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La misurazione delle performance della social web communication 

 nelle aggregazioni agroalimentari. 

 

Abstract 

The present works aims at observing social web communication practices within agri-food 

consortia.  In particular, researchers aim to develop a model of social communication and a 

set of indicators, through which sketching the most suitable path towards social web 

communication performance improvement and market relationships monitoring. 

Following the marketing management studies, on line communication is appraised giving 

“interaction”, “co-creation”, and brand content and values “sharing” a key role in 

obtaining positive performance in terms of: brand awareness, brand engagement, word of 

mouth, thus fostering the building of the collective brand’s equity. 

 

Keywords: social web communication, brand awareness, brand engagement, word of mouth  

 

1. Presupposti ed obiettivi della ricerca 

In un’ottica customer centered le imprese devono interagire con il consumatore il quale, da 

sempre disponibile ad un coinvolgimento (emotivo e razionale) nell’ambito del processo di 

scelta (Holbrook e Hirschman, 1982a; Hirschman e Holbrook, 1982b), oggi si dimostra più 

volubile nel percorso di creazione di un legame stabile con la marca (Firat e Venkatesh, 

1995; Firat Shultz, 1997; Fabris, 2003) e maggiormente propenso alla massimizzazione del 

valore esperienziale del consumo (Bosio et al., 2011; Resciniti, 2005; Brown, 1993; Prahalad 

e Ramaswami, 2000; Fabris, 2008). 

L’impresa deve dunque stimolare e coinvolgere il suo pubblico, offrire contestualmente 

valore simbolico (stile, personalità, socialità, affettività) e pragmatico (rapporto 

qualità/prezzo/performance), proporsi come ambito comunicativo-relazionale (Fiocca, 

Marino e Testori, 2006). Da ciò discende la necessità di porre il consumatore al centro dei 

processi di marketing (Schmitt,1999) e di instaurare «relazioni conversazionali» (Stokes, 

2000) fondate sull’applicazione di tecniche e strumenti che sfruttino le potenzialità di un 

percorso comunicativo bi-direzionale (Brioschi, 2005). 

Adottando tale prospettiva, il presente lavoro intende osservare la social web communication 

dei consorzi agroalimentari. L’ottica adottata nell’analisi è quella degli studi di marketing 

management che valorizzano la comunicazione on line - con particolare riferimento al web 

2.0 - (Blanchard, 2011; Di Fraia, 2011, Castronovo e Huang, 2012, Thrassou e Vrontis, 2008) 

assegnando all’«interazione», alla «co-creazione» e alla «socializzazione» dei valori e dei 

contenuti della marca un ruolo fondamentale (Tapscott, 2008; Armano, 2008; Wilson, 2008) 

nell’ottenimento di performance positive in termini di: brand awareness, brand engagement, 

word of mouth (Keller, 1993).  

Il lavoro propone, in particolare, un modello di analisi della comunicazione on line ed un set 

di indicatori attraverso i quali osservare: 

1. la dinamicità del percorso di social web communication attivato dai consorzi per la 

creazione di brand awareness, brand engagement, word of mouth; 

2. la capacità  di attrarre i consumatori costruendo con essi relazioni di tipo emozionale 

basate sui macro-temi di cui in seguito si discorrerà.  
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La scelta del consorzio come oggetto di osservazione si giustifica per due ordini di motivi: 1) 

l’ambito nel quale si colloca il lavoro, che è quello di un più ampio progetto di ricerca 

denominato “Sviluppo di strumenti tecnologici e servizi innovativi di analisi e comunicazione 

della distintività dei prodotti tradizionali jonico-salentini per rafforzare la penetrazione 

commerciale della rete di PMI del distretto jonico-salentino” (finanziato dalla Regione 

Puglia, P.O. Puglia FESR 2007-2013, che ha interessato il comparto agroalimentare); 2) 

l’idoneità della formula consortile a promuovere strategie comunicative a beneficio di tutte le 

imprese consorziate.  

 

2. Ambito teorico della ricerca 

 

2.1.La brand awareness 

Nella letteratura di marketing, a partire dai lavori seminali di Aaker (1991) e Keller (1993),  si 

ritrovano numerosi ed autorevoli contributi che, nel tratteggiare e definirne il significato della 

brand awareness, ne hanno evidenziato la capacità di creare un collegamento con la decisione 

d’acquisto e di costruire la stessa immagine di marca (Hoyer e Brown, 1990;  Macdonald e 

Sharp, 2000; Percy e Rossiter, 2006). 

Tali contributi evidenziano l’impatto sul processo e sulla decisione d’acquisto, mettendo in 

risalto come, per effetto dell’awareness, aumenti la probabilità che il consumatore prenda in 

considerazione una determinata marca, in special modo per prodotti a basso coinvolgimento 

(Cacioppo e Petty, 1984). 

L’importanza della brand awareness è efficacemente rappresentata da Keller et al. (2008) per 

i benefici che un elevato grado di consapevolezza del brand è in grado di creare, identificabili 

nei seguenti: (i) vantaggi di apprendimento, legati al “nodo” nella mente del consumatore 

riguardante una specifica marca; (ii) vantaggi di considerazione, derivanti dal fatto che una 

maggiore consapevolezza del brand aumenta la probabilità che esso entri a far parte del 

consideration set; (iii) vantaggi di scelta, nel senso che la consapevolezza del brand influenza 

appunto la scelta fra le diverse marche all’interno dello stesso consideration set. 

