










Questo modello di business, centrato sulla qualità territoriale e l’artigianalità, ha 

gli anni Sessanta il marchio è diventato l’elemento centrale che guida gli 
, dove il cibo diventa un’esperienza completa legata a emozioni e 

diffusione di scelte d’acquisto più consapevoli



capitolo fornisce una lettura sociologica e culturale dell’evoluzione del consumo di cibo in 



 



Il nutrimento per l’essere umano è un bisogno fisiologico primario ed essenziale (Maslow, 

umana. Secondo l’antropologo infatti, non è solo l’uso degli strumenti, costruiti da pietre e ossa, che ha portato a un avanzamento nell’evoluzione umana, bensì l’avvento della 

di guerra metta l’esperienza del pasto in secondo piano. Questa doppia natura 



to di profondo mutamento, l’incremento del consumo di carne assume 

bellica e dell’inizio di un periodo di benessere 
L’evoluzione dei modelli di consumo ha segnato il passaggio definitivo verso quella che 

progettato dal ristoratore per rendere l’esperienza memorabile.Questa transizione spiega perché al giorno d’oggi, nel settore gastronomico, si assista a 



e scenografico. In questo scenario, l’individuo non cerca più l’apporto calorico, una 

L’intera atmosfera del loca

l’atmosfera del locale non sono più contorni, ma diventano i veri prodotti in vendita, 



Attraverso quella che Codeluppi (2007) chiama “vetrinizzazione sociale”, il consumo 



In questo scenario, il motto “se non lo posti, non lo hai mangiato” rivela una realtà importante: oggi il valore di un’esperienza dipende da quanto è facile condividerla e dalla 
un nuovo lusso alla portata di tutti, dove l’emozione di una cena viene trasformata in 





contemporaneo, colui che ricerca nel pasto un’esperi

d’identità: la pietanza tradizionale cessa di essere prodotto di massa per diventare 



’



L’immagine digitale trasforma così un momento passeggero in un contenuto permanente, 

un’indicazione dell'esperienza che andrà a vivere.L’influenza dei social nel processo decisionale è molto forte, tanto che il successo di un 
interessante per l’occhio del cliente. Il consumatore moderno cerca nel ristorante una 

, alimentando un circolo in cui l’immadi dell’esperienza fisica.



Il fatto che l’immagine da caricare sui social sia diventata un elemento così importante 

confermando l'assunto che, al giorno d’oggi, l'immagine del pasto nutre l'ego molto più di 

un’esperienza o uno status, ma è guidato da un insieme di valori etici, salutistici e 



ultimi vent’anni ha identificato quattro pilastri fondamentali della stessa per quanto riguarda il biologico: salute, sostenibilità, intenzione d’acquisto e coscienza ambientale. 

dell’intenzione d’acquisto di prodotti biologici. Per il marketing la distinzione è 

L’intenzione d’acquisto nel mercato del



Yun (2015), avere un’opinione positiva verso il cibo biologico non garantisce che lo si 

uello legato all’alimentazione 



e all’adozione dei sostituti della carne è la resistenza verso 

L’analisi delle alternative alla carne, evidenzia un quadro complesso di opportu



cerca del piacere legato all’effetto 

l’accettazione del gruppo di pari senza assumer



amplificato anche dai social media. L’autrice analizza anche il ruolo di TikTok nella 
uire un’associazione tra sobrietà e stile di vita 

imitano l’alcol ma lo sosticategoria rientrano bevande come il kombucha, il kefir d’acqua, le 
nza ricorrere all’alcol. I principali consumatori di questo segmento (oltre 





dell’esperienza e la visibilità sui social si mescolano con le scelte alimentari di ogni giorno. Andare a mangiare al ristorante è diventata un’occasione per mostrare a quale gruppo 



dell’agroalimentare italiano, specialmente nell'ambito dei ristoranti e dell'accoglienza: è 

l’obiettivo di capire attraverso quali canali le persone scoprano nuovi locali e quali siano 

cambiano la percezione del valore, cercando di verificare se l’autenticità del territorio, la preparazione del personale, l’atmosfera del locale e l'organi

risultati, cercando di stabilire se l’età del consumatore o il tipo di locale frequentato, come 
in modo significativo l’importanza data alla comunicazione e al 





particolare della ristorazione e dell’hospitality, servono strumenti capaci di mappare le 

approfondita e inserita all’interno di un sistema di pianificazione strategica. Come 



iste nell’introdurre prodotti nuovi, o significativamente modificati, nei mercati già 

