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ABSTARCT

Questo lavoro di tesi si propone di offrire un valido supporto per le aziende, in
particolare quelle operanti nell’ecosistema socio-economico della Sharing
Economy, nel valutare ed affrontare alcune criticita che, dato il loro Business
model, sono obbligate ad affrontare, con un focus sul supporto che il mobile puo

offrire in questi contesti.

“La Sharing Economy ¢ la terza rivoluzione industriale”, parola di Jeremy Rifkin,
economista americano (Rifkin J, 2015). Essa introduce un nuovo modo di
interpretare il mercato di alcuni beni e servizi ed é argomento di molte analisi e
valutazioni di esperti economisti di questo periodo storico. In qualita di Founder
di Guideland, un’azienda appartenente proprio alla Sharing Economy, piu in
particolare in quella sul turismo, abbiamo scelto di analizzare alcune
problematiche peculiari di questo fenomeno applicato al mondo del turismo.
Infatti, all’interno di alcune caratteristiche intrinseche al Business Model di questa
tipologia di aziende, si nascondono delle criticita, spesso difficili da affrontare e
da superare. Ci siamo focalizzati, in particolare, su due problematiche, il chicken
egg problem e I’aumentare 1’Engagement degli utenti:

Ci sono alcuni esempi di aziende ormai affermate che hanno saputo utilizzare
delle strategie che hanno trasformato queste criticita in opportunita. Quest’ultime,
infatti, avendo avuto il dovere di sforzarsi nel trovare strategie alternative ed
innovative, hanno adottato soluzioni distintive che gli hanno dato un grosso
vantaggio sui competitor. La tesi, percio, tratta di potenziali soluzioni che le
aziende della Sharing Economy possono utilizzare per affrontare efficacemente
queste due criticita.

In aggiunta, questo lavoro analizza le possibili soluzioni mobile a supporto della
risoluzione delle due problematiche precedentemente elencante, avendo constatato
quanto si sia fortemente affermato il mobile sulla quotidianita delle persone e

sulle strategie di molte aziende. Per fare cio, oltre ad un importante base teorica,
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ricavata dall’analisi della letteratura e di casi studio, si & voluto affrontare il tema
anche dal punto di vista pratico, tramite un questionario che ci consentisse di
raccogliere informazioni di situazioni reali. Il risultato del lavoro e una guida che
permette alle aziende della Sharing Economy di conoscere le potenziali strategie
utilizzabili per affrontare il chicken egg problem ed aumentare I’Engagement
degli utenti con una visione integrata con le opportunita che il mobile consente di
avere. La trattazione non si limita ad una semplice esposizione teorica ed alla
descrizione di alcuni casi studio e di un questionario, ma riporta anche come
Guideland, sulla base delle conclusioni di questo lavoro, abbia definito la sua
strategia di superamento delle due criticita

(91
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EXECUTIVE SUMMARY

Contesto di riferimento

Con I’avvento di Internet, i business model tradizionali vengono affiancati da
business model non tradizionali appartenenti alla Sharing Economy che consiste
in un sistema economico basato sulla condivisione, gratuita o dietro una tariffa, di
servizi o proprieta sottoutilizzate direttamente dai privati. Negli ultimi anni, questi
ultimi stanno prendendo un importante parte del mercato grazie ad un
cambiamento culturale che sta influenzando le abitudini delle persone. Al giorno
d’oggi ¢ normale che un turista che debba scegliere un hotel per le proprie
vacanze utilizzi AirBnb, una piattaforma della Sharing Economy. In tale contesto
di riferimento non deve sorprendere la rapidita con la quale aziende nate pochi
anni fa stanno rivoluzionando interi settori, un esempio su tutti Uber nel settore
del trasporto. Una riflessione da fare sulle aziende legate alla condivisone e
associata alle norme vigenti che non sono ancora state aggiornate per poter
comprendere business model diversi rispetto a quelli tradizionali. L’affermazione
della Sharing Economy € stata sicuramente agevolata dall’innovazione
tecnologica, in particolare dalla diffusione del mobile: quest’ultimo, infatti, ha
permesso un nuovo modo di fare business e portato dei benefici evidenti

all’utilizzo di varie forme strategiche
Capitolo 1

Nel primo capitolo verra analizzato il mondo della Sharing Economy per far
comprendere al lettore le differenti caratteristiche di questo nuovo trend. Per fare
cio, si é cercato di definirlo e di descrivere i differenti modelli di business legati
alla Sharing Economy, fornendo anche qualche numero per evidenziare la sua
forte affermazione. Successivamente verranno analizzate le differenti
caratteristiche delle piattaforme collegate a questa forma di business, facendo

un’analisi anche sui possibili sviluppi futuri. Una volta definita in ogni sua parte
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la Sharing Economy, si passera ad un’analisi piu dettagliata del turismo e degli
impatti della condivisione su questo settore. Il capitolo si conclude con un
approfondimento sul mobile e sulle sue possibili applicazioni in ogni fase del

processo di acquisto di un prodotto/servizio.
Capitolo 2

Il secondo capitolo approfondisce due criticita che le aziende della Sharing
Economy devono affrontare a causa delle caratteristiche del loro business model e
analizza come il mobile pud supportare le strategie di risoluzione. Il capitolo €

suddiviso in due parti distinte, una per ogni criticita:
Chicken egg problem

Questo problema é relativo alle difficolta di attrarre due differenti tipologie di
utenti, che fanno riferimento ai due lati della piattaforma della Sharing Economy.
Nel corso del capitolo, verra condotta un’analisi approfondita della letteratura e di
casi studio reali per comprendere le modalita che permettono alle aziende di
ovviare a questo problema. Terminata questa parte, verranno introdotti degli
strumenti mobile in grado di aumentare I’efficacia delle differenti modalita
antecedentemente individuate, individuando le combinazioni piu interessanti con

I’aiuto di una matrice, da noi nominata “modalita” / “strumenti”.

Aumentare [’Engagement

L’Engagement ¢ rappresentativo del coinvolgimento dell’utente con la
piattaforma; aumentarlo significa intensificare la forza di legame tra i due con
conseguenti aumenti delle transazioni. Il business model di queste aziende,
soprattutto quelle operanti nel turismo, rende difficoltoso I’ottenimento. In questa
parte del capitolo verra analizzata e descritta questa importante problematica.
Verra fatta un’analisi della letteratura e dei casi studio analoga a quella fatta per la
problematica precedente per individuare delle possibili modalita per aumentare

I’Engagement, con la presentazione di strumenti mobile utili ad aumentare

[11]
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I’efficacia di tali modalitd. Anche in questo caso verra redatta una matrice

“modalita” /” strumenti” per individuare gli incroci piu interessanti.
Capitolo 3

Obiettivo:

Questo lavoro di tesi si pone 1’obiettivo di rispondere ad una serie di domande che

ci siamo posti durante la creazione della nostra stratup, Guideland:

e Quali sono le strategie che le aziende della Sharing Economy possono
utilizzare per affrontare e risolvere il chicken egg problem?
e Quali sono le strategie che le aziende della Sharing Economy possono
utilizzare per aumentare 1’Engagement?
e L’utilizzo degli strumenti mobile aumenta I’efficacia delle strategie
utilizzate per affrontare e risolvere il chicken egg problem?
e L’utilizzo degli strumenti mobile aumenta I’efficacia delle strategie
utilizzate per aumentare 1’Engagement?
e Quali strumenti mobile sono piu funzionali alla risoluzione delle due
criticita?
Quindi possiamo dire che ’obiettivo principale ¢ quello di individuare degli
strumenti mobile che ci permettessero di risolvere le due criticita principali
relative alla nostra startup (ossia il chicken egg problem e [’aumento

dell’Engagement).

Metodologie:

Le metodologie che seguiremo sono differenti e si articolano in 5 passi successivi:

1. Analisi della letteratura e dei casi studio per ricercare delle modalita che
possano risolvere le due criticita oggetto della tesi;
2. Analisi di casi studio per ricercare strumenti mobile che possano

aumentare 1’efficacia delle modalita di cui sopra;

[12]
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3. Questionari per comprendere se le aziende della Sharing Economy
utilizzano determinate modalita o strumenti;

4. Interviste condotte con i founder di alcune aziende della Sharing Economy
per comprendere piu approfonditamente le strategie intraprese per
risolvere le criticita;

5. Applicazione degli strumenti e delle modalita emerse nel corso della tesi

alla nostra startup.
Capitolo 4

Il quarto capitolo racchiude la parte relativa al questionario e ai risultati ottenuti.
Inizialmente si spiegheranno le motivazioni che ci hanno spinto a scegliere il
questionario come strumenti di analisi. Successivamente si elencheranno le
domande contenute al suo interno, analizzando le considerazioni fatte su ogni
domanda e si spiegheranno le differenti modalita utilizzate per contattare le varie
aziende a cui é stato inviato il questionario. Per concludere verra fatta un’analisi

dei risultati raccolti e le conclusioni che abbiamo tratto da una loro rielaborazione.
Capitolo 5

In questo capitolo verranno presentati le interviste fatte da noi a due aziende della
Sharing Economy, ovvero BlaBlaCar e Snap. Per entrambe si ¢ fatta un’analisi
delle societa, con I’individuazione delle chiavi di successo e del percorso
intrapreso, dall’idea iniziale ai giorni nostri. Successivamente verranno analizzate
le risposte dateci dai due intervistati, seguendo quindi un flusso logico molto
simile a quello utilizzato per redigere il questionario. In particolare inizialmente si
analizzeranno le soluzioni che entrambe le aziende hanno adottato per far fronte al
chicken egg problem e se presenti, gli strumenti mobile impiegati. Nella seconda
parte ci focalizzeremo sulle possibili modalita utilizzate per tentare di aumentare
I’Engagement e anche in questo caso gli strumenti mobile adottati. In fine, per
entrambe le interviste concluderemo con un raffronto con i risultati trovati

dall’analisi della letteratura e dei casi studio.
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Inoltre, presenteremo in questo capitolo la nostra startup, spiegandone 1’idea alla
base e lo sviluppo successivo. Il capitolo prosegue con 1’applicazione delle analisi
elaborate nei capitoli precedenti al nostro servizio, tentando di ipotizzare quali
strumenti e modalita implementare per superare il chicken egg problem e
I’aumento dell’Engagement. Per tenere una base analoga all’analisi della
letteratura, del questionario e delle interviste, verra rappresentata la matrice
“modalita” / “strumenti” nei cui incroci saranno presenti gli strumenti mobile che

utilizzeremo in futuro per aumentare 1’efficacia della corrispettiva modalita.
Capitolo 6

Per concludere la tesi, presenteremo le conclusioni a cui siamo arrivati grazie a
questo elaborato. In particolare, per quanto riguarda il chicken egg problem,
abbiamo riscontrato che nella maggior parte dei casi non vengono utilizzati
strumenti mobile per tentare di risolverlo. Al contrario per tentare di aumentare
I’Engagement lo strumento mobile &€ molto utilizzato, soprattutto le notifiche push

e le email.
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1.LASHARING ECONOMY

1.1 DEFINIZIONE DI SHARING ECONOMY

Il termine Sharing Economy € un termine relativamente recente, poco usato nella
letteratura scientifica moderna. Una rilevante caratteristica della Sharing Economy
¢ l’eterogeneitd. Ci sono numerosi modelli di business, mercati e prodotti
coinvolti, trovare una definizione comune per tutte queste attivita € complesso.
Provando a sintetizzare, secondo Benita Matofska, founder di Compare and Share:
«la Sharing Economy & un ecosistema socio-economico costruito intorno
alla condivisione di risorse fisiche e umane, di beni, servizi e conoscenze.
Essa include la condivisione della creazione, produzione, distribuzione,
commercio e consumo di prodotti e servizi da parte di organizzazioni e
persone differenti>» (Matofska B, 2015).
Una definizione piu ampia e articolata che racchiude il significato che assegniamo
in questa tesi alla Sharing Economy ¢ data da Ivana Pais dell’Universita di
Milano:
«La Sharing Economy si propone come un nuovo modello economico,
capace di rispondere alle sfide della crisi e di promuovere forme di consumo
pit consapevoli basate sul riuso invece che sull’acquisto e sull’accesso
piuttosto che sulla proprieta...Per fare ordine, € utile individuarne i tratti
distintivi: il primo & la condivisione, 1’utilizzo comune di una risorsa, intesa
come profilo distinto dalle forme tradizionali di reciprocita, redistribuzione
e scambio. Il secondo ¢ la relazione peer-to-peer: la condivisione avviene tra
persone (0 organizzazioni), a livello orizzontale e al di fuori di logiche
professionali, con una caduta dei confini tra finanziatore, produttore e
consumatore. Il terzo & la presenza di una piattaforma tecnologica, che
supporta relazioni digitali, dove la distanza sociale é piu rilevante di quella

geografica e la fiducia é veicolata attraverso forme di reputazione digitale.
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Se questi sono gli elementi comuni, le esperienze di Sharing Economy si
differenziano lungo diversi assi. Innanzitutto, le forme della condivisione:
oltre allo sharing in senso stretto, si possono ricondurre a questo modello
anche il bartering, inteso come baratto tra privati (swapping) o tra aziende,
in un’ottica di reciprocita diretta o indiretta e il crowding, quando piu
persone contribuiscono alla creazione di un bene o un servizio, attraverso
risorse creative (crowdsourcing) o finanziarie (crowdfunding). A questo si
lega strettamente 1’oggetto della condivisione: beni fisici (mezzi di
trasporto, dalla bicicletta alla macchina, fino alle barche e i tir ma anche
vestiti, accessori, telefoni ecc.) o prodotti digitali (libri, film, canzoni,
spettacoli), spazi (case e luoghi di lavoro/coworking), tempo/competenze,

idee e denaroy>.!

1.2 DAL BUSINESS TRADIZIONALE ALLA SHARING ECONOMY

In genere, il modello di business prevalente é costituito da aziende che producono
un bene o servizio e lo promuovono attraverso modelli strategici invitando le
aziende o le famiglie all’acquisto. Recentemente, questa tradizionale modalita di
commercio é stata affiancata da modelli di business non tradizionali che non si
concentrano piu sulla proprieta, ma sull'uso di un prodotto. | clienti condividono
beni o li affittano invece che comprarli. Tuttavia questo non ¢ classificabile come
un nuovo fenomeno: le persone hanno preso in prestito libri dalle librerie per
centinaia di anni ed era consuetudine chiedere in prestito un qualsiasi oggetto ad
un vicino di casa. Ci sono innumerevoli esempi di questo tipo di attivita che si
manifestano da lungo tempo. Al giorno d’oggi, I’avvento di Internet e di
conseguenza la maggiore facilita di creare nuove realta di business hanno dato
vita ad un numero enorme di nuove imprese non tradizionali e modelli di business
che appartengono alla cosiddetta “economia della condivisione” (Sharing

Economy). “Non ho bisogno di un trapano”, scrive Rachel Botsman, 1’autrice del

! http://consumicollaborativi.it/cosa-si-intende-con-sharing-economy/
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libro What’s Mine is Yours: How Collaborative Consumption Is Changing The
Way We Live, “ma di fare un buco nel muro”. Non importa di chi sia il trapano e
soprattutto non c¢’¢ bisogno di comprarlo. “Da consumatori passivi si € diventati
creatori di una nuova formula di consumo” (Botsman, 2010).

I modelli di business della Sharing Economy sono solitamente basati su una
piattaforma che permette di far incontrare domanda e offerta. L’aumento
dell’utilizzo di Internet e la possibilita di abilitare piattaforme online in maniera
sempre piu semplice e accessibile ha portato una forte nascita di aziende della
Sharing Economy con business model non tradizionali. Proprio la natura delle
piattaforme on line spesso permette di attrarre una domanda su larga scala in
quanto sono accessibili in tutto il mondo. Anche se il bene o servizio condiviso
potrebbe essere regionale o locale, queste piattaforme, accedendo a piu contesti
regionali o locali hanno la possibilita di essere presenti in tutto il mondo. Ad
esempio in una piattaforma come Uber (vedi Box 1), vetture e autisti, nonché la
domanda per il servizio sono locali, la piattaforma, pero, serve normalmente
fornitori e consumatori in numerosi differenti mercati. Di conseguenza la

dimensione del business € globale.

BOX 1

UBER

Nel 2008 Travis Kalanick e Garrett Camp erano a Parigi e non riuscivano a
fermare un taxi, cosi ebbero un’idea: e se si potesse richiedere una corsa con un
solo clic? Inizialmente era un’app per richiedere auto di lusso in alcune citta
metropolitane. Al giorno d’oggi Uber sta rivoluzionando il mondo della mobilita
cittadina, rendendo un servizio scomodo e spesso inteso come un male necessario,
ovvero il prendere un taxi, in un’esperienza gratificante e innovativa. Il servizio ¢
molto semplice e mette in contatto autisti e passeggeri tramite un’applicazione.
Per questo motivo oggi Uber ha un valore di 3,76 miliardi di dollari e opera in piu
di 35 citta nel mondo. 2

2 https://www.uber.com/it/
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1.3 | MODELLI DI BUSINESS DELLA SHARING ECONOMY

In letteratura si trovano due principali differenti modelli di business della Sharing
Economy. La piattaforma web-based ¢ il centro di entrambi; cio che cambia ¢ il

modo in cui il bene o servizio e fornito.

Modello Peer to Peer (P2P)

Il modello di business piu comune della Sharing Economy e il Peer to Peer (P2P).
In questo modello, prodotti o servizi sono condivisi tra individui, la piattaforma di
Sharing Economy agisce semplicemente come intermediario tra domanda e
offerta. In tal modo, gli individui coinvolti trattano beni o servizi direttamente tra
di loro utilizzando una piattaforma che viene mantenuta e garantita da un ente che
puo essere privato o pubblico. La piattaforma e costituita percio da due lati, da
una parte si trovano coloro che forniscono il servizio o prodotto (fornitori),
dall’altra coloro che lo richiedono (consumatori). Alcune volte, puo accadere che 1
due lati coincidano, quindi un consumatore e anche fornitore e viceversa. Alcuni
esempi di aziende che utilizzano il modello Peer to Peer per permettere lo
scambio di beni o servizi sono AirBnB (vedi Box 2) e BlaBlaCar (un servizio che
permette agli utenti di condividere un posto in macchina con altre persone per
diminuire i costi del viaggio, vedi Caso studio BlaBlaCar). Oltre a beni e servizi,
anche I’educazione e la trasmissione del sapere sono impattate dalla Sharing
Economy, infatti a partire dal fenomeno Wikipedia (piattaforma per la
condivisione del sapere) fino ai piu recenti MOOC (Massive Open Online
Courses, in italiano: Corsi aperti online su larga scala), la trasmissione del sapere
sta diventando sempre piu aperta, democratica e accessibile.
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BOX 2

AIRBNB

Fondata nell'agosto del 2008 e con sede principale a San Francisco, in California,
Airbnb € un portale sul quale le persone possono pubblicare, scoprire e prenotare
alloggi unici in tutto il mondo, sia dal proprio computer che da cellulari o tablet.
La societa ¢ nata dall’idea dei designers Brian Chesky e Joe Gebbia che nel 2007
in occasione di una design conference affittarono 3 letti gonfiabili nel loro
soggiorno con colazione fatta in casa per 80$. Da quel momento in poi pensarono
di creare un servizio per tutti coloro che cercano un’esperienza diversa per
soggiornare in una citta nuova, mettendo in contatto le persone che viaggiano con
altre che sono disposti ad ospitare o ad affittare la propria casa. Oggi AirBnB é
presente in piu di 34000 citta e 190 paesi e sta rivoluzionando il settore

dell’ospitality®

Ci sono, inoltre, piattaforme di crowdfunding che utilizzano questo modello di
business per permettere la raccolta di fondi in maniera “social” per il
finanziamento di progetti di natura privata o pubblica. E un concetto molto in
VOgQa, soprattutto ora, in un periodo di crisi in cui i metodi tradizionali di raccolta
di capitale risultano difficilmente accessibili. Esempi sono Kickstarter e
IndieGoGo (piattaforme per la raccolta di soldi per finanziare progetti di vario
tipo). Il servizio di intermediazione puo essere gratuito o a pagamento da parte dei
consumatori e / o fornitori. Nel primo caso le aziende sono di solito no-profit e si
finanziano attraverso la pubblicita o le sponsorizzazioni. Nell’altro caso, una volta
in cui 1 costi fissi iniziali per I’istallazione della piattaforma e del marketing sono
stati sostenuti, il modello di business pud essere molto profittevole dati i costi
marginali che risultano essere molto bassi, ma di questo parleremo in maniera piu

dettagliata in seguito.

3 https://www.airbnb.it/
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Figura 1: Struttura del modello Peer to Peer

°E><j .

Sharing Economy company

Modello Business to Consumer (B2C)

L’altro modello di Sharing Economy e quello del business to consumer (B2C).
Quest’ultimo ha alcune caratteristiche in comune con i modelli di business
tradizionali: le compagnie non solo forniscono la piattaforma per canalizzare la

domanda ma sono anche i fornitori del bene o servizio.

Figura 2: Struttura del modello B2C

o )  Platform

Sharing Economy company
Questo modello differisce dai modelli di business tradizionali principalmente per

un motivo: le interazioni si basano principalmente su tecnologie di comunicazione

e dispositivi up-to date, come Internet, applicazioni, smartphone o computer.
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Un’ulteriore distinzione ¢ dovuta dal fatto che se la prenotazione di un bene o
servizio su una piattaforma precede semplicemente un'interazione faccia a faccia,
come ¢ il caso di aziende tradizionali di autonoleggio per esempio, allora il
servizio della piattaforma non puo essere considerato l'aspetto principale del
modello di business e non si rientrerebbe nella categoria di Sharing Economy. Nel
modello B2C della Sharing Economy di solito le aziende hanno poca o0 nessuna

interazione faccia a faccia con il consumatore.

Come gia detto, il modello piu diffuso e impiegato nella Sharing Economy e il
Peer to Peer. Pertanto in questa tesi si fa riferimento solo al primo modello di
business descritto e quindi si considera la Sharing Economy come un business

prettamente Peer to Peer.
1.4 | NUMERI DELLA SHARING ECONOMY

Un dato significativo che evidenzia la velocita con cui si sta affermando tale
modello di Business e sottolinea il forte impatto che questo settore sta avendo nel
sistema economico globale & la comparazione tra il valore di mercato delle
aziende della Sharing Economy e quello dei primi sette anni di aziende oggi
leader di mercato come Facebook, Google e Yahoo. Dal report Global Sharing
Economy di Compare e Share si puo leggere che, nei primi sette anni di vita, il
valore delle tre aziende appena citate era di 11 miliardi di Dollari, mentre il valore
delle aziende della Sharing Economy nello stesso arco temporale ha raggiunto un
valore di 15 miliardi di Dollari. Le previsioni entro il 2025 sono che tale dato
aumenti fino a raggiungere un valore di mercato pari a 335 miliardi di Dollari. Le
nazioni con il piu alto tasso di crescita per adozione della Sharing Economy sono
situate nell’Asia Pacifica, con la Cina sempre piu leader nel lancio di aziende
legate alla condivisione. Per comprendere quanto il mondo dello sharing sia in
espansione é sufficiente contare il numero di piattaforme legate a questa nuova
forma di economia; al giorno d’oggi esistono piu di 7.500 piattaforme, il 37% di

esse sono finanziate da Venture Capitalist, con investimenti di 28 milioni di
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Dollari al giorno in startup appartenenti alla Sharing Economy (Global Sharing
Economy, Compare and Share). Nel 2010 gli investimenti in questo genere di
startup erano di 300 milioni di Dollari, nel 2014 hanno raggiunto i 6 miliardi di
Dollari. Nel grafico seguente si puo notare la crescita degli investimenti anno

dopo anno (The Sharing Economy, Deloitte).

Grafico 1: Capitale investito nelle Statup della Sharing Economy (in Miliardi di $)

Startup Funding (in Miliardi di S)

4
3

2 1,5
=N

2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: The Sharing Economy, Deloitte, 2015

Il boom di investimenti in questo tipo di aziende e testimoniato dal record di soldi
raccolti da Uber, piu di un miliardo di Dollari, che I’hanno resa la startup che vale
di piu al mondo, superando la cinese Xiaomi, la quale perd opera in un altro
business, quello della vendita di smartphone*. Questo esplua & dovuto a una
molteplicita di cause e fattori, il piu importante dei quali € descritto nel paragrafo

successivo.
1.5 LA TECNOLOGIA COME FATTORE ABILITANTE

La tecnologia ¢ il principale motore della Sharing Economy. Essa rende le attivita
economiche piu semplici e pit convenienti riducendo i costi di transazione, ossia i

costi che i partecipanti devono sostenere per partecipare ad uno scambio. Prima

4 http://www.ilsole24ore.com/art/tecnologie/2015-08-01/uber-quota-51-miliardi-e-startup-che-
vale-piu-mondo-ipo-vista-161658.shtml?uuid=ACSgsRb
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dell'avvento della Sharing Economy, i costi di transazione spesso erano molto
elevati a causa della relazione diretta — e di conseguenza costosa — nell’
interazione tra consumatori e fornitori. Molte di queste interazioni non si
realizzavano poiché erano semplicemente troppo costose per essere concretizzate.
Internet, smartphone e altre nuove tecnologie hanno ridotto questo problema
riducendo drasticamente le spese di ricerca e di informazione, solitamente due
ingenti fonti di costo in uno scambio. Nella Tabella 1 viene validata questa tesi
con I'esempio del car sharing, mettendo in relazione la condivisione tradizionale
con la condivisione internet-enabled vediamo come questa ipotesi acquisti valore.
In particolare si contrappone il car sharing “free floating” (a flusso libero) al car
sharing tradizionale. Per car sharing tradizionale si intende uno scambio fatto di
persona senza I’utilizzo di una piattaforma web-based o di un’applicazione
mobile. Il car sharing free floating, invece, utilizza una piattaforma web-based,
cosi come le tecnologie mobili: la vettura & prenotata dal consumatore tramite
un‘applicazione mobile, é ricercata via GPS e le porte sono poi sbloccate con un
lettore di schede o con Il'applicazione; dopo I’utilizzo della macchina, il
pagamento avviene tramite la piattaforma. In questo modo, la flessibilita del
modello di business € consentita principalmente dalla tecnologia.
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Tabella 1: Riduzione dei costi di transazione nella Sharing Economy (Attivita nel car sharing peer
to peer dal punto di vista del consumatore)

Sharing Tradizionale Sharing Economy

Trovare la piattaforma
digitale che é specializzata
nella fornitura di autovetture

Trovare qualcuno nel tuo
Ricerca e costi vicinato che ha una
di informazione macchina ed & disposto a

restartela: nel vicinato;
P ! Scelta di un fornitore
Contrattazione Negoziare di persona il Controllare il prezzo e le
e costi prezzo e le condizioni condizioni specifiche nella
decisionali delle transazioni; piattaforma;
. . Definire il metodo di
Costi legali, .
s pagamento e pagare; Pagare attraverso la
relativi alla : ) :
; Negoziare con piattaforma;
sicurezza e s } ) . ;
leqati al I’assicurazione ¢ il Assistenza della piattaforma
9 fornitore in caso di in caso di incidente;
pagamento e _
incidente;

Fonte: Dahlman J, 1979
1.6 | PRINCIPI GUIDA DELLA SHARING ECONOMY

La Sharing Economy ha dentro il suo DNA alcuni principi guida che ne formano
le fondamenta e che contribuiscono a renderla cosi innovativa e attraente
soprattutto in un periodo di crisi. L’idea principale ¢ quella di migliorare 1’utilizzo
delle risorse disponibili. Questo avviene tramite 1’applicazione di nuove forme di
consumo e comportamenti volti ad una condivisione dei beni e dei servizi in
un’ottica di miglioramento generale della societa. In una visione piu globale
questi nuovi modelli sono possibili grazie a comportamenti virtuosi che
coinvolgono la fiducia degli utilizzatori in un’ottica di comunita. | principi guida

secondo il sito collaboriamo sono®:

> http://www.collaboriamo.org/le-5-caratteristiche-delleconomia-collaborativa
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Un valore inutilizzato € un valore sprecato

In media una macchina rimane inutilizzata il 92% del suo tempo, dal momento
dell’acquisto a fine ciclo, questo crea uno spreco che ad esempio € stato la base
per la proliferazione delle piattaforme di car sharing con I’intento di migliorare
I’'uso dei veicoli e degli spazi occupati dalle persone durante i tragitti. Infatti la
maggior parte dei viaggi che un’autovettura compie, li compie con a bordo un
solo conducente, quando i posti disponibili sono i media quattro. Da qui il recente
boom del servizio BlaBlaCar, che ad oggi compete con altri mezzi di trasporto

tradizionali.

Waste as food

Ripensare i prodotti e riproporli per durare piu a lungo rispetto il loro normale
ciclo di vita media. Comeyda ad esempio permette di condividere con altre
persone il cibo che altrimenti finirebbe nel cestino, in modo da non sprecarlo. A
livello ambientale, infatti, alcune delle risorse disponibili e riproducibili dal
pianeta sono in estinzione. Il 20 agosto 2013 ha avuto luogo I’Earth Overshoot
Day. Questo significa che & stato superato il limite di risorse disponibili per
I’intero anno prima della fine dello stesso. Vale a dire che c’¢ bisogno di due
pianeti per soddisfare i fabbisogni del genere umano e questo comportamento non
e, nel lungo periodo, sostenibile.

