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Prefazione

Il web marketing & sicuramente un argomento molto
caldo, sul quale si sono scritte e si scrivono migliaia
di pagine. Dopo la prima grande diffusione di Internet
e del Web si poteva avere 'impressione di essere ar-
rivati a una sorta di “stabilizzazione” di metodi e stru-
menti. Un sito web cominciava a essere un sistema
abbastanza ben definito nelle sue componenti essen-
ziali, e siiniziava anche ad avere una discreta mole di
studi e ricerche che pareva avessero finalmente indi-
viduato le modalita per realizzare siti web di succes-
so, in grado di offrire strumenti efficaci per le proprie
azioni di promozione e di commercializzazione.

Poi, come spesso accade nel mondo tecnologi-
co, unondata di nuove applicazioni ha radicalmente
cambiato lo scenario. Quella nutrita mescolanza di
tecnologie, comportamenti e modi di uso che viene di
solito identificata con il nome di Web 2.0 ha portato
un'incredibile serie di nuove possibilita per chi & con-
vinto che il mondo virtuale sia un elemento essenzia-
le per la vita di tutti noi e per le nostre attivita di co-
municazione e promozione. Cosi, oggi come qualche
anno fa, siamo di nuovo qui a cercare di capire come

utilizzare al meglio le potenzialita offerte dalle moder-
ne tecnologie. Con qualche complicazione in piu.

La piu evidente € il cambio radicale di ruoli. Utenti
e consumatori non sono piu oggetti passivi sui quali
riversare contenuti e messaggi, ma sono parte atti-
va nella loro generazione e i loro interventi modifica-
no spesso in maniera profonda quanto si vuole tra-
smettere. Arricchiscono, confrontano e mescolano
diverse fonti, commentano provocando accettazioni
entusiastiche o netti rifiuti. La dimensione tecnologica
assume una valenza multipla. Non solo favorisce lo
scambio informativo o economico, ma aiuta a gene-
rare conoscenza collettiva e soprattutto a valutare e
sedimentare questa conoscenza, il che contribuisce
all'evoluzione dei settori nei quali agisce. Ed e super-
fluo ricordare qui limportanza che Internet, il Web e
gli altri ambienti tecnologici hanno per il turismo. O
linfluenza, sempre poco sottolineata, che le attivita
online dei consumatori e dei turisti hanno poi sulle
loro scelte e i loro comportamenti e nel mondo “reale”.

Come naturale, in un mondo cosi complesso, pero,
non esistono procedure rigorose, affidabili e chiare, o



ricette semplici e sicure. Si, perché il mondo virtuale
0ggi € un mondo multiforme ed estremamente dina-
mico, nel quale ogni tentativo organizzato di approc-
cio deve essere validato sul campo, quindi riformu-
lato e riverificato giorno per giorno. Un esempio fra
tutti: Second Life. Esaltato da molti qualche anno fa e
molto frequentato, oggi € quasi caduto nel dimentica-
toio e credo che molti dei lettori di questo libro faccia-
no perfino fatica a ricordarne l'esistenza.

Cio e vero anche per aree che finora sembravano
poco toccate o poco influenzate dalla convulsa atti-
vita dei cibernauti, come quella del revenue manage-
ment. Tecniche forse non usatissime, almeno da mol-
ti dei nostri hotel, ma che comunque riposavano su
metodologie di previsione e simulazione abbastanza
consolidate e provate. Ebbene, gli effetti di commenti,
recensioni e discussioni online sulla domanda sono
ancora da capire a fondo. Per ora sappiamo che la
variabilita € aumentata notevolmente e che il moltipli-
carsi dei canali di promozione e di distribuzione ren-
de ancora meno affidabili le previsioni che si basano
sulle interpretazioni dei segmenti di domanda fatte in
maniera tradizionale.

Allora, di fronte a cambiamenti cosi rapidi e profon-
di, si puo avere la sensazione che impegnarsi a fondo
in guesto mondo sia una scelta avventata e che ab-
bia poco senso investire risorse in progetti fondati su
strumenti che rischiano di essere obsoleti quando |l
progetto si conclude. E comunque si ha I'impressione

di non avere strumenti culturali utili ed efficaci per af-
frontare questo mondo.

