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4.
STRATEGIE DI COMUNICAZIONE
DELLE LLOCAL DELIVERY PLATFORMS:
TRA PROMOZIONE E RADICAMENTO TERRITORIALE

Federico Mangio, Annamaria Tuan, Marco Visentin

4.1, Introduzione

Siete stanchi di sostenere grandi aziende che non reinvestono nella vostra comu-
nita? Non cercate oltre: siamo un’azienda locale, di proprietd e gestione indipen-
denti, impegnata a sostenere le piccole imprese della nostra comunita!

Effettua un ordine con noi entro il 30 maggio e ricevi un coupon sconto del 10%.
£ 11 31 maggio, utilizza il codice promozionale POO1234 quando ordini con noi
per ottenere uno sconto del 10% sulla commissione di consegna!

Questi due messaggi sembrano provenire da universi paralleli. Ep-
pure, sono entrambi post reali pubblicati da piattaforme locali di food
delivery. Il contrasto tra i due esempi mette bene in luce una sfida cen-
trale per questo tipo di realta: decidere che cosa comunicare, e come
farlo, per entrare davvero in sintonia con il proprio pubblico.

Per le piattaforme locali food delivery, la comunicazione non ¢ un
aspetto accessorio, ma una componente fondamentale del modello di
business. A differenza dei grandi operatori globali, queste piattaforme
dispongono di risorse limitate e operano in mercati fortemente compe-
titivi; per questo, devono riuscire a farsi riconoscere e apprezzare dai
consumatori locali. I social media rappresentano, in questo senso, uno
strumento cruciale: sono il principale canale attraverso cui le piattaforme
possono raccontare chi sono, cosa offrono e perché dovrebbero essere
preferite ad alternative pit grandi e consolidate (Numan et al., 2026).

Tuttavia, comunicare in modo efficace non ¢ semplice. Oltre alle dif-
ficolta tecniche e di marketing, le piattaforme locali di food delivery si
trovano ad affrontare una tensione pit profonda, legata alla loro stessa
identita (Moss e al., 2018). Da un lato, devono promuovere i propri
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servizi in modo chiaro e diretto, puntando su offerte, sconti e call-to-
action per sostenere modelli di business basati su volumi e transazioni
rapide. Dall’altro, sono spesso percepite — e si presentano — come attori
radicati nel territorio, vicini alle comunita locali, attenti alle relazioni
con ristoratori, consumatori e quartieri. Questa duplice anima emerge
con particolare forza proprio sui social media, dove identita del brand,
autenticitad e coinvolgimento degli utenti giocano un ruolo decisivo
(Numan et al., 2026). Coinvolgere i consumatori online ¢ infatti sem-
pre pill importante: numerosi studi mostrano che I'interazione sui social
media puo rafforzare le relazioni con i clienti, aumentare la visibilita dei
brand e sostenere le vendite (Dineva et al., 2024; Liadeli ez al., 2023).
Per questo motivo, creare contenuti capaci di stimolare like, commenti
e condivisioni & diventata una priorita strategica per molte imprese (Ei-
genraam, Eelen, & Verlegh, 2021). Allo stesso tempo, pero, raggiungere
questo obiettivo & sempre piu difficile, in un ecosistema delle piattafor-
me in cui gli utenti tendono a partecipare meno attivamente e a consu-
mare i contenuti in modo piu passivo (Dineva et al., 2024).

In questo contesto, il capitolo si pone una domanda centrale: comze
dovrebbero comunicare le piattaforme locali di consegna sui social media
per entrare in risonanza con il proprio pubblico e aumentarne il coinvol-
gimento? Piti nello specifico, ci chiediamo come le piattaforme possano
bilanciare messaggi esplicitamente promozionali, come le call-to-action,
con contenuti che richiamano valori di prossimita, appartenenza e lega-
me con il territorio. Per rispondere a questa domanda, analizziamo oltre
12.000 post pubblicati sui social media da piattaforme di consegna loca-
li, utilizzando tecniche automatizzate di analisi testuale (Humphreys &
Wang, 2018) per individuare i modelli ricorrenti nelle loro strategie co-
municative. I risultati permettono di comprendere quali scelte retoriche
risultino pit efficaci nel coinvolgere il pubblico e quali, invece, rischino
di allontanarlo. In questo modo, il capitolo offre sia spunti teorici sia
indicazioni pratiche utili per comprendere la comunicazione persuasiva
nell’economia delle piattaforme digitali, con un’attenzione particolare
all’evoluzione delle dinamiche di mercato in questo settore.

