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INTRODUZIONE 

I social network sono diventati un vero e proprio tool per la realizzazione delle strategie di marketing 

aziendale, per la fidelizzazione e il raggiungimento dei consumatori, nonché uno dei principali canali 

di diffusione di informazioni sui prodotti. La creazione di relazioni dirette con i consumatori tramite 

i social media diventa l’elemento centrale delle attività di marketing, in quanto gli stessi consumatori 

possono a loro volta trasformarsi in sostenitori dell’azienda, con un chiaro impatto sulla brand trust 

e sulla brand loyalty. L’interazione diretta con cui l’impresa e il cliente possono relazionarsi mediante 

i diversi canali social, permettono di ottenere un word of mouth positivo e una maggiore brand loyalty 

da parte dei consumatori. 

Quanto finora affermato risulta essere ancora più calzante nel periodo pandemico che ha caratteriz-

zato in particolar modo il 2020, ma non solo.  

Con l’avvento delle nuove tecnologie, le aziende stanno cercando sempre di più di sviluppare ed 

implementare campagne di marketing per attirare i potenziali clienti. Essere al passo con i tempi, 

mettersi in gioco o non mostrarsi ostili di fronte al cambiamento sono i requisiti che ogni organizza-

zione dovrebbe avere per affrontare con successo la sfida che il mondo digitale sta lanciando negli 

ultimi anni. Questo richiede alle imprese di essere aperte a riesaminare il proprio modello di business 

per includere, nella propria strategia, nuovi modi di competere nel mercato. A tal proposito, ci sof-

fermiamo nell’analizzare come l’organizzazione oggetto di studio, ovvero Sapore di Mare – Osimo, 

sia riuscita a sopravvivere (e non solo) all’impatto economico generato dal Covid-19, laddove è stato 

possibile mantenere un collegamento con il cliente, seppur gli obblighi di legge in merito al distan-

ziamento sociale, grazie alla presenza della stessa presso determinati social media.  

Questa tesi è articolata in quattro capitoli: il primo analizza la definizione di social media marketing, 

fino ad arrivare a comprendere quelle che sono le opportunità e gli aspetti critici che le PMI possono 

cogliere o subire con la loro presenza online; il secondo capitolo è incentrato nel comprendere i prin-

cipali social network nel settore food, laddove ci si concentra in particolar modo su Facebook e 



 

 

Instagram, i social utilizzati da Sapore di Mare – Osimo; il terzo capitolo verte nel comprendere 

l’impatto pandemico sia sui social media sia settore alimentare, comprendendo i cambiamenti nelle 

abitudini, sorti a causa delle restrizioni che caratterizzano il periodo di riferimento. In particolar modo 

si cercherà di comprendere se questi cambiamenti sono destinati a rimanere tali o se invece sono 

dettati dal momento storico che stiamo vivendo; il quarto capitolo, infine, analizza l’organizzazione 

oggetto di studio in un’ottica passata, presente e futura, comprendendo come Sapore di Mare – Osimo 

avesse un modello di business calzante per ciò che il mercato ha richiesto durante il periodo pande-

mico (es. servizio take-away), ma che lo stesso è stato possibile grazie ai social media, i quali hanno 

consentito di poter entrare nella vita quotidiana di ciascuno di noi, seppur il distanziamento sociale 

imposto dai vari obblighi di legge. D’altra parte, il settore del food è stato chiaramente influenzato, 

così come altri settori, dalla pandemia di coronavirus. I primi segnali sono stati visibili sin dai primi 

giorni, laddove in Italia il traffico verso siti web o app del food retail è aumentato del 39%1. 

 

 
1 www.comscore.com 



 

1. ASPETTI EVOLUTIVI DEL SOCIAL MEDIA MARKETING 

1.1 Origini e definizione 

La crescita dei social media rappresenta una tendenza oggi ben nota ed è dunque per tale ragione che 

oggigiorno è più che mai oggetto di studio. Per poter comprendere l’ampiezza del fenomeno, pos-

siamo sottolineare come Facebook abbia registrato nel 2020 circa 1,73 miliardi di utenti giornalieri2. 

È necessario, quindi, considerare le origini dei social media e comprendere le varie definizioni che si 

sono susseguite nel tempo, sottolineando i punti di vista di diversi autori.  

Gli autori, come Kaplan e Haenlein, affermano che i social media si basano su applicazioni disponibili 

su Internet e consentono lo sviluppo, l’utilizzo e la condivisione di contenuti generati dagli utenti3.  

Da una prospettiva più generale, Filo et. Al. ha spiegato il concetto di social media concentrandosi 

sulla sua interattiva e co-creazione di contenuti generati dagli utenti nelle relazioni stabilite tra orga-

nizzazioni e individui4.  

Secondo la definizione fornita da Tracy Tuten e Micheal R. Solomon, i social media sono degli stru-

menti di comunicazione, trasmissione, collaborazione e crescita online tra reti interconnesse e inter-

dipendenti di persone, comunità e organizzazioni potenziate da funzionalità tecnologiche e mobilità5. 

Alcuni ricercatori definiscono questo concetto come un facilitatore della connettività e delle intera-

zioni con i clienti esistenti e potenziali6, mentre altri autori stabiliscono le radici dello stesso nel 

raggiungimento degli obiettivi di business, in quanto si riferiscono all’equità del consumatore, alla 

lealtà, alla soddisfazione e all’intenzione di acquisto7. 

 
2 www.oberlo.it 
3 A.M. KAPLAN, M. HAENLEIN, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media. Business 
Horizons, 2010. 
4 K. FILO, D. LOCK, A. KRAG, Sport and social media research: a review. Sport Management Review, 2015. 
5 T.L. TUTEN, M.R. SOLOMON, Social media marketing. Post-consumo, innovazione collaborative e valore condiviso, 
Edizione Pearson, 2014. 
6 Y.K., DWIVEDI, K.K. KAPOOR, H. CHEN, Social media marketing and advertising. The marketing rewiev, 2015. 
7 E.K. CHOI, D. FOWER, B. GOH, J. YUAN, Social media marketing: applying the uses and gratifications theory in the 
hotel industry. Journal of Hospitality Marketing Management, 2016.  
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Date queste doverose premesse, è necessario ora effettuare un excursus storico per comprendere i 

processi di sviluppo dei social media, fino ad arrivare ai nostri giorni, la cui evoluzione sembra inar-

restabile e, nei prossimi anni, potrebbe far dischiudere nuovi scenari fino ad ora considerati impossi-

bili8. 

L’anno più importante per la storia dei social media è il 1997, perché è il momento in cui nasce il 

primo social: SixDegrees.com, il cui obiettivo era la creazione di relazioni digitali tra persone9. SixDe-

grees si basa sulla teoria dei “Sei gradi di separazione” elaborata nel 1967 da Stanley Milgram, psi-

cologo di Harvard, secondo la quale tutti gli uomini sulla terra sono collegati tra loro attraverso una 

catena di conoscenze con non più di cinque intermediari10:due persone che non si conoscono trove-

rebbero sempre un link che li possa mettere in contatto. 

 

Figura 1.1, rappresentazione grafica della teoria "Sei Gradi di separazione", fonte: Wikipedia. 

 
Tuttavia, prima di questo momento, esistevano già reti informatiche localizzate che permettevano la 

comunicazione tra utenti, seppur in numero limitato. Ad esempio, negli anni Settanta nacquero i primi 

 
8 www.ninjamarketing.it 
9 www.ninjamarketing.it 
10 www.agcnews.eu 
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Bulletin Board System (BBS), nonché sistemi che offrivano la possibilità agli utenti di connettersi 

attraverso una linea telefonica, di utilizzare funzioni di messaggistica e di condivisione di file11. 

Alla fine degli anni Ottanta fu il momento dell’Internet Relay Chat (IRC), un protocollo di messag-

gistica istantanea che consentiva il dialogo fra due utenti o gruppi di utenti12.  

Molti altri sistemi di questo tipo sono nati negli anni successivi, ma solo con l’avvento di SixDegrees 

avvennero i cambiamenti più importanti nella storia dei social media, permettendo di richiedere ami-

cizie, inviare e condividere messaggi sulla bacheca, proprio come avviene nelle funzioni di base di 

Facebook.  

Tra i social media successivi si può menzionare Friendster, nato nel 2002, che dava la possibilità di 

conoscere persone nuove e di restare in contatto con gli amici13. La quantità elevata e inaspettata di 

accessi determinò numerose problematiche tecniche che portano allo sviluppo di un social media 

competitor: MySpace, nonché un’espressione artistica online con riferimento soprattutto al mondo 

della musica. Quest’ultimo nasce nel 2003 e visse il suo periodo d’oro fino al 2006, anno in cui 

Facebook e Twitter cominciarono ad espandere la propria cerchia di iscritti in tutto il mondo.  

Sempre nel 2003 venne lanciato LinkedIn, il social impiegato principalmente nello sviluppo di con-

tatti professionali e nella diffusione di contenuti specifici relativi al mercato del lavoro14. 

Nel 2004 nasce Facebook, che venne progettato inizialmente per gli studenti dell’Università di Har-

vard e, successivamente, venne aperto anche agli studenti di altre scuole nella zona di Boston, della 

Ivy League e della Stanford University, per poi essere diffuso anche agli studenti delle scuole supe-

riori. È da questo momento che Facebook ebbe un successo enorme, diventando il terzo sito più 

visitato al mondo dopo Google e YouTube15.  

 
11 A. KAPLAN, M. HAENLEIN, Users of the World, Unite! The challenges and opportunities of Social media, Business 
Horizon, 2010. 
12 www.blog.quix.it 
13 www.blog.quix.it  
14 www.startingfinance.com 
15 www.blog.quix.it  
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Nel 2006 è stata la volta di Twitter, un microblog che ebbe notevole successo tra le star del cinema e 

gli sportivi più famosi, motivo per cui ricevette molto seguito tra gli utenti sin dall’inizio.  

La nuova epoca dei social media inizia nel 2008 quando le aziende comprendono l’importanza di 

questi strumenti per raggiungere i propri obiettivi di business. I social media sono quindi diventati 

non solo il luogo virtuale dove conoscere persone, coltivare rapporti e condividere i propri interessi, 

ma anche veri e propri marketplace dove le imprese possono pubblicizzare i propri prodotti e servizi 

a costi più bassi rispetto ai media tradizionali16. 

Nel 2010 nascono Instagram, Pinterest e Google Buzz. 

 

Figura 1.2, Timeline dei Social Network, fonte: propria. 

 

Ad oggi i social network sono molto di più di un canale di comunicazione pubblico, poiché grazie ad 

essi le aziende riescono a raggiungere i consumatori e a creare con loro una relazione. Difatti, molti 

dei social network più famosi sono utilizzati per raggiungere molti obiettivi aziendali, laddove in 

questa dimensione 2.0 ognuno crea e instaura le proprie relazioni interpersonali, sviluppando la pro-

pria identità e generando a sua volta un senso di partecipazione collettiva, la quale diviene un concetto 

 
16 www.blog.quix.it  
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fondamentale anche per gli imprenditori che iniziano a cambiare ed evolvere la loro concezione di 

fare pubblicità e marketing17.  

Ed è proprio sulla base di quanto detto finora che possiamo citare Meerman Scott il quale attraverso 

una metafora spiega gli ambienti online, affermando: «Mi piace pensare al Web come a una città, 

perché credo che questo paragone aiuti a capire ogni aspetto della vita online, inclusi i modi in cui 

noi utenti creiamo contenuti e interagiamo all’interno del Web. I siti delle grandi aziende corrispondo 

alle vetrine delle grandi vie dello shopping. […] I siti dei media tradizionali, come quello del New 

York Times, corrispondono ai giornali locali, mentre le chat room e i forum sono i bar e i pub del 

mondo online. E non possono mancare neppure le zone malfamate, ovvero i bassifondi dei siti per 

adulti e della spam18 » . 

 

1.2 Il ruolo dei social media nel customer journey 

I recenti sviluppi nell’IT vengono da più parti giudicati con occhio molto favorevole e promettente 

per favorire e realizzare innovative soglie di interazione con i consumatori orientate a ridisegnare il 

percorso di acquisto secondo quello che viene indicato come customer journey19.  

Non è difficile immaginarsi come al giorno d’oggi, all’interno di questo ciclo, entrano a far parte 

anche il web e più nello specifico i social network. Infatti, Internet e i social network permettono di 

gestire e controllare la customer journey ancora meglio di quanto si faceva prima: ogni momento può 

essere utilizzato per immagazzinare informazioni e dati sull’utente che possono essere utili per coin-

volgerlo e farlo arrivare all’ultimo momento della journey20. Oggi più che mai Internet è il luogo 

dove le persone si informano. Attraverso contenuti accattivanti sui social media aziendali, ci si può 

far notare da un potenziale cliente già dal primo momento della sua customer journey. Se poi i 

 
17 S. CHERUBINI, S. PATTUGLIA, Social media marketing, Franco Angeli, Milano, 2012. 
18 D. MEERMAN SCOTT, Le nuove regole del marketing, Hoepli, Milano, 2013.  
19 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017.  
20 www.afcreativedesigner.com 
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contenuti pubblicati sui nostri social sono gestiti strategicamente, non solo otterremmo visibilità e 

brand awareness, ma addirittura potremmo coinvolgere il potenziale cliente21.  

Prima di addentrarci su come il social media impatti nella customer journey del cliente, è importante 

andare a definirla nel suo modello tradizionale: il purchase funnel. 

Il purchase funnel (letteralmente “l’imbuto dell’acquisto”) è un modello che aiuta a spiegare il pro-

cesso teorico che sintetizza i passaggi salienti nel processo di acquisto compiuto da un consumatore22. 

Per evitare confusioni, è doveroso affermare che tale modello è stato concettualizzato in un’epoca 

molto anteriore all’era digitale e che oggi presenta delle nuove interazioni che di fatto hanno apportato 

delle modifiche al funnel, introducendo delle nuove fasi. 

St. Elmo Lewis, quando elabora la prima versione del purchase funnel, concettualizza un processo 

costituito da quattro fasi, noto come modello AIDA, che sintetizza il percorso dell’acquirente verso 

l’acquisto23.  

AIDA è un acronimo che si declina nelle seguenti voci: 

• Awareness. È il momento iniziale in cui è necessario attirare l’attenzione del target innescando 

processi di attivazione, percezione ed emozione. In altre parole, il cliente acquista consape-

volezza dell’esistenza di un marchio. 

• Interest. È la fase che si avvia quando il lead ha focalizzato l’interesse su una certa tipologia 

di prodotti: da un lato troviamo il consumatore che si mobilita per cercare informazioni sulle 

caratteristiche del prodotto, dall’altro troviamo il venditore che presenta i vantaggi e le carat-

teristiche del prodotto in questione.  

• Desire. Si attiva quando il potenziale acquirente diventa cosciente di provare un desiderio 

verso un particolare prodotto di una specifica marca24. 

 
21 www.afcreativedesigner.com 
22 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017.  
23 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
24 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
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• Action. È la fase conclusiva in cui si compiono i passi necessari ad arrivare all’acquisto. Sulla 

base dell’obiettivo della campagna pubblicitaria, il consumatore può diventare cliente acqui-

stando un prodotto o iscriversi alla newsletter compilando il form. In entrambi i casi il mes-

saggio pubblicitario è focalizzato sulla call to action25.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Considerando che oggi dobbiamo esaminare anche il mondo virtuale, si rende necessario introdurre 

un nuovo concetto: quello di conversione (conversion)26. 

Un acquisto non è un’azione diretta: esso si colloca alla fine di un processo che può essere più o meno 

articolato. Di norma, un soggetto compie una ricerca online, poi seleziona un prodotto, quindi decide 

di inserirlo nel carrello della spesa e successivamente evade l’ordine vero e proprio con la scelta e 

l’esecuzione del sistema di pagamento che ha opzionato; infine, valuta le proposte di spedizione pre-

viste per ricevere la merce. Questo rappresenta uno schema semplificativo del processo, nel quale è 

stato eliminato, per esempio, la lettura delle recensioni, la richiesta di informazioni e tutta una 

 
25 www.insidemarketing.it 
26 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 

Figura 1.3, Le fasi del modello AIDA, fonte: businesstopia.net 
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possibile successione di eventi che potrebbero allungare il processo di acquisto. A tal proposito, dun-

que, possiamo citare lo studio di Google per comprendere qual è l’intensità di ricerca nell’acquisto di 

un’auto, laddove la customer journey di un cliente parte da molto tempo prima, circa un mese, rispetto 

a quando il cliente va in concessionario. Questo perché l’auto richiede un investimento elevato e 

rappresenta anche un bene che, probabilmente, si utilizzerà per diversi anni e che verrà usufruita da 

diverse persone27. Proprio per questo, il processo decisionale non è caratterizzato dall’impulso all’ac-

quisto, tipico di quando si va al supermercato a comprare un pacco di pasta, il cui acquisto richiama 

la customer journey esemplificata, descritta precedentemente.  

È parte della strategia considerare, dunque, il passaggio nodale che fa avanzare il prospect verso la 

posizione di acquirente.  

Oltre all’inserimento del prodotto in carrello, numerose altre variabili significative segnano un pas-

saggio di percorso dal prospect verso la posizione di acquirente. Ecco una lista esemplificativa di 

alcuni dei passaggi intermedi: 

• Iscrizione alla newsletter del sito; 

• Registrazione al sito;  

• Richiesta via chat di informazioni commerciali; 

• Il “segnala un prodotto” ad un amico; 

• Etc.  

Tutti questi momenti costituiscono ciò che si definiscono microconversioni negli analytics che trac-

ciano il comportamento degli utenti online28. 

Arrivati a questo punto, possiamo immaginare il purchase funnel non più costruito attorno ad un 

potenziale cliente, ma come un processo che colloca al suo epicentro il social media marketing. 

 
27 Corso di “Laboratorio di digital strategy e data intelligence analysis”, a cura del Prof. Marinelli Luca, a.a. 2019-2020. 
28 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
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Analizziamo, dunque, ciascuna fase del funnel, considerandolo nella visione integrale e la cui rap-

presentazione grafica è rappresentata dalla figura 1.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La fase di awareness consiste nell’aumentare la riconoscibilità del brand. Se consideriamo le vendite 

online, la migliore variabile proxy si ha nel traffico (numero di sessioni e numero di utenti unici) che 

si genera sulle pagine degli own media e degli earned media. Il social media marketing impone dun-

que di operare sui social media per aumentare i contatti, allargare la base commerciale, incoraggiare 

il passa parola, diffondere contenuti che possano essere rilanciati in ogni modo da altri utenti. Il Word 

of Mouth (WOM, nonché “passaparola”) qui si sdoppia e si declina tanto nelle attività online quanto 

in quelle offline: entrambe portano valore aggiunto29. 

 
29 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 

Figura 1.4, Purchase funnel, fonte: Marketing Made Simple 
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Poiché la viralizzazione dei contenuti, o quantomeno la loro diffusione più ampia, si impone come 

uno dei fattori essenziali, in questa fase le campagne pay vengono utilizzate a sostegno dell’awareness 

per raggiungere il pubblico più vasto possibile con il budget stanziato. In linea di massima le conver-

sazioni e i contenuti vanno diretti verso l’audience di riferimento, ma mentre nella SEO e SEM l’im-

presa può anche accettare una ricezione più aperta, è importante che l’advertising a pagamento rag-

giunga proprio gli utenti profilati. Questa operazione va compiuta con un accurato lavoro sui titoli, 

sui tags, sui meta tags, sugli hashtags, sulle immagini e sui video che notoriamente fanno aumentare 

l’interesse e le performances di condivisione30.  

È auspicabile che la linea editoriale nella produzione dei contenuti per l’awareness riesca ad attrarre 

l’interesse e a suscitare il coinvolgimento degli attori sociali, ma sia capace al tempo stesso di distin-

guersi da quella dei concorrenti. Queste pratiche diventano tanto più necessarie quando un brand è 

ancora giovane ed in fase di consolidamento, oppure quando i prodotti offerti sono classificabili come 

appartenenti al lusso.  

Le successive fasi di research, evaluation e opinion rappresentano il passaggio dalla conoscenza 

dell’esistenza del brand all’interazione di tipo esplorativo con il medesimo. L’efficienza di una cam-

pagna, in questa fase, si misura sulla raccolta dei dati dei potenziali clienti che hanno agito in modo 

proattivo, ovvero sollecitati dalla qualità dei contenuti con cui sono venuti in contatto, hanno deciso 

di prendere contatto con il brand31. 

La fase della consideration ci permette di prendere ancora informazioni ma di natura pratica. In questo 

momento, si cercano le opinioni di precedenti acquirenti su quel dato prodotto e marca, si possono 

provare dei campioni recandosi in un punto vendita, si può assistere a delle dimostrazioni, etc.32.  

Successivamente, si aprono le fasi di decision e purchase, laddove si conclude la conversione, ovvero 

l’atto di acquisto. In effetti, l’efficacia dell’azione non è rappresentata dalle microconversioni (es. 

iscrizione alla newsletter) ma dalle vendite, oltretutto in un regime di gestione dell’impresa che 

 
30 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
31 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
32 www.marketing-made-simple.com  
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produca utili. Gli analytics rilevano fra le loro attività ogni microconversione, che può trasformarsi 

nell’obiettivo finale di vendita entro un orizzonte temporale prestabilito. Dunque, è una prassi del 

marketing stabilire un arco temporale entro il quale una microconversione o si tramuta in vendita o 

resta solo un atto incompleto33.  

Infine, occorre considerare che la decisione di un individuo di modificare, rimandare o annullare una 

decisione d’acquisto è fortemente influenzata da uno o più tipi di rischio percepite. Il livello di rischio 

percepito varia in base all’entità dell’acquisto, all’incertezza delle caratteristiche reali attribuite a un 

bene e al grado di fiducia che il consumatore ha in sé e nella sua capacità valutativa. I responsabili di 

marketing dovranno individuare i fattori che influenzano il livello di rischio percepito dai consuma-

tori, e tentare di fornire informazioni e supporti al fine di ridurlo34. 

Tutto ciò che avviene nelle fasi post-vendita diventa oggi più che mai fondamentale. È auspicabile 

che la concatenazione degli eventi successivi all’acquisto non siano demoltiplicativi della soddisfa-

zione ma stabili, o meglio ancora, incrementativi. Lo scenario peggiore vedrebbe i social media come 

canale preferenziale per la diffusione dell’insoddisfazione, con gravi ripercussioni per il brand dovute 

all’effetto amplificativo che ha il medium nel trarre il segnale.  

Diventa allora indispensabile tenere sotto controllo alcuni aspetti, come l’operato del vettore incari-

cato alla consegna, la tracciabilità online delle merci in viaggio, la correttezza e la funzionalità 

dell’imballaggio, le informazioni per il monitoraggio e, più in generale, quelle tecniche relative al 

prodotto. Abilitare un efficace servizio di post-vendita capace di risolvere questi problemi è indispen-

sabile e gli strumenti online possono dare un contributo attivo in tempo reale con le chat e l’instant 

messaging, oppure, in via differita, con i servizi di posta elettronica.  

In questa fase posteriore all’acquisto, possono verificarsi molte altre esperienze che i social media 

saranno capaci di sviluppare per intessere relazioni con i consumatori. Queste esperienze, decisa-

mente più coinvolgenti, si sostanziano ad esempio con la proposta di concorsi, di collaborazioni su 

 
33 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
34 P. KOTLER, K.L. KELLER, F. ANCARANI, M. COSTABILE, Marketing per manager. Capire il marketing made in Italy, 
Pearson, 2014. 
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specifiche iniziative (es. la partecipazione alla creazione del design di un prodotto), con la realizza-

zione di esperienze di entertainment su vari contenuti (es. giochi, quiz interattivi, App, etc.), tutti 

comunque declinati con un riferimento alla marca.  

Il miglior auspicio sarebbe quello di riuscire a trasformare una parte di essi in acquirenti entusiasti, e 

raccoglierli sotto l’ala del brand per sollecitarli a condividere le loro esperienze nei confronti del 

mondo valoriale espresso dalla marca con altri potenziali consumatori, in un processo noto come 

advocacy.  

 

1.2.1 L’evoluzione del modello tradizionale 

Sebbene l’acquisto rappresenti il driver finale, il vero sistema ambientale della relazione che si stabi-

lisce con il brand è la fase di interazione continua, esperienziale, non lineare, che si sostanzia in un 

dialogo continuo con il medesimo.  

Se riprendiamo il purchase funnel, precedentemente analizzato, nella fase iniziale il consumatore co-

mincia con il considerare, per un certo bene, un numero limitato di brand che gli sono graditi; poi, lo 

scopo del marketing si sostanzia in una strategia che implica il cliente in stimoli e proposte mirate a 

fargli ridurre le marche da valutare come possibili alternative, man mano che si avvicina alla fase 

dell’acquisto vero e proprio.  

In tempi recenti però, il percorso di interazioni e di stimoli è cresciuto a dismisura con una conse-

guenza rilevante sul piano delle conversazioni online, della valutazione delle recensioni e sugli effetti 

del passaparola che hanno reso il modello inadatto a spiegare adeguatamente come il prospect arrivi 

alla decisione di acquisto35. 

È qui che entra in gioco il modello del customer journey come nuova risposta concettuale, introdu-

cendo anche una nuova figura manageriale: il journey strategist.  

 
35 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
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Nel 2010, l’autore David Edelman, in un articolo pubblicato nella rivista Harvard Business Rewiev, 

osserva la migrazione dei punti di contatto nei confronti dei potenziali clienti: esamina che i tou-

chpoint si stavano spostando dal mondo reale a quello digitale, senza far scomparire i primi36. 

La teoria di McKinsey intanto prende piede, e il purchase funnel diventa un modello teorico destinato 

al progressivo pensionamento. Ma esattamente come e perché sarebbe superato? La risposta ci viene 

fornita nuovamente dalla Harvard Business Review, dal quale emerge un passaggio ulteriore: grazie 

agli sviluppi più attuali nell’ambito delle tecnologie dell’IT siamo arrivati ad un momento che con-

clude la lunga fase di transizione che vedeva i brand rincorrere i consumatori, per passare ad una fase 

in cui le aziende si sono equipaggiate di sistemi informativi in grado di anticipare proattivamente le 

loro scelte37.  

In generale, le innovazioni che consolidano questo passaggio sono dipendenti dall’interazione di 

quattro fattori chiave, che si identificano nell’automazione, nella personalizzazione proattiva, nell’in-

terazione contestuale e nell’innovazione del journey. Vediamo in cosa consistono analiticamente 

ognuna di esse38. 

• Automazione. Si riscontra nelle aziende che implementano piattaforme pensate per digitaliz-

zare un flusso informativo che traccia e categorizza opportunamente molte delle interazioni 

con la base dei clienti e dei prospect per renderle facilmente accessibili e trattabili per ulteriori 

funzioni computazionali, con lo scopo di organizzare esperienze innovative e per promuovere 

ulteriori interazioni lungo il customer journey. 

• Personalizzazione proattiva. Si realizza quando è possibile tracciare non solo informazioni 

dello storico dei comportamenti di un cliente, ma anche quelle in tempo reale, al fine di co-

struire istantaneamente dei percorsi che possano rappresentare possibili suggerimenti di ac-

quisto che tengano conto però anche delle sue scelte passate.  

 
36 D.C. EDELMAN, Brandin in the Digital Age, Harvard Business Rewiev, 2010. 
37 D.C. EDELMAN, Brandin in the Digital Age, Harvard Business Rewiev, 2010. 
38 A. DE LUYK, Social Media Marketing. Fra UCG ed algoritmi, Lupetti, Milano, 2017. 
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• Interazione contestuale. Permette di identificare in tempo reale la localizzazione di un cliente 

e di un fornitore, in rapporto alla sua prossimità ad un certo spazio, dei servizi che lo possono 

interessare.  

• Innovazione del journey. Il processo di aggiornamento che implica innovazioni tecnologiche 

deve segnare un percorso anche metodologico che non si limiti solo ad un approccio IT, ma 

che trovi un’efficace integrazione anche con la creazione dei servizi, con la combinazione con 

altre tecnologie e persino con la scoperta di nuovi valori. Lo scopo ultimo è di esplorare e 

scoprire nuove sorgenti di valore aggiunto che rafforzano ancor di più la relazione brand-

consumatore.  

Il modello teorizzato da Lewis, precedentemente analizzato, non è che una prima rappresentazione 

del purchase funnel. L’avvento del digitale ha accelerato la destrutturazione del processo di acquisto, 

aumentando le possibilità del cliente ma anche la complessità del customer journey39.  

Come visto nel paragrafo 2 del presente capitolo, la logica lineare del funnel fa sì che il cliente parta 

da un set iniziale di considerazioni, per poi restringere sistematicamente le opzioni, fino all’acquisto 

del prodotto prescelto: si passa da una manifestazione del bisogno alla sua soddisfazione. 

Considerando l’avvento del digitale, possiamo affermare che il set di informazioni del consumatore 

si restringe e poi si amplia improvvisamente, senza seguire un modello lineare ma anzi, ripercorrendo 

spesso gli stessi touchpoint per riconfermare le proprie convinzioni oppure passando per touchpoint 

imprevedibili e non controllati dai brand.  

Il percorso diventa circolare e irregolare e non tutti i clienti interessati a una certa categoria di prodotto 

arrivano alla scelta attraverso gli stessi touchpoint40. Oggi gli utenti utilizzano molti touchpoint di-

versi prima di completare un’azione. A tal proposito, consideriamo il marketing omnicanale, il quale 

fa riferimento a una strategia di marketing basata sul coinvolgimento della propria audience attraverso 

tutti i canali di comunicazione del business, siano essi online o offline41.  

 
39 www.bizeta.net 
40 www.bizeta.net 
41 www.medium.com 
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Il modello circolare sarà dunque caratterizzato dalle seguenti fasi. 

• Awareness. Valgono le considerazioni descritte precedentemente, sottolineando nuovamente 

che esso rappresenta il momento in cui la relazione con l’audience può avvenire sul web, in 

un blog, sui social network, tramite pubblicità o per passaparola. 

• Engagement. Quando il prospect si trova su un determinato sito, può mostrare interesse tra-

mite diversi tipi di azioni, come ad esempio iniziare a seguire il social network di interesse. I 

canali con il quale il prospect si interfaccia sono fondamentali per il coinvolgimento dello 

stesso e sono necessari per creare fiducia e interesse.  

• Evaluation. Prima di completare l’acquisto, le persone fanno molta ricerca: questo processo 

può durare mesi (come nel caso dell’acquisto di un’auto) oppure pochi minuti (come nell’ac-

quisto di un pacco di pasta).  

• Purchase. In questa fase l’utente ha preso una decisione ed è convinto di portare a termine 

l’acquisto. In questo momento, è opportuno dare informazioni riguardo a come gli altri clienti 

si son trovati con il servizio e il prodotto, cercando di realizzare la conversione da prospect a 

cliente. 

• Experience. Rappresenta la fase in cui i clienti testano il prodotto. 

• Loyalty e Advocacy. Dopo l’acquisto, occorre continuare a dare supporto e contenuti di valore 

ai clienti. Questo è necessario affinché i clienti possano tornare a comprare i prodotti, diven-

tando clienti fedeli e persino promotori volontari del business.  

 

 

 

 

 

 

 Figura 1.5, Modello circolare della customer journey, fonte: www.medium.com 
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Possiamo, dunque, affermare che il funnel di vendita si è modificato per rispondere all’evoluzione 

del mercato, diventando un cerchio.  

In conclusione, con la loro natura distintiva di essere “organismi dinamici, interconnessi, egualitari e 

interattivi”42, i social media hanno generato tre cambiamenti fondamentali nel mercato. In primo 

luogo, i social media consentono alle aziende e ai clienti di connettersi attraverso modalità che non 

erano possibili in passato. Tale connessione è potenziata da varie piattaforme, come i siti di social 

networking, siti di microblogging e comunità di contenuti, che consentono ai social network di co-

struire interessi e valori condivisi43. In secondo luogo, i social media hanno trasformato il modo in 

cui aziende e clienti interagiscono e si influenzano a vicenda44. In terzo luogo, la proliferazione dei 

dati sui social media ha reso sempre più possibile le relazioni con i clienti e, dunque, il miglioramento 

del processo decisionale negli affari 45. 

 

1.3 Connected customer: un’accelerazione del processo 

La crisi generata dalla pandemia di Covid-19 ha accelerato una serie di processi che erano giù in 

essere da almeno un decennio. 

Il prolungato stato di crisi, con l’adozione di modelli sociali fortemente connotati dal principio di 

distanziamento sociale, ha condotto le persone a cercare nuove modalità di contatto, modelli organiz-

zativi sul lavoro e anche abitudini diverse per soddisfare i propri bisogni. 

Non è una novità affermare come il digitale, in questo senso, abbia svolto il ruolo del padrone: l’im-

materialità del mezzo ha permesso a ogni consumatore di accedere a mercati e player differenti, realtà 

molto grandi e imprese molto piccole che hanno potuto accelerare il proprio business grazie al web.  