Accesso e non proprieta

Il concetto di proprieta privata del bene, tipico del modello consumistico, € messo
in discussione in favore di un nuovo modello, quello dell’accesso. Invece di
comprare un bene ed utilizzarlo semplicemente qualche volta, si pud pensare di
utilizzare quel bene o servizio solo quando se ne ha realmente bisogno e solo per
il tempo necessario. Sembra logico e naturale ma é uno stile di approccio alle cose
molto diverso. Pensare di non possedere piu un oggetto ma “semplicemente” di

utilizzarlo quando serve presuppone alcune responsabilita. Tutti i fruitori sono
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responsabili dell’oggetto e del suo funzionamento, si deve quindi utilizzarlo in

coscienza di un futuro utilizzo da parte di qualcun altro.

Trasparenza e dati a disposizione

In un contesto di condivisione & fondamentale la trasparenza. Infatti
I’informazione viene condivisa e permette di venire a conoscenza di tutte le
implicazioni e caratteristiche di un bene o servizio. Ad esempio in AirBnB, le
informazioni e i dati a disposizione permettono una limpida comunicazione tra i
due stakeholder coinvolti (host e ospite). Un‘altra modalita & la condivisione dei
dati che i governi o le pubbliche amministrazioni mettono a disposizione dei
cittadini. Questo comporta la creazione di trasparenza, condivisione e creazione
del valore, infatti a lungo termine una condivisione delle informazioni crea valore

all’interno della societa.

Fiducia

Nella Sharing Economy la fiducia & una condizione sine qua non. In un contesto
di comunita e condivisione ci deve essere fiducia nel prossimo e per questo le
piattaforme di sharing richiedono dati e feedback per fornire fiducia agli
utilizzatori. Ad oggi un metodo molto usato e semplice & quello di utilizzare il
profilo Facebook per iscriversi ai siti. In questo modo, tramite il proprio profilo
pubblico e possibile dimostrare di possedere un’identita. Con altre tipologie di

servizio, per esempio con AirBnB, e necessario autenticarsi facendo una foto della

propria carta di identita, in questo modo viene garantita I’identita della persona.

1.7 MERCATI CON PIATTAFORME TWO-SIDES

Come detto in precedenza, i piu diffusi modelli di business della Sharing
Economy sono Peer to Peer, essi sono fondamentalmente reti virtuali che
collegano singoli consumatori e singoli fornitori. A differenza di una rete
tradizionale in cui le connessioni fisiche, come la ferrovia, collegano i diversi

nodi, i legami di reti virtuali sono invisibili, ma non per questo meno importanti
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(Shapiro C / Varian H, 1999). Shy definisce una rete utilizzando sei
caratteristiche: complementarita, compatibilita, norme, esternalita, costi di
transazione e significative economie di scala. Queste caratteristiche si applicano a
tutte le imprese Peer to Peer (Shy O, 2001).

Complementarieta

Complementarieta significa che un bene deve essere consumato insieme ad un
altro bene (Shy O, 2001). Un semplice esempio sono i lettori DVD e i DVD che
sono essenzialmente complementari, 1’uno ha bisogno dell’altro per avere valore.
Nella Sharing Economy le reti non sono associate a prodotti complementari,
difatti le piattaforme matchano individuali domande insoddisfatte con individuali
forniture, proprio cio costituisce il complementare che caratterizza le reti. Senza
un fornitore che fornisce la condivisione di un bene o servizio, la piattaforma di
Sharing Economy non € in grado di soddisfare la domanda. Viceversa, senza

domanda, la piattaforma non puo generare un business per i fornitori.

Compatibilita

Strettamente connesso alla complementarieta, condizione necessaria per far
funzionare la piattaforma e che la domanda e la fornitura siano compatibili. Ad
esempio una piattaforma dedicata all’attrezzatura fai da te, non potra avere un

fornitore di vestiti.

Standard

Per garantire la compatibilita, si fa uso, percio, di standard. Si riferiscono, ad
esempio, a condizioni di contratto, di pagamento o0 comunicazione.

Esternalita di rete

Le reti, inoltre, sono caratterizzate da esternalita. Esternalita di rete significa che il
numero di utenti della piattaforma e positivamente correlato con il valore che loro
ottengono dall’uso di essa. Maggiori sono gli utenti che comprano una stessa

console, per esempio, e maggiore ¢ il valore percepito in quanto & possibile uno
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scambio maggiore di giochi tra i possessori della medesima console. Per la
Sharing Economy, gli effetti di rete sono quelli indiretti. Di solito, in piattaforme
P2P il valore aggiunto non deriva direttamente dagli altri consumatori. Ma, se
molti consumatori utilizzano la piattaforma, la loro domanda ¢ meglio soddisfatta
in quanto attrae un elevato numero di fornitori e quindi, il valore dell’uso della
piattaforma aumenta. Prendete ad esempio una piattaforma P2P di alloggio: una
forte domanda per un tipo di alloggio genera un arrivo di molti fornitori privati e
di conseguenza aumenta la copertura e, eventualmente, la domanda. Il numero di
utenti su un lato della piattaforma attira piu utenti sull'altro lato. Pertanto, le
imprese P2P della Sharing Economy costituiscono tipiche piattaforme two sides.

Gli effetti indiretti di rete si verificano su entrambi i lati.

Effetto Lock-in

Le reti, spesso, sono inoltre caratterizzate da elevati costi di transazione che
creano 1’effetto Lock-in. Per effetto Lock-in si intende il rimanere intrappolati
all’interno di una scelta, anche se sono disponibili alternative piu efficienti, poiché
e troppo dispendioso cambiarla. Nel caso della Sharing Economy, esistono molte
cause che creano questo effetto. Ad esempio un consumatore che vuole affittare
una casa privata per alloggiare durante la sua vacanza puo facilmente aprire un
account gratuito in diverse piattaforme che offrono questo tipo di servizio.
Successivamente, pero, il passaggio da una piattaforma ad un’altra significa
perdere tutte le connessioni con altre persone che sono state stabilite in passato e
spendere tempo e risorse per ricrearle. In questo senso, si crea 1’effetto Lock-in.
Oppure, questo effetto si genera a causa dei costi di transazione coinvolti: ad
esempio, il consumatore incorre in costi di formazione e di apprendimento
(Shapiro C/ Varian H, 1999). Una volta che ha usato ed é abituato allo standard
specifico di una piattaforma, ci vorra del tempo per abituarsi ad uno diverso.
Inoltre, ci sono anche dei costi di ricerca per trovare un‘altra piattaforma che offra
lo stesso servizio. Infine, il consumatore affronta possibili notevoli costi di fedelta

a causa del fatto che il meccanismo di generazione della fiducia della nuova
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piattaforma potrebbe essere diverso dalla precedente e soprattutto, a causa del
fatto che bisogna ricreare fedelta partendo da zero. Cio € particolarmente
importante quando la fiducia si forma attraverso valutazioni di interazioni passate
con i fornitori. In questo caso, il passaggio a una nuova piattaforma

comporterebbe il dover ricominciare da capo per costruire la fiducia.

Economie di scala

Le imprese della Sharing Economy sono tipicamente caratterizzate da significanti
economie di scala (in generale, le economie di scala sono riduzioni nel costo
unitario di un bene/servizio prodotto e venduto nel passaggio da una quantita
produttiva minore ad una di maggiore dimensione). Infatti, mentre ci sono dei
costi irrecuperabili associati allo sviluppo della piattaforma e spesso di marketing
prima ancora che il primo utente la usi, non ci sono costi aggiuntivi se piu utenti
la utilizzano una volta che la programmazione della piattaforma & stata fatta. Di
conseguenza € poco costoso raggiungere un elevato numero di consumatori e
fornitori. Cio abbassa considerevolmente le barriere di accesso al mercato e rende
molto competitive le imprese della Sharing Economy che hanno un costo
marginale quasi trascurabile. Un esempio esposto da Jeremy Rifkin, economista
americano, in una intervista rilasciata all’Espresso spiega perfettamente questo
aspetto:
«Per AirBnB: aggiungere un appartamento o un nuovo utente che vuole
condividere la sua casa ha un costo marginale vicino allo zero. Per una
grande societa alberghiera aggiungere una stanza significa mettere in conto
costi di acquisto del terreno, di costruzione di un nuovo albergo, di tasse
sulla proprieta e di ulteriori spese di manutenzione»» (Rifkin J 2015).
Lo stesso vale per la condivisione di una automobile, di una barca, perfino di un
servizio. Questa & la principale ragione per cui molte aziende della Sharing
Economy hanno avuto poche difficolta ad entrare in (spesso feroci) competizioni

con gli incumbents.
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1.8 SOSTENIBILITA ECONOMICA DEL PEER TO PEER

Nelle piattaforme Peer to Peer vi possono essere differenti Revenue Model:

e Nella maggior parte dei casi il lato della domanda paga e il lato dell'offerta
riceve il denaro. In questi casi I’'impresa della Sharing Economy genera ricavi
trattenendo una percentuale di questi scambi finanziari.

e In altre alternative sia il consumatore che il fornitore pagano la medesima cifra
o cifre tra loro differenti direttamente al proprietario della piattaforma per
poterla utilizzare.

e Ultimo caso € quello in cui né i consumatori né i fornitori pagano ma la
piattaforma si finanzia attraverso la pubblicita. In questo caso gli inserzionisti
formano il terzo lato della piattaforma. Ovviamente questa modalita di ricavo
e sfruttabile in tutti i casi precedentemente descritti.

La tabella 2 fornisce alcuni esempi di modalita di pagamento adottate da alcune

societa di Sharing Economy.
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Tabella 2: Modalita di pagamento nella Sharing Economy P2P

Compagnie Sharing
Economy

Modalita di
pagamento

Piattaforma two-sides

Zilok — piattaforma per
I fornitori pagano affittare cose di ogni
genere

Prezzo mensile per
avere un inventario da
affittare nel sito;
Tassa di transazione

Uber — piattaforma per
I consumatori pagano avere passaggi in una
macchina privata

Prezzo dipendente dai
chilometri

I consumatori e i Airbnb — piattaforma per
fornitori pagano alloggio privato

Tassa di servizio per
entrambi dipendente dal
prezzo della
prenotazione

Finanziata attraverso ~ Wikipidia — piattaforma
altri mezzi (es. per la conoscenza
donazioni) enciclopedica

Donazioni

Piattaforma multi-sides

The freecycle network —
piattaforma per la
ridistribuzione di oggetti
di qualsiasi tipo

Finanziata attraverso la
vendita di spazi
pubblicitari

Vendita di pubblicita
sul sito web

Fonte: Airbnb, Uber, Wikipedia, Zilok, Freecyclenetwork

1.9 LOSVILUPPO DELLA SHARING ECONOMY

Secondo il settimanale statunitense Time, la Sharing Economy & ormai entrata a
pieno titolo tra le dieci idee destinate a cambiare il mondo e I’economia. Lo
conferma la forte crescita in tutto il mondo negli ultimi anni e le previsioni fatte

da PwC per il 2025. Queste ultime stimano che la Sharing Economy avra una

crescita talmente vertiginosa che nel giro di dieci anni avra conquistato la meta del

mercato complessivo. Il mercato aumentera del 30% ogni anno fino a raggiungere
un valore nel 2025 di 335 miliardi di dollari. (The Sharing Economy, PWC).
Trunkfield, PwC Partner, afferma che la crescita del settore & dimostrata dal fatto
che AirBnB ha avuto 150 milioni di clienti nel 2014, piu del piu grande gruppo di
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hotel al mondo che ne ha ricevuti 127 milioni. (The Sharing Economy, PWC).
Jeremy Rifkin afferma che la Sharing Economy e un fenomeno mondiale, il suo
sviluppo non si limitera all’Occidente. Egli, infatti, in un’intervista all’Espresso
dice:
«come si puo leggere in uno studio condotto dalla Nielsen in oltre 40
nazioni dove sono state fatte ricerche attraverso centinaia di interviste sulla
propensione a scambiarsi la casa piuttosto che la macchina rispetto al
desiderio di possedere questi beni, la Sharing Economy oggi € un fenomeno
affermato negli Stati Uniti e in Europa, ma la grande sorpresa ¢ I’entusiasmo
che si coglie nei paesi dell’Asia e del Pacifico. Al primo posto con il 93 per
cento di approccio favorevole verso I’economia dello scambio ¢ la Cinay
(Rifkin J, 2015).
Da un rapporto di Sharitaly si legge che nel 2015, in Italia lI'economia della
condivisione contava 187 siti operativi, con una crescita del 33,5% rispetto
all’anno precedente. Da sottolineare che di questi 187, 118 crescono a ritmi
superiori al 20%. | piu utilizzati sono quelli relativi alla mobilita, seguono
scambio di beni, turismo e alimentare (Sharitaly, Sharing Economy: la mappatura
delle piattaforme italiane).
Si puo notare, inoltre, che la domanda ha ancora molti margini di crescita: la meta
delle piattaforme di sharing ha infatti meno di 5mila utenti, anche se 1'l1% ne
registra pero oltre 200mila. Un numero che inizia a permettere alle piattaforme di
innescare circoli virtuosi. Lo stesso vale per le piattaforme di crowdfunding: il
49% ha un numero di donatori inferiore a 500, e il 9% supera i 50mila (Sharitaly,

Sharing Economy: la mappatura delle piattaforme italiane).
1.10 CLUSTERIZZAZIONE AZIENDE DELLA SHARING ECONOMY

Per poter comprendere in che settori si € sviluppato il modello di business della
Sharing Economy ci siamo affidati al sito Collaborative Consumption, il quale

suddivide le aziende della Sharing Economy censite in tutto il mondo in 16
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segmenti differenti. Tale segmentazione non e univoca, ossia all’interno di due
segmenti differenti pud essere presente la stessa piattaforma in quanto ha
caratteristiche comuni ad entrambi i segmenti. Per esempio AirBnB é presente sia
all’interno del segmento Spaces, sia in quello Travel poiché ha caratteristiche
inseribili in entrambi. Da notare che il segmento con una maggiore presenza di
aziende e quello del trasporto (transport), seguito da quello della condivisione del

materiale (equipment) e da quello della condivisone degli spazi (space).®

Tabella 3: segmentazione aziende Sharing Economy

SEGMENTI NUMERO DI AZIENDE
CHILDREN 145
EQUIPMENT 250
HOME 241
LUXURY GOODS 46
SPACES 245
TRAVEL 118
ELECTRONICS 203
FASHION 100
LEARINING 91
MONEY 137
TASKS 181
ENTERTAINMENT 117
FOOD 101
LEASURE 222
PETS 12
TRANSPORT 288

Fonte: Collaborativeconsumption, 2015

5 http://www.collaborativeconsumption.com/directory/
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1.11 SHARING EcoNOMY E TURISMO

La Sharing Economy coinvolge diversi settori, ma il turismo e forse quello che
pit velocemente assorbe i meccanismi delle innovazioni tecnologiche, punto base
della Sharing Economy, in quanto si compone di servizi immateriali e interazioni
sociali. Piattaforme digitali come Gnammo (piattaforma che permette alle persone
di ospitare a cena altri utenti dietro un compenso), AirBnB e BlaBlacar mettono in
contatto diretto i turisti con la popolazione locale accelerando un processo di
disintermediazione della filiera turistica. Un esempio ulteriore e concreto del
successo nel settore del travel arriva dai dati di Airbnb relativi al weekend del
Thanksgiving (giorno del Ringraziamento). Secondo i dati diffusi dalla societa
californiana sono state oltre 250 mila le persone che hanno scelto un alloggio
Airbnb durante il fine settimana del giorno del ringraziamento, mentre gli host che
hanno aperto le proprie abitazioni sono stati 50 mila. Per capire i numeri del
successo basta fare un raffronto: nel 2010, i dati AirBnB affermano che i guest
erano stati 2.500, una crescita, quindi, di oltre 100 volte in soli cinque anni. In
media gli host durante il week end hanno guadagnato US$ 440 dall’affitto di un

proprio spazio.’

1.12 L’AFFERMAZIONE DELLE ECONOMIE DI SCAMBIO NEL TURISMO

La condivisione applicata al turismo permette una spinta dal basso che spinge le
persone a scambiarsi beni e servizi, verso una solidarieta reciproca, sfruttando le
potenzialita della rete. Infatti il turista utilizza BlaBlaCar per condividere insieme
i costi della benzina, dorme in case di privati prenotando un posto letto su AirBnB
e visita la citta e conosce nuovi amici attraverso Guide Me Right (piattaforma che
mette in contatto i turisti con cittadini del luogo che gli fanno fare delle attivita
nella citta).

Il turismo non puo essere esaminato come un’attivita industriale, in quanto non ne

possiede alcuna caratteristica. Infatti, il turismo non ha le caratteristiche

7 https://socialeconomy.mobi/2015/12/15/la-sharing-economy-favorisce-lo-sviluppo-del-turismo/
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autentiche di un settore: non é in grado di produrre autonomamente ma solo
attingendo da altri settori economico-produttivi e dal patrimonio culturale e
naturale.
C’¢ da dire, inoltre, che le imprese che operano nel turismo sono imprese di
servizio quindi le loro prestazioni e azioni sono impossibili da industrializzare.
L’albergo, infatti, che ¢ una struttura del turismo che ¢ prodotta dal settore delle
costruzioni non ha valore senza il servizio alberghiero che e erogato dalle risorse
umane che lo fanno funzionare.
«Viviamo cio¢ in un’epoca, specie nei paesi piu progrediti e sviluppati,
dove I’immaterialita delle azioni e delle prestazioni ha preso il sopravvento
sulla “materialita” dei prodotti-cose... Oggi, a diventare “produttivi’ non
sono quindi gli oggetti o le cose in generale, bensi il loro uso ottimale:
possedere una casa per una famiglia che non ha sufficiente reddito da lavoro
retribuito pud essere spesso un peso, che puod essere alleviato destinando
parte dell’abitazione all’attivita famigliare di Bed&Breakfasty> (Gea
Scancarello, Mi fido di te, 2015).

Oggi si possono anche affittare/condividere barche e yacht private (Scambiocasa)
o trasformare la propria casa in un ristorante per nuovi sconosciuti amici trovati in

piattaforme come ad esempio Gnammo.

Cio che la Sharing Economy riesce a impattare positivamente € 1’accoglienza
turistica che non dev’essere confusa con ospitalita. Infatti, quest’ultima si riferisce
al servizio turistico delle imprese turistiche che devono rispettare dei parametri e
dei requisiti di qualita, igiene, sicurezza e di efficienza delle risorse umane e delle
strutture. Cio perd non permette di qualificare un’impresa come accogliente,
I’accoglienza ¢ raggiungibile attraverso gli arredi, I’atmosfera della struttura,
I’attenzione e le cure che il personale dedica al visitatore; L’ospite vuole essere
accolto come un amico e non come un mezzo per guadagnare.

Questo concetto e trasferito anche ai residenti e alle loro attivita di carattere

socioeconomico e culturale in quanto lo scopo del viaggio della maggior parte dei
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turisti € quello di vivere esperienze poli-sensoriali nuove, di vedere luoghi e
monumenti, di conoscere persone, tradizioni e culture diverse dalle loro.

Percio un fattore vincente nella competitivita tra territori € quello di creare
un’accoglienza per i turisti che parta dall’impegno di tutta la comunita e crei dei
forti legami con il turista. La Sharing Economy e un mezzo efficace per riuscire a
sviluppare tali relazioni poiché i residenti, in cambio di compenso, condividono
con il turista le loro auto, le loro abitazioni, le loro cucine, i loro saperi ecc. Si
riesce a creare cosi una relazione solidale facendoli addentrare maggiormente
all’interno dei loro stili di vita e della loro quotidianita.

Quindi possiamo dire che chi viaggia utilizzando i canali della Sharing Economy
lo fa per avere un'esperienza piu autentica. “ll nuovo modo di viaggiare €
aspettarsi l'inaspettato” (Giannini 1,2013). Nel turismo post moderno € ancora
esistente 1’aspetto economico affiancato perd da una nuova forma di
valorizzazione piu 0 meno esplicita della cultura locale da parte dei turisti. La
scelta di usufruire di strutture locali, di “immergersi” nella quotidianita dei
residenti mangiando i loro cibi, dormendo nelle loro case, partecipando alle loro
feste contribuisce a ridurre le distanze tra turisti e persone del luogo. (Puggelli F,
Gatti F, 2006). E forse questo I’aspetto piu autentico di questa nuova forma di
economia, ben raccontato da Gea Scancarello, la quale nel libro “Mi fido di Te”

ha definito alla perfezione questa rivoluzione.

«Si chiama “Sharing Economy” ed ¢ 1’economia della condivisione che sta
rivoluzionando il mondo. Nel pieno della crisi, contribuisce a ripensare al
capitalismo in una logica redistributiva: le voci di costo si trasformano in
risorse. E le persone possono riappropriarsi di occasioni sociali. Infatti sono
cooperazione, fiducia, generosita, gratuita a generare valore». (Scancarello
G, 2015).

Per concludere si puo dire che la Sharing Economy soddisfa varie esigenze del
turista poiché permette due cose: innanzitutto offre servizi piuttosto tradizionali e

li rende piu accessibili, ad esempio BlaBlaCar permette alle persone di
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raggiungere posti ad un costo minore rispetto a servizi alternativi tradizionali; ma,
soprattutto, attraverso internet e le tecnologie, soddisfa il sempre piu crescente
bisogno di voler entrare il piu possibile a contatto con la realta visitata,

permettendo la generazione di relazioni tra i due lati della piattaforma.

1.13 IL MERCATO LEISURE

Cio che é stato detto fino ad ora della Sharing Economy nel turismo fa si che essa
si manifesti soprattutto come una nuova tendenza del mercato leisure. Il
viaggiatore leisure ha le seguenti caratteristiche distintive (TRAN, Research for
tran committee-tourism and the Sharing Economy):

1. Piu sensibile al prezzo: generalmente spende meno dei viaggiatori business
Secondo lo studio “Google’s 2014 Traveler Study”, oltre il 63% dei
viaggiatori leisure mettono il prezzo tra i fattori determinanti nelle scelte di
prenotazione. Essi spendono infatti molto piu tempo delle loro controparti
business nella scelta dell’hotel in quanto si sforzano per trovare la migliore
offerta per il loro soggiorno (Google, The 2014 Traveler’s Road to Decision).

2. Alta considerazione delle recensioni: nel processo decisionale relativo a un
viaggio questi turisti spendono tempo online e si rivolgono a familiari, parenti,
colleghi e ad altri viaggiatori. Sempre nello studio di Google infatti 1’82% dei
viaggiatori leisure giudica le recensioni importanti nella scelta del viaggio,
rispetto al 77% dei viaggiatori business. Le piattaforme di Sharing Economy
nel turismo hanno come obiettivo quello di incrementare le recensioni e
rispondere alle problematiche riportate dai clienti. Inoltre, siccome le
recensioni di maggior valore provengono dalle persone a noi piu vicine, esse
cercano di creare un sistema in cui chi raccomanda un determinato servizio ad
amici e parenti riceve dei benefit (Google, The 2014 Traveler’s Road to

Decision).
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3. Attratti da offerte e pacchetti economici: i viaggiatori leisure ricercano molto i
pacchetti economici che offrono servizi aggiuntivi a basso costo che rendano
pit appagante la loro esperienza.

4. Ricerca di maggiori attrazioni: i viaggiatori leisure sono molto attratti dalle
attivita extra. Ad esempio prenotano maggiormente hotel che offrono
I’opportunita di trascorrere del tempo nell’area fitness, piscina, sauna
ristorante ecc. | viaggiatori business, invece, avendo meno tempo libero, sono

meno attirati dalle offerte.

1.14 | PRINCIPALI PROBLEMI

Uno studio pubblicato dalla commissione TRAN (Trasporti e Turismo del
Parlamento Europeo) analizza I’impatto della Sharing Economy sul settore del
turismo europeo. Il rapporto analizza vantaggi e svantaggi della Sharing Economy
individuando anche i principali problemi, aspetto sul quale ci focalizziamo in
questo paragrafo (TRAN, Research for tran committee-tourism and the Sharing

Economy)

I principali problemi riguardano I’evasione di regolamenti, licenze e tasse. Le
conseguenze di tutto cio sono molteplici: ci sono mancate entrate fiscali,
svantaggi per i piccoli competitor, maggiore liberta di azione rispetto al campo
dell’economia convenzionale e un aumento dei rischi per produttori e
consumatori. La mancanza di controllo e monitoraggio istituzionale in termini di
tasse, licenze, certificazioni, sicurezza, responsabilita e fiducia, tiene lontano da
ogni volonta e prospettiva governativa la promozione di un modello puro di
Sharing Economy. Naturalmente 1’Unione Europea non puo ignorare 1’esistenza
degli scambi che avvengono tramite piattaforme di condivisione e dunque alcune
soluzioni di compromesso si rendono necessarie (TRAN, Research for tran

committee-tourism and the Sharing Economy)
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1.15 CLUSTERIZZAZIONE DELLE AZIENDE DELLA SHARING ECONOMY

NEL TURISMO

Dopo aver analizzato una clusterizzazione generica su tutte le aziende della
Sharing Economy, ci siamo focalizzati sul segmento Travel e i sotto-segmenti ad
esso appartenenti. Anche questa volta la segmentazione non & univoca, in quanto
vi sono servizi che hanno le caratteristiche che appartengono a piu segmenti.
Possiamo notare che il segmento relativo all’Accomodation abbia il maggior
numero di aziende. Tutti gli altri segmenti, offrendo servizi aggiuntivi, quali ad
esempio tour organizzati, basati sulle relazioni interpersonali turista-persona del
luogo, sono meno attrattive e come tali, prese singolarmente, hanno un bacino di

aziende inferiore.®

Tabella 4: segmentazione aziende Sharing Economy del turismo

SOTTO-SEGMENTO NUMERO DELLE AZIENDE

ACCOMODATION 44
EXPERIENCES 32
GUIDES 18
HOST 13
TOURS 12

Fonte: collaborativeconsumption, 2015

Prendendo in considerazione la nostra Startup, stimolo di questa tesi e di cui
parleremo dettagliatamente in seguito, essa e appartenente al segmento Guides.
Come possiamo osservare dalla Tabella 4, questo segmento € ancora oggi poco
presidiato rispetto ad esempio al segmento dell’Accomodation. Inoltre, oltre ad
esserci un numero maggiore di aziende, in quest’ultimo segmento vi € un player
molto affermato (Airbnb) che rende molto elevato il valore dello stesso. Questi
numeri sono piuttosto intuibili infatti il segmento dell’Accomodation ha profitti
potenziali, sia in termine di numero di clienti (tutte i turisti necessitano di una

camera per dormire), sia in termine di valore medio della transazione maggiori

8 http://www.collaborativeconsumption.com/directory/?cats=155
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rispetto agli altri segmenti elencati nella tabella. Di positivo, per Guideland, ci
sono pero due aspetti:

e 0ggi non si ¢ ancora imposta nessun’azienda capace di diventare leader di
settore.

e sono presenti ancora poche aziende e il segmento ha un buon potenziale in
termini di numero di utenti, considerando che il numero dei turisti nel

mondo nel 2013 ha superato quota 1 miliardo.®

1.16 MOBILE SHARING ECONOMY

Dal lancio del primo Iphone ad oggi, la diffusione degli smartphone ha raggiunto
livelli impensabili. Secondo i dati di eMarketer, il loro numero ha superato quello
dei PC, infatti circa 3,5 miliardi di persone posseggono uno smartphone, con il
loro numero in crescita del 5% rispetto al 2014. Un altro dato significativo e che il
31% del traffico internet é visualizzato da mobile, con un incremento del 39%
rispetto all’anno precedente. Sono disponibili piu di 3 milioni di app, per un totale
di quasi 200 miliardi di download (e-Marketer, Mobile advertising and marketing
trends roundup). Quindi appare scontato che anche nel mondo della Sharing
Economy, il mobile é diventato uno strumento essenziale in ogni fase del processo
di acquisto. Analizziamo quindi come gli strumenti mobile possano migliorare le
diverse fasi del processo.
Per prima cosa definiamo le fasi:
e Intuizione sull’acquisto>1l cliente pensa di voler acquistare un determinato
articolo o di voler usufruire di uno specifico servizio.
e Ricerca di informazioni=>Il cliente ricerca le informazioni sul
prodotto/servizio, (le informazioni variano dal prezzo alle aziende che

forniscono quel determinato prodotto).

9 http://www.federturismo.it/it/i-servizi-per-i-soci/osservatorio-turismo/report/9487-report-i-
numeri-del-turismo-internazionale-speciale-unwto
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e Acquisto->Dopo aver raccolto un numero sufficienti di informazioni, decide
quale prodotto/servizio acquistare e procede con 1’acquisto.

e Fruizione del servizio->Una volta comprato il prodotto/servizio, il cliente ne
usufruisce.

e Post-Vendita—>Si tratta di tutti quei servizi connessi al prodotto/servizio
appena acquistato (ad esempio, feedback della clientela, garanzie dai vizi,
etc.).

Nel grafico seguente sono rappresentate le fasi del processo d’acquisto e gli

strumenti che é possibile utilizzare a seconda delle differenti fasi del processo.

Grafico 2: Fasi del processo di acquisto
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Ogni fase potrebbe avere delle migliori performance tramite 1’utilizzo del mobile,
per dimostrarlo svolgeremo un’analisi circa gli strumenti mobile che le aziende
della Sharing Economy possono adottare in ogni fase.

Partiamo dgli strumenti mobile che possono aiutare le aziende della Sharing

Economy nelle differenti fasi del processo di acquisto.

Advertising

L’advertising mobile, ossia la sponsorizzazione di un prodotto o di un servizio
tramite un dispositivo mobile, ha nel tempo subito un’esponenziale crescita - Si
stima che sia cresciuta solo nel 2015 del 59% (e-Marketer, Mobile advertising and
marketing trends roundup). Nel dettaglio, programmatic advertising, native

mobile, location based sono tutti trend innovativi e che stanno rivoluzionando

[41]



Sharing Economy e Mobile

I’advertising e gli investimenti in questo campo, come possiamo notare da questa

tabella riferita al mercato americano:

Grafico 3: Spesa Advertising per device 2013-2019 in USA
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Fonte: e-Marketer, Mobile advertising and marketing trends roundup, 2015

Nel 2015 la spesa per gli annunci sui dispositivi mobile ha segnato un +50%
raggiungendo il 49% dell’intera spesa nel digital advertsing (e-Marketer, Mobile
advertising and marketing trends roundup).