4.2. La ricerca empirica

Per capire come le piattaforme locali di consegna comunicano sui
social media e quali strategie riescono davvero a coinvolgere il pub-
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blico, abbiamo analizzato un ampio insieme di contenuti pubblicati su
Facebook, il social piti usato in questo settore (Numan ez a/. 2026). In
particolare, abbiamo utilizzato Crowdtangle, piattaforma di raccolta e
analisi dei social media di proprieta di Meta (Meta, 2024), per racco-
gliere, per ogni anno dal 2018 al 2024, i post in lingua inglese che hanno
generato piu interazioni e che contengono I'espressione “food delive-
ry”. Il dataset complessivo include 1.108.437 post pubblicati tra il 1°
gennaio 2018 e il 1° gennaio 2024. All'interno di questo insieme molto
ampio, ci siamo poi concentrati sui contenuti pubblicati direttamente
da imprese legate al food delivery. Le abbiamo identificate in base alla
presenza dell’espressione “food delivery” nella descrizione delle loro
pagine, ottenendo cosi un sottoinsieme di 12.620 post provenienti da
174 account distinti.

Per valutare quanto un post riesca a coinvolgere il pubblico, abbia-
mo considerato le vanity metrics pit comuni sui social media: like, com-
menti e condivisioni, sommati tra loro — una misura aggregata di ezgage-
ment sulle piattaforme (Dineva et al., 2024). Inoltre, abbiamo osservato
se e in che misura i post suscitano reazioni emotive intense, utilizzando
un indicatore basato sulla polarizzazione delle reazioni emotive, “Love”
(cuore) e “Hate” (Grrr) (Etta et al., 2023). Un passaggio centrale dell’a-
nalisi riguarda il modo in cui le piattaforme costruiscono i loro messag-
gi. A questo scopo, abbiamo individuato due grandi stili comunicativi
ricorrenti, costruendo due protocolli di analisi automatizzata del testo
che ci permettono di riconoscerli nei testi (Humpreys & Wang, 2018).
Il primo raccoglie espressioni che richiamano la dimensione locale e
comunitaria, come “locale”, “quartiere” e “comunita”, ed ¢ in grado di
identificare post come il seguente:

A differenza delle aziende globali di food delivery, Nosh punta a rendere la conse-
gna economicamente sostenibile nel lungo periodo per i ristoranti indipendenti,
applicando commissioni basse, concentrandosi su un servizio clienti eccellente e
mantenendo il denaro a livello locale. Nosh non vuole essere semplicemente un
altro servizio di consegna, ma una risposta etica al food delivery nel mondo di
oggt. Siamo molto orgogliosi di cio che facciamo. Ci piace davvero poter riportare
un tocco umano nella consegna di cibo. Il nostro obiettivo é contribuire a una
crescita positiva della comunita locale.

II secondo include formule tipiche della comunicazione promozio-
nale e orientata all’azione, come “ordina ora”, “sconto” o “coupon”, ed
¢ in grado di identificare post come il seguente:
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PROMOZIONE!! Promo 1: oggi, 11 ottobre, e un giorno speciale per te e ab-
biamo un regalo! Festeggia con un caffé normale GRATUITO, freddo o caldo.