 
42 K. PETERS, Y. CHEN, A.M. KAPLAN, B. OGNIBENI, K. PAUWELS, Social Media metrics- a framework and guidelines 
for managing social media. Journal of Interactive Marketing, 2013.  
43 A.M. KAPLAN, M. HAENLEIN, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. Business 
Horizons, 2010.  
44 L. FANGFANG, J. LARIMO, L.C. LEONIDOU, Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy, 
validation, a future agenda. Journal of the Academy of Marketing Science, 2021.  
45 B. LIBAI, R. BOLTON, M.S. BUGEL, K. de RUYTER, O. GOTZ, H. RISSELADA, A.T. STEPHEN, Customer to customer 
interactions: broadening the scope of word of mounth research. Journal of Service Research, 2010. 
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I consumatori possono esercitare molto potere, impegnandosi in attività che possono migliorare, o 

ridurre, la redditività di un marchio. Infatti, con i social media, i clienti connessi possono influenzare 

il comportamento di acquisto di altri clienti46, lasciando ad esempio un feedback positivo o negativo 

su un’esperienza di acquisto su Amazon. 

Anche quando la pandemia non farà più parte della nostra quotidianità, non c’è da attendersi un ri-

torno alle origini, anzi è molto probabile che i cambiamenti che si sono sviluppati in questi mesi 

diventeranno strutturali, in particolare per ciò che concerne i comportamenti dei consumatori47.  

Ed è proprio sulla base di queste considerazioni che possiamo effettuare un’analisi in merito al con-

nected customer, e comprendere che cosa si intende con consumatore connesso.  

Al di là della capacità di sfruttare la Rete a proprio uso e consumo, il connected customer è prima di 

tutto un attore attivo e partecipe delle meccaniche che gli si sottopongono: esplora in modo puntuale 

il mercato, interagisce con le marche che tentano di attirarne l’attenzione in maniera critica e ricerca 

una forma relazionale il più possibile basata sull’empatia. Ad esempio, emerge come il 68% del cam-

pione dichiari di aspettarsi dai brand un approccio empatico, ma solo il 37% riconosce che questo 

effettivamente avvenga48. 

In tale contesto, dunque, si sviluppa il valore della fiducia. Si calcola che per 9 persone su 10 la 

fiducia è la discriminante fondamentale nella scelta di un bene e un servizio: il consumatore, quindi, 

non limita solo la propria relazione all’esperienza di consumo, ma si fonde con la valutazione che 

viene data anche a come questa si declina nella propria vita49. 

L’aspettativa che le aziende dimostrino concretamente cosa intende per valori e come intendono im-

pattare nel mondo con azioni fedeli ad essi, cresce ogni anno di più: ambiente, ingiustizie economiche 

e sociali, sono alcuni dei macro-insiemi dove il consumatore si aspetta che le aziende agiscano con-

cretamente.  

 
46 B.D. WEINBERG, P.D. BERGER, Connected customer liferime value: The impact of social media, Journal of Direct, Data 
and Digital Marketing Practice, 2011. 
47 www.ninjamarketing.it 
48 Report “State of the Connected Customer”, Salesforce, quarta edizione.  
49 www.ilsole24ore.com 
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Per una relazione che si fa tanto totalizzante, occorre considerare che attraverso touchpoint digitali si 

amplifica la presenza della marca nella vita del consumatore. Questo aspetto, che già nel periodo pre-

Covid19 veniva osservato come aspettativa crescente, ha acquisito ancor più valore, considerato che 

proprio durante la pandemia una larga fetta di consumatori ha dovuto necessariamente avvicinarsi al 

digitale, non solo per attività legate all’entertainment, quanto anche per ordinare e pagare beni e ser-

vizi, lavorare, studiare50.  

La contrazione delle interazioni offline ha quindi indirizzato il bisogno di avere marche sempre più 

digitalmente preparate, in grado di dotarsi di strumenti nuovi e di tecnologie all’avanguardia (come 

l’intelligenza artificiale), che accompagnino non solo verso l’acquisto, ma anche nella fase post-ven-

dita, nel quale diventa più acuta la necessità di sentirsi parte di una relazione. 

In questo periodo si sono dunque accentuati determinati comportamenti, trasformando il connected 

customer in una figura decisamente più pretenziosa ma anche più vera, in quanto riflette il suo vissuto 

quotidiano. 

Sulla base di questo assunto, possiamo sottolineare il fatto che il 61% dei consumatori dichiara di 

aver interrotto una relazione di acquisto con un brand i cui valori (es. social responsability, ecososte-

nibilità, etc.) non erano in linea con i propri51.  

Ad oggi, dunque, ci si focalizza maggiormente sul cliente e meno sul prodotto52. A tal proposito 

possiamo far riferimento alla figura 1.6, la quale spiega le ragioni che spingono il consumatore a 

provare un nuovo brand.  

La domanda di nuovi prodotti e servizi è infatti una priorità per il 54% dei consumatori, mentre la 

percentuale di chi desidera nuove modalità di usufruire di prodotti e servizi già esistenti è il 68%53. 

Man mano che la propensione all’uso dello strumento tecnologico cresce, i clienti si aspettano 

 
50 Report “State of the Connected Customer”, Salesforce, quarta edizione. 
51 Report “State of the Connected Customer”, Salesforce, quarta edizione. 
52 www.ninjamarketing.it 
53 Report “State of the Connected Customer”, Salesforce, quarta edizione. 
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interazioni multicanale ad alto impatto, rese possibili dall’utilizzo trasparente delle proprie informa-

zioni personali. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.4 Il SMM: un’opportunità per le PMI 

È stato rilevato che Internet costituisce un’innovazione importante e strategica per molte imprese, 

soprattutto quelle minori, le quali, grazie alla loro flessibilità organizzativa e alla loro rapidità deci-

sionale, sono più predisposte delle grandi imprese a sfruttare la dinamicità e la varietà offerta dagli 

ambienti elettronici54. Alcuni studi empirici hanno poi dimostrato l’esistenza di una relazione positiva 

tra l’adozione di Internet e la performance economico finanziaria delle PMI, misurata in termini di 

aumento delle entrate e riduzione dei costi55. 

È necessario, quindi, sviluppare un piano strategico che si ponga alla base dell’attività di social media 

marketing56. La scelta delle piattaforme sulle quali essere presenti va compiuta in base al proprio 

 
54 G.L. GREGORI, F. PASCUCCI, S. CARDINALI, Fattori influenti sul ricorso ad internet nei processi gestionali delle mi-
croimprese, Sinergie Italian Journal of Management.  
55 D.A. JOHNSTON, M. WADE, R. MCCLEAN, Does e-business matter to SMEs? A comparison of the financial impacts of 
internet business solutions on European and North American SMEs, Journal of Small Business Management, 2007. 
56 D. CHAFFEY, F.E. CHADWICK, Digital Marketing, Pearson, 2016. 

Figura 1.6. Perché un consumatore sceglie di provare un nuovo brand, fonte: Salesforce 
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budget da destinare, al target di riferimento e agli obiettivi che si intendono raggiungere, come la 

visibilità o l’aumento delle vendite.  

Un corretto percorso di avvicinamento al mondo digital e social può assumere un valore strategico 

per la crescita, o anche solo per la sopravvivenza nel medio-lungo periodo, delle piccole e medie 

imprese italiane57. 

Le piccole e medie imprese hanno compreso che comunicare con il proprio cliente in modo virtuale, 

e non solo reale e fisico, è di primaria importanza. Instaurare un dialogo con i consumatori e giungere 

alla loro fidelizzazione rappresenta un beneficio per l’azienda: voci esterne ed estranee all’organiz-

zazione aiutano l’impresa a capire la visione che di essa hanno le persone. 

L’accesso ad Internet è quindi disponibile per le aziende di tutte le dimensioni, rappresentando uno 

strumento in grado di espandere le operazioni delle imprese oltre i confini nazionali con un approccio 

di tipo “low cost”. Per questo motivo l’utilizzo di Internet e degli strumenti di comunicazione e ven-

dita ad esso collegati (primi fra tutti il sito web e l’e-commerce) aiutano a superare molti svantaggi 

che sorgono quando le PMI scelgono di internazionalizzarsi. Tali svantaggi dipendono dalla dimen-

sione dell’azienda e dalla distanza geografica58. 

Determinate caratteristiche del web marketing permettono di rendere tale strumento particolarmente 

adatto ai modelli di organizzazione di una PMI, come: 

• Possibilità di misurare la resa degli investimenti, attraverso metriche adeguate.  

• Bassi budget di accesso, in quanto i costi sono più contenuti e dunque accessibili per le PMI, 

rispetto agli investimenti tradizionali quali eventi, fiere, cartellonistica stradale, campagna 

stampa in genere. 

• Potenziale per l’internazionalizzazione. L’avvento di Internet si riflette non solo sull’attività 

domestica delle imprese, ma anche su quella a livello internazionale. Infatti, fin dal principio 

 
57 R. LO JACONO, V. STRANGERS, Il digital per lo sviluppo delle PMI italiane. Risultati dell’indagine 2014 dell’Os-
servatorio Digitale PMI, Milano. 
58 R. BENNETT, Export marketing and the internet: experiences of web site use and perceptions of export barriers among 
UK business, International marketing strategy, 1997. 
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della nascita di questi studi, molti ricercatori di marketing internazionale hanno cominciato 

ad argomentare come Internet sia per le imprese una risorsa inestimabile per la vendita dei 

mercati esteri, soprattutto grazie alla possibilità di avere un sito web che è raggiungibile glo-

balmente59. Una PMI può essere presente e contattare nuovi clienti a notevole distanza dalla 

sua sede, in quanto online non ci sono barriere o confini, ed è sufficiente diversificare le atti-

vità per raggiungere più mercati. È opportuno sottolineare che le imprese italiane che hanno 

commercializzato i propri prodotti online oltre confine sono riuscite a compensare gli effetti 

negativi della crisi o addirittura hanno ottenuto un incremento del proprio fatturato. 

• Raggiungere nicchie. Rappresenta la capacità di intraprendere una campagna pubblicitaria 

che sia mirata verso un target ben definito, il quale permette di aumentare il tasso di conver-

sione60.  

• Avere una comunicazione diretta e non mediata. Social come Facebook, Instagram, blog 

aziendali, etc., sono strumenti atti ad avere un dialogo diretto con le persone.  

Dopo aver sottolineato alcune delle possibilità che offre il web marketing ci si dovrebbe poi fermare 

a considerare in che modo si possono sfruttare al meglio nelle varie attività aziendali, quali le vendite 

e la produzione61. Il social rappresenta una vetrina per presentarsi, che serve a valorizzare al meglio 

un determinato oggetto, sostituendosi al catalogo cartaceo. Difatti, alcune imprese, pur avvalendosi 

di lavorazioni specifiche, particolari nel loro genere, risultano essere sconosciute ai più. È proprio 

grazie al web che le PMI possono divenire popolari, farsi conoscere ed entrare nel dettaglio dei pro-

dotti distribuiti e comunicare i propri valori al mercato.  

Inoltre, attraverso il web possiamo metterci in contatto con dei potenziali nuovi clienti interessati ai 

prodotti o ai servizi dell’impresa e, allo stesso tempo, farsi “ricordare” dagli stessi, pubblicando no-

tizie utili sui prodotti e foto rappresentative di fasi di produzione o di prodotti finiti, eventi e notizie 

 
59 J. HAMILL, K. GREGORY, Internet marketing in the internationalization of UK SMEs, Journal of Market Management, 
1997. 
60 www.aircommunication.it 
61 M. BERTOLI, Web marketing per le PMI, Ulrico Hoepli, Milano, 2015 (seconda edizione). 
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varie che creano aspettative nei confronti dell’utente finale. È bene a tal proposito ricordare che i 

costi necessari per mantenere un cliente sono sensibilmente inferiori rispetto a quelli per acquisirne 

dei nuovi.  

Se facciamo riferimento ad un contesto esterno all’organizzazione, possiamo affermare che attraverso 

il web è possibile fare un vero e proprio sondaggio di mercato, poiché si può scoprire non soltanto 

cosa dicono gli utenti dei prodotti della propria azienda, ma anche di quella dei propri concorrenti, 

quali sono gli eventi che la concorrenza rende noti e il modo di valorizzare i propri prodotti e valori. 

Da non trascurare l’assistenza che può essere fornita ai consumatori, la quale può essere immediata e 

snellita attraverso le FAQ presenti nel sito dell’azienda. La procedura viene altresì semplificata anche 

per quanto concerne la rete di vendita, laddove si ha un’apposita sezione dedicata agli ordini, la quale 

garantisce un notevole risparmio di costi e di tempo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.7, Le opportunità per le PMI attraverso i social media, fonte: propria. 

 

I benefici che possono avere le aziende che gestiscono in modo attivo i propri social sono molteplici 

e di vario aspetto. Come primo elemento da considerare, i profili social possono “dirottare il traffico” 

verso il profilo web tramite link, ottenendo visibilità del marchio, notorietà e, attraverso condivisioni 
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e like, si può avanzare nel posizionamento dei motori di ricerca: questo significa anche essere indivi-

duati con maggiore facilità ed essere seguiti da un numero sempre maggiore di utenti.  

La presenza sui social aumenta l’instaurazione di relazioni dirette e personali con gli utenti e questo 

è un risultato difficilmente raggiungibile con la pubblicità tradizionale, come ad esempio quella dei 

mass media. Un dialogo con gli utenti aiuta ad accrescere la fidelizzazione ma anche ad ottenere 

feedback utili per fornire prodotti e servizi, che sono sempre più confacenti alle necessità del consu-

matore. 

I dati forniti dai clienti danno la possibilità di conoscere a fondo il proprio pubblico, di profilare il 

target e di rendere i contenuti il più possibile vicino alle sue caratteristiche, ai suoi gusti, di restare 

quindi al passo con le esigenze e migliorare la propria conoscenza del mercato.  

Inoltre, tutte le opinioni espresse in rete possono dirottare gli acquisti di clientela potenziale ed è 

importante, pertanto, avere una buona reputazione. A tal proposito, le imprese hanno avvertito un 

incremento di brand awareness e di brand reputation attraverso l’utilizzo dei canali di comunicazione 

social62. 

Il customer care è una leva strategica che contribuisce ad incrementare le performance aziendali me-

diante il proprio profilo social. Assistere adeguatamente gli utenti anche mediante i canali social, che 

necessitano di supporto attraverso il profilo social aziendale, contribuisce a rafforzare in modo posi-

tivo la reputazione aziendale.  

In conclusione, i social sono sicuramente percepiti come uno strumento importante per quelle aziende 

che vogliono mettere al centro delle proprie strategie l’interazione e la relazione col cliente perché 

sono strumenti che permettono di: 

• personalizzare la relazione col singolo consumatore; 

• ampliare il portfolio clienti; 

• integrare le campagne tradizionali con nuovi metodi di comunicazione digitali; 

 
62 Sondaggio realizzato nel 2017, “Marketing Innovation Hub”, CRIET, Università Bicocca. 



CAPITOLO 1 

 24 

• monitorare le attività dei competitor; 

• presidiare la propria reputazione di brand. 

 

1.4.1 Quali rischi? 

Molti ricercatori si sono concentrati sull'individuazione dei limiti in merito all’adozione degli stru-

menti e-commerce e della tecnologia Internet all’interno delle PMI, le quali ad oggi risultano effetti-

vamente ancora indietro nell'assimilazione di tale strumento di vendita.  

Stockdale e Standing hanno individuato la mancanza di risorse e conoscenze da parte delle imprese, 

il mediocre livello di abilità dei lavoratori e i problemi legati alla sicurezza, come principali inibi-

tori63.  

Andando più nel particolare, possiamo analizzare quattro delle principali critiche per le PMI64. 

• Il calo della reputazione rappresenta un elemento critico per le imprese che si affacciano sui 

social media, in quanto la pubblicazione di un contenuto potrebbe danneggiare la fama del 

brand. Infatti, l’utenza tipica delle piattaforme social, non è solo attenta, ma anche molto cri-

tica ed è per questo motivo che l’84% delle PMI hanno timore di poter danneggiare l’imma-

gine aziendale65. 

• Difficoltà di controllare le informazioni inerenti alla reputazione. Storicamente, le aziende 

erano in grado di controllare le informazioni disponibili inerenti alle stesse tramite annunci 

stampa strategicamente posizionati. Oggi, tuttavia, le aziende sono considerate semplici os-

servatrici, non avendo né la conoscenza né la possibilità di identificare i commenti pubblicati 

dai loro clienti66. 

 
63 R. StOCKDALE, C. STANDING, Benefits and barriers of electronic marketplace participation: an SME perspective, Jour-
nal of Enterprise Information management, 2004. 
64 www.html.it 
65 Sondaggio realizzato nel 2017, “Marketing Innovation Hub”, CRIET, Università Bicocca. 
66 A. KAPLAN, M. HAENLEIN, Users of the World, Unite! The challenges and opportunities of Social media, Business 
Horizon, 2010. 
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• Spesso le PMI, in quanto prive di budget (o comunque con budget ridotto), realizzano i con-

tenuti da pubblicare in modo autonomo. Quest’ultimi sono sopraffatti da altre attività, le quali 

insidiano dimenticanze e distrazioni. L’esempio tradizionale è quello dell’uso dell’account 

sbagliato, in cui un dipendente potrebbe rispondere a una discussione personale con il profilo 

dell’azienda e viceversa.  

• Oggigiorno si verificano frequentemente casi di phishing a livello aziendale, laddove sempre 

più malintenzionati riescono a ottenere l’accesso agli account istituzionali delle società.  

• Infine, il rischio più grande nel social media marketing è quello di affidare le operazioni di 

promozione social a personale poco avvezzo allo sfruttamento. Le PMI continuano a vedere 

queste piattaforme come un’attività secondaria, riciclando quindi le competenze di professio-

nisti in realtà non adeguatamente formati. Tuttavia, la cattiva gestione dei social media può 

diminuire la customer satisfaction. 





 

2. UNA PANORAMICA DEI SOCIAL MEDIA NEL SETTORE FOOD 

2.1 Facebook 

Nel XXI secolo, l’uso dei siti di social media appartiene alla vita quotidiana di molte persone67. 

Quando il Pew Research Center ha iniziato a monitorare l'adozione dei social media nel 2005, solo il 

5% degli adulti americani utilizzava almeno una di queste piattaforme. Nel 2011 quest’ultima quota 

era salita alla metà di tutti gli americani e oggi il 72% del pubblico utilizza un qualche tipo di social 

media68. 

L’incremento dell’utilizzo dei social media è evidenziato dal seguente grafico, il quale pone l’accento 

sul numero di americani che utilizzano un qualsiasi tipo di canale social, in un assetto temporale 

compreso dal 2006 al 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.1, % di adulti USA che hanno utilizzato un tipo di social media, fonte: Pew Research Center. 

 

Con oltre 2,4 miliardi di membri e oltre 1,59 miliardi di utenti giornalieri, Facebook è attualmente il 

più grande social network69 (figura 2.2.) di proprietà della Facebook Inc., e ad accesso gratuito. 

 
67 Pew Research Center. Social Media Fact Sheet, 2018. 
68 www.ansa.it 
69 P. ROTH. Nutzerzahlen: Facebook, Instagram, Messenger und WhatsApp, Highlights, Umsätze, uvm. Stand Juli, 
2019. 
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Molte persone spesso si impegnano al fine di realizzare una vivace interazione sociale su Facebook, 

pubblicando aggiornamenti della loro vita quotidiana e commentando gli aggiornamenti di altri mem-

bri. Lo scambio online contribuisce a sentimenti di connessione, appartenenza e supporto sociale70.  

In Italia, l’utilizzo di Facebook ha registrato il suo boom nel 2008: nel mese di agosto si sono regi-

strate oltre un milione e trecentomila visite, con un incremento annuo del 961%; il terzo trimestre ha 

poi visto l'Italia in testa alla lista dei paesi con il maggiore incremento del numero di utenti (+135%)71.  

La scelta di studiare questo social network, assieme agli altri che vedremo successivamente, all’in-

terno di questa tesi è pensato non soltanto in un’ottica di discussione del capitolo 4 della stessa, ma 

anche per via dell’importanza che queste piattaforme hanno assunto all’interno del contesto delle 

PMI nel continente europeo. 

Infatti, Ipsos, un’agenzia specializzata nelle ricerche di mercato, è stata commissionata da Facebook 

al fine di effettuare interviste a dipendenti e proprietari delle PMI, facendo emergere dallo studio che 

il 44% della PMI italiane usa in vario modo le App di Facebook (WhatsApp, Instagram, Messanger 

e Facebook) e il 40% di queste conferma che il loro utilizzo sostiene e contribuisce a rafforzare il 

business72. 

Secondo le PMI italiane, ogni App, ha un suo valore rispetto al business. In questo caso, Facebook, 

nel 44% dei casi, è servito ad aumentare le vendite sia in Italia, sia all’estero73. 

L’economia italiana è basata principalmente sulle PMI, le quali, a differenza delle multinazionali, 

hanno budget limitati da offrire per scopi di marketing e comunicazione. Quindi, per sopperire a tale 

limite, Facebook, così come anche tutti gli altri social media, ci permette di pubblicizzare una PMI 

con un budget ridotto. È a tal proposito che risulta essere fondamentale lo strumento noto come Fa-

cebook Ads.  

 
70 J. BAYER, N. ELLISON, S. SCHOENEBECK, E. BRADY, E.B. FALK. Facebook in context: Measuring emotional responses 
across time and space. Sage Journals, 2018. 
71 www.ansa.it 
72 www.techbusiness.it 
73 www.techbusiness.it 
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È bene precisare, che Facebook Ads rappresenta solo un passo successivo rispetto alla creazione dei 

contenuti, i quali permettono alle imprese di potersi fare conoscere gratuitamente. I contenuti sono 

essenziali al fine di poter aumentare la credibilità e l’autorevolezza della pagina aziendale di fronte 

agli occhi dei lettori ed è proprio per questo motivo che tali contenuti devono essere pubblicati con 

una certa frequenza.  

Per poter realizzare quanto finora affermato, è dunque importante definire la strategia e il piano edi-

toriale in anticipo, specificando a chi ci si vuole rivolgere e quale tipologia di contenuti si vuole 

pubblicare, al fine di poter suscitare l’interesse dei potenziali clienti. 

Per quanto attiene le metriche Facebook, attualmente le sezioni attive sono dodici. Vediamole nel 

dettaglio. 

• Panoramica, la quale fornisce un quadro generale sull’andamento della pagina in un intervallo 

di tempo recente, dando la possibilità di scegliere un assetto temporale compreso tra ieri, oggi, 

ultimi sette giorni oppure ultimi ventotto giorni. Offre, inoltre, una sezione relativa alle per-

formance degli ultimi cinque post pubblicati e un grafico denominato “pagine da tenere sotto 

controllo”, in cui è possibile aggiungere un numero illimitato di pagine aziendali nel settore 

di interesse, in modo da poter effettuare un breve benchmark, comparando il numero totale 

dei mi piace, la variazione degli stessi rispetto alla settimana precedente, il numero di post 

pubblicati dalle pagine dei competitor nella settimana di riferimento e le relative interazioni 

(date dall’insieme di reazioni, commenti e condivisioni). 

• Promozioni, ossia la sezione che fornisce un quadro sulle promozioni create per la pagina, la 

quale offre la possibilità di crearne nuove attraverso la sponsorizzazione del pulsante che ri-

manda ai contatti della pagina o attraverso la sponsorizzazione di un post già pubblicato. 

• Mi piace, ossia la sezione che offre la possibilità di confrontare tramite un grafico la crescita 

della fan base, comprando i “non mi piace più” (ossia i fan persi), i mi piace organici (ossia 

fan derivati da post non sponsorizzati), i mi piace “a pagamento” (ossia fan derivanti da post 
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sponsorizzati) e i mi piace netti. In questa sezione vi è la possibilità di confrontare il trend di 

fan nel corso del tempo e la provenienza dei mi piace (in base al dispositivo di navigazione). 

• Copertura: la sezione mostra il numero di persone che hanno visualizzato il contenuto, il nu-

mero e il tipo di reazioni (utile per monitorare il sentiment, offrendo la possibilità di visualiz-

zare anche le reazioni negative) e le azioni negative (nascondi post, nascondi tutti i post, se-

gnala come spam e non mi piace più). 

• Visualizzazioni della pagina: in questa sezione, organizzata in tre grafici, si possono invece 

analizzare il numero di volte che la pagina è stata visualizzata (sia in termini totali che per 

ogni sezione) e il numero totale di persone che hanno visualizzato la pagina distinta per ge-

nere, età, Paese e città di provenienza e dispositivo utilizzato.  

• Azioni sulla pagina: la sezione mostra l’analisi delle azioni in totale sulla pagina, distinte in 

clic su invito all’azione, clic sulle indicazioni stradali, clic sul numero di telefono e sul sito 

web. 

• Post: la sezione si divide in diverse voci da selezionare, che ora vedremo. La prima, ossia 

“quando i post sono online”, permette di capire in quali orari i fan sono online giorno per 

giorno e per giorno specifico; la seconda voce indica una panoramica dei post pubblicati e per 

ognuno viene indicato: il tipo di post (link, immagine, video o foto), i destinatari (pubblico o 

con liste di fan), la copertura (organica o sponsorizzata) e le interazioni distinte in reazioni, 

commenti, condivisioni o engagement. Ciccando su ogni post pubblicato si potranno vedere 

nel dettaglio le informazioni specifiche per ogni post. 

• Eventi: questa sezione, nel caso in cui fossero stati pubblicati eventi, registra dati sul pubblico 

raggiunto dall’evento, sulle interazioni con lo stesso e sul numero di clic sul pulsante “acquista 

biglietti”. 

• Video: tale sezione offre la possibilità di valutare le performance dei video pubblicati sulla 

pagina. Sono presenti tre grafici in cui viene mostrato il numero di volte in cui i video sono 
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stati visualizzati dai 3 ai 10 secondi, dai 10 o più secondi e i video più visualizzati nell’inter-

vallo selezionato. 

• Persone: è questa la sezione in cui è possibile conoscere la demografia dei seguaci della pa-

gina, ai fini di una sponsorizzazione targettizzata. Infatti, i dati fornitori mostrano il genere, il 

Paese, la città e la lingua parlata dai fan, nonché la fascia di età. 

• Persone in zona: la sezione permette di conoscere più informazioni sulle persone che si tro-

vano nell’area aziendale (rappresentata dai 50 metri intorno alla sede e stabilita in base all’in-

dirizzo fornito nel momento di creazione della fan page). 

• Messaggi: la sezione mostra il numero di conversazioni totali avvenuti tramite la sezione di 

messaggistica in privato. 

Inoltre, Facebook mette a disposizione dei gestori delle pagine anche l’esportazione dei dati degli 

insights in fogli di calcolo: si può scegliere non solo l’intervallo di date, ma anche il tipo di dati da 

esportare (distinguendo tra dati della pagina, dei post o dei video). 

 

2.1.1 Chatbot e delivery: come si trasforma l’approccio del consumatore 

L’Italia è da sempre considerata la patria del mondo enogastronomico, diventando oggigiorno uno 

degli argomenti più discussi e più influenti nei social media. La rivoluzione tecnologica ha stravolto 

molti settori, coinvolgendo anche quello del food. Secondo una ricerca pubblicata da Tech Crunch, 

l’indotto del mercato del food delivery si aggirerebbe attorno ai 70 miliardi di dollari, di cui circa 9 

generati direttamente dalle piattaforme online74. 

Uno degli ambiti del food-tech che sembra creare delle aspettative maggiori rispetto agli altri è quello 

del food delivery. Questo fenomeno consente di ordinare direttamente da casa tramite il proprio tablet 

o smartphone cibi di qualsiasi genere, provenienti dal ristorante desiderato. 

 
74 www.ansa.it 
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Se il food delivery comincia oggigiorno ad interessare le famiglie, di certo ha già conquistato i gio-

vani. Secondo una ricerca internazionale di Foodora sono proprio gli studenti i clienti principali, che 

ordinano i diversi piatti usufruendo di una piattaforma online75. 

Il food delivery ha permesso anche di sperimentare cucine di luoghi lontani e questo ha consentito di 

implementare un cambiamento culturale in Italia76. 

Ritornando al concetto di food delivery, negli ultimi anni sono state diverse le applicazioni che si 

sono sviluppate a supporto di questo recente concetto di ristorazione. Tra queste troviamo, ad esem-

pio, Just Eat, Deliveroo e Foodora. A tal proposito, possiamo analizzare quelli che sono considerati i 

punti di forza77 delle stesse, comprendendo, dunque, quali sono le motivazioni sottese all’utilizzo 

sempre più incalzante delle stesse. 

• la velocità di consegna, compresa solitamente nei 40 minuti; 

• la facilità di pagamento, grazie a un semplice click tramite carta di credito; 

• la geolocalizzazione che permette di valutare le migliori offerte nella zona più vicina a noi e 

di controllare in tempo reale la consegna dell’ordine. 

Diverse sono le motivazioni per cui gli individui preferiscono ordinare tramite piattaforme online, 

piuttosto che direttamente al telefono. Una fra queste è rappresentato dalla possibilità di dedicare 

maggior tempo nella consultazione del menu, al fine di avere un maggior controllo sulla correttezza 

dell’ordinazione che verrà effettuata. Riassumiamo, dunque, le motivazioni principali che ci permet-

tono di comprendere perché si preferisce effettuare un ordine online piuttosto che telefonicamente 

nel grafico 2.2. 

 

 
75www.ansa.it  
L’indagine ha permesso inoltre di evidenziare la capacità di spesa dei giovani, evidenziando che il 73% degli studenti 
paga più di 20 euro per un singolo ordine di food delivery. In alcune città, come Oslo, la capacità di spesa cresce, proba-
bilmente anche al costo della vita, maggiore rispetto ai Paesi dell’Europa mediterranea.  
76 www.ansa.it 
77 www.facefood2017.wordpress.com 
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Figura 2.2, Motivazioni principali che spiegano perché si vuole ordinare online, fonte: www.whetyourappetite.altervista.org 

 

La vera grande rivoluzione, già in atto da circa un anno negli Stati Uniti, e in arrivo anche in Italia, è 

quella che consente al consumatore di essere il protagonista di un’esperienza di acquisto uniforme. 

Questo è possibile grazie alle chatbots e il loro inserimento in app di messaggistica come Messenger. 

Le chatbots sono definibili come software intelligenti che permettono di instaurare una conversazione 

con il cliente, riuscendo a soddisfare le richieste ricevute78. Quest’ultimi, dunque, permettono di mi-

gliorare la nostra esperienza di acquisto grazie alle loro molteplici funzionalità, ma soprattutto perché 

sono inseriti all’interno di social a noi familiari, come ad esempio Facebook79.  

Le piattaforme di food delivery, dunque, dovrebbero mettere a disposizione siti web e applicazioni 

caratterizzati da interfacce semplici ed immediatamente comprensibili. Tra le caratteristiche più at-

tese dagli utenti che ordinano online abbiamo la presenza di politiche di scontistica, di un menu con 

un’immagine per ogni piatto e un programma di fidelizzazione dello stesso80. 

Il colosso di Mark Zuckerberg ha inoltre annunciato e attuato, solo negli USA per il momento, il 

servizio Order Food. Sarà dunque possibile ordinare cibo a domicilio con un semplice bottone a forma 

 
78 www.wematica.it 
79 A. XU, Z. LIU, Y. GUO, V. SINHA, R. AKKIRAJU, A new chatbot for customer service on social media, CHI conference 
on Human factors in computing systems, 2017. 
80 www.whetyourappetite.altervista.org 
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di hamburger che si presenta sulla homepage di Facebook e che ci rimanda all’area del social riservata 

ai menù dei vari ristoranti.81 

Negli ultimi anni anche in Italia abbiamo assistito ad un vero e proprio boom del food delivery: dal 

junk food ai menù stellati. Ormai, soprattutto nelle grandi città ma non solo, è possibile ordinare 

comodamente da una tastiera o da uno smartphone i piatti che più si desiderano e gustarli direttamente 

a casa. 

Pizza Hut, Domino's Pizza e Burger King, hanno già da più di un anno integrato nelle loro pagine 

Facebook chatbot in grado di conversare, proporre i piatti del menù ed organizzare la spedizione e il 

pagamento senza abbandonare Facebook Messenger. 

Un servizio che va ben oltre i classici food delivery, in cui il processo di ordine, pagamento e conse-

gna, inizia e termina su Facebook, senza la necessità di utilizzare app esterne o web site. Tutto ciò 

viene facilitato grazie all’utilizzo delle chatbots che sono perfettamente integrate con piattaforme di 

e-commerce già esistenti e che consentono di memorizzare gli ordini preferiti in modo da rendere il 

processo d’acquisto sempre più immediato e veloce. 

In conclusione, possiamo affermare che le chatbot rappresentano un modo semplice con cui gli utenti 

possono facilmente digitare la loro query in un linguaggio naturale, che gli consente di recuperare 

informazioni. Si può, dunque, affermare che lo sviluppo e il miglioramento delle chatbot crescono a 

un ritmo imprevedibile, a causa della varietà di metodi e di approcci utilizzati per la progettazione 

della stessa82. 