In particolar modo, per le aziende della Sharing Economy, il mobile advertising
attiene alle prime due fasi del processo di acquisto poiché risulta fondamentale per
far conoscere il servizio/prodotto.

Per quanto riguarda la prima fase (la fase concernente I’intuizione sull’acquisto),
il mobile advertising ¢ uno strumento fondamentale per attirare I’attenzione delle
persone su un particolare prodotto/servizio. Le aziende pubblicizzano il prodotto
attraverso diverse modalita, dal banner nel social network al video all’interno di
un sito. La maggior parte delle aziende sono innovatrici, sono quindi attente ai
nuovi trend e si rivolgono in prima istanza agli Early Adopters.

Le aziende della Sharing Economy hanno fin da subito focalizzato i loro sforzi di
advertising nel mobile, rendendosi particolarmente attive sui social network,

luogo principale per 1’advertising mobile, in ragione del forte utilizzo dei social
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network tramite mobile (si pensi che secondo i dati eMarketer ogni individuo
spende almeno un’ora e mezzo al giorno sui social network tramite mobile (e-
Marketer, Mobile advertising and marketing trends roundup)).

Per quanto riguarda la seconda fase, 1’advertising mobile ¢ fondamentale per
azioni di cross e up selling, in quanto ¢ possibile aumentare il valore dell’acquisto
o tracciare il comportamento dell’acquirente sui diversi siti e tramite differenti
dispositivi. Le aziende della Sharing Economy, per aumentare il numero di
transazioni, utilizzano gli strumenti mobile, quali banner e notifiche push
(tipologia di messaggio inviato da un web service verso un device, compaiono
sulla schermata Home del device dell’utente, anche se questo non ha
I’applicazione apertal®, vedi Allegato 2), per suggerire all’utente prodotti e servizi
aggiuntivi potenzialmente in grado di accrescere il valore dell’acquisto. Inoltre il
mobile possiede due caratteristiche fondamentali, la geolocalizzazione e la
portabilita, che permettono, in qualsiasi momento, alle aziende di inviare notifiche

e far visualizzare banner personalizzati in base alla posizione dell’utente.

Promozioni

Uno strumento molto utile sono le promozioni in quanto permettono di
influenzare 1’'utente durante le fasi di ricerca di informazioni e di acquisto. In
particolar modo, le promozioni tramite mobile possono essere basate sulle
informazioni raccolte dall’utente in quanto ¢ sempre geolocalizzato.

Per quanto riguarda la fase di ricerca delle informazioni, ad un determinato
prodotto/servizio possono essere affiancate una serie di promozioni, quali I’offerta
di prodotti/servizi aggiuntivi e complementari scontati. Per tanto tali offerte
incentivano un utente a focalizzare la propria attenzione su un determinato
prodotto/servizio, che a parita di prestazioni, potra offrire un prezzo piu
competitivo o un prodotto complementare aggiuntivo.

Nella fase di acquisto, uno strumento fondamentale nel campo delle promozioni &

il mobile coupon (m-coupon). Si tratta di un “testo o un’immagine di un ticket

10 http://iquii.com/2015/05/11/push-notification/
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inviato allo smartphone di un utente che puo essere immagazzinato e scambiato
per sconti finanziari quando si acquista un prodotto o servizio” (Mobile marketing
association, The Mobile Marketing Roadmap). Gli m-coupon hanno un impatto e
un’influenza positiva poiché permettono innanzitutto di provare i prodotti e di
raccogliere informazioni e inoltre di aumentare la customer retention, generando
in questo modo una potenziale massa di acquisti nel breve periodo. Gli m-coupon
permettono, inoltre, una maggiore flessibilita e convenienza rispetto a quelli
tradizionali perché, basandosi sui dati dell’utente, si personalizza il coupon ¢ lo si
rende piu efficace.

Ma I’aspetto da prendere in maggior considerazione quando si parla dei vantaggi
dei m-coupons rispetto a quelli tradizionali, & la possibilita di personalizzare il
coupon considerando i fattori spazio — tempo. Grazie al vantaggio della portabilita
¢, per esempio, possibile mandare un’offerta tramite un m-coupon durante un
giorno particolare della settimana o in una particolare ora della giornata. Invece,
tramite il GPS all’interno dello smartphone, si geolocalizza I’utente e diventa
possibile inviare un’offerta in base alla sua posizione.

Nel corso degli anni le tecnologie si sono sempre piu evolute, di conseguenza
anche 1’uso di m-coupons ¢ aumentato in seguito all’adozione sempre maggiore di
strumenti alternativi per inviarli. Infatti, inizialmente, gli strumenti principali
erano ’email e gli SMS, successivamente vennero adottate anche le notifiche
push e il QR-Code. Negli ultimi anni sono stati sviluppati anche m-coupon
scaricabili tramite NFC. Come si pud osservare dalla tabella seguente,
I’evoluzione del numero di utenti che utilizzano gli m-coupons € in costante

aumento, anno dopo anno. Da notare che il dato relativo al 2016 € una previsione.
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Fonte: e-Marketer, Mobile advertising and marketing trends roundup, 2015

Esistono due tipologie di strategie per 1’adozione dei mobile coupon:

Push approach

L’approcio push prevede I’invio del coupon all’utente per promozioni non
schedulate e sconti immediati. In questo caso 1’utente non deve effettuare
una ricerca 0 mostrare interesse verso un particolare prodotto/servizio per
ricevere un coupon, per questo motivo egli ha la sensazione di una perdita
di controllo dei messaggi ricevuti in quanto é soggetto a un gran numero di
messaggi non di suo interesse. Questo approccio ¢ efficace nel momento in
cui il messaggio ¢ in grado di catturare I’attenzione dell’utente, risaltando
tra una miriade di messaggi.

Pull approach

L’approccio pull prevede viceversa che un utente si interessi al
prodotto/servizio offerto dall’azienda ¢ tenga traccia delle offerte e
promozioni della societa cosi da individuare quella piu adatta ai suoi

bisogni. In questo caso i consumatori devono diventare attivi per poter
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riceve un’offerta, cio gli permette di avere un maggiore controllo sui
messaggi ricevuti. Per tale motivo un utente ricevera meno messaggi, ma
quelli ricevuti saranno tutti o la maggior parte di suo interesse. Inoltre con
questo approccio e possibile personalizzare i coupon e le offerte in quanto
si conoscono i dati delle persone che si sono informate e hanno accettato di

ricevere offerte.

Recensioni

La recensione € uno dei principali strumenti per creare la reputazione che & uno
dei pilastri della Sharing Economy, in quanto garanzia nei confronti dei
consumatori. La reputazione genera affidabilita e cid consente che due o piu
persone estranee entrino in contatto e concludano una transazione.

Nel caso di AirBnB, D’affidabilita dell’host viene valutata sulla base delle
recensioni che lo riguardano. Le fasi del processo d’acquisto influenzate dalle
recensioni sono: la fase di intuizione d’acquisto, di ricerca delle informazioni e di
post vendita. Le prime due si legano all’ultima poiché le recensioni lasciate nel
post vendita vengono utilizzate dalle persone che devono ancora effettuare
I’acquisto e che mirano a selezionare il miglior prodotto/servizio.

Sulla base di quanto affermato, le aziende della Sharing Economy, basando la loro
reputazione sulle recensioni, sono sempre alla ricerca di nuovi strumenti e
modalita per migliorare tale sistema. Il mobile & diventato fondamentale per
garantire 1’affidabilita dei commenti, grazie soprattutto al fatto che il feedback,
rilasciato in una determinata posizione, rintracciabile tramite il GPS del mobile,
potrebbe essere addirittura essere un parametro di veridicita del commento (in
quanto € maggiore la probabilita che 1’utente abbia effettivamente provato il
servizio se il feedback é rilasciato nei pressi del punto di erogazione).

Oltre alla possibilita di localizzare il commento, il mobile permette la
tempestivita, in altre parole, grazie al dispositivo mobile é possibile rilasciare una
recensione subito dopo aver usufruito del servizio. Gli strumenti piu utilizzati per

garantire la tempestivita sono le notifiche push che ricordano all’utente di lasciare
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un commento nella piattaforma. Questo fatto risulta molto importante perché
sempre piu le persone sono propense a lasciare un commento su cio che si e
appena provato, quindi il mobile e fondamentale per fornire agli utenti
quell’immediatezza che garantisce un feedback a caldo, spesso il piu rilevante.
Inoltre grazie alla localizzazione come detto in precedenza, tale commento é
subito localizzato nel luogo, che quindi pu0 utilizzare questo strumento per
attirare nuovi clienti istantaneamente, con i commenti visibili sui social nel

momento stesso in cui si rilasciano.
Per quanto riguarda la fase di fruizione del servizio il mobile viene raramente

impiegato, quindi non e funzionale al miglioramento della stessa.

Per concludere, abbiamo analizzato le diverse fasi del processo d’acquisto,
focalizzandoci sulle aziende della Sharing Economy, comprendendo come il

mobile possa essere uno strumento molto utile per migliore ogni fase.
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2.CRITICITANELLA SHARING ECONOMY

Il secondo capitolo tratta alcune criticita che le aziende della Sharing Economy
devono esser pronte ad affrontare. Per iniziare, le criticita nelle quali incorre una
azienda possono essere molte, in questa tesi abbiamo deciso di focalizzarci in
particolare su due, in quanto sono quelle che maggiormente hanno avuto un
impatto sulla nostra startup. Tali criticita sono riscontrabili nella maggior parte
delle aziende della Sharing Economy in quanto sono caratteristiche di questo
modello di business e rappresentano spesso il collo di bottiglia per queste aziende,

sicuramente lo sono state per noi.

La prima criticita, riscontrabile in tutte le aziende della Sharing Econmy, é il cosi
detto chicken egg problem. Si tratta della difficolta di attrarre nello stesso
momento o in momenti differenti due tipologie di utenti, ossia i due lati del
marketplace. Per risolvere questa criticita, intrinseca al modello di business della
Sharing Economy, e necessario individuare quegli strumenti che permettano ad
entrambe le categorie di clienti (i compratori e i venditori) di conoscere 1’azienda
¢ dunque attrarle contemporancamente all’interno della piattaforma. (Choudary S,
2015). La seconda criticita di cui tratteremo ¢ 1’aumento dell’Engagement degli
utenti. Molte delle aziende operanti nella Sharing Economy incontrano difficolta
nel creare coinvolgimento, € proprio questo é il motivo per cui il nostro studio &

focalizzato sulla necessita e sulla difficolta nell’incrementarlo.

2.1 CHICKEN EGG PROBLEM

La criticita del chicken egg problem é fortemente sentita nei marketplace, qualora
si tratti di un prodotto o di un servizio che necessita contemporaneamente di due
diversi tipi di clienti. Al contrario dei business tradizionali, la piattaforma
funziona solo se interagiscono due o piu tipologie di clienti. Data questa
premessa, il problema si pone per il fatto che la piattaforma non inizia a creare

valore (quindi non puo attrarre clienti) se una delle due tipologie di clienti manca,
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in altri termini: un consumatore non & incentivato ad entrare in una piattaforma
nella quale mancano i produttori e viceversa. Quindi possiamo affermare che
questo tipo di problema si manifesta quando la value proposition di due gruppi
separati e dipendente dalla presenza di uno dei due.

Il chicken-egg problem puo essere suddiviso in tre diversi sottoproblemi.

The ghost town problem (No complementary products)

Normalmente le piattaforme non hanno un valore in sé, per esempio AirBnB non
avrebbe nessun valore se mancassero le case da affittare. Perché AirBnB abbia
valore & necessario che vi siano gli utenti che mettono a disposizione la casa e gli
utenti che manifestano la volonta di affittarla.

E proprio per questo motivo che nella fase iniziale la piattaforma potrebbe
definirsi una ghost town. Gli utenti che per primi visitano la piattaforma non
trovano alcuna attivita, quindi il valore e pari a zero, di contro i produttori non
creano contenuti fintanto che i consumatori non mostrano interesse. Si forma cosi
un circolo vizioso, per colpa del quale la ghost town rischia di rimanere una ghost
town. Come risolvere questo problema? Si risolverebbe tramite I’inserimento
nella piattaforma di prodotti/contenuti complementari fin dal primo giorno, cosi

da spezzare il circolo vizioso. (Choudary S, 2015)

The double company problem

Creare un nuovo business richiede di acquisire e servire una base utenti. Con un
two sides networks questo problema diventa piu complicato in quanto sono
presenti due diversi tipi di utenti con bisogni diversi che devono essere acquisiti e
serviti. Fare una cosa del genere nella fase iniziale di un business diventa
particolarmente difficile. (Choudary S, 2015)

The Critical Mass Problem

La piattaforma e il network non sono un lato che provvede a erogare il servizio. Il
servizio € erogato dal produttore che occupa un lato della piattaforma, la

piattaforma crea valore consentendo ’incontro tra il produttore e il consumatore.
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Per esempio, Ebay non produce fisicamente il bene, Ebay & solo il luogo dove
venditori e acquirenti si incontrano.

Quindi il ruolo della piattaforma é far incontrare il giusto produttore ed il giusto
consumatore. Ad un’alta probabilita che ognuno incontri rispettivamente il giusto
produttore/consumatore, corrisponde una crescita della soddisfazione degli utenti
a cui consegue la crescita della piattaforma. Questo fatto & particolarmente
difficile per le nuove startup in quanto possono non avere abbastanza utenti da
entrambi i lati della piattaforma. La massa critica € la dimensione minima della
base di utenti per la quale pud esistere un numero sufficiente di produttori e
consumatori. (Choudary S, 2015)

2.1.1 CARATTERISTICHE DELLA PIATTAFORMA

Una piattaforma deve avere determinate caratteristiche per poter offrire un
servizio che abbia valore per il cliente affinché sia superato il chicken egg
problem. Le caratteristiche sono di tre tipi. (Choudary S, 2015):

Creation

Una piattaforma deve creare contenuti che abbiano un valore per gli utenti o deve
permettere ai suoi utenti di crear loro stessi valore. E la caratteristica base di una

piattaforma e permette di creare un effetto di rete notevole.

Consumption

Creazione e consumo sono due concetti che vanno di pari passo poiché i
produttori sono incentivati a creare contenuti creativi nella misura in cui esiste un
rilevante numero di consumatori interessati a questi contenuti. Di conseguenza gli
utenti sono incentivati ad utilizzare tale piattaforma perché offre contenuti di
qualita. Per poter continuare a migliorare i contenuti proposti, la piattaforma deve
ottenere i dati dei consumatori al fine di offrire contenuti utili e targettizzati. Per
esempio Pinterest, social network degli interessi e delle idee creative, richiede
alcune informazioni al momento dell’iscrizione per poter offrire contenuti adatti

alle esigenze di ogni cliente.

[50]



Sharing Economy e Mobile

Curation

La piattaforma deve garantire, una volta presenti i contenuti, anche una
distinzione tra contenuti di alta qualita e contenuti di bassa qualita. Per farlo si
puo servire di tre strumenti (Choudary S, 2015):
1. Editoriale
Un editore 0 un manager approva i contenuti da inserire nella piattaforma.
2. Algoritmo
Un algoritmo distingue i contenuti di valore da quelli senza, sulla base di
determinati parametri.
3. Comunita
La comunita tramite votazioni o recensioni determina la qualita del

contenuto.

Quali sono le strategie per risolvere il chicken egg problem analizzate dalla

letteratura?
2.1.2 STRATEGIE UTILI ALLA RISOLUZIONE DEL CHICKEN EGG PROBLEM

Social

Attraverso il log-in sui social & possibile ricavare le informazioni principali
dell’utente e importare i propri contatti all’interno della piattaforma. Questo
permette di raggiungere piu facilmente la massa critica e di creare un effetto di
lock-in: ’utente ¢ meno incentivato a cambiar piattaforma se i propri amici sono

presenti su quella piattaforma.

Conquistare un micro-universo
Partire da una piccola piattaforma ha dei risvolti positivi, per tre ragioni:

Fallire con pochi

La maggior parte delle piattaforme vengono lanciate in Beta: al loro interno sono
nella gran parte dei casi presenti errori e bug. Lavorando con un micro-universo di

utenti permette di avere i giusti feedback sul prodotto/servizio, senza scoraggiare i
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primi utenti che conoscono le problematiche di provare un prodotto nuovo e

innovativo.

Focalizzare gli investimenti

Una piattaforma di pochi utenti permette di mantenere il burn rate, ossia la
velocita al quale la start-up consuma le risorse finanziare a sua disposizionel!,
sotto controllo, mantenendo comunque un’alta interazione focalizzandosi sul
proprio target e non sprecando risorse su diversi gruppi di utenti con bassa

interazione.

La massa critica € raggiunta piu rapidamente

La piattaforma inizia a funzionare solo quando viene raggiunta una massa critica,
per massa critica si intende il numero minimo di consumatori che si unisce al
network e che risultano soddisfatti della scelta per ogni prezzo deciso dall’azienda
(Schmalensee R, 2011). Cio vuol dire che per ogni utente che supera il numero
rappresentato dalla massa critica che si unisce al network, 1’effetto di rete aumenta
e quindi aumenta anche la soddisfazione degli utenti che hanno deciso di unirsi a
tale network. Se non si raggiunge la massa critica, gli utenti presenti all’interno
del network non saranno soddisfatti della scelta fatta di unirsi a tale rete e percio
la abbandoneranno, creando cosi un effetto a cascata, in quanto gli utenti saranno
sempre piu insoddisfatti poiché diminuisce sempre piu la popolazione all’interno
della rete.

Per esempio, Ebay € inutile fintanto che al suo interno non c’¢ una selezione
minima di prodotti da comprare. Quando ci si focalizza su piu audience differenti,
e possibile che sia necessario piu tempo per raggiunger la massa critica. Nel caso
ci si focalizzi solo su un micro-universo, la massa critica richiesta per iniziare le
transazioni € molto inferiore, in quanto le persone sono interessate ai prodotti

venduti sulla piattaforma.

1 http://dictionary.cambridge.org/it/dizionario/inglese/burn-rate
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Stand-alone mode

Una possibile soluzione al chicken egg problem consiste nel creare una
piattaforma detta anche ‘standalone mode’. E possibile che un utente ricavi valore
dalla piattaforma anche in mancanza di altri utenti. Un prodotto che abbia un
valore in sé, indipendentemente dal network creato, permette di attrarre gli utenti
della piattaforma. In molti casi, infatti, il consumatore rimane sulla piattaforma
soltanto per il prodotto, non per il network. Rimane, ad ogni modo, la possibilita
di attivare il network una volta che il numero di utenti presenti sulla piattaforma

sia cresciuto.

Incentivi

Esistono diverse forme di incentivi che permettono agli utenti di invitare altri
utenti e ottenere dei benefici, in questo modo é possibile allargare il network

molto piu facilmente.

Valore del Network

Per le piattaforme basate sulle connessioni sociali vale il concetto secondo il
quale: maggiore ¢ il numero di persone che I’utente invita sulla piattaforma,
maggiore ¢ I’effetto di rete, quindi maggiore € il beneficio che I’utente trae. Per
esempio, DrawSomething, un’applicazione di gioco, permette agli utenti di
invitare i propri amici e sfidarli, in tal modo 1’utente risulta maggiormente
soddisfatto perché ha la possibilita di giocare contro qualcuno che conosce. Una
soluzione del genere é efficace perché permette di raggiungere un numero elevato
di persone senza che vi siano livelli elevati di spam. Il problema e che molte
aziende che hanno adottato questa soluzione, si sono rese conto che ad un certo
punto dall’essere una soluzione efficiente ha generato ’effetto opposto poiché

utente ad un certo punto non ha piu “inviti “da inoltrare.

Valore immediato

Creare un’urgenza nell’utente nel mandare gli inviti a partecipare al prodotto per

ottenere uno sconto o un incentivo. In questo modo 'utente dovra partecipare
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attivamente nella promozione del servizio immediatamente se non vuole perdere

I’incentivo promesso.

Interazione con altri utenti

Il servizio promette un ammontare di crediti da utilizzare all’interno della
piattaforma, in cambio si richiede agli utenti di invitare altri amici. Per esempio
Paypal, il sistema di pagamento online, offre 10$ per ogni nuova persona che,
dopo esser stata invitata, decide di registrarsi. Questa soluzione & conveniente nel
caso in cui si tratta di utenti che utilizzano la piattaforma per un lungo periodo

perché qualora cosi non fosse i costi eccederebbero i benefici.

Mutual Value

Le persone odiano spammare gli amici, per questo una soluzione puo essere
quella di dare un incentivo sia all’utente che invita gli amici sulla piattaforma, sia
ai nuovi utenti. Per esempio, Dropbox, la piattaforma cloud per immagazzinare e
condividere i documenti, regalava spazi extra sia ai nuovi utenti invitati, sia agli
utenti che invitavano gli amici. In questo modo gli utenti sono piu incentivati a

Spammare i propri amici.

One side market

Una soluzione possibile da adottare e focalizzarsi su un target specifico, un target
che e al tempo stesso sia consumatore che produttore del prodotto/servizio. In
guesto modo, dovendo attrarre solo un tipo di utenti, viene eliminato il chicken
egg problem. Un esempio efficace di questa soluzione é Etsy (vedi Box 3), un
marketplace pensato per gli artigiani, i quali creano i prodotti da vendere sulla
piattaforma e che comprano altri prodotti presenti nella piattaforma: il compratore
e il produttore sono la stessa persona. Questa soluzione e molto efficiente nel
momento in cui produttori e consumatori sono early adopter, interessati a

soluzioni nuove e innovative.
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BOX3

ETSY

Etsy é stata fondata nel giugno 2005 in un appartamento di Brooklyn, a New
York, da Robin Kalin per soddisfare il bisogno di una community online in cui
artigiani, artisti e maker potessero vendere i propri prodotti fatti a mano, vintage e
materiali per creare. Ad oggi Etsy € un sito e-commerce all’interno del quale gli

iscritti possono vendere e comprare oggetti artigianali o vintage.'?

Falsi profili

Se un utente accede alla piattaforma e questa € deserta, 1’utente ¢ certo che non vi
torna piu. Per evitarlo, soprattutto nelle fasi iniziale, ove il numero di utenti attivi
e molto basso, & possibile creare profili e conversazioni fittizie che diano ai nuovi
utenti 1’impressione che la piattaforma abbia molto successo. Su questa scia,

addirittura possibile simulare domanda e offerta di un prodotto/servizio.

Tutti questi modi di risolvere il chicken egg problem sono legati al modello di
business dell’azienda, di conseguenza possono essere implementate attraverso
vari strumenti: online (mobile e desktop) o offline. La nostra analisi si concentrera

sugli strumenti mobile.

2.1.3 SOLUZIONE MOBILE

Per ogni soluzione (vedi sopra) si tentera di analizzare se il mobile sia uno

strumento di implementazione efficace.

Social

Il login tramite i social permette all’applicazione di accedere ai collegamenti
dell’utente e invitarli sulla piattaforma.

Grazie al mobile, il servizio pu0 accedere ai contatti personali dell’utente,
condividerli con 1’applicazione ¢ mandare loro un messaggio (tramite SMS o
piattaforme di messaggistica istantanea, quali Whatapp) per invitarli a utilizzare la
piattaforma. Per esempio, CherryPoint, un servizio che permette di ottenere sconti

12 https://www.etsy.com/it/
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e promozioni nei locali, manda un messaggio ai contatti presenti nel telefono per
incentivarli a scaricare I’applicazione. Lo strumento dei messaggi € molto efficace
per risolvere il chicken egg problem in quanto i primi utenti che utilizzano la
piattaforma diventano ambasciatori della stessa, grazie alla facilita e alla
tempestivita con cui il mobile permette di condividere i contenuti. Inoltre, essendo
il messaggio, un canale di comunicazione personale e privato, alza la probabilita
che un utente legga il messaggio, inviatogli direttamente da un suo amico. D’altro
canto, potendosi concretizzare in una vera e propria invasione della privacy,
potrebbe accadere che 1’utente non acconsenta all’invio di un messaggio ai propri

contatti.

Conquistare un micro-universo

Uno strumento molto utile per conquistare un micro-universo € il banner mobile.
Infatti con I’utilizzo degli smartphone ¢ possibile identificare un micro-universo
in modo piu dettagliato e definito poiché gli utenti possono essere ulteriormente
targettizzati, tramite la geo-localizzazione, la quale permette di targettizzare gli
utenti in un determinato luogo. Cio é fondamentale per quei servizi che, per poter
funzionare, devono focalizzarsi su target locali. In generale, i banner mobile sono
fondamentali qualora vi sia il bisogno di lanciare un servizio solo in una
determinata citta o area o verso un determinato target di clienti, affinché il
servizio sia conosciuto solo a una ristretta categoria di utenti, diminuendo il burn
rate, in quanto si concentrano le spese. Per esempio, & possibile creare una
campagna pubblicitaria mobile geolocalizzata (solo sugli utenti che vivono a
Milano e che possiedono una macchina). Per concludere, il banner & uno
strumento che permette di aumentare 1’efficacia per conquistare un micro-

universo.

Stand-alone mode

E possibile offrire servizi aggiuntivi, indipendentemente dalla creazione di un

network, grazie alle funzionalita del mobile. Per esempio, Instagram, il social
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network delle immagini, inizialmente offriva solo un servizio di modifica delle
foto tramite filtri, una volta che un adeguato numero di utenti ha iniziato ad
utilizzare I’applicazione, Instagram ha proceduto a lanciare il servizio di social
network di immagini. Nel caso di specie é stato utilizzato lo strumento della
camera, che & uno strumento prettamente mobile, per dare valore al servizio, i
clienti erano interessati al servizio nonostante non potessero usufruire di un
network. Nonostante sia un modo per risolvere tramite lo strumento del mobile il

chicken egg problem, € necessario specificare che si tratta di un caso isolato.

Incentivi

Mancano casi studio o aziende che hanno utilizzato il mobile per implementare un
sistema di incentivi. Fino ad oggi, infatti, sono sempre stati utilizzati strumenti
desktop come le e-mail. In alcuni casi, invece, il sistema di incentivi & stato
adattato al mobile: é il caso del sistema di refferal di AirBnB che permette di
inviare ai propri amici tramite e-mail, sia desktop che mobile, I’invito di uno
sconto sulla piattaforma. Di conseguenza possiamo affermare che le funzionalita

del mobile non permettono di migliorare questa modalita.

One side market

Questa strategia € difficilmente implementabile tramite soluzioni mobile in quanto
e necessario attrarre una tipologia di utenti che risulta adatta sia come fornitore
che come utilizzatore del servizio. 1l mobile non permette di identificare questo
particolare target di utenti, di conseguenza le funzionalita del mobile non
permettono di migliorare questa modalita.

Falsi profili

La creazione di falsi profili per attirare i clienti sulla piattaforma é realizzata
tramite desktop, le funzionalita del mobile non permettono di migliorare questa
modalita.
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Dall’analisi appena effettuata si puo desumere che il mobile non possa essere
ritenuto il migliore strumento per risolvere il chicken egg problem in quanto €

spesso poco adatto ad alcune tipologie di soluzioni.

2.1.4 CONCLUSIONI

Per concludere, in questo paragrafo, andiamo a sintetizzare i risultati della nostra

analisi attraverso la seguente tabella.

Tabella 5: matrice “modalita” / “strumenti” per tentare di risolvere il chicken egg problem

MODALITA\STRUMENTI MESSAGGIO CAMERA BANNER
Social Bassa -- --
Micro-Universo -- -- Media
Stand-Alone -- Bassa --
Incentivi -- -- --
One-Side -- -- --
Falsi Profili -- -- --

e "--"selo "strumento" non aumenta l'efficacia della "modalita".

e "Alta" se lo "strumento™ aumenta l'efficacia in maniera determinante della "modalita".

e "Media" se lo "strumento" aumenta I'efficacia della "modalita".

e "Bassa" se lo "strumento" aumenta l'efficacia in maniera marginale della "modalita”.
Nella prima colonna della tabella sono elencate le metodologie che le aziende
della Sharing Economy utilizzano per risolvere il chicken egg problem, nella
prima riga, invece, ci sono gli strumenti del mobile che possono influenzarle
positivamente. Prendendo in considerazione 1’analisi fatta nel paragrafo
precedente, indichiamo nella tabella con quanta efficacia (alta, media, bassa o
nulla) lo strumento mobile pud migliorare una strategia. Si puo notare come al
momento il mobile non € molto impiegato per mettere in pratica queste strategie
se non in alcuni casi che, perd, mostrano una bassa efficacia. L unico strumento
utile e il banner mobile nel caso in cui venga applicato per la conquista di un

micro-universo.
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2.2 ENGAGEMENT

2.2.1 DEFINIZIONE

Il termine inglese Engagement ha numerose definizioni che considerano ambiti
differenti, da quello lavorativo ove Engagement significa “essere impiegato per un
tempo specifico”, a quello coniugale, nel quale significa “dichiarazione di
matrimonio”. Per trovare una linea guida in tutte queste definizioni, possiamo
affermare che I’Engagement assume sempre il significato di “collegamento”,
“attaccamento”, “coinvolgiment0 emotivo” e/o “partecipazione”, ognuna di queste
parole evocano una forma di impegno particolarmente stimolante (London B,

Downey G e Mace S, 2007).