L’essenza della brand awareness è, dunque, da collegare alla brand recognition, vale a dire 

alla capacità del consumatore di identificare il brand, e nella brand recall, cioè nella sua 

capacità di ricordare le parole che compongono la marca (Keller et al., 2008; Rios e 

Riquelme, 2010). Con l’avvento della comunicazione on line e, specificamente, per effetto del 

sempre più massiccio uso dei social media, si sono determinate nuove fonti di awareness, che 

gli studiosi  (Haque et al., 2013) hanno cominciato ad analizzare, e che hanno fatto emergere 

l’importanza di tali strumenti (Facebook in particolare) nella creazione di brand awareness on 

line rispetto ai tradizionali, ed ormai meno significativi, strumenti di e-marketing.  

 

2.2 Brand Engagement 

Il consumer brand engagement (Cbe) è considerato, sia nella letteratura che nella strategia di 

marketing, un volano fondamentale per raggiungere la brand equity (Aaker, 1991; Keller, 

1993; Schultz e Block, 2011; Ferraresi, 2011). La letteratura lo identifica, alternativamente, 

come: a) la sinergia tra consumatore e brand, attivata rafforzando il legame  emozionale, 

fisico e psicologico tramite l’attenzione, la percezione visiva, l’immaginario visivo e la 

memoria (Advertising Research Foundation, 2009); b) la capacità del messaggio pubblicitario 

di stimolare con il suo contenuto la dimensione affettiva del consumatore (Heath, 2009); c) 

l’insieme dei differenti comportamenti del consumatore (Van Doorn et al., 2010) che vanno al 
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di là dell’acquisto in senso stretto (Verhoef, Reinartz e Krafft, 2010) fino a determinare la 

condizione emozionale dell’attività di shopping (Goldsmith et al., 2010); d) quel processo che 

crea una relazione biunivoca tra consumatore e brand/prodotto, generando differenti livelli di 

coinvolgimento (Sprott et al., 2009). 

Un approccio interessante ed alternativo alle precedenti interpretazioni accademiche tende a 

rilevare congiuntamente le dimensioni singolarmente richiamate nei precedenti studi, dando 

all’engagement una rappresentazione su due livelli: cognitivo (Morgan e Hunt, 1994; Poiesz 

e De Bont, 1995) ed emotivo (Bowden, 2009). L’engagement viene rappresentato come un 

costrutto di natura dinamica che si concretizza in un progressivo processo i cui step sono: a) 

una fase di calculative commitment, tipica dei consumatori che si accostano al brand per la 

prima volta, che rappresenta la valutazione cognitiva del valore della relazione instaurata con 

l’organizzazione (Morgan e Hunt, 1994); b) l’aumento del livello di involvement verso la 

marca, che si concretizza quando il consumatore percepisce in modo personale la proposta di 

marketing e la rilevanza che le attribuisce diventa il driver del suo comportamento (Poiesz e 

De Bont, 1995); c) lo sviluppo di affective commitment, considerato come la base emotiva 

dell’acquisto che, a sua volta, può evolvere in uno stato di fedeltà duratura verso il brand 

(Bowden, 2009).  

E’, dunque, evidente il differente approccio tra la letteratura accademica, che tende ad 

interpretare l’engagement come un legame diadico tra marca e consumatore, e quella 

manageriale che tende a dare una lettura multidimensionale integrata del costrutto di brand 

engagement (Gambetti e Graffigna, 2011). La letteratura manageriale, infatti, ponendo 

attenzione anche alle relazioni tra consumatori, tende a conciliare l’approccio teorico con 

quello che, oggi, è l’atteggiamento operativo dei brand manager tendente a generare 

emozioni, far vivere esperienze, stimolare il consumatore ad interagire con la marca (Hackley 

e Tiwsakul, 2006). La dimensione interattiva e dinamica dell’engagement risulta, poi, 

rafforzata dagli strumenti comunicativi innovativi e non convenzionali (Web 2.0) grazie alla 

loro capacità di condivisione, interazione e socializzazione di valori e contenuti della marca 

(Tapscott, 2008; Armano, 2008; Wilson, 2008). 

 

2.3 Il word of mouth 

La letteratura in materia di marketing (Arndt 1967; Dichter, 1966) ha considerato, sin dagli 

anni ’60, il passaparola (word of mouth o buzz of mouth) come un potente strumento di 

diffusione delle informazioni basato sulla capacità di ciascuno di creare una nutrita rete di 

contatti reali (De Angelis, 2012; Cogno, 2012). L’elevato potere di persuasione del 

passaparola (Buttle, 1998, Herr et al., 1991), maggiore di quello manifestato dai tradizionali 

strumenti di comunicazione (Bateson e Hoffman, 2000), deriva dal fatto che i consumatori lo 

considerano una fonte di informazione disinteressata, generalmente ritenuta credibile e 

affidabile, poiché funge da “amplificatore” di esperienze vissute dai singoli, poi trasferite 

volontariamente ad altri soggetti.  

