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Turismo, è tempo di cambiare

Domanda - Viaggiatori
Comunicazione (Sito web, mail, 
social)
Distribuzione  



Mercato cui ci si rivolge(va): massa



Da turismo di massa a 
una massa di turismi

PET FRIENDLY

OUTDOOR

FAMILY

SOLO TRAVELLERS
WINE LOVERS

VEGAN

BIKE  LOVERS



Cambia il viaggiatore: da essere status



Cambia il viaggiatore: ad aver fatto



Chi è il “TURISTA” 
oggi?



Chi è il turista oggi?

Il nuovo Turista ricerca maggiore autenticità, 
personalizzazione e tematizzazione, ha un 

crescente bisogno di staccare dalla vita quotidiana 
e per questo effettua frequenti short break.

-------------

Vuole esperienze a 360° da poter poi condividere,
vuole conoscere i territori che visita e arricchirsi
personalmente, sviluppando la propria identità.*

*SOCIAL MEDIA MARKETING PER IL TURISMO di Josep Ejarque - HOEPLI 2015



Turista 2.0 
#esploratore
continua ricerca di nuove esperienze

#informato
studia, pianifica e confronta con attenzione

#infedele
difficilmente ripete lo stesso viaggio

#impaziente
intollerante all’attesa: tutto subito

#sognatore
la vacanza è un sogno carico di aspettative

#social
condivide, pubblica foto e recensioni



Quali sono le modalità 
di scelta e di acquisto 

del turista post-
moderno?



Zero Moment of Truth

fonte Think With Google (https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/zero-moment-truth/)



Le 5 fasi del Turista prima, durante e 
dopo il soggiorno



Life is lived in moments. We all share millions of 
these kinds of moments every day now, from 
booking quick flights to finding dinner to renting a 
car. But there are other types of moments:

I-want-to-know, I-want-to-go, I-want-to-do, and I-
want-to-buy moments.

When we act on a specific intent and 
expect an immediate answer.

They happen all the time and all along the 
consumer decision journey, and they map directly 
to the canonical stages of Travel -- dreaming, 
planning, booking and experiencing.

fonte Think With Google (https://www.youtube.com/watch?v=OPeD5QsqfoQ)

http://www.youtube.com/watch?v=OPeD5QsqfoQ


The Long Tail
(coda lunga)

definizione:
L'espressione coda lunga, in inglese The Long Tail, è 
stata coniata da Chris Anderson in un articolo 
dell'ottobre 2004 su Wired Magazine per descrivere 
un modello economico e commerciale, usato ad 
esempio da Amazon.com e Netflix, nel quale i ricavi 
vengono ottenuti non solo con la vendita di molte 
unità di pochi oggetti (i best seller), ma anche 
vendendo pochissime unità di tantissimi oggetti 
diversi.

nuove destinazioni -
valore aggiunto -
personalizzazione -
micro-nicchie -
specializzazione -
keywords long tail

https://it.wikipedia.org/wiki/Lingua_inglese
https://it.wikipedia.org/wiki/Chris_Anderson
https://it.wikipedia.org/wiki/2004
https://it.wikipedia.org/wiki/Wired
https://it.wikipedia.org/wiki/Amazon.com
https://it.wikipedia.org/wiki/Netflix
https://it.wikipedia.org/wiki/Best_seller




Cosa fare?



Turismo Durata
min-stay, max-stay, length
booking window, advance booking

Località
destination, DMO, DMC
attrazioni, clima, cultura, risorse

Motivazione
targeting, long tail, leisure, business, 
mice,bleisure

Offerta
hotel, b&b, villaggi, residence, affittacamere, 
servizi, trasferimenti, tours, activities



Le quattro aree 
del marketing 

turistico online:

PRESENZA
sito web, blog, social media (focus mobile)

VISIBILITA’
SEO, PPC, AD, azioni

REPUTAZIONE
recensioni e monitoraggio della condivisione

REVENUE MANAGEMENT
pricing model, channel,...