2.2.2 ENGAGEMENT NEL MARKETING

Negli ultimi due decenni, il termine Engagement é stato ampiamente utilizzato in
una vasta gamma di discipline delle scienze sociali, quali psicologia, sociologia,
scienze politiche e comportamento organizzativo, portando ad una varieta di
approcci teorici che evidenziano diversi aspetti del principio; un po’ piu nuovo ¢
I’utilizzo di questo termine anche nel mondo del marketing dove viene
considerato come 1’unita di misura del coinvolgimento del consumatore verso un
determinato brand, rappresenta la forza di legame che si instaura tra ’utente e
un’azienda; la sua valutazione varia in base al modello di business che si
considera, ad esempio per i social network, in particolare Facebook, come scritto
nel sito www.wearesocial, I’Engagement viene calcolato considerando i like, i
commenti e le condivisioni di un utente; diversa € la metrica utilizzata per le
aziende della Sharing Economy dove spesso viene valutato rispetto a quanto
tempo il consumatore utilizza il prodotto o & connesso ad un sito web,
applicazione mobile, ecc (utilizzata ad esempio da Dennis Russell - Managing

Partner at Financial Placements LLC - per valutare quella di linkedin)*2.

13 http://wearesocial.com/it/blog/2014/07/Engagement-rate
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In generale I'Engagement richiede una connessione emotiva tra una marca o una
organizzazione e un individuo. "Dal punto di vista del cliente, I'Engagement
significa la volonta di andare oltre il mero atto utilitaristico di consumare, per
investire qualcosa nel rapporto”, spiega il Dr. Oullier economista
comportamentale. 1l neuroscienziato Dr. Ramsgy aggiunge: "L'Engagement e
relativo alla volonta o capacita di spendere energia per ottenere qualcosa, energia
che viene sottratta ad altri impegni e relazioni” (Minghetti M, 2013).

Partendo da queste basi, Marco Minghetti nel suo libro “L'intelligenza
collaborativa: Verso la social organization” ha definito 8 Principi costitutivi
dell'Engagement, comprenderli aiuta a conoscere meglio il suo significato ed i
comportamenti del consumatore in relazione ad esso (Minghetti M, 2013). Essi

Sono:

1. L'Engagement & una risorsa finita, non una commodity infinita.

Proprio come in altri tipi di relazione, il coinvolgimento con qualcuno o qualcosa
e sempre a spese di un qualcuno o qualcosa. La capacita individuale di prestare
attenzione e di concentrarsi € limitata poiché rivolgere la mente su una specificita
richiede un costo relativamente piccolo rispetto a quello assai elevato che esigono
l'interazione o la domanda di partecipazione. Il contesto pud modificare
I’Engagement, la disponibilita personale pud cambiare in base a tante variabili di
contesto, ad esempio se si € con amici o soli 0 se & giorno o notte, se si € in casa 0
no. Conoscere questi fattori € fondamentale per capire quali sono i segmenti piu

attrattivi sui quali cercare di attivare I’Engagement e in che modo cercare di farlo.

2. L'Engagement richiede reciprocita.

L'Engagement richiede alle persone tempo, impegno ed energia. Questo & un
costo che il cervello elabora e lo relaziona alla ricompensa. Per cercare di creare
un forte Engagement bisogna offrire una ricompensa elevata, per lo meno che
possa essere maggiore del dispendio di tempo, impegno e energia che alla

controparte viene richiesto. Si pu0 trattare di un premio tangibile, come un
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voucher, ma, scrive ad esempio Marco Minghetti, autore del libro “L'intelligenza

collaborativa: Verso la social organization”:
«immagina quante volte ti vengono offerte cose apparentemente del tutto
gratuite (campioni, omaggi, prove senza impegno, ecc.) che sotto sotto
hanno il fine di farti dire “si” all’acquisto di qualcos’altro... dato il continuo
proporre di questi “regali”, abbiamo ormai innalzato le nostre barriere
difensive e quindi siamo diventati meno sensibili, con la conseguenza che
gli stessi omaggi perdono efficaciay» (Minghetti M, 2013).

E chiaro quindi che c’¢ bisogno di offrire qualcosa di realmente adattabile ai

bisogni degli utenti e di realmente profondo come ad esempio il raggiungimento

di uno status, lo sviluppo di una personalita o creare senso di appartenenza. Il

raggiungimento di questo scopo implica un’attenta analisi dei consumatori e dei

loro desideri, cosi da adattare la value proposition dell’azienda ai bisogni degli

individui.

3. L'Engagement non é binario.

L’Engagement non pud essere spento O accesso a piacimento come una
lampadina, infatti € come una luce che rimane sempre accesa, ma che varia di
intensita a seconda del contesto, del momento e della persona. Il punto chiave é
come i brand possano riuscire a capitalizzare il giusto livello di Engagement

utilizzando vari contenuti, oggi sempre piu multimediali, e diversi canali.

4. L'immediatezza produce Engagement.

Il nostro cervello ha sviluppato la capacita di prendere decisioni immediate e
inconsapevoli, nella speranza di una ricompensa istantanea. Per questo motivo,
pit i benefici risultano immediati, piu si ottiene un alto livello di Engagement. Per
esempio, le comunicazioni del tipo ‘call-to-action' (comunicazione finalizzata al
far eseguire un’azione all’utente) collegate direttamente con una ricompensa
hanno performance migliori rispetto a quelle collegate indirettamente, o

comunque per mezzo di piu passaggi.
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5. L'Engagement puo essere distinto in "cattura” e "costruzione".

Portiamo come esempio la scelta di un tavolo da parte di un consumatore. Egli si
reca in un negozio, all’interno del quale dirige 1’attenzione verso un particolare
tavolo, poiché il proprio bisogno combinato con la disponibilita dell’oggetto, la
sua funzionalita, il design o un’offerta speciale fanno si che la sua attenzione si
focalizzi su questo specifico tavolo. Questo é I'Engagement iniziale (‘Cattura’).

Una volta a casa, I'Engagement si trasforma. Infatti il tavolo deve essere montato
e cio costruisce un Engagement a lungo termine (‘Costruzione’). Il prodotto
assemblato personalmente gode di maggiore Engagement di quello di cui godeva
quando era inscatolato in negozio. Questo esempio vuole spiegare un concetto
semplice, perfettamente riassunto da Marco Minghetti in questa frase tratta dal
suo libro “/’intelligenza collaborativa™: “grida abbastanza forte e tutti si
volteranno a guardare. Ma se continui a gridare, finirai per essere confuso con il
rumore di fondo” (Minghetti M, 2013) Infatti I’Engagement & composto da due
parti distinte, la “Cattura” e la “Costruzione”; come conseguenza, 1’Engagement
pit duraturo e quello dato dalla combinazione perfetta di metodi per attirare

I’attenzione e capacita di mantenerla nel tempo.

6. | Benefici dell'Engagement derivano dal suo essere stratificato.

E necessario sottolineare che gli strumenti e le modalita che creano Engagement
non sono statiche, ma vanno sottoposte a continua verifica, modificate e
incrementate per continuare a sequire i bisogni degli utenti e i loro desideri. In tal
modo € possibile creare un Engagement duraturo e di grande valore.

L'esempio piu calzante ¢ quello fornito dall’iPhone che inizialmente si € imposto
perché aveva un layout elegante, un'interfaccia semplice, un design unico. Era
qualcosa di completamente nuovo. Oggi che sul mercato vi sono molti prodotti
con le stesse caratteristiche estetiche, Apple sta cercando di distinguersi lavorando
di piu sul sistema operativo. Questo esempio ci fa capire come la “stratificazione”

dell’Engagement su piu livelli comporta che bisogna sempre considerare
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molteplici aspetti quando si pensa a delle strategie di coinvolgimento, aspetti che

si modificano e cambiano nel corso del tempo.

7. Le negativita schiacciano sempre le positivita.

Ricordare sempre che i nostri cervelli sono piu orientati a minimizzare i rischi che
a massimizzare il possibile guadagno, guardiamo sempre il bicchiere mezzo
vuoto. Cio si traduce nel fatto che le emozioni negative hanno un peso doppio
rispetto a quelle positive, di conseguenza € necessario minimizzare le negativita
rispetto che evidenziare le positivita. Per ottenere Engagement e fondamentale
essere consapevoli che recensioni, testimonianze o commenti negativi hanno un
peso maggiore rispetto a quelli positivi, anche sulle persone che sono gia

positivamente “ingaggiate”.

8. L'Engagement sposa I'esperienza con l'aspettativa.

L’esperienza passata ¢ determinante e determina ogni decisione di “Engagement”;
se le si associa un alto livello di aspettative future, & possibile mantenere un

Engagement di lungo termine.

2.2.3 AUMENTARE L’ENGAGEMENT: CRITICITA DELLE PIATTAFORME DELLA

SHARING EcoNnOMY

I marketplace online sono sempre stati orientati verso la transazione. L’obiettivo
del marketplace e quello di matchare consumatori e fornitori. I benefici della
creazione di un network sono molto rilevanti: piu consumatori attraggono piu
fornitori e viceversa. | consumatori utilizzano il marketplace, solo, quando hanno
bisogno di qualcosa; la conseguenza é una bassa retention e un piu basso lifetime
value per il proprietario della piattaforma ma, ancora piu rilevante, esso porta ad
una piu bassa liquidita sul marketplace. Se i consumatori non accedono spesso alla
piattaforma (e lo farebbero se fossero coinvolti), i fornitori non sono stimolati a
partecipare con impegno in essa e proporranno meno prodotti/servizi e quindi una
scelta minore per i consumatori. Percio, entrambi inizieranno ad abbandonare la

piattaforma; gli effetti di rete che lo hanno reso attraente iniziano ad indebolirsi.
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Allora concentrarsi solo sull’aspetto della transazione non ¢ sufficiente, diventa
fondamentale, in questo contesto, cercare di utilizzare strumenti per massimizzare
I’Engagement degli utenti, facendoli interagire con impegno e maggior costanza
con la piattaforma. L’importanza dell’Engagement e dell’utilizzo di questi
strumenti ¢ resa piu rilevante dal fatto che c’¢ un continuo aumento della
competizione tra i player che operano nella Sharing Economy nel turismo. Quelli
che si concentrano non solo sulle transazioni, ma soprattutto sul rafforzamento
degli effetti di rete, riusciranno ad avere una leva fondamentale per raggiungere il
successo. Negli ultimi anni, nuovi marketplace stanno emergendo in ogni nicchia
di mercato, consumatori e fornitori hanno una vasta scelta. Per fare in modo che
una piattaforma riesca a potenziare gli effetti di rete, c¢’¢ bisogno che gli utenti di
entrambi i lati siano coinvolti ripetutamente. Percio diventa importante per le

aziende della Sharing Economy riuscire a sviluppare 1’Engagement degli utenti.

2.2.4 UNSOTTO-PROBLEMA DELL’ENGAGEMENT: LA RETENTION

Una dimensione dell’Engagement, come affermato da Silvia Beda (Content
marketing e comunication del Gruppo Pat) nel sito www.pat.it, € la retention
(Beda S, 2015). Infatti, dando per valida la definizione di Engagement per le
aziende di Sharing Economy citata ad inizio paragrafo, il tempo in cui un utente &
nel sito web o nell’applicazione puo essere calcolato come il prodotto tra retention
e il tempo medio di permanenza sulla piattaforma. La retention e, infatti, calcolata
come il numero di volte in un determinato intervallo di tempo che 1’utente rientra
nel sito web o nell’applicazione. Essa, molto spesso, rappresenta una forte criticita
per le aziende della Sharing Economy, in particolar modo per quelle che operano
nel turismo. In queste tipologie di business, infatti, proprio a causa delle modalita
e delle opportunita di utilizzo di quest’ultime, diventa molto difficile far utilizzare
con costanza la piattaforma. Da una ricerca pubblicata dal sole 24 ore emerge che
in Italia, le persone che viaggiano, lo fanno 2,04 volte I’anno e la media del
viaggio é di 3 giorni; questo dato mette in evidenza come un turista, in questo

caso italiano, puo avere il bisogno di utilizzare un’applicazione o un sito web di
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Sharing Economy nel turismo, in media, 6 giorni all’anno®*. Come gia detto, in un
servizio di Sharing Economy, il comportamento dei fornitori del servizio é
fortemente influenzato da quello del consumatore; se il consumatore entra nella
piattaforma poche volte, di conseguenza anche il fornitore non sara incentivato ad

entrarci. Ecco, allora che si evidenzia il forte problema citato della retention.

2.2.5 L’IMPORTANZA DELLA RETENTION NEL MOBILE

Negli ultimi anni, la prova che i consumatori si stanno riversando sui loro
dispositivi mobili e schiacciante. Si scaricano regolarmente tante applicazioni e, di
conseguenza, i consumatori finiscono spesso per abbandonare i software scaricati
e a volte li eliminano pure. Per tale motivo I’Engagement diventa un fattore
fondamentale, coinvolgere i propri clienti aiuta a realizzare un prodotto che
portera una migliore retention, aspetto molto rilevante nel mobile in quanto
diminuisce la probabilita di cancellare I’applicazione.
Nel mobile, una politica attenta alla retention dei clienti acquisiti, quindi al loro
mantenimento puo essere molto profittevole, spesso piu di una strategia di
espansione aggressiva. Infatti nel sito www.Mobile4dinnovation.it si puo leggere:
«il costo per acquisire un nuovo cliente attraverso un’applicazione, sta
diventando sempre piu elevato: secondo il Cost Per Loyal User Index
elaborato da Fiksu (multinazionale specializzata in tecnologie per il mobile
marketing), questo indicatore su iOS é arrivato a circa 3 dollari per utente,
1’113% in piu rispetto a un anno fa. Questo trend & ovviamente subordinato
al fatto che piu applicazioni ci sono nell'ecosistema (oltre che sul display
dello smartphone), piu difficile diventa conquistare I'attenzione del pubblico
e mantenerla alta dopo il download. Il tasso medio di fedelta a
un‘applicazione, a un mese dal download, non supera infatti il 2,3%. Lo dice
uno studio realizzato da Tapstream, secondo il quale, tra le altre cose, a

distanza di 24 ore dal download solo il 14% degli utenti continua a

14 http://www.ilsole24ore.com/art/notizie/2016-03-19/turismo-crescono-arrivi-ma-troppi-mordi-e-
fuggi
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utilizzarla, e la percentuale si abbassa al 10% dopo una settimana,
scendendo poi via via al 2,3%. Anche una recente ricerca Localytics
sottolinea quanto sia importante spingere gli utenti a utilizzare
frequentemente la App nei primissimi giorni che seguono il download, pena
un tasso di abbandono del 75%, anche se non la si disinstalla dal device.
Sulla base di queste considerazioni, Kelsey Ricard, Growth Lead di
Taplytics (piattaforma analitica di misura delle performance delle App), ha
ipotizzato su Mobile Commerce Daily uno scenario che ben spiega cosa
implica puntare troppo sull'allargamento della customer base a scapito di
una corretta strategia di retention. «Consideriamo un'ipotetica societa
chiamata appX, che é riuscita a conquistare 100 mila nuovi utenti attraverso
canali a pagamento come Facebook e Twitter», spiega la ricercatrice.
«Stando alle correnti quotazioni di mercato, questo significa che appX ha
investito circa 123 mila dollari per trovarsi dopo appena un mese con 2300
utenti attivi». In pratica, appX ha speso 53 dollari per ciascuno dei 2.300
clienti che, secondo questo modello, rimangono fedeli. Ma se appX avesse
puntato sulla retention, anziché sulla pura espansione, ponendosi per
esempio come obiettivo il raggiungimento di una soglia del 20% di clienti
trattenuti, a parita di investimenti, il costo per ciascuno dei 20 mila utenti
invogliati a restare sarebbe stato di soli 6 dollari».*®
Perché una app abbia successo e necessario dunque affiancare crescita e retention
della user base. Le politiche che danno priorita alle acquisizioni possono essere un
ostacolo al raggiungimento del CLV (Customers' Lifetime Value), e per questo €
fondamentale, anche quando un‘applicazione ¢ sulla cresta dell'onda, organizzare
strumenti che traccino le reali interazioni degli utenti con la App, comprendere
che tipo di esperienza vivono o richiedono e, attraverso queste nozioni,

procurargliene di nuove perché ritornino.

15 http://www.mobiledinnovation.it/mobile-app/mobile-app-acquisire-nuovi-utenti-oggi-costa-10-
volte-piu-che-trattenere-quelli-gia-acquisit
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2.2.6 VANTAGGI DELL’ENGAGEMENT

C'¢ un forte argomento di tipo economico a favore dell’lEngagement. Questo
argomento é il seguente:

1. L’aumento degli acquisti:
Un approccio temporale prolungato tra clienti e fornitori determina una
relazione reciproca di fiducia che riduce i rischi e le incertezze e rafforza
le relazioni sociali positive. Cio si traduce in un affidamento maggiore
della spesa dei clienti ai fornitori che hanno dato prova di attendibilita
costante. Questa fiducia aumenta la possibilita di allargare la mission del
venditore creando un circuito che genera maggiori guadagni attraverso
I’erogazione di una quantita superiore di servizi e vendite.

2. Minori costi di gestione del cliente lungo il tempo:
| costi iniziali di relazione possono essere notevolmente alti. Potrebbero
volerci del tempo perché i profitti recuperino questi costi di acquisizione.
Inoltre, c'e un‘alta possibilita che il cliente diventi pitu profittevole di
periodo in periodo trattenendolo a lungo.

3. Clienti procuratori:
L’acquisto durevole nel tempo con lo stesso fornitore genera
soddisfazione; i clienti sono quindi piu positivi e con il passaparola
influenzano l'atteggiamento e il comportamento degli altri. Le ricerche
descritte su www.opencrmitalia.it dimostrano che i clienti che acquistano
frequentemente sono forti promotori. Un esempio descritto sempre nella
fonte appena citata & il seguente: i clienti che acquistano una volta
abbigliamento online e sono appagati, compiaciuti e vedono realizzate le
proprie aspettative, lo consigliano a tre persone; dopo dieci acquisti lo
avranno consigliato a sette. Nell'elettronica di consumo, chi acquista una
volta lo consiglia a quattro a loro volta i clienti consigliati spendono circa

tra il 50 e il 75% della spesa del referente nei primi tre anni di relazione. Si
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desume che i nuovi clienti, entusiasti della loro recente esperienza,
facciano passaparola rispetto ai vecchi clienti gia abituati.®

4. Premium prices:
| clienti che sono soddisfatti nella loro relazione possono premiare i
fornitori pagando un prezzo maggiore. Questo perché la loro percezione
del valore non dipende solo dal prezzo. Clienti in una relazione duratura
sono anche meno sensibili all'appeal di prezzi minori offerti dai

concorrenti.

Un altro vantaggio non economico ma di rilevante importanza dell’Engagement €
che permette di comprendere meglio i clienti.

Infatti per avere un maggiore Engagement, il Marketing deve comprendere meglio
i propri clienti e sviluppare con loro relazioni migliori.!” L'effetto collaterale del
lavoro di conoscere meglio i clienti € che si finisce per capire il linguaggio che i
clienti utilizzano e le cose che ai clienti stanno piu a cuore modellando le azioni di
marketing attraverso un’efficacia della comunicazione, ossia parlando come loro
parlano; azioni finalizzate a riuscire ad arrivare empaticamente nei panni dell’altro
e migliorare i risultati.

Bisogna aggiungere che 1’Engagement, indirettamente, permette di incrementare i
ricavi non solo attraverso i vantaggi sopra citati. Finora si e parlato di come
I’Engagement porta 1’utente a trascorrere maggior tempo nella piattaforma
coinvolgendolo e questa € la finalita centrale. Intorno ad essa, si crea una chiave
per poter incrementare i ricavi attraverso un altro canale; aumentano, infatti, i
ricavi del proprietario anche attraverso la vendita di advertising nella piattaforma
(alcuni player hanno addirittura revenue model che prevedono solo questo canale
di ricavo). | ricavi determinati da questo canale sono completamente influenzati
dal numero di utenti attivi e presenti nel marketplace. Infatti piu una persona

trascorre del tempo nella piattaforma piu advertising la piattaforma puo vendere.

16 http://www.opencrmitalia.com/blog/87-il-concetto-di-customer-retention-conservazione-del-
cliente-nel-crm.html

17 http://lwww.rockresearch.com/a-new-paradigm-forundferstanding-customer-retentio
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Piu utenti sono online, piu pubblicitd posso mostrare, piu fatturato si riesce a

maturare.

2.2.7 MODALITA PER SVILUPPARE L’ENGAGEMENT

Per quanto riguarda le modalita da utilizzare per cercare di aumentare
I’Engagement, ci sono sette meccanismi chiave da attivare per cercare di

sfruttarlo, alcuni si rivolgono ai fornitori, altri ai consumatori ed altri ad entrambi:

Sistema di reputazione

Dare la possibilita agli utenti di crearsi una reputazione all’interno della
piattaforma. Airbnb e Taskrabbit (un marketplace online che mette in contatto
lavoratori freelance con la domanda locale) creano stickiness (ossia la capacita di
mantenere “incollati” gli utenti) aiutando un utente a costruirsi una reputazione
attraverso la transazione e aiuta ad aumentare la retention portando gli utenti ad
entrare nella piattaforma con maggiore costanza. Una buona reputazione puo dare
I suoi frutti creando un incentivo per un venditore o fornitore che lo porti a
rimanere legato alla piattaforma. Dunque la reputazione consente piu transazioni.
Quando un fornitore si impegna a migliorare e mantenere la sua reputazione in
una piattaforma, egli & disincentivato a partecipare ed operare in un multipli-
marketplace. Questo, a sua volta, rafforza gli effetti di rete. In un marketplace
focalizzato solo sulla transazione, i fornitori possono facilmente muoversi da un
marketplace ad un altro.

Per esempio, Fiver (marketplace che offre servizi a partire da 53) consente ai
service provider con maggiore reputazione, la possibilita di caricare “extra giga”
rispetto all’offerta standard. Questo assicura il fatto che i venditori si impegnano a
guadagnare maggiore notorieta spendendo del tempo sulla piattaforma.

Su Airbnb, i proprietari della casa che hanno una buona reputazione sono mostrati
pit in alto nei risultati di ricerca e sono scelti con maggior frequenza. Percio i
proprietari della casa cercheranno di migliorare costantemente la loro reputazione,

consapevoli dei pit guadagni che porta.
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Collezione

Mentre la reputazione ha come conseguenza quella di far rimanere legato alla
piattaforma il fornitore, la collezione utente e gli strumenti per la gestione della
collezione generano tale conseguenza verso il consumatore. La lista dei desideri in
un marketplace consente al consumatore di raccogliere e conservare degli
elementi di interesse. Questa attivita permette un maggior coinvolgimento poiché
il consumatore trascorre del tempo per creare e personalizzare la collezione ed €
meno disposto a duplicare e investire lo stesso sforzo in un’altra piattaforma.
Infatti lo sforzo investito nello svolgere questa attivita scoraggia gli utenti a

partecipare in piu piattaforme.

Feed personalizzati

Ossia la piattaforma da suggerimenti personalizzati all’utente in base ai suoi
comportamenti passati. Un feed personalizzato pud beneficiare sia dei dati
effettivi di acquisto di quel determinato compratore (da operazioni), sia dei dati di
acquisto intenzionali (provenienti da collezioni create da parte dell'acquirente).
Grazie alla personalizzazione dei feed del compratore si aumenta 1’Engagement e
I’interesse del cliente verso la piattaforma. La maggior parte dei buyer spendono
solo un tempo limitato nella piattaforma, cio vincola la quantita di transazioni che
un utente puo impegnarsi a fare. Proporre contenuti basati su transazioni passate
di un acquirente, porta ad una maggiore coinvolgimento e maggiori ricavi.
Facebook utilizza molto i1 dati passati per gestire I’interazione dell’utente con la
piattaforma, infatti i contenuti mostrati nella bacheca dipendono dalla rete

dell’utente e dalle interazioni passate.

Influenza

| fornitori regolarmente cercano di spingere i contenuti dei consumatori sulla loro
merce; questo ¢ raggiungibile tramite la creazione di influenza e 1’essere seguiti
da piu consumatori possibile. Dal momento che un fornitore spende un sacco di

tempo a cercar di far crescere il suo pubblico, sono meno le probabilita che passi
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alla piattaforma di un concorrente, in cui avrebbero bisogno di ricostruirsi
un’influenza. Su Twitter, i creatori di Tweet attivi possono creare influenza nel
corso del tempo attraverso I'acquisizione di piu seguaci. Piu grande ¢ il pubblico,
pil opportunita ci sono di influenzare gli altri. Twitter ha progettato una

piattaforma in cui piu valore puo essere derivato da un altro utilizzo.

Abbonamenti

I marketplace che possono offrire dei servizi sufficientemente garantiti, possono
trarre vantaggio in termini di Engagement spostandosi da un modello basato sulla
pura transazione ad uno basato sugli abbonamenti. Ad esempio Skillshare, una
piattaforma di condivisione di contenuti accademici, aveva iniziato con un
modello di pura transazione per poi spostarsi, incrementando i ricavi, verso un
modello ad abbonamento. Una volta generata, infatti, una sufficiente garanzia sui
contenuti, ha iniziato ad offrire dei corsi frequentabili solo attraverso
abbonamenti; questo ha generato un effetto locked-in, gli utenti rimanevano
vincolati alla piattaforma. Un altro esempio, basato su uno stesso principio ma che
non utilizza una strategia standard nell’impiego degli abbonamenti ¢ Amazon. Gli
acquirenti possono acquistare Amazon Prime per ottenere la spedizione gratuita su
tutti i loro acquisti. La conseguenza € che il consumatore &€ meno propenso ad
acquistare un prodotto da un sito di e-commerce diverso avendo speso soldi per

un servizio che da loro la spedizione gratuita e altri benefici.

Offerte e promozioni

Fare offerte e promozioni agli utenti consente di creare un maggior

coinvolgimento e un maggior utilizzo della piattaforma. Questa metodologia

invoglia gli utenti a preferire la piattaforma rispetto ad alternative e spesso pud

essere utilizzata come strategia di re-Engagement, stimolando gli utenti che non

utilizzano da tempo la piattaforma. Le offerte e promozioni piu utilizzate sono:

e Sconto al prossimo acquisto di un prodotto o utilizzo di un servizio: Gli sconti
e le offerte tendono ad ottenere un maggiore utilizzo della piattaforma o un

reingaggio dell’utente, proponendo degli utilizzi o acquisti vantaggiosi
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all’utente rispetto a condizioni standard. Ad esempio, un utente che ha appena
fatto un ordine potrebbe ottenere il 10 per cento di sconto il suo prossimo
ordine. Un abbonato che non ha aperto una e-mail in tre mesi potrebbe
ottenere il 30 per cento dal suo ordine.

e Regali: alcuni prodotti scaricabili possono essere offerti in omaggio; o nel
caso di beni fisici si possono offrire scatole regalo ad esempio. Ovviamente

questo crea una maggior retention.

Gamification

La Gamification ¢ 1'utilizzo di elementi propri del gioco, in contesti esterni al
gioco (Deterding S, 2011).
«Gamification non vuol dire trasformare un’esperienza in un videogioco,
ma prendere tecniche proprie del design dei videogiochi - lo stimolo della
competizione, [’enfatizzazione dello status, le modalita di guida del
comportamento... - e trasferirle all’interno di una cornice che le persone
conoscono, come un’app o un sito» (Viola F, 2015).
Utilizzata nel contesto business, percio, € un processo di integrazione di
dinamiche di gioco all’interno di un sito Web o di una Mobile App che ha lo
scopo di aumentare la partecipazione e 1’impegno dei soggetti coinvolti. Percio,
I'obiettivo della Gamification & di massimizzare I'Engagement inteso come tempo
trascorso nella piattaforma, attraverso la facilitazione dell'intrattenimento con cui
I'utente interagisce con il marchio, in modo divertente e piacevole. Da un punto di
vista commerciale, la Gamification rappresenta una strategia promettente per i
brand per aumentare l'attivita dei clienti, fidelizzarli, ampliarne la portata e
monetizzare le proprie attivita. Una delle chiavi del successo é quello di valutare i
modelli comportamentali degli utenti per mettere in atto meccaniche di gioco
ottimali in linea con le caratteristiche dell'utente, le sue aspettative e i suoi
comportamenti. Una progettazione ottimale si basa sulla ricerca di motivatori
esterni, valori interni e la facilitazione di un Engagement di lungo termine.

Tecnologie e soluzioni di Gamification possono rendere praticamente qualsiasi
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piattaforma digitale, dispositivo o applicazione piu coinvolgente per gli utenti,
permettendo ai giocatori di esplorare i propri desideri. Un esempio di utilizzo di
gamification nella Sharing Economy per creare coinvolgimento é dato da Belly;
piattaforma che connette le aziende con degli esperti che le supportano per la
creazione di programmi di fidelizzazione. Tramite il collegamento
dell’applicazione con Facebook, Belly ha creato un gioco a premi; se gli utenti
condividono determinati contenuti con gli amici ottengono dei punti che sono
finalizzati alla vincita di alcuni premi. In questo modo le persone sono incentivate
ad utilizzare I’applicazione per vincere premi e anche a condividere con i propri

amici la propria esperienza con Belly.