Per tale ragione le imprese dovrebbero adottare un atteggiamento attivo, avviando iniziative 

volte a costruire canali di influenza personale che, in un’ottica di buzz marketing (Rosen, 

2000; 2009)  o “marketing conversazionale”, si pongano l’obiettivo di aumentare il numero ed 

il volume delle conversazioni concernenti un prodotto, un servizio o un’iniziativa, agevolando 

il “ronzio” attorno all'oggetto della conversazione. Tale processo può risultare maggiormente 

efficace e produrre i suoi effetti più rapidamente al crescere del prestigio e della credibilità del 
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comunicatore agli occhi del consumatore e dell’informativa sull’azienda e sui suoi prodotti al 

fine di agevolarne la fruizione (Kotler et al., 2001). 

Il web 2.0 ha, ovviamente, contribuito all’esplosione di questo fenomeno poiché tutti i suoi 

applicativi, ed i social network in particolare, favoriscono la prioritaria esigenza di 

condivisione di conoscenza all’interno di una comunità di utenti. L’impresa dovrebbe inserirsi 

in questo scambio di opinioni e cercare di alimentare le discussioni intorno al proprio prodotto 

o al proprio brand. Le profonde trasformazioni che la web communication ha prodotto 

nell’intensità, nelle forme e nelle modalità di relazione tra gli individui, li ha messi infatti 

nelle condizioni di creare e partecipare a “tribù virtuali” (Kozinets, 1999; Cova B., 2003, 

Godin S., 2009;)  che diventano il luogo in cui risiede in misura crescente la fiducia dei 

consumatori (Weber, 2007).  

 

3. Metodologia della ricerca 

Come precisato nel primo paragrafo, il lavoro si incentra sulla definizione di un modello di 

analisi della comunicazione on line attraverso il quale osservare le modalità attuative della 

strategia di social collective branding di taluni consorzi agroalimentari. 

Sono stati oggetto di indagine: Consorzio Vino Chianti Classico, Consorzio dell’Asti 

D.O.C.G., Consorzio del Vino Brunello di Montalcino, Consorzio per la Tutela del 

Formaggio Gorgonzola, Consorzio di Tutela del Formaggio Grana Padano, Consorzio del 

Formaggio Parmigiano Reggiano, Consorzio del Prosciutto di San Daniele, Consorzio del 

Prosciutto di Parma. L’individuazione è derivata da un sondaggio realizzato su Facebook e 

Twitter nel mese di gennaio 2013, che ha ricevuto in pochi giorni un numero di indicazioni 

pari a 627,  nell’ambito del quale i web users sono stati invitati ad indicare i primi tre prodotti 

agroalimentari top-of-mind che a loro giudizio percepiscono come più attivi sulla rete 

(Scorrano, 2013).  

In questa prima fase della ricerca, si è scelto di condurre l’analisi solo su Facebook (il social 

network notoriamente più diffuso – A.A.V.V., 2008)
1
, mediante osservazione diretta dei post 

(nel periodo 8 giugno 2013 - 8 settembre 2013). 

La costruzione del set di indicatori è stata realizzata assumendo come presupposto 

l’interattività tra marca e consumatore che tenga conto contestualmente: a) del livello di 

intensità dell’interazione attivata dal brand; b) del grado di coinvolgimento emotivo nella 

relazione con il brand; c) del livello di co-creazione dei contenuti e della bi-direzionalità  

della comunicazione orientata a creare fiducia. Muovendo da tali considerazioni il lavoro è 

stato articolato nei seguenti step metodologici: 

A. costruzione del framework del modello (Cfr. fig.1). Si fonda sulla connessione di tre 

dimensioni operative - action, interaction e sentiment- con le tre dimensioni 

strategiche - brand awareness, brand engagement e word of mouth-.  Un percorso 

graduale caratterizzato da tre fasi:   

 Action, intendendo per tale quel processo che tende a generare attenzione 

verso il brand in termini di percezione e immaginario visivo; si creano, in 

tal modo, i presupposti di un’interazione ripetitiva e di uno stretto legame 

tra prodotto e memoria del consumatore (Brand Awareness).; 

                                                           
1
 In una fase successiva, l’analisi si estenderà a tutti gli altri strumenti social. 



pag. 6 

 

 

 

 Interaction, con la quale il brand attiva la conversazione e tenta di 

coinvolgere il consumatore, rafforzandone la dimensione relazionale 

(Brand Engagement);  

 Sentiment, in cui si agevola la co-creazione dei contenuti e la 

socializzazione dei valori, raggiungendo per questa via la fidelizzazione del 

consumatore (Word of Mouth); 

 
Fig. 1 Framework del modello di analisi della social web communication 

 

 

Fonte: ns. elaborazione 

 

B. individuazione del content da analizzare. Si è inteso, infatti, fornire un’analisi del 

processo di socializzazione sia in generale (n. post, n. like, n. condivisioni, ecc.) che 

attraverso alcuni specifici driver della comunicazione, quali: 

i) prodotto e, specificamente, attributi tangibili in esso incorporati;  

ii) brand recall, con particolare riferimento all’associazione tra logo, nome del 

prodotto ed immagini, nonché a co-branding, sponsorizzazioni e  concorsi; 

iii) usability, cioè benefici attesi dal consumo, prevalentemente descritti con ricette 

e riferimenti ad aspetti salutistici; 

iv) relazione brand-land attraverso la valorizzazione del binomio con eventi e 

manifestazioni che ne enfatizzano la connessione. 