 

2.1.2 Il caso di “Alfonsino” 

Un caso di food delivery è rappresentato da Alfonsino, una start up nata a Caserta nel 2016, specia-

lizzata nel servizio di consegna a domicilio dei pasti in 30 minuti, presso i soli centri abitati piccoli o 

 
81 www.facefood2017.wordpress.com 
82 M. DAHIYA, A tool of conversation: Chatbot, International journal of computer sciences and engineering, 2017. 
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medi, ossia quelli dai 50mila ai 250mila abitanti83. L’obiettivo dei suoi fondatori è quello di diffon-

dersi nelle small cities, considerate come veri e propri motori di crescita economici e finanziari e 

perfetti per offrire un servizio di alta qualità. 

La chatbot Alfonsino è integrata all’interno dell’omonima pagina Facebook e non richiede quindi di 

installare un ulteriore applicativo sullo smartphone: è sufficiente aprire Facebook Messenger e dialo-

gare con il bot per scegliere il piatto e vederselo consegnare a casa84.  

Per poter interagire con il bot di Alfonsino è necessario collegarsi alla pagina Facebook e premere su 

“invia un messaggio”: da qui si inizierà una conversazione, la cui durata è pari a circa 3 minuti, in cui 

Alfonsino proporrà una vasta gamma di categorie di cibo differenti, come ad esempio pasta, toast, 

dolci, pizza, sushi e persino la spesa a domicilio.  

Alfonsino non è l’unico attore attivo nelle zone occupate, in quanto anche Just Eat effettua consegne 

nella medesima area geografica, ma la forza della startup italiana (oltre che offrire una modalità di 

interazione rapida e innovativa) sta nel rapporto e dialogo diretto con i ristoranti partner e nella logi-

stica proprietaria, aspetti che rappresentano un valore anche per i consumatori finali. 

 

2.2 Instagram 

Sviluppata da Kevin Systrom e Mike Krieger, l’app di Instagram è stata lanciata nell’ottobre del 2010 

come servizio mobile di condivisione di fotografie e video.85 

Ad oggi, Instagram rappresenta una strategia di self branding, che spinge gli utenti a presentarsi come 

collezione di competenze, gusti e preferenze personali86. 

 
83 www.alfonsino.delivery.it 
84 www.alfonsino.delivery.it 
85 www.ansa.it 
86 I. BARBOTTI, Instagram marketing. Strategie e regole nell’influencer marketing, Ulrico Hoepli Editore, Milano, 2018. 
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Lo slogan “siamo ciò che postiamo”87, ora sembra più attuale che mai e associabile anche all’imma-

gine dei brand che possono usufruire delle potenzialità di questo potente mezzo di comunicazione 

visivo, al fine di poter raggiungere il loro target. 

Instagram è un social media content-based, vale a dire costruito a partire dai contenuti, laddove è 

possibile trovare post legati ai propri interessi a prescindere dall’estensione della rete sociale88. Que-

sto rappresenta uno dei primi punti che ci permettono di differenziare Instagram da Facebook. Infatti, 

quest’ultimo, è definibile come network-based, vale a dire costruito a partire delle connessioni sociali 

degli utenti, le quali non sono necessariamente a doppio senso: a differenza di Facebook, puoi seguire 

qualcuno che non ti segue e viceversa89.  

I social media content-based possono essere sfogliati a partire da determinati topics, senza essere 

vincolati dalla dimensione della propria rete di contatti. In tal caso, dunque, Instagram risulta essere 

interessante da un punto di vista aziendale, poiché la produzione di contenuti avvincenti e soprattutto 

di qualità, permette di ottenere visibilità e di raggiungere un numero superiore di followers, senza 

spese. 

Instagram rappresenta uno strumento indispensabile per le aziende, il quale deve essere inserito nelle 

strategie di marketing90, al fine di consentire alle stesse di potersi far conoscere. In passato, per fare 

pubblicità le aziende pagavano spazi pubblicitari, le affissioni, i giornali cartacei e gli spot televisivi. 

Oggi per farsi conoscere è necessario sfruttare al meglio le potenzialità che Internet e i social offrono, 

investendo un budget inferiore rispetto alla pubblicità tradizionale, con la possibilità di raggiungere 

un pubblico vasto e mirato. È fondamentale che dunque le imprese siano presenti sui social, al fine 

di non rischiare di restare indietro. Infatti, le persone effettuano gran parte delle loro ricerche sui 

social: ristoranti, negozi, brand, film e libri da leggere91. Prevale, quindi, la regola che “se non ci sei, 

 
87 H.J. SCHAU, M.C. GILLY, We Are What We Post? Self‐Presentation in Personal Web Space, Journal of consumer 
research, Oxford University Press, 2003. 
88 I. BARBOTTI, Instagram marketing. Strategie e regole nell’influencer marketing, Ulrico Hoepli Editore, Milano, 2018. 
89 I. BARBOTTI, Instagram marketing. Strategie e regole nell’influencer marketing, Ulrico Hoepli Editore, Milano, 2018. 
90 www.ansa.it 
91 www.ansa.it 
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non esisti”: i dati raccolti da Instagram ci pongono in evidenza che il 90% delle persone segue 

un’azienda e che il 50% delle persone dichiara di essere più interessato a un brand se lo vede pubbli-

cizzato sul social finora discusso92. 

Instagram rappresenta una preziosa fonte di ispirazione non solo per gli utenti, i quali eseguono 

un’azione dopo aver tratto ispirazione da un post, ma anche per le aziende stesse, le quali possono 

utilizzare per fare una vera e propria ricerca e scoperta delle tendenze, al fine di costruire un’offerta 

corrispondente agli interessi del proprio target. Secondo l’indagine svolta da Copenhagen Economics, 

Instagram, oltre a incrementare le vendite, viene ritenuto fondamentale dal 55% delle PMI intervistate 

per entrare in contatto con i nuovi clienti, migliorando la capacità competitiva dell’azienda. 

Il motivo principale per cui un’azienda non può fare a meno di Instagram è l’engagement rate, il quale 

rappresenta la percentuale di utenti che interagiscono con i post. Questo tema, tuttavia, verrà trattato 

in modo approfondito nel quarto capitolo della presente tesi, ponendo a confronto teoria con i dati 

dell’impresa oggetto dello studio. 

A partire dall’agosto del 2016, anche Instagram ha adottato semplici ma utili forme di statistiche 

inserite nella sezione “Insights”, il quale permette di visualizzare informazioni dettagliate e appro-

fondite per tutti i contenuti pubblicati all’interno di Instagram.  

La sezione Insights è suddivisa in tre macrocategorie: attività, contenuti e pubblico, le quali fanno 

riferimento a uno specifico intervallo di date.  

Vediamole nel dettaglio. 

• La categoria attività mostra il riquadro delle interazioni (e cioè i tocchi totali sui post o sul 

profilo). Possiamo dunque trovare nel dettaglio le statistiche inerenti a: 

- l’interazione, ossia il numero di volte che gli utenti hanno cliccato su un post o sul profilo 

per eseguire un’azione; 

- le visite al profilo, ossia quanti utenti sono entrati nel profilo; 

 
92 I dati sono stati tratti dal sito www.business.instagram.com 
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- copertura, ossia il numero di account unici che hanno visualizzato i post; 

- impression, ossia il numero totale di volte che i post sono stati visualizzati, anche da uno 

stesso account. 

• La categoria pubblico permette di vedere una serie di statistiche avanzate relative ai follower: 

dei grafici mostrano informazioni specifiche sugli utenti, come per esempio il genere, la fascia 

d’età e la città di provenienza (luoghi più popolari). Inoltre, in corrispondenza della dicitura 

follower, è possibile analizzare gli orari e i giorni nel quale questi sono più attivi.  

• La sezione contenuti permette di ottenere dati precisi sui post pubblicati nel profilo aziendale 

e comprendere quali contenuti sono più apprezzati dall’audience. In particolar modo, la voce 

post del feed mostra il numero di visualizzazioni per gli ultimi post pubblicati, mentre la voce 

storie indica il numero di visualizzazione per quest’ultime. 

 

2.2.1 Le stories di Instagram: una crescita del valore 

Questo paragrafo sarà dedicato alla comprensione dell’importanza delle storie, le quali aumentano le 

affinità che il consumatore ha con l’azienda, permettendo a quest’ultima di umanizzare il brand. In-

fatti, la storia rappresenta uno strumento che consente non solo di attirare l’attenzione per acquisire 

clienti e aumentare le vendite, ma anche di costruire fiducia con il proprio pubblico.  

Raccontare storie è utile per informare, dare ispirazione e, alle volte, per promuovere un cambia-

mento. Attualmente si parla di uno storytelling transmediale per indicare la pervasività che dovreb-

bero avere le narrazioni, raccontate sui diversi media, utilizzati come parti integranti della storia e 

non come canali paralleli93. I consumatori non rappresentano semplici audience ma anche co-creatori 

di narrazioni.  

 
93 A. MANDELLI, A. ACCOTO, Social mobile marketing. Il marketing nell’era dell’ubiquitous Internet, della sharing eco-
nomy e dei big data. Egea, Milano, 2014. 
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Secondo uno studio compiuto da Hootsuite, nel 2020, gli utenti che quotidianamente caricano conte-

nuti nelle stories sono circa 500milioni, evidenziando una forte crescita rispetto al 2017, i cui utenti 

erano circa 300 milioni94.  

La spontaneità e l’autenticità, soprattutto nel raccontare i valori o la storia di un’azienda, sempre in 

relazione agli interessi e ai bisogni del pubblico di riferimento, può essere una strategia vincente. Il 

racconto visivo, inoltre, non si limita a raccontare ciò che esiste, ma può essere anche fonte di ispira-

zione verso nuove tendenze e stili di vita, legati al settore di riferimento. Risulta quindi necessario 

che il brand abbia la capacità di creare storie narrabili, cioè in grado di produrre interesse e coinvol-

gimento nelle relazioni strategiche con l’impresa e che, sia condivisibile con i media, nodi di influenza 

e comunità rilevanti95. Per quanto riguarda i nodi di influenza è bene specificare che una storia, per 

avere successo, necessita della credibilità del narratore, il quale sottende ad un concetto “onestà, tra-

sparenza e coerenza”96.  

Lo storytelling consente alle imprese di trasferire al pubblico i valori aziendali inserendosi nel flusso 

di conversazioni delle persone, in un modo totalmente diverso rispetto alla pubblicità tradizionale.  

Instagram ha altresì predisposto storie verticali, dal momento che il 66,6% della popolazione mon-

diale utilizza telefoni cellulari (con una crescita dell’1,8% annuo rispetto al 202097): si assume la 

consapevolezza del potenziale dei video verticali e delle loro possibilità creative98. Nel formato ver-

ticale, infatti, lo sguardo dello spettatore è guidato dal creator. Si è in grado, perciò, di migliorare 

l’attenzione del seguace sul focus in cui l’azienda vuole puntare. Si riduce così il fenomeno di distor-

sione dovuto al formato dei precedenti video riuscendo molto di più a indirizzare lo sguardo verso la 

proposta, probabilmente diminuendo le tappe verso il processo decisionale. 

 
94 www.hootsuite.com 
95 A. MANDELLI, A. ACCOTO, Social mobile marketing. Il marketing nell’era dell’ubiquitous Internet, della sharing eco-
nomy e dei big data. Egea, Milano, 2014. 
96 A. MANDELLI, A. ACCOTO, Social mobile marketing. Il marketing nell’era dell’ubiquitous Internet, della sharing eco-
nomy e dei big data. Egea, Milano, 2014. 
97 M. STARRI, Digital 2021: I dati globali, fonte: www.wearesocial.com 
98 www.business.instagram.com 
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Le Instagram stories rappresentano un punto di svolta per le imprese, le quali con l’introduzione di 

tale strumento, a partire dal 2016, hanno potuto mostrare frame di “backstage” nel quale si conferisce 

un volto all’impresa, suscitando la curiosità del consumatore, il quale potrebbe vedere, ad esempio, 

brevi momenti dedicati alla produzione di un determinato bene. Ma non solo: le stories permettono 

di fidelizzare gli utenti, grazie a una comunicazione giornaliera e informale. Non di meno sono le 

funzioni che da qualche anno a questa parte sono state introdotte a completamento delle stesse: rea-

zioni, commenti, sondaggi, countdown, quiz e domande, le quali aiutano le imprese a comprendere a 

quali utenti interessano i contenuti proposti, al fine di conoscere al meglio il proprio pubblico. In 

particolare, i quiz, le domande e i sondaggi permettono di scoprire con semplicità le preferenze degli 

utenti, allo scopo di adeguare la comunicazione alle esigenze manifestate. D’altra parte, anche le 

stories possono essere analizzate mediante delle metriche, come gli Insights, i quali ci permettono di 

analizzare determinati dati, così come anticipato nel precedente paragrafo. 

A tal proposito, dunque si possono analizzare le sezioni “interazioni” e “copertura”, le quali rispetti-

vamente mostrano le interazioni degli utenti nei confronti della storia pubblicata e il numero di ac-

count che hanno visto quei determinati contenuti. In particolar modo, in corrispondenza della dicitura 

“navigazione” vi sono le voci “indietro, avanti, prossima storia, uscite”: dati che fanno riferimento al 

modo specifico in cui le persone hanno interagito con la storia pub-

blicata. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.3, Insight delle storie Instagram, fonte: www.giuliagolino.it 
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2.2.2 Hashtag e tendenze 

Gli hashtag son costituiti dal simbolo del cancelletto accompagnato da una parola chiave, solitamente 

un trend o un argomento. Il loro primo utilizzo viene fatto risale al 2007 su Twitter, quando Chris 

Messina capì che il social media menzionato necessitava di un’idea per raggruppare insieme i tweet 

correlati99. Da allora, gli hashtag sono considerati come il meccanismo necessario per l’aggregazione 

di argomenti. L’utilizzo dello strumento si è poi evoluto e si è diffuso anche in altri social media, 

oltre a Twitter. Instagram, ad esempio, ha introdotto l’utilizzo dell’hashtag a partire dal 2011, pro-

mosso dalla stessa piattaforma attraverso l’iniziativa “Weekend Hashtag Project”100. 

Gli hashtag sono essenziali per aumentare la portata dei post e il coinvolgimento sui social media. 

Questo perché gli hashtag possono essere seguiti, così come avviene per le persone. 

Le tipologie di hashtag al quale possiamo fare riferimento sono diverse, vale a dire101: 

• di nicchia, i quali non descrivono solo l’argomento del post di riferimento, ma entrano ancora 

di più nel dettaglio. Ad esempio, un tatuatore può specificare lo stile che sta utilizzando al 

fine di poter raggiungere le persone interessate a quella determinata tecnica (es. #stickand-

poke); 

• della community, al fine di potersi unire a una delle stesse. Di solito questi hashtag sono noti 

ai membri di ogni comunità e dunque sono difficili da trovare, necessitando una ricerca più 

approfondita; 

• stagionali, i quali vengono utilizzati ad esempio per le festività nazionali (es. #giornatainter-

nazionaledelsushi); 

• di posizione, i quali ci permettono di descrivere la posizione nel quale siamo geolocalizzati; 

• di acronimo, i quali descrivono una particolare tendenza di Instagram, come ad esempio av-

viene con l’acronimo #tbt, il quale viene utilizzato per ripubblicare vecchie foto il giovedì; 

 
99 J.J. OMENA, E. T. RABELLO, A. G. MINTZ, Digital methods for hashtag engagement research, Sage journals, 2020. 
100 J.J. OMENA, E. T. RABELLO, A. G. MINTZ, Digital methods for hashtag engagement research, Sage journals, 2020. 
101 N. RAMBUKKANA, Hashtag publics: the power and politics of discursive networks, Peter Lang, 2015. 
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• con marchio, nel quale viene semplicemente indicato il nome del brand o anche semplice-

mente il motto associato allo stesso (es. #imlovingit per McDonald’s); 

• della campagna, il quale viene associato ad una campagna intrapresa. Potrebbe accadere in 

quest’ultimo caso che l’hashtag sopravvivi alla campagna e a essere utilizzato, al fine di di-

ventare un generatore di brand awarness a lungo termine. 

Spesso trovare l’hashtag giusto non è semplice: quelli di tendenza ricevono migliaia di nuovi post 

ogni giorno e dunque questo “spinge più in basso” i nostri contenuti, portandolo a non avere le visua-

lizzazioni sperate. È, dunque, necessario trovare l’hashtag che sia sì di tendenza, ma che allo stesso 

tempo mantenga il nostro contenuto “in alto”. 

 

2.3 Linkedin 

LinkedIn è una piattaforma di professional networking con 562 milioni di utenti, in cui la qualità 

degli utenti conta di più della quantità degli stessi: non è tanto chi e quante persone sono nella cerchia, 

ma le loro connessioni, le esperienze, le skills, i contenuti di valore condivisi che generano ogni 

giorno conversazioni, punti di vista e scambi di opinione in qualsiasi settore professionale102.  

LinkedIn presenta un modello di business basato essenzialmente su tre attività, dalle quali proven-

gono gli introiti della società: la vendita di abbonamenti premium offerti dal servizio, le hiring solu-

tion e le marketing solution. La piattaforma sociale offre, quindi, servizi di consulenza e pubblicità 

che agevolano le aziende nell’attività di recruiting, e favorisce anche i marketer offrendo loro nuove 

possibilità per entrare in contatto con partner o consumatori attraverso attività di advertising, testing 

di campagne su un determinato target e indagini di opinione. 

Presentandosi come piattaforma sociale frequentata per lo più da professionisti, LinkedIn consente di 

condividere contenuti originali ma al tempo stesso pertinenti con la sfera lavorativa e professionale 

degli individui, che possono far emergere punti di incontro tra un individuo e un’organizzazione103, 

 
102 www.hootsuite.com 
103 www.hootsuite.com 
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al fine di aprire una fase dedicata necessariamente al confronto. Tra le attività da svolgere sul social, 

sia per le aziende che per gli individui, LinkedIn incorpora anche la possibilità di entrare a far parte 

di gruppi tematici attraverso i quali è possibile scambiare esperienze, conoscenze e competenze, de-

lineando in tal modo una piattaforma efficiente, affidabile e completa nel suo genere, che accelera lo 

sviluppo di una rete sociale professionale, ponendosi come modello comunicativo all’avanguardia 

nel mercato del lavoro. 

La presenza aziendale su LinkedIn è ormai un fattore vantaggioso non solo nell’ambito di una strate-

gia basata sull’accrescimento della brand awarness o sull’acquisizione della maggiore visibilità di 

prodotti e servizi, ma al giorno d’oggi è anche un valido strumento che offre un supporto alle aziende 

nelle proprie attività di gestione. Attraverso il social, frequentato da figure professionali, un’azienda 

può avviare un’attività di recruiting, dimezzando i costi e i tempi dei tradizionali sistemi face to face 

attraverso lo screening online104.  

Ad esempio, Adidas nel 2011 ha voluto sfruttare i social per creare un hub di recruiting, sviluppando 

un modello proattivo di selezione del personale aziendale nell’ottica di riduzione dei tempi e dei costi 

di assunzione. L’azienda ha scelto LinkedIn come piattaforma sociale proprio perché è peculiare nel 

suo genere ed è un potente mezzo di recruiting collaudato105.  

LinkedIn rappresenta una piattaforma sperimentata in ambito B2B, vale a dire nei rapporti che sca-

turiscono fra le imprese. Sebbene il presente lavoro faccia riferimento in particolar modo al mercato 

B2C, faremo ora riferimento al mercato B2B, al fine di un’ottica di migliore comprensione del capi-

tolo quattro del presente lavoro. 

A tal proposito, infatti, LinkedIn rappresenta il luogo in cui sviluppare relazioni, parlare di business 

e diffondere contenuti utili per il proprio target. Le aziende presenti sulla piattaforma con un profilo 

ufficiale sono circa 50 milioni, laddove la netiquette fondamentale è quella di mantenere un approccio 

professionale. È necessario che i dipendenti dell’impresa siano coinvolti, rendendoli attivi nella 

 
104 T. KOCH, J. DE KLERK, The impact of social media on recruitment: are you LinkedIn?, SA journal of human resource 
management, 2018. 
105 J. WONG, Caso di successo adidas, fonte: LinkedIn – talent solution. 
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partecipazione del profilo mediante interventi che li possa rendere dei brand ambassador. Questo 

permette, infatti, all’impresa di essere percepita come riconoscibile, autentica e trasparente.  

Possiamo sottolineare dei tratti caratteristici della piattaforma, come ad esempio il fatto che viene 

utilizzata una comunicazione informativa, laddove i contenuti sono di qualità e altamente professio-

nali. Infatti, viene meno il lato aggressivo della vendita che solitamente è riservato al consumatore 

finale: i contenuti prodotti sono rivolti ad un pubblico di pochi e non alla massa come avviene nel 

mercato B2C.  

In generale, una volta definiti gli obiettivi di una social media strategy, è importante comprendere il 

ruolo che tali strumenti giocano tra le imprese: possono infatti essere utili a rafforzare la fiducia nella 

relazione tra acquirente e venditore106, svolgere una funzione di supporto al trasferimento di cono-

scenze e alla produzione di esternalità di rete positive, incrementare il capitale informativo di busi-

ness107 e, ancora, svolgere funzione di supporto nei processi di innovazione. Si considerino queste 

ultime quattro funzioni: 

• supporto al trasferimento di conoscenze: i social media giocano un ruolo fondamentale 

nell’abbattere le barriere che potrebbero sorgere in termini di trasferimento di conoscenze 

perché rispondono bene all’esigenza di cooperazione e interconnessione nelle aree di R&S e 

di innovazione grazie alle nuove tecnologie dell’IT108. Usare dispositivi informatici nelle at-

tività quotidiane rende i dipendenti più aperti alle novità e ai risultati raggiunti dall’informa-

tica, cosicché in un ambiente amichevole e ben accetto, i dipendenti possono comunicare più 

facilmente, aprendo canali di trasferimento delle conoscenze, dal momento che provano un 

senso di attrazione verso i social media per il modo in cui le informazioni sono organizzate 

(attraverso conversazioni), piuttosto che in database formali. In questo modo i social network 

 
106 R. BRENNAN, R. CROFT, The use of social media in B2B marketing and branding: an exploratory study, Journal of 
Customer Behaviour, 2012.  
107 M. GEORGESCU, D. POPESCUL, Social Media – The new paradigm of collaboration and communication for business 
environment, Procedia economics and finance, 2015. 
108 M. GEORGESCU, D. POPESCUL, Social Media – The new paradigm of collaboration and communication for business 
environment, Procedia economics and finance, 2015. 
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creano una rete in cui i canali si rivelano utili non solo per la distribuzione di informazione 

ma anche per la creazione di contenuti e di conoscenza, a conferma del fatto che la vicinanza 

geografica, in un mondo socialmente e virtualmente collegato, non è condizione necessaria 

all’apprendimento inter-organizzativo. 

• Supporto alla creazione di esternalità positive di rete: nell’adozione di una nuova tecnologia 

o di un nuovo social network, l’esternalità di rete è un fenomeno che assume un rilievo parti-

colare, in quanto l’utilità di un soggetto nell’utilizzare un determinato social network, aumenta 

all’aumentare del numero di utilizzatori dello stesso social. Ciò accade per due motivi: il 

primo legato all’aumento del numero di condivisioni di aggiornamenti, link, notizie pubbli-

cate attraverso quel determinato social network; il secondo legato all’aumento del numero di 

individui con cui il soggetto può interagire, attraverso commenti, impressioni e condivisioni 

reciproche. Simile a quello dei singoli individui, utilizzatori dei social media, è il comporta-

mento delle imprese in un contesto B2B e soprattutto all’interno di un distretto industriale. 

Inoltre, l’influenza di “fan” o di amici potrebbe a sua volta produrre esternalità positive (o 

anche negative, a seconda della considerazione che il soggetto ha dell’impresa o dei suoi pro-

dotti)109. In letteratura le esternalità di rete possono causare effetti diretti o indiretti: il primo 

tipo di effetti si verifica quando l’utilità di un consumatore dipende direttamente dal numero 

totale di servizi compatibili; gli effetti indiretti, invece, si verificano sui prodotti complemen-

tari: un numero crescente di utenti di Facebook online da computer, porterà ad un aumento 

del numero di utenti dell’applicazione Facebook da smartphone. 

• Supporto al capitale informativo di business: i social media supportano la capitalizzazione 

informativa, diffondendo le informazioni sull’azienda, raccogliendo una considerevole quan-

tità di dati sui dipendenti, clienti, fornitori e ulteriori stakeholders. 

 
109 M. GEORGESCU, D. POPESCUL, Social Media – The new paradigm of collaboration and communication for business 
environment, Procedia economics and finance, 2015. 
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• Supporto nei processi di innovazione: in un contesto di open innovation, i social media per-

mettono alle imprese che ne fanno buon uso, di incrementare l’orientamento al cliente, acqui-

sendo anche in questo caso informazioni sugli utenti e creando una panoramica dei diversi 

segmenti di mercato a cui rivolgersi. I social media, inoltre, permettono che i tempi del lancio 

sul mercato di nuovi prodotti siano ridotti e consento una facile collaborazione tra le imprese 

e i clienti stessi, trasformando, in un processo di co-creazione di valore le loro idee, i loro 

bisogni e i loro desideri in prodotti. Così facendo si incrementa da una parte la soddisfazione 

di un maggior numero di clienti, dall’altra vengono garantite all’impresa buone probabilità di 

successo del nuovo prodotto. Attraverso i social media, infine, si riducono anche i tempi e i 

costi di servizio al cliente, grazie ai feedback forniti attraverso commenti, recensioni e mes-

saggi privati rivolti alla pagina aziendale e grazie al supporto che gli utenti si danno l’uno con 

l’altro. 

Edosomwan et Al. affermano che un’entità di business cresce velocemente anche grazie ai social 

media e il networking110. Vista nel complesso, la crescita rappresenta contemporaneamente da un lato 

il primo grande vantaggio, dall’altro il principale obiettivo che i social media permettono alle imprese 

di raggiungere.  

Secondo uno studio compiuto dalla McKinsey Global Institute, dedicato a come le nuove tecnologie 

digitali siano in grado di cambiare il modo di fare business delle imprese, i benefici maggiori si rile-

vano nell’area della comunicazione interna: la socializzazione dei processi e l’opportunità di intera-

gire in tempo reale, sia all’interno che all’esterno dell’impresa sembra venga colta appieno dalle per-

sone, permettendo loro di sviluppare buone capacità di lavorare in team; in particolare, mentre molte 

aziende tendono ad utilizzare gli strumenti social esclusivamente all’interno di attività rivolte verso 

l’esterno dei confini aziendali, come quelle di marketing e delle pubbliche relazioni, sono in crescita 

 
110 S. O. EDOSOMWAN, S.K. PRAKASAN, D. KOUAME, J. WATSON, The history of social media and its impact on business, 
The journal of applied management & entrepreneurship, 2011. 
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le funzioni aziendali che fanno uso dei social media anche in processi interni, come la R&S e l’IT 

management111.  

“Le piattaforme digitali stanno cambiando l’economia e il modo di fare business, attraversando i 

confini, riducendo i costi di interazioni e transazioni internazionali. Esse creano mercati e comunità 

di utenti su scala globale, fornendo alle aziende una base enorme di potenziali clienti e modi efficaci 

per poterli raggiungere”, riporta nuovamente lo studio compiuto dalla McKinsey (2016). Le piccole 

imprese che utilizzano al meglio le nuove piattoforme digitali come eBay, Amazon, Facebook, etc. 

per connettersi con clienti, fornitori e partner di altri paesi, stanno diventando delle “micro-multina-

zionali”, il quale permette anche all’impresa più piccola di essere globale. 

Ritornando al social di riferimento di questo paragrafo, ovvero LinkedIn, possiamo analizzare le me-

triche messe a disposizione, le quali risultano essere più semplici e sintetiche rispetto a Facebook. 

Essi possono essere raggruppati in tre sezioni: aggiornamenti (ovvero la sezione che mette in luce le 

performance dei contenuti pubblicati sulla pagina), follower (ovvero la sezione che riporta i dati de-

mografici dei follower), visitatori (ovvero la sezione che include dettagli su visualizzazioni della pa-

gina, visitatori unici e dati demografici dei visitatori). 

Vediamole più nel dettaglio.112 

• La sezione visitatore offre i dati sugli utenti social che visitano la pagina aziendale di Linke-

dIn. I dati possono essere analizzati per numero di visualizzazioni di pagina o per numero di 

utenti unici. Il grafico può essere filtrato in base alla sezione della pagina visitata: pagina 

aziendale (panoramica), informazioni aziendali, persone. Questi dati sono utili per capire chi 

è atterrato sulla pagina aziendale e che sezione ha attirato il suo interesse. I dati demografici 

dei visitatori mostrano invece dati interessanti sul profilo degli utenti: la località di prove-

nienza, la funzione lavorativa, l’anzianità, il settore di provenienza e la dimensione 

dell’azienda per cui lavorano.  

 
111J. MANYKA, S. LUND, J. BUGHIN, J. WOETZEL, K. STAMENOV, D. DHINGRA, Digital globalization: the new era of 
global flows, McKinsey Global Institute, 2016. 
112 L. BELLINI, LinkedIn analitycs in pillole, LinkedIn, 2015. 



CAPITOLO 2 

 48 

 

 

 

 

 

 

 

• Nella funzione follower, il focus dei dati riguarda i follower della pagina aziendale su Linke-

dIn. In questa sezione, infatti, si può notare l’andamento dei nuovi follower nel periodo sele-

zionato, mostrando quando sono stati guadagnati e quando eventualmente sono stati persi. 

Questo permette anche di vedere se ci può essere una correlazione tra l’aumento o diminu-

zione di follower in corrispondenza con la pubblicazione di post relativi a determinate tema-

tiche. Inoltre, si può osservare il grafico guardando separatamente le variazioni nei follower 

da organico e da inserzioni sponsorizzate. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Nella sezione dedicata agli aggiornamenti, invece, si hanno diversi dati che possono essere 

filtrati in organici, sponsorizzati e totali per capire quanti hanno visto, commentato o 

Figura 2.4, Dati demografici dei visitatori, fonte: www.aleagostini.com  

 

Figura 2.5, Dati sui follower, fonte: www.aleagostini.com  
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condiviso un post, al fine di comprendere il livello di interesse e di interazione. A tal proposito 

i principali indicatori sono: 

- visualizzazioni, ossia quante voltegli utenti hanno visto gli aggiornamenti della pagina in 

questione; 

- visualizzazioni uniche, ossia quanti utenti hanno visualizzato un aggiornamento almeno 

una volta; 

- clic, ossia quanti hanno cliccato su un aggiornamento; 

- consiglia, vale a dire il numero di volte in cui l’aggiornamento è stato consigliato (il cor-

rispondente del numero di like su Facebook); 

- percentuale di interazione social, cioè la percentuale di volte in cui, sul totale delle visua-

lizzazioni degli aggiornamenti, gli utenti hanno interagito, ovvero cliccato, consigliato, 

commentato e condiviso o sono diventati follower. 

- commenti e condivisioni. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Pinterest: quali sono i food-pin più premiati? 

Pinterest è una bacheca virtuale a cui il pubblico fa riferimento per qualsiasi bisogno correlato alla 

creatività e ai contenuti visivi, laddove oggetto della nostra analisi saranno in particolare quelli ine-

renti al settore del food. Le statistiche affermano che le donne costituiscono l’80% del pubblico di 

Figura 2.6, Statistiche sugli aggiornamenti, fonte: www.aleagostini.com  
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questo social network113. Se facciamo, poi, riferimento ai settori più rappresentati, la categoria “food” 

è in assoluto la più pinnata, con una percentuale dell’11% sul totale114. 

Il settore alimentare, infatti, si presta particolarmente a una strategia visual. A tal proposito, Pinterest 

si presta alla diffusione d’immagini ad alto impatto emotivo ed estetico, dato che la maggior parte 

delle attività dei suoi utenti sono fondamentalmente di curation, di raccolta e catalogazione di imma-

gini prodotte da altri (circa l’80% degli utenti non produce contenuti ma li ricondividere). I pochi che 

producono contenuti originali possono contare su un pubblico predisposto alla condivisione di im-

magini di qualità alta e di alto interesse generale.  

Tuttavia, occorre precisare che fare visual content marketing non significa solamente inserire imma-

gini all’interno di un post su qualche social network, ma bensì pianificare e sviluppare una strategia 

di content marketing specifica e mirata al raggiungimento di un obiettivo specifico. Il visual content 

marketing abbraccia una serie di contenuti molto ampia, all’interno del quale si può realizzare: info-

grafiche, immagini, video, meme, gif. 

