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Big Data is not about the size of the data,  

it’s about the value within the data. 



Un universo di possibilità tutte ancora da scoprire  







La presenza social delle 
aziende italiane 



La SocialMediAbility delle 

Aziende Italiane 
IV Edizione della Ricerca Osservatorio 

Guido Di Fraia 



OBIETTIVI, 
METODOLOGIA 

Campione di analisi 



OBIETTIVI DI RICERCA 

Esplorare quanto e come le aziende italiane utilizzano i social media per attività di marketing, 

comunicazione e relazione con gli utenti, indagando in particolare: 

 

• Tassi di penetrazione dell’uso dei canali social  

 

• Social media maggiormente utilizzati 

 

• Content management e strategie di comunicazione attuate attraverso di essi 

 

• Storytelling complessivamente generato dalle aziende all’interno di tali canali 

 

• Livelli di efficacia raggiunti 

 

• Competenze dimostrate dai vari brand nell’uso dei canali social per attività di 

marketing, comunicazione e relazione: indice di SocialMediAbility 

 



Nord 

53% 

Centro 

27% 
Sud 

20% 

CAMPIONE DI ANALISI 

720 
Totale aziende esaminate 

Settori analizzati 
Dimensioni dell’azienda 
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SOCIAL MEDIA 
Tassi di penetrazione 



APERTURA DI ALMENO  
UN SOCIAL MEDIA 
Trend sul totale del campione (escluse aziende B2B)  



APERTURA DI ALMENO  
UN SOCIAL MEDIA 
Trend per settore (escluse aziendeB2B)  



AGGIORNAMENTO DI  
PAGINE SOCIAL 
Per settore Presenza e attività Facebook 

La pagina FB è stata «attiva» durante i mesi di 

osservazione?  

*La Pagina FB e l’Account TW vengono considerati attivi quando sono stati pubblicati almeno due post durante il periodo di osservazione 



SOCIAL MEDIA 
Quali i più usati? 



SOCIAL MEDIA 
UTILIZZATI DALLE 
AZIENDE 
Sul totale del campione 

Aziende che hanno attivato i diversi Social Media 



SOCIAL MEDIA 
Strategie e pratiche d’uso 



STRATEGIA DI GESTIONE 
DELLE PAGINE SOCIAL 

Sul totale del campione 

Come viene gestita la pagina Facebook 

dell’azienda? 

Come viene gestito l'account Twitter 

dell’azienda? 



OBIETTIVI COMUNICATIVI  
DEI POST PUBBLICATI DALL’AZIENDA 

Sul totale del campione 

Contenuti e obiettivi comunicativi post FB Contenuti e obiettivi comunicativi Tweet 



TONE OF VOICE 
Utilizzato sui canali social 



TONE OF VOICE USATO  
DALLE AZIENDE SUI SOCIAL MEDIA 

Sul totale del campione 

Pubblico 
39% 

Sociale  

38% 

Perso-
nale 

19% 

Intimo 

4% 

Pubblico 
34% 

Sociale  

34% 

Perso-
nale 

23% 

Intimo 

9% 

TWITTER FACEBOOK 



LO STORYTELLING 
Generato sui canali social 



STORYTELLING:  
LE NARRAZIONI PRINCIPALI 
SU FACEBOOK 

AZIONI 

PRINCIPALI:  

Parlare di sé e 

delle proprie 

attività (66%) 

SCOPO: 

Brand 

Awarness 

(66%) 

STRUMENTI: 

Immagini (35%) 

AZIONI 

PRINCIPALI:  

Promuovere il 

prodotto (48%) 

AZIONI 

PRINCIPALI:  

Invitare a fare 

qualcosa (27%) 

SCOPO: 

Marketing di 

prodotto 

(48%) 

SCOPO: 

Generare 

Engagment 

(18%) 

STRUMENTI: 

Link (49%) 

STRUMENTI: 

Immagini e  

Link 

(82%) 

1 

2 



LE FUNZIONI 
Rispetto funnel di acquisto 



OBIETTIVI PERSEGUITI 
Sul totale del campione 



OBIETTIVI PERSEGUITI 
Sul totale del campione 

Brand Awareness 



LA SOCIALMEDIABILITY 
DELLE AZIENDE ITALIANE 

2015 



L’INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 
Caratteristiche e finalità 

L’indice di SocialMediAbility è: 

• Un indicatore sintetico della qualità complessiva dell’uso che l’azienda fa dei social media come canali di relazione,  

comunicazione e marketing. Messo a punto dall’Osservatorio Social Media (http://www.osservatoriosocialmedia.com) del 

Master in Social Media Marketing dell’Università IULM, a partire dal 2015 articolato su 5 dimensioni: 

 

• Orientamento (n° di canali attivati; tempo di attività di ciascun canale; etc.) 