Precedenti lavori empirici (Fait e Trio, 2011; Fait et al., 2013; Scorrano 2013; 

Scorrano et al., 2013), condotti sia sui web site che sui social utilizzati dai consorzi 

agroalimentari, avevano, infatti, evidenziato come sia condiviso il ricorso ai predetti 

temi nonché la loro percezione da parte dei consumatori.  
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C. elaborazione e testing di un set di indicatori. Gli indici, di seguito descritti, sono stati 

mutuati dalla letteratura manageriale ed adattati al contesto di riferimento (Hoffman 

and Fodor, 2010; Blanchard, 2011; Di Fraia, 2011); si distinguono in: 

 Action Index: volti alla misurazione del livello di intensità dell’interazione con il 

brand (Brand Awareness):  

o indici di generazione di like, condivisioni e commenti: ottenuti dal rapporto tra 

il numero di like, condivisioni oppure commenti e i post immessi dal brand. I 

valori ottenuti sono espressione della reattività media dei consumatori rispetto 

ai post;  

o indice di rilevanza tema: dato dal rapporto tra i post inseriti dal brand su uno 

dei quattro macro-temi innanzi indicati e il numero di post totali; esprime 

l’importanza che il brand assegna ai macro-ambiti della comunicazione; 

 Interaction index: esprimono la partecipazione e l’interesse verso determinati temi 

da parte del consumatore (Brand engagement): 

o indice di generazione dei like: ottenuto dal rapporto tra il numero dei like su 

uno specifico tema e il numero dei post sul tema; individua l’interesse del 

consumatore verso i driver della comunicazione;  

o indice di generazione delle condivisioni: dato dal rapporto tra il numero delle 

condivisioni su uno specifico tema e il numero dei post su tema; esprime la 

volontà del consumatore di partecipare ad una relazione “social” con il brand e 

con altri terzi;  

 Sentiment index: permettono di analizzare il grado di apprezzamento e la 

partecipazione emotiva del consumatore nei confronti del brand, nonché la sua 

volontà di diffondere tali percezioni (Word of mouth): 

o indice di generazione dei commenti: dato dal rapporto tra il numero dei 

commenti su un tema e il numero dei post sullo stesso tema;  individua la 

capacità del brand di generare un tale coinvolgimento del consumatore da 

indurlo a esprimere un proprio giudizio e a diffonderlo; 

o indice dei like di terzi: dato dal rapporto tra i like dei terzi ai commenti e il 

totale dei commenti; indica l’interesse dei fans verso le conversazioni attive; 

o indice dei like del brand: è il rapporto tra i like del brand ai commenti ed il 

numero di commenti; rappresenta la rilevanza che il brand assegna a quanto 

espresso dal consumatore;   

o indice di propensione del brand alla conversazione: è il rapporto tra il numero 

di risposte ai commenti dei fans e il totale dei commenti; indica l’intensità con 

la quale  il brand tenta di mantenere la conversazione attiva nel tempo. 

 

4. La social web communication dei consorzi agroalimentari 
La logica interpretativa degli indicatori proposti, così come la loro costruzione, si fonda 

sull’esistenza di un percorso graduale che va dalla semplice creazione di attenzione verso il 

brand ad una socializzazione più complessa caratterizzata dalla co-creazione dei contenuti. Di 

seguito, pertanto, vengono esposti i risultati della ricerca in chiave dinamica e distinguendo i 

consorzi in funzione del settore di appartenenza, ciò al fine di poter attuare anche dei 

confronti intra-settore.  
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4.1 Un confronto in termini dinamici tra la social communication del Consorzio del 

Prosciutto di San Daniele e del Consorzio del Prosciutto di Parma.  

 

L’action process dei due consorzi presenta, in linea generale, frequenza ed intensità molto 

simili; la numerosità dei post mediamente inseriti è, infatti, solo leggermente superiore per il 

Prosciutto San Daniele (57 post) rispetto al Prosciutto di Parma (50 post). L’intensità 

dell’interazione è determinata attraverso gli indici di generazione. Dei tre indici calcolati solo 

quello relativo ai like può considerarsi significativo; si hanno, infatti, per il consorzio San 

Daniele e di Parma rispettivamente 43 e 44 like per ogni post attivato. La reattività in termini 

di condivisione di contenuti e generazione di commenti è, invece, estremamente limitata 

(rispettivamente 8 e 3 per il consorzio Prosciutto San Daniele e 14e 2 consorzio del Prosciutto 

di Parma).  

Più interessante risulta il confronto in termini di macro-temi utilizzati per attivare il processo 

relazionale. In linea generale è evidente la scarsa rilevanza che viene assegnata da entrambi al 

tema prodotto (totalmente assenti i post per il consorzio di Parma), il focus della 

comunicazione si incentra, infatti, anche se con differente rilevanza, su due aree la brand 

recall (11 post per il Consorzio San Daniele e 31 per il consorzio del Prosciutto di Parma) e 

l’usability (rispettivamente 23 e 16). Lo scostamento maggiore si manifesta nell’utilizzo del 

tema brand/land con 18 post del Consorzio San Daniele e solo 3 del Consorzio di Parma.   