Blog nella piattaforma

Inserire un blog nella piattaforma, riesce ad attrarre gli utenti all’interno del
marketplace. Ci sono molti esempi di aziende della Sharing Economy che hanno
utilizzato questa strategia. 1l blog, come la gamification, consente di attirare
clienti in modo indiretto, I’utente entra nella piattaforma per leggere un articolo e
trascorre del tempo nella piattaforma. Oltre ad aumentare la quantita di utenti e il
tempo di permanenza nel sito, i blog permettono di coinvolgere e incrementare
anche il numero di transazioni. Infatti, la strategia piu usata € quella di proporre
articoli con un contenuto molto correlato al prodotto/servizio di cui tratta il
marketplace in modo da poter inserire all’interno dell’articolo la possibilita di
approfondire quell’argomento attraverso 1’erogazione di un servizio o 1’acquisto
di un prodotto. Un esempio interessante e che sottolinea I’efficacia di questo
strumento e quello di Skyscanner. Skyscanner € un motore di ricerca di voli, senza
finalita di vendita, che permette agli utenti di confrontare le diverse offerte
disponibili. Per spingere i clienti ad utilizzare il sito e ad aumentare le ricerche dei
voli, Skyscanner ha inserito un blog all’interno del sito che tratta di temi attrattivi
per i turisti; promuove citta, stipula classifiche dei posti piu belli e tanto altro al

fine di far aumentare il tempo di navigazione dell’utente sul sito e aumentare le
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ricerche dei voli. Questa strategia, utilizzata ormai da tutti i siti di ricerca voli e

hotel, ha aiutato 1’azienda ad aumentare I’Engagement dei turisti.

2.2.8 COME IL MOBILE PUO AUMENTARE L’ ENGAGEMENT

Per valutare come e quanto il mobile puo sviluppare 1’Engagement, di seguito
valuteremo se, per ogni modalita appena descritta, il mobile puo essere un canale

funzionale a questo scopo.

Sistema di reputazione

Il mobile permette di utilizzare degli strumenti utili alle aziende della Sharing
Economy per far utilizzare maggiormente agli utenti il sistema di reputazione e
renderlo piu coinvolgente. Lo strumento del mobile piu utilizzato a questo scopo é
la notifica push (descrizione in allegato 2). Per questa metodologia &€ uno
strumento molto efficace, questa affermazione é dettata dal fatto che una volta
ultimata la transazione, attraverso il mobile puo essere inviata istantaneamente ad
entrambi gli utenti una notifica che li invita a rilasciare un feedback. Grazie al
fatto che essa agisce in real time ed e geolocalizzata, &€ possibile inviare una
notifica per chiedere all’utente una recensione o un’opinione su una transazione
proprio appena essa viene conclusa. Ad esempio AirBnb invia una notifica nel
momento in cui il cliente lascia la casa dell’host e cid ¢ reso possibile dalla
geolocalizzazione. Un ragionamento analogo pu0 essere fatto sulla email; appena
conclusa una transazione, le aziende di Sharing Economy inviano una email ai
due utenti coinvolti per richiedere i feedback. Il mobile, grazie alla sua portabilita,
consente il vantaggio di poterla leggere in qualsiasi momento e luogo. In aggiunta,
per alcune tipologie di piattaforme di Sharing Economy sul turismo, la camera,
presente ormai in tutti i dispositivi mobili, pud aiutare ad aumentare la
reputazione; inserire video o foto correlati al prodotto/servizio che si sta vendendo
puo aiutare il fornitore ad incrementare la sua la sua reputazione. Ad esempio,
Guide Me Right, piattaforma che permette ai turisti di fare attivita con delle

persone del luogo detti local friend, permette ai quest’ultimi di aggiungere foto e
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video nel proprio profilo, attivita che consente un miglioramento del profilo e un

incremento della sua reputazione.

Collezione

Il mobile, attraverso lo strumento della notifica push, puo sfruttare la conoscenza
delle collezioni dell’utente per riattivarlo o per farli trascorrere piu tempo nella
piattaforma. Infatti si possono inviare notifiche relative alle proprie liste dei
desideri, attivando utenti che da molto tempo non visitavano il proprio profilo.
Oltre a cio, il loro forte impatto su questa strategia e dato anche dal fatto che le
notifiche push possono essere inviate considerando la posizione dell’utente
attraverso 1’utilizzo della geo-localizzazione. La medesima strategia puo essere
conseguita con le email e il mobile, come gia detto, porta il vantaggio determinato

dalla sua portabilita rispetto alla sola possibilita di leggere la email dal pc.

Feed personalizzati

Il mobile in questo caso permette di avere un canale in piu per inviare dei feed
personalizzati all’utente attraverso la notifica push. E possibile sfruttare i dati
passati dell’utente raccolti sulla piattaforma e la geo-localizzazione del mobile per
inviare una notifica push con contenuti rilevanti per ottenere una transazione e/o
riattivare un utente. Infatti, inviando una notifica con contenuti a valore aggiunto
che sono definiti in base alla passata interazione dell’utente con la piattaforma, si
riesce con maggiore efficacia a colpire il vero bisogno che spinge I'utente ad
effettuare una transazione e di conseguenza si aumentano i ricavi e la retention.
Ad esempio in Airbnb, se un utente attua una ricerca nella piattaforma di una
sistemazione in una determinata citta, la piattaforma, attraverso le notifiche push
suggerisce delle case sulla base delle caratteristiche delle case utilizzate in
precedenza. Anche le email possono svolgere questo compito e il mobile consente
il beneficio gia citato per la lettura delle stesse.

[75]



Sharing Economy e Mobile

Influenza

Rispetto a questa metodologia il mobile non offre degli strumenti che sono stati
utilizzati dalle aziende della Sharing Economy per supportare I’utente ad

aumentare la propria influenza.

Abbonamenti

L’incremento degli abbonamenti pud essere ottenuto grazie al mobile. Infatti
I’utilizzo di notifiche push ¢ utile nel ricordare all’utente la possibilita di fare un
abbonamento mensile o annuale, soprattutto nel caso in cui ’utente abbia usato il
servizio solo per una transazione occasionale. Attraverso I’invio di una notifica si
puo tentare di re-ingaggiare un utente che utilizza sporadicamente il servizio,
trasformando una semplice transazione in un abbonamento. Anche in questo caso
lo strumento delle email attraverso il mobile, e efficace ai fini della promozione

degli abbonamenti.

Offerte e promozioni

Anche in questa metodologia la email e notifica push sono funzionali ad una sua
migliore esecuzione. Infatti attraverso questi strumenti si puo informare 1’utente
delle offerte e delle promozioni consentendone 1’utilizzo in qualsiasi momento e
luogo. La notifica push offre la possibilita di inviare offerte e promozioni anche in
base alla localizzazione dell’utente. Un esempio innovativo e di successo € dato
da Uber. 1l 18 luglio 2015 in 144 citta del mondo ha lanciato Uber Ice Cream; agli
utenti geolocalizzati in determinate posizioni arrivava una notifica che spingeva
I’utente ad aprire 1’applicazione, una volta aperta, compariva un’offerta chiamata
“ice cream”; se 1’utente la selezionava, la prima macchina disponibile gli portava
un gelato gratuitamente. In questo modo anche le persone che non aprivano
’applicazione da molto tempo erano invogliati ad aprirla per gustarsi un gelato

gratis.*®

18 https://newsroom.uber.com/because-everyone-lovesice-cream
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Gamification

Il mobile é un forte canale di utilizzo delle piattaforme di gaming. Infatti grazie al
touch e balance screen una piattaforma puo consentire agli utenti di manipolare in
maniera diretta gli oggetti sullo schermo e rendere piu divertente un gioco. Questo
strumento é sfruttato anche molto dalle azende della Sharing Economy in quanto
gli utenti toccando, pizzicando, strisciando o inclinando lo schermo possono
influenzare immediatamente gli oggetti (spostandoli, ruotandoli o anche
modificandoli) rendendo piu divertente e coinvolgente la loro relazione con la
piattaforma. Un esempio di utilizzo &€ quello di Tinder (vedi Box 4). La
funzionalita di questa piattaforma & semplice: valutare il match proposto dalla
piattaforma tra te e una persona del sesso opposto. L’innovativita apportata da
Tinder é stata quella di rendere piu divertente e piu coinvolgente questa

funzionalita attraverso ’utilizzo del touch screen. Infatti spostando I’immagine

verso sinistra si declina il match, spostandola a destra si conferma.

BOX 4
TINDER

Tinder fu ideata da Justin Mateen e Sean Rad all’interno del Hatch Labs , un
“venture sanbox” controllato da IAC, una holding controllata da Barry
Diller. Tinder usci nell” Agosto 2012, ma inizio la sua ascesa nel Genaio 2013
quanto raggiunse la top 100 delle app scricate nell” App Store (iPhone / United
States). In pochi mesi generd 4,7 miliardi di profili e fu scaricata piu
frequentemente rispetto ad ogni altra applicazione. Tinder € un appicazione di
dating basata sulla geolocalizzazione e sulla scoperta sociale che facilita la
comunicazione tra utenti che hanno gli stessi interessi, permettendo agli utenti di

matchare utenti del sesso opposto.*®

Anche le notifiche push possono dare un supporto al maggior utilizzo della

piattaforma attraverso la gamification. Infatti le applicazioni che utilizzano forme

19 https://www.gotinder.com/
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di gamification possono incentivare gli utenti ad utilizzarle tramite notifiche push.
Esse possono offrire punti aggiuntivi o premi nel caso in cui si riapra
I’applicazione. In questo modo le notifiche servono come strumento di retention
particolarmente adatto nel far risvegliare utenti sopiti. Un altro strumento del
mobile che non e ancora stato utilizzato dalle aziende della Sharing Economy ma
potrebbe essere utilizzato in futuro per fare gamification & la camera. Si
potrebbero, infatti, inserire foto e video all’interno delle tecniche di gamification
proprio come ha fatto Tuomuseo.it. E un app nell’ambito del turismo culturale che
ha lo scopo di incentivare le nuove generazioni ad avvicinarsi ai musei e alle aree
archeologiche con una serie di missioni. Allora I’app invita a fare un tot di selfie
all’interno di un museo e questo fa sbloccare dei punti, dei badge e dei premi. Il
punteggio va ad alimentare una classifica che mette in evidenza gli utenti piu
attivi. E un meccanismo che crea motivazione anche in chi non & abituato a
frequentare questi posti. Con lo stesso principio, ad esempio Airbnb potrebbe dare
sconti 0 premi agli utenti che fanno un selfie con 1’host e poi vengono postati

nella piattaforma, di fianco al feedback.

Blog nella piattaforma

Tramite il GPS del telefono, 1’azienda sa sempre dove si trovi il proprio cliente e
nel caso in cui egli si trovi in un determinato luogo, inerente al tema trattato dalla
piattaforma, e possibile inviare una notifica push con al suo interno il
collegamento al blog aziendale che potra offrire un contenuto pertinente alla
posizione dell’utente. La stessa strategia puo essere utilizzata anche a livello

temporale, per esempio per particolari eventi o ricorrenze.
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2.2.9 CONCLUSIONI

Per concludere, in questo paragrafo, andiamo a sintetizzare i risultati della nostra
analisi attraverso la seguente tabella, gia utilizzata nel paragrafo precedente

relativo al chicken egg problem.

Tabella 6: matrice “modalita” / “strumenti” per tentare di aumentare I’Engagement.

, TOUCH E
gfé)uﬁg\ﬁl/ NOFTL'JFQEHE E-MAIL CAMERA  BALANCE
SCREEN
Slstemg di Alta Bassa Bassa /
reputazione
Collezioni Alta Bassa / /
Feeq . Alta Bassa / /
personalizzati
Influenza / / / /
Abbonamenti Media Bassa / /
Offert(_a € Alta Bassa / /
promozioni
Gamification Media / Bassa Alta
Blog nella Alta / / /

piattaforma

Nella prima colonna della tabella sono elencate le metodologie che le aziende
della Sharing Economy utilizzano per sviluppare 1’Engagement, nella prima riga,
invece, ci sono gli strumenti del mobile che possono influenzarle positivamente.
Prendendo in considerazione ’analisi fatta nel paragrafo precedente, indichiamo
nella tabella con quanta efficacia (alta, media, bassa) lo strumento mobile pud
migliorare una strategia. Si pud notare che la notifica push & lo strumento
maggiormente utilizzato nell’esecuzione di queste metodologie (tutte a parte
I’influenza) ed & anche abbastanza incisiva per una loro ottimale realizzazione, in
particolare per cinque di esse. Per quanto riguarda la email, essa € utilizzata in
cinque strategie; il mobile, come gia detto, consente il solo vantaggio della
portabilita e per tale motivo, incide nella efficacia di quelle strategie ma non in

modo determinante. La camera ha un impatto non determinante ma risulta
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comunque un supporto per 3 strategie e il touch e balance screen ha valore solo

nella gamification ma ha un’efficacia considerevole nella sua esecuzione.
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3.0BIETTIVI EMETODOLOGIE

In questo terzo capitolo vogliamo definire 1’obiettivo del nostro lavoro, il suo

svolgimento e le metodologie adottate per realizzarlo.

3.1 OBIETTIVO DEL LAVORO

L’obiettivo del lavoro é stato stabilire se gli strumenti del mobile potessero aiutare
le aziende della Sharing Economy nel risolvere due criticita da noi individuate

(chicken egg problem e aumento Engagement).

Questo obiettivo nasce dal fatto che siamo i founder di una startup, operante nel
mondo della Sharing Economy del turismo, e come tali abbiamo incontrato queste
due criticita nel lancio della nostra idea. Ci siamo chiesti quale fosse il miglior
modo per risolverle. Siamo partiti dal problema dell’attrazione delle due tipologie
di clienti (local e turisti) all’interno del nostro marketplace, tentando quindi di

risolvere il chicken egg problem.

Il chicken egg problem compare nella fase iniziale di vita della start-up poiché
trattandosi di un servizio ancora sconosciuto necessita di una base di utenti per
decollare. Inoltre si manifesta ogni qual volta sia necessario avviare il sevizio in
altre citta, in quanto in ognuna di esse € necessario reclutare le due tipologie
differenti di clienti. In questo secondo caso pero0 le soluzioni adottabili sono meno
difficoltose e in parte diverse in quanto 1’azienda avra maggiori risorse,

finanziarie e non, rispetto alle prime fasi del ciclo di vita della stessa.

I nostri sforzi si concentrano in particolare su un aspetto soltanto del chicken egg
problem, ossia la criticita che si manifesta nella fase iniziale del ciclo di vita
dell’azienda, eviteremo dunque di analizzare il chicken egg problem nel caso

dell’attivazione del servizio in altre citta.

In secondo luogo ci siamo focalizzati sul coinvolgimento delle persone all’interno

della piattaforma (Engagement). Avendo presente che il nostro target di clienti (i
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turisti), secondo un’indagine del sole 24 ore citata in precedenza, viaggiano in

media 2 volte all’anno per 3 giorni circa, diventa un problema rilevante riuscire a

far interagire con costanza gli utenti con la piattaforma. Per tale motivo é

fondamentale attuare strategie che rendano elevato 1’Engagement degli utenti,

problema che a differenza del primo citato si manifesta nella fase successiva al

lancio.

3.2 SVOLGIMENTO DEL LAVORO

Ci siamo posti delle domande:

Quali sono le strategie che le aziende della Sharing Economy possono
utilizzare per affrontare e risolvere il chicken egg problem?

Quali sono le strategie che le aziende della Sharing Economy possono
utilizzare per aumentare 1’Engagement?

L’utilizzo degli strumenti mobile aumenta 1’efficacia delle strategie
utilizzate per affrontare e risolvere il chicken egg problem?

L’utilizzo degli strumenti mobile aumenta I’efficacia delle strategie
utilizzate per aumentare 1’Engagement?

Quali strumenti mobile sono piu funzionali alla risoluzione delle due

criticita?
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Grafico 5: Fasi di svolgimento della tesi

Applicare ’ Analisi

alla startup startup

Questionari Criticita

Letteratura/
Casi studio

Le domande precedenti sono nate da un’analisi della nostra startup, che ci ha
permesso di evidenziare le due criticita sottolineate nel paragrafo precedente. Per
tentare di dare una risposta a queste domande e quindi ad esaminare tali criticita,
abbiamo analizzato la letteratura alla ricerca di una soluzione standard, utilizzata
dalle aziende in questi casi. In questo modo abbiamo raccolto abbastanza
materiale per poter costruire una solida base teorica dalla quale abbiamo
successivamente aggiunto una base piu pratica. Da questa base teorica abbiamo
ricavato delle modalita che vengono utilizzate in letteratura per risolvere i due
problemi da noi analizzati. Tali modalita sono generali e adattabili a casi
differenti, noi ci siamo focalizzati sull’utilizzo di strumenti mobile per applicare le
soluzioni della letteratura. Ci siamo documentati sia dal punto di vista teorico che
pratico per vedere se soluzioni mobile di questo tipo erano gia state adottate. In
particola modo, ci siamo concentrati su casi di studio delle aziende della Sharing
Economy, le quali hanno fatto da capostipite in determinati settori grazie a
business model, strategie o tecnologie innovative. Per entrambi i problemi ¢ stato

seguito il medesimo procedimento, dall’analisi della letteratura per ricercare le
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modalita, alla lettura di casi aziendali per ricercare possibili strumenti mobile.
Come conclusione di questa analisi abbiamo creato una matrice, differente a
seconda del problema, con sull’asse delle ascisse gli strumenti mobile e sull’asse
delle ordinate le modalita trovate nella letteratura. Ogni incrocio poteva essere
indicato come:

e "--"selo "strumento” non aumenta l'efficacia della "modalita”.

e "Alta" se lo "strumento™ aumenta l'efficacia in maniera determinante della
"modalita”.

e "Media" se lo "strumento” aumenta I'efficacia della "modalita™.

e "Bassa" se lo "strumento” aumenta l'efficacia in maniera marginale della

"modalita”.

Tale matrice € il punto di arrivo della nostra analisi poiché grazie ad essa abbiamo
ipotizzato la nostra tesi, identificando come alcuni strumenti mobile possono

aumentare 1’efficacia di alcune modalita presenti in letteratura.

Per completare 1’analisi, abbiamo redatto un questionario da far compilare dalle
aziende della Sharing Economy. Con esso abbiamo domandato con quali
strumenti e modalita da noi selezionate hanno risolto i due problemi le societa a
cui abbiamo inviato il questionario. In tal modo abbiamo redatto una matrice
analoga a quella ottenuta dall’analisi della letteratura, cercando conferme alla

nostra tesi da dei casi reali.

Alcune delle aziende che ha risposto al questionario, sono state anche disponili ad
incontrarci per un’intervista, che successivamente ¢ stata aggiunta alla tesi come
caso studio. Grazie ad essi ¢ stata approfondita 1’analisi di casi reali e di come le

aziende hanno affrontato le criticita evidenziate in questa tesi.

Una volta svolto questo lavoro abbiamo adottato le modalita e gli strumenti
ricavati dalla letteratura e dal questionario all’interno della nostra startup, facendo

una valutazione rispetto al nostro caso, alle nostre possibilita sia economiche che
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non e ottenendo anche in questo caso una matrice modalitd/strumenti da

comparare a quella della letteratura e dei questionari.

3.3 METODOLOGIE SEGUITE PER IL LAVORO

Le metodologie seguite per completare la nostra tesi sono differenti. Innanzitutto
per la prima parte, abbiamo fatto un’analisi di dettaglio della letteratura e di casi
studio associati al nostro business. In particolar modo la ricerca ¢ stata effettuata
principalmente su siti quali Google Scholar e Scopus, nei quali abbiamo ritrovato
testi e articoli rilevanti per analizzare 1 problemi. Per quanto riguarda 1’analisi di
casi studio ci siamo affidati a siti quali growth hacking che elencano casi famosi
molto utili per la nostra tesi. Per la seconda parte, abbiamo redatto un questionario
tramite il servizio web Surveymonkey?® composto da 6 domande, 3 per il chicken
egg problem e 3 per ’aumento dell’Engagement e 1’abbiamo inviato a differenti
aziende della Sharing Economy. Per ottenere i contatti del personale di queste
aziende abbiamo utilizzato Linkedin o le email di supporto all’interno dei siti. Per
eseguire questa fase molto delicata, ci siamo affidati soprattutto a Linkedin in
quanto permette di contattare le persone rilevanti per noi all’interno delle aziende.
Infatti, soprattutto nel caso di societa di grandi dimensioni, e difficile che le
persone delegate a verificare le email inviate alla casella di supporto siano
abbastanza qualificate per rispondere nel caso si faccino richieste specifiche. Per
quanto riguarda la terza e ultima parte relativa alla nostra startup, abbiamo fatto
un’analisi logica e di fattibilita delle differenti modalita e strumenti trovati sia in
letteratura, sia tramite i questionari. Una metodologia comune a tutte e tre le parti
della nostra tesi € stata la matrice modalita/strumenti che ci € stata molto utile per
raccogliere le informazioni e visualizzarle efficacemente. Difatti possiamo
affermare che tale matrice e il risultato della nostra tesi, quindi & anche un ottimo

strumento di rappresentazione e di sunto.

20 https://it.surveymonkey.com/home/
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4. QUESTIONARIO

Il quarto capitolo analizza le risposte di 20 aziende della Sharing Economy ad un
questionario loro proposto. Il fine € quello di comprendere se le analisi e le
conclusioni esposte nel secondo capitolo sono corrette ed in linea con le

dinamiche delle realta aziendali.

4.1 QUESTIONARIO

Il questionario ¢ uno strumento molto utile per fare un’indagine e per validare

un’ipotesi, questi i motivi che lo confermano:

e Semplicita di creazione
Un questionario & molto facile da creare. Esistono una moltitudine di siti che,
attraverso dei framework ottimizzati, supportano la creazione delle domande e
I’invio ai candidati selezionati per compilarlo.

e Semplicita di compilazione
Un questionario se costruito con cura & molto intuitivo percio & semplice da
compilare e necessita di poco tempo per essere completato.

e Efficacia
Un questionario, se indirizzato alle persone giuste e costruito con attenzione,

puo mostrare dei risultati autentici e di valore.

Questi aspetti positivi sono raggiungibili, perd, solo attraverso un’attenta e
accurata realizzazione. E possibile, infatti, compiere alcuni errori che rendono non
completamente comprensibili le domande per il compilatore e che portano a
risposte non soddisfacenti intaccando la veridicita dell’esito finale. Bisogna

innanzitutto seguire le seguenti linee guida:

e Poche domande
Essendo la compilazione gratuita, la persona che compilera il questionario

non applichera un forte sforzo nel rispondere alle domande; se si
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presentano troppo domande, alcune di esse possono essere affrontate dal
ricevente con superficialita con conseguenti risposte inesatte. E
consigliabile inserire un massimo di 10 domande nel questionario;

e Domande a risposta chiusa
La compilazione delle domande a risposta aperta richiede uno sforzo
maggiore rispetto a quella a risposta chiusa. Percio, sempre a causa della
motivazione definita nel punto precedente, le persone non risponderebbero
con attenzione. Inoltre, spesso, le domande a risposta aperta sono meno
efficaci potendo generare risposte potenzialmente non confrontabili tra
loro e indirizzando con meno precisione la risposta verso un determinato
tema. Per tali motivi si consiglia di utilizzare domande a risposta chiusa;

e Seguire un ordine chiaro
Se si segue un ordine chiaro si semplifica la compilazione e la
comprensione delle domande. Questo porta ad avere dei risultati che
soddisfino efficacemente il bisogno per cui € stato redatto il questionario;

e Indirizzarlo alle persone giuste
Il questionario dev’essere inviato a persone che siano in grado di
rispondere in maniera puntuale alle domande. Devono essere persone che
hanno sia la conoscenza del tema affrontato che la conoscenza delle azioni
dell’azienda rispetto a tale tema. Nel nostro caso, abbiamo contattato 1
marketing manager delle aziende, essendo le persone piu adatte a
rispondere al questionario.

e Spiegazione
E necessario spiegare al meglio ogni domanda, cosi da evitare
fraintendimenti. Da tenere particolarmente sotto attenzione questo punto
nel momento in cui il questionario & consegnato agli utenti e compilato

autonomamente, senza supporto da parte del redattore.

Analizziamo ora il questionario redatto e le modalita di contatto utilizzate.

Innanzitutto il questionario € composto da due sezioni:
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e Chicken egg problem.

e Engagement.

Le domande sono 6: 3 riguardanti il Chicken egg problem e 3 riguardanti
I’aumento dell’Engagement. Sono domande di lunghezza ridotta e a risposta
chiusa al fine di ottenere il raggiungimento degli aspetti positivi prima descritti.
Per lo stesso motivo, si & scelto di inserire poche domande chiare e rendere il
questionario semplice e tempestivo da compilare. La chiarezza e garantita anche
dal fatto che e stato dato un ordine preciso alle domande; infatti il flusso logico
del questionario € molto semplice e viene applicato in maniera identica in
entrambe le sezioni (relative alle due criticita). Di seguito le domande presenti nel

questionario:

Figura 3: Prima domanda questionario, prima parte: modalita per risolvere il chicken egg

problem

QUESTIONARIO

Analisi di due criticita della Sharing Economy e possibili soluzioni mobile

PROBLEMA DI ATTRARRE DUE LATI DEL MARKETPLACE

Problema di attrarre nello stesso momento o in momenti differenti due tipologie di clienti, che costituiscono i due lati del
marketplace. Ossia la piattaforma non inizia a creare valore per attrarre nuovi utenti senza che anche I'altro lato della piattaforma
sia pieno, cosl un consumatore non entrera mai in una piattaforma nella quale non ci sono produttori e viceversa (chicken egg
problem)

1. "MODALITA™ PER RISOLVERE PROBLEMA DI ATTRARRE DUE LATI DEL MARKETPLACE

Avete utilizzato alcune delle sequenti "modalita” per tentare di risolvere il problema di attrarre due lati del marketplace?
Utilizzo dei social network per attrarre gli utenti nelle prime fasi di vita
Focalizzarsi su un target estremamente specifico di clienti nelle prime fasi di vita, per entrambi i lati del marketplace o per un solo lato
Creare un prodotto/servizio che ha valore di per sé, indipendentemente dal network creato nelle prime fasi di vita

Incentivare le persone ad iscriversi e a far iscrivere i propri amici alla piattaforma nelle prime fasi di vita, per esempio se fai iscrivere un
amico riceverai un premio

Focalizzarsi su un target specifico che & sia consumatore che produttore del servizio, ovvero una persona che occupa entrambi i lati del
marketplace

Creare profili e conversazioni finte nelle prime fasi di vita che danno I'impressione ai nuovi utenti che la piattaforma abbia molto successo
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Innanzitutto viene descritto il chicken egg problem per spiegare al compilatore in
quale contesto si andranno a porre le successive tre domande. La prima domanda
chiede se sono state utilizzate alcune delle modalita descritte nel secondo capitolo
per affrontare questa criticita. Questa domanda é finalizzata alla comprensione dei
comportamenti reali adottati dalle aziende della Sharing Economy nel risolvere
questo problema e a comprendere se le modalita descritte sono utilizzate anche in
casi reale in modo da validare la nostra analisi. Successivamente, seguendo il
flusso utilizzato nel secondo capitolo, il questionario tratta il ruolo degli strumenti
mobile; in particolare, la seconda domanda richiede se per 1’azienda intervistata, il
mobile rappresenta uno strumento rilevante. Se la risposta data & no, I’intervistato
verra indirizzato alla seconda parte del questionario, se la risposta € si, gli verra

sottoposta la terza e ultima domanda della sezione.

Figura 4: Terza domanda questionario, prima parte: matrice “modalita” /” strumenti” per

risolvere il chicken egg problem

3. MATRICE "MODALITA' / "STRUMENTI"

Nella prima colonna sono elencate le "modalita” (elencate nella domanda precedente) finalizzate a risolvere problema di
attrarre due lati del marketplace; nella prima riga, invece, sono elencati gli "strumenti" del mobile che potrebbero aumentare
I'efficacia delle "modalita". Per ogni incrocio dire se e quanto, nella vostra azienda, lo "strumento" consente di aumentare
I'efficacia della "modalita”. Le possibili scelte sono:

-"--" se la modalita non viene utilizzata nella vostra azienda;

-"No" se lo "strumento" non aumenta l'efficacia della "modalita";

- "Alta" se lo "strumento" aumenta I'efficacia in maniera determinante della "modalita";
- "Media" se lo "strumento" aumenta I'efficacia della "modalita”;

- "Bassa" se lo "strumento" aumenta I'efficacia in maniera marginale della "modalita";

Messaggio (SMS o piattaforme di

messaggistica istantanea quali Banner Mobile (Banner pubblicitario
Whatsapp) Fotocamera visualizzato tramite mobile)

Social Network — s —
Target specifico -~ — .
Valore di per sé -~ —~ —
Incentivi — — —
Sia consumatore che 3 a A

v b & v
produttore

Profili e conversazioni
finte

<>
<>
<>
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Nell’ultima domanda della sezione viene riportata la tabella Strumenti/Modalita
gia utilizzata nel secondo capitolo per valutare: quali strumenti mobile vengono
impiegati, quale modalita supportano e con quanta efficacia lo fanno. Questa
domanda é il fulcro della nostra tesi e ci permette di comprendere se le ipotesi
fatte analizzando la letteratura e i casi studio, siano validate anche dai casi reali.
Nelle righe sono elencati gli strumenti mobile e nelle colonne le modalita,
nell’incrocio ¢ possibile inserire un valore rappresentativo dell’efficacia che lo
strumento mobile consente di generare nella modalita. La finalita € quella di
valutare se I’analisi di letteratura fatta nel secondo capitolo sia confermata anche

dalla realta.

Per quanto riguarda la seconda sezione del questionario, quella relativa
all’aumento dell’Engagement, il flusso logico é analogo a quello della prima
parte. Inizialmente viene spiegato cos’¢ 1’Engagement, successivamente sono

elencate le modalita riscontrate in letteratura per tentare di aumentarlo.

Figura 5: Prima domanda questionario, seconda parte: modalita per aumentare [’Engagement

ENGAGEMENT

L'engagment & la misurazione del coinvolgimento del consumatore verso una determinata piattaforma, valutato rispetto a quanto
tempo il consumatore utilizza il prodotto o & connesso alla piattaforma.