 

• Gestione (n° post brand post generati nel periodo di osservazione; aggiornamento medio giornaliero di post su 

Facebook; numerosità dei contenuti pubblicati dall’azienda sugli altri social (numero video, update LinkedIn, post su G+, 

etc) 

 

• Reachness (n° di fan, follower, iscritti ai canali, impression, etc.) 

 

• General Engagement: (brand engagement per post facebook; page engagement e total engagement giornaliero su 

Facebook; media dei like/commenti/share dei 10 post con maggiore engagement nel periodo di osservazione, etc.) 

 

• Caring: (tasso medio di risposta ai post degli utenti su Facebook; tempo medio di risposta della pagina; n° medio di 

risposte ai post degli utenti, etc) 

 

 

 



L’INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 
Totale del campione 

Indice medio totale aziende: 2,5 

Indice sintetico SMA totale 2015 
Valori medi complessivi tot. aziende 



L’INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 
Aziende con almeno un social media – totale campione 

Indice sintetico SMA totale 2015 

Aziende con almeno 1 social media 
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Indice medio totale aziende: 4 



L’INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 
Aziende con almeno un social media B2C vs B2B 

Indice sintetico SMA B2C  
Valori medi aziende con almeno 1 SM 

 

Indice sintetico Social Media B2B 
Valori medi complessivi almeno 1 SM 

Indice medio aziende B2C : 

4,2 

Indice medio aziende B2B: 

3,2 
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FOOD & BEVERAGE 

2015 



L’INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 

Alimentari 
Indice sintetico FOOD & BEVERAGE 
Valori medi complessivi aziende con almeno 1 SM 

Indice SMA medio 
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L’INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 

Best practice 

Indice sintetico ZUEGG 
Valori medi complessivi esempio caso d’eccellenza: Zuegg 

Indice SMA  

best practice F&B:  
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INDICE DI SOCIALMEDIABILITY 