Nel valutare Deffetto di questi diversi stili comunicativi, abbiamo te-
nuto conto anche di numerosi altri elementi che possono influenzare il
livello di engagement dei post (Dineva et al., 2024). Alcuni riguardano
la pagina che pubblica il contenuto, come il numero di follower al mo-
mento della pubblicazione, da quanto tempo I'account ¢ attivo e se la
piattaforma opera in un paese sviluppato, in via di sviluppo o emergente.
Altri fattori sono legati alle caratteristiche del post stesso, come ’anno,
il giorno della settimana e I'orario di pubblicazione, oppure il formato
utilizzato (solo testo, immagini o video). Abbiamo inoltre considerato
aspetti pit legati allo stile del messaggio, come la lunghezza del testo, la
presenza di numeri o riferimenti ad altri account, 'uso di emoji — tattili
(ad es.Q), corporee (ad es. @) e non corporee (ad es.(D i) (Luangrath
et al., 2023) — e diversi modi di suscitare emozioni positive, come fidu-
cia, gioia, sorpresa o anticipazione (Hotz-Behofsits ez a/., 2025). Infine,
per analizzare in modo adeguato i dati raccolti, abbiamo utilizzato mo-
delli statistici adatti a variabili che rappresentano conteggi e propor-
zioni, cosi da stimare in modo affidabile 'effetto delle diverse strategie
comunicative sul coinvolgimento del pubblico e sulle reazioni emotive
generate dai post.

4.3. Risultati

Lanalisi dei contenuti mostra un quadro piuttosto chiaro: nella co-
municazione online, le piattaforme di consegna di cibo fanno ampio
affidamento a messaggi promozionali diretti, ovvero le call-to-action. In
media, i post contengono pit di tre call-to-action ogni 100 parole (me-
dia = 3.11, deviazione std = 2.77), mentre i riferimenti alla dimensione
locale e comunitaria sono molto piti rari, con meno di un richiamo ogni
100 parole (media = 0.07, deviazione std = 0.43). Anche dal punto di
vista emotivo, i messaggi seguono uno schema abbastanza ricorrente. Il
tono piu utilizzato ¢ quello della fiducia (media = 0.38, deviazione std
=0.09), seguito dalla gioia (media = 0.29, deviazione std = 0.08) e, piu
distanziata, dall’anticipazione (0.14, deviazione std = 0.07). Sul piano
visivo, la stragrande maggioranza dei post fa uso di immagini (89.5%),
spesso accompagnate da un uso intenso di emoji, soprattutto quelle non
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corporee, con una media di oltre sei ogni 100 parole (media = 6.41,
deviazione std = 5.98).

Se ci fermassimo a questa descrizione, potremmo concludere che le
piattaforme di food delivery comunicano esattamente come ci si aspet-
terebbe: molte promozioni, tanti inviti all’acquisto e un linguaggio
visivo ricco. Tuttavia, quando osserviamo come il pubblico reagisce a
questi contenuti, emerge una dinamica diversa. I risultati riportati in Fi-
gura 1 mostrano infatti che i messaggi fortemente incentrati sugli inviti
all’azione non sono quelli che generano pitl coinvolgimento. A parita di
condizioni, un aumento dei richiami promozionali (in rosso) ¢ associa-
to a una diminuzione dell’8% delle interazioni complessive (pannello
sinistro) e a una lieve riduzione delle reazioni emotive pit polarizzate
(pannello destro). Al contrario, i post che fanno maggiore riferimento
alla dimensione locale (in blu) registrano un aumento significativo del
coinvolgimento, pari al 32% (pannello sinistro), senza generare reazioni
emotive negative (pannello destro).

Fig. 1— Efficacia della comunicazione social promozionale (rosso) e incentrata sulla dimensio-

ne locale (blu)
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Fonte: nostra elaborazione.

Poiché I'uso di messaggi promozionali ¢ molto diffuso tra le piat-
taforme analizzate, abbiamo approfondito ulteriormente I'analisi per
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capire se e quando questi contenuti possano comunque funzionare. In
particolare, ci siamo chiesti se contino 'zzztensita con cui vengono uti-
lizzati e il ton0 emotivo con cui vengono presentati. In termini di inten-
sita, i risultati mostrano che I'effetto dei messaggi promozionali non &
lineare. Come illustrato nel pannello sinistro della Fzgura 2, quando il
numero di call-to-action supera una soglia elevata (oltre 10 ogni 100 pa-
role), il loro impatto sul coinvolgimento torna a essere positivo. In altre
parole, messaggi estremamente promozionali possono funzionare, ma
solo quando lo sono in modo esplicito e senza ambiguita. Conta anche
il tono emotivo con cui questi messaggi vengono proposti. Il pannello
destro della Figura 2 mostra che le call-to-action risultano piu efficaci
quando sono accompagnate da un linguaggio che trasmette fiducia. Al
contrario, quando vengono combinati con toni giocosi, sorprendenti o
basati sull’attesa, tendono a ridurre ulteriormente il coinvolgimento del
pubblico.