4, "MODALITA™ PER AUMENTARE L'ENGAGEMENT
Avete utilizzato alcune delle seguenti "modalita" per aumentare I'engagement?
Sistema che permette all'utente di creare una propria reputazione allinterno della piattaforma
Possibilita di creare una wish list che consente al consumatore di raccogliere e conservare gli elementi di interesse
Suggerimenti personalizzati in base al comportamento passato dell'utente sulla piattaforma
Sistema che permette all'utente di creare una propria influenza all'interno della piattaforma
Possibilita per I'utente di fare abbonamenti al servizio offerto dalla piattaforma con sconti associati
Sistema di Offerte/Promozioni da proporre all'utente per farlo ritornare sulla piattaforma
Gamification attraverso |'utilizzo di elementi propri del gioco allinterno della piattaforma

Blog all'interno della piattaforma per far ritornare I'utente sul prodotto attraverso la pubblicazione di articoli correlati
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Anche in questo caso la domanda successiva riguarda la rilevanza di strumenti
mobile per aumentare 1’Engagement. Se I’intervistato risponde no viene condotto
alla fine del questionario, mentre se risponde si, viene condotto alla domanda
successiva. Tale domanda, 1'ultima del questionario, ricostruisce la matrice
strumenti/modalita, permettendoci di comprendere anche in questo caso se le

ipotesi fatte seguendo la letteratura sono validate dai casi reali.

Figura 6: Terza domanda questionario, seconda parte: matrice “modalita” /” strumenti” per

aumentare [’Engagement

6. MATRICE "MODALITA' / "STRUMENTI"

Nella prima colonna sono elencate le "modalita” (elencate nella domanda precedente) finalizzate ad aumentare
I'engagement; nella prima riga, invece, sono elencati gli "strumenti" del mobile che potrebbero aumentare I'efficacia delle
"modalita”. Per ogni incrocio dire se e quanto, nella vostra azienda, lo "strumento” consente di aumentare I'efficacia della
"modalita”. Le possibili scelte sono:

-"-" ge la modalita non viene utilizzata nella vostra azienda;

- "No" se lo "strumento" non aumenta I'efficacia della "modalita™;

- "Alta" se lo "strumento" aumenta I'efficacia in maniera determinante della "modalita”;
- "Media" se lo "strumento” aumenta I'efficacia della "modalita";

- "Bassa" se lo "strumento" aumenta I'efficacia in maniera marginale della "modalita”;

Touch e Balance Screen
(per rendere piu divertente e

Email (visualizzata tramite coinvolgente l'interazione con
otifiche Pus| mobile otocamera il mobile
Notifiche Push bile) Fot | mobile)
Reputazione $ $ ¢ $
RN a a a A
Wish List v v v v
Suggerimenti - a - N
Personalizzati M v v M
-~ A -~ A
Influenza = v v v
. A a a A
Abbonamenti v v v v
3 H - A -~ -
Offerte/Promozioni — v — =
Gamification * — — E—
. A A A A
Blog nella piattaforma = = v v

4.2 ANALISI AZIENDE CONTATTATE

Le aziende (ovviamente della Sharing Economy) contattate sono state 64. In
particolare, 30 sono operanti nel campo del turismo e 35 sono operanti in altri

settori.
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Le societa sono state ricercate e selezionate in diversi modi:

e Analisi competitor della nostra startup.
e Analisi aziende della Sharing Economy tramite il sito Collaborative
Consumption.

e Analisi aziende della Sharing Economy tramite il sito CrunchBase.

Tutte le societa selezionate, avendo un business model Peer to Peer, hanno
potenzialmente dovuto affrontare il problema del chicken egg problem e

affrontano la criticita dell’aumento dell’Engagement.

4.3 MODALITA’ DI CONTATTO

Abbiamo adottato tre differenti modalita di contatto, in base ai contatti posseduti

direttamente, indirettamente e a quelli ottenuti attraverso Linkedin.

Contatti diretti

Il contatto diretto piu importante che possediamo € quello con BlaBlaCar, in
particolare con la PR Manager per 1’Italia, Silvia Conti. Grazie a questo contatto ¢
stato possibile fare un’intervista che ci ha permesso di ricavare un caso di analisi
da inserire all’interno della nostra tesi. Un altro contatto diretto che abbiamo é
quello con il founder di Snap, Fabio Ciotoli, il quale ci ha concesso un’intervista

riguardante la sua startup, inserita nella tesi come caso studio.

Contatti indiretti

Abbiamo contattato alcuni dipendenti di aziende della Sharing Economy tramite
dei contatti indiretti, grazie ai quali abbiamo inviato il questionario ad alcune
aziende e successivamente ricontattate per chiedere feedback sulla chiarezza del

questionario.

Contatti ottenuti attraverso Linkedin

La maggior parte dei contatti sono di questa natura, infatti le nostre conoscenze

dirette e indirette ci hanno permesso di contattare poche aziende della Sharing
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Economy. Si sono ottenuti i contatti rimanenti tramite altre modalita, ossia tramite
Linkedin e Email di supporto. Ci siamo affidati al famoso social network in
quanto permette di contattare direttamente le persone con un livello all’interno
dell’azienda adeguato per compilare il questionario. Nei casi in cui non ¢ Stato
possibile ricavare i contatti tramite Linkedin, abbiamo inviato una email

direttamente al supporto clienti o all’area per la richiesta di informazioni.

4.4 RISULTATI QUESTIONARIO
Venti aziende hanno risposto al questionario, di seguito i risultati:

441 CHCIKEN EGG PROBLEM

Le risposte date alla prima domanda indicano che le aziende contattate hanno
utilizzato maggiormente due modalita tra quelle individuate attraverso alla
letteratura per tentare di risolvere il chicken egg problem: la conquista di un
micro-universo e il focalizzarsi su un target di utenti che siano sia produttori che

compratori del prodotto/servizio scambiato all’interno della piattaforma.

Grafico 6. “Modalita” per risolvere il chicken egg problem

"MODALITA™ PER RISOLVERE PROBLEMA DI
ATTRARRE DUE LATI DEL MARKETPLACE

Micro-Universo [T
One-Side o
Incentivi G

Social SN
Stand-Alone N

Falsi Profili [N

0 2 4 6 8 10 12
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Si puo notare inoltre che tutte e 6 le modalita vengono utilizzate o sono state
utilizzate dalle aziende per risolvere il chicken egg problem. Questo risultato
evidenzia la bonta dell’analisi da noi condotta per individuare le modalita,
sottolineando come le strategie ritrovate siano applicabili anche nella realta. Nella
seconda domanda si chiedeva se il canale mobile é stato rilevante per risolvere il

chicken egg problem.

Grafico 7: Importanza del canale mobile per risolvere il chicken egg problem

PER VOI IL CANALE MOBILE E STATO IMPORTANTE PER
RISOLVERE IL PROBLEMA?

mSj
No

70%

Come si puod vedere dal grafico, circa il 70% delle aziende non utilizzano o non
hanno utilizzato il canale mobile per risolvere il chicken egg problem. Anche
questo risultato € in linea con le conclusioni tratte nel secondo capitolo. Dato
questo risultato, le risposte alla terza domanda sono state date solo dal trenta
percento delle aziende intervistate. | risultati della terza domanda vengono esposti
attraverso tre grafici differenti; in ogni grafico, lo strumento mobile viene

relazionato alle strategie. Di seguito i risultati:
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Grafico 8: Efficacia del messaggio applicato alle modalita
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Grafico 9: Efficacia della fotocamera applicato alle modalita
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Grafico 10: Efficacia del banner mobile applicato alle modalita
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Come si puo notare dal primo grafico, i messaggi (inviati tramite piattaforma di
messaggistica) vengono utilizzati principalmente per focalizzarsi su un target di
consumatori e produttori o per conquistare un micro-universo. In generale pero
non é uno strumento utilizzato frequentemente come si puo notare dalla massiccia
presenza di risposte negative. E possibile fare un discorso analogo per quanto

riguarda la fotocamera, infatti si pud notare che pochissime aziende la utilizzano.

Un discorso differente va fatto per il banner mobile, come sottolineato anche
nell’analisi condotta da noi; infatti il banner ¢ 1’unico strumento che viene
utilizzato con buoni esiti dalle aziende. Tuttavia non viene adottato da un gran
numero di societd, come si puo vedere anche in questo caso dalla grande presenza

di risposte negative.

4.4.2 ENGAGEMENT

Passiamo ora ad analizzare le risposte date alla seconda parte del questionario,
relativa al problema di aumentare I’Engagement. Per quanto riguarda le risposte

date alla prima domanda (quali modalita vengono impiegate per risolvere il
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problema di aumentare I’Engagement), e possibile notare che le modalita
utilizzate maggiormente sono: il sistema di reputazione, il blog nella piattaforma,

le offerte e promozioni e i feed personalizzati.

Grafico 11: “Modalita” per risolvere il problema di aumentare [’Engagement

"MODALITA"™ PER RISOLVERE PROBLEMA DI
AUMENTARE L'ENGAGEMENT
Sistema di Reputazione I
Feed Personalizzati

Blog nella piattaforma

- 1]
- 10]
Offerte e Promozioni IO
Collezioni INNEG———
Influenza EE——SN
Gamification 2N
[

Abbonamenti

Anche in questo caso ¢ possibile sottolineare la bonta dell’analisi da noi condotta
della letteratura e dei casi studio in quanto tutte le modalita individuate sono state
utilizzate da almeno una azienda. Per quanto riguarda la seconda domanda, si pud
notare dal grafico che circa 1’80% delle aziende che hanno risposto al questionario

hanno utilizzato il canale mobile per tentare di aumentare I’Engagement.
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Grafico 12: Importanza del canale mobile per aumentare I’Engagement

PER VOI IL CANALE MOBILE E STATO IMPORTANTE PER
RISOLVERE IL PROBLEMA?

= Sj
No

Anche questo risultato € stato ipotizzato da noi dopo un’approfondita analisi della
letteratura e di casi studio in quanto il mobile ha un grande potenziale per tentare
di risolvere questo problema. Come per la parte relativa al chicken egg problem,
anche in questo caso solo le persone che hanno risposto positivamente alla
domanda precedente hanno potuto rispondere a quella successiva, relativa
all’effettivo utilizzo di determinati strumenti mobile per aumentare I’efficacia
delle modalita riportate dalla letteratura. Inoltre é stata usata la medesima
procedura per rappresentare le risposte date dalle aziende, questa volta utilizzando
quattro grafici distinti, uno per ogni strumento individuato nella letteratura
(notifiche push, email, fotocamera e touch e balance screen). Per quanto riguarda i
primi due strumenti & possibile notare che sono utilizzati da quasi tutte le aziende,

con una maggior efficacia media per le notifiche push.
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Grafico 13: Efficacia delle notifiche push applicate alle modalita
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Piu nel dettaglio, le modalita che maggiormente beneficiano delle notifiche push
sono il sistema di reputazione, il feed personalizzati e il blog nella piattaforma, un
risultato molto simile a quello trovato nella nostra analisi. Passando alle email,
anche in questo caso impattano positivamente soprattutto le tre modalita analoghe
alle notifiche push, pero ¢ possibile notare che hanno per lo pit un’efficacia bassa,
sicuramente inferiore rispetto allo strumento precedente. Questa osservazione

avvalora I’analisi da noi condotta in quanto ha fatto emergere lo stesso risultato.
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Grafico 14: Efficacia delle email applicate alle modalita
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Per quanto riguarda gli ultimi due strumenti, la fotocamera e il touch e balance
screen, entrambi hanno un’efficacia nulla, con qualche eccezione per il sistema di
reputazione per quanto riguarda la fotocamera e per la gamification per quanto

riguarda il touch e balance screen.
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Grafico 15: Efficacia della fotocamera applicata alle modalita
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Grafico 16: Efficacia del touch e balance screen applicato alle modalita
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5.CASI REALI

In questo capitolo ci focalizzeremo su tre casi reali, i primi due rappresentano
delle aziende affermate della Sharing Economy, le quali ci hanno concesso
un’intervista grazie alla quale abbiamo costruito i due casi presentati di seguito. Il
terzo ed ultimo caso riportato in questo capitolo e relativo alla nostra startup,
Guideland,

5.1 CASOSTUDIOBLABLACAR
CHE COS’E’ BLABLACAR

BlaBlaCar e la piu grande community al mondo di ride sharing su lunghe
distanze. E una piattaforma che mette in contatto conducenti con posti liberi in
auto con persone che cercano un passaggio nella stessa direzione. Conducenti e
passeggeri viaggiano insieme e condividono le spese di viaggio. BlaBlaCar
fornisce il suo servizio attraverso un’app, disponibile per iPhone e Android, e un

sito web.
QUAL’E’ LA MISSION DI BLABLACAR

Insieme alla community composta da passeggeri e conducenti affidabili, 1’azienda
sta costruendo una nuova forma di trasporto piu efficiente e piu social, basata

sull’ottimizzazione dei posti vuoti nelle auto gia in circolazione.
CHIAVI DI SUCCESSO DI BLABLACAR

Il maggiore punto di forza del successo di BlaBlaCar e proprio I'affidabilita della
comunita. Infatti, Blablacar ¢ riuscita a garantire 1’autenticita dei profili degli
utenti che genera fiducia su entrambi i lati della piattaforma e garantisce 1’utilizzo

del servizio.
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Inoltre, a conferma dell’analisi fatta nel primo capitolo, le chiavi di successo di

BlaBlaCar rispecchiano quelle gia descritte per la Sharing Economy; riassumendo

possono essere analizzate come risultato di alcuni motivi contestuali quali:

Crisi economica.

L’elevato costo del sistema di trasporto pubblico o altro sistema di trasporto
abituale.

Quantita molto elevata di persone che viaggiano in giro con i sedili vuoti nelle
loro auto.

Tecnologie avanzate.

Maggiore sicurezza.

La consapevolezza sociale: le persone, proprio come in altri contesti sociali,
sono piu propense alla condivisione ed in questo caso a far entrare stranieri

nelle proprie automobili e a chattare con loro.

| NUMERI DI BLABLACAR

e Piu di 25 milioni di utenti in 22 Paesi (Belgio, Brasile, Croazia,
Repubblica Ceca, Francia, Germania, Gran Bretagna, Lussemburgo, Italia,
India, Messico, Olanda, Polonia, Portogallo, Romania, Russia, Serbia,
Slovacchia, Spagna, Turchia, Ucraina e Ungheria).

e [a media di occupazione dell’auto nei viaggi interurbani condivisi con
BlaBlaCar ¢ di 2,8 persone (contro 11,6 della media europea).

e Il viaggio medio in Europa e di 340 km.

e Oltre 15 milioni di download delle nostre app gratuite (per iPhone e
Android).

LA GENESI DI BLABLACAR

L’idea ¢ stata concepita durante le vacanze di Natale del 2003, quando Frédéric

Mazzella da Parigi voleva rientrare dalla sua famiglia nella campagna francese.

Non aveva un’auto e i treni erano pieni. La sua ultima risorsa era che sua sorella

facesse una deviazione dal proprio viaggio in auto verso casa e passasse a
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prenderlo. In auto verso la campagna, Frédéric ha notato che le strade erano piene
di automobili, in maggioranza con molti posti vuoti. Proprio in quella circostanza
Frédéric ha immaginato una nuova idea di trasporto creata dagli stessi viaggiatori,
in cui i conducenti potessero offrire i posti vuoti della loro auto e condividere le
spese per la benzina. La societd e stata lanciata nel 2006. Mazzella e due co-
fondatori sono stati in grado di creare una soluzione online ottimale che potesse
funzionare in Francia, in Europa e oltre.

Il Business Model Canvas di questa societa di successo era grossomodo il

seguente:

Figura 7: Business Model Canvas BlaBla Car
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Aprendo una piccola parentesi si pu0 notare come questo sia proprio un tipico
esempio di Business Model Canvas di un’azienda della Sharing Economy. Infatti:
- Nelle “risorse chiave e nel segmento di clienti” sono citati i due lati della

piattaforma, rispettivamente i fornitori del servizio e i consumatori.
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- Nella value proposition c’¢ ’aspetto economico che ¢ uno delle chiavi di
successo gia citate in precedenza.
- Il canale ¢ una piattaforma Web Based e I’attivita chiave ¢ il car pooling

online management system, attivita basata proprio sulla condivisione.
TIPOLOGIE DI UTENTI

| passeggeri che piu di tutti utilizzano BlaBlaCar sono gli universitari fuori sede,
che per il weekend tornato a casa (viaggiatori settimanali). Prima dell’avvento di
questo servizio, utilizzavano mezzi alternativi, come aereo o treno, pero al giorno
d’oggi grazie a BlaBlaCar possono spendere meno e trovare nuovi amici.

Un'altra tipologia di utenti che utilizzano il servizio sono coloro che viaggiano per
lavoro, oppure coloro che fanno un viaggio per motivi di svago.

Per quanto riguarda il lato degli autisti, il target & rappresentato da persone che
devono fare lo stesso viaggio periodicamente. Sono persone che preferiscono

viaggiare in compagnia e diminuire le spese di viaggio condividendole.

ESPANSIONE

L’espansione di BlablaCar ¢ avvenuta nel corso di 10 anni, durante 1 quali ¢

riuscita ad entrare in nuove nazioni in tutto il mondo:

e Francia (2006)

e Spagna (dicembre 2009)

e Regno Unito (maggio 2011)

e Italia (maggio 2012)

e Portogallo, Polonia, BeNeLux (ottobre 2012)
e Germania (aprile 2013)

e Russia e Ucraina (febbraio 2014)

e Turchia (settembre 2014)

e India (gennaio 2015)

e Messico (aprile 2015)
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e Brasile (novembre 2015)

e Repubblica Ceca e Slovacchia (gennaio 2016)
INTERVISTA

Abbiamo intervistato Silvia Conti, PR manager per I’Italia di BlaBlaCar, con
I’obiettivo di valutare come questa azienda ha affrontato le due criticita trattate in
questa tesi e il ruolo che ha avuto il mobile nella loro risoluzione. Inizialmente,
dunque, abbiamo presentato i contenuti della nostra tesi ed in seguito si € iniziato

con I’intervista. Di seguito 1 risultati
Chicken egg problem

Per quanto riguarda il chicken egg problem, BlaBlaCar ha dovuto affrontare il
problema del chicken egg problem, cercando di garantire la presenza di utenti in
entrambi 1 lati (conducenti e passeggeri) all’interno della piattaforma.
Relativamente alle modalita utilizzate dall’azienda per risolvere tale problema nel
momento del lancio, la persona intervistata non € stata in grado di rispondere alle
nostre domande in quanto non era a conoscenza delle soluzioni intraprese.
Riguardo, invece, le modalita utilizzate per affrontare il chicken egg problem
nell’espansione del servizio in nuove nazioni, ’intervistata aveva le conoscenze
necessarie. In quei casi, Blablacar ¢ ricorsa spesso all’acquisizione di start-up
competitor locali. Ad esempio quando BlaBlaCar ¢ entrata in Italia ha acquisito
I’azienda Viagginauto (viaggiinauto.it) ed ha potuto sin da subito attingere alla
sua base utenti e alle sue base di recensioni. Parallelamente alle acquisizioni,
I’azienda si ¢ servita anche di una strategia applicabile attraverso gli strumenti

mobile: focalizzazione su un micro-universo attraverso 1’uso di banner mobile.
Aumentare [’Engagement

Per quanto riguarda la seconda criticita trattata, di seguito si riportano le modalita

utilizzate e non da BlaBlaCar per aumentare 1’Engagement:
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Sistema di reputazione

Il sistema di reputazione, come detto nel capitolo 2, viene utilizzato sia per
garantire la presenza nella piattaforma di persone affidabili che per coinvolgere
gli utenti e fargli trascorrere del tempo nella piattaforma al fine di aumentare la
loro reputazione e di conseguenza la loro attrattivita. In BlaBlaCar, la reputazione
e realizzabile dagli utenti, innanzitutto, attraverso i dati e le informazioni presenti

nei profili pubblici disponibili sul sito, in particolare:

e L’identita reale.

o | feedback dei precedenti compagni di viaggio.

e Lafoto del profilo.

e Labiografia.

e Le preferenze (ad esempio il livello di loquacita, i gusti musicali...).

e Lafoto el livello di comfort della loro auto.

Assicurando questi dati e sforzandosi a renderli il piu attrattivi possibili e
aggiornati, [’utente aumenta la sua reputazione nella comunita e genera maggiori
potenziali transazioni in cui é coinvolto.

Inoltre, per rendere piu autentico il profilo, € possibile collegare il proprio profilo

social a quello presente in BlaBlaCar.

Sempre per quanto riguarda la reputazione, il servizio ha al suo interno una
classifica dei conducenti. Piu precisamente, il risultato della ricerca di un utente &
una classifica costruita in base ad alcuni fattori: numero di passaggi offerti e presi,
media dei feedback e completezza del profilo. Essere piu in alto in classifica
aumenta la probabilita di essere scelti come conducenti, questo crea
coinvolgimento degli autisti che si sforzeranno per cercare di rendere massimi i

tre fattori citati.

Gli strumenti mobile utilizzati da BlaBlaCar in questo contesto sono la notifica
push e la e-mail. Sfruttando il vantaggio della geo-localizzazione e della

portabilita, appena concluso il viaggio, viene mandata una notifica push e una e-
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mail ai conducenti e ai passeggeri per ricordare di lasciare un feedback sulla
piattaforma.

Feed personalizzati

| feed personalizzati utilizzati da Blablacar sono finalizzati ad inviare dei
contenuti all’utente in base ai suoi comportamenti passati nella piattaforma. Ad
esempio, dei feed personalizzati molto efficaci, sono quelli che informano un
utente delle nuove offerte di passaggio o richieste di passaggio nella tratta
maggiormente affrontata dallo stesso. Il mezzo utilizzato per avvisare gli utenti e
il mobile che attraverso lo strumento delle notifiche push rende istantanea la

lettura dell’utente dell’offerta grazie alla sua portabilita.
Abbonamenti

Non é possibile fare abbonamenti in quanto la prenotazione online € attiva su una
piccola parte di territorio. Inoltre il prezzo é variabile e deciso dagli utenti.
BlaBlaCar trattiene solo una percentuale composta da una parte fissa e una

variabile in base alla lunghezza del viaggio.

Offerte e Pormozioni

Non viene implementato un vero sistema di offerte e promozioni, ma vengono
segnalati tramite la newsletter scioperi o eventi particolari, suggerendo di

utilizzare BlaBlaCar per questi casi.

Blog

Il Blog di Blablacar viene utilizzato per raccontare le esperienze piu interessanti
condivise della community, per offrire suggerimenti per le vacanze o segnalare la
presenza di eventi al fine di invitare gli utenti ad andarci con BlaBlaCar. Le e-mail
e le notifiche push sono utilizzate per segnalare un nuovo articolo quando esso e

relazionabile alla storia passata dell’utente nella piattaforma.
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CONCLUSIONI

Riassumendo, dungue, riguardo al chicken egg problem, non si € in grado di
descrivere come Blablacar abbia affrontato questo problema nella prima fase di
lancio del servizio (criticita analizzata nella tesi) ma si hanno alcune conoscenze
riguardanti le modalita utilizzate per affrontarlo nell’espansione in nuove citta.
Per quanto concerne la seconda criticita, invece, Blablacar utilizza alcune delle
modalita descritte nel secondo capitolo; in particolar modo, la struttura della
piattaforma e attenta a garantire la possibilita per gli utenti di crearsi una solida
reputazione e si serve molto dei feed personalizzati. Riguardo all’utilizzo di
strumenti mobile per creare Engagement, Blablacar si serve principalmente delle

notifiche push e delle email, usate parallelamente.
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5.2 CASO STUDIO SNAP

CHE COS’E’SNAP

Snap si occupa di mobile-commerce ed offre agli utenti un servizio per vendere e
acquistare oggetti usati tramite smartphone. L’idea alla base di Snap ¢ la
semplicita: rendere le fasi di vendita, post-vendita ed acquisto estremamente
rapide.

Su Snap per vendere un prodotto basta una foto ed una breve descrizione: il
pagamento si riceve direttamente in chat e una volta effettuata la vendita non resta
che attendere un corriere dell’azienda che arrivera direttamente a casa di chi
vende per ritirare 1’oggetto e consegnarlo all’acquirente.

Per garantire un elevato grado di sicurezza per chi acquista é stato introdotto un
sistema di pagamento antitruffa: quando 1’acquirente effettua il pagamento, Snap
trattiene il denaro e lo rilascia al venditore solo quando 1’oggetto arriva a
destinazione e I’acquirente conferma la conformita alla descrizione.

Il modello di business é basato su una fee trattenuta su ogni transazione.

Come si puo desumere dalla descrizione, Snap ¢ un’azienda della Sharing
Economy con un modello Peer to Peer, usufruibile solo tramite 1’applicazione
mobile. E presente anche un sito web, ma funziona solo come pagina informativa

e su di esso non si puo utilizzare il servizio.

QUAL’E’ LA MISSION DI SNAP

L’azienda vuole semplificare il mondo delle vendite online tramite smartphone,

creando un sistema di reputazione e fiducia che ha come centro la piattaforma.

CHIAVI DI SUCCESSO DI SNAP

Il principale punto di forza di Snap ¢ racchiuso nel suo slogan: “Vendi con un
click”, ossia la semplicita d’uso della piattaforma. Inoltre 1’azienda offre un
sistema di consegne direttamente a casa che ben si associata all’immediatezza e

alla comodita del servizio.
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LA GENESI DI SNAP

L’idea ¢ stata concepita da Fabio Ciotoli e Mario De Santis, i quali prima di
dedicarsi full-time a Snap possedevano un’altra societa in cui si occupavano dello
sviluppo applicazioni mobile. In quel periodo, analizzando i trend di mercato,
hanno visto uno spazio interessante sul mobile-commerce e da li hanno iniziato a

lavorare su una prima versione di quella che sarebbe diventata da Ii a breve Snap.

Durante un master al Politecnico di Milano, Fabio e Mario hanno conosciuto nel
giro di pochi mesi altre due persone che hanno avuto un ruolo chiave nel progetto:
Andrea Rangone e Vito Lomele. Entrambi imprenditori di grande successo e con
molta esperienza alle spalle stavano lavorando separatamente ad un’idea molto
simile a Snap. Cosi hanno deciso di unire le forze e creare Snap, riuscendo a
raccogliere un primo Seed da 200.000€, utilizzato principalmente per pagare gli

stipendi e per il marketing

Dalla prima versione Snap & cambiato molto, e nel corso dei mesi, grazie ad un
approccio estremamente lean hanno migliorato giorno dopo giorno il prodotto. Il
numero di aggiornamenti rilasciati e di AB Test effettuati il primo anno é stato

molto elevato.

TIPOLOGIE DI UTENTI

Il servizio é disponibile a tutte le persone che posseggono uno smartphone, percio
I’azienda non ha voluto focalizzarsi su un target particolare, cercando di
conquistare un grande bacino di utenza cosi da diminuire sostanzialmente i costi

di acquisizione degli utenti.
INTERVISTA

Abbiamo intervistato Fabio Ciotoli, co-founder di Snap, con I’obiettivo di valutare
come questa azienda ha affrontato le due criticita trattate in questa tesi e il ruolo

che ha avuto il mobile nella loro risoluzione. Inizialmente, dunque, abbiamo
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presentato i contenuti della nostra tesi ed in seguito si ¢ iniziato con 1’intervista.

Di sequito i risultati:
Chicken egg problem

Il modello di business di Snap genera un forte chicken egg problem nella prima
fase di vita del prodotto, in quanto inizialmente 1’azienda deve attrarre il lato dei
venditori e quello dei compratori nello stesso momento. Come ripetuto piu volte
da Fabio, la criticita che piu di tutte era sottolineata dagli esperti di settore e
investitori prima che il servizio fosse lanciato era proprio quella appena citata.
Nella realta, pero, non si € manifestata una criticita reale poiché Fabio e Mario
hanno utilizzato un’unica modalitd che ha consentito di oltrepassare tale
problema: attrarre inizialmente solo il lato dei venditori che al tempo stesso pud
essere anche un target di compratori. Possiamo, dunque, affermare che 1’unica
modalita utilizzata da Snap ¢ stata il “one side market”, ossia il focalizzarsi su un
target specifico, un target che, al tempo stesso, € sia consumatore che produttore
del prodotto/servizio. Questa strategia ha dato ottimi risultati permettendo di
superare il chicken egg problem con pochi sforzi in termini di risorse. Le persone
erano ben disposte a caricare le foto con dei prodotti da vendere e alcuni di essi
erano anche interessati a comprare, quindi si € creato un network solido. Per
quanto riguarda le altre modalita esaminate in letteratura, Snap le ha utilizzate in
un secondo momento, quando gia aveva risolto il chicken egg problem. Ad
esempio ha utilizzato i social per attirare pitu persone sulla piattaforma, tramite
inviti o pubblicando post sulla bacheca. Tale modalita ¢ stata associata all’invio di
incentivi, infatti tramite i social & possibile invitare gli amici e ottenere uno sconto

sulle transazioni future.

Le altre modalita elencate in letteratura non sono state utilizzate da Snap per

differenti motivi:

e Conquistare un micro-universo: 1’azienda non ha mai focalizzato i suoi

sforzi su un target particolare di utenti, ma ha cercato solo di raggiungere
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utenti sia seller che buyer. Non ha mai fatto distinzioni su caratteristiche
come la localizzazione o ’eta, in quanto I’obiettivo primario era avere il
costo di acquisizione piu basso possibile, risultato maggiormente
raggiungibile se non ci si rivolge ad un target specifico ma alla massa.
Stand-alone mode: modalita difficile da adottare in quanto un servizio di
questo tipo non ha un valore al di fuori del network creato.

Falsi profili, non ¢ stata utilizzata dall’azienda in quanto gia dagli inizi

sono riusciti ad avere un buon numero di utenti.

La risposta alla seconda domanda, se lo strumento mobile é stato rilevante per

attuare tali modalita, € stata ovviamente positiva in quanto il servizio & solo

mobile.