FOOD & BEVERAGE 

Antonio Petti 



INDICE DI 
SOCIALMEDIABILITY 

F&B 

Classifica delle 

top 30 aziende 



INDICE DI SOCIALMEDIABILITY 

F&B 

Punteggi SMA > 0 
azienda punteggio indice SMA
Zuegg 9,0

Mulino Bianco 8,9
Illy 8,8

Barilla 8,6
Nutella 8,5

Academia Barilla 8,3
F.lli Saclà 8,1

Mutti Conserve 8,1
Vicenzi Biscotti 8,0

Quarta caffè 8,0
Ravioloficio Lo Scoiattolo 8,0

Generale Conserve - 

Asdomar 7,7
Lavazza 7,7

Pastificio Felicetti 7,5
F.lli Di Vella 7,4

De Cecco 7,2
Renzini Alta Gastronomia 

Umbra 7,1

Balocco 7,0
Fratelli Carli 7,0

azienda punteggio indice SMA

Antonio Petti 6,9
Bistefani 6,6

Essse Caffè 6,6
Girella 6,5

Rio Mare 6,3
Parmalat 5,6

Ca' del Bosco 5,5
Ferrarini 5,3

Pastificio Riscossa 

Mastromauro 5,3
Giovanni Rana 5,3

Cameo 5,1
Citterio 4,4

Nuova Pasticceria Srl 4,3
Zarotti 4,3

Tic Tac 4,2
Cantina di Montefiascone 4,2

Misura 4,1
Acqua Minerale di Calizzano 3,8

Antipasti d'Italia Galfrè 3,8
Parmacotto 3,6

Fiorucci Food 3,4
Vanchiaredo 3,2

Molinio e Pastificio 

Tomasello 3,2
Mazzi Oreste 3,2

Caseificio Famiglia Busti 3,1
Bauli 3,1

Sanguedolce 3,1
Fattoria Scaldasole 3,0

Cantina Castelnuovo del 

Garda 2,6

azienda punteggio indice SMA

Galloni Prosciutto 2,5
Polo Gelati 2,5

Galbusera 2,4
Loacker 2,3

Latteria Soresina 2,3
Vallespluga 2,3

Falsineo la mortadella 2,3

Luigi Santagata 2,2
Prodotti alimentari Fioravanti 2,1

Giolly Pancarrè 2,0
Nonna Rina 1,9

Agnesi 1,9
Ercom 1,9

Moser 1,9
Auricchio 1,8

Cesare Regno 1,7
Vismara 1,1

Affumicati Principesca 0,9

Lombardi Claudi & co Snc 0,6
Arte Salumi 0,6

Novelli 0,6
Caseificio Pinzani 0,5

Il tortellino Trapani 0,5
Pai 0,5

Saipa Spa 0,5
Copaim 0,4

Grissinificio Derby 0,4
Ispad Sud 0,4

Salumificio Agostoni 0,3



L’ascolto delle conversazioni 

sui temi del bakery 
 nel social web 



Social media monitoring:  
Cosa diconono i consumatori?  
 
Metodologia 
 

Individuazione delle query di 

ricerca sulla base di: 

- tassonomia di keywords 

consegnate; 

- ascolto dei gruppi facebook;  

- magazine “Taste Tomorrow”. 

Utilizzo di un tool di social media 

listening attraverso il quale è 

stato possibile estrarre i 

contenuti social correlati alle 

query di ricerca e pubblicati 

negli ultimi 30 giorni. 

Pulizia delle occorrenze estratte, 

elaborazione dei dati. 

Individuazione dei temi e degli 

hashtag principali correlati al 

tema del pane e della 

panificazione. 

Individuazione 

query di ricerca 

Social media 

listening 

Analisi delle 

occorrenze 

Temi e Hashtag 

principali 
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Content Analysis: i temi principali 