In realta, come molti che vivono da tempo nei mon-
di tecnologici sanno, I'unica possibilita &€ quella di af-
frontare il discorso in maniera intelligente, puntando
sul metodo piu che su singoli strumenti o ambienti,
e progettare la propria presenza in maniera raziona-
le basandosi su presupposti che si trovano alla base
dei comportamenti umani, quindi poco modificabili,
almeno in tempi ragionevoli, e su una buona cono-
scenza dei principi logici di funzionamento dei diversi
sistemi disponibili.

E l'obiettivo di fondo di questo libro. Il lettore trovera
nelle pagine che seguono un buon numero di contri-
buti di diverso tipo. Da quelli piu generali che danno
il quadro della situazione di un particolare “oggetto”
o fenomeno, o che tentano di delinearne gli sviluppi
futuri, a quelli che offrono invece consigli e soluzioni
pratiche per affrontare temi particolari. Il tutto scritto
da autori che, per la loro esperienza e il loro coinvolgi-
mento diretto sul campo, possono vantare una visio-
ne di ampio respiro del mondo virtuale e non ristretta
a un piccolo orticello spaziale o temporale.

Proprio questo distingue questo libro dai tanti altri:
il tentativo di dare un approccio pratico al problema
di comunicare e promuoversi online, migliorando la
propria immagine e reputazione per avere maggiori
chance per i propri affari. Il tutto senza dimenticare
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una dimensione conoscitiva pil ampia, un po' piu te-
orica se si vuole, ma fondamentale per la compren-
sione di questo mondo e per poter utilizzare in manie-
ra intelligente le diverse soluzioni.

Infatti, benché spesso vituperato, l'inquadramen-
to teorico e metodologico generale € essenziale per
riuscire a definire una strategia di comunicazione
digitale integrata, cruciale per poter sopravvivere in
un mondo complesso e dinamico come quello online
di oggi. Lo dice bene Susan Helstab (vice presidente
marketing di Four Seasons Hotels):

«Una cosa é certa, che chi non si impegna in una
strategia di comunicazione digitale omnicomprensiva
e destinato a soccombere. Non e piu solo un piacevo-
le elemento estetico, ma un pilastro irrinunciabile del
marketing».

E lo ribadisce altrettanto bene David Reibstein
(professore di marketing alla Wharton School dell’U-
niversita della Pennsylvania):

«Andare online tanto per andarci e credere o spera-
re che funzioni e uno spreco di tempo».

Internet e il Web rappresentano oggi uno strumen-
to potente per una grande e multiforme quantita di
impieghi. Tutti fondamentalmente basati sulle nostre
capacitd comunicative e di relazione. E un mondo
apparentemente facile, per via della semplicita delle
sue interfacce per chi lo usa, ma proprio per questo
estremamente difficile da affrontare senza prepa-
razione e spirito adeguati. E un mondo che sembra

creato apposta per garantire buoni risultati, ma anche
veloci e devastanti fallimenti. Sta a noi impadronirci
delle tecniche e delle sensibilita necessarie, un passo
dopo l'altro, costruendo un nuovo successo su quelli
precedenti, creando e sperimentando, lasciando da
parte senza remore quel che non sembra funzionare
nel nostro caso, senza farci abbagliare da quel che
han fatto gli altri, ma ragionando in maniera fredda,
sulla base delle evidenze e non di dicerie, falsi miti o
leggende metropolitane.

Questo libro & un buon viatico per un viaggio certo
non facile, ma entusiasmante.