Snap ha utilizzato solamente strumenti mobile per applicare ’'unica modalita usata

per risolvere il chicken egg problem (one side market).

Tali strumenti sono:

Camera: molto utile nella fase iniziale per attrarre i venditori poiché
appena l’utente apriva 1’applicazione sul proprio smartphone veniva
indirizzato sulla fotocamera per fare una foto ad un prodotto e venderlo.
Questo strumento & stato mediamente efficace poiché in alcuni casi
risultava importante per far caricare foto dagli utenti sulla piattaforma,
mentre in altri casi risultava meno efficace poiché gli utenti non capendone
I’utilizzo evitavano di usare 1’applicazione.

Banner Mobile: é stato uno strumento altamente efficace ed é stato lo
strumento principale per attrarre i venditori sulla piattaforma. Lo slogan
piu utilizzato e piu attrattivo é stato “vendi con una foto”, probabilmente, a
detta di Fabio, poiché trasmette molto bene I’immediatezza del servizio al
lettore. Anche nelle fasi successive a quella di lancio, una volta che sono
stati attratti un numero soddisfacente di seller, il banner mobile e stato

molto utilizzato ed efficace anche per attrarre i buyer.
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A supporto delle due modalita che I’azienda ha implementato in un secondo
momento (social e incentivi), Snap ha utilizzato un solo strumento mobile: il
messaggio. Grazie a questo strumento, le due modalita sono state utilizzate
insieme. Quando si scaricava I’applicazione, all’utente veniva data la possibilita di
inviare ai suoi amici tramite Whatsapp il link per scaricare 1’applicazione. La
strategia di incentivazione dell’utente si basava su offerte e scontistiche; ad
esempio ogni 10 messaggi inviati venivano regalati all’utente 10 euro da spendere
sulla piattaforma. Tale strategia fu adottata solo in seguito alla risoluzione del
chicken egg problem, in quanto ha permesso alla societa di incrementare
rapidamente la base utenti, principalmente i buyer. Si e notato inoltre che senza
I’incentivo, il sistema di invio del link ai propri contatti aveva una efficacia molto
bassa, in quanto le persone non avendo un guadagno diretto, non impiegavano uno

sforzo per invitare gli amici sulla piattaforma.

Riassumendo, possiamo affermare che Snap ha brillantemente superato il chicken
egg problem focalizzandosi su un target che fosse sia seller che buyer, utilizzando

principalmente come strumento mobile a supporto della strategia il banner mobile.
Aumentare [’Engagement

A questo punto siamo passati ad analizzare la seconda criticita, come aumentare
I’Engagement. In questo caso, Snap sta utilizzando tuttora solo una delle modalita
da noi trovate nella letteratura, ossia i Feed personalizzati, molto utili nel
coinvolgere le persone e soprattutto per aumentare la retention, che come visto nel

capitolo due é un sotto-problema dell’Engagement.

Per quanto riguarda le altre modalita € molto interessante soffermarci sul perché
Snap non utilizzi alcun sistema di reputazione. Tale scelta € dovuta dal fatto che il
compratore non puo rilasciare feedback sulla transazione. La sicurezza e la fiducia
del compratore vengono garantite da Snap stesso, quindi nel caso in cui qualcosa
non dovesse essere in regola, 1’azienda si prende carico del problema e nel caso in

cui sia necessario, rimborsa il cliente. Questo sistema e molto interessante, in
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quanto cambia radicalmente la prospettiva del servizio: il venditore viene messo
in secondo piano, mentre si vuole enfatizzare il ruolo centrale della piattaforma in

tutto 1’arco del ciclo di acquisto.

Alcune delle altre modalita non sono attualmente utilizzate ma sono in fase di
sviluppo: la possibilita di creare una propria wish list nella quale poter inserire sia
i prodotti che si vorrebbero acquistare che i seller piu interessanti per un utente; le
offerte/promozioni, ad esempio I’invio di un buono di 5€ utilizzabile all’interno
della piattaforma nel momento in cui un utente non utilizzi per molto tempo il

servizio.

Gli strumenti mobile utilizzati per aumentare 1’efficacia dell’unica modalita

utilizzata finora (feed personalizzati) da Snap sono due:

e Notifiche Push: I’efficacia ¢ media in quanto il tasso di risposta non ¢
ancora elevato e il tasso di Opt-in, ossia la % di coloro che accettano le
notifiche push sui dispostivi los (nei quali quando si scarica ’applicazione
le notfiche push sono disattivate e 1’utente deve attivarle), ¢ del 50%. Le
notifiche push vengono utilizzate da Snap principalmente nelle seguenti
due situazioni:

» informare 1'utente di un nuovo prodotto messo in vendita da un
venditore con il quale ha effettuato molte transazioni.

» informare ['utente della disponibilita di comprare un prodotto
precedentemente cercato dall’utente ma non disponibile nella
piattaforma.

e E-mail: hanno un’efficacia bassa in quanto ancora oggi le persone
preferiscono leggere le email da desktop. Il loro scopo e utilizzo e analogo
a quello descritto al punto precedente per le notifiche push.

Per quanto riguarda invece le modalita in fase di sviluppo, gli strumenti mobile
applicabili alla wish list non sono ancora stati individuati, mentre per le

offerte/promozioni si € ipotizzato di utilizzare le notifiche push e le email. A
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differenza dei feed personalizzati, pero, le notifiche push avranno un’efficacia
bassa poiché é difficile promuovere uno sconto con il campo testo disponibile
nelle notifiche push. Al contrario, le email posso risultare fondamentali per questa
modalita in quanto non si hanno vincoli di testo e permettono 1’inserimento di

coupon direttamente utilizzabili all’interno dell’applicazione.
CONCLUSIONI

Possiamo concludere dicendo che per entrambe le criticita evidenziate in questa
tesi, Snap utilizza strumenti mobile per tentare di risolverle. Per il chicken egg
problem il risultato evidenziato da questo caso studio € sorprendete, in quanto
I’azienda per aumentare [’efficacia di attrarre sia venditori che consumatori
utilizza la camera (di per sé poco sorprendente poiché la fotocamera ¢é alla base
del servizio) ma soprattutto il banner mobile, non considerato applicabile nella

parte di letteratura.

Per quanto riguarda invece I’aumento dell’Engagement, gli strumenti utilizzati
fino ad ora sono gli stessi indicati dalla letteratura ed anche la loro efficacia

conferma 1’analisi fatta nel secondo capitolo.
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5.3 GUIDELAND

Nel quinto capitolo si riporta 1’esempio della nostra startup, Guideland. A valle
dell’analisi svolta in questa tesi, descriviamo come gli strumenti mobile saranno
utilizzati da Guideland per supportare le strategie di risoluzione del chicken egg

problem e di incremento dell’Engagement.

COS’E’ GUIDELAND

Guideland & un marketplace che permette di mettere in contatto turisti con persone
del luogo desiderose di far conoscere la propria citta. 1l turista é solito trattenersi
in una citta solo per pochi giorni, cio lo obbliga a far cieco affidamento sulle
guide turistiche. Guideland nasce dall’intuizione che la guida spesso non sia
sufficiente e nasce dalla consapevolezza che quello stesso turista, durante la sua
permanenza, abbia sicuramente sentito 1’esigenza di entrare in contatto con le
persone del luogo, di avere un contatto diretto con quella cultura, al fine di
toccarne con mano la sua autenticitd. Guideland é un servizio che trasforma la
“persona del luogo”, cosiddetto local, in un “amico” ed ¢ pensato per quei turisti
intenzionati a vivere un’esperienza diversa, piu informale, consistente
nell’incontrare coloro che vivono in una citta al fine di assaporarne abitudini e
cultura e al fine di visitarne gli angoli piu belli e caratteristici, luoghi che

altrimenti il turista non avrebbe modo di scoprire.

Il target del servizio e rappresentato da giovani interessati a conoscere nuove
persone e condividere i propri interessi. Per tale motivo, inizialmente il servizio
sara rivolto a turisti e locals di eta compresa tra i 18 e i 35 anni e ai cosiddetti
Early Adopters, ossia quella categoria di utenti desiderosi di provare servizi

nuovi, con una forte base tecnologica e di differente concezione.

Il prodotto e usufruibile attraverso I’applicazione o il sito web. Il funzionamento ¢
molto semplice e intuitivo: innanzitutto € richiesto ai locals e ai turisti di
registrarsi, una volta che avviene la registrazione gli e richiesto di selezionare la

citta di interesse e di inserire i suoi interessi. A questo punto i suoi interessi
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saranno “matchati” dall’algoritmo proprietario con gli interessi dei locals. Il
risultato dell’algoritmo ¢ una classifica dei locals, ordinati in base a due criteri:
alla percentuale di affinita dei loro interessi con quelli del turista e ai feedback
rilasciati dai turisti al termine di ogni esperienza. A questo punto il turista potra
selezionare il local piu adatto a lui, basandosi sugli interessi, sui feedback
rilasciati e sul profilo. Una volta selezionato e, ovviamente, contattato, il local e il
turista si accorderanno sul luogo di incontro e faranno il giro frutto dell’accordo
tra i due interessi. Il turista in questo modo avra la possibilita di vivere come un
vero cittadino del luogo in compagnia di un “amico” disposto a mostrargli gli
angoli piu caratteristici e nascosti della cittd. Terminata 1’esperienza entrambi gli
utenti dovranno rilasciare un feedback sulla piattaforma. Un grande vantaggio di
Guideland ¢ che il costo dell’esperienza non ¢ a persona, ma si riferisce all’intero
gruppo che prenota il local, si riesce cosi a proporre un servizio ad un prezzo

minore rispetto alla maggior parte dei competitor.

Abbiamo deciso di sviluppare questo servizio perché nasce dalla soddisfazione di
un bisogno reale sentito anche durante i nostri viaggi. Abbiamo infatti avvertito
I’esigenza di avere vicino qualcuno che ci fornisse spunti e consigli che andassero
al di 1a dei monumenti “da non perdere” e che promuovesse approfondimenti reali
sulla vita sociale o su scorci cittadini che normalmente restano fuori dai circuiti

turistici principali.

Si puo intuire che il servizio fa parte del mondo della Sharing Economy nel
turismo in quanto presenta le caratteristiche elencate nel primo capitolo. Il
Business Model & Peer to Peer: i consumatori sono rappresentati dai turisti e i

fornitori sono i locals.

Il servizio e attivo in questo momento a Milano e a Madrid. La sfida futura

quella di espanderlo in altre citta europee.
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5.3.1 CHICKEN EGG PROBLEM

Come azienda di Sharing Economy, Guideland presenta la criticita di dover
attrarre due differenti tipologie di utenti per cui incorre nel chicken egg problem.
Un sotto-problema di tale criticita ¢ il mantenimento dell’equilibrio tra domanda e
offerta: tra numero di locals e turisti. La ragione del problema é legata alla logica
di funzionamento della piattaforma e piu precisamente al gost town problem
analizzato nel secondo capitolo. Il problema consiste nel creare contenuti rilevanti
all’interno della piattaforma per entrambi gli utenti; nel momento in cui un turista
accede alla piattaforma devono essere presenti al suo interno un adeguato numero
di locals, altrimenti & impossibile eseguire un matching soddisfacente, che associ
al turista la persona del luogo con i suoi stessi interessi. Di contro, la presenza di
un elevato numero di locals nella piattaforma, soprattutto nelle fasi iniziali nelle
quali il traffico di utenti sara chiaramente basso, rendera superflua la presenza di
molte persone del luogo in quanto la maggior parte non lavorera in mancanza di
richieste da parte dei turisti. Risulta fondamentale mantenere un equilibrio tra il
perfetto numero di locals nella piattaforma, che garantiscono un buon livello di
servizio per i turisti e il numero dei viaggiatori iscritti, sufficienti a dare lavoro ai
locals presenti nel marketplace. Conoscere questa problematica associata al
chicken egg problem ci ha permesso di reclutare i locals personalmente nelle fasi
iniziali. In questo modo il loro numero €& tenuto sotto controllo e solo nel
momento in cui il flusso di turisti all’interno della piattaforma aumentera,
possiamo intensificare la campagna di reclutamento, anche aiutandoci con

strumenti quali i Social Network, come vedremo nel seguito.

Analizzando le strategie elencate dalla letteratura, (vedi sopra Capitolo 2),

abbiamo adottato o abbiamo intenzione di adottare diverse soluzioni:

Social
Per poter accedere alla piattaforma e necessario registrarsi, la funzionalita é
disponibile anche tramite il proprio profilo di Facebook. In questo modo si

proporra a chi si iscrive con questa modalita di suggerire il nostro servizio agli
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amici tramite il social network. E possibile, cosi, raggiungere un maggior numero
di utenti potenzialmente interessati al servizio a costo nullo.

Incentivi

E stato previsto un sistema di incentivi che, legato al login con i social, permettera
agli utenti di inviare ai propri amici buoni sconto da utilizzare all’interno della
piattaforma. Essi riceveranno in cambio uno sconto da utilizzare per la prossima
esperienza. Riteniamo che questo sistema sia molto interessante in quanto,
essendo il prezzo associato al gruppo e non direttamente alla persona, 1I’utente che
ha gia previsto di utilizzare il nostro servizio sara incentivato a invitare pit amici
per poter abbassare il prezzo del tour.

Falsi Profili

Inizialmente, dato il basso numero di utenti presenti nel sito, sara necessario
creare dei falsi profili e dei falsi commenti per invogliare la gente ad utilizzare la
nostra piattaforma. In questo modo, chi vedra il sito nei primi mesi notera che
molte persone sono registrate sulla piattaforma e quindi che il servizio &
pienamente in funzione. Inoltre i falsi feedback saranno necessari in quanto i
locals inizialmente iscritti saranno persone appositamente selezionate, di
conseguenza validate da noi, alle quali rilasceremo un commento per poterle
rendere piu attrattive e sicure agli occhi dei primi turisti che accederanno alla
piattaforma. Infatti, nell’eventualita in cui manchino commenti relativi a una
persona del luogo, i turisti, ritenendole poco sicure, avranno meno incentivi a
prenotare un’esperienza con loro.

Micro-universo

Abbiamo deciso di focalizzarci inizialmente su un micro-universo in guanto
permette di avere un riscontro immediato sulla bonta del servizio e permette di
concentrare le risorse finanziarie necessarie ad attrarre i turisti e le persone del

luogo.
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Percio ci focalizzeremo principalmente su:

I locals di Milano e Madrid e i turisti di queste due citta.
Gli utenti di eta compresa tra i 18 e i 35 anni in quanto maggiormente
interessati ad un’esperienza differente, piu sociale e economica di una solita
guida turistica.
Gli Early Adopter, perfetti per testare un prodotto innovativo e assolutamente
diverso rispetto a quelli presenti in questo momento sul mercato. Nei primi
mesi di vita del servizio, essi sono un target ideale in quanto sono disposti a
sopportare errori e limiti del servizio e sono propensi a lasciare recensioni utili
e affidabili, considerando i problemi riscontrati nell’utilizzo come
inconvenienti fisiologici di una piattaforma ancora nei suoi primi passi di vita.
Come attrarre questo tipo di clienti? Si rende necessario utilizzare strumenti
diversi rispetto ai classici strumenti utilizzati per attrarre i normali clienti:
1. Blog
I blog di viaggio o di tecnologia sono sempre molto attenti ai nuovi
servizi. Questi blog hanno un grande seguito, sono seguiti in particolare
dagli Early Adopter. Gli articoli pubblicati su questi blog hanno la capacita
di influenzare notevolmente questo tipo di utenti. A tal fine, abbiamo
contattato qualche blog famoso affinché fosse pubblicato un articolo su
Guideland, cosi da farci conoscere da quei turisti propensi a nuove
esperienze. In questo modo é possibile costruire una prima base di utenti
molto solida. Deve sottolinearsi che la maggior parte delle persone che
seguono i blog, sono persone che amano condividere le proprie esperienze
sui social network e in generale con i propri amici. Per esempio, Etsy
inizialmente ha sfruttato molto il passaparola della comunita degli artisti e
degli Early Adopter di Brooklyn, riuscendo a coinvolgere blogger e artisti
famosi che hanno sponsorizzato questa piattaforma innovativa?t. Un

ulteriore esempio e dato da Uber che si é affidato molto alla

21 https://growthhackers.com/growth-studies/etsys-crafty-growth-to-ipo-and-a-2-billion-valuation
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sponsorizzazione di convegni della tecnologia dove erano presenti la
maggior parte degli Early Adopter di San Francisco, i quali a loro volta,
dopo aver provato Uber, suggerivano ai propri amici questo servizio
rivoluzionario. La semplicita di chiamare una macchina che avesse la
stessa funzionalita di un taxi ha stimolato gli interessi di molti.??
2. Influencer
Come i blogger anche gli influencer si fanno portavoci di servizi innovativi
e, grazie al gran numero di persone che li seguono, sono in grado di
influenzare la decisione da parte dei potenziali utenti di utilizzare il servizio.
Spesso queste persone sono interpellate dalle aziende per sponsorizzare il
loro servizio poiché hanno una grande importanza nel panorama pubblico,
soprattutto in quello social. Per esempio, un influencer famoso puo avere
milioni di follower che seguono i suoi consigli. Per questo motivo abbiamo
contattato qualche influencer famoso nel mondo dei viaggi affinché

sponsorizzi il nostro servizio con i suoi followers.

Analizziamo ora due sotto-modalita utilizzare per concentrarci su di un micro-

universo.

Attrarre il lato dei supplier:

Nel caso di Guideland il lato dei supplier, ossia dei locals € circoscritto e
localizzato, infatti al momento del lancio, siamo presenti in due citta: Madrid e
Milano. Per popolare la piattaforma siamo andati alla ricerca dei locals e li
abbiamo conosciuti di persona, abbiamo valutato le loro competenze e abbiamo
cercato di farli sentire parte integrante del progetto. Si rendeva necessario
motivarli perché, soprattutto nei primi mesi, il flusso di turisti sulla piattaforma e
molto basso. Si é rivelato di estrema importanza incentivare e motivare i locals
affinché non perdessero interesse nella start up. Per rendere possibile tutto questo,

e stato necessario usufruire di una rete di contatti diretti e di conoscenze. Questa

22 https://growthhackers.com/growth-studies/uber/
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strategie si é rivelata efficace soprattutto a Milano, innanzitutto perché citta di
residenza dei founder e in secondo luogo grazie all’assenza di barriere
linguistiche. Per quanto riguarda Madrid, la sfida e stata piu complicata,
mancavano le conoscenze e la scarsa conoscenza della lingua € un fattore da non

sottovalutare. In questo caso é stato necessario utilizzare altre strategie:

e ci siamo iscritti al sito Couchsourfing, un servizio che consiste nell’offrire
gratuitamente un letto a tutti gli utenti. Successivamente abbiamo
contattato alcuni utenti con un profilo interessante per il nostro servizio e
abbiamo proposto loro di iscriversi alla nostra piattaforma.

e Ci siamo affidati a persone conosciute in loco che ci hanno incluso nel
loro giro di amici permettendoci cosi di incontrare nuovi potenziali locals.

e Abbiamo contattato varie universita per proporre agli studenti di registrarsi

sulla nostra piattaforma.

Inoltre, abbiamo assunto a Madrid una persona che ci sostituisca nel lavoro di

reclutamento, gestione e controllo dei locals gia presenti e di quelli futuri.

La strategia seguita in queste due citta pero é utile solamente nel momento in cui
si vuole reclutare un numero esiguo di persone, poiché & una strategia non
scalabile per numeri maggiori. In un futuro adotteremo strategie differenti per

attrarre i locals per due motivi:

1. La necessita di attrarre un numero piu elevato di persone, anche
geograficamente distanti, ci obblighera a intraprendere campagne
differenti, basate per lo piu su advertising localizzato.

2. Non sara piu necessario reclutare personalmente i locals in quanto
abbiamo intenzione di costruire un sistema piramidale che permetta ai
nostri sottoposti di valutare i possibili candidati, espandendo il modello gia
adottato a Madrid in minima parte, cosi da poter controllare i locals di ogni

citta al meglio.
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Partnership con altri servizi:

Per risolvere il chicken egg problem abbiamo intrapreso delle partnership con atri
servizi, come per esempio Citylife Madrid®. Citylife Madrid & un servizio che
mette a disposizione degli studenti Erasmus tutto il supporto necessario lungo la
loro esperienza da studenti a Madrid: offre un aiuto nella ricerca di una camera
dove soggiornare, fornisce indicazioni circa i corsi universitari da seguire,
propone gite fuori porta e eventi nei locali, permettendo di far vivere a 360 gradi
I’esperienza extra-universitaria a tutti gli studenti iscritti al servizio. La
partnership stipulata con Citylife Madrid & funzionale per entrambi i lati della
nostra piattaforma:

e Per quanto riguarda il lato relativo ai locals, I’accordo prevede che gli
stagisti appena assunti da Citylife creino un loro profilo come locals
all’intero della nostra piattaforma, essendo persone esperte della citta.
Inoltre, poiché Citylife propone molte iniziative legate ad attivita locali, i
turisti possono essere coinvolti in tali attivita, portando di conseguenza un
guadagno per 1’azienda.

e Per quanto riguarda invece il lato relativo ai turisti, I’accordo futuro
prevede una sponsorizzazione del nostro servizio all’interno del portale
web di Citylife e viceversa: anche noi ci impegniamo a sponsorizzare
Citylife sul nostro sito web.

Altre partnership sono state fatte con alcuni Hotel. Abbiamo contattato differenti
Hotel di Madrid e Milano, alcuni dei quali hanno accettato di pubblicizzare il
nostro servizio. Questo € un rilevante canale di sponsorizzazione in quanto €
possibile attrarre e contattare un gran numero di turisti del nostro target
direttamente nella citta di interesse. Agli Hotel ci impegneremo a cedere una

percentuale sulla transazione per ogni utente utilizzatore del servizio trovato.

23 http://www.citylifemadrid.com/
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Rispetto al capitolo 2, abbiamo aggiunto due differenti strategie per risolvere il
chicken egg problem: la prima consiste nel focalizzarsi su un lato della
piattaforma e la seconda nel creare partnership con altri servizi. Non sono state
sfruttate tutte le strategie conosciute e descritte nei paragrafi precedenti, in quanto
alcune di esse non erano applicabili al nostro caso o0 non sono state valutate da noi
come abbastanza efficaci. Possiamo quindi dire che nonostante la letteratura
proponga delle strategie per risolvere il chicken egg problem, esse non sono
sempre completamente esaustive. Cio non esclude che sia assolutamente
fondamentale studiare e analizzare la letteratura, essa propone soluzioni e
modalita generali, adottabili nella maggior parte dei casi. In un secondo momento,

il caso pratico necessita I’implementazione di strategie diverse e piu efficaci.
SOLUZIONE MOBILE

Al momento non abbiamo adottato nessuna soluzione mobile per cercare di
risolvere il chicken egg problem. In futuro abbiamo intenzione di utilizzare il
device mobile come strumento da adattare nelle diverse modalita precedentemente

elencate.

Social

Il mobile non da soluzioni maggiori rispetto ai canali tradizionali per poter
usufruire dei social, ’'unico vantaggio ¢ rappresentato dalla rubrica dell’utente,
(vedi sopra, capitolo 2). E uno strumento perd di cui non ci serviremo, in quanto
troppo privato.

Incentivi

Il sistema di incentivi ideato da Guideland sara basato principalmente sulle e-mail
e sui social network. In particolare questi ultimi saranno fondamentali per
“regalare” buoni sconto ai propri compagni di viaggio. E prevista la possibilita di
inviare gli sconti anche tramite mobile ma e una modalita non centrale nel sistema
di incentivi che é principalmente pensato e sviluppato per dispositivi desktop e poi

adattato anche a quelli mobile.
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Falsi Profili

Per creare falsi profili non ¢ necessario 1’'uso del mobile, quindi per questa

modalita non utilizzeremo il device mobile.

Micro-universo

Per conquistare un micro-universo ¢ indispensabile 1’'uso del mobile in quanto

permette di focalizzarsi su un determinato target di persone grazie alla geo-

localizzazione. In particolare, per entrambi i lati della piattaforma & necessario

definire una campagna pubblicitaria affinché il nostro servizio possa essere fatto

conoscere:

e Locals
Attrarre persone geolocalizzate in determinate citta, come per esempio
Milano e Madrid. Lo strumento mobile sara funzionale ad una efficiente e
rapida espansione in altre citta, infatti € stata ideata una campagna
pubblicitaria con banner mobile soprattutto all’interno dei social network
che ci permettono di identificare il target di persone adatto a diventare
locals, avendo a disposizione dati rilevanti come I’eta o gli interessi. Il
fattore piu importante, abilitato dal mobile, e la geolocalizzazione: tramite
questa funzione riusciamo a far visualizzare i banner pubblicitari solo sui
dispositivi delle persone che abitano in quella determinata citta.
e Turisti

Grazie a Facebook per esempio, & possibile far visualizzare i banner
pubblicitari alle persone che si trovano in una determinata citta o regione
ma che hanno altrove la residenza. Questa funzionalita e possibile solo
grazie al mobile che, localizzando in qualsiasi momento i dispositivi,
identifica i turisti che sri recano in una citta nella quale sono presenti i

locals di Guideland.

Attrarre il lato dei supplier:

Come evidenziato nel primo paragrafo, in futuro questa strategia subira delle

modifiche in virtu dell’aumento del numero di locals e della distanza geografica.
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Per questo motivo, una soluzione mobile pud essere ideale per raggiungere
diverse parti del mondo perché garantisce la localizzazione delle persone nelle
citta di nostro interesse. Tramite un banner geolocalizzato sui social network

riusciremo ad attrarre persone disposte a diventare locals.

Partnership con altri servizi:

L’utilizzo del mobile puo essere adottato come strumento per aumentare il tasso di
download dell’applicazione. Per esempio, all’interno dell’applicazione di Citylife
Madrid, pud essere inserito un banner sponsorizzato permanente che proponga
persone del luogo che facciano visitare al meglio la citta. Tale banner e
direttamente collegato con D’app store dalla quale ¢ possibile scaricare

I’applicazione di Guideland.

CONCLUSIONI
Attraverso la stessa tabella utilizzata nel secondo capitolo, si riassume quali e in
che misura gli strumenti mobile aiuteranno Guideland a migliorare 1’efficacia

delle strategie affinché sia risolto il chicken egg problem:

Tabella 7: matrice “modalita” / “strumenti” per tentare di risolvere il chicken egg problem

MODALITA\STRUMENTI MESSAGGIO CAMERA BANNER
Social -- -- --
Micro-Universo -- -- Media
Stand-Alone -- -- --
Incentivi -- -- --
One-Side -- -- --
Falsi Profili -- -- --

Come si puo notare dalla tabella, lo strumento che utilizzeremo per risolvere il
chicken egg problem sara il banner, che ha una valenza fondamentale in quanto
geolocalizzabile. A differenza della tabella redatta nel capitolo 2, la camera e il
messaggio non saranno utilizzati come strumenti. E da sottolineare come il mobile

sara utilizzato sia per attrarre i locals sulla piattaforma (tramite banner
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geolocalizzati nelle citta di interesse e tramite partneship con altri servizi), sia i

turisti tramite banner localizzati per persone non residenti in una determinata citta.

5.3.2 ENGAGEMENT

Aumentare I’Engagement dei clienti e, per Guideland, un aspetto molto rilevante
considerando che vi € un’elevata competizione nel settore turistico. Essendo, la
nostra, un’azienda operante nel campo del turismo con un peer2peer business
model, risulta fondamentale riuscire a coinvolgere gli utenti perché spendano piu
tempo possibile sulla piattaforma, anche a prescindere dall’esperienza. Le
modalita presenti nella piattaforma per ottenere un elevato coinvolgimento sono le

seguenti:

Sistema di reputazione

Guideland rende la reputazione molto rilevante per gli utenti. Attraverso un
sistema di feedback, dopo 1’erogazione dell’itinerario, il turista puo esprimere un
giudizio sull’esperienza e sulla qualita dell’itinerario e dei comportamenti del
local. Viceversa il local puo esprimere un giudizio sui comportamenti del turista.
Il feedback risulta molto importante per la guida poiché ’algoritmo di matching
che da come output una classifica dei locals piu affini al turista, considera anche
questo aspetto. Trovarsi in alto nella lista prodotta dall’algoritmo aumenta le

probabilita di essere scelti dallo stesso.

Gamification

Come gia detto nella descrizione dell’azienda, il turista, per cercare il local a lui
piu affine, dovra inserire i suoi interessi perché alla base del servizio di Guideland
¢’¢ un algoritmo che compara gli interessi del turista con quelli dei locals presenti
nella piattaforma; diventa percio fondamentale definire un processo di
inserimento di interessi che non sia lento e noioso ma il pit possibile coinvolgente
e divertente. Per raggiungere questo scopo si utilizzano una serie di tecniche di
gaming. Inoltre abbiamo intenzione di introdurre un sistema a punteggio per i

locals: si tratta di un sistema che funziona in modo molto semplice: il local, per
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ogni esperienza fatta, guadagna dei punti che dipendono dalla durata
dell’esperienza e dal valore dei feedback ricevuti. Proprio come in un gioco, i
punti sono cumulativi e ad ogni valore corrisponde un livello al quale poi é

associato una percentuale di incremento da applicare alla sua tariffa oraria.

Blog nella piattaforma

All’interno della piattaforma di Guideland & presente un blog. Gli articoli
contenuti al suo interno trattano soprattutto delle varie attrazioni turistiche
presenti nelle citta di Milano e Madrid (citta in cui & presente il servizio). Il blog
ha un duplice fine: il primo é quello di far trascorrere piu tempo possibile agli
utenti nella piattaforma e ottenere ricavi attraverso la vendita di advertising; il
secondo é quello di aumentare le transazioni, infatti alla fine di ogni articolo vi &

un link che connette I’utente alla pagina dei locals.