Il social media, inoltre, offre uno strumento, come i Rich Pins, che permettono di allegare altre infor-

mazioni a un’immagine. Facciamo un esempio richiamando il settore del food, il quale attraverso i 

Rich Pins è possibile attirare gli utenti con una bella immagine e fornire la ricetta per preparare un 

determinato piatto, oltre a categorizzarlo in base al suo tipo (es. vegetariano, privo di glutine, tempo 

di preparazione e numero di portate). Esistono sei tipi di Rich Pin115: 

• Pin di App, il quale permettono di includere il bottone di download all’interno del Pin, in 

modo che gli utenti possano effettuare il download direttamente da Pinterest; 

• Pin di luoghi, il quale consentono di includere mappa, indirizzo e numero di telefono; 

• Pin di articoli, i quali includono titolo, autore ed un breve riassunto della storia riportata all’in-

terno dell’articolo; 

 
113 www.edempg.it 
114 www.edempg.it 
115 Y. JING, D. LIU, D. KISLYUK, A. ZHAI, J. XU, J. DONAHUE, S. TAVEL, Visual search at Pinterest, KDD ’15: Proceed-
ings of the 21st ACM SIGKDDD International conference on knowledge discovery and data mining, 2015. 
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• Pin di prodotto, i quali facilitano la vendita in quanto riportano informazioni in tempo reale 

riguardanti il prezzo e la disponibilità di un determinato prodotto nei negozi; 

• Pin di ricette, i quali includono informazioni riguardanti gli ingredienti, i tempi di cottura e su 

come servire ed impiattare; 

• Pin di film, includendo informazioni inerenti al rating, il cast e le recensioni. 

Si può, dunque, facilmente comprendere che Pinterest è diverso rispetto a Facebook e Instagram: è 

una rete a cui gli utenti si rivolgono per cercare ispirazione, nonché idee per l’acquisto di nuovi pro-

dotti. Secondo eMarketer, soltanto Facebook supera Pinterest in termini di influenza sulle decisioni 

riguardanti gli acquisti da parte degli utenti social statunitensi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.7 Social Media che influenzano le decisioni di acquisto degli utenti americani, fonte: www.eMarketer.com 

 

Più dei due terzi dei Pinner afferma di aver scoperto un nuovo brand o prodotto su Pinterest e un 93% 

utilizza la rete per pianificare gli acquisti. Infatti, mentre gli altri canali social vengono usati per 

motivi di intrattenimento e per mantenere delle relazioni, le persone usano Pinterest per essere pro-

duttive.  

Analizzando alcuni numeri, possiamo sottolineare che secondo il Report Digital 2020 di We Are 

Social e Hootsuite, Pinterest nel 2020 è cresciuto del 29% in Italia, raggiungendo 14,7 milioni di 
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visitatori unici mensili. Gli utenti maggiormente coinvolti comprendono la fascia d’età tra i 16 e i 54 

anni. 

 

2.5 Shopify: un e-commerce per il futuro? 

È noto come gli utenti più giovani siano spesso i primi realizzatori e promotori di novità e l’ambito 

degli acquisti online non fa eccezione. A tal proposito, ci soffermiamo in questo paragrafo nello stu-

dio degli e-commerce, per poi entrare nel dettaglio di Shopify.  

Il commercio elettronico (e-commerce, in inglese) è una transazione e scambio di beni e servizi ef-

fettuati mediante l’impiego della tecnologia delle telecomunicazioni e dell’informatica116. Tale tran-

sazione avviene tra due attori che rappresentano la domanda e l’offerta, ossia rispettivamente il cliente 

finale e l’azienda. Il commercio elettronico differisce da quello tradizionale unicamente per la pre-

senza di Internet, il quale rappresenta uno strumento che sostituisce il contatto fisico tra le contro-

parti117.  

Al giorno d’oggi il settore delle vendite su Internet ha subito un’accelerazione inaspettata, anche a 

causa dalla chiusura forzata che ha caratterizzato il 2020, di quasi tutte le attività commerciali. No-

nostante tutto, la preferenza dei consumatori italiani si sta orientando sempre di più verso il digitale.  

Gli e-commerce hanno avuto la loro maggior penetrazione con la diffusione degli smartphone, grazie 

ai quali la navigazione sul web è più facile e veloce118. È essenziale che ogni azienda valuti la propria 

attività e scelga il corretto modello di business, al fine di organizzare la propria strategia online, con-

quistare il proprio target di riferimento e raggiungere il successo. Possiamo dunque distinguere: 

• B2C, laddove l’e-commerce può essere un negozio online oppure la copia di uno fisico. Un 

esempio di questa categoria è Amazon, una piattaforma in cui è possibile acquistare diverse 

tipologie di prodotti.  

 
116 www.treccani.it 
117 D. VIETRI, G. CAPPELLOTTO, E-Commerce la guida definitiva. Progettare e realizzare un negozio online di successo. 
Hoepli, Milano, 2019. 
118 www.hootsuite.com 
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• B2B la quale rappresenta una transazione tra due o più aziende. 

Entrando nel merito di Shopify, esso rappresenta un sistema di e-commerce che permette di creare il 

proprio negozio online, in modo semplice ed efficace, al fine di poter vendere online subito e con 

poche competenze tecniche. La novità è rappresentata dal fatto che non necessita dell’installazione 

di un software su un server, ma basterà creare un account, il quale dovrà essere configurato al fine di 

poter gestire il negozio online. Successivamente, Shopify dà la possibilità di scegliere un template 

proposto da Shopify, il quale potrà anche essere personalizzato. Si procederà con l’inserimento dei 

prodotti, i quali potranno essere organizzati in diverse categorie, specificando le informazioni utili 

per i clienti, aggiungendo foto, descrizioni, varianti, taglie, etc. 

Analizziamo ora quelli che sono identificati come i punti di forza legati all’e-commerce preso in 

analisi119:  

• Semplicità del front-end, ossia che anche chi non ha esperienza può riuscire a realizzare uno 

shop basico e a gestirne le operatività, inserendosi in poco tempo nel commercio elettronico. 

• Gestione della piattaforma Saas (Software as a Service): la parte tecnica e il motore software 

che permettono il funzionamento dell’eCommerce sono gestite dallo stesso Shopify, il quale 

consente al cliente di concentrarsi esclusivamente sulla creazione e sulla personalizzazione 

del negozio online, non preoccupandosi né dell’infrastruttura tecnologica né della manuten-

zione e aggiornamento del sistema. Tuttavia, l’utilizzo del software Saas, non sempre con-

sente la disponibilità di tutte le funzioni, nemmeno con l’ausilio di terzi parti. 

• Nessun download e nessuna installazione. 

• Un ecosistema di app certificate per sviluppare nuove funzioni: gli utenti hanno a disposizione 

numerose soluzioni, definite come App, le quali sono fornite da Shopify stesso o da terze 

parti, per la personalizzazione dell’aspetto grafico e delle funzionalità complementari.  

 
119 www.ictsviluppo.it 
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Un elemento di criticità è dato dall’effetto lock-in, il quale non consente di spostare con facilità il 

negozio su una diversa piattaforma. 

Dunque, emerge come i consumatori si aspettino di poter fare acquisti su più canali, dal negozio fisico 

alla sua versione digitale, fino ad arrivare alle app per mobile. Infatti, lo shopping multicanale con-

sente di capire meglio le ragioni sottese a una scelta di acquisto, perché offre un gran numero di dati 

su cui lavorare per orientare le decisioni di marketing.  

D’altra parte, occorre sottolineare come non soltanto il mercato B2C, ma anche il mercato B2B og-

gigiorno si sta interfacciando con gli acquisiti online. Tuttavia, è necessario rendere ancor più agevole 

l’esperienza di acquisto, in quanto il commercio B2B, a differenza del B2C, necessita di maggiori 

interazioni e approvazioni.  

Una tendenza recente, per il quale si stanno compiendo diversi studi, nel settore dell’e-commerce è 

rappresentata dall’uso della voce, o per meglio dire strumenti per il riconoscimento vocale, per il 

quale ci si stima si potranno compiere acquisti vocali a partire dal 2030.  

 

2.6 La nuova frontiera per Burger King: Clubhouse 

Avendo accennato, nel precedente paragrafo degli acquisti di frontiera compiuti mediante il ricono-

scimento vocali, analizziamo Clubhouse un social media basato sui contenuti audio, il quale si sud-

divide in stanze, all’interno dei quali ci si scambiano contenuti inerenti diversi topics. Clubhouse è 

stato definito in tal modo: “Clubhouse was designed to be a space for authentic conversation and 

expression – where people can have fun, learn, make meaningful connections, and share rich expe-

riences with others around the world”120.  

Questa piattaforma è definibile come mobile based, in quanto fruibile solo via app, come avviene per 

TikTok e Snapchat, laddove è possibile imparare, creare connessioni e divertirsi, come sopra enu-

cleato. 

 
120 www.notion.so 
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Le conversazioni sono organizzate in chat tematiche, tra le quali si può navigare e si può scegliere di 

partecipare alle conversazioni oppure limitarsi ad ascoltare121.  

A favorire la nascita e la diffusione di questa nuova piattaforma è stata anche la pandemia: in un 

periodo nel quale socializzare era quasi impossibile, Clubhouse ha offerto un luogo in cui potersi 

incontrare anche se solo virtualmente, al fine di poter parlare di argomenti di interesse comuni122.  

Burger King rappresenta la prima grande multinazionale che ha scelto di aprire una la conversazione 

con i suoi consumatori, sfruttando le potenzialità della piattaforma oggetto di studio in questo para-

grafo. L’idea di approcciarsi a tale social è di Fernando Machado, nonché Global Chief Marketing 

Officer RBI, il quale ha scelto di sviluppare la room “Open Kitchen”, la quale è dedicata al dialogo 

con i propri clienti. È lo stesso Machado che definisce la piattaforma come autentica, reale e onesta, 

la quale permette di creare contenuti di qualità.  

L’utilizzo di questa piattaforma, accessibile ai pochi, ha permesso a Burger King di potersi confron-

tare con altre persone, al fine di comprendere i diversi punti di vista. D’altra parte, questo ha consen-

tito allo stesso Burger King di farsi conoscere, essendo tra i primi brand del settore food ad approc-

ciarsi a tale piattaforma. 

Essendo Clubhouse una piattaforma recente, il cui boom di iscritti si ha avuto a partire da gennaio 

2021, non è facile comprendere le sorti del social oggetto di analisi: c’è chi lo definisce una rivolu-

zione del mondo digitale e chi, invece, crede sia una bolla destinata a scoppiare. 

 

 
121 www.ninjamarketing.it 
122 www.ninjamarketing.it 





 

3. SOCIAL, FOOD E PANDEMIA: QUALI CONNESSIONI? 
 

3.1 Social e pandemia 

L’emergenza Covid-19 ha trasformato la quotidianità e le abitudini di molte persone. Le uniche “fi-

nestre sul mondo” durante il periodo pandemico sono state quelle dei dispositivi elettronici e la co-

municazione digitale è diventata l’unico modo per rimanere in contatto con gli altri. Ricoprendo ruoli 

innovativi, i social media hanno catturato nuovi orizzonti e sono arrivati a svolgere un ruolo centrale 

nella diffusione di informazioni scientifiche, nella revisione tra pari, nella discussione online e molto 

altro123, durante il periodo pandemico che caratterizza ancor oggi i nostri giorni.  

Nei primi mesi della pandemia, sono molte le aziende e gli esercizi commerciali che si sono fermati 

dal punto di vista della produzione, e hanno dovuto rivedere il proprio piano comunicativo per adot-

tare nuovi contenuti e nuovi toni senza interrompere la propria presenza sui social. L’obiettivo non 

era quello di promuovere la propria attività ma di offrire leadership e supporto, al fine di creare con-

nessioni significative. 

Il tone of voice utilizzato per comunicare con la community è stato adattato alla situazione di emer-

genza: i brand che tendevano ad utilizzare un tono ironico hanno adoperato una comunicazione più 

seria; non erano infatti apprezzate le campagne troppo allegre o di tono umoristico124. Ciò non vuol 

dire che un brand abbia necessariamente usato un registro più serio, ma quantomeno ha evitato di 

risultare scherzoso in un contesto di emergenza come quello che ancora tutt’oggi viviamo. 

Anche i consumatori, d’altra parte, hanno modificato il loro comportamento di acquisto, portando le 

imprese a non comprendere chiaramente quali di questi fossero soltanto transitori e quali siano desti-

nati a durare nel tempo. A tal fine, sono stati esaminati dei dati di ricerca di Google125, al fine di 

comprendere i cambiamenti chiave che segneranno i giorni futuri. Vediamoli. 

 
123 A. GOEL, L. GUPTA, Social Media in the times of COVID-19, PMC – US National Library of Medicine, 2020. 
124 www.d-com.it 
125 www.marketfinder.thinkwithgoogle.com 
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Lo shopping online non è solo un modo conveniente per acquistare prodotti con consegna a domicilio, 

ma bensì è anche il luogo in cui i clienti scoprono nuovi prodotti e trovano ispirazione, come visto 

nel paragrafo dedicato a Pinterest.  

Inoltre, sempre più spesso, i clienti acquistano prodotti che rispecchiano i loro valori (es. sostenibilità, 

la responsabilità aziendale, prodotti non testati sugli animali, etc.): non sorprende che l’interesse di 

ricerca per marchi etici nel 2020 sia cresciuto del 300%. 

Facendo, invece, riferimento al lato delle imprese, esse si sono mostrate ai consumatori in maniera 

ancora diversa rispetto a quanto fatto finora: è stato sviluppato un modello di marketing incentrato 

ancor di più sul cliente. Un esempio che si potrebbe citare è quello di Walmart, in cui lo Chief Mar-

keting Officer, William White, ha affermato: “Abbiamo cercato con tutte le forze di ridurre la distanza 

tra l’ispirazione e l’acquisto per i nostri clienti. Quando qualcuno è ispirato da un prodotto, vogliamo 

essere lì per aiutare a concludere l’acquisto, quindi abbiamo fatto una serie di progressi in ambito 

social commerce”126. Per soddisfare le mutevoli esigenze dei clienti, Walmart ha accelerato e am-

pliato i servizi esistenti di ritiro: essi spaziano tra il ritiro sul marciapiede, ritiro in negozio, consegna 

in giornata e consegna a domicilio. In tal modo il cliente può farsi guidare da diverse esperienze di 

acquisto e scegliere di optare per quella che ritiene migliore per sé stesso. Inoltre, Walmart ha iniziato 

a offrire “esperienze di brand” su larga scala, come ospitare film drive-in nei parcheggi dei negozi 

per favorire le relazioni con i clienti. Questo ha permesso di poter aumentare del 37% le vendite 

online in tutti gli Stati Uniti127.  

Si può, dunque, confermare che il customer journey è cambiato: gli utenti, oggi più che mai, vogliono 

avere la possibilità di fare acquisti in qualsiasi luogo, online o in negozio, e di reperire in rete tutte le 

informazioni necessarie al fine ultimo di realizzare un’esperienza di acquisto su misura. 

Possiamo, inoltre, affermare come la pandemia abbia aiutato determinati brand a farsi conoscere: 

l’81% dei consumatori dichiara di aver scoperto nuovi brand online durante la diffusione del Covid-

 
126 www.corporate.walmart.com 
127 www.corporate.walmart.com 
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19128, portando alla luce l’importanza assunta dalla fase di brand awarness del funnel analizzato nel 

capitolo 1 del presente lavoro. 

Andrea Buffoni, Regional Vice President di Salesforce Marketing Cloud ha affermato: “Indipenden-

temente dai prodotti che vendono o dai servizi che forniscono, le aziende stanno operando in uno 

scenario che non avrebbero potuto immaginare all’inizio del 2020. Il drastico passaggio ai canali 

digitali non è l’unica sfida che le aziende devono affrontare. È necessario per loro anche ascoltare e 

rispondere alle richieste dei clienti con empatia e comprensione, con prodotti e servizi innovativi e 

ripensando in modo fondamentale il loro ruolo nella società. Connettere i clienti a vari touchpoint, 

digitali o no, per ottenere una comprensione olistica è il primo passo del percorso da intraprendere 

per portare le aziende a una maggiore resilienza e a una crescita significativa”129. 

Le tendenze principali, al quale le impreese si dovrebbero attenere, secondo lo State of the Connected 

Customer del 2020 sono: 

• L’importanza della fiducia, in quanto gli eventi legati alla pandemia hanno stravolto i rapporti 

tra clienti e brand, e che quindi è necessario rafforzare. In Italia il 92% dei consumatori af-

ferma che il comportamento di un’azienda durante una crisi dimostra la sua affidabilità. 

• La centralità della comprensione e dell’empatia, le quali hanno permesso alle aziende di sod-

disfare le aspettative del cliente. 

• L’adozione di un comportamento digital-first, in cui i clienti si aspettano che le aziende digi-

talizzino le operazioni per avere interazioni multicanale ad alto impatto. Ciò è reso possibile 

in gran parte dall’utilizzo delle informazioni personali, per le quali i clienti chiedono una 

maggiore trasparenza e capacità di gestione. A tal proposito, in Italia, il 68% dei consumatori 

afferma che l’emergenza Covid-19 ha aumentato le proprie aspettative circa l’avere relazioni 

digitali con le aziende. 

 

 
128 www.ansa.it 
129 www.salesforce.com 
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3.1.1 I numeri 

In questo paragrafo ci soffermiamo su alcuni dati che sono di supporto rispetto a quanto abbiamo 

finora affermato. 

Nel 2020, oltre 1 milione di persone, in Italia, si sono connesse ad Internet per la prima volta, regi-

strando un incremento del 2,2%, superando la soglia dei 50 milioni di connessi130. Ancora più impor-

tante l’aumento sul fronte di piattaforme social: un aumento di quasi il 6%, permette di raggiungere 

quota a 41 milioni di utenti131. A tal proposito, si sottolinea che l’Italia rimane un Paese che ravvisa 

un calo della popolazione dal punto di vista demografico, portando a far delle considerazioni su come 

l’utilizzo dei social appartenga anche a persone con una fascia di età alta. 

Gli smartphone rappresentano i dispositivi più utilizzati, con un impiego del 97% degli stessi, a dif-

ferenza dei computer desktop o laptop utilizzati da 3 persone su 4132. Cresce anche il possesso delle 

console, pur in un anno in cui sono state rilasciate le prime (poche, per ora) next gen, e quasi raddop-

pia la penetrazione nelle case degli italiani di device per la smart home. 

Facendo riferimento al tempo che viene trascorso online, esso è pari a oltre 6 ore al giorno ad internet, 

e passiamo quasi due ore sui social (il 98% di noi lo fa su dispositivi mobili), mentre continuano ad 

essere rilevanti i periodi che passiamo a fruire di contenuti audio (una persona su 4 ascolta regolar-

mente i podcast) e gaming (oltre 4 persone su 5 giocano, a prescindere dai device preferiti), anche in 

virtù di avanzamenti nelle tecnologie infrastrutturali che hanno portato ad incrementi nelle velocità 

medie di connessione pari all’11% per il mobile e il 29% per il fisso133. 

Lo scenario per quanto riguarda i nostri comportamenti sulle piattaforme social presenta un interes-

sante spunto dal punto di vista del coinvolgimento: sono incrementate di 4 punti percentuali, infatti, 

le persone che dichiarano di aver partecipato attivamente al dialogo online, saltando dall’81% del 

2020 all’85% del 2021134. 

 
130 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
131 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
132 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
133 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
134 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
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Tra le piattaforme più utilizzate rimane forte la leadership degli ecosistemi Facebook e Google; You-

Tube, WhatsApp e Facebook superano tutti l’80% di adozione, seguiti da Instagram e Messanger. 

Dal punto di vista degli e-commerce, in particolare per i beni di consumo, gli italiani hanno speso il 

24% in più rispetto al 2019135.  

Prima del momento d'acquisto vero e proprio, rimangono estremamente rilevanti degli elementi di 

socialità derivanti dall'interazione con gli altri e i pareri degli altri, siano essi su siti di consumer 

reviews, su piattaforme social vere e proprie, su servizi di Q&A o su forum. 

Il mondo del commercio italiano si prepara al “Big Shift”, il grande spostamento delle abitudini dei 

consumatori dai canali fisici e di vicinanza a quelli immateriali e online. Una transizione già in atto e 

inarrestabile che la pandemia ha vistosamente accelerato e che va comunque di pari passo col pro-

gresso, ma non per questo ingovernabile. Infatti, i confinamenti a causa della pandemia hanno dato 

una forte spinta al commercio elettronico. Possiamo sottolineare che gli acquisti online nell’aprile 

2020 hanno registrato un incremento del +213,8%, mentre gli acquisti nei negozi fisici hanno regi-

strato un calo del -91,3%, le cui percentuali sicuramente risento della pandemia che, come dicevamo, 

ha impattato sui modelli di consumo136. Le chiusure forzare, gli orari di apertura ridotti e una clientela 

costretta a casa hanno avuto un notevole impatto sui negozi di prodotti alimentari e per la cura della 

persona, con il 20-40% delle persone in tutta l’Europa occidentale che afferma di acquistare questi 

prodotti online con maggiore frequenza rispetto al periodo precedente la pandemia137. 

Questa tendenza è stata confermata anche dal Registro Imprese, la quale ha posto l’accento sull’an-

damento positivo dell’e-commerce in Italia: in tutto il 2019, le imprese attive che si sono registrate 

con codice ATECO 47.91.1 relativo al commercio online sono state 6.968, ovvero il 20% in più 

rispetto a quelle nel 2018138. 

 
135 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
136 S. KEMP, Digital 2021 – Global overview report, Hootsuite, 2021. 
137 www.marketfinder.thinkwithgoogle.com  
138 www.casaleggio.it 
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In conclusione, vediamo un grafico che ci permette di comprendere l’impatto della pandemia sui 

profitti dell’e-commerce in Italia, notando un incremento da 2,5 a 2,9 miliardi per quanto attiene il 

comparto alimentare.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.2 Cosa fare nel periodo post emergenza? 

La pandemia, come abbiamo già accennato, ha accelerato alcuni processi già in atto, tra cui la spinta 

verso il digitale. Dall’inizio del 2020, sono due milioni i nuovi consumatori online in Italia, di cui 1.3 

milioni sono arrivati alle piattaforme di acquisto digitale proprio durante l’emergenza sanitaria. In 

tutto, in Italia, coloro che comprano online sono 29 milioni139.  

“L’emergenza Covid-19 è stata un vero game changer e ha fatto esplodere l’e-commerce: in pochi 

mesi è stato compiuto un salto evolutivo di dieci anni” ha affermato il presidente di Netcomm, 

 
139 www.repubblica.it 

Figura 3.1, Impatto della pandemia sui profitti dell'e-commerce in Italia, fonte: ecommerceDB via Statista 
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Roberto Liscia. È interessante notare come la crescita dell’e-commerce abbia coinvolto in maniera 

strutturale anche il settore food140. 

All’interno del comparto, la componente più rilevanti (pari all’87%) è rappresentata dall’alimentare, 

in cui il settore del food delivery, nel 2020, ha registrato il + 19%. Si presume che il digitale conti-

nuerà a mantenere il suo appeal: dall’indagine GfK risulta che l’83% di coloro che hanno testato il 

servizio di spesa online per la prima volta dichiara che continuerà a farla anche nel post-Covid141. 

Le tecnologie digitali stanno trasformano il modo in cui le aziende progettano, producono e distribui-

scono i propri prodotti. È in questo momento che prende forma il paradigma di Industrial 4.0, che 

estende ed incorpora il digitale al mondo fisico, favorendo la trasformazione di imprese e interi set-

tori. Grazie a tecnologie quali l’Internet of Things (IoT), gli analytics e l’intelligenza artificiale, la 

manifattura additiva o la robotica, il paradigma di Industria 4.0 consente alle organizzazioni di rac-

cogliere e analizzare informazioni provenienti da diversi fonti, fisiche e digitali; in altre parole, queste 

soluzioni avanzate consentono di creare un ciclo continuo e connesso tra mondo fisico e digitale, che 

Deloitte definisce physical-digital-physical loop142. Tale flusso abilita l’accesso in tempo reale ad 

informazioni, che permettono a loro volta alle aziende di operare in modo più efficiente e di generare 

nuovo valore per il proprio business e i propri clienti.  

È con la diffusione dei dati e delle informazioni, che in un periodo post-Covid sarà necessario prepa-

rarsi all’aumento della concorrenza in un mercato sempre più ampio, le cui regole dominanti saranno 

sempre le stesse: avere un buon prodotto, offrire un servizio eccellente e essere capaci di comunicare. 

 

 
140 www.ilsole24ore.com 
141 www.gfk.com 
142 V. RUTGERS, B. SNIDERMAN, Around the physical-digital-physical loop. A look at current Industry 4.0 capabilities, 
Deloitte Insights, 2018. 
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Figura 3.2 Il physical-digital-physical loop e le tecnologie utilizzate, fonte: Deloitte Center for Integrated Research. 

 
Secondo il report di Shopify, più della metà dei consumatori a livello globale (il 62%) predilige nel 

2020 i pagamenti digitali e, durante la crisi sanitaria, si è registrato un incremento pari al 122% dei 

negozi che offrono la possibilità di pagamenti contactless su Shopify rispetto allo stesso periodo del 

2019143.  

Una delle tendenze per il futuro è rappresentata dalla diffusione del commercio di prossimità, ovvero 

la progressiva digitalizzazione di piccoli negozi e aziende locali che prima d’ora non avevano mai 

pensato di potersi interfacciare. Difatti, i consumatori preferiscono sostenere piccole realtà locali che 

si facciano contemporaneamente portatrici di valori condivisi144.  

In conclusione, si può affermare che la digitalizzazione rappresenta un passo importante da compiere, 

seppur l’Italia presenta un ritardo enorme che deve necessariamente colmare. Un’occasione per poter 

far ciò può essere delineata dal Piano nazionale di ripresa e resilienza, laddove però necessita il coin-

volgimento attivo di milioni di PMI, di artigiani e di lavoratori autonomi. 

 

 
143 www.synesthesia.it 
144 www.synesthesia.it 



SOCIAL, FOOD E PANDEMIA: QUALI CONNESSIONI? 

  65  

3.2 Social e food: un cambiamento radicale delle abitudini 

Nel corso dell’anno 2020, il virus ha assunto il ruolo di catalizzatore di trasformazioni, contribuendo 

a generare una serie di nuove abitudini, alcune delle quali si consolideranno in seguito al ripristino di 

condizione di normalità.  

È stata proprio la prima fase del Covid-19 a sancire il successo dei servizi di delivery e take away in 

maniera definitiva. Il periodo di lockdown ha certamente assunto il ruolo di acceleratore di questo 

fenomeno. Meal delivery e take away rientrano in quei servizi che, spinti dalle limitazioni imposte a 

livello governativo, hanno vissuto un periodo di estrema crescita. Molti italiani, confinati nella di-

mensione domestica durante la fase 1, e timorosi di esporsi a situazioni di potenziale contagio dopo 

la riapertura, hanno optato per il food delivery nel tentativo di mantenere una forma di convivialità o 

solamente rompere la routine creatasi durante il lockdown. Secondo l’Osservatorio Just Eat, durante 

i mesi di lockdown si è registrato un balzo del +30% del numero di locali aderenti a tali servizi, ed 

una frequenza di ordini sei volte superiore a quella registrata nello stesso periodo dell’anno prece-

dente. Così nel 2020, il settore del food delivery raggiunge 706 milioni di euro di vendite, con un 

incremento del 19% rispetto all’anno precedente e quintuplicando la performance del 2016145. Per il 

futuro, si ritiene che le consegne a domicilio rimarranno un’opzione ancora valida, un’abitudine che 

tenderà a non cambiare. Si ritiene che il potenziale di questo settore vedrà la sua massima espressione 

nei prossimi anni attraverso l’utilizzo di una tecnologia sempre più interconnessa.  

In un mercato in cui la digitalizzazione sta profondamente cambiando il comportamento di acquisto 

dei consumatori e la relazione con i brand, le aziende devono evolvere le loro strategie aziendali e 

attivare numerosi canali digitali di vendita e comunicazione da affiancare al punto vendita fisico. Non 

esiste più, infatti, distinzione tra canale fisico e digitale: i contenuti sono diventati esperienze e gli 

utenti si aspettano di accedervi nel momento più opportuno. Più questi saranno pertinenti e persona-

lizzati e più le persone interagiranno e svilupperanno una relazione stabile e duratura con il brand. In 

 
145 D. CONTINI, Tutti i numeri del quarto osservatorio Just Eat, Just Eat, 2020. 
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altre parole, gli utenti si aspettano di vivere esperienze coerenti ed integrate sui vari punti di contatto 

(punto vendita, sito internet, e-Commerce, social network, etc.). A tal proposito, facciamo riferimento 

al phygital marketing, la quale rappresenta la nuova frontiera del marketing che comprende tutte 

quelle strategie e azioni che integrano il mondo fisico con quello digitale. Alla base del phygital 

marketing c’è dunque l’omnicanalità, ovvero la gestione sinergica dei canali di comunicazione di 

un’azienda (siano essi fisici o digitali) e dei touchpoint dei clienti, al fine di migliorare l’esperienza 

con il brand146.  

Il cambiamento radicale del mercato nel 2020 ha indotto un’accelerazione verso il digitale dei pro-

duttori alimentari italiani che stanno trasformando le loro aziende per diventare smart. Il rapporto 

diretto con i clienti richiede, però, numerosi cambiamenti non solo organizzativi ma di visione: per 

essere forti sul web diventa sempre più importante rafforzare il brand delle aziende verso il consu-

matore diventando delle media company, creare servizi per fidelizzare direttamente il cliente finale, 

gestire anche le vendite dirette senza creare conflitti tra i canali distributivi e dimostrare il traccia-

mento di filiera su blockchain. 

Dunque, le aziende del settore alimentare italiano cambiano modello di business e investono nei ca-

nali online: dalla Gdo ai piccoli produttori, le aziende food puntano sulla relazione diretta con il 

consumatore e sull’e-commerce.  

La ricerca di Casaleggio ha analizzato i dati relativi alle vendite online del 2019 del settore alimentare 

che registrano una crescita del 19%147.  

La pandemia ha dato una spinta importante alla digitalizzazione delle aziende food e alla creazione e 

ottimizzazione degli e-commerce, ma ha anche messo in luce una serie di problemi legati alla fram-

mentazione del settore e alle importanti differenze tra prodotti che si prestano di più o di meno alla 

vendita online. La logistica ha subito dei contraccolpi importanti e ha dovuto far fronte ad un aumento 

della domanda con picchi anche del 300-400%. 

 
146 D. MORAVCIKOVA, J. KLIESTIKOVA, Brand Building with Using Phygital Marketing Communication, Journal of Eco-
nomic, Business and Management, 2017. 
147 CASALEGGIO ASSOCIATI, Digital Food Strategy. Le aziende alimentari diventano smart, Rapporto #21, 2020. 
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Analizzando il panorama digitale dei produttori alimentari in Italia e l’evoluzione in termini di e-

commerce degli ultimi anni e soprattutto del 2020, emergono dei modelli ricorrenti per quanto ri-

guarda le strategie adottate. Innegabilmente la scelta del modello dipende dal prodotto e ci sono dei 

prodotti che, come appena detto, meno si prestano all’e-commerce per ragioni intrinseche: il mondo 

del fresco ha una rotazione elevata, a differenza, ad esempio, del vino che ha una bassa rotazione e 

una maggiore conservabilità. 

A seconda delle caratteristiche del prodotto, i produttori possono adottare uno dei quattro modelli di 

e-commerce B2C dei brand del food148: 

• Il prodotto autonomo. Sono prodotti che hanno creato una categoria autonomia, nel quale il 

cliente sente di aver soddisfatto il bisogno proprio nel momento in cui li acquista. In questi 

casi il produttore sviluppa la sua presenza e-commerce, punta a sviluppare un brand forte ed 

è in grado di vendere anche un solo prodotto, sebbene spesso con numerose varianti. In questi 

casi il produttore può gestire in proprio tutto il processo di vendita diretta.  Il prodotto viene 

venduto online, ma spesso anche sul territorio in negozi multimarca che si allineano con il 

 
148 CASALEGGIO ASSOCIATI, Digital Food Strategy. Le aziende alimentari diventano smart, Rapporto #21, 2020. 

Figura 3.3, Consumatori che hanno acquistato cibo o generi alimentari online in Europa dal 2006 al 2019, Fonte: Statista, 2020 
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brand. Rispetto alla vendita online, si propongono offrendo formati, modalità in abbonamento 

o vendita in combinazione con l’attrezzatura necessaria per la consumazione del prodotto (es. 

Nespresso con la macchina in abbonamento149), formati regalo o prodotti esclusivi per il ca-

nale online che consente anche di evitare il conflitto di canali o QR code con il rimando 

all’online per ottenere regali in cambio di contatti. 

Danone, ad esempio, non ha un e-commerce proprietario per i suoi prodotti con una shelf life 

breve come i brand Activia, Danette, Actimel o Danacol, ma vende direttamente online i pro-

dotti Alpro150, le bevande vegetali a lunga conservazione, in confezioni da minimo 6 colli. 