Fig. 2 — Efficacia dell'intensita (sinistra) e del tono emozionale (destra) della comunicazione
soctal promozionale
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"":' / "E ‘\\\\ 15D E -15D
() o , :
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Fonte: nostra elaborazione.

4.4. Discussione

Nel loro insieme, questi risultati raccontano una storia semplice ma
importante. Le piattaforme di consegna di cibo sono fortemente incen-
tivate a promuovere offerte, sconti e ordini immediati: il loro modello di
business si basa su volumi elevati e decisioni rapide da parte dei consu-
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matori. Tuttavia, cio che appare razionale dal punto di vista economico
non sempre coincide con cio che funziona sul piano comunicativo. I
dati mostrano chiaramente che il pubblico online risponde meglio a
messaggi che richiamano il territorio, le relazioni locali e il senso di ap-
partenenza, piuttosto che a continui stimoli all’acquisto. Raccontare il
legame con i ristoranti di quartiere, il sostegno all’economia locale o il
valore umano del servizio sembra generare maggiore attenzione e par-
tecipazione rispetto a promozioni standardizzate. Questo non significa
che i messaggi promozionali debbano essere eliminati. Al contrario, i
risultati suggeriscono che il problema non ¢ se usare inviti all’azione, ma
come usarli. Quando questi messaggi sono troppo frequenti ma poco ca-
ratterizzati, rischiano di passare inosservati o di risultare poco autentici.
Al contrario, possono diventare piti efficaci in due situazioni specifiche:
quando sono utilizzati in modo molto esplicito e intenso, creando un
forte senso di urgenza, oppure quando sono accompagnati da un tono
rassicurante, che trasmette affidabilita e coerenza con i valori dichiarati
della piattaforma.

Dal punto di vista pratico, questi risultati offrono indicazioni utili
per chi gestisce la comunicazione delle piattaforme locali di consegna.
Investire di piu in contenuti che valorizzano la dimensione locale non
¢ solo una scelta coerente con I'identita di queste realta, ma anche una
strategia efficace per aumentare il coinvolgimento del pubblico. Mo-
strare collaborazioni con ristoranti del quartiere, raccontare storie lega-
te al territorio o dare visibilita alle persone dietro al servizio sono tutte
scelte che sembrano premiare I'interazione degli utenti. Allo stesso tem-
po, quando si ricorre a promozioni e offerte, ¢ importante farlo in modo
consapevole. Messaggi troppo generici o costruiti attorno a emozioni
vaghe rischiano di indebolire I'efficacia degli inviti all’azione. Puntare
invece su chiarezza, coerenza e fiducia puo rendere questi contenuti pit
credibili e meglio accettati dal pubblico.

Infine, I'uso diffuso di immagini ed emoji conferma che i formati
visivi restano centrali nella comunicazione sui social media. Tuttavia,
anche questi elementi funzionano meglio quando sono al servizio di
un messaggio chiaro e radicato nel contesto locale, piuttosto che come
semplici strumenti decorativi. In sintesi, per le piattaforme di consegna
pit piccole, la vera sfida non ¢ imitare lo stile delle grandi, ma valoriz-
zare cio che le rende diverse — e pil vicine — agli occhi dei loro utenti.

Tuttavia, la comunicazione delle piattaforme di delivery non riguar-
da soltanto la promozione del servizio o il racconto della dimensione
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locale. Un ambito particolarmente delicato riguarda la comunicazione
della sostenibilita. In un contesto in cui il delivery & frequentemente as-
sociato a criticita ambientali e sociali, le piattaforme devono decidere se
e come rendere visibili le proprie iniziative green. Il capitolo successivo
approfondisce proprio questo tema, analizzando il fenomeno del green-
hushing e le strategie con cui le piattaforme scelgono di comunicare — o
di non comunicare — il proprio impegno ambientale.
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