Le modalita appena discusse sono gia presenti nella piattaforma. Considerando
I’incidenza di questo aspetto sui risultati di business di queste tipologie di aziende,
e gia stato pianificato di aggiungere ulteriori modalita, descritte di seguito, per

sviluppare 1’Engagement:

Feed personalizzati e Offerte

Verra implementato un sistema che ha la funzione di inviare consigli di utilizzo
della piattaforma agli utenti considerando i loro interessi e i loro comportamenti
passati all’interno del sito; in aggiunta si faranno delle offerte di sconto per
esperienze con alcuni local entro una certa data; i local sono scelti in base alle loro
caratteristiche ed ai comportamenti nel passato del cliente. Questa strategia &
utilizzabile in Guideland poiché, grazie all’inserimento da parte dei turisti dei loro
interessi, la piattaforma ricava informazioni molto dettagliate sulla personalita e
sui gusti del turista. E possibile quindi sfruttare queste informazioni per inviare
un’offerta personalizzata al turista quando organizzera il prossimo viaggio. Per
esempio, se un turista inserisce come interesse i ristoranti del luogo per il suo

viaggio a Budapest, la piattaforma registra questa informazione e per il successivo
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viaggio del turista organizzato a Istanbul, gli verra offerto uno sconto sul
prossimo local che lo portera a mangiare il cibo tipico della citta.

Collezioni

Perché la piattaforma sia utilizzata anche nel momento in cui non si preveda di
fare un viaggio e per far si che aumenti la retention, si potrebbe prevedere che il
turista crei una wish list di locals che rispondono ai suoi interessi. La strategia
collegata ai Social: e possibile pubblicare su Facebook e sugli altri social, nei
quali Guideland e presente, il video di un local che descrive la sua personalita e
qualcosa di tipico della sua citta; se il turista viene attratto dal local, ha la

possibilita, attraverso un link, di andare nel sito ed inserirlo nella wishlist;

SOLUZIONI MOBILE
Le modalita precedentemente descritte possono essere implementate tramite
mobile. Infatti abbiamo previsto in futuro di usufruire delle potenzialita del device

mobile per aumentare 1’Engagement all’interno della piattaforma.

Sistema di reputazione

11 mobile puo essere utile per aumentare ’efficacia del sistema di reputazione. Lo
strumento mobile piu utilizzato da Guideland sara la notifica push con lo scopo di
invitare gli utenti a rilasciare un feedback. Grazie al fatto che essa agisce in real-
time ed & geolocalizzata, & possibile inviare una notifica per chiedere all’utente
una recensione o votazione sull’esperienza proprio appena essa viene conclusa.
L’invito a rilasciare il feedback sara inviato anche tramite e-mail: il mobile, grazie
alla sua portabilita, consente il vantaggio di poterla leggere in qualsiasi luogo ed
in qualsiasi momento. Anche la camera del mobile potra essere funzionale per
migliorare il sistema di reputazione della piattaforma. Guideland, infatti, permette
agli utenti di inserire foto e video nel proprio profilo dando la possibilita agli
iscritti di commentarne i contenuti. Questa attivita, se sfruttata al meglio dai
locals, consente un miglioramento del loro profilo ed un aumento della loro

reputazione.
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Blog nella piattaforma

Una volta pronta I’applicazione, Guideland sfruttera la geo-localizzazione per
inviare notifiche push agli utenti e indirizzarli sul blog della piattaforma. Piu
precisamente, nel caso in cui un utente iscritto viene localizzato dal mobile in un
luogo recensito dal blog, allora verra inviata una notifica push che lo invita ad

entrare nella piattaforma per leggerlo.

Feed personalizzati e Offerte

Il mobile permette, grazie alla geo-localizzazione, di raccogliere maggiori dati sul
turista. Cio consente di arricchire i feed personalizzati e le offerte e renderle piu
efficaci. Lo strumento del mobile che Guideland impieghera per I’invio di queste
due modalita é la notifica push. Infatti, ad esempio, € possibile inviare offerte al
turista appena arriva in una nuova citta, offerte basate sui suoi interessi passati in
modo da renderlo maggiormente incentivato ad entrare nella piattaforma ed a
utilizzare il servizio. Anche le e-mail svolgono questo compito e il mobile
consente il beneficio determinato dalla sua portabilita rispetto alla sola possibilita

di leggere la email dal pc.

Gamification

Il mobile verra impiegato da Guideland per migliorare la gamification: si
utilizzera il touch e balance screen del mobile per implementare delle tecniche di
gamification che rendono il processo di inserimento degli interessi piu intuitivo e

divertente.

Collezioni

Per guanto riguarda le collezioni, Guideland non si servira degli strumenti del
mobile per rendere questa modalita piu efficace. Questa scelta € dettata dal fatto
che, il contesto in cui opera Guideland non permette di migliorare questa modalita

con il mobile.
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CONCLUSIONI

Attraverso la stessa tabella utilizzata nel secondo capitolo, si riassume quanto e
quali strumenti mobile aiuteranno Guideland a migliorare 1’efficacia delle

modalita per aumentare 1’Engagement:

Tabella 8: matrice “modalita” / “strumenti” per tentare di aumentare [’Engagement

, TOUCH E
g/ITOF?UAI\I/TéLIA-}( NO;-LIJFSIEIHE E-MAIL CAMERA BALANCE
SCREEN
Slstemq di Alta Bassa Bassa --
reputazione
Collezioni -- -- -- --
Feeql . Alta Bassa -- --
personalizzati
Offert(_e € Alta Bassa -- --
promozioni
Gamification -- -- -- Alta
Blog nella Alta / / /

piattaforma

Si puo notare, innanzitutto, che Guideland utilizza cinque delle sette modalita
descritte in letteratura (definite nel secondo capitolo). Piu precisamente non si serve
dell’utilizzo della modalita degli abbonamenti e dell’influenza. Per quanto riguarda
I’utilizzo degli strumenti mobile per supportare la strategia per incrementare
I’Engagement, a conferma delle conclusioni fatte nel secondo capitolo analizzando la
letteratura, lo strumento maggiormente adottato ed anche piu efficace € la notifica
push. Il touch e balance screen viene utilizzato solo per la Gamification con alta
efficacia, la camera solo per migliorare il sistema di reputazione e non aggiunge
molto valore alla modalita e infine la email mobile ha un discreto utilizzo ma con

poco effetto sul miglioramento delle modalita
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6. CONCLUSIONI

In conclusione, possiamo dire che la complessita del contesto economico e la poca
efficienza dell’utilizzo delle risorse ha portato all’affermazione di un nuovo
modello di business, quello della Sharing Economy, basato sulla condivisione e su
uno sfruttamento piu efficiente delle risorse. Inoltre, le nuove tecnologie, come il
mobile, supportano il suo avanzamento ed & fondamentale per le aziende che ne
fanno parte riuscire ad intercettare tempestivamente i benefici del progresso e ad
intraprendere strategie efficaci ed innovative. Lo studio, I’analisi e le valutazioni
svolte in questa tesi sul mondo della Sharing Economy in base alle caratteristiche
delle aziende che ne fanno parte, con uno specifico approfondimento su quelle che
operano nel mondo del turismo, hanno portato a conclusioni di valore. Intrinseche
al modello di Business si possono riscontrare due rilevanti criticita (chicken egg
problem ¢ aumento dell’Engagement) che tutte le aziende con un Business model
Peer to Peer sono costrette ad affrontare e risolvere per avere successo. Attraverso
le analisi svolte in questa tesi, la conclusione piu visibile & che esistono diverse
strategie che le aziende possono adottare per raggiungere questo obiettivo ma
nessuna di loro € attuabile in tutti i contesti. Le aziende della Sharing Economy,
infatti, hanno il dovere di comprendere quali strategie comportano una maggiore
efficacia per la risoluzione di queste problematiche e considerarle nel processo di
definizione della strategia globale e la pianificazione di breve e lungo periodo. In
generale, attraverso l’utilizzo di tre canali diversi di raccolta d’informazione
(letteratura, questionario e interviste) e di analisi e di valutazioni dettagliate, si €
concluso che, per superare il chicken egg problem, le strategie piu utilizzate e che

comportano una maggiore efficacia di risoluzione sono:

e Conquistare un micro-universo: promuovere la piattaforma solo ad un
piccolo target di persone; si focalizzano gli investimenti e si raggiunge la

massa critica con maggiore tempestivita e facilita.
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e One-side market: focalizzarsi su un target che, al tempo stesso, e sia
consumatore che produttore del prodotto/servizio; il chicken egg problem

non si presenta e non dev’essere affrontato.

Riguardo la seconda criticita, le strategie maggiormente impiegate dalle aziende

della Sharing Economy per aumentare 1’Engagement sono:

e Sistema di reputazione: dare la possibilita agli utenti di crearsi una
reputazione all’interno della piattaforma.

e Feed personalizzati: fornire agli utenti dei suggerimenti personalizzati in
base ai loro comportamenti passati; si incentiva [’utente ad interagire con
la piattaforma e ad aumentare le transazioni.

e Offerte e promozioni: proporre offerte e/o promozioni sui prodotti/servizi
all’utente; si riacquisiscono utenti che non utilizzano da tempo la
piattaforma ed aumenta il numero di transazioni effettuate all’interno della

piattaforma.

La forte diffusione degli smartphone sta inevitabilmente influenzando molti
settori; il mobile e, sempre piu, un mezzo utilizzato dalle aziende della Sharing
Economy per rendere maggiormente efficaci le proprie strategie aziendali. Le
valutazioni conseguenti alle analisi svolte non sottolineano questa tendenza
nell’applicazione delle strategie volte a risolvere il chicken egg problem. Infatti,
dall’analisi fatta sulla letteratura e 1 casi studio ¢ emerso come lo strumento
mobile non e al momento adottato per risolvere il problema. Inoltre, i risultati del
questionario mettono ancor di piu in risalto tale considerazione, in quanto solo il
30% delle aziende utilizza il mobile come canale per risolvere il chicken egg
problem, principalmente attraverso 1’uso di banner mobile. Diverso, invece, ¢ il
ruolo del mobile nell’applicazione delle strategie mirate ad aumentare
I’Engagement e quindi finalizzate a superare la seconda criticita citata; infatti,
grazie alle caratteristiche di portabilita e geo-localizzazione, il mobile, attraverso i

suoi strumenti, permette evidenti benefici in particolare nell’utilizzo delle

[134]



Sharing Economy e Mobile

strategie dei feed personalizzati, del sistema di reputazione e delle offerte e
promozioni. La notifica push & lo strumento mobile che, piu di tutti, viene
impiegato in quanto permette di inviare un messaggio sullo smartphone degli
utenti e consente di farlo considerando un determinato periodo di tempo e ad una
certa localizzazione dell’utente. Cio che differenzia le notifiche push dalle email &
il differente tipico mezzo di lettura, infatti entrambi questi strumenti posseggono
le caratteristiche elencate in precedenza, ma ancora oggi le persone preferiscono
leggere le email da desktop anziché dallo smartphone. Per questo motivo esse

hanno una minore efficacia rispetto alle notifiche push.

Infine, vorremmo evidenziare che la tesi ha sicuramente mostrato dei risultati
interessanti e per certi versi sorprendenti, in quanto nonostante il mobile sia da
tutti considerato un canale fondamentale, non viene utilizzato sempre durante
I’intero arco di vita di un’azienda. Questo dato ¢ sicuramente interessante e
consente la possibilita di fare qualche riflessione a proposito. Come nostra
opinione personale, al momento, il mobile & ancora poco sfruttato rispetto a quelle
che potrebbero essere le sue applicazioni. In particolare, nell’affrontare I’aumento
dell’Engagement e la risoluzione del chicken egg problem é possibile servirsi di
altri strumenti oltre a quelli individuati all’interno della tesi; per esempio €
possibile utilizzare i Beacon, un sistema di proposta contestuale di contenuti
basati su micro-geolocalizzazione, per mandare messaggi personalizzati
localizzati per la citta. Ci possono essere differenti soluzioni innovative che grazie
alle caratteristiche del mobile possono essere implementate per tentare di risolvere
le due criticita oggetto di questa tesi, € compito delle diverse aziende scoprirle in
quanto sempre piu nel futuro gli utenti richiederanno nuovi stimoli e servizi

sempre piu innovativi.
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ALLEGATO1

STRUMENTI MOBILE

Di seguito analizziamo i differenti mobile presi in considerazione nel nostro
lavoro. Lo strumento che ha maggiore incidenza per 1’Engagement e sul quale ci

concentreremo maggiormente é la push notification:

PUSH NOTIFICATION

La push notification € una tipologia di messaggio che giunge al destinatario,
attraverso un dispositivo mobile, senza che si debba effettuare un’operazione di
scaricamento come ad esempio avviene per la email. Le notifiche compaiono nella
schermata di Home del device, anche se questo non ha 1’applicazione aperta.?* | due
requisiti necessari per permettere alle notifiche push di giungere al destinatario
Sono:

e Applicazione attiva: E sufficiente che ’applicazione operi in background e

sia online.
e Autorizzazione utente: L’utente deve autorizzare 1’applicazione a inviare

le notifiche.

Caratteristiche delle Push Notification
Le caratteristiche delle notifiche push sono?:

Personalizzazione

Le applicazioni possono raccogliere molte informazioni dall’utente, per esempio
facendo eseguire il login con i social quali Facebook o Google Plus. In questo
modo é possibile inviare notifiche personalizzate sui comportamenti e gli interessi

dell’utente, cosi che risultino piu pertinenti e interessanti.

24 http://iquii.com/2015/05/11/push-notification/
25 http://jwegan.com/growth-hacking/growth-hackers-guide-push-notifications
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Controllo

Una caratteristica molto apprezzata dagli utenti delle push notification & la
possibilitd di attivarle e di decidere la loro frequenza. Per questo motivo é
indispensabile inviare un contenuto pertinente, immediato e utile tramite questo
tipo di notifiche all’utente che di contro accettera volentieri questo tipo di

messaggi in quanto a valore aggiunto per lui.

Permesso

Come detto in precedenza, le notifiche push possono essere attivate tramite un
permesso, pero c¢’¢ una differenza tra le due principali piattaforme. Con il sistema
IOS, le push notification sono opt-in, ovvero quando viene installata
un’applicazione, appare sullo schermo un messaggio che richiede all’utente se
vuole attivare le notifiche push. Con il sistema Android, le notifiche sono opt-out,

ovvero I’'utente deve andare nelle impostazioni del telefono e disattivarle.

Badging

Termine usato per definire il piccolo cerchio rosso che appare vicino alle
applicazioni nel sistema I0S. Il badging € uno strumento molto potente in quanto
la maggior parte delle persone non sopportano di rimanere con delle notifiche in

sospeso e quindi aprono I’applicazione.

Geolocalizzazione

Un’applicazione pud monitorare la posizione di un utente e mostrargli una
notifica nel momento in cui si trova in una determinata posizione che é
particolarmente rilevante per I’applicazione. Un esempio classico di questo tipo di
applicazione sono le app di retail, nel momento in cui si entra nel centro
commerciale ci appare una notifica dei negozi presenti al suo interno. Questo tipo
di notifica &€ molto potente soprattutto per le applicazioni location-based, che oltre

a far aprire I’applicazione all’utente, offrono contenuti a valore aggiunto.

[137]



Sharing Economy e Mobile

Scopi delle Push Notification

Le notifiche push possono essere usate per molti scopi, i due principali sono:

Informativo o di aggiornamento

Le notifiche push possono essere molto preziose per inviare informazioni di cui
I’utente necessita in uno specifico momento. Per esempio le app di viaggi possono
inviare notifiche push per avvertire di un cambio di gate o di un ritardo del volo.
Le applicazioni finanziarie possono sfruttarle per un messaggio di aggiornamento

sul conto bancario o come alert riguardante azioni fraudolente

Coinvolgimento

Informazioni che guidano I’utente nel fare azioni virtuose come fare un acquisto,
condividere un’azione sui social o completare I’iscrizione ad un evento. Per
esempio le app di retail possono sfruttarle per condurti nel loro store e farti
comprare determinati prodotti.

Push Notification nell’Engagement

Le notifiche push sono uno strumento molto potente per 1’Engagement. Infatti
come mostrano i dati raccolti da Urban Airship, con le notifiche push si possono
raggiungere tassi di conversione del 1200% superiori rispetto alle campagne
email. Inoltre sempre secondo questi dati, il 50% accetta push notifications
provenienti dalle app preferite; il 68% le disattiva quando in numero eccessivo; il
70% preferisce le push notification con specifiche call to action per usufruire di
uno sconto, promozione o informazioni utili. Come detto in precedenza c’¢ una
sostanziale differenza tra i dispositivi Android e Apple nel meccanismo di
attivazione/disattivazione delle notifiche push; per questo motivo analizzando i
dati di Opt-In (ovvero di coloro che accettano le notifiche push) di Apple sono in
media del 42%, quindi esiste un 58% di utenti che non le attiva. Per questo motivo
non deve stupire il grafico sottostante che indica il tasso di coinvolgimento
derivante dalle notifiche comparando i dispositivi Apple con quelli Android

(Notification Response Rate, Urban Airship).
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Grafico 17: Tasso di coinvolgimento delle notifiche per settore (Android & iOS)
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Grazie

a questi numeri abbiamo chiarito lo stato attuale delle notifiche push,

andiamo ora a vedere quali sono le opportunita che offrono per quanto riguarda

I’Engagement:

Comprendere le esigenze degli utenti: Le azioni degli utenti all’interno
dell’applicazione indicano le loro preferenze e i loro comportamenti
abituali. Tutto cio consente di servire loro contenuti su misura,
personalizzati.

Inviare informazioni in real time: Contenuti inviati al momento opportuno
sono di grande aiuto e valore aggiunto

Instaurare una relazione di lungo periodo: Coinvolgere le persone, creando
contenuti dedicati che nel momento dell’effettivo bisogno rendono il

rapporto con I’applicazione unico e potenzialmente di lungo periodo.
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Sfruttando al massimo questi tre fattori € possibile incrementare notevolmente
I’Engagement, in particolare la retention. Andiamo a vedere perché valutando

come le notifiche push possono servire gli strumenti dell’Engagement:

Sistema di reputazione

Le notifiche push sono molto utili per quanto riguarda la reputazione in quanto,
una volta ultimata la transazione, verra inviata a entrambi gli utenti
istantaneamente una notifica che li invita a rilasciare un feedback. Difatti, grazie
al fatto che agiscono in real time e sono geolocalizzate, € possibile inviare una
notifica per chiedere all’utente una recensione o un’opinione su una transazione
appena conclusa, per esempio AirBnb invia una notifica nel momento in cui si

lascia la casa dell’host.

Collezione

Le notifiche push sono molto efficaci nel riattivare gli utenti o nel farli passare piu
tempo nella piattaforma. Infatti tramite le collezioni, si possono inviare notifiche
relative alle proprie liste dei desideri, attivando un utente che da molto tempo non
visitava il suo profilo. Queste notifiche possono coincidere anche con determinate
offerte relative alla wishlist, a particolari periodi dell’anno o alla posizione attuale

dell’utente.

Feed personalizzati

E possibile sfruttare i dati passati dell’utente, raccolti sulla piattaforma, per
inviargli una notifica con contenuti rilevanti per riattivare tale utente, in quanto
sono contenuti particolarmente a valore aggiunto, basandosi sulla sua passata

interazione con la piattaforma.

Influenza

In questo caso le notifiche push non hanno un ampio impiego.
Abbonamenti

L’utilizzo di notifiche push ¢ utile nel ricordare all’utente la possibilita di fare un

abbonamento mensile o annuale nel caso in cui 1’utente abbia usato il servizio
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solo per una transazione occasionale. Attraverso 1’invio di una notifica si puo
tentare di ri-ingaggiare un utente che utilizza sporadicamente il servizio,

facendolo passare da una transazione a un abbonamento.

Gamification

Le applicazioni che utilizzano forme di gamification possono incentivare gli utenti
ad utilizzarle tramite notifiche push. Esse possono offrire punti aggiuntivi o premi
nel caso in cui si riapra 1’applicazione. In questo modo le notifiche servono come

strumento di retention particolarmente adatto nel far risvegliare utenti sopiti.

Blog nella piattaforma

Tramite il GPS del telefono, I’azienda sa sempre dove si trovi il proprio cliente e
nel caso in cui egli si trovi in un determinato luogo di interesse per il servizio e
possibile inviare una notifica push con al suo interno il collegamento al blog
aziendale che potra offrire un contenuto pertinente alla posizione dell’utente. La
stessa strategia puo essere utilizzata anche a livello temporale, per esempio per

particolari eventi o ricorrenze.

Dall’analisi appena descritta si mette in evidenza che le notifiche push sono un
forte strumento per incrementare I’Engagement. Piu dettagliatamente, il principale
compito delle notifiche push € quello di permettere un aumento della retention. In
qualsiasi caso esse vengano usate, infatti, la prima conseguenza é quella di far
aprire I’applicazione. In alcuni casi, inoltre, esse portano gli utenti a svolgere delle
azioni funzionali al coinvolgimento e quindi ad aumentare la forza di relazione tra

’utente e I’applicazione.

Oltre alle notifiche push che rappresentano lo strumento piu efficace e di
maggiore esclusivita del mobile, esistono altri strumenti che il mobile permette di

avere e che possono influenzare 1’Engagement.

[141]



Sharing Economy e Mobile

EMAIL MOBILE

L’email ¢ uno strumento da tempo molto utilizzato dalle aziende per relazionarsi
con il cliente in quanto permette di inviare informazioni al cliente in modo
completamente gratuito. Le finalita dei messaggi possono essere molteplici e
dipendono anche dalla tipologia di azienda e tipologia di cliente. Questo
strumento ¢ in grado di aumentare 1’Engagement del cliente o reingaggiarlo
facendogli  utilizzare maggiormente la piattaforma promuovendo un
prodotto/servizi o proponendo promozioni e altre strategie di marketing. E, pero,
uno strumento da utilizzare con strategie ben definite ed efficaci, ¢ un’impresa
piuttosto ardua riuscire a far aprire e leggere la email all’utente. Nella maggior
parte dei casi, circa il 15% delle email a scopo commerciale non vengono neppure
lette?®. Questo aspetto pud essere reso meno evidente dal mobile; infatti esso,
grazie alla sua portabilita, permette di ricevere e consultare la mail ovunque e in
qualsiasi momento, aumentando le opportunita di lettura. Grazie al mobile, percio,
si riesce a rendere piu efficace una strategia di mail marketing ed aumentare
I’Engagement. Riguardo alle strategie/strumenti da utilizzare per aumentare
I’Engagement citate in precedenza, le email sono funzionali soprattutto per
aumentare la retention, spingendo 1’utente a tornare sulla piattaforma; per riuscire
a far svolgere ad un utente quell’azione, bisogna definire una strategia
considerando, come gia detto sia le caratteristiche del business che del cliente al
quale é rivolto il messaggio. In generale, le email piu efficaci per il
raggiungimento di questo obiettivo sono finalizzate a proporre:

1. Sconto al prossimo acquisto di un prodotto o utilizzo di un servizio: Gli
sconti e le offerte tendono ad ottenere un maggiore utilizzo della
piattaforma o un reingaggio dell’utente, proponendo degli utilizzi o
acquisti vantaggiosi all’utente rispetto a condizioni standard. Ad esempio,

un utente che ha appena fatto un ordine potrebbe ottenere il 10 per cento di

26 http://www.businessconsulting.it/
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sconto il suo prossimo ordine . Un abbonato che non aveva aperto una e-
mail in tre mesi potrebbe ottenere il 30 per cento dal suo ordine.

2. Regali: alcuni prodotti scaricabili possono essere offerti in omaggio; o nel
caso di beni fisici si possono offrire scatole regalo ad esempio.
Ovviamente questo crea una maggior retention.

3. Indagini: le indagini migliorano indirettamente 1’Engagement. Si richiede
al cliente qualche informazione che puo essere legata ad un dono gratuito ,
0 ad uno sconto sul prossimo acquisto . Ad esempio, " Compilare un breve
sondaggio e ottenere il 35 per cento di sconto sul prossimo ordine . "
L'idea & che se non & possibile ottenere un loro acquisto, si riesce per lo
meno ad ottenere delle informazioni sull’utente che possono migliorare il
comportamento della piattaforma nei suoi confronti e capire comhe

riuscire a reingaggiarlo e coinvolgerlo.

CAMERA

La camera, strumento del mobile, dando la possibilita all’utente di fare foto e
video permette di adottare una strategia che prevede il loro inserimento all’interno
della piattaforma con il fine di aumentare I’Engagement. In particolare, dare la
possibilita di pubblicare video o foto all’interno del proprio profilo nella
piattaforma istantaneamente, offre un nuovo stimolo per entrare nella piattaforma
e aumentare la retention. Inoltre, per alcune tipologie di piattaforme di Sharing
Economy sul turismo, inserire dei video o foto correlati al prodotto/servizio che si
sta vendendo puo aiutare il fornitore ad aumentare la sua influenza e la sua
reputazione. Ad esempio, Guide me right (vedi allegato 1), permette ai local
friends di aggiungere foto e video nel proprio profilo, attivita che consente un
miglioramento del profilo e un incremento della sua reputazione. Altri utilizzi
della camera, non utilizzati nel contesto della Sharing Economy nel turismo ma
che potrebbero essere adottate in futuro, possono essere:

e Aumentare I’efficacia di strategie di gamification ad esempio Tuomuseo.it.

E un app nell’ambito del turismo culturale che ha lo scopo di incentivare le
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nuove generazioni ad avvicinarsi ai musei e alle aree archeologiche con una
serie di missioni. Allora I’app invita a fare un tot di selfie all’interno di un
museo e questo fa sbloccare dei punti, dei badge e dei premi. Il punteggio
va ad alimentare una classifica che mette in evidenza gli utenti pit attivi. E
un meccanismo che crea motivazione anche in chi non e abituato a
frequentare questi posti.

e Aiutare a migliorare esperienze reali, ossia inquadrando con la camera del
mobile un monumento o luogo famoso con la camera, la piattaforma
descrive cio0 che si sta guardando o ripropone quel contesto in un’altra epoca
storica; ad esempio con I’applicazione Voyager ¢ possibile, andando ai fori
romani e puntando la camera verso di essi, vederli durante 1’epoca

dell’imperatore Costantino.

TOUCH E BALANCE SCREEN

Attraverso il mobile, una piattaforma puo consentire agli utenti di manipolare in
maniera diretta gli oggetti sullo schermo. E possibile spostarli, ruotarli o anche
modificarli attraverso semplici divertenti azioni che fanno aumentare 1’impegno
dell’utente. Infatti gli utenti toccando, pizzicando, strisciando o inclinando lo
schermo possono influenzare immediatamente gli oggetti rendendo piu divertente
e coinvolgente la loro relazione con la piattaforma. Questo strumento inoltre
permette alla piattaforma di utilizzare delle tecniche di gamification che come
visto in precedenza fanno rimanere piu tempo gli utenti nella piattaforma e li
coinvolgono. Un esempio di utilizzo nella Sharing Economy é quello di Tinder.
La funzionalita di questa piattaforma & semplice: valutare il match proposto dalla
piattaforma tra te e una persona del sesso opposto. L’innovativita apportata da
Tinder & stata quella di rendere piu divertente e piu coinvolgente questa
funzionalita attraverso I’utilizzo del touch screen. Infatti spostando 1I’immagine

verso sinistra si declina il match, spostandola a destra si conferma.
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Per concludere, si puo affermare che il mobile & uno strumento capace di far
incrementare I’Engagement tramite i quattro strumenti elencati. In particolare, le
notifiche push sono lo strumento piu determinante e piu utilizzato dalle aziende

della Sharing Economy.

CASI DI APPLICAZIONE

TINDER

Questa azienda di Sharing Economy per aumentare I’Engagement dei propri utenti
ha sfruttato ottimamente alcuni strumenti del mobile. Nel giugno 2014 Tinder
lancia la funzionalita intitolata Momenti, che permette agli utenti di condividere
foto con i propri matches. Questa nuova abilita € un potente meccanismo di
Engagement, in quanto permette agli utenti di interagire con gli altri utenti della
piattaforma, ma soprattutto permette di re-ingaggiare vecchi matches di cui ci si
era dimenticati. Inoltre Tinder ha adottato i principi della gamification attraverso
I’utilizzo del touch e balance screen per creare la propria applicazione, infatti
I’interazione con essa ¢ divertente e coinvolgente grazie alle possibilita del mobile
di spostare le cose sullo schermo. Di conseguenza le persone utilizzano Tinder

non solo come una app di dating, ma anche come un gioco.
UBER

Uno strumento del mobile utilizzato da Uber molto spesso per fare Engagement €
la notifica push. Per esempio per promuovere e attuare Uber ice cream. Il 18
luglio in 144 citta del mondo, agli utenti geolocalizzati in determinate posizioni
arrivava una notifica che spingeva ’utente ad aprire 1’applicazione, quando lo
faceva un utente compariva un’opzione ice cream; se 1’utente la selezionava, la
prima macchina disponibile gli portava un gelato gratuitamente. In questo modo
anche le persone che non aprivano 1’applicazione da molto tempo erano invogliati
ad aprirla per gustarsi un gelato gratis. Grazie anche all’aiuto dei social questa

campagna di Engagement andd molto bene anche dal punto di vista
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dell’immagine del brand. Uber ha fatto anche altre campagne similari a quella del

gelato, per esempio con le rose per San Valentino.

In questi due esempi di aziende di successo si sottolinea come gli strumenti del
mobile, nel primo camera e touch/balance screen e nel secondo le notifiche push,
possono supportare le aziende della sharing econmy, tramite strategie ben definte,

ad incrementare I’Engagement.
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