• Il paniere proprietario. Un solo produttore produce più prodotti e sviluppa un e-commerce 

proprietario su cui distribuirli in modalità paniere, ampliando la gamma. È il caso, ad esempio, 

dei prodotti biologici di Alce Nero151, i salumi e formaggi di Ferrarini152, le bevande di 

Sant’Anna153 o l’e-commerce di Galbusera e Le Tre Marie154, che propongono anche quanti-

tativi maggiori rispetto a quelli presenti nella GDO. Parmalat ha lanciato il suo shop online a 

giugno, immediatamente dopo il lockdown, inserendo al suo interno anche tutti brand del 

Gruppo Lactalis di cui fa parte (Santal, Galbani, Chef e Zymil)155. Questo modello comporta 

un vantaggio in termini di utilità fornita al cliente che può acquistare più prodotti in una sola 

occasione, da un produttore di cui si fida, e per il produttore che sfrutta in modo più sinergico 

la rete distributiva ottimizzando i costi. A trainare la vendita è la fiducia nel brand e la possi-

bilità di acquistare tutti i prodotti necessari a risolvere un bisogno. 

• Il paniere in partnership. È la formula con la quale vari produttori stringono una partnership 

e sviluppano un’unica presenza e-commerce, promossa da un aggregatore che può essere una 

piattaforma, un’associazione (Coldiretti che a Milano e Roma vende i prodotti dei mercati 

 
149 www.nespresso.com 
150 www.shop-alpro.it 
151 www.alcenero.com 
152 www.ferrarinishop.it 
153 www.shop.santanna.it 
154 www.spacciogalbuseratremarie.it 
155 www.parmalat.it 
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locali con Campagna Amica156) o un singolo brand che per meglio rispondere alle esigenze 

del consumatore e ottimizzare la rete distributiva sceglie di associare il suo prodotto a prodotti 

terzi, in linea con i valori del brand e gli interessi dei consumatori. Questa modalità si presta 

a portare online player che da soli non potrebbero sostenere i costi di un e-commerce in quanto 

a detta loro la cifra risparmiata dalla distribuzione retail non verrebbe realmente incassata ma 

andrebbe reinvestita in advertising e logistica, e prodotti con una shelf life ridotta, ovvero il 

tempo che trascorre tra la produzione e il consumo dell’alimento senza che ci siano rischi per 

la salute del consumatore con gestione del trasporto del fresco, come nel caso di Campagna 

amica.  

• I prodotti della spesa. In questo caso l’e-commerce del prodotto avviene o sul sito della GDO 

oppure sui marketplace o su altre piattaforme. Il produttore, in questo modo, sfrutta la capacità 

dei partner in tutte le fasi dell’e-commerce: forza logistica, assortimento nei magazzini, faci-

lità di gestione, sia in Italia che all’estero. 

Spesso questo ingresso nell’e-commerce avviene grazie alla propositività e agli investimenti 

della GDO che sceglie di aprire o potenziare il canale o a programmi specifici dei marketplace.  

I quattro modelli di strategia e-commerce generano un approccio diverso in termini di relazione digi-

tale con il cliente finale e il marketing. Ragionare su queste due attività, consente di raggiungere un 

maggior numero di clienti e prospect, al fine di poter comunicare con loro in modo efficace, trasfor-

mandoli in clienti fidelizzati. Agire su queste due leve consente dunque di ottimizzare il modello di 

e-commerce e di puntare all’affermazione della propria presenza sul mercato. 

La relazione con il cliente dipende strettamente dal modello adottato. Avere il contatto diretto e ge-

stire il dato, dà l’opportunità di conoscere realmente il cliente e di fare leva su temi diversi rispetto al 

prezzo, prolungando il customer lifecycle e aumentando le possibilità che il cliente riacquisti il brand 

nella vita e continui dunque a produrre margine. 

 
156 www.campagnamica.it 
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Chi adotta come strategia di e-commerce il modello prodotto autonomo conosce il proprio cliente ed 

è in grado di identificarlo e targhettizzarlo con precisione. Allontanandosi da questo modello e an-

dando verso quello in cui troviamo i prodotti della spesa, si riscontra una sempre minore conoscenza 

del cliente o della fetta maggiore della propria clientela, quella che appunto acquista tramite siti terzi. 

La maggior parte dei produttori del food non ha un contatto diretto con il suo consumatore finale: la 

relazione in genere è intermediata dalla GDO o da marketplace e piattaforme. 

Al fine di avviare questo tipo di contatto, utile per conoscere meglio il proprio consumatore, avendo 

la possibilità di targettizzare e fidelizzare, nascono numerose iniziative che “movimentano lo scaf-

fale” e mettono in comunicazione offline e online, come coupon sconto, concorsi e raccolte punti, 

modalità di coinvolgimento dei clienti nella scelta di nomi di prodotto e indagine di gradimento. I 

brand che vendono tramite GDO online o piattaforme cercano il contatto diretto con i propri clienti 

sui social, dove peraltro è possibile attivare meccanismi di targetizzazione. 

È, pertanto, evidente che conoscere il proprio cliente dà accesso, oltre che a informazioni sul prodotto, 

alla possibilità di indirizzare comunicazioni e advertising disegnati su misura, oltre che creare una 

relazione personale e autentica con il consumatore. 

Gli investimenti di marketing dipendono direttamente dal customer lifetime margin, che tiene conto 

del margine che l’azienda genera nel tempo in base al comportamento d’acquisto del cliente (per 

frequenza e durata media della necessità di acquisto). 

Se il customer lifetime margin è basso, l’azienda disporrà di meno investimenti da allocare in marke-

ting. Al contrario, i brand con un dato maggiore saranno in grado di investire anche su canali costosi 

come la TV, come fatto ad esempio da Nespresso, Sant’Anna, Granarolo e Barilla. 

Per le aziende del settore food la presenza online non è più una scelta ma una richiesta che arriva dal 

consumatore, sia che si tratti di un brand che di un produttore: il cliente finale vuole conoscere la 

filiera produttiva ed è sempre più attento a quello che consuma, ha la richiesta di poter contattare 

online l’azienda e il servizio clienti (soprattutto sui social), vuole far parte di una community esclusiva 

di consumatori e diventare un ambassador di quello che consuma, mangia e, se possibile, compra 
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online. La pandemia ha notevolmente ampliato questa necessità, rendendo indispensabile la presenza 

online di brand e produttori. 

D’altro canto, produttori e brand hanno la necessità di rendersi disponibili, acquistabili e, come visto 

prima, di disporre quanto più possibile del dato del cliente e di instaurare con lui una relazione digi-

tale. 

Il settore food utilizza ancora come principale strumento per coinvolgere il consumatore online lo 

storytelling del prodotto, che come visto nel paragrafo dedicato alle instagram story (§ 2.2.1), rappre-

senta un racconto editoriale online dello stesso e delle sue occasioni d’uso. I brand sembrano puntare 

di più su attività di relazione, mediante social, blogging e ricette, mentre i produttori promuovono più 

direttamente le vendite mediante l’e-mail marketing. I contenuti veicolati si suddividono principal-

mente tra ricette, promozione del prodotto, filiera produttiva, temi sociali e legati alla sostenibilità, 

partnership di interesse al grande pubblico (come la partnership commerciale con una squadra spor-

tiva). Il video è tra i formati più utilizzati, tanto per le comunicazioni di brand quanto per le ricette e 

diffuso su social e blogging. Infatti, a differenza dei settori fashion e beauty, dove i prodotti e i con-

tenuti vengono veicolati principalmente sulle Instagram Story e sui feed con fotografie patinate, il 

settore food sfrutta soprattutto i video, indispensabili per mostrare la ricetta passo passo. Uno stru-

mento molto utile per i blogger di settore è Instagram TV che permette la pubblicazione e, quindi, la 

visualizzazione di video più lunghi rispetto allo standard del canale e che è, dunque, il formato adatto 

per la comunicazione di una ricetta. 

Tra gli utilizzi che riescono realmente ad apportare valore tanto per il cliente quanto per i player, 

troviamo attività di loyalty come157: 

• Scontistica basata sulle transazioni per creare re-selling 

• Programmi di abbonamento 

• Incentivi di livello, in base alla frequenza e allo scontrino 

 
157 CASALEGGIO ASSOCIATI, Digital Food Strategy. Le aziende alimentari diventano smart, Rapporto #21, 2020. 
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• Programmi di referral, come gli incentivi per la presentazione di un nuovo cliente 

• Attivazioni cross tra online e offline (spesso eventi) 

Tra i migliori programmi di loyalty rilevati ci sono quelli di Tannico, Nespresso e Lavazza che innal-

zano il livello di relazione creando esclusività e senso di appartenenza alla community. 

Nespresso lo fa mediante una serie di proposte che collegano le boutique offline all’online e offrono 

il riordino online, un programma di incentivazione a livelli che ad esempio permette di partecipare a 

degustazioni e masterclass in store, fino al programma di subscription con lo sconto dedicato solo per 

l’online. Il competitor Lavazza invece, ad esempio, ha creato la sua App “Piacere Lavazza” per pre-

miare i suoi consumatori più assidui, che possono ottenere punti premi scansionando le confezioni 

acquistate e online è presente con uno shop dedicato al programma in abbonamento delle macchine 

in comodato d’uso per privati ed aziende, con chatbot Facebook Messenger per assistenza clienti 

integrata sul sito e pagine social dedicate. 

In questo contesto si evidenzia che le aziende e i brand che attivano sia programmi di fedeltà sia direct 

marketing sono ancora molto poche (circa il 12% del campione) e che la maggior parte delle aziende 

ancora utilizza la presenza online solo come sito vetrina158. 

 

3.2.1 Il take-away: un’opportunità di business 

Sempre più persone, infatti, ordinano cibo d'asporto, per consumarlo in ufficio o nella comodità di 

casa, al netto del costo del servizio al tavolo. 

Il vantaggio economico è, senza dubbio, uno dei fattori determinanti del successo del take-away n 

Italia: contratti precari e salari ridotti rendono la ristorazione tradizionale pressoché inaccessibile; 

uno sfizio saltuario, anziché un'abitudine del weekend. 

 
158 CASALEGGIO ASSOCIATI, Digital Food Strategy. Le aziende alimentari diventano smart, Rapporto #21, 2020. 
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Secondo i dati elaborati dalla Camera di Commercio di Milano, sarebbero 18,9 milioni gli italiani che 

si rivolgono all'asporto, per un valore complessivo di oltre 5,5 miliardi di euro, e il trend è in cre-

scita159. 

Il lockdown è stato complice della crescita del take-away, che ha favorito l'integrazione del servizio 

nella maggior parte dei ristoranti, seppur a volte con alcuni insuccessi. 

Dai risultati diffusi da Gfk Eurisko, 1°Osservatorio Nazionale sul mercato del take away, emergono 

alcuni aspetti interessanti, che introducono a nuove opportunità di business - e ad un lifestyle in evo-

luzione160. 

L'indagine è stata condotta su un campione selezionato di 2000 persone, che hanno risposto ad alcune 

specifiche domande. 

Il 51% della "popolazione" ha dichiarato di aver ordinato cibo a domicilio negli ultimi 6 mesi, so-

prattutto telefonicamente (39%). Resta inoltre un 44% che ordina il cibo da asporto di persona, re-

candosi sul posto. 

Solo il 2% dei consumatori ha scelto il digitale, ma l’intenzione è in netto aumento, con il 19% (7 

milioni di persone) che si dichiara intenzionato ad utilizzare questo canale per l’acquisto. 

Il digital take away è ancora tutto da sviluppare, ma mostra una frequenza di acquisto e uno scontrino 

medio più elevati. 

La media è infatti di 4/5 volte al mese, contro le circa 1/2 volte al mese dell’ordinazione di persona e 

di quella per telefono, mentre la spesa si attesta sui 97 euro al mese contro i 32 e 37 euro dell’ordine 

personale e telefonico. 

Con una frequenza di 3 volte al mese l’ufficio risulta il posto da cui si fanno più ordini, seppur con 

una spesa media inferiore rispetto a chi ordina da casa. 

Il take-away, rappresenta una valida soluzione in caso di mancanza di tempo e organizzazione. A tal 

proposito, analizziamo i punti di forza legati a questa modalità di acquisto. 

 
159 www.milomb.camcom.it 
160 www.gfk.com 
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• Un pasto più economico. Il costo del cibo da asporto è, in media, inferiore rispetto a un 

pasto in un ristorante. Per un dipendente che ha bisogno di mangiare a pranzo in un risto-

rante tutti i giorni, il take-away rappresenta una modalità di acquisto che gli consente di 

risparmiare denaro; 

• un risparmio di tempo. In una società caratterizzata da ritmi di lavoro frenetici, avere un 

pasto rapido o mangiare al computer può essere indispensabile in alcune occasioni; 

• una dieta sana ed equilibrata. Il cibo da asporto non è necessariamente sinonimo di cibo 

spazzatura: oggi, infatti, vengono proposti molti piatti e panini salutari, sempre nel rispetto 

delle norme sanitarie obbligatorie; 

• la possibilità di scelta. I piatti da asporto sono molti, si possono facilmente mangiare 

diversi tipi di pietanze della cucina cinese, francese, italiana, etc.;  

• la possibilità di ottenere sconti, dato che molti ristoranti offrono un servizio di fideliz-

zazione; 

• l'acquisto su internet: molti ristoranti e ristoratori scelgono sempre più spesso di offrire 

un servizio di consegna aggiuntivo in modo che il cliente possa effettuare un ordine 

direttamente su internet.  

L’home delivery sta crescendo rapidamente, soprattutto negli ultimi anni. La tendenza in atto è 

stata sicuramente accentuata dall’attuale pandemia e dal lockdown imposto dai Governi e si sta 

diffondendo ovunque.



 

4. DALLA SOCIAL MEDIA STRATEGIA ALL’IMPLEMENTAZIONE: ANA-
LISI DI CASO DI UNA FOOD COMPANY LOCALE 

 
4.1 Introduzione all’organizzazione 

La catena Sapore di Mare nasce nel 1992, con un concetto di vendita di pesce totalmente differente 

dai modelli già in atto: si sviluppa la vendita del pesce congelato sfuso. La catena si caratterizza per 

la presenza di oltre 100 punti vendita presenti sul territorio nazionale, tra cui uno di questi è l’orga-

nizzazione oggetto di studio della presente tesi, vale a dire Sapore di Mare, collocato in Osimo.  

Il paragrafo introduttivo è necessario per sviluppare una panoramica generale dell’organizzazione 

oggetto di studio, la quale si è sviluppata presso il territorio osimano a partire dal 2001 per opera della 

famiglia Paci, costituita inizialmente da marito, Angelo, e moglie, Susanna. Nei primi mesi i dipen-

denti erano soltanto due, i quali coincidevano anche con quelli che sono i titolari. Sin dall’inizio il 

negozio era costituito dai seguenti reparti: congelato, pescheria, gastronomia e friggitoria. 

Successivamente, la presenza dello stesso sul territorio è stata sempre più incalzante, richiedendo 

l’assunzione di nuovi dipendenti, a supporto dei reparti enucleati. 

In seguito, all’interno dell’organigramma sono entrati a far parte anche i figli di Angelo e Susanna, 

vale a dire Jacopo, prima, nel 2016 e Matteo, poi, nel 2017. 

È a partire da luglio 2018 che all’interno dell’attività è stato introdotto il reparto sushi, il quale pre-

senta affinità con i reparti già presenti all’interno dell’organizzazione. Questa introduzione ha avuto 

luogo a seguito di un corso dedicato seguito da Matteo, il quale ha portato l’attività ad interagire con 

una clientela differente rispetto a quella presente. Tale reparto sarà oggetto della nostra analisi, in 

quanto rappresenta il primo fra tutti quanti che si è sviluppato nei canali social nel quale l’azienda è 

presente. Questo, infatti, come vedremo, ha portato ad un incremento del fatturato di tale reparto, il 

che ha permesso di comprendere l’importanza che i social media rivestono all’interno delle PMI. Ad 

oggi, dopo che la proprietà ha intuito la portata innovativa che i social media rivestono all’interno 

dell’organizzazione, ha scelto di implementare la sua presenza con tutti i reparti all’interno dei vari 

canali social. 
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L’organizzazione conta oggi un organico di 21 dipendenti, di cui quattro sono la famiglia proprietaria, 

la quale ne risulta essere anche lavoratrice. I dipendenti, invece, impiegati per il solo reparto sushi 

(13 in totale), oggetto del nostro studio, sono così suddivisi: 

• 7 in produzione; 

• 2 per prendere gli ordini telefonici o tramite social network; 

• 4 rider.  

 

4.2 La customer journey 

La customer journey rappresenta una mappa che illustra i passaggi che il cliente attraversa per poter 

interagire con l’azienda, che si tratti di un prodotto, di un’esperienza online, di un’esperienza di ven-

dita al dettaglio, di un servizio o di qualsiasi altra combinazione161. Maggiori sono i touchpoint, più 

complicata diventa la costruzione della mappa stessa.  

Il processo decisionale, in generale, è circolare e non lineare, come si potrebbe pensare. Le fasi prin-

cipali del percorso circolare del cliente sono: consapevolezza, valutazione, acquisto e post acquisto. 

Non è detto che il cliente attraversi tutte le fasi, ma potrebbe toccarne solo alcune.  

Secondo Philip Kotler, la customer journey si compone di “5 A”, le quali analizzeremo sia richia-

mando i concetti teorici già analizzati nel capitolo 1 (§1.2), sia da un punto di vista pratico prettamente 

legato all’organizzazione oggetto di studio. 

• Aware. È la fase in cui l’utente comprende le proprie esigenze e inizia la ricerca di una 

soluzione generale, arrivando a prendere consapevolezza del prodotto. A tal proposito, il 

cliente che meglio si adatta alla proposta di Sapore di Mare – Osimo è colui che è alla 

ricerca di un pasto pronto da gustare a casa, in ufficio, al mare o in qualsiasi altro luogo, 

con un budget di spesa inferiore rispetto alla consumazione presso un ristorante, ma 

 
161 A. RICHARDSON, Using customer journey maps to improve customer experience, Harvard Business Review, 2010. 
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mantenendo una qualità del prodotto elevata. In generale, il cliente si interfaccia con il 

negozio analizzato per l’ordinazione di un pasto pronto al consumo.  

• Appeal. Il potenziale cliente, informandosi, inizia a convincersi del valore del prodotto e 

a comprendere se lo stesso si possa adattare alle varie esigenze. Il cliente di Sapore di 

Mare – Osimo può trarre informazioni in vari modi: recensioni su Google, le quali, però, 

attengono all’intero negozio e non solo al reparto sushi (tuttavia possono essere filtrate); 

recensioni su Facebook, le quali sono dedicate interamente al solo reparto sushi; storie in 

evidenza su Instagram, le quali permettono di visionare il prodotto mediante una foto fatta 

dal consumatore; passaparola. 

• Ask. L’utente si interfaccia con il brand per ottenere maggiori dettagli e consolidare la 

propria decisione di acquisto. Per poter far ciò il potenziale cliente di Sapore di Mare – 

Osimo può chiamare telefonicamente o, altrimenti, scrivere nelle chat di Instagram, Fa-

cebook o WhatsApp, al fine di poter ricevere ulteriori informazioni del quale necessita.  

• Act. È in questo momento che il potenziale cliente diviene cliente a tutti gli effetti. La 

conversione è rappresentata dall’acquisto, il quale presso Sapore di Mare – Osimo si può 

compiere sia in negozio che mediante consegna a domicilio. Inoltre, l’organizzazione og-

getto di studio ha stretto una collaborazione con i Sapore di Mare limitrofi (Corridonia, 

Loreto, Montecassiano), presso il quale si possono acquistare vaschette take-away preim-

postate o procedere con il ritiro di eventuali ordini privati. 

• Advocate. In questa fase, il cliente diventa un testimonial, ossia colui che lascia recensioni 

online o semplicemente mediante passaparola. Uno strumento che ha permesso a Sapore 

di Mare – Osimo di ottenere un effetto passaparola virtuale è rappresentato dalle storie di 

Instagram, in quanto la loro condivisione da parte degli utenti permette di poter portare a 

conoscenza il prodotto ai followers degli stessi, con un costo nullo per l’organizzazione 

ma con un effetto più ridondante.   
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Per comprendere nel dettaglio la customer journey di Sapore di Mare – Osimo è necessario fare rife-

rimento alla buyer personas, la quale verrà trattata sia teoricamente che nella pratica nel successivo 

paragrafo. In questo momento ci soffermiamo nel 

comprendere che l’analisi della buyer personas è 

necessaria per costruire un percorso-tipo di un 

cliente target, al fine di comprendere quelle che 

sono le sue abitudini e, dunque, le varie interazioni 

che potrebbe generare con l’impresa, al fine di in-

durlo all’acquisto del prodotto.  

Abbiamo pocanzi determinato le fasi durante le 

quali il cliente interagirà con il prodotto. Ora si pro-

cede con il determinare i vari step, ossia i passaggi 

intermedi che compongono le varie fasi. Da un 

punto di vista schematico, gli step sono individuabili come nella figura accanto (4.1). 

È bene sottolineare che, in un primo momento, il cliente inizia a cercare informazioni sul prodotto a 

cui è interessato. In questo momento, un cliente troverà recensioni e ulteriori informazioni sul pro-

dotto e sulla base di queste deciderà se andare avanti o meno nel suo journey. Sebbene le aziende non 

siano non siano in grado di controllare tutte le recensioni online, possono influenzare positivamente 

la loro reputazione online attraverso l’interazione con il pubblico e la qualità del prodotto, il che 

potrebbe portare a buone recensioni in grado di incoraggiare le persone a continuare il loro viaggio 

con la marca.  

Una volta che il cliente si fidelizza, procederà direttamente con il ri-acquisto del prodotto, saltando 

le fasi di aware, appeal ed ask.  

Durante tutto il periodo, il cliente si interfaccerà con diversi touchpoint, ossia un luogo fisico o digi-

tale in cui il consumatore interagisce con il prodotto. In particolar modo, Sapore di Mare – Osimo è 

presente attraverso: 

Figura 4.1, Customer Journey, fonte: propria. 



DALLA SOCIAL MEDIA STRATEGIA ALL’IMPLEMENTAZIONE:  

ANALISI DI CASO DI UNA FOOD COMPANY LOCALE 
 

  79  

• un negozio fisico di proprietà; 

• tre negozi, i quali rappresentano esclusivamente un punto di ritiro (ossia Corridonia, Monte-

cassiano, Loreto); 

• un bar, il quale rappresenta esclusivamente un punto di ritiro; 

• due bar, i quali collaborano attraverso degli aperitivi sushi; 

• pubblicità realizzata mediante sequenziali e vele; 

• strumenti social, come Instagram, Facebook, WhatsApp; 

• QR code all’interno del negozio, i quali riportano sulle pagine social o sui menu; 

• QR code sulle scatole che contengono il prodotto. 

L’obiettivo futuro è quello di essere presenti anche su altri canali attraverso un sito web, LinkedIn e 

la creazione di una App, ma questo verrà trattato successivamente nel paragrafo §4.6. 

Quanto finora descritto può essere approfondito mediante lo strumento dello story telling, nel quale 

ci si immedesima nella giornata tipo del cliente e si cerca di comprende quelli che sono i punti di 

contatto che lo stesso intratterrebbe con l’organizzazione. Vediamo l’esempio costruito sulla base del 

nostro caso oggetto di studio. 

Immaginiamo la nostra buyer personas (spiegata con maggiore dettaglio nel paragrafo successivo): 

Andrea, uno/una studente/studentessa lavoratore/lavoratrice di 24 anni, che di sera, stanco/a, ha poca 

voglia di doversi preparare da mangiare. Andrea ravvisa la necessità di dover trovare soluzione a 

questo suo problema intorno alle ore 10.00, in quanto deve programmare i propri impegni, come, ad 

esempio, andare a fare la spesa. Infatti, intorno a quell’ora fa una pausa studio e inizia a navigare su 

Instagram, laddove gli appare un post sponsorizzato di Sapore di Mare – Osimo. È in questo momento 

che sceglie di visitare la pagina per approcciarsi meglio al prodotto e procedere con l’ordine utiliz-

zando le chat a disposizione e, dunque, risparmiare tempo, non dovendo più andare a fare la spesa. 

Stabilito l’ordine, provvederà al ritiro dello stesso in negozio verso le otto di sera. Una volta in nego-

zio, Andrea ritira il sushi, lo paga in cassa, e si reca a casa al fine di poterlo consumare. Tuttavia, 
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prima di cenare, sceglie di scattare una foto che pubblicherà nelle sue Instagram stories, taggando il 

punto vendita. 

Questa rappresenta uno story telling tipo, il quale però si potrebbe adattare ad altri scenari, come ad 

esempio: 

• Andrea alle 10 di mattina, durante la pausa caffè, si trova in ufficio e deve provvedere al suo 

pranzo. Si ricorda del punto vendita Sapore di Mare – Osimo e sceglie di farsi consegnare il 

pasto direttamente in ufficio. A tal proposito, durante la fascia oraria prestabilita passerà il 

rider dipendente di Sapore di Mare – Osimo, il quale consegnerà il sushi imbustato, a fronte 

di un pagamento con POS o in contanti. 

• Andrea insieme a dei suoi amici devono scegliere cosa mangiare la sera e quindi propone di 

ordinare il sushi da Sapore di Mare – Osimo. Sarà, poi, la comitiva a scegliere se farselo 

consegnare a casa oppure procedere con il ritiro in negozio, sia esso quello in Osimo, oppure 

presso Corridonia, Loreto o Montecassiano.  

L’utilizzo dello story telling è quello di comprendere eventuali punti di attrito, al fine di poter miglio-

rare le criticità emerse. A tal proposito, dunque, si può definire una problematica emersa con le con-

segne a domicilio, le quali a causa di un quantitativo di ordini particolarmente elevato non consente 

di fissare un orario preciso di consegna. Tuttavia, anche in questo caso, Sapore di Mare – Osimo sta 

effettuando degli studi volti a comprendere quale possa essere il software più calzante a tale realtà, al 

fine sia di definire il percorso migliore che il driver può compiere, sia l’invio in tempo reale di un 

messaggio che avverte il cliente a che ora il sushi arriverà a destinazione. 

In conclusione, la customer journey per mantenere la sua utilità deve essere aggiornata periodica-

mente, al fine di controllare determinate caratteristiche, le quali possono assumere importanza o di-

venire via via più scontate. 
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4.3 Il modello SOSTAC 

Paul Smith nel 1990 ha sviluppato il modello SOSTAC, composto da sei categorie, necessario per 

delineare e affrontare un percorso coerente e comprensivo di tutti gli aspetti di un progetto di marke-

ting. Il modello è stato trattato con vari economisti attraverso l’assunto che si tratta di un insieme di 

due variabili principali: SOS-, ossia un insieme di obiettivi target che sono al centro del piano di 

marketing e -TAC, vale a dire una strategia di implementazione misurabile ben regolata162.  

Il nome SOSTAC rappresenta l’acronimo di sei componenti i quali sono volti a trovare risposta a 

determinate domande specifiche. Vediamoli. 

• Situazione (dove siamo ora?); 

• Obiettivi (dove vogliamo arrivare?); 

• Strategia (come ci arriveremo? – analisi generale); 

• Tattica (come ci arriveremo? – analisi dettagliata della strategia); 

• Azioni (chi farà cosa e quando?); 

• Controllo (come possiamo controllare, misurare e sviluppare il processo?). 

Fatta questa doverosa premessa, passiamo ora ad un’analisi del modello eseguita presso l’organizza-

zione analizzata. Infatti, questo modello si è dimostrato necessario per compiere uno sviluppo in am-

bito social, al fine di non lasciare tutto al caso, ma far emergere come dietro ogni azione eseguita, ci 

fosse una formulazione di strategia. A tal proposito, prima di entrare nel merito dell’analisi, facciamo 

un’ulteriore premessa. La strategia rappresenta, come affermato da Mintzberg, una combinazione tra: 

• strategia deliberata, la quale rappresenta l’impronta necessaria al fine di poter avviare la 

strategia stessa, implementata dal top management; 

• strategia emergente, le quali emergono nel corso dell’applicazione della prima. Infatti, la 

strategia realizzata si va a plasmare in maniera nuova rispetto alla strategia deliberata; 

 
162 S. KRISHNAN, Whats is the SOSTAC model of marketing?, Academia, 2013. 
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• risposte spontanee a eventi imprevisti, laddove vi potrebbero essere comportamenti non 

preventivati (es. reazione del competitor) che porta a un cambiamento di contesto non 

prevedibile. Si tratta di risposte spontanee perché non si ha il tempo necessario per rispon-

dere mediante una strategia più strutturata163.	 

Questa distinzione si è dimostrata necessaria al fine di comprendere che il modello SOSTAC in una 

prima analisi si sofferma alla strategia deliberata, ma successivamente lo stesso verrà modificato a 

seconda delle esigenze ravvisate. 

La prima fase del modello è rappresentata dall’analisi della situazione dell’organizzazione sul mer-

cato, oltre che a un’analisi complessiva del mercato stesso. Tale fase rappresenta un elemento essen-

ziale, come affermato da Kotler, al fine di una corretta progettazione del piano marketing164. 

Il reparto sushi all’interno di Sapore di Mare – Osimo è stato inserito a partire da luglio 2018, laddove 

seppur non formalmente, sono state compiute delle valutazioni necessarie al fine di comprendere se 

il progetto avesse potuto apportare un miglioramento al negozio o meno.  

Tutte le organizzazioni, in generale, quando sviluppano un nuovo modello organizzativo devono ne-

cessariamente trovare coerenza su tre aspetti principali, le quali cronologicamente sono: mercato, 

prodotto e struttura. Rimanendo sempre nel settore food, immaginiamo di voler aprire un ristorante, 

laddove è necessario dapprima comprendere qual è il nostro target di clientela (chi ha poche risorse, 

chi ha tante risorse, chi consuma un pasto con la famiglia, etc.), ovvero il mercato; successivamente, 

dopo aver definito a quale mercato ci si vuole rivolgere, è necessario andare a definire il prodotto, il 

quale deve essere il più possibile coerente con le aspettative della clientela target selezionata nella 

prima fase (es. un pasto veloce per i clienti di McDonald’s; una cucina più ricercata per i clienti di un 

ristorante stellato; etc.); infine, occorre comprendere la struttura, la quale è caratterizzata da: edifici, 

processi produttivi e personale. Quanto finora affermato può essere sintetizzato dalla figura sotto-

stante (figura 4.2). 

 
163 S. MARASCA, Misurazione della performance e strumenti di controllo strategico, Esculapio Economia, 2011.  
164 S. KRISHNAN, Whats is the SOSTAC model of marketing?, Academia, 2013. 
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Ritornando alla nostra organizzazione oggetto di studio, queste fasi sono state completamente disat-

tese. Infatti, quando nel 2018 è stato introdotto il reparto sushi, Sapore di Mare – Osimo si trova nella 

condizione tale per cui il mercato e la struttura fossero già definiti, in quanto si fa riferimento ad 

un’attività già avviata che ha scelto di interfacciarsi a un nuovo segmento di settore, compatibile con 

quanto fino ad allora realizzato e venduto. Nel dettaglio, il mercato è rappresentato da persone con 

una capacità di spesa media, la quale è disposta a consumare il pasto comodamente a casa (o in qual-

siasi altro luogo), senza usufruire del coperto e di tutti i relativi costi che si sosterebbe in un ristorante 

piuttosto che a casa. Per quanto attiene, invece, la struttura possiamo affermare che la stessa era già 

avviata per le lavorazioni già in atto (ossia pesce congelato, gastronomia, friggitoria e pescheria) e 

che, dunque, rappresenta, assieme al mercato, un elemento invariabile. L’unico aspetto sul quale si 

può intervenire, dunque, è rappresentato dal prodotto. Infatti, questa analisi informale è partita con il 

volersi rivolgere ad una clientela con una capacità di spesa inferiore rispetto a quanto avrebbe speso 

nella ristorazione tradizionale, ma garantendo artigianalità e livelli qualitativi elevati. Difatti, negli 

anni Sapore di Mare – Osimo è riuscita a realizzare un servizio take-away basato su un’elevata qualità 

delle materie prime, il quale rappresenta il principio guida della stessa.  

 

Figura 4.2 I vertici da considerare per l'apertura di un'attività, fonte: corso di business marketing, a.a. 2020-2021. 
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Pertanto, le risorse a disposizione, le quali hanno rappresentato anche i punti di forza di Sapore di 

Mare - Osimo, in una prima fase sono state: 

• la struttura preesistente; 

• il mercato già consolidato, in quanto beneficiava già della fiducia della clientela, in quanto 

presenti nel settore dell’asporto da diversi anni, seppur con diverse tipologie di prodotto; 

• risorse economiche provenienti da altri reparti che possono essere reinvestite all’interno 

di questo progetto, senza dover sostenere ulteriori costi legati ad esempio alla struttura; 

• conoscenza della materia prima e di tutto il processo di produzione adatto per poter rea-

lizzare un prodotto con standard qualitativi elevati. 

