazie all’acquisto di una quota da parte del gruppo Alibaba. Si pensa che questa 

collaborazione porterà alla nascita del più grande social commerce del mondo. Questo social pone in rilievo 

il contenuto, perciò è utile nel rafforzamento della brand awareness. 

L’applicazione concreta di questo modello è legata al marchio di pelletteria Furla nato nel 1927 per volere di 

Aldo e Margherita Furlanetto. Gli ultimi 5 anni hanno segnato la crescita del brand a livello mondiale, esso 

oggi viene distribuito in più di 100 paesi. Tra il 2010 e il 2015 il fatturato è cresciuto del 126%. Furla è un 

marchio italiano che fa delle proprie origini un valore aggiunto e un vantaggio competitivo. Il concetto di 



Made in Italy, legato a quelli di artigianalità, cura del dettaglio, qualità ed eleganza, è la base della propria 

strategia di posizionamento. 

Sebbene attualmente il principale mercato per Furla sia il Giappone, con il 29% delle vendite totali, l’ex AD 

Eraldo Poletto ha più volte affermato che la Cina potrebbe presto prenderne il posto. Il trend positivo di Furla 

in Cina è confermato da una crescita delle vendite in 5 anni del 75%. 

Furla si posiziona nel settore dell’affordable luxury, dove i suoi principali concorrenti sono Michael Kors, 

Kate Spade, Tory Burch e Coach. Il fatto che siano tutti brand americani offre a Furla un grande vantaggio 

competitivo, in quanto la sua strategia di marketing può vertere sul concetto di Made in Italy. 

Il posizionamento di Furla nel mercato cinese si basa sulla strategia della differenziazione e localizzazione. 

La differenziazione riguarda innanzitutto il nome del marchio. Furla è tradotto come Fula, dove il primo 

carattere rappresenta il fiore di loto, mentre il secondo ha connotazione neutra. Il nome nasce quindi da una 

traslitterazione con connotazione poetica. 

Tra le altre differenziazioni per posizionarsi nel mercato cinese, Furla modifica i prodotti, i social utilizzati e 

i contenuti. 

Dall’analisi della presenza online di Furla è emerso che gli investimenti sono ancora pochi, sarebbe quindi 

necessario fornire maggiori fondi al digital marketing prendendo spunto in particolare da due concorrenti: 

Michael Kors e Tory Burch.  

L’analisi della presenza online è partita dal sito ufficiale, dove è emerso che i contenuti sono differenziati, 

ma non vengono utilizzati madrelingua per la traduzione, generando così errori che potenzialmente fanno 

diminuire la credibilità del marchio. 

Sui social media invece sono stati generati contenuti legati sia agli input che agli output del modello di 

Castronovo e Huang. 

Su Wechat è stata generata una strategia di event-based marketing per i festeggiamenti del capodanno cinese. 

Le consumatrici potevano ottenere un omaggio dopo aver compilato un form. Nel regolamento del concorso 

è specificato che i dati forniti sarebbero stati utilizzati da Furla per future campagne di marketing. È dunque 

evidente l’obiettivo di ottenere dati e contatti per il CRM. 

Su Weibo è stata messa in atto una strategia legata all’apertura del primo flagship store cinese a Shanghai. È 

stata usata un’attrice, Jiang Shuying, come rappresentante del brand, nel tentativo di rendere il contenuto 

virale. Tuttavia la viralità è dovuta principalmente al concorso a premi legato all’evento. 

La posizione di Furla è migliorata nel corso degli anni. Analizzando le ricerche su Baidu è emerso che il 

trend è in crescita. L’analisi delle ricerche ha anche confermato come le strategie di social media marketing 

siano utili per aumentare la brand awareness. Infatti, nel periodo concomitante all’apertura del flagship store 

le ricerche sono raddoppiate. 
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