RB

Per la seconda edizione

Quanto scrivevo qui sopra per la prima edizione as-
sume 0ggi, in un periodo quanto mai critico per tutte
le attivita turistiche, un'importanza ancora maggiore.

| mesi passati, con le chiusure e le restrizioni ai
movimenti, hanno visto un fiorire di attivita online.
Riunioni, corsi, lavori, incontri con amici e parenti si
sono potuti svolgere giocoforza solo con I'utilizzo di
una delle tante piattaforme digitali. Oltre a cid, anche
I'approvvigionamento di merci di vario tipo, alimentari
e non, & stato possibile in molti casi solo attraverso
il ricorso all'e-commerce. Percentuali considerevoli di
utenti si sono abituati a questi strumenti.



Queste abitudini, come alcuni recenti studi mostra-
no, si sono consolidate per via del lungo periodo di
“astinenza” da canali piu tradizionali. E oltre a conso-
lidarsi, queste abitudini sono state ritenute efficaci ed
efficienti. Cio significa che aziende e fornitori di merci
e servizi, di qualunque tipo, e a maggior ragione se
nel mondo del turismo, si trovano ora davanti a un
pubblico ancora piu esperto e sofisticato di prima per
quanto riguarda gli strumenti digitali.

Una transizione completa al digitale, e un approc-
cio corretto e documentato al marketing e alla comu-

nicazione online, sono quindi oggi non piu una que-
stione di scelta, ma una questione di sopravvivenza e
un fattore determinante per lo sviluppo.

Per questi motivi il libro che avete fra le mani diven-
ta uno strumento ancora piu indispensabile.

Rodolfo Baggio

Docente al Master in Economia del Turismo,
Universita Bocconi

Aprile 2021
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Introduzione alla seconda edizione

Le esigenze e i comportamenti del mercato turistico
sono in costante cambiamento. Le innovazioni degli
ultimi anni hanno rivoluzionato i tradizionali modelli
di acquisto di soggiorni ed esperienze di viaggio. Le
piattaforme, i canali e le strategie di web marketing
turistico continuano a evolvere e mutare sempre piu
velocemente. Le strutture ricettive si trovano spesso
nella condizione di non sapere come muoversi o quali
attivita vanno implementate per essere competitive
in un mercato in continua evoluzione.

Questo libro, nella nuova edizione aggiornata, vuo-
le essere un manuale operativo per titolari, manager
e responsabili marketing delle strutture ricettive, di
qualsiasi dimensione o tipologia esse siano. All'in-
terno dei vari capitoli verranno approfonditi tutti gli
aspetti connessi alla presenza online della struttura
ricettiva, le migliori strategie per incrementare la vi-
sibilita, i consigli per gestire la reputazione online e le
principali leve del revenue management.

Digital marketing turistico e strategie di revenue
management per il settore ricettivo pone al centro
dell'attenzione le tecniche per definire il proprio po-

sizionamento strategico in un mercato fortemente
competitivo come quello turistico, le strategie per pia-
nificare campagne di marketing online al fine di au-
mentare il traffico e le prenotazioni generate attraver-
so il sito web, la gestione della reputazione online per
attrarre nuova clientela e fidelizzarla, l'ottimizzazione
della propria presenza online per intercettare il traffi-
co proveniente dai dispositivi mobile, le applicazioni
delle logiche di revenue management per massimiz-

zare i ricavi e contenere i costi, I'analisi dei canali di

distribuzione online e offline, i tool per ottimizzare la

visibilita sulle OTA (Online Travel Agency) e la ricerca

e l'utilizzo di nuovi canali distributivi in base alle ten-

denze internazionali del mercato turistico.

Il libro & strutturato per venire incontro alle specifi-

che esigenze di:

* gestori, titolari e responsabili marketing di hotel,
B&B, resort, agriturismi, residence, campeggi, case
vacanza e ogni altra tipologia di struttura ricettiva;

* web agency con clienti nel settore turistico-ricetti-
vo per i quali sviluppano siti e gestiscono campa-
gne di marketing digitale;



consulenti di web marketing ed esperti di revenue
management;

studenti che desiderano migliorare le proprie com-
petenze nei settori del web marketing e del reve-
nue management per I'hospitality.