Al fine di compiere un’analisi della situazione il più completa possibile, è stato necessario (e lo è 

tuttora) realizzare uno studio circa l’attività dei competitors. In realtà, per poter effettuare questo tipo 

di analisi, non è stato fatto riferimento prettamente a ulteriori competitors inseriti nel solo take-away, 

ma è stato fatto un confronto con la ristorazione, proprio perché l’obiettivo principale era (ed è) ga-

rantire la consumazione di un sushi comodamente a casa, ma mantenendo i sapori di una ristorazione 

di qualità. Per far ciò, dunque, è stato necessario analizzare diversi siti web della concorrenza (sia 

essa geo localizzata vicina a noi che non), effettuato un’analisi dei canali social, dei menu e delle 

modalità di presentazione del piatto, al fine di comprendere quali fossero i loro elementi caratteristici 

e come Sapore di Mare – Osimo poteva differenziarsi. La scelta di voler realizzare un sushi take-

away ma di qualità superiore rispetto a quello che normalmente viene offerto, nasce al fine di potersi 

inserire in un mercato non ancora totalmente presidiato.  

Si è dimostrato, perciò, necessario effettuare delle valutazioni le quali si avvicinano molto a quanto 

teorizzato dallo strumento della SWOT analysis, nel quale si studiano i punti di forza, i punti di de-

bolezza, le minacce e le opportunità. Sebbene questo espediente nella prassi economica potrebbe 

essere considerato superato, in quanto non tiene in considerazione ad esempio della concorrenza, 

ritengo che sia un valido strumento da considerare all’interno dell’analisi della situazione, in quanto 

affianca quanto finora affermato. Possiamo schematizzare tale analisi con l’immagine sottostante 
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(figura 4.3), la quale identifica per ognuno di essi gli elementi a favore o contro l’organizzazione 

oggetto di studio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D’altra parte, possiamo affermare che il sushi, in generale, rappresenta un segmento di settore che ad 

oggi sembra registrare trend positivi. Ad affermarlo è l’ANSA, la quale dichiara che da maggio 2020 

a aprile 2021, la tendenza di sushi in Italia ha fatto registrare un incremento del 68%.  

Ulteriore analisi per comprendere a pieno il mercato del sushi è stata quella effettuata mediante il tool 

answerthepublic.com e tramite Google trends. Iniziando con answerthepublic.com, è stata effettuata 

una ricerca della parola chiave “sushi”, al fine di comprendere le tendenze del momento. A tal pro-

posito, tra le ricerche possiamo notare: sushi a domicilio, sushi per bambini, sushi vicino a me, sushi 

senza glutine, sushi contro pizza, sushi con Philadelphia, etc. Questa analisi è stata (ed è tuttora) utile 

a comprendere quali fossero le maggiori ricerche effettuate dagli utenti, al fine di comprendere quelle 

che potrebbero essere le loro esigenze e, dunque, anticiparle.  

Figura 4.3, SWOT analysis, fonte: propria 
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Spostandosi, invece, su Google trends, non variando la parola di ricerca (ossia “sushi”). A tal propo-

sito, possiamo notare dalla cartina quanto il termine “sushi” sia stato ricercato all’interno del motore 

Google: tanto più il blu è scuro, tanto più il termine viene ricercato. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Concentrandoci, in particolar modo, nella regione Marche, in quanto regione di nostro interesse, con 

un interesse di ricerca pari a 68, considerando che 100 è rappresentato dalla regione Lombardia, in 

quanto rappresenta la località con la maggiore frequenza di ricerca in proporzione al totale delle ri-

cerche. 

Rimanendo concentrati sulla regione Marche, possiamo notare che correlati alla parola “sushi” vi 

sono ulteriori argomenti, laddove Sapore di Mare – Osimo risulta essere sia in prima che in terza 

posizione, come nell’immagine sottostante. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.4, Ricerca della parola "sushi" diviso per regione, fonte: Google Trends 

Figura 4.5, Argomenti correlati a "sushi", fonte: Google Trends 
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Inoltre, in settima posizione appare la ricerca del sushi presso il punto vendita di Sapore di Mare – 

Corridonia. 

In generale, il mercato del sushi in Italia ha sperimentato un vero e proprio boom negli ultimi anni, 

trainando il mercato dell’export di alcune tipologie di pesce, prime fra tutte il salmone, che come 

riportato dall’ANSA, rappresenta un valore di 362 milioni di euro circa165. Inoltre, il sushi non cono-

sce distinzione dei vari canali distributivi: gli italiani optano sia per ristoranti, che per supermercati, 

che per delivery166. Secondo la Nielsen, società specializzata nell’analisi di mercato, il mercato del 

sushi per il consumo domestico ha ancora ampi margini di crescita, per varie motivazioni: è apprez-

zato dal 96% della popolazione italiana, di cui il 28% dichiara che lo mangerebbe anche ogni giorno; 

inoltre, il 75% dei consumatori lo ritiene una buona alternativa al cibo veloce167.  

Dopo aver individuato una panoramica sull’andamento del mercato, passiamo alla seconda compo-

nente del modello SOSTAC, ossia la definizione degli obiettivi, i quali rappresentano il secondo ele-

mento importante per il piano di comunicazione di marketing, come sostenuto da Brassington e Pet-

titt168. È interessante, infatti, notare che la corretta implementazione del piano di comunicazione di 

marketing dipenda dagli obiettivi fissati dall’organizzazione, i quali sono essenziali per un’efficace 

comunicazione di marketing. A tal proposito, Sapore di Mare – Osimo ha definito i suoi obiettivi 

principali, ossia realizzare un sushi di qualità da proporre a una clientela che opta esclusivamente per 

un pasto take-away, ponendo come elementi centrali la clientela e la qualità delle materie prime uti-

lizzate. Per poter realizzare ciò, sono stati definiti dei sotto-obiettivi, ossia: 

• far conoscere alla clientela attuale e potenziale il prodotto, mediante l’uso, ad esempio, 

dei social media. In particolar modo, l’organizzazione si è approcciata in particolar modo 

attraverso Instagram e Facebook, ma ad oggi si stanno valutando ulteriori canali che 

 
165 www.businesscoot.com 
166 www.businesscoot.com 
167 www.seafoodsummit.it 
168 F. BRASSINGTON, S. PETTITT, Principles of Marketing, Pearson Education Limited, 2003. 
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permettano alla stessa di farsi conoscere ulteriormente. Questo tema verrà discusso, però, 

in modo approfondito nei paragrafi successivi; 

• aumentare la fiducia della clientela attuale, al fine di poterla trasmettere con più semplicità 

anche a quella futura; 

• mantenere rapporti di continuità con i fornitori, allo scopo di poter ottenere materie prime 

di qualità. In realtà, per la valutazione degli stessi non è stato assegnato un punteggio 

esplicito, mediante, ad esempio, il metodo del vendor rating, seppur le valutazioni effet-

tuate siano le medesime, ossia: qualità, lead time, delivery, flessibilità e costi. L’informa-

lità dei processi in gran parte degli strumenti è legata al fatto che facciamo riferimento a 

una piccola impresa a carattere familiare, la quale in questi ultimi anni sta cercando di 

ampliarsi e di raggiungere una maggiore formalità; 

• comunicare un’immagine del negozio che possa essere il più coerente possibile con il 

prodotto e con le aspettative del cliente, dal momento in cui quest’ultimo ordina fino al 

post consumo del pasto; 

• implementare i canali per procedere con gli ordini, utilizzando non soltanto i tradizionali 

ordini telefonici, ma anche Instagram, Facebook e WhatsApp. 

Procediamo nuovamente con lo sviluppo del modello SOSTAC che ha guidato lo sviluppo delle stra-

tegie superate e in atto. In particolar modo, dopo aver definito gli obiettivi, abbiamo cercato di defi-

nire la strategia, delineando il profilo delle persone al quale volevamo rivolgerci, mediante la costru-

zione della buyer persona, la quale è «la rappresentazione semi-immaginaria del cliente, basata sulle 

ricerche di mercato e sui dati reali che l’azienda possiede169». Quando si crea una buyer persona si 

devono prendere in considerazione la demografia dei clienti, i modelli di comportamento, le motiva-

zioni che hanno e i loro obiettivi. Più dettagliata è questa descrizione, meglio è. Le buyer persona 

 
169 S. KUSINITZ, The definition of buyer persona [in under 100 words], https://blog.hubspot.com, 2014. 
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rappresentano un buono strumento per la comprensione della propria azienda, la aiutano a focalizzarsi 

per non perdere tempo con offerte e contenuti che non siano interessanti per il proprio target. 

È bene precisare che la costruzione della buyer persona, così come intesa nella definizione appena 

data, da parte di Sapore di Mare – Osimo è avvenuta con ritardo, all’incirca nel 2020, poiché rappre-

sentava uno strumento prima di allora sconosciuto. Infatti, essendo partecipe personalmente di questo 

progetto sin dall’origine, abbiamo scelto di introdurre questa ulteriore analisi formale solo dopo aver 

frequentato il corso “Laboratorio di digital strategy e data intelligence analysis” tenuto dal Prof. Ma-

rinelli, nonché relatore del presente lavoro. Difatti, con la conoscenza di questo strumento ci siamo 

attivati al fine di poterlo applicare e aiutarci a conoscere più approfonditamente la nostra clientela.  

Se prima della conoscenza dello strumento, cercavamo di immedesimarci nella clientela, con l’intro-

duzione dello stesso abbiamo potuto, come appena detto, delineare un profilo medio sempre più cal-

zante. A tal proposito, abbiamo diffuso un questionario appositamente creato su Google Moduli (il 

modulo somministrato verrà allegato alla fine del presente capitolo) dapprima alla nostra cerchia di 

amicizie, le quali a loro volta lo hanno diffuso ad un raggio più ampio. Abbiamo così raggiunto una 

campionatura pari a 55 risposte, le quali rappresentano esclusivamente un punto di partenza per la 

costruzione della buyer persona, poiché un campionamento statistico per essere piuttosto veritiero 

deve essere pari o superiore a 100. In ogni caso, le risposte pervenute tramite Google Moduli ci hanno 

permesso di delineare un profilo generale di un possibile utente che si può approcciare al prodotto 

realizzato da Sapore di Mare – Osimo. 

Per la costruzione della buyer persona è stato utilizzato il tool online di Hubspot, vale a dire “Make 

my persona”. Abbiamo così delineato il profilo di Andrea, sulla base delle risposte pervenute da 

Google Moduli. 



CAPITOLO 4 

 90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.6, Costruzione della buyer persona di SDM - Osimo; fonte: propria 

 

A tal proposito, dunque, emerge il profilo di Andrea, uno studente-lavoratore, il quale è disposto a 

spendere tra i 20 e i 50€ per un pasto di sushi. Altresì, Andrea consuma il sushi meno di tre volte al 

mese, evidenziando alcune caratteristiche che richiede nella consumazione di un pasto take-away, 

come quelle enunciate nell’immagine XXX. Altresì, i suoi social media preferiti sono Instagram, in 

primis, e poi WhatsApp e Facebook. 

La definizione della buyer persona è stata essenziale non soltanto per definire il profilo del nostro 

cliente target, ma anche per delineare la customer journey, affrontata nel paragrafo precedente.  

In generale, nel modello SOSTAC, la definizione della strategia è necessaria al fine di comprendere 

come l’azienda intende raggiungere gli obiettivi prefissati. 

A partire da quest’anno, Sapore di Mare – Osimo ha scelto di delegare tutto ciò che è inerente alla 

comunicazione ad un’agenzia esterna, specializzata in ciò. Con il loro aiuto, infatti, l’organizzazione 

è riuscita a trasmettere con maggiore chiarezza il messaggio che vuole comunicare alla propria 
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clientela: l’artigianalità e la qualità del prodotto, oltre che la centralità dell’esperienza di acquisto del 

cliente. Per far ciò, ad esempio, sono state implementate delle accortezze, come ad esempio brevi 

video, pubblicati sui vari canali social, che richiamassero parte della produzione, oltre che la pubbli-

cazione di post e affissione di cartelloni pubblicitari, nel quale veniva presentato chi effettivamente 

realizza il sushi, evidenziando il concetto di artigianalità. 

La formulazione di una corretta strategia, dunque, si riflette sugli obiettivi dell’azienda e fornisce 

anche un utilizzo efficace del potenziale di mercato, al fine di aumentare le vendite e le entrate.   

Ad oggi, l’organizzazione dispone di un database nel quale si possono raccogliere i dati dei clienti, 

mediante la sottoscrizione di una card, la quale però viene utilizzata principalmente per i prodotti 

congelati, un ulteriore reparto di Sapore di Mare – Osimo, nonché l’unico sul quale si basa il franchi-

sing. Per quanto attiene il reparto sushi, ancora non è stato implementato nessun metodo per la rac-

colta dati dei clienti. Questo rappresenta l’investimento successivo che verrà compiuto da parte della 

famiglia Paci, grazie all’ausilio dell’agenzia di comunicazione incaricata. 

La tattica, ulteriore componente del modello SOSTAC, viene utilizzata per definire i dettagli specifici 

che verranno applicati durante il processo di implementazione, al fine di scegliere il marketing mix 

appropriato e i canali di comunicazione. In generale, la tattica è fondamentale nel marketing digitale 

poiché riguarda la necessità di esporre le tecniche di comunicazione relative ai canali dei media digi-

tali. Alcuni di questi canali includono l’uso di e-mail, annunci interattivi, l’uso di social media o 

tecnologie mobili, come le applicazioni telefoniche. È bene sottolineare che l’accesso dei consuma-

tori a questi contenuti avviene prevalentemente attraverso i telefoni cellulari. 

Sapore di Mare – Osimo, per portare a conoscenza l’ingresso di un nuovo prodotto all’interno del 

negozio, ha compiuto diversi passi. Dapprima, ha scelto di posizionare dei sequenziali pubblicitari e 

di interfacciarsi con la clientela attuale mediante sms; successivamente, di effettuare un'azione di 

volantinaggio; infine, si è dedicata interamente ai social media. Quest’ultimi hanno, infatti, consentito 

all’organizzazione di potersi far conoscere maggiormente, anche grazie all’utilizzo di 
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sponsorizzazioni targetizzate. L’importanza che rivestono oggi i social all’interno dell’attività è rile-

vante, laddove, come vedremo successivamente, è grazie a questi strumenti che nello scenario pan-

demico, l’organizzazione è riuscita a farsi conoscere meglio e a realizzare margini di profitti superiori 

a quelli degli anni successivi. D’altra parte, i social media, a differenza della pubblicità tradizionale 

(es. volantinaggio), permettono di raggiungere un raggio di azione elevato, con costi inferiori.  

È a partire, inoltre, da quest’anno che la proprietà ha scelto di dedicarsi anche al territorio. Difatti, se 

ad oggi l’iniziativa intrapresa è stata solo una, si stanno già pensando progetti futuri da poter realiz-

zare. Per quest’anno, la famiglia ha scelto di devolvere in beneficenza l’intero incasso realizzato il 1° 

maggio ad una società dedita all’intrattenimento dei ragazzi con sindrome di down. Se da un lato 

questa iniziativa permette di essere vicini al territorio nel quale si opera, dall’altro consente alla stessa 

di realizzarsi una buona pubblicità, la quale si affianca a quella tradizionale di promozione del pro-

dotto.  

Ulteriore modalità intrapresa a partire proprio dall’estate 2021 è stata la collaborazione con diversi 

bar e chalet, i quali hanno permesso di portare il prodotto presso le loro attività, portando ulterior-

mente il negozio ad ampliarsi dinanzi a clienti potenziali.  

Per il momento, non sono ancora state utilizzate e-mail o applicazioni, sebbene assieme all’agenzia 

di comunicazione, ci si sta muovendo per compiere questi passi, i quali sono necessari al fine di 

consentire al cliente di poter scegliere ulteriori canali di interazione.  

Con l’ingresso dell’agenzia di comunicazione, analizzando i profili social della società si può assi-

stere a uno shift di contenuto, sia grafico che di comunicazione in quanto tale. Infatti, se in passato si 

cercava in via del tutto amatoriale di pubblicare post inerenti al prodotto, grazie all’aiuto dell’agenzia, 

l’impresa è riuscita ad apportare un vero e proprio cambiamento, sia in termini qualitativi che in 

termini quantitativi. Si apporta di seguito due immagini, le quali rappresentano il prima (in nero, a 

sinistra) e il dopo (colorato, a destra) dei post che vengono pubblicati periodicamente all’interno dei 

canali social.  
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Figura 4.7, Post vecchio SDM-Osimo, fonte: Instagram 

Il cambiamento drastico dal nero al colorato è stato voluto appositamente, al fine di poter comunicare 

un messaggio giovanile e meno serioso. Questa metamorfosi la si può notare anche nel logo, la cui 

modifica principale riguarda nuovamente i colori, come allegato di seguito.  

 

  

 

 

 

 

Sia in passato, che tutt’oggi, quando si interviene con un cambiamento di colori, si cerca di rispettarlo 

anche per quanto attiene il packaging del prodotto, le buste, il confezionamento delle bacchette, le 

grafiche del menu, etc., al fine di poter trasmettere un messaggio alla clientela che sia il più possibile 

coerente. 

In passato, non si adottava alcun tipo di programma che aiutasse con la pubblicazione dei post me-

diante un processo automatizzato. Ad oggi, invece, questo viene realizzato da parte dell’agenzia di 

comunicazione che, attraverso appositi software, programma il giorno e l’ora in cui gli stessi devono 

Figura 4.8, Post nuovo SDM-Osimo, fonte: Instagram 

Figura 4.9, Logo vecchio SDM-Osimo, fonte: propria Figura 4.10, Logo nuovo SDM-Osimo, fonte: propria 
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essere pubblicati. Per poter realizzare ciò, vi è una comunicazione continua con l’agenzia, la quale a 

inizio mese mostra quali sono i post che andrà a pubblicare, con che frequenza e quali di questi ne-

cessitano di sponsorizzazione, al fine di poter insieme comprendere quale possa essere la strada mi-

gliore da poter percorrere, anche in vista, ad esempio, di determinati periodi festivi, i quali potrebbero 

necessitare o di un post nel quale si preannunciano le ferie o, in caso contrario, che rimarremo aperti 

in determinati periodi.  

Per poter far ciò, l’agenzia ha sviluppato un piano editoriale, ossia un documento che consente di 

pianificare i contenuti da pubblicare online per raggiungere un determinato obiettivo, misurandolo 

nel tempo. Questo strumento, se correttamente implementato, aiuta le imprese ad acquisire visibilità, 

al fine di poter raggiungere gli obiettivi prefissati. In passato, il piano editoriale veniva sviluppato in 

modo del tutto informale, all’inizio di ogni settimana (e non dunque in un’ottica strategica di lungo 

periodo), laddove spesso poteva capitare di essere disatteso per via della mancanza di tempo e dall’as-

senza di utilizzo di un software che potesse programmare la pubblicazione dei vari post. Infatti, prima 

della presenza dell’agenzia, spesso i canali social rappresentavano un elemento di secondaria impor-

tanza, laddove la sua reale potenzialità è stata compresa nel periodo pandemico, in quanto rappresen-

tava l’unica modalità con cui rimanere a contatto con la clientela.  

Ritornando al concetto di piano editoriale, l’accordo fatto con l’agenzia inerente alle tempistiche di 

pubblicazione dei post risulta essere differente in base ai profitti che vengono realizzati mese per 

mese. Infatti, nel periodo estivo la pubblicazione dei post risulta essere tre volte alla settimana (ossia, 

martedì, giovedì e sabato), mentre durante l’inverno scendono a due, proprio perché la visibilità del 

negozio aumenta già di per sé.  

Cambiamo ora sezione del modello SOSTAC e facciamo riferimento alle azioni, le quali sono neces-

sarie al fine di dettare una tattica più dettagliata e soddisfare, poi, gli obiettivi predeterminati. È in 

questa fase che si determinano le responsabilità, il ruolo delle risorse interne ed esterne, le strutture, 

le modalità di implementazione, etc.  
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Per poter meglio comprendere l’evoluzione dell’azione intrapresa da Sapore di Mare – Osimo, è ne-

cessario effettuare un excursus storico, il quale consente di porre in evidenza i cambiamenti effettuati 

con l’ingresso dell’agenzia. Infatti, come accennato, in passato, i social media assumevano un’im-

portanza secondaria, laddove i budget di spesa destinati risultano essere ridotti. Difatti, le foto, le info 

grafiche e la comunicazione in quanto tale, veniva compiuta in modo del tutto self-made, laddove le 

uniche spese sostenute erano rappresentate dalla sponsorizzazione dei post pari a circa 300€ al mese. 

Per poter far ciò, vi era una figura incaricata (la quale svolge però ulteriori mansioni all’interno 

dell’attività), la quale promuoveva il post periodicamente, definendo il target e la zona interessata, 

mediante le modalità preimpostate da Instagram. Facebook, inizialmente è stato poco sfruttato, perché 

le maggiori risposte provenivano da Instagram e, dunque, per tale motivazione che il budget di spesa 

era destinato interamente a quest’ultimo.  

L’agenzia ha fornito un prezioso aiuto: ha reindirizzato correttamente il budget di spesa, non usu-

fruendone totalmente su Instagram, ma attirando utenti anche su Facebook. Inoltre, se in passato, ad 

esempio, le fotografie erano fatte quando si aveva tempo da freelancer dipendenti del negozio, oggi 

l’agenzia affianca Sapore di Mare – Osimo integralmente, affidando le varie mansioni a figure spe-

cializzate (es. fotografo, grafico, social media manager, etc.).  

Siamo giunti all’ultima lettera del modello SOSTAC, ossia il controllo, il quale consiste nella misu-

razione delle metriche utilizzate per stimare l’efficacia delle strategie utilizzate per raggiungere gli 

obiettivi prefissati. Il controllo implica anche la rimodulazione di tattiche e azioni quando i risultati 

prefissati non vengono raggiunti. È necessario, dunque, andare a definire: 

• cosa deve essere misurato; 

• da chi, con quale frequenza e a quale costo; 

• processo di segnalazione. 

Per poter meglio comprendere le metriche a cui facciamo riferimento, è stato nuovamente utile il 

corso preannunciato tenuto dal Prof. Marinelli, in quanto ha permesso di cogliere determinati aspetti. 
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Difatti, con la pubblicazione dei vari post, si effettuava un’analisi per comprendere, ad esempio, gli 

insights dei social. Approfondiremo questo tema nel paragrafo §4.4.1. Nel nostro caso, ci limitiamo 

ad affermare che gli unici dati analizzati riguardavano, in passato, esclusivamente alle informazioni 

fornite da Instagram e Facebook, come analizzato nel capitolo 2. L’agenzia di comunicazione, tutta-

via, mediante appositi software riesce a ottenere informazioni più approfondite, le quali permettono 

di potersi concentrare a un target di clientela ancora più mirato.  

In conclusione, il piano di comunicazione di marketing formulato utilizzando il modello SOSTAC ha 

dimostrato che lo stesso può essere facilmente implementato per organizzazioni di dimensioni varia-

bili, indipendentemente dalla natura dell’attività. Nel caso dell’organizzazione oggetto di studio, il 

modello è stato realizzato, seppur con diverse difficoltà dettate per di più dalla poca esperienza e dalla 

manca di strumenti adatti: è solo con l’ingresso dell’agenzia di comunicazione, che il tutto ha rag-

giunto una maggiore formalità, dimostrando anche una maggiore serietà nelle azioni intraprese per la 

gestione dei canali social.  

 

4.4 Instagram: l’appetito vien postando (il social di riferimento) 

Le PMI alimentari, solo in tempi recenti, stanno scoprendo l’uso della rete non solo come strumento 

di promozione ma anche, e soprattutto, come veicolo di informazione e come mezzo per creare rela-

zioni e interagire con clienti e fornitori. 

Il cibo rappresenta da sempre non solo una fonte di nutrimento, ma anche la soddisfazione del bisogno 

sociale di aggregazione, tanto che nella nostra società è normale creare situazioni di convivialità, 

socializzazione e condivisione attorno alla tavola170. Il cibo, dunque, ha una forte dimensione rela-

zionale e per questo rappresenta un elemento che ben si sposa con l’essenza stessa dei social network, 

nati proprio per favorire le relazioni, lo scambio, l’interazione, la partecipazione. Legato a ciò, il cibo 

è anche emozione ed esperienza: si pensi alle volte in cui si prova un ristorante nuovo e si postano i 

 
170 L. PILATI, Marketing Agro-alimentare, Uniservice, Trento, 2004. 
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piatti sui social, o in cui un particolare alimento ricorda un avvenimento, un’occasione o un viaggio, 

o ancora, le volte in cui si prova a cucinare qualcosa (magari seguendo una ricetta su un blog o su 

YouTube) e si condividono i risultati. Il cibo, inoltre, è stimolo dei sensi e ha una forte componente 

visiva che lo rende più che adatto ai nuovi media: basti pensare a piattaforme come Instagram o 

Pinterest, dove immagini e foto fanno da protagoniste.  

In virtù del suo carattere estremamente “visivo”, la categoria food è una delle più popolari in Insta-

gram, proprio perché essa è basata sulla condivisione di immagini. Basti pensare che nel 2019 sono 

stati pubblicati più di 250 milioni di post mensili contenenti l’hashtag (#) “food”171. Dai report di 

Instagram, si può leggere come tale social media consenta di scoprire nuovi posti in cui mangiare e 

nuove cose da ordinare172. Infatti, tra gli utenti di Instagram il 58% ha un forte interesse per il cibo e 

il 36% afferma di sentirsi più stimolato a provare cose nuove relative al settore alimentare173. 

Infatti, la visione e la percezione del cibo che viene pubblicato su Instagram è diversa, la quale viene 

interpretata e vissuta in un modo completamente nuovo.  

Tale primato diventa estremamente attraente per le aziende operanti nel settore: una recente ricerca 

sulla condivisione da parte degli adolescenti di contenuti a sfondo food ha dimostrato che quasi il 

40% delle immagini condivise riportava il nome di un brand, spesso accompagnato da un hashtag o 

una descrizione relativa al brand stesso174. Ecco, quindi, che appare chiara l’importanza di veicolare 

e incoraggiare il passaparola positivo, attraverso questo affermato canale, il quale permette di raffor-

zare la reputazione sul social media e non solo.  

In uno studio dell’Osservatorio Eurispes, realizzato nel 2019, emerge il ritratto del consumatore 4.0. 

Dai dati raccolti sui fenomeni di mercato legati al mondo alimentare, sopra analizzati, si è potuto 

osservare che il consumatore finale, oltre ad essere sempre più informato e consapevole, cerca di 

 
171 www.foodaffairs.it 
172 www.business.instagram.com 
173 www.business.instagram.com 
174 C. HOLMBERG, J.E. CHAPLIN, T. HILLMAN, J. BERG, Adolescents’ presentation of food in social media: an explora-
tive study, Appetite, 2016. 
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trarre innovazione e piacere dai cibi che porta in tavola175. Dalla ricerca, infatti, emerge che «i con-

sumatori 4.0 non hanno più fame, ma appetito, e questo è saziato nella loro mente più che nella loro 

pancia»176. 

Ulteriore aspetto che viene osservato dall’Osservatorio Eurispes è che vi è una sorta di trasformazione 

intellettuale del cibo, vale a dire che si è passati da vedere il cibo come semplice alimento a strumento 

di piacere, da fatto individuale ad atto relazionale. Questo mutamento è dato anche dall’azione dei 

media, con l’ascesa di programmi o format televisivi legati al cibo. Vi è, infatti, una maggiore esibi-

zione di piatti sui social network, primo tra tutti Instagram.  

La rivoluzione digitale ha portato a una nuova cultura del consumo che segue una visione peer-to-

peer delle relazioni di scambio, laddove ha acquisito rilevanza un linguaggio informale e diretto, il 

quale non accetta i classici intermediari commerciali, politici e culturali: l’uso intenso dello 

smartphone ha formato una nuova modalità di lettura, di decodifica del testo, più fotografico che 

verbale. 

 

4.4.1 Analisi dei dati 

Instagram, come detto più volte, è il social network per eccellenza per quanto riguarda la condivisione 

di foto e video. In questo paragrafo si cercherà di fornire un’analisi circa l’utilizzo di questo social da 

parte della società analizzata, ovvero Sapore di Mare – Osimo. Andremo così a concludere definiti-

vamente il modello SOSTAC, facendo riferimento alle metriche in particolar modo di Instagram, in 

quanto rappresenta il social principale dell’attività. 

Già dal layout, Instagram appare molto più semplice rispetto a Facebook e non prevede la possibilità 

di lasciare recensioni, creare degli eventi, esprimere diverse reazioni sotto alle foto (può essere la-

sciato solamente un like), vedere il numero di condivisioni di un post o il numero di volte in cui la 

pagina ha cambiato nome o è stata creata. Per contro, però, si possono avere informazioni circa gli 

 
175 Osservatorio Eurispes, Identikit del consumatore 4.0, 2019. 
176 Osservatorio Eurispes, Identikit del consumatore 4.0, 2019. 
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account seguiti dalla pagina, il numero totale di post condivisi e il numero dei post in cui l’azienda è 

stata taggata. 

Sapore di Mare – Osimo non ha un link con il collegamento diretto al sito web, in quanto ancora 

quest’ultimo non è stato sviluppato, anche se come vedremo rappresenterà il prossimo obiettivo 

dell’organizzazione. L’immagine del profilo, però, è rappresentato dal logo aziendale il quale come 

detto nel paragrafo §4.3 ha subito un cambiamento nel 2021, mediante l’aiuto dell’agenzia di comu-

nicazione. Il numero di follower associato alla pagina Instagram di Sapore di Mare – Osimo è pari a 

4124 (Facebook, invece, 3090) (dato associato al 4 settembre 2021). Questa crescita esponenziale si 

è registrata proprio durante il periodo pandemico, in quanto grazie alle sponsorizzazioni e al passa-

parola generale, ha permesso alla pagina di poter crescere: d’altra parte, le persone costrette a stare a 

casa, avevano maggior tempo per poter compiere le varie osservazioni sui vari brand.  

Dal grafico sottostante (figura 4.11), possiamo notare quanto finora affermato. Tale grafico è stato 

realizzato mediante un tool di ninjalitics, il quale ci permette di analizzare la crescita dei follower in 

un periodo di tempo compreso tra novembre 2020 e settembre 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Possiamo, dunque, notare la forte impennata di follower che si è registrata nel periodo compreso tra 

gennaio 2020 e aprile 2021, per poi, successivamente, registrare sempre degli aumenti di follower 

Figura 4.11, Crescita dei follower di SDM - Osimo, fonte: propria 
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seppur da luglio 2021 fino ad oggi si registra un aumento sempre più piccolo, quasi da permettere la 

stabilità degli stessi.  

Ulteriori dati, fornitoci sempre dal tool di ninjalitics sono quelli inerenti all’engagement rate pari 

1,23%. Questo dato rappresenta il tasso di coinvolgimento delle persone raggiunte, ovvero la percen-

tuale di persone che interagisce con i contenuti, rispetto alla totalità di coloro che hanno visto il post. 

Questo ci permette di poter affermare che sicuramente si può avere un buon margine di migliora-

mento, seppur comunque si sta compiendo un buon lavoro. D’altra parte, occorre considerare che più 

è grande la fan base, più cresce il rischio di abbassare l’engagement rate della page. Ulteriore consi-

derazione in merito all’engagement rate è che quando lo stesso è stato oggetto di analisi della presente 

tesi, i post di riferimento non hanno subito alcun tipo di sponsorizzazione, con la possibilità dunque 

che i post oggetto di studio non siano stati affatto visualizzati da parte degli utenti, in quanto la pagina 

in questo periodo ha vissuto esclusivamente di traffico organico.  

Tuttavia, occorre fare una precisazione: un tasso di coinvolgimento molto alto può sembrare un buon 

risultato, ma lo stesso non ha valore se non si ha il riscontro di ciò che si vuole ottenere. 

Mediante Instagram Insights, inoltre, si possono compiere ulteriori va-

lutazioni, le quali vedremo di seguito, facendo riferimento a quanto 

affermato nel capitolo 2 a proposito di determinate metriche. 

Negli ultimi 90 giorni, ossia per un periodo compreso tra giugno 2021 

e settembre 2021, si è registrato un incremento dei follower pari a 

+2.7%, riassunto dal grafico sottostante. I numeri in termini relativi, 

infatti, permettono di registrare un aumento complessivo di 111 follo-

wer, laddove in particolar modo le persone che effettivamente hanno 

aggiunto il segui sono state 256, ma al contempo, 145 hanno smesso 

di seguire la pagina social. 

 Figura 4.12, Follower SDM - Osimo (dato 
4 settembre 2021), fonte: Instagram 
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Tra i luoghi più popolari poniamo al primo posto Osimo (20.3%), nonché sede dell’organizzazione, 

per poi essere seguita da città limitrofe, le quali in ordine sono Ancona (16.1%), Castelfidardo (7.2%), 

Recanati (5.6%) e Falconara Marittima (4.2%). Si allega grafico a supporto, ricavato anche esso da 

Instagram Insights. 

 

 

 

 

 

 

 

Continuando l’analisi, il 72% degli utenti sono donne (28% uomini), laddove sia per il genere fem-

minile che per quello maschile la fascia di età degli utenti è rappresentata per quella compresa tra i 

25 e i 34 anni. Si allegano i grafici a supporto di quanto dichiarato. 