 

 
Tab. 1 – Indicatori della social communication dei Consorzi Prosciutto San Daniele e Prosciutto di Parma 

 
Action Interaction Sentiment 

Brand Awareness Brand Engagment Word of Mouth 
 Prosciutto 

San 
Daniele  

Prosciutto 
di Parma 

  Prosciutto 
San 

Daniele  
Prosciutto 
di Parma 

  Prosciutto 
San 

Daniele  
Prosciutto 
di Parma 

Post Totali 57 50 Indice di 
generazione 

like tema 

prodotto 39 0 Indici di 
generazione 
commenti 

Prodotto 4 - 

Like 43 44 Brand recall 47 34 Brand recall 6 1 

Condivisioni 8 14 Usability 48 63 Usability 3 3 

Commenti 3 2 Brand /land 35 45 Brand/land 1 2 

Prodotto 5 - Indice di 
generazione 
condivisioni 

tema 

prodotto 8 0 Propensione 
brand alla 

conversazione 
(%) 

Prodotto 9 0 

Brand Recall 11 31 Brand recall 7 7 Brand recall 11 7 

Usability 23 16 Usability 10 24 Usability 20 0 

Brand/Land 18 3 Brand /land 8 30 Brand/land 31 0 

       Indice  like 
brand (%) 

Prodotto 27 0 

       Brand recall 45 46 

       Usability 56 37 

       Brand/land 46 14 

       Indice like terzi 
(%) 

Prodotto 32 0 

       Brand recall 28 22 

       Usability 28 14 

       Brand/land 23 0 

Fonte: ns. elaborazione 

 

I valori determinati per misurare la fase action assumono, però, rilevanza solo se osservati in 

relazione alla reattività del consumatore rispetto allo stimolo ricevuto (cfr. tab.1). In tale senso 

sono possibili alcune riflessioni: 

  nonostante l’esigua numerosità dei post inseriti dal Consorzio San Daniele (5) il 

driver della comunicazione rappresentato dal tema-prodotto riesce, comunque, a 

generare un interesse nel consumatore che reagisce con ben 39 like per ogni post, 

anche se condivide e commenta poco (8 condivisione e 4 commenti). Un interesse 

che, però, non viene alimentato dal brand (la propensione alla conversazione è pari 

solo al 9%) che si limita a reagire, prevalentemente, con i like brand (27%); 
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 il driver brand recall genera una reattività invertita, infatti, l’indice di generazione like 

del Prosciutto San Daniele è maggiore - 47 like per ogni post contro i 34 del 

consorzio di Parma - nonostante il numero dei post tema risulti inferiore (11 San 

Daniele, 31 Prosciutto di Parma); ciò fa pensare ad una capacità del consorzio San 

Daniele di strutturare nella fase action il contenuto del messaggio in modo più 

efficace nella generazione di attenzione e percezione. Ciò è confermato anche dagli 

indicatori della fase sentiment: sia la generazione commenti (6 commenti per post per 

il San Daniele contro 1 commento per post per il Parma) che l’indice like di terzi al 

commento (28 San Daniele su 22 Parma) sono, infatti, tendenzialmente maggiori. Che 

il basso coinvolgimento del consumatore del prosciutto di Parma dipenda dalla natura 

del messaggio veicolato è, inoltre, evidenziato dal valore della propensione alla 

conversazione. Infatti, ponendo a confronto la percentuale di intervento dei consorzi 

nella conversazione ed il numero dei commenti generati è evidente che il Prosciutto di 

Parma presenta una propensione maggiore ma non riesce a coinvolgere ed a 

alimentare correttamente il processo. In entrambi i consorzi emerge, invece, la 

tendenza ad utilizzare il semplice “mi piace”( rispettivamente 45% e 46%) che non 

rappresenta una co-creazione di contenuti e, dunque, non permette di completare il 

percorso; 

  rispetto all’usability si registra una reattività del consumatore in termini di like 

decisamente maggiore per il consorzio di Parma (63 like per ogni post contro i 48 del 

San Daniele) se rapportati alla numerosità di post sul tema (23 post San Daniele, 16 

post consorzio di Parma). Analogamente, la tendenza alla condivisione è maggiore -

24 condivisioni per post per il consorzio di Parma contro le 10 del Consorzio San 

Daniele-. Nella fase sentiment il consorzio di Parma genera un numero commenti 

molto basso (3 commenti per post) e manifesta una propensione alla conversazione 

molto ridotta. Viceversa il consorzio San Daniele, pur risultando meno attivo nella 

fase interaction,  tende a completare il percorso con una propensione del 20% e like 

brand del 56%. 

  indicazioni coerenti con i risultati precedenti emergono in relazione al tema 

brand/land. Si registra, infatti, un esiguo numero di post del consorzio di Parma (3) 

che  generano un numero di like per post e di condivisioni per post decisamente più 

elevati rispetto al San Daniele. Entrambi, però, non alimentano correttamente la 

conversazione (31% per il San Daniele e totalmente assente per il consorzio di Parma) 

e, inoltre, presentano una basso indice di generazione commenti e like terzi. 