–

e la matrice di Ansoff al settore dell’agroalimentare, con particolare 

https://www.digital4pro.com/


l’identità del territorio d’origine. 

l’azienda. L'impresa non modifica la propria offerta né cerca nuovi clienti, ma concentra 
ristorazione e dell’ospitalità, penetrare il mercato significa investire sulla fidelizzazione 



mercato non coincide necessariamente con una nuova offerta o con l’entrare in



in alcuni esempi italiani. L’Osteria Francescana di Modena, guidata dallo chef Massimo 





servizio: esso consiste, invece, nell’unione di atmosfera, narrazione, relazione con il 



Il marketing mix rappresenta uno dei pilastri fondamentali della strategia d’impresa, definibile come l’insieme di leve operative che un’organizzazione può coordinare per 
l’insieme di variabili nelle celebri 4P: Prodotto, Prezzo, Promozione e Distribuzione 



nell'influenzare la percezione della qualità, specialmente nei servizi in cui l’erogazione è nitore. L’evidenza fisica si riferisce invece all'ambiente e agli elementi 

–

fondamentale: il valore dell’offerta non si limita al cibo, ma dipende strettamente dalla 





spazi e l’atmosfera sono stati pensati per il benessere dei lavoratori, 



ogia, sviluppando anche un’app (



) e all’ambiente fisico (per creare un’identità unica e riconoscibile sul mercato. Questi casi rivelano tuttavia la 

arti dell’esperienza, osservando 

l’esperienza r



L’esperienza, secondo Pine e Gilmore (1999), non è sempre vissuta in un unico modo, ma 



lementi: l’
L’
basato sulla tradizione applicata al contesto attuale e moderno. L’

ioni ma “finestre aperte su un paesaggio di idee”. Infine, l’menu degustazione di oltre tre ore permette un’immersione totale capace di isolare il 

un’esperienza 



competenze e un’organizzazione molto solidi. Per capire però se e quanto i consumatori 





espressione dell’identità. La comunicazione non si

sulla semplice pubblicità. Un esempio concreto è l’



del giorno e usa provocazioni studiate, come la pizza con l’anana
a pubblicizzare un semplice prodotto, ma a raccontare l’identità dell’azienda e i valori in 



–

–







–

è un’alternanza continua del consumatore tra due diversi processi mentali.(Rennie et al., 2020). Il primo di questi è l’
disposizione. Esplorare è un’attività che serve ad allargare gli orizzonti: le persone 

nei gruppi Facebook locali. In questa fase, l’insieme delle scelte tende a crescere: il 



non avvengono una dopo l'altra in modo ordinato, ma si intrecciano in un’alternanza continua tra l’esplorazione di nuove possibilità e la loro valutazione. Questo processo, che 









attraverso un’analisi delle recensioni e delle risposte manageriali di hotel su TripAdvisor, 



lanciare la pizza con l’ananas, una scelta fatta apposta per provocare in un contesto dove















 

–







ante un prodotto o un’impresa, creata da consumatori (potenziali, 





 



ha un’influenza maggiore sulla scoperta di nuovi loca



Un’esperienza soddisfacente spinge il cliente a comunicare attivamente 



quelle di città per quanto riguarda l’identità, i prodotti offerti e il modo di comunicare. 
un’attività cost





approccio è stato scelto per soddisfare l’esigenza di trasformare concetti teorici complessi 



in linea con l’approccio adottato da Chua et al. (2020) per lo studio dei fattori di scelta 

campione. La seconda fase, inferenziale, ha applicato il test chi quadro per l’indipendenza, uno strumento statistico che permette di verificare se l’associazione osservata 





Per quanto riguarda l’uso dei canali social nel settore de





comunicazione ufficiale del locale (14,8%). Questo distacco tra l’uso pratico e la fiducia è 

piattaforme di recensione, rispondendo ai commenti e curando l’immagine percepita, e allo stesso tempo puntare sulla qualità dell’esperienza vissuta dal cliente, perché è quella 