 

 

 

Figura 4.13, Luoghi più popolari SDM - Osimo (dato 4 settembre 2021), fonte: Instagram 

Figura 4.14 Età degli utenti senza distinzione di ge-
nere, fonte: Instagram 

dei followers di SDM - Osimo, Fonte: Instagram 

  

 

Figura 4.15, Età degli utenti uomini, fonte: Instagram 

 



CAPITOLO 4 

 102 

 

Figura 4.16 Età delle utenti donne, fonte: Instagram                            Figura 4.17, Genere degli utenti followers di SDM – Osimo,                                      
         fonte: Instagram 

 

Per completezza, si includono anche i periodi di maggiore attività, sia per fasce orarie che per giorni, 

laddove in questo ultimo caso risultano essere stabili per tutti i giorni della settimana.  

 

  

 

 

 

 

 

Figura 4.18 Periodo di maggiore attività (Lunedì), 
fonte: Instagram 

Figura 4.19 Periodo di maggiore attività (Martedì), 
fonte: Instagram 

 

Figura 4.20 Periodo di maggiore attività (Mercoledì), 
fonte: Instagram 

 

Figura 4.21 Periodo di maggiore attività (Giovedì), 
fonte: Instagram 
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Considerando sempre gli ultimi 90 giorni, ossia il periodo di tempo compreso tra giugno 2021 e 

settembre 2021, le interazioni con i post sono state 2102: 1823 mi piace, 49 commenti e 224 salva-

taggi.  

  

 

Le impression totali, invece, sono state pari a 321.743, come allegato nell’immagine sottostante, il 

cui riferimento è sempre agli ultimi 90 giorni. Esso ci permette di comprendere quali sono il numero 

di volte in cui i post sono stati visualizzati, indipendentemente se sia stato visualizzato anche più volte 

dallo stesso utente.  

Figura 4.25 Interazione con i post (ultimi 90 giorni), fonte: Instagram 
 

Figura 4.22 Periodo di maggiore attività (Venerdì), 
fonte: Instagram 

 

Figura 4.23 Periodo di maggiore attività (Sabato),  
fonte: Instagram 

 

Figura 4.24, Periodo di maggiore attività (Domenica), 
fonte: Instagram 
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Prendendo uno degli ultimi post, possiamo notare come sia possibile valutare le impression anche 

con riferimento al singolo post. A tal proposito, le impression sono state 1849, le quali come vediamo 

nell’immagine sottostante, riusciamo a comprendere da dove la visibilità del post sia provenuta. 

 

Figura 4.26 Insights sul post, fonte: Instagram 
 

Possiamo, inoltre, affermare che il numero di post pubblicati su Instagram e su Facebook risultano 

procedere in modo parallelo, laddove la pubblicazione dei post sui due social avviene nello stesso 

giorno, seppur in orari differenti. Questa scelta è stata compiuta dall’agenzia di comunicazione sulla 

base delle fasce orarie nel quale si ha un maggiore coinvolgimento da parte degli utenti. Tuttavia, è 

bene precisare che i contenuti pubblicati su Instagram registrano un maggiore riscontro rispetto a 

Facebook.  

Per quanto attiene la tipologia di post pubblicati, si può notare che la condivisione di post-video risulta 

essere meno frequente prima dell’ingresso dell’agenzia di comunicazione: è con l’entrata di quest’ul-

tima, infatti, che a partire dal 9 giugno 2021 fino ad oggi (settembre 2021), i post-video pubblicati 

sono stati 5, permettendo di mostrare piccoli frammenti di realizzazione del prodotto. Questo ha per-

messo di raggiungere una copertura media pari a 2245: tale dato rappresenta il numero di account 

unici che hanno visualizzato il post-video. 
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D’altra parte, non si registrano pubblicazioni in merito a IGV, che altro non è che una funzione di 

Instagram che permette di caricare video dalla durata superiore al minuto (limite massimo per la 

pubblicazione di un post-video sul profilo).  

La condivisione di pochi contenuti video, prima della presenza dell’agenzia di comunicazione, è do-

vuta al fatto che per il loro montaggio sono richieste capacità tecniche abbastanza buone che, in que-

sto caso, non si possedevano, in quanto il profilo di questa piccola impresa era gestito a livello pura-

mente amatoriale.  

Un altro dato preso in considerazione ai fini dell’analisi è stato quello relativo al numero di storie 

pubblicate nel trimestre considerato. Le Instagram stories altro non sono che dei contenuti, i quali 

rimangono visibili nel profilo di chi le ha pubblicate per 24 ore. A tal proposito, le storie pubblicate 

negli ultimi 3 mesi sono state 144, con una copertura minima pari a 134 e una massima di 1875.  

Diverse, inoltre, sono le storie in evidenza, ovvero le storie che Sapore di Mare – Osimo ha deciso di 

“salvare” in un’apposita cartella per far sì che non sparissero dopo le 24 ore. Possiamo trovare in 

evidenza: 

• menu delle poké e del sushi; 

• zone di consegna, mediante il servizio a domicilio; 

• le sushi cake; 

• alcune storie realizzate dai clienti in merito al sushi e alle poké, le quali possono fungere 

anche come una sorta di recensione del prodotto, consentendo ai clienti potenziali di poter 

conoscere il prodotto e a quelli attuali di poterne provare di nuovi.  

Occorre, infine, affermare che ancora all’interno della pagina Instagram (così come in quella Fa-

cebook) non è presente la sezione “Acquista ora”, poiché ancora in assenza di un sito web che potesse 

permettere di implementare tale funzione. Tuttavia, questa funzione sarà aggiunta una volta che sarà 

ultimato il sito web. Questo difatti rappresenta un segnale di quanta strada ancora ci sia da fare per 
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rendere totalmente presente questa azienda nel mondo digitale, laddove ciò può essere compiuto pro-

cedendo soltanto per piccoli passi.  

 

4.5 La fedeltà del cliente 

La fedeltà dei clienti nei confronti del proprio brand rappresenta un parametro che necessariamente 

deve essere monitorato. Quando si tratta di vendere prodotti attraverso diversi canali di vendita, che 

siano online o offline, è indispensabile analizzare e tener conto di alcuni indici per comprendere il 

grado di fidelizzazione dei clienti e il valore che ognuno di essi può apportare all’azienda. D’altra 

parte, diversi studi affermano che clienti più fedeli acquistano e spendono di più.  

È proprio nel piano di marketing che occorre implementare delle azioni che invoglino l’utente a ri-

petere un acquisto, interagendo ripetutamente con l’azienda, al fine di aumentare la fedeltà degli 

stessi. Nonostante la fedeltà del cliente sia un parametro complesso da misurare, in quanto le modalità 

di manifestano sono molteplici, esistono diverse metriche per il loro studio. Ne vediamo alcune e 

cercheremo di adattarle al caso di Sapore di Mare – Osimo. 

• Repeat Customer Rate (RCR), il quale permette di misurare quanti clienti acquistano più 

di una volta. Occorre, tuttavia, precisare che un cliente non si può definire tale se effettua 

un solo acquisto, ma deve interagire con l’azienda e acquistare più volte. D’altra parte, 

però, questa metrica traccia quanto a lungo nel tempo i clienti rimangono fedeli all’azienda 

dopo i primi acquisti. Per poter realizzare ciò è necessario sviluppare il CRM (Customer 

Relationship Management), ossia uno strumento utilizzato per la gestione dei contatti, la 

gestione delle vendite, la produttività, etc. Questo, infatti, aiuta le aziende a rimanere in 

contatto con i clienti, a semplificare i processi e a migliorare la redditività. Per il momento, 

Sapore di Mare – Osimo dispone di un software che consente di monitorare gli acquisti 

effettuati dai clienti mediante una card che viene passata in cassa nel momento in cui si 

procede all’acquisto. Tuttavia, questa card non permette di effettuare una distinzione tra i 

vari reparti e, dunque, per questo motivo che l’organizzazione con l’aiuto dell’agenzia di 
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comunicazione vuole diffondere l’utilizzo di una tesserina da poter passare solo con l’ac-

quisto del sushi. Difatti, il gestionale in uso permette di monitorare gli incassi su base 

giornaliera, mensile, annuale, etc. del solo reparto sushi senza, però, effettuare una distin-

zione dei clienti. Per poter, dunque, analizzare in maniera più calzante la fedeltà dei clienti 

occorre necessariamente sviluppare la tessera appena descritta. 

• Customer Lifetime Value (CLV), la quale misura il profitto totale che ogni cliente apporta 

all’azienda in un determinato lasso di tempo. Questo dato non risulta essere presente 

all’interno di Sapore di Mare – Osimo per le motivazioni descritte nel precedente punto. 

Infatti, questa analisi sconta dell’eccessiva informalità, laddove spesso è la cucina o chi si 

trova in cassa a conoscere il cliente maggiormente abituale, senza però un’analisi formale 

dei suoi acquisti.  

In generale, per poter calcolare il CLV occorre utilizzare la seguente formula: 

CLV=importo	ordine	medio*numero	di	acquisti	ripetuti*lunghezza	media	di	permanenza	del	cliente 

• Net Promoter Score (NPS). Si tratta di un modo semplice e veloce per misurare la fedeltà 

dei clienti, il quale permette di comprendere quanto i clienti siano disposti a raccoman-

darvi ad amici o colleghi. Una modalità per determinare questo dato consiste nella som-

ministrazione di un questionario di gradimento ai propri clienti, i quali possono indicare, 

ad esempio, su una scala da 1 a 10 quanto consiglierebbero un’azienda. I clienti che asse-

gnano un punteggio pari a 9 o 10 si possono definire clienti “promotori”, ovvero quelli 

che sarebbero, o sono, disposti ad evangelizzare il vostro brand. Chi attribuisce un pun-

teggio di 7 o 8 è definito cliente “neutrale”, mentre chi attribuisce un punteggio pari a 6 

inferiore viene definito cliente “detrattore”. Per il momento, Sapore di Mare – Osimo non 

ha effettuato alcun tipo di indagine di questo tipo. Come ripetuto più volte, prevale l’in-

formalità laddove si hanno alcuni clienti che dichiarano di spontanea volontà di aver par-

lato “a tutti” del sushi realizzato all’interno dell’attività. È interessante, sicuramente, in un 
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futuro prossimo analizzare formalmente questo dato e comprendere ulteriormente la dire-

zione in cui si muove il cliente. 

Un esempio di clienti promotori è rappresentato da coloro che menzionano Sapore di Mare 

– Osimo nelle loro storie o nei post in cui l’organizzazione ha scelto di essere presente. 

Difatti, questo genera un word of mouth del tutto digitale, con un’efficacia ridondante 

rispetto al semplice “passaparola offline”. 

L’entrata dei social network nella quotidianità, come detto diverse volte, hanno apportato non poche 

novità: hanno modificato le abitudini e portato grandi cambiamenti nel nostro comportamento e nel 

rapporto che abbiamo con le aziende. Quello che ora analizzeremo è il punto di vista dell’organizza-

zione oggetto di studio, sottolineando il potenziale che questi nuovi canali racchiudono e il valore 

aggiunto che possono apportare ad un business.  

Fino all’avvento dei social network, ed in particolar modo dei dispositivi mobile, le possibilità che si 

avevano a disposizione per esprimere le proprie opinioni erano piuttosto limitate. Infatti, Internet era 

accessibile a tutti, ma i numeri di utilizzo erano ben diversi rispetto ad oggi, tanto che il mezzo più 

diffuso era il passaparola tra amici, conoscenti e parenti. Anche oggi si parla di word of mouth, ma 

in un contesto online, quindi con un bacino di utenza ben maggiore. D’altra parte, se i social media 

danno alle persone il potere di poter comunicare le loro opinioni, alle aziende danno l’opportunità di 

ottenere informazioni di grandissimo valore direttamente dalla voce del proprio pubblico. Monito-

rando gli UGC (User Generated Content) un’azienda può ottenere informazioni di diversa natura: 

feedback rispetto a determinati prodotti, percezione del brand, andamento di specifiche campagne, 

necessità degli utenti, tendenze di mercato, strategie dei competitor. Sono tutte informazioni che 

un’azienda ottiene gratuitamente dal proprio pubblico e, proprio perché spontanee, sono solitamente 

veritiere e disinteressate. Infatti, da un’attività di social monitoring, si possono intercettare tutti i 

contenuti che si riferiscono o nominano un brand o determinati prodotti, senza però citarli o menzio-

narli direttamente attraverso hashtag o menzioni. Esistono molteplici piattaforme, gratis o a paga-

mento, sviluppate appositamente per monitorare gli UGC. Una volta intercettati gli UGC relativi a 
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delle determinate keyword, però, perché abbiano un effettivo valore le informazioni che si ottengono 

vanno utilizzate per scopi specifici. In generale, tra i principali obiettivi che si possono stabilire, o 

migliorare, grazie alle informazioni ricevute dai clienti si possono citare: 

• miglioramento dei prodotti e/o servizi, analizzando se i clienti sono soddisfatti delle ca-

ratteristiche degli stessi, cercando di comprendere cosa funziona e cosa è da migliorare;  

• attirare e acquisire nuovi clienti. Quando una persona ha la necessità di effettuare un ac-

quisto o reperire informazioni relativamente a specifici prodotti, realizza una ricerca on-

line. Spesso, oltre a cercare informazioni sui motori di ricerca, gli utenti verificano anche 

la presenza di un’azienda, se ci sono informazioni specifiche sulla stessa e sui prodotti, se 

ci sono immagini da consultare o anche recensioni di altri consumatori. Per tale motivo 

Sapore di Mare – Osimo comprende l’importanza della presenza sui social, con informa-

zioni complete e aggiornate, al fine di poter aiutare l’utente a trovare ciò di cui ha bisogno. 

Tuttavia, va sottolineato, però, che non per forza un’azienda deve essere presente su tutti 

i social network, ma spesso è meglio utilizzarne pochi ma curare la propria presenza con 

più attenzione e costanza; 

• implementare attività di customer care. I social media possono essere utilizzati per per-

mettere ai clienti di entrare in contatto diretto con l’azienda. Sia che si tratti di contenuti 

positivi che negativi, utilizzare i social in questo modo permette di andare ad approfondire 

le opinioni dei clienti e le loro interazioni. L’azienda in tal modo apparirà agli occhi del 

proprio pubblico come presente, interessata ad ascoltare ciò che i clienti hanno da espri-

mere e pronta a dare supporto. Infatti, proprio per tali motivazioni che Sapore di Mare – 

Osimo ha scelto di essere presente su messanger, direct Instagram e WhatsApp, proprio 

per permettere ai propri clienti di usufruire di tre canali differenti nel quale poter entrare 

in contatto in via diretta; 
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• monitorare i contenuti e specifiche campagne, laddove mediante i social media si può 

analizzare l’andamento di specifiche campagne, attività promozionali o comunque tutti i 

contenuti che vengono condivisi. Quando un particolare contenuto suscita l’interesse del 

pubblico, infatti, gradimento e condivisioni aumentano contribuendo così al successo 

delle specifiche attività/campagne. Sui social network le persone sono molto più propense 

e si sentono più libere di condividere i loro gusti e i loro interessi, quindi diventa una sorta 

di attività di passaparola tra le persone e le loro connessioni. In merito all’organizzazione 

studiato, tutto ciò è stato analizzato nel paragrafo §4.4.1, volto all’analisi dei dati in par-

ticolar modo di Instagram, il social media principalmente utilizzato da Sapore di Mare – 

Osimo; 

• monitoraggio della concorrenza. Sui social network non si hanno limiti nel comprendere 

cosa la concorrenza sta realizzando e come il pubblico reagisce. Giungono in aiuto anche 

in questo caso i tool di social listinening, ovvero monitorando specifiche keyword relative 

a brand concorrenti e relativi prodotti si possono avere informazioni sempre aggiornate su 

specifiche attività, strategie, campagne messe in atto dalle aziende competitor.  

Il social media listening in definitiva è un’attività che permette alle aziende di ottenere informazioni 

di grande valore da parte del proprio pubblico di riferimento. Prestare attenzione a questi contenuti 

dà sicuramente un valore aggiunto alle aziende perché grazie alle informazioni ottenute dai propri 

clienti si possono migliorare e rispondere efficacemente alle loro richieste e necessità e consolidare 

sia l’identità di brand, che la fidelizzazione del pubblico. 

Per poter ascoltare le conversazioni, vi sono diversi tool, sia a pagamento che non, che permettono il 

monitoraggio delle stesse. L’agenzia di comunicazione, ad esempio, utilizza un apposito software 

necessario per programmare i post, scoprire cosa i clienti pensano realmente, collegare tutti i social 

network in un unico software, etc.  
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Una modalità semplice per poter ascoltare le conversazioni è rappresentata dall’iscrizione, ad esem-

pio, di gruppi locali, i quali permettono di ottenere recensioni da determinati clienti. L’esempio per 

l’organizzazione oggetto di studio è dato dalla possibilità di cercare un gruppo Facebook che rac-

chiude diversi utenti domiciliati nella zona circostante e ricercando “Sapore di Mare – Osimo” si 

perviene ad alcune conversazioni, come quella riportata nella figura sottostante. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dunque, dalla figura 4.27 emerge come da un semplice post realizzato su Facebook si possono ascol-

tare conversazioni realizzate da utenti, clienti e no, laddove però l’organizzazione non è stata affatto 

menzionata. 

Ad oggi, Sapore di Mare – Osimo non utilizza correttamente gli strumenti necessari per implementare 

e comprendere la fidelizzazione del cliente, anche se con l’aiuto dell’agenzia di comunicazione sta 

cercando di seguire sempre più una rotta volta all’ottenimento di dati, e dunque informazioni, da poter 

utilizzare per trarne un vantaggio sempre più calzante, abbandonando la via dell’informalità che ca-

ratterizza gli scenari delle piccole imprese. Lo scenario, come vedremo nell’ultimo paragrafo del 

presente capitolo, ha subito un sostanziale mutamento (in senso positivo) con la pandemia, che ha 

caratterizzato in particolar modo il 2020. 

Figura 4.27, Esempio di social listening, fonte: Facebook 
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In conclusione, comprendere la fedeltà del cliente è quanto mai rilevante per un’organizzazione poi-

ché è necessario fornire allo stesso una ragione precisa per tornare ed evitare di correre dalla concor-

renza. È proprio in questo contesto che entrano in gioco le principali strategie di fidelizzazione del 

cliente, come ad esempio la tradizionale tessera raccolta punti, la quale come enucleato in questo 

paragrafo è presente all’interno del negozio Sapore di Mare – Osimo per tutti i reparti ad eccezione 

del sushi. Infatti, il cliente nell’ottica di aumentare i propri punti per poter vincere, per esempio un 

regalo ben preciso, preferirà il negozio che aderisce a questa iniziativa piuttosto che a quello di un 

competitor. Quindi, la fidelizzazione del cliente, la quale può essere implementata con innumerevoli 

strumenti, rappresenta la fase centrale che caratterizza la customer journey nel post acquisto, vale a 

dire la fase dell’advocacy. Si tratta, infatti, di una serie di attività che l’azienda intraprende per poter 

instaurare una forte relazione con il cliente anche a seguito della vendita: l’obiettivo è quello di farsi 

ricordare, di entrare nella sua vita e di garantirsi un flusso di risorse sicure e continue. Tra le principali 

strategie di fidelizzazione del cliente, spicca l’umanizzazione del brand: riuscire a diventare “amici” 

dei clienti, attraverso biglietti di auguri e aggiornamenti continui sulla propria attività. Successiva-

mente, si può passare ai più tradizionali programmi fedeltà: raccolte punti, percorsi a livelli in base 

al numero di acquisti e strategici passaparola possono essere a questo proposito, metodi utili alla 

causa. Tutte queste strategie passano per un servizio clienti efficace e affidabile, sia prima che dopo 

l’acquisto da parte del cliente, dalla presenza sui social network e da questionari di valutazione. Alla 

fine di tutto questo è necessario misurare il tutto mediante le apposite metriche selezionate all’interno 

di questo paragrafo, le quali non sono però le uniche. D’altra parte, tutte queste strategie permette-

ranno di contenere i costi del marketing: risulta decisamente meno costoso cercare di far rimanere un 

cliente nel nostro negozio, che richiamarne di nuovi. Ciò, non significa che la Lead Generation deve 

essere messa in secondo piano, ma che, semplicemente, ogni azienda deve presentare diverse strategie 

di marketing: attirare clienti potenziali e trattenere quelli attuali. 

L’e-reputation, dunque, cioè l’espressione dell’opinione e della valutazione degli utenti di Internet, 

attraverso l’uso di strumenti web, si ripercuote inevitabilmente sull’immagine di un’organizzazione 
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e influenza il pensiero di attuali o potenziali stakeholder; interazioni quali condivisioni, reazioni, 

commenti lasciati sul post di un brand riflettono le dichiarazioni attive dei fan del marchio e sono 

visibili ad altri: apprezzando o commentando un post di un marchio, i fan del marchio dichiarano 

pubblicamente la propria opinione177. La cosiddetta e-influence, dunque, è parte integrante dell’e-

reputation178: le persone, ad esempio, tendono a percepire come di qualità superiore e hanno proba-

bilmente atteggiamenti più positivi verso quei brand o prodotti che risultano avere valutazioni più 

alte o essere posizionati in alto nelle classifiche di vendita. Per questo motivo, diventa fondamentale 

per un’azienda monitorare e misurare, per quanto possibile, anche il passaparola (e-WOM) e la repu-

tazione online, pur tenendo presente che una quantità significativa può avvenire offline o online tra-

mite conversazioni private, dove la misurazione diretta è impossibile. 

Tradizionalmente, le aziende possono stimare la portata del WOM attraverso sondaggi che misurano 

la soddisfazione del cliente, la probabilità di raccomandazione da parte degli utenti, la lealtà e la 

probabilità di acquisto, aspetti che possono fungere da proxy del passaparola; tuttavia, online, il pas-

saparola può essere misurato direttamente attraverso metodologie più sofisticate179. Risulta difficile 

individuare nella letteratura studi specifici dedicati alle metriche per il monitoraggio della reputazione 

online. Alcuni studi hanno dimostrato che metriche, quali il conteggio delle reazioni lasciate ad un 

post e la loro tipologia, il numero di commenti e di condivisioni possono avere effetti significativi 

sulla percezione dei contenuti: esse riflettono il livello di approvazione e accettazione di un determi-

nato contenuto nell’ambiente online e possono impattare i giudizi sulla qualità e sulla credibilità dei 

contenuti. Ad esempio, se un contenuto gode di molti like e share (in particolare la condivisione 

sembra svolgere un ruolo più convincente in questo processo), un utente può sviluppare la percezione 

 
177 L. DE VRIES, S. GENSLER, P.S. LEEFLANG, Popularity of brand posts on brand fan pages: an investigation of the 
effects of social media marketing, Journal of interactive marketing, 2012. 
178 F. CHAREST, J. BOUFFARD, The characteristics of the e-influence of community managers: issues for the e-reputation 
of organizazions, Public relations review, 2015. 
179 D.L. HOFFMAN, M. FODOR, Can you measure the ROI of your social media marketing?, MIT Sloan management 
rewiev, 2010. 
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che la maggior parte delle persone ritenga quel contenuto importante ed è portato ad avere un atteg-

giamento positivo verso di esso, con il risultato che questo può influenzare le decisioni o percezioni 

future relative al brand180. Si può quindi dedurre che anche il tasso di engagement influisce sulla 

formazione del passaparola e dell’opinione generale online.  

Per il monitoraggio della reputazione online è necessario anche tracciare i contenuti generati dagli 

utenti, che possono incorporare simboli o nomi del brand: un tipo di contenuto generato da un con-

sumatore con riferimento ad un brand, infatti, guadagnerà molta più trazione online rispetto a un tipo 

simile di contenuto creato da un’azienda o organizzazione181. A questo scopo diventa utile l’utilizzo 

di KPI inerenti il volume di menzioni sul web: la menzione del brand, dell’azienda o di un hashtag 

può significare che l’utente sta richiamando l’attenzione dell’azienda o vuole condividere con il suo 

network il fatto di utilizzare prodotti di quel brand o di appoggiarne un’iniziativa o, ancora, può essere 

che l’utente si stia lamentando o comunicando disapprovazione; molteplici possono essere i motivi, 

positivi e negativi, per cui il brand viene menzionato (“taggato”) nel contesto online e monitorare 

questi “tag” permette di avere il controllo sui messaggi che si stanno diffondendo attraverso gli utenti; 

inoltre, l’andamento nel tempo delle web mention può essere utile per capire quali attività online 

creano un maggiore coinvolgimento e interesse nell’audience. Lo share of voice, il quale misura 

quante persone citano l’azienda che si sta analizzando rispetto al marchio dei concorrenti, è un indi-

catore legato agli investimenti in comunicazione e viene confrontato con quello della concorrenza 

per avere un’indicazione dell’efficacia della propria strategia di marketing. L’analisi del sentiment 

consiste nel classificare il tono di ciascuna menzione come positivo (cioè favorevole al marchio e/o 

al messaggio del marchio), neutro (cioè obiettivo) e negativo (cioè critico rispetto al brand e/o al suo 

messaggio). Il volume delle menzioni può quindi essere segmentato in volume positivo, che comu-

nemente include sia menzioni positive e neutre, sia volume negativo; il sentiment ratio viene calcolato 

come rapporto tra le menzioni positive (o negative) e l’insieme di tutte le menzioni riferite ad uno 

 
180 J.W. KIM, They liked and shared: effects of social media virality metrics on perceptions of message influence and 
behavioral intentions, Computers in human behavior, 2018. 
181 S. VINEREAN, Importance of strategic social media marketing, Expert journal of marketing, 2017. 
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specifico brand/prodotto che si sta analizzando. Il web offre una vasta gamma di applicazioni che 

consentono alle aziende di tenere traccia delle menzioni del proprio marchio in tempo reale. Questi 

strumenti, inoltre, consentono di monitorare anche la ricerca per parole chiave, dando la possibilità 

all’azienda di confrontarsi con i competitor in termini di impressioni, portata, sentimento generato, 

messaggistica generale e argomenti. Per quanto i software siano sempre più in grado di fornire dati e 

informazioni accurati e affidabili, l’elaborazione computerizzata del sentiment può essere testata at-

traverso altri strumenti, come l’indagine campionaria182.  

Le attività di cui si è trattato possono essere complessivamente ricomprese all’interno del cosiddetto 

social listening, definito come un processo attivo di partecipazione, osservazione, interpretazione e 

risposta a una varietà di stimoli attraverso canali mediati, elettronici e sociali183; in altre parole, si 

tratta di tutte quelle attività che consistono nel mettersi all’ascolto della rete e cogliere informazioni 

che gli utenti del web possono offrirci, quindi identificare e valutare ciò che viene detto su un’azienda, 

un individuo, un prodotto o un marchio. 

 

4.6 Quali strategie per il futuro?  

La passione per il sushi oggi coinvolge anche la grande distribuzione organizzata (GDO, in breve), il 

quale ha assunto un’abitudine di consumo, piuttosto che una moda passeggera. È proprio per questo 

motivo che Sapore di Mare – Osimo oggigiorno sta lavorando per l’acquisizione di un laboratorio più 

ampio, al fine di poter entrare all’interno di un mercato più ampio rispetto a quello finora trattato. 

Difatti, questo porterà ad un impatto anche sui social media, laddove l’organizzazione si andrà a 

rivolgere non soltanto al diretto consumatore, ma anche ad un pubblico più vasto, il quale racchiude 

anche i professionisti. Non è stata ancora ideata la strategia futura in tal senso, ossia se, ad esempio, 

 
182 A. JEFFREY, Social media measurement: a step-by-step approach using the amec valid metrics framework, In 16TH 
International public relations research conference, 2013. 
183 M.C. STEWART, L.C ARNOLD, Defining social listening: recognizing an emerging dimension of listening, International 
journal of listening, 2018. 
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scegliere di aprire una nuova pagina Instagram o Facebook, necessaria esclusivamente per rivolgersi 

ai professionisti (come ha scelto di fare Galbani, il quale dispone di due pagine: una dedicata al con-

sumatore e una dedicata ai professionisti) o continuare ad utilizzare la pagina esistente rivolgendosi 

a più figure. Se questa rappresenta una delle incertezze, d’altra parte, invece, si è convinti che è ne-

cessario iscriversi a LinkedIn, al fine di poter essere presenti anche in un social media dedicato ai 

professionisti, al fine di portare a conoscenza la propria impresa, ma anche indirizzato alla ricerca di 

figure nuove da poter inquadrare nell’organigramma esistente. Questo rappresenta uno scenario fu-

turo, il quale è stato definito con l’agenzia di comunicazione, e che avrà luogo in prossimità dell’aper-

tura del laboratorio stesso. Importante, dunque, allocare risorse per monitorare le conversazioni sui 

social media e osservare il sentimento generale sui loro prodotti ed esaminare quale contenuto svi-

luppato (dalla società o da altri consumatori) sta generando un passaparola positivo o ha tendenze 

virali.  

Ad oggi, Sapore di Mare – Osimo, per quanto attiene il solo reparto sushi, sta lavorando su due punti 

fermi: studio di un’immagine sempre più ricercata e attenta alle richieste del consumatore e creazione 

di un e-commerce.  

Per quanto attiene il primo punto, la sostenibilità è diventata una componente di rilevanza per i con-

sumatori, soprattutto nell’ultimo decennio, ed in particolar modo per la generazione dei millen-

nials184, che crede fortemente nel connubio uomo e natura. Infatti, l’importanza della sostenibilità 

non si ferma soltanto al contenuto alimentare, ma si estende anche al suo contenitore. È per questo 

motivo che anche gli imballaggi sono rilevanti ed entrano a far parte delle caratteristiche a cui un 

consumatore presta attenzione durante il processo di acquisto. A tal proposito, possiamo soffermarci 

sul packaging, il quale risulta essere importante perché oltre alle funzioni di protezione e trasporto 

del prodotto, permette di associare un valore simbolico ed estetico, il quale serve all’azienda produt-

trice per far distinguere il suo marchio dai concorrenti, al fine di essere facilmente riconoscibili al 

 
184 Millennials: generazione che comprende coloro che sono nati tra gli anni Ottanta e la seconda metà degli anni No-
vanta. Fonte: www.insidemarketing.it 
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consumatore. Non a caso, Sapore di Mare – Osimo, sta attraversando proprio in questo periodo un 

re-branding, nel quale, come accennato nei precedenti paragrafi, si sta passando da uno stile total 

black a uno totalmente colorato, laddove il nero non figura da alcuna parte. Questo lo si può notare 

tanto sul packaging, tanto sui social media, i quali rispecchiano ogni cambiamento che si apporta 

all’immagine dell’organizzazione, come si è visto nel paragrafo §4.3. Infatti, scorrendo la pagina 

Instagram (o Facebook), si può notare lo stacco tra i post a sfondo nero e i post a sfondo colorato. Per 

far ciò, Sapore di Mare – Osimo, come visto precedentemente, si sta facendo supportare dall’aiuto 

dell’agenzia di comunicazione e da ulteriori fornitori, i quali stanno lavorando in sinergia al fine di 

costruire un’immagine sempre più di impatto per il consumatore. Per questo motivo Sapore di Mare 

– Osimo presta molta attenzione nella realizzazione della grafica, la quale gli consenta di avere una 

riconoscibilità propria. Oltre alla riconoscibilità, il packaging funge anche da veicolo dei valori propri 

dell’azienda produttrice. La crescita della comunicazione, sempre più insistente, del concetto di so-

stenibilità ambientale e di un’economia sostenibile ha generato una nuova attenzione e percezione 

del problema dell’inquinamento ambientale. Un fenomeno in crescita a livello globale, che ha modi-

ficato il comportamento dei consumatori verso l’acquisto di prodotti più attenti all’ambiente e di 

conseguenza maggiormente ecologici. Negli ultimi anni, Sapore di Mare – Osimo, è alla ricerca di 

una fornitura sempre più attenta alle questioni ambientali, utilizzando sempre meno involucri costi-

tuiti da materiali plastici, avvicinandosi ad un utilizzo di materiali fatti di carta, laddove in uno sce-

nario non troppo lontano, avvicinarsi ad un materiale costituito da carta proveniente da foreste re-

sponsabili. D’altra parte, l’intera organizzazione, non solo il reparto inerente al sushi, sta abbando-

nando anche l’uso di volantini cartacei, proprio perché permette di ridurre l’impatto ambientale, oltre 

che a una riduzione dei costi. Difatti, oggigiorno le persone sono intente a trovare le offerte sui canali 

social e non più su materiali cartacei, i quali spesso vengono gettati senza neanche essere visionati. 

È, dunque, importante evidenziare come i social media nuovamente giochino un ruolo centrale, tanto 

che la loro importanza viene percepita non più solo dalla nuova generazione, ma anche dalla 
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precedente, la quale sta scegliendo di portare tutto il negozio, con tutti i reparti, online, sviluppandone 

App ed e-commerce.  

A tal proposito, dunque, trattiamo il secondo punto che caratterizza lo scenario futuro di Sapore di 

Mare – Osimo: la creazione di un sito web, nel quale sviluppare un vero e proprio e-commerce, il 

quale consente ulteriormente di realizzare un social commerce.  