Prodotti  

LOCALITÀ 

DIMENSIONE 

EMOZIONALE 

CUCINA 

HOMEMADE 

OCCASIONI D’USO 

TORTE E 

CROSTATE 

CHEF 

SICILIA 

VEGANO 

SALUTE E 

BENESSERE 

LUOGHI DI 

CONSUMO 

RICETTE 

PREPARAZIONI 

PRANZO  
E CENA 

PAUSA / BREAK 

PASTICCINI E 

CHOUX 

MILANO 

INGREDIENTI DI 

BASE 

ITALIA 

INTOLLERANZE 

IMPASTI E 

LAVORAZIONI 

HOMEMADE 

BIO 
HEALTHY 

GELATO 

FRANCIA FESTIVITÀ 

DIETA 

CREME E 

FARCITURE 

COLAZIONE 

CHEF 

BRIOCHE 

BISCOTTI 

MATERIE PRIME 

PRODOTTI 



Content Analysis: OCCASIONI D’USO 

OCCASIONI  

D’USO 

COLAZIONE 

PRANZO 

 E CENA 

PAUSA / 

 BREAK 

LUOGHI DI 

CONSUMO 

FESTIVITÀ 

RISTORANTE 
#RESTAURANT 

#STARBUCKS 

#BAR 

CAFFÈ 

#MERENDA 

#COFFEE 

#COFFEETIME 

#CAFFÈ 

#BREAK 

FESTA #SUNDAY 

#DOMENICA 

COLAZIONE 

BUONGIORNO 

#COLAZIONE 

#BREAKFAST 

#BUONGIORNO 

#GOODMORNING 
#MORNING 

#CAPPUCCINO 

#COLAZIONI 

#DINNER 

#LUNCH 

PRANZO 



INTOLLERANZE 

Content Analysis: SALUTE E BENESSERE 

SALUTE E 

BENESSERE 

DIETA 

BIOLOGICO 

HEALTHY 

VEGANO 

#VEGAN 

#SENZAGLUTINE 

GLUTEN FREE 

#HEALTHY 

#BENESSERE 

#ANOREXIANERVOSA 

#FITNESS 

#DIARIOALIMENTARE 

#MOUSSELIGHT 

#BIO 

#ARTIGIANALE 

DIETA 



Content Analysis: DIMENSIONE 
EMOZIONALE 

DIMENSIONE 

EMOZIONALE 

#FOODPORN 

#INSTAGOOD 

#DELICIOUS 

#YUMMY 

#YUM 

#FOODGASM 

#FOODLOVERS #GOLOSONA 

#FOODIE 

#LOVE 

#AMORE 

#DELISH 

LIBIDO 

GOLOSI 

GUSTO 



#FICHI 

Content Analysis: MATERIE PRIME 

MATERIE 

PRIME 

INGREDIENTI 

DI BASE 

IMPASTI E 

LAVORAZIONI 

CREME E 

FARCITURE 

CIOCCOLATO 

E CACAO 

FRUTTA 

OLIO 

LATTE 

UOVA 

FARINA 

LIEVITO 

PHILADELPHIA 
#RICOTTA 

#MIELE 

LIMONE 

#LIMONE 

PASTA FROLLA 

GLASSA 

MOUSSE 

PASTA SFOGLIA 

#MOUSSE 

#CARAMEL 

#GLASSA 
#CARAMELLO 

#PANDISPAGNA 

FRAGOLE 

#FRAGOLE 

#FRUTTA 

CREMA 

PANNA 

MARMELLATA 

NUTELLA 
#CREMA 

#PANNA 

#MARMELLATA 

#CREMAPASTICCERA 

#FARCITURA 

CIOCCOLATO 

#CHOCOLATE 

#CIOCCOLATO 

#CACAO 



Content Analysis:  
Cosa diconono Le aziende? 
 
Metodologia 
 

Mappatura e selezione di canali 

social aziende del settore  

Uso del modello di Analisi del 

contentenuto come inchiesta 

Categorizzazione manuale delle 

occorrenze 

Individuazione dei temi e degli 

hashtag principali. 

Campionatura 
Analisi del 

contenuto 
Categorizzazione 

Temi e Hashtag 

principali 



MATERIE PRIME 

Content Analysis aziende:AREE SEMANTICHE  
 

BAKERY 

SALUTE E 

BENESSERE 

OCCASIONI 

PRODOTTI 

LOCALITÀ 

ENGAGEMENT 

DIMENSIONE 

EMOZIONALE 



PRODOTTI 

Content Analysis aziende: I TEMI 

BAKERY 

SALUTE E 

BENESSERE 

MATERIE  

PRIME  

OCCASIONI 

LOCALITÀ 

ITALIA 

PASTICCINI 

TORTE E 
CROSTATE 

HEALTHY (generico) 

BREAK 

INTOLLERANZE E 
GLUTENFREE 

VEGANO 

FRUTTA 

IMPASTI E 
LAVORAZIONI 

BIOLOGICO 

ALTRI LUOGHI 

COLAZIONE 

PRANZO 

FESTE E 
RICORRENZE 

BAR E 
RISTORANTI 

BRIOCHE 

BISCOTTI 

MERENDINE 

PANE E GRISSINI 

PRODOTTI TIPICI 

FARCITURE E 
CREME 

FARINE 
INTEGRALI 

ENGAGEMENT 

DIMENSIONE 

EMOZIONALE 

CONTEST 

PARTECIPAZIONE 
ATTIVA UTENTI 

OFFERTE E 
PROMOZIONI 

ESTRAZIONE  
A PREMI 

SPONSORIZZAZIONI 
SPORTIVE 

AMORE 

GOLOSITÀ 

SOCIEVOLEZZA 



MATERIE PRIME 

Content Analysis:Aree semantiche-aziende 

BAKERY 
SALUTE E 

BENESSERE 

OCCASIONI 

PRODOTTI 

LOCALITÀ 

ENGAGEMENT 

DIMENSIONE 

EMOZIONALE 

KINDER 

AUTOGRILL 

MULINO BIANCO 

BAULI TRE MARIE 

MORATO 

MCDONALD’S 



 

 

GRAZIE! 
 

. 

Guido Di Fraia 

www.contentmkt.it 
 

guido.difraia@app-solutions.it 
32.93976890 

http://www.contentmkt.it/