Per quanto riguarda l’importanza della comunicazione di storia e filosofia nella scelta di 





digitale, dato che tra gli under 35 scende all'11,7%. Di conseguenza, all’interno del gruppo 





continuamente da un ambiente all’altro.



riguarda quindi prima di tutto il cibo e solo in secondo luogo l’esperienza generale, ma 

l’agriturismo è visto essenzialmente come un ristorante che usa materi
non standardizzata, mentre l’importanza dei prodotti locali scende a





passivo della comunicazione aziendale, ma è lui stesso un canale d’informazione attivo e credibile, che può aumentare o sgonfiare l’efficacia di qualsiasi strategia di marketing. Il 

Il filo conduttore che unisce tutti i risultati è l’importanza delle relazioni umane. Il canale 



determinano l’esperienza vissuta dal cliente. Tale esperienza spinge il cliente a parlare del locale in modo spontaneo e l’insieme di questi comportamenti contribuiscono alla 

Condurre la ricerca dal lato della domanda ha anche un’importanza specifica nel contesto 



dell’agroalimentare italiano, e dalla presenza di numerose piccole e medie imprese che 



Chi frequenta agriturismi dà un’importanza decisiva all’esperi



La matrice di Ansoff (1957) classifica le opzioni strategiche di un’azienda in base al grado 

strategia sfrutta le competenze che l’azienda possied











e sull’ambiente del servizio è una condizione necessaria per creare 



valutazione, in cui riduce il numero di scelte in base alla fiducia e all’importanza che dà 



trova conferma anche nella differenza tra l’uso pratico delle 





questo conferma ancora di più l’importanza della qualità dell'esperienza offerta come 







tra l’immagine comunicata e la realtà vissuta, che rappresenta il principale pericolo di 





astratto, ma dall’unione tra i modelli teorici di riferimento e

La coerenza tra la comunicazione e l’offerta è una condizione pratica e necessaria per 

parti del servizio legate all’esperienza (il personale, l'atmosfera, l'accoglienza) 



quanto l’offerta culinaria, poiché entrambe sono parte integrante del valore che il cliente 

scoperta, dall’altro, la qualità dell'esperienza rimane il fattore principale per far nascere 

sulla storia, sull’autenticità e sul legame con il territorio genera curiosità e interesse. 



ma dal confronto tra quello che l’azienda racconta e quello che il cliente trova 
l’identità rischia di creare aspettative che l'esperienza reale non è in grado di 

recensioni. La comunicazione dell’identità e il racconto del legame con il territorio 







’’ ’
ll’identità 



. Al contrario, quando c’è un 

coerenza dell’identità devono essere 
che comunica autenticità territoriale ma non offre poi un servizio all’altezza, delude le 



un’ all’altezza



○ Consiglio di amici o familiari
○ Social media (Instagram, TikTok, Facebook)
○ Recensioni online (Google, TripAdvisor)
○ Guide specializzate (Michelin, Gambero Rosso)
○ Articoli o TV
○ Pubblicità online
○ Sito web del locale
○ L'ho visto
○ Sì, spesso
○ Qualche volta
○ No, mai

○ Instagram
○ TikTok



○ Facebook
○
○ Sì, più volte
○ Sì, una volta
○ No, mai
○ Sì
○ No
○ Sì, più volte
○ Sì, una volta
○ No, mai
○ Non faccio caso alla comunicazione online

○ Consiglio diretto di amici o familiari
○ Qualità delle recensioni online



○ Foto e contenuti sui social media
○ Riconoscimenti ufficiali (stelle, p
○ Storia e legame con il territorio
○ Rapporto qualità
○ Sostenibilità e prodotti locali
○ Sempre
○ Spesso
○ A volte
○ Mai
○ Sì, sempre
○ A volte
○ No

○ Sì, più volte
○ Sì,
○ No, non è mai stato il motivo principale
○ Non faccio caso a questi aspetti



○ Mi incuriosisce e sono più propenso/a visitarlo
○ L
○ Non ci faccio caso
○ Preferisco locali che non enfatizzano questi aspetti
○ Amici e familiari
○ Recensioni di altri clienti online
○ I
○ Guide specializzate (Michelin, Gambero Rosso)
○ Giornalisti e critici gastronomici
○ Comunicazione ufficiale del locale (sito, social)