L’online è ormai entrato a far parte del nostro quotidiano, tant’è che molte azioni di acquisto avven-

gono proprio in rete, portando alla nascita dell’e-commerce, analizzato nel paragrafo §2.5. Innanzi-

tutto, il termine e-commerce sta ad indicare il commercio elettronico, che definisce le transizioni 

commerciali che avvengono in Internet, senza necessitare di concludere l’acquisto nel negozio o nel 

punto vendita fisico. D’altra parte, esso permette di mettere in relazione la domanda (lato del consu-

matore) con l’offerta (lato del produttore e/o negoziante). Si possono distinguere due diverse tipologie 

di e-commerce: 

• e-commerce diretto, in cui il processo di vendita avviene in ogni sua fase (decisione, pa-

gamento e consegna) completamente online; 

• e-commerce indiretto, in cui, una volta effettuato il pagamento, si attende la consegna del 

prodotto acquistato direttamente al proprio domicilio. È proprio a quest’ultimo caso, che 

per ragioni ovvie, Sapore di Mare – Osimo appartiene. 

I protagonisti dell’acquisto e della vendita online saranno differenti: il mercato B2B, laddove nel 

nostro caso è rappresentato dalla GDO, il cui prodotto verrà realizzato all’interno di un laboratorio 

differente rispetto a quello utilizzato finora, e il mercato B2C, il cui prodotto viene e verrà realizzato 

all’interno del laboratorio odierno, necessario al fine di mantenere l’immagine dello stesso e rappre-

sentare, dunque, il centro principale per la comunicazione con ulteriori aziende.  

Questa forma di distribuzione e di vendita, infatti, sta avendo una forte diffusione non solo per l’evo-

luzione tecnologica in continuo mutamento, ma anche per il forte interesse da parte del consumatore, 

il quale approfondisce la sua curiosità utilizzando più canali di comunicazione.  
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Ciò che si può osservare è che nell’ultimo periodo il settore dell’alimentare e dell’agroalimentare si 

sta affaciando sempre più verso una integrazione digitale, laddove il food e-commerce rappresenta 

una soluzione di vendita sempre più scelta dagli italiani. 

Se prendiamo in considerazione i dati del 2019, dati pre-pandemici, si evince che rispetto all’anno 

precedente (2018), gli acquisti online erano cresciuti del +9% e le previsioni per gli anni successivi 

erano positive e confermate dalle stesse dichiarazioni dei consumatori, i quali hanno reso noto le loro 

intenzioni di acquistare online. Questi risultati sono riportati nel Rapporto Coop185, il quale dichiara 

che una famiglia italiana su tre sceglie di fare la spesa online, invece che al supermercato. Il volume 

d’affari del mercato e-commerce per l’alimentare è aumentato di tre volte rispetto ai volumi del 2016, 

con un fatturato di 1,55 miliardi di euro. Questo aumento è dettato da due fattori principali: sono 

aumentate le persone che acquistano online (+8%) (vedi figura 4.28) e il valore dei prodotti che ven-

gono acquistati (spesa media di 194 euro per famiglia). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.28, Giro di affari dell'e-grocery (valori in mld di euro e incidenza percentuale sul totale),  

fonte: Nielsen consumer Panel, I semestre 2019 

Occorre, tuttavia, tenere in considerazione che l’e-commerce per il settore alimentare, in particolar 

modo quello inerente al sushi (e in generale a tutti i reparti dell’organizzazione da noi analizzata), ha 

una forte limitazione, ossia il veloce deterioramento del prodotto.  

 
185 www.italiani.coop 
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L’arrivo della pandemia globale di Covid-19, che ha costretto gli italiani (e non solo) a rimanere 

chiusi in casa, ha anticipato le previsioni di crescita del food e-commerce. Questo aumento è dovuto, 

in particolar modo, ad una forte incidenza della paura del contagio, unito alla necessità di dover fare 

la spesa. Il 2020 denota uno sviluppo del +132% rispetto al 2019, con 1,4 miliardi di euro di ven-

dite186.  

Nell’e-commerce B2C un ruolo fondamentale è assunto dallo smartphone: è stato registrato che, nel 

2019, gli acquisti in e-commerce per il 40% sono stati effettuati tramite mobile, il 5% da tablet e per 

la maggiore, il 55%, è stato effettuato da desktop. Per tale motivazione, dunque, Sapore di Mare – 

Osimo si sta orientando sia nello sviluppo di un e-commerce, sia per lo sviluppo di una App, il quale 

permette di collegarsi o sul pc o sullo smartphone e procedere all’ordine. 

La pandemia ha modificato, inoltre, le modalità di consegna all’interno dell’organizzazione: infatti, 

prima del suo avvento, non erano previste consegne a domicilio, sebbene si stesse pensando di svi-

lupparle. Dettati dalle restrizioni pandemiche, la proprietà ha scelto di accelerare i tempi e ha neces-

sariamente dovuto approcciarsi a una nuova modalità di ritiro del prodotto: accanto al semplice ritiro 

al negozio, ha dovuto affiancare la consegna a domicilio. La tendenza della consegna a domicilio, 

permettere di registrare numeri di comande ancora particolarmente elevate (circa il 40% degli ordini 

totali) e, dunque, per questo motivo che hanno scelto di portare avanti la consegna a domicilio. D’altra 

parte, le consegne permettono all’organizzazione di arrivare anche in zone particolarmente lontane, 

il quale cliente non è sempre disposto ad arrivare fino al negozio per il ritiro del prodotto. 

Difatti, i nuovi stili di vita hanno generato ritmi sempre più rapidi, in cui il tempo è diventato un 

presupposto essenziale, il quale necessita di essere risparmiato. È proprio su questo concetto che si 

basa il food delivery. Diversi sono i maggiori player nel settore alimentare: il portale qualescegliere.it 

mette a confronti i vari servizi, prendendo in esame le varie caratteristiche delle piattaforme (vedi 

figura n. 4.29187). 

 
186 www.casaleggio.it 
187 www.qualescegliere.it 
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Figura 4.29, I migliori servizi di cibo a domicilio del 2021, fonte: www.qualescegliere.it 

 

Occorre sottolineare che, però, Sapore di Mare – Osimo ha scelto (e probabilmente anche per il fu-

turo) di non avvalersi di queste piattaforme, poiché gran parte di esse forniscono un fattorino in via 

del tutto casuale, il quale a volte potrebbe non rispecchiare gli standard del negozio, la cui immagine 

si intende sempre preservare.  

In ottica generale, si denota che i profili delle persone che, a livello nazionale, usufruiscono per la 

maggiore di questo servizio sono la generazione dei millennials insieme alla generazione Z188, con 

una percentuale pari al 55%. A ordinare sono per il 52% uomini, con una fascia di età superiore ai 35 

anni, e il restante 48% donne, con un’età compresa tra i 18 e i 34 anni. Gli impiegati sono coloro che 

scelgono di più il meal delivery (41%), seguiti dagli studenti (22%), liberi professionisti (7%), operai 

(5%), imprenditori (4%) e disoccupati (3%)189. 

 
188 Generazione Z: definita la generazione nata tra il 1997 e il 2012. Fonte: www.insidemarketing.it 
189 Osservatorio nazionale sul mercato del cibo a domicilio online in Italia 2020, La mappa del cibo a domicilio in Italia, 
Just Eat, quarta edizione. 
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Ad oggi, come evidenziato, il food delivery è un servizio che sta crescendo e si sta modificando di 

pari passo con il digitale, spinto da esigenze e innovazioni sempre più veloci, per cui il mercato risulta 

essere in forte crescita.  

Sapore di Mare – Osimo per sopperire alla mancanza di un’indicazione di un orario preciso di con-

segna a domicilio da poter comunicare al cliente, sta indirizzando parte delle sue risorse nei confronti 

di un software che consente di suddividere gli ordini tra i vari fattorini (durante la settimana sono 3, 

mentre il venerdì e il sabato 4), indicando l’orario preciso di arrivo al cliente e inviando allo stesso 

un messaggio che comunica l’arrivo del pasto in un range di tempo di circa 10 minuti. Questo mes-

saggio sarà inviato automaticamente da parte del software ogni volta che mancano 10 minuti all’ar-

rivo del fattorino, il quale di volta in volta dovrà indicare che la consegna è stata effettuata al momento 

dell’effettivo arrivo presso la casa del cliente.  

La chiusura forzata del Paese ha portato al canale digitale del settore alimentare due milioni di nuovi 

utenti e secondo il presidente di Netcomm190, Roberto Liscia, i consumatori che già utilizzavano que-

sto servizio e quelli che si sono avvicinati durante il lockdowm, non abbandoneranno questa modalità. 

È per questo motivo che Sapore di Mare – Osimo sta investendo molte risorse al fine di offrire 

un’esperienza sempre più digitalizzata, la quale però si deve necessariamente unire al negozio fisico.  

In conclusione, nonostante l’Italia sia un Paese molto legato alla tradizione, in questi ultimi anni ha 

affrontato un’importante accelerazione digitale. L’intero settore alimentare, con negozi fisici chiusi 

per molti mesi, ha trovato nell’online una soluzione di vendita efficace, creando un canale di comu-

nicazione con i propri clienti e una nuova opportunità di mercato. Questa rappresenta la dimensione 

futura anche dell’organizzazione oggetto di studio.  

Facendo riferimento sempre al mondo digitale, a seguito delle incalzanti richieste di ordine durante 

il periodo pandemico, il quale hanno portato l’organizzazione a poter ampliare la propria conoscenza 

sul territorio, è stato necessario appoggiarsi ai messaggi automatici generabili da Facebook e 

 
190 Il consorzio Netcomm è il centro digitale italiano dell’osservazione dell’evoluzione delle imprese verso i consumatori 
digitali, in particolare in materia di e-commerce e retail digitale. 
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Instagram, il quale però per mancanza di tempo non è stato doverosamente 

ampliato. Difatti, ad oggi, il messaggio rappresenta un testo scritto il quale 

riporta gli orari di apertura dell’attività e indica che l’operatore nel breve 

tempo darà una risposta, fornendo ulteriori contatti come, ad esempio, il nu-

mero di telefono. In uno scenario prossimo, Sapore di Mare – Osimo vuole 

introdurre il tasto menu all’interno della chat, il quale permette di soddisfare 

la risposta di alcuni clienti che non vogliono necessariamente ordinare in quel 

momento, ma che sono intenti solo a voler prendere consapevolezza del pro-

dotto (fase awarness della customer journey), risparmiando del notevole 

tempo sul dipendente, il quale potrà essere impiegato per adempiere ad ulte-

riori mansioni. A tal proposito, un’opportunità che Sapore di Mare – Osimo 

ha scelto di cogliere è stata quella fornita da Facebook che permette 

di realizzare il tab “Menu” sul profilo business dell’attività, il quale 

consente di visionare lo stesso in via del tutto digitale (si veda figura 4.30).  

Infine, Sapore di Mare – Osimo dopo aver intuito l’importanza della digitalizzazione, assieme 

all’agenzia sta lavorando al fine di poter fondere l’esperienza online con quella offline. Ad esempio, 

proprio in questo periodo di re-branding sta lanciando un nuovo packaging, il quale non comporterà 

esclusivamente la modifica dei colori utilizzati, ma anche l’introduzione di QR code dinamici, i quali 

permettono di poter modificare l’url di destinazione o il file a cui è collegato anche successivamente. 

Questo permetterà di poter collegare le promozioni, le novità, le pagine social, etc., modificandone i 

contenuti di volta in volta. 

 

4.7 Discussione del caso  

L’Italia è un Paese unico nel suo genere, fatto di artigianalità e da piccole e medie imprese, le quali 

rappresentano le colonne portanti del tessuto economico italiano, contribuendo da sole a oltre il 41% 

Figura 4.30, Tab menu su Facebook, 
fonte: Sushi Sapore di Mare Osimo 
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dell’intero fatturato nazionale191. Queste identità, come affermato precedentemente, sono molto 

spesso artigianali o semi artigianali che continuano a portare avanti i valori e le qualità che da sempre 

contraddistinguono il Bel Paese, ossia il made in Italy. All’interno di questo contesto, si osserva che 

le PMI sono realtà ancora molto tradizionali, poco digitalizzate, sebbene con la pandemia in atto lo 

scenario sembra mutare. Infatti, in un panorama competitivo e un sistema economico sempre più 

tecnologico e specializzato è importante introdurre innovazione digitale: il processo di digitalizza-

zione è lungo e spesso difficoltoso, ma permette alle imprese di ottenere maggiori opportunità.  

Malgrado la consapevolezza delle opportunità date dal digitale e dall’innovazione, manca un approc-

cio pratico a questo cambiamento di stile. Questo per certi aspetti è un limite dato dalla mancanza di 

competenze e dall’assenza di figure aziendali specializzate. È a tal proposito che Sapore di Mare – 

Osimo ha scelto di interfacciarsi al mondo digitale prima in maniera del tutto amatoriale e, poi, rivol-

gendosi ad un’agenzia di comunicazione, proprio perché la proprietà ha compreso l’aiuto che la stessa 

potesse dare per fornire un’immagine sempre più concreta con il prodotto che si vuole vendere. 

La ricerca condotta nasce dal fatto di voler mostrare e prendere consapevolezza di come l’utilizzo dei 

social network permettano alle imprese di rimanere in collegamento con i propri clienti, accorciando 

le distanze in un periodo come quello pandemico, in cui il distanziamento sociale rappresenta la re-

gola principale da rispettare. In particolar modo, ho preso personalmente parte alla crescita e allo 

sviluppo di tali strumenti per quanto attiene l’organizzazione Sapore di Mare – Osimo, e quindi di-

rettamente coinvolta. Lo scopo della ricerca è di fornire un’analisi della presenza online di Sapore di 

Mare – Osimo, al fine di comprendere come i social network abbiano impattato sulla visibilità del 

negozio e sul fatturato dello stesso, anche durante un periodo che ha portato molte attività a dover 

chiudere. Il fine ultimo è quello di dimostrare l’importanza dei social media non solo per le grandi 

imprese ma anche per le PMI, le quali devono necessariamente non solo rivedere il loro modello di 

business, ma anche aprirsi e farsi coinvolgere ad un mondo che per molte di esse risulta essere 

 
191 www.blog.osservatori.net 
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sconosciuto. I dati sono stati analizzati, come visto, esclusivamente per Instagram, in quanto risulta 

essere il social network con maggiore impatto all’interno dell’organizzazione. Difatti, i dati raccolti 

sono stati sinteticamente i seguenti: il nome con cui l’azienda è registrata, la tipologia di foto profilo, 

la presenza di un collegamento al sito web, il numero di follower, il numero di post pubblicati, il 

numero e la tipologia di reazioni suscitate, il numero delle storie in evidenza.  

L’osservazione di Instagram, dunque, fa riferimento a un periodo che abbraccia la situazione pande-

mica, evidenziando i cambiamenti economici e sociali che questa ha determinato. 

Sapore di Mare – Osimo rappresenta un’organizzazione costituita da 21 dipendenti, laddove i pro-

prietari ne sono anche lavoratori. Essa è dunque inquadrabile come impresa di piccole dimensioni.  

In particolar modo, faremo riferimento esclusivamente al reparto del sushi, trascurando tutti i restanti 

reparti all’interno dell’organizzazione oggetto di studio.  

È sicuramente una particolarità la presenza nei soli social network, con l’assenza di un sito web de-

dicato alla stessa organizzazione. Ciò è dovuto al fatto che Sapore di Mare – Osimo inizialmente ha 

scelto di poter entrare a contatto con le persone mediante gli strumenti più utilizzati dalla popolazione: 

i social network. Sicuramente, come preannunciato nel precedente capitolo, l’apertura di un sito web 

rappresenta il passo successivo al quale l’organizzazione vuole approcciarsi mediante l’aiuto 

dell’agenzia di comunicazione.  

Il rapporto con l’agenzia di comunicazione ha avuto luogo a partire da giugno 2021, quando a seguito 

della pandemia, la proprietà ha compreso il reale potenziale dei social network, poiché è proprio 

grazie a questi strumenti che Sapore di Mare – Osimo è riuscita a entrare nelle case dei clienti attuali 

e potenziali. Infatti, durante il periodo pandemico è stato necessario più che mai rimanere in costante 

aggiornamento con le pagine social, laddove era necessario portare a conoscenza ad un pubblico vasto 

di clientela del nuovo servizio di consegna a domicilio. Quest’ultimo, prima del verificarsi della pan-

demia, non veniva offerto da parte dell’organizzazione: ad oggi, invece, rappresenta un servizio es-

senziale, il quale non sarà abbandonato, in quanto permette all’organizzazione di arrivare anche 
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presso i clienti collocati a 40 km di distanza, raccogliendo una fascia di clientela più ampia e portando 

a conoscenza il prodotto in un raggio più esteso.  

A differenza di Facebook (3089 “mi piace”; 3252 utenti che seguono la pagina) (dati aggiornati al 4 

settembre 2012), il canale social di Instagram ha un seguito maggiore con 4124 follower. Il maggior 

seguito della pagina Instagram è dovuto al fatto che le fasce d’età che utilizzano questo social network 

in maniera assidua, presentano maggior affinità con il prodotto oggetto di vendita. 

Le storie di Instagram rappresentano la maggiore interazione con il cliente, dopo il direct message, 

grazie alla possibilità di ri-condivisione delle storie. Questa tipologia di contenuto più leggero per-

mette di avere maggiore visibilità, nonostante le storie abbiano un tempo limitato (ventiquattro ore), 

a differenza dei post che rimangono visibili in maniera perenne nel profilo, ma che con il tempo 

perdono di efficacia. A Pasqua 2021, per accorciare la distanza con i clienti, Sapore di Mare – Osimo 

ha organizzato un contest nel quale si richiedeva un disegno da parte dei bambini inerente al sushi, il 

quale doveva essere condiviso da parte dei consumatori mediante la piattaforma Instagram, utiliz-

zando il tag (@sushi_saporedimare_osimo): per le più votate si otteneva un premio di cioccolata, il 

quale veniva recapitato direttamente a casa. In generale, i concorsi a premi attraverso il canale di 

Instagram permette una serie di vantaggi per le aziende, tra i quali: un aumento dell’engagement con 

i propri follower, la crescita degli stessi e della brand awareness. È infatti attraverso la menzione del 

nome del brand da parte del partecipante al contest che permette di dare maggiore visibilità al proprio 

profilo aziendale e al contempo di incrementare i propri follower.  

La conoscenza e la consapevolezza del brand è sicuramente incrementata con l’evento della pande-

mia, in quanto, per citare un esempio, i follower Instagram pre-pandemia erano 412: a distanza di un 

anno e mezzo, essi sono diventati 4124. Questo ha portato a un incremento dell’attività digitale, la 

quale è destinata a continuare, in quanto la clientela sembra essersi abituata alla comodità dell’online. 

A tal proposito, dunque, possiamo costruire un grafico che ci permette di stimare come i ricavi siano 

aumentati all’aumentare del numero di follower su Instagram. Per la costruzione del presente grafico, 

consideriamo esclusivamente tale social media, poiché come detto è stato quello che ha dimostrato 
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un impatto maggiore rispetto a Facebook. Questo è dovuto, non soltanto per questioni inerenti alla 

fascia di età come precedentemente visto, ma anche perché Instagram rappresenta un social visual 

content, il quale meglio si adatta per promuovere i propri piatti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La pandemia, dunque, a differenza delle altre PMI, ha permesso a Sapore di Mare – Osimo di imple-

mentare la sua awareness, poiché presentava (e presenta tuttora) un modello già pronto per quanto 

concerne il take-away e le consegne a domicilio. Non di meno, grazie alla maggiore visibilità dell’at-

tività, Sapore di Mare – Osimo è stata contattata da diversi clienti, i quali vogliono inserire il sushi 

all’interno della GDO. Questo ad oggi rappresenta uno dei focus principali di Sapore di Mare – 

Osimo, il quale a partire da Gennaio 2022, non si rivolgerà esclusivamente ad un mercato del tipo 

B2C ma anche del tipo B2B.  

Sapore di Mare – Osimo, dunque, risulta essere un’attività che è riuscita ad andare controtendenza 

rispetto alle PMI, le quali nel periodo pandemico hanno subito gravi danni dal punto di vista econo-

mico.  

Figura 4.31, Confronto tra follower e ricavi realizzati, fonte: propria 
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È bene precisare che nel periodo pandemico, l’organizzazione si poneva due obiettivi principali: au-

mentare la notorietà dell’attività e implementare il numero di ordini, sia in direct message o messan-

ger, sia tramite telefono. A tal proposito, sono state lanciate delle campagne (a livello amatoriale, in 

quanto l’agenzia di comunicazione ancora non era presente), le quali ci hanno permesso di raggiun-

gere migliaia di potenziali clienti ogni giorno, mostrando foto capaci di attirare la loro attenzione e 

portarli a effettuare l’ordine. Già dalle prime settimane, si è notato un incremento considerevole delle 

visite al sito e dell’attenzione attorno all’attività. Le campagne, oltre che per farsi conoscere da nuovi 

utenti, sono state molto utili anche per riattivare i vecchi clienti. L’investimento pubblicitario me-

diante social è stato pari a 300€ mensili, i quali ad oggi vengono gestiti dall’agenzia di comunica-

zione, i quali con appositi software mirano a targetizzare ancora di più i contenuti.  

L’obiettivo futuro, per quanto attiene il mercato B2C, risulta essere quello di coprire ancora più città 

mediante il servizio a domicilio.  

Come preannunciato nei precedenti capitoli, prima dell’ingresso dell’agenzia di comunicazione, non 

esisteva un vero e proprio piano editoriale, il quale potesse essere rispettato in modo fiscale: il piano 

digitale era dettato dal tempo a disposizione per poter fotografare, editare e pubblicare un piatto. A 

tal proposito, l’obiettivo prefissato era quello di pubblicare tre post verso le ore 11.30, in quanto 

risultava essere quello con maggiore attività. Ad oggi, di tutto questo, se ne occupa l’agenzia di co-

municazione, al fine di mantenere una maggiore costanza nella pubblicazione sui social, cosicché si 

possa stimolare la curiosità dei potenziali clienti. A tal proposito, la tabella sottostante analizza i 

contenuti pubblicati su Instagram da Sapore di Mare – Osimo fra febbraio 2021 e maggio 2021, poi-

ché a partire da giugno vi è stato l’ingresso dell’agenzia di comunicazione. 

Data del post Numero di 
like 

Numero di 
commenti 

Numero 
salvatag-

gio 
Impression Argomento del post 

03/02/2021 116 0 13 5.698 Foto piatto 

09/02/2021 101 0 2 5.360 Foto piatto 

16/02/2021 111 2 10 5.607 Foto piatto 

20/02/2021 127 2 18 5.766 Foto piatto 
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24/02/2021 76 0 8 5.427 Foto piatto 

02/03/2021 210 2 25 6.218 Foto piatto 

02/03/2021 94 0 7 88.588 Promozione 

04/03/2021 365 11 62 327.780 Promozione 

08/03/2021 33 0 0 4.167 Promozione 

10/03/2021 56 2 0 4.782 Promozione 

15/03/2021 27 0 1 4.904 Promozione 

16/03/2021 112 0 22 5.687 Foto piatto 

17/03/2021 174 0 31 154.799 Promozione 

17/03/2021 108 0 31 6.204 Foto piatto 

19/03/2021 41 0 0 5.069 Promozione 

19/03/2021 214 11 94 7.496 Foto piatto 

23/03/2021 88 0 7 5.813 Foto piatto 

25/03/2021 85 0 26 5.912 Foto piatto 

31/03/2021 66 1 0 4.455 Foto piatto 

04/04/2021 40 0 0 3.609 Promozione 

06/04/2021 127 0 15 5.424 Foto piatto 

07/04/2021 125 2 23 5.892 Foto piatto 

13/04/2021 128 0 9 4.584 Foto piatto 

15/04/2021 56 1 3 4.402  Foto piatto 

22/04/2021 50 4 9 4.652 Foto piatto 

24/04/2021 103 0 4 46.955 Promozione 

09/05/2021 42 1 0 2.688 Promozione 

11/05/2021 111 0 6 3.428 Foto piatto 

 

 

L’analisi del contenuto dei post su Instagram pubblicati da Sapore di Mare – Osimo, nel periodo di 

riferimento, evidenzia una presenza del 64% di post pubblicati con il fine ultimo di portare a cono-

scenza il prodotto, mentre il restante 36% per portare a conoscenza delle promozioni in corso alla 

Tabella 4.1, Analisi dei contenuti pubblicati su Instagram, Fonte: propria. 
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clientela. Come già detto precedentemente, con l’ingresso dell’agenzia di comunicazione, Sapore di 

Mare – Osimo ha introdotto nei propri canali social anche contenuti video, i quali potessero mostrare 

parte della produzione. In un futuro, l’intento è quello di realizzare una sezione dedicata a quella 

fascia di clientela che vuole realizzare il sushi a casa, laddove questi video saranno accompagnati 

dalla creazione di un vero e proprio e-commerce finalizzato alla vendita dei prodotti necessari per 

realizzare un sushi fai-da-te. 

L’azienda, inoltre, è attiva nella risposta ai commenti degli utenti ai post da essa pubblicati. Gran 

parte di essi, sebbene non siano molto numerosi, consistono in una emoticon utilizzata dall’utente o 

in una richiesta di informazione.  

È bene precisare come per un’attività incentrata nel settore alimentare sia importante curare il rap-

porto con il cliente attuale, in quanto gran parte del fatturato deriva dai clienti ripetuti. A tal proposito, 

la visibilità assunta dall’organizzazione ha permesso di concentrarsi maggiormente sull’esperienza 

del cliente. A questo, inoltre, hanno partecipato anche i dipendenti, i quali hanno assunto un ruolo 

principale affinché l’esperienza del consumatore fosse preservata. Questo ha portato Sapore di Mare 

– Osimo a distinguersi dai concorrenti e rimanere impresso nella mente dei clienti, portando grandi 

benefici alla riapetura. In pochi mesi, infatti, Sapore di Mare – Osimo è riuscita a posizionarsi come 

una realtà conosciuta nella provincia anconetana e maceratese e non più da una clientela osimana e 

dei pochi paesi limitrofi.  

Con la pandemia in atto, Sapore di Mare – Osimo, come tutte le imprese collocate nel territorio na-

zionale e non, siano esse di piccole che di grandi dimensioni, hanno dovuto affrontare sfide senza 

precedenti. Facendo riferimento alla realtà oggetto di studio, essa ha introdotto delle soluzioni neces-

sarie per far fronte alla crisi. Primo fra tutti vi è quello di offrire esperienze di acquisto sicure, grazie 

all’utilizzo di piattaforme online, laddove la società ha scelto di implementare le iniziative digitali sia 

per fronteggiare l’epidemia di Covid-19, sia per uno scenario futuro, il quale si affaccia sempre di più 

al mondo digitale. Questo è stato permesso grazie all’ingresso dell’agenzia di comunicazione, la quale 

sta curando i dettagli di ciò che attiene per ora i social media, per poi dedicarsi, appena Sapore di 
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Mare – Osimo ne è pronta, all’inaugurazione di un sito web. D’altra parte, le PMI orientate al digitale 

sono state anche le migliori nell’affrontare le crisi. Saper sfruttare la tecnologia in maniera efficace 

può essere un elemento distintivo per le aziende, soprattutto per quelle che come Sapore di Mare – 

Osimo sono in crescita. La tecnologia, infatti, permette alle PMI di implementare l’interazione con i 

clienti, soprattutto in un periodo come quello pandemico nel quale il distanziamento sociale è la re-

gola cardine. Dunque, la digitalizzazione delle interazioni con i clienti rappresentano una strategia 

vincente per rendere un’azienda più resiliente rispetto alle sfide future.  

Del resto, la digitalizzazione è in continuo aumento e questo si riflette anche nelle strategie delle 

imprese: la popolazione italiana che si interfaccia al mondo digitale è pari al 74%, registrando un 

aumento anche del tempo speso in rete, il quale è pari a 3 ore medie al giorno.  

 



 

CONCLUSIONI 

Nel corso di questo elaborato abbiamo riscontrato l’importanza e il ruolo che i social media hanno 

all’interno delle imprese, in particolar modo delle PMI, le quali devono affrontare un cambiamento 

non solo a livello di business model ma anche in termini di modalità di pensiero. Questo potrebbe 

essere difficile da far comprendere alle vecchie generazioni, i quali spesso ancorati alle tradizionali 

modalità di marketing. Difatti, l’approccio al marketing si modifica a seconda dell’evoluzione storica, 

sociale e culturale che si affronta in un determinato periodo, così come avviene per il cibo, nonché 

settore di riferimento per lo sviluppo di tale lavoro. Infatti, dal dopoguerra in poi il ruolo del cibo e 

degli stili di consumo alimentari e non solo, hanno cambiato nettamente il loro aspetto e la loro fun-

zione sociale: si è passati nel vedere il cibo come una mera fonte di sostentamento e di nutrizione, al 

cibo come fonte di benessere e di esperienze, laddove la condivisione sociale è sfociata anche nei 

social media. Con l’ingresso della donna nel mondo del lavoro si sono venuti a sconvolgere i ritmi 

familiari, riducendo i tempi da dedicare alla cucina e alla preparazione dei pasti, velocizzando i tempi 

di consumo e introducendo nuove modalità di acquisto, tra il quale il domicilio, il quale permette 

ancor di più ai clienti di ammortizzare le tempistiche.  

La comunicazione non è più generalista e orientata a un pubblico di massa, ma diventata una comu-

nicazione orientata al singolo consumatore, che cerca di rispondere ai suoi bisogni e alle sue necessità 

in modo mirata. La persona, il singolo, con le sue preferenze, le sue scelte di vita e alimentari vengono 

prima della massa. A tal proposito, i social media cercano di offrire un’esperienza di acquisto, la 

quale possa essere il più possibile attenta alle esigenze del consumatore.  

Per giunta, la pandemia di coronavirus ha accelerato la trasformazione digitale delle aziende pubbli-

che e private, sia piccole che grandi, forzando l’adozione di strumenti informatici al fine di garantire 

l’operatività e l’erogazione dei servizi spettanti alle stesse. Le imprese, come Sapore di Mare – 

Osimo, hanno trovato nei social media un’ancora a cui aggrapparsi per far fronte alla crisi sociale ed 

economica portata dall’emergenza sanitaria, trovando così il modo di vendere i propri prodotti, 
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stringere legami commerciali e ampliare il proprio target. Infatti, Sapore di Mare – Osimo ha per 

forza dovuto ridisegnare la sua operatività, tenendo conto delle restrizioni previste dalla normativa 

per contenere l’epidemia di coronavirus, in particolare il distanziamento sociale. In questo scenario, 

è stato necessario curare anche le relazioni interpersonali e la propria immagine in rete. Il negoziante, 

abituato a vedere ogni giorno la propria clientela, ha necessariamente dovuto ridefinire anche i pro-

cessi di socializzazione in un’ottica digitale. In tal modo, i social media rappresentano uno spazio 

virtuale dedicato alla coltivazione dei rapporti e alla presentazione di sé, attraverso un approccio più 

umano e personale, al fine di superare le barriere imposte dal virtuale (“not follower but people”).  

Il presente elaborato vuole porre in evidenza come Sapore di Mare – Osimo sia riuscita durante il 

periodo pandemico, non solo a sopravvivere, ma ad implementare la sua notorietà e i suoi fatturati, 

grazie anche all’utilizzo dei social media. Difatti, i titolari, una volta compresa l’importanza dietro 

tali canali di comunicazione, hanno scelto di ampliare il budget destinato agli stessi, esternalizzando 

tale funzione, al fine di farla svolgere da professionisti. Questo studio sottolinea come anche le PMI 

debbono necessariamente interfacciarsi al digitale, il quale rappresenta la forma di comunicazione 

più importante, la quale deve essere affrontata in modo del tutto strategico e non lasciato al caso. 

Nelle PMI, infatti, il marketing fa soprattutto parte di uno stato d’animo in cui predomina la dimen-

sione informale. Le procedure di marketing e i piani di azione raramente sono scritti: essi sono pro-

gettati nel contesto degli scambi orali tra i vari attori dell’azienda stessa. È necessario, dunque, anche 

per le PMI superare questo limite, al fine di raccogliere dati e informazioni che permettano alle im-

prese di conoscere i propri clienti e fornire, dunque, un’esperienza di acquisto sempre più attenta al 

consumatore. 
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APPENDICE 

Questionario mediante Google Moduli 
1. Età 

 
 

2. Professione 

 
 

3. Genere 

 

4. Livello di istruzione? 

5. Hai mai mangiato il sushi? 
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6. Ti piace il sushi? 

 
 

7. Quante volte al mese lo consumi? 

 

8. Quanto sei disposto/a a spendere per un pasto sushi? 

 
 

9. Conosci tutta la lavorazione necessaria per la preparazione del sushi? 

 
 

11. Quali sono le tue aspettative quando acquisti un pasto take-away? 

12. Dove acquisti prevalentemente il sushi? 



 

  141  

 
 

13. In generale, quale modalità di pagamento preferisci? 

 
 

14. In quale social spendi maggiormente il tuo tempo? 

 
 

15. In generale, quali sono i tuoi obiettivi? 

 