Quanto esposto consente di affermare che i consorzi esaminati non sfruttano pienamente 

il canale social e le sue potenzialità, in quanto vi ricorrono senza un preciso disegno 

strategico e trascurando le manifestazioni di interesse del consumatore alla 

conversazione.  

 

 

4.2 Un confronto in termini dinamici tra la social communication del Consorzio Grana 

Padano, del Consorzio Parmigiano Reggiano e del Consorzio del Gorgonzola. 

 

Dei consorzi esaminati (cfr. tab.2), Grana Padano e Parmigiano Reggiano risultano essere 

maggiormente attivi nell’action process (hanno rispettivamente pubblicato, nel periodo 

temporale considerato, 40 e 37 post); Gorgonzola, invece, con 31 post, risulta essere il 
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meno attivo. I predetti dati appaiono particolarmente significativi allorquando si 

esaminano gli indici di generazione dei like, delle condivisioni e dei commenti; il 

consorzio del Parmigiano Reggiano ottiene, infatti, le migliori performance poiché a 

fronte di ogni post pubblicato genera ben 281 like, 75 condivisioni e 13 commenti (Grana 

Padano presenta invece per ogni post 101 like, 18 condivisioni e 3 commenti). Non 

determinano alcun risultato in termini di “socializzazione” i post inseriti sul proprio sito 

dal Gorgonzola. Se si scende nel dettaglio dei temi oggetto dei post e dei conseguenti 

risultati in termini di brand engagement, si osserva che tutti i consorzi ricorrono più 

frequentemente alla brand recall e alla usability. In particolare, Parmigiano Reggiano 

riesce ad ottenere il maggior livello di feedback da parte dei consumatori poiché  stimola 

la reazione su ciascuno dei quattro temi esaminati. Per ogni post riguardante il prodotto,  i 

consumatori rispondono, infatti, con 221 like e 40 condivisioni; ancora più significativo il 

risultato ottenuto nella comunicazione di messaggi aventi ad oggetto la brand recall 

rispetto al quale ogni post genera 346 like e 86 condivisioni; con riferimento all’usability 

si registrano per ogni post 252 like e 87 condivisioni; infine rispetto al tema brand/land si 

hanno per ogni post 201 like e 46 condivisioni. Assolutamente non paragonabili ai 

precedenti sono i risultati raggiunti da Grana Padano che, sebbene (a differenza di 

Gorgonzola) riesca a stimolare, con i propri post, una risposta nei consumatori in termini 

di like e condivisioni,  raggiunge però risultati apprezzabili solo con il tema usability (216 

like e 53 condivisioni).  

Si osservi, inoltre, che il pieno coinvolgimento del consumatore si manifesta qualora esso 

decida di rispondere al preventivo stimolo del consorzio (rappresentato dal post) con un 

proprio commento. In quest’ottica, si rilevano nuovamente le migliori performance 

comunicative per Parmigiano Reggiano e, a distanza, per Grana Padano (assente invece  

Gorgonzola). In particolare, Parmigiano Reggiano ottiene mediamente 19 commenti per 

ogni post relativo al tema prodotto, 15 per ogni post inerente la brand recall, 9 commenti 

per ogni post sull’usability e 4 rispetto al tema brand land. La reattività del brand ai 

commenti dei consumatori si manifesta soprattutto in termini di like (prevalentemente sul 

tema usability, seguono a brevissima distanza gli altri argomenti). 

Per Grana Padano, è il tema usability a generare il maggior numero di commenti del 

consumatore; questo consorzio rivela una buona propensione alla conversazione sui temi 

brand recall e usability; tale reattività è espressa, però, quasi esclusivamente attraverso i 

like,  mentre  piuttosto contenuto è l’uso del commento da parte del brand. Sui temi 

oggetto dei commenti del consumatore, si genera poi una reattività dei terzi con like sui 

commenti pubblicati. 

In conclusione, può affermarsi che Parmigiano Reggiano (e, in parte, Grana Padano) 

riesce a completare il percorso evolutivo che parte dalla Brand Awareness, passa 

dall’Engagement fino a giungere alla Word of Mouth. Manca però, da parte del brand, la 

capacità di valorizzare pienamente questo percorso poiché dinanzi ad un cliente 

emotivamente coinvolto reagisce con un semplice like, non alimentando ulteriormente la 

conversazione. 

Una nota, per il Parmigiano Reggiano, merita il tema brand-land (argomento non preso 

invece assolutamente in considerazione dagli altri due consorzi): ai 5 post pubblicati dal 

brand, i consumatori rispondono con un numero considerevole di like e condivisioni; 

apprezzamento che non viene compreso dal consorzio che non alimenta ulteriormente la 

conversazione. 
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Tab. 2 – Indicatori della social communication dei Consorzi nel settore del formaggio 

 
Action Interaction Sentiment 

Brand Awareness Brand Engagment Word of Mouth 

 