○ Qualità del cibo
○ Cortesia e competenza del personale
○ Atmosfera e cura degli spazi
○ Velocità e fluidità del servizio
○ Rapporto qualità



○ La qualità del cibo
○ L'esperienza complessiva (servizio, atmosfera, accoglienza)
○ Che il cibo sia sempre ottimo
○ Che l'accoglienza e l'atmosfera siano sempre curate
○ Che il rapporto qua
○ Che ci sia sempre qualcosa di nuovo da provare

☐

☐

☐

☐

☐

☐

☐

☐



☐

○ Sì, spesso
○ A volte
○ Raramente
○ No, preferisco sempre posti nuovi
○ La qualità del cibo
○ L'atmosfera e il modo in cui mi sento accolto/a
○ Il rapporto qualità
○ L'abitudine o la comodità
○ Il legame emotivo con il posto

○ Ristorante urbano o di quartiere
○ Agriturismo o fattoria con ristorazione
○ Locale con forte identità territoriale (osteria tipica, trattoria tradizionale)
○ Un mix equilibrato tra tutte
○ Prodotti più legati al territorio locale



○ Un'esperienza più autentica e meno standardizzata
○ Un servizio più informale e genuino
○ Un prezzo più basso
○ 
○ Più attenzione alla storia e alla tradizione
○ È uno dei motivi principali per cui lo scelgo
○ Mi piace, ma non è det
○ Non ci faccio molto caso
○ Preferisco locali che non enfatizzano questi aspetti

○ Under 25
○ 26 –
○ 36 –
○ Over 50
○ Nord Italia
○ Ce
○ Sud Italia e Isole



○ Licenza media
○ Diploma
○ Laurea triennale
○ Laurea magistrale o superiore
○ Mai o quasi mai
○ Qu
○ Almeno una volta al mese
○ Più volte al mese
○ Ristorante
○ Agriturismo
○ Un mix simile tra tutte
○ Sotto i 25 €
○ 25 35 €
○ 35 0 €
○ Oltre 50 €



sso Ca’ Foscari al corso di Laurea magistrale in Marketing e Comunicazione, autrice dell’elaborato finale “Dalla comunicazione nel settore agrifood italiano”, relatore Giorgio Sosanzioni previste dall’art. 76 del Testo unico, D.P.R. 28/12/2000 n.445, e dalla decadenza dei benefici prevista dall’art. 75 del medesimo Testo unico in caso di dichiarazioni false o 
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L’utilizzo è presente in alcuni pezzi lungo tutto l’elabora



Che tutto il materiale generato dall’IA è stato attentamente verificato, rivisto e rielaborato dall’autrice, che si assume la piena responsabilità per la qualità, l’accuratezza e l’integrità 
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Rock “N” Roll
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https://www.gamberorossointernational.com/news/we-must-promote-a-cuisine-that-is-not-just-for-the-few-interview-with-massimo-bottura/
https://www.gamberorossointernational.com/news/we-must-promote-a-cuisine-that-is-not-just-for-the-few-interview-with-massimo-bottura/
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https://www.ilmattino.it/lifestyle/persone/gino_sorbillo_pizza_ananas_polemica_social_napoli-7842059.html
https://www.ilmattino.it/lifestyle/persone/gino_sorbillo_pizza_ananas_polemica_social_napoli-7842059.html
https://www.internimagazine.com/features/nino-acampora-pizzaut-autismo/
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https://www.theiwsr.com/insight/alcohol-adjacents-offer-unique-opportunity-in-no-low-space/
https://www.theiwsr.com/insight/alcohol-adjacents-offer-unique-opportunity-in-no-low-space/
https://www.theiwsr.com/insight/press-release/no-alcohol-and-functional-drinks-both-booming-but-for-different-reasons/
https://www.theiwsr.com/insight/press-release/no-alcohol-and-functional-drinks-both-booming-but-for-different-reasons/
https://langosteria.com/
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https://miscusi.it/


–

–
–

https://osteriafrancescana.it/
https://www.pizzaut.it/chi-siamo/
https://www.pmq.com/chef-gino-sorbillo-pineapple-pizza/
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https://www.instagram.com/sorbillo/
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–Yadav, R., & Pathak, G. S. (2016). Young consumers’ intention towards buying green 
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