Seguendo i consigli e i suggerimenti presenti all'inter-
no del volume sara possibile:

definire il proprio posizionamento strategico, la
propria Unique Selling Proposition (USP) e il pro-
prio brand;

migliorare e gestire il sito web della struttura ricet-
tiva sotto ogni aspetto pratico e operativo;
comprendere gli strumenti di digital marketing per
aumentare la visibilita del sito attraverso il content
marketing e il posizionamento organico sui motori
diricerca;

ottimizzare e migliorare le performance delle cam-
pagne pubblicitarie onling;

applicare strategie efficaci di disintermediazione
dalle OTA al fine di aumentare le revenue della
struttura ricettiva;

coinvolgere e dialogare attivamente con i poten-
ziali clienti grazie agli strumenti messi a disposi-
zione dai principali social network;

farsi trovare piu facilmente dai viaggiatori che uti-
lizzano dispositivi mobile;

innescare il passaparola, gestire la reputazione
online e rispondere in maniera efficace alle recen-
sioni degli ospiti;

conoscere le principali leve del revenue manage-
ment al fine di ottimizzare la distribuzione online,
applicare le logiche della tariffazione dinamica e
strutturare correttamente il marketing del prodot-
to turistico.

Buona lettural
Aprile 2021
Armando Travaglini

armando@digitalmarketingturistico.it
https://digitalmarketingturistico.it
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«Nell’era attuale del marketing
e del web 2.0 il sito web é la chiave
dell’intero business aziendale».

Marcus Sheridan
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Introduzione al digital
marketing turistico

> Capitolo 1: Digital marketing turistico: una panoramica generale

> Capitolo 2: Le quattro aree del marketing turistico online: presenza, visibilita,
reputazione e revenue management
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Capitolo 1

Digital marketing turistico:
una panoramica generale

La struttura ricettiva che oggi desidera incrementare
il proprio business grazie agli strumenti online deve
comprendere le strategie piu efficaci per presentare
e promuovere il proprio prodotto turistico su Internet
al fine di comunicare il valore del proprio brand, in-
tercettare la domanda da parte dei visitatori per per-
suaderli all'acquisto, migliorare la reputazione online
e applicare le principali leve del revenue management
per ottimizzare occupazione e fatturato.

Il digital marketing turistico comprende la defini-
zione delle caratteristiche della presenza online della
struttura turistico-ricettiva, l'applicazione delle stra-
tegie per la comunicazione su Internet attraverso
le tecniche e gli strumenti digitali che consentono
di sviluppare proficue interazioni con gli utenti, oggi
particolarmente rilevanti grazie alla sempre piu am-
pia diffusione dei social network. Tra le principali atti-
vita legate al web marketing turistico rientrano certa-
mente le strategie per l'acquisizione dei prospect, le
metodologie per convertirli in clienti, il mantenimen-

to e l'assistenza agli ospiti e il miglioramento della
online reputation al fine di accrescere le potenzialita
commerciali della struttura. Il marketing turistico si
occupa inoltre di esplorare nuovi mercati, seguire gli
sviluppi tecnologici e definire il posizionamento stra-
tegico rispetto ai concorrenti, con lo scopo di raggiun-
gere e mantenere un solido vantaggio competitivo.

Attraverso le attivita di promozione online si & in
grado di aumentare la visibilita della struttura e di ac-
crescere il numero di utenti in target potenzialmente
raggiungibili con le proprie comunicazioni. Il continuo
monitoraggio degli investimenti e delle performance
prodotte a seguito della definizione dei KPI (Key Per-
formance Indicators, indicatori chiave di prestazioni)
delle differenti attivita di marketing, consente di deter-
minare il ROI (Return on investment) utile per la valuta-
zione del raggiungimento degli obiettivi prefissati.

Le tradizionali attivita legate alla presenza online di
una struttura vengono solitamente raggruppate nel-
le tre categorie seguenti.