Parmigiano Gorgonzola Grana 
Padano   Parmigiano Gorgonzola 

Grana 
Padano   Parmigiano Gorgonzola 

Grana 
Padano 

Post Totali 37 31 40 Indice di 
generazione 

like tema 

prodotto 221 0 12 Indici di 
generazione 
commenti 

Prodotto 19 0 1 
Like 281 3 101 Brand 

recall 
346 2 79 Brand recall 15 0 2 

Condivisioni 75 1 18 Usability 252 3 216 Usability  
9 

0 8 

Commenti 13 0 3 Brand 
/land 

201 0 0 Brand/land 4 0 0 

Prodotto 5 - 3 Indice di 
generazione 
condivisioni 

tema 

prodotto 40 0 1 Propensione 
brand alla 

conversazione 
(%) 

Prodotto 9 0 0 
Brand Recall 16 5 29 Brand 

recall 
86 0 10 Brand recall 4 0 14 

Usability 11 26 8 Usability 87 1,0 53 Usability  
5 

0 10 

Brand/Land 5 - - Brand 
/land 

46 0 0 Brand/land 5 0 0 

         Indice  like 
brand (%) 

Prodotto 48 0 0 

         Brand recall 56 0 54 

         Usability  
64 

0 59 

         Brand/land 52 0 0 

         Indice like terzi 
(%) 

Prodotto 33 0 0 

         Brand recall 30 0 28 

         Usability 12 0 30 

         Brand/land 24 0 0 

Fonte: ns. elaborazione 

 

 

4.3 Un confronto in termini dinamici tra la social communication dei Consorzi dell’Asti, del 

Chianti e del Brunello. 

 

Nel comparto del vino i tre consorzi presi in esame mostrano un andamento diversificato degli 

indicatori relativi all’action process. Si registra un grado di efficacia dell’attività di 

comunicazione molto eterogeneo, sia nell’intensità delle azioni utilizzate, sia nella direzione e 

quindi nei contenuti. 

Un primo elemento di riflessione riguarda la disomogenea distribuzione del numero dei post, 

che mostra una netta prevalenza del Consorzio Asti (69), rispetto a Chianti (45) ed a Brunello 

(29). Il dato in sé appare poco significativo se non lo si confronta con la misura della risposta 

del consumatore, che è elevata nel caso del Chianti, con 126 like, rispetto ai 27 del Brunello e, 

dato ancora più sorprendente, ai soli 2 di Asti. C’è, dunque, una netta risposta in Chianti, che 

ottiene in media circa 3 like per ogni commento, rispetto alla quasi totale assenza di reazione 

da parte del consumatore dell’Asti, pur essendo quest’ultimo il consorzio con il più elevato 

numero di post inseriti. Il risultato viene sostanzialmente confermato anche dai 

“condivisioni”, che non compaiono nel consorzio Asti, sono poco significativi per Brunello, 

mentre al contrario sono numerosi per il Chianti, che si conferma quindi molto seguito (35 

condivisioni e 3 commenti). 

Nei tre consorzi vi è poi un sostanziale allineamento dei temi contenuti nei post, con una 

prevalenza della brand recall (Asti 59, Brunello 26, Chianti 23). 

Guardando alla reattività del consumatore rispetto allo stimolo ricevuto nella fase precedente, 

i dati rappresentati in tabella 3 confermano la dinamicità dei fan del Consorzio Chianti, i quali  

mostrano un forte interesse verso tutti i quattro macro-temi della comunicazione: l’usability e 

il rapporto brand/land vengono seguiti con specifica attenzione, considerati i 131 like 

registrati per entrambe le tematiche, ma anche gli altri due generano un risultato significativo 

(71 per il prodotto e 113 per la brand recall), rispetto ad un numero contenuto di post inseriti 
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dal consorzio. Il Chianti presenta, dunque, una capacità comunicativa e, soprattutto, un 

seguito molto rilevante da parte dei fan che rispondono sistematicamente ed in modo 

massiccio all’inserimento di un nuovo post, indipendentemente dal suo contenuto. Ciò in 

parte è confermato anche dalla reattività in termini di commenti che, però, non viene 

assecondata dal consorzio la cui propensione ad alimentare la conversazione  è quasi del tutto 

inesistente sia in termini di commenti che di like del brand in risposta a quelli dei fans. 

Gli altri due consorzi invece registrano performance molto meno interessanti. 

Il tema prevalente nei like nel caso del Consorzio Asti è il  prodotto (9 like rispetto ai due 

post) mentre per il Brunello vi è una equilibrata distribuzione dei like su tre dei quattro temi 

(l’usability non genera alcun feedback). Per le condivisioni tema si giunge alle medesime 

conclusioni come si ricava dalla lettura della tabella. 

Si rileva infine una sostanziale assenza di commenti da parte dei consumatori che quindi 

manifestano un  considerevole interesse in termini di like non seguita però da un altrettanto 

significativo interessamento alla fase conclusiva del processo.  

