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Il paradosso del calzolaio che va in giro con le scarpe rotte non è mai stato così
attuale come nel 2026. Entrando nei profili Instagram, LinkedIn o Facebook di molte
rinomate web agency italiane, ci si scontra spesso con una realtà desolante: l’ultimo
post risale a sei mesi fa, le storie sono assenti e il feed sembra un museo di grafiche
datate.
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Per chi vende visibilità, engagement e conversioni, questo “silenzio social” appare
come una contraddizione insanabile. Eppure, dietro questa scelta (o negligenza) si
nascondono dinamiche strutturali, psicologiche e strategiche che caratterizzano il
mercato digitale del nostro Paese.
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Il paradosso della Web Agency: perché i canali interni
restano al palo
Il panorama e’ estremamente frammentato: in Italia il tessuto di imprese e micro-imprese nel
digitale e’ ampio e composto in larga parte da team piccoli.

Questo e’ coerente con i dati sulla struttura imprenditoriale italiana, dove predominano le
microimprese (meno di 10 addetti) e le PMI.
(fonte: Commissione Europea, SME Performance Review / SME Country Factsheet Italia )

Analizzando il comportamento nel 2025 e nel 2026, emergono fattori ricorrenti che
spiegano questa apparente pigrizia comunicativa.

Non si tratta quasi mai di mancanza di competenze, quanto di una gestione delle
priorità che penalizza il brand interno a favore della produzione per i clienti.

Se le agenzie più strutturate riescono ad avere un “buon presidio” dei propri canali
social, quelle che hanno una struttura più piccola (1-3 dipendenti, la maggioranza
delle agenzie), non riesce a seguire con costanza i propri canali social.

1. La sindrome del “Cliente al primo posto”

Nelle agenzie di piccole e medie dimensioni, che costituiscono il tessuto connettivo
del MarTech italiano, il tempo è la risorsa più scarsa.

Ogni ora dedicata alla creazione di un Reel per l’agenzia è un’ora sottratta a un
progetto fatturabile.

Nel 2026, con l’aumento della complessità delle campagne ADV e la necessità di
una gestione dati sempre più granulare, i team sono spesso portati al limite della
capacità operativa. Il risultato? Il marketing dell’agenzia viene trattato come
l’ultimo dei compiti, quello che viene costantemente rimandato a “quando avremo
un attimo di respiro”. 
Su alcuni profili social delle agenzie si trovano contenuti con testi sullo stile “non
trovate nulla di aggiornato qui perchè stiamo lavorando per i clienti … e non
abbiamo tempo“.

https://single-market-economy.ec.europa.eu/smes/sme-strategy/sme-performance-review_en
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2. Il timore del giudizio dei “Peer”

Le web agency non comunicano solo verso i potenziali clienti, ma agiscono sotto lo
sguardo critico di competitor e colleghi.

Questo genera una sorta di paralisi da perfezionismo. Se un’agenzia pubblica un
contenuto che non è esteticamente impeccabile o strategicamente rivoluzionario,
teme di perdere autorevolezza agli occhi del settore.

Molte agenzie preferiscono non pubblicare nulla piuttosto che pubblicare qualcosa
di “normale”, dimenticando che il cliente finale cerca soluzioni, non premi di design.

3. La difficoltà di misurare l’ROI dei social per il B2B

Molte agenzie italiane hanno capito che il traffico organico sui social, specialmente
su piattaforme come Meta, ha un impatto limitato sulla generazione di lead
qualificati per servizi ad alto ticket.

Secondo il Report Digital B2B Italia 2025, oltre il 65% delle agenzie dichiara che i
propri contratti più rilevanti arrivano tramite canali diversi dai propri profili social
aziendali. Questo porta a un disinvestimento naturale verso canali che vengono
percepiti come “vetrine di vanità” piuttosto che motori di business.

Dove si promuovono davvero le agenzie italiane ?
Se i social aziendali sono spesso deserti, non significa che le agenzie non stiano
facendo marketing.

Il flusso di acquisizione clienti si è semplicemente spostato verso canali più diretti,
relazionali e verticali.

Personal Branding dei Founder: LinkedIn è diventato il vero campo di battaglia,
ma non attraverso le pagine aziendali. Sono i volti dei CEO, dei direttori
creativi o dei responsabili ADV a generare fiducia. I post personali che
raccontano fallimenti, successi e riflessioni di settore ottengono un
engagement superiore del 400% rispetto ai post delle pagine business (Dati
Report Digital 2026).
Eventi e Networking fisico: Dopo l’abbuffata digitale degli anni passati, nel
2025 e 2026 si è tornati prepotentemente agli eventi in presenza.
Workshop, fiere di settore e colazioni di networking sono i luoghi dove si
chiudono i contratti più importanti.

https://www.osservatori.net/comunicato/digital-b2b/mercato-digital-b2b-italia/
https://wearesocial.com/it/blog/2025/10/digital-2026/
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Webinar tecnici e formazione: Le agenzie si posizionano come esperti offrendo
formazione gratuita o a pagamento.
Questo permette di dimostrare competenza reale su problemi specifici (SEO, AI
integration, Marketing Automation) attirando lead già pronti all’acquisto.
Referral e Partnership strategiche: Il passaparola rimane il canale numero uno
in Italia. Accordi con software house, studi legali o commercialisti permettono
di intercettare clienti nel momento esatto in cui manifestano un bisogno
tecnologico o di crescita.