Paid media: sono gli spazi pubblicitari a pagamen-
to che garantiscono la presenza in un determinato
contesto. Rientrano in questa categoria le attivita
pubblicitarie svolte offline, la display e la search ad-
vertising e il marketing di affiliazione. | Paid media
rappresentano la tipologia che piu si avvicina ai ca-
nali pubblicitari classici e sono il primo contatto che
il potenziale cliente ha con il brand della struttura,
quello che dovrebbe attirare la sua attenzione e gene-
rare awareness. Le attivita di marketing all'interno di
questa categoria hanno un approccio comunicativo

genericamente di tipo one-to-many, dove il manage-
ment della struttura comunica in maniera unidirezio-
nale, veicolando un messaggio relativamente generi-
CO verso un elevato numero di persone sconosciute.

Owned media: sono i canali di comunicazione sot-
to il diretto controllo della struttura. Questa categoria
comprende il sito web, le pagine sui social network,
il blog e i messaggi inviati via email ai propri clienti.
Gli Owned media devono “creare un rapporto” con il
cliente e diventare una sorta di punto di riferimento
dove la struttura racconta e trasmette i propri valori,

Paid Owned
Pubblicita Canalisottao il
tradizionalee diretto controllo
campagnea della struttura
pagamento ricettiva
« Offline «Sitoweb
« Display Advertising « Profill Social
+Search Advertising «Blog
« Affiliate Marketing + Email Marketing

$ 4 3 $48482

30922020222 99299290922

=)
- Canalidi

Earned

comunicazione
attivati e gestiti dai
clienti

*Ward of Mouth

* Recensioni

«Buzz

«Citazioni sulla stampa

Fan

Fig. 1.1 - | differenti tipi di
media per il web marketing
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con gli obiettivi di creare engagement e informare: vi
& quindi una comunicazione bidirezionale tra la strut-
tura e il cliente.

Earned media: sono i canali “‘guadagnati” a segui-
to della perfetta integrazione fra Paid e Owned media.
Il valore aggiunto generato dalle conversazioni dei
clienti diventa il canale stesso. Tali canali comunica-
tivi vengono attivati e gestiti direttamente dai clienti e
da terzi: rientrano in questa categoria il passaparola
(word-of-mouth), le recensioni, il cosiddetto "buzz” e le
citazioni sulla stampa. Il ruolo della strutturaricettiva e

quello diinteragire al massimo con l'ospite, in modo da
costruire e rafforzare il rapporto che si e venuto a crea-
re, al fine di farlo diventare un vero “fan’ della struttura.
Tali canali (POEM, Paid Owned Earned Media) sono
strettamente legati tra loro in un percorso che porta
alla conversione (detto “funnel”): le campagne pub-
blicitarie a pagamento (Paid) contribuiscono a dare
visibilita alla presenza online della struttura (Owned)
al fine di convertire il visitatore in cliente e successi-
vamente tale ospite tendera a raccontare ad altri la
propria esperienza sia online sia offline (Earned).
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Capitolo 2

Le quattro aree del marketing turistico
online: presenza, visibilita, reputazione
e revenue management

| principali obiettivi di ogni stuttura ricettiva sono:
raggiungere la piena occupazione, incrementare i ri-
cavi di tutti i reparti e fidelizzare gli ospiti. Per conse-
guire al meglio tali obiettivi vi sono alcuni passi che
il management della struttura dovrebbe seguire. In
primo luogo, gli strumenti di web marketing turistico
permettono di acquisire nuovi clienti grazie a oppor-
tune strategie per aumentare la visibilita online della
struttura, in modo da essere trovati piu faciimente
dai potenziali ospiti. Un secondo passo che la strut-
tura dovrebbe seguire € legato all'aumento del grado
di fidelizzazione della clientela: si pud raggiungere
l'obiettivo con I'applicazione di strategie evolute di
customer satisfaction durante l'intero soggiorno del
cliente nella struttura. In questo modo l'ospite restera
piacevolmente soddisfatto dell'esperienza vissuta
nella struttura ricettiva e molto probabilmente tor-

nera a soggiornare in futuro. Il terzo passo & quello
relativo agli aspetti reputazionali, oggi pit che mai
fondamentali per incrementare le revenue. Grazie
alle strategie legate alla gestione della reputazione
online si é in grado di aumentare la propria appeti-
bilita agli occhi dei potenziali clienti e di innescare
il passaparola, la miglior strategia di marketing per
una struttura ricettiva. Le recensioni positive che i vi-
sitatori inseriscono all'interno di TripAdvisor e degli
altri social network sono di vitale importanza per far
percepire 'elevata qualita del servizio offerto e quindi
incrementare la brand awareness della struttura.