 

Tab. 3 – Indicatori della social communication dei Consorzi del settore del vino 
Action Interaction Sentiment 

Brand Awareness Brand Engagment Word of Mouth 

 Asti Chianti Brunello   Asti Chianti Brunello   Asti Chianti Brunello 

Post Totali 69 45 29 
Indice di 
generazione 
like tema 

prodotto 9 71 27 
Indici di 
generazione 
commenti 

Prodotto 2 4 0 
Like 2 126 27 Brand recall 2 113 28 Brand recall 0 2 1 
Condivisioni 0 35 3 Usability 2 131 0 Usability 1 3 0 
Commenti 0 3 0 Brand /land 1 131 19 Brand/land 0 4 1 
Prodotto 2 3 1 

Indice di 
generazione 
condivisioni 
tema 

prodotto 1 36 13 
Propensione 
brand alla 
conversazione 
(%) 

Prodotto 0 0 0 
Brand 
Recall 

59 23 26 Brand recall 0 36 3 Brand recall 0 0 15 

Usability 3 6 - Usability 1 26 0 Usability 50 0 0 
Brand/Land 5 13 2 Brand /land 0 37 1 Brand/land 0 6 0 
         

Indice  like brand 
(%) 

Prodotto 0 0 0 
         Brand recall 0 11 23 
         Usability 0 0 0 
         Brand/land 0 4 0 
         

Indice like terzi 
(%) 

Prodotto 0 17 0 
         Brand recall 0 8 0 
         Usability 0 20 0 
         Brand/land 0 26 0 

Fonte: ns. elaborazione  

 

 

5. Osservazioni conclusive ed implicazioni manageriali 

Il presente lavoro, come si è detto, parte dalla constatazione che, oggi, i contesti di 

comunicazione non convenzionali (social media e Web 2.0) rappresentano degli importanti 

predittori dello sviluppo di una relazione sinergica tra brand e consumatore. La natura 

dinamica ed integrata della comunicazione social permette di interagire con il consumatore 

stimolando un attivo e complesso processo cognitivo (Douglas and Hargadon, 2000), legami 

esperienziali ed emozionali (Fiore et al 2005a; Douglas and Hargadon 2000), un interesse 

affettivo verso il brand  (Fiore et al., 2005b; Rappaport, 2007), un’interazione sia con il brand 

che con terzi.  

In tale ottica il lavoro propone un modello di analisi della comunicazione on line attraverso il 

quale osservare le modalità attuative della strategia di social collective branding di alcuni 

importanti consorzi agroalimentari. Il framework del modello ipotizzato si fonda, in 

particolare, sulla presenza di tre dimensioni operative, in sinergia con le tre dimensioni 

strategiche - brand awareness, brand engagement, word of mouth - che devono essere attivate 

per agevolare la costruzione della brand equity del marchio collettivo.  



pag. 13 

 

 

 

I risultati della sperimentazione empirica, condotta come si è precisato solo su Facebook, 

hanno permesso di formulare alcune osservazioni di carattere generale: 

1. il modello, pur non essendo pienamente esaustivo, si presta ad essere applicato come 

strumento di autovalutazione del comportamento social dei consorzi; esso è infatti in 

grado di fare emergere tendenze e criticità riguardanti l’interazione tra brand e 

consumatore, la partecipazione e l’interesse di quest’ultimo verso specifici temi 

chiave, la capacità del consorzio di attivare via web le tre dimensioni strategiche e di 

coinvolgere il consumatore fino a farlo divenire partner nella modulazione delle 

stesse;  

2. il percorso graduale ipotizzato deve essere completato attraverso un concreto 

coinvolgimento del consumatore che consenta di: a) incrementare l’intensità 

dell’interazione b) generare affettività, e per questa via co-creare i contenuti della 

comunicazione. 

Sono emersi inoltre alcuni ulteriori spunti di riflessione. Il comportamento dei consorzi 

analizzati sembra essere ancora a metà del guado; in molti casi, infatti, si fa un uso non 

sistematico dello strumento social. Il percorso dinamico raramente viene completato. Fatta 

eccezione per il Consorzio San Daniele e per il Consorzio del Parmigiano Reggiano  (che 

seguono, seppur in misura contenuta, questo percorso), i restanti consorzi, con livelli 

differenti, si fermano alla fase interaction. In altri termini attivano la relazione ma non la 

alimentano o, comunque, non lo fanno correttamente; la propensione alla conversazione è 

molto bassa - non esiste uno stimolo alla creazione di contenuti condivisi- e si ricorre 

troppo spesso ai semplici like a commento.  

Inoltre gli argomenti chiave che maggiormente coinvolgono i consumatori sono 

rappresentati dalla brand recall e dall’usability del prodotto, così come il tema brand/land 

che, pur comparendo poco nei post dei consorzi, determina un elevato livello di 

apprezzamento dei consumatori in tutti e tre i settori. 

Il modello proposto e la sua sperimentazione, pur presentando il limite di considerare un solo 

strumento social ed il suo utilizzo in uno specifico ambito di riferimento (taluni consorzi 

agroalimentari), vuole costituire una base di partenza per la elaborazione di un modello più 

complesso di social communication.  

L’analisi ha fatto emergere infatti la necessità di un approccio più sistematico alla 

comunicazione mediata dai social media e di iniziative finalizzate a costruire ed impiegare 

strumenti di marketing conversazionale con i quali incrementare il numero e il volume delle 

conversazioni concernenti l’offerta dei consorzi.   

Si tratta di un percorso obbligato se si vuole raggiungere un effetto moltiplicatore 

dell’awareness e della brand recall, agevolare una reazione sensoriale, emotiva e cognitiva in 

termini di brand experience (Brakus et al., 2009),costruire, in un’ottica di marketing, la brand 

equity della marca collettiva. 
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