Come si risolve il problema della “vetrina vuota”
Il motivo principale per cui una web agency non cura i propri social è la mancanza
di un processo centralizzato.

Gestire i clienti con uno strumento e la propria comunicazione con un altro crea
attrito.

Una piattaforma  All-in-One, pensata per le agenzie, che permette di gestire i clienti
ed anche l’agenzia stessa è sicuramente la soluzione più adatta, soprattutto se
pensata specificamente per il mercato italiano. Una soluzione di questo tipo è la
piattaforma Stackly.

Gestione Unificata:  puoi programmare la comunicazione sui tuoi canali social
mentre gestisci i progetti dei clienti. Non c’è più bisogno di saltare da un tab
all’altro del browser. Usi la stessa piattaforma sia per gestire la comunicazione
dei tuoi clienti che quella dell’agenzia .
AI Generativa Integrata: grazie ai motori di intelligenza artificiale integrati,
Stackly permette di generare bozze di post, caption e script per video partendo
dai casi studio che stai già caricando nel CRM. Questo abbatte del 70% il
tempo di creazione contenuti. 
Social Media Management Avanzato: la funzione di scheduling integrata
permette di pianificare intere settimane di contenuti in poche ore, garantendo
che i canali dell’agenzia restino attivi e professionali anche durante i periodi di
picco lavorativo.
Analytics Centralizzate: poter confrontare velocemente dati statistici dei diversi
canali social e come contribuiscono effettivamente alla vendita , dà finalmente
un senso economico all’attività di posting.

Invece di essere l’ennesimo task nella lista delle cose da fare, la promozione
dell’agenzia diventa un progetto gestito all’interno della piattaforma Stackly.
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Il rischio di restare invisibili nel 2026
Nonostante i canali alternativi funzionino, l’assenza totale dai social aziendali resta
un rischio reputazionale.

Un potenziale cliente che riceve una proposta da un’agenzia farà sempre un
“controllo di qualità” sui suoi canali. Trovare profili abbandonati trasmette un
messaggio di disorganizzazione o, peggio, di declino.

Le agenzie che prosperano sono quelle che hanno trovato l’equilibrio: usano i social
non per postare contenuti generici, ma come un archivio dinamico della propria
competenza, automatizzando il processo grazie a piattaforme MarTech evolute.

Domande frequenti

Perché una web agency dovrebbe curare i propri social se i clienti
arrivano dal passaparola?
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Perché i social fungono da prova sociale e validazione. Anche se un cliente arriva
tramite referral, effettuerà quasi certamente una ricerca online per verificare
l’attualità e la professionalità dell’agenzia. Un profilo curato conferma che l’agenzia
è “viva” e aggiornata sulle ultime tecnologie del 2026.

Qual è il social network più efficace per un’agenzia digitale oggi?

Nel 2026, LinkedIn rimane il canale principale per il B2B, ma Instagram e TikTok
sono fondamentali per mostrare il “dietro le quinte”, la cultura aziendale e la
capacità creativa.
La scelta dipende dal target: se l’agenzia si occupa di E-commerce, la presenza su
piattaforme visuali è imprescindibile.

Come può l’intelligenza artificiale aiutare un’agenzia a gestire i propri
canali?

L’AI, integrata in piattaforme come Stackly, può analizzare i successi ottenuti per i
clienti e trasformarli automaticamente in post per i social dell’agenzia, garantendo
una pubblicazione costante senza richiedere ore di copywriting manuale.

È meglio puntare sulla pagina aziendale o sul profilo del CEO?

L’approccio vincente nel 2026 è ibrido. Il profilo del founder genera empatia e
discussione, mentre la pagina aziendale (gestita in modo efficiente) serve come
archivio istituzionale, catalogo di servizi e hub per le campagne di recruiting.

Quanto tempo dovrebbe dedicare un’agenzia al proprio marketing
interno?

Con l’ausilio di strumenti di automazione e AI, dovrebbero bastare 2-4 ore a
settimana per mantenere una presenza solida e professionale. Senza automazione,
il rischio è che il marketing interno diventi un costo insostenibile in termini di
tempo-uomo.
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Conclusione
Le web agency italiane non usano i propri social non per mancanza di voglia, ma
per una carenza strutturale di processi ottimizzati.

La distinzione tra “lavoro per il cliente” e “lavoro per l’agenzia” deve sparire.