La struttura ricettiva che desidera migliorare le
proprie performance attraverso gli strumenti messi
a disposizione da Internet deve conoscere le quat-
tro aree fondamentali del web marketing turisti-
co: presenza, visibilita, reputazione e revenue ma-



nagement. Tali aree formano la piramide del web
marketing turistico e sono strettamente correlate
tra loro: i vari elementi che le compongono devono
essere presi in considerazione dal management di
ogni struttura ricettiva che desidera massimizzare
i propri risultati e contenere i costi. E fondamentale
riuscire a comprendere le dinamiche legate alla co-
municazione su Internet, le strategie per I'acquisizio-
ne di nuovi clienti, il miglioramento del livello di sod-
disfazione degli ospiti e le principali leve del revenue
management, al fine di raggiungere un equilibrio tra
tutte le componenti.

La presenza ¢ |'area fondamentale da prendere in
considerazione nella definizione di un piano di web
marketing turistico. A questarea fanno riferimento
tutti gli aspetti connessi alla presenza online della
struttura e in modo particolare ci si riferisce al sito
web ufficiale.

Il sito Internet e alla base di tutte le successive atti-
vita di marketing e dovrebbe essere opportunamente
ottimizzato per i dispositivi mobile. Tale area com-
prende anche I'eventuale presenza di un blog all'inter-
no del sito e ogni altro strumento legato alla presenza
sul web della struttura ricettiva.

Lapiramide del
web marketing
turistico

Reputazione

Visibilita

Presenza

Fig. 2.1 - La piramide del web marketing turistico.
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Larea della visibilita comprende tutte le strategie
per incrementare la visibilita della struttura ricettiva
sul web, in modo da intercettare i potenziali clienti.
Quest'area include principalmente le ottimizzazioni
legate al posizionamento sui motori di ricerca (SEO),
le campagne pubblicitarie pay per click e il social me-
dia marketing.

La terza area prende il nome di reputazione e
comprende tutto cio che & connesso allimmagine
e al brand della struttura ricettiva sui canali online.
In modo particolare ci si riferisce alla gestione della
reputazione online, attraverso il monitoraggio del-
le recensioni inserite dai clienti nei principali canali
online dedicati alla condivisione delle esperienze di
viaggio.

Infine, ma non per questo meno importante, vi &
I'area del revenue management che non e propria-
mente un elemento del web marketing turistico, ma
le strategie illustrate all'interno del presente volume
sono strettamente correlate anche alla presenza del-
la struttura sui canali web. Quest'area comprende le
principali leve del revenue management moderno, in

modo particolare la tariffazione dinamica, la distribu-
zione e il marketing di prodotto.

Le relazioni tra queste aree sono molto forti e van-
no a toccare una molteplicita di aspetti. Gli elementi
che costituiscono le quattro aree sono spesso conse-
cutivi uno con laltro.

Per esempio, € impossibile lavorare sull'incre-
mento di visibilita della struttura se mancano i fon-
damentali della presenza online, come il sito web
ufficiale.

Per quanto riguarda I'area della reputazione si as-
siste a un fenomeno particolare: i clienti tenderanno
naturalmente a condividere la propria esperienza
sia online sia offline. Gli elementi reputazionali sono
quelli che nascono e si sviluppano a seguito dei con-
tatti tra la struttura e gli ospiti. Mentre per le aree le-
gate a presenza, visibilita e revenue management e
possibile controllare al 100% le proprie strategie e le
azioni da porre in essere, per quanto riguarda l'area
della reputazione la struttura ha solo la possibilita di
monitorare e gestire cio che viene detto, senza la pos-
sibilita di intervenire in maniera diretta.
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