fonte DIGITAL MARKETING TURISTICO di A. Travaglini, S. Puorto, V. D’Amico - LSWR 2015



Il Sito Web della 
struttura ricettiva

● piattaforma (dominio, hosting, 
sicurezza)

● contenuti originali (testi, story telling, 
foto e video)

● design (creatività e usabilità)
● MOBILE (app / responsive / ad hoc)
● SEO
● Servizi (camere, ristorante, wellness)
● Offerte
● Call To Action (opt-in newsletter, 

booking engine, contatti)

Risorse: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?url=https%3A%2F%2Ftorremozzaresidence.it%2F&tab=desktop
Mobile e Millennial: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/it-it/canali-pubblicitari/video/viaggiatori-millennial-abitudini-di-acquisto-e-prenotazione-sui-dispositivi-mobili/

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?url=https://torremozzaresidence.it/&tab=desktop
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/it-it/canali-pubblicitari/video/viaggiatori-millennial-abitudini-di-acquisto-e-prenotazione-sui-dispositivi-mobili/


Il Booking Engine

● usabilità (cross device)
● orientato alla conversione
● allineato con disponibilità e prezzi
● deve consentire la finalizzazione della 

prenotazione
● up-selling & cross-selling
● sicurezza + modalità di pagamento
● Offerte e pacchetti
● supporto (live chat + email + telefono)

demo booking engine: https://bookingdesigner.com/srv/hotelclubastor/

https://bookingdesigner.com/srv/hotelclubastor/


Le camere

DBL doppia

DUS doppia uso singola

M matrimoniale

MX matrimoniale + letto

MC matrimoniale + letto a castello

Mc matrimoniale + culla

SGL o X singola

TW o XX twin (doppia letti separati)

TPL o XXX tripla



Strategia 
Tariffaria Tariffe per Camera

un prezzo per ogni tipologia di camera

Tariffe per Occupazione
prezzi diversi in base al numero di persone per 
una stessa tipologia di camera

Tariffe per Persona (+età)
prezzi per persona con variazioni in base all’età 
dell’ospite

in funzione del tipo di struttura, 
la sua location ed i servizi offerti 

per intercettare il proprio
TARGET VOCAZIONALE



Criterio di assegnazione posto letto in 
funzione del pricing model

In presenza di un pricing model 
basato su prezzi per persona (es. 
riduzioni 3° letto 50% bambini 3-12 
anni) è importante utilizzare il 
corretto criterio di assegnazione 
del numero di posto letto



Vendita
DIRETTA

Telefono / Smartphone
non solo chiamate ma anche Instant Messaging, come 
Telegram, WhatsApp, Hangout, Viber, Facebook 
Messenger...

Sito Web
non solo contenuti come foto, video, descrizioni e info 
ma anche modulo di contatto (lead generation) e 
Booking Engine

E-Mail
rispondere tempestivamente alle richieste ed inviare 
preventivi personalizzati ed emozionali (il prezzo non è 

l’unica leva)

Walk-in
passanti, senza prenotazione



Booking Engine
software, integrabile con il sito web  della struttura ricettiva, 
che si occupa di automatizzare il processo di prenotazione.

Customer Relationship 
Management 
software per la gestione delle relazione con il cliente: in 
particolare ne organizza il processo di acquisizione e di 
fidelizzazione. 



Hotel E-Mail Marketing

fidelizzaz
ione

Newsletter
novità
promo

acquisizi
one

DEM
direct e-mail

marketing
farsi conoscere



Newsletter Direct Email Marketing

VS



Travel Meta-Search Engine
dalla ricerca orizzontale alla ricerca verticale

Le ricerche di “hotel” sui motori di 
ricerca tradizionali dal 2004 ad oggi 
si sono più che dimezzate. Perché?

I metamotori:
Un metamotore è un'interfaccia informatica 

che svolge la sua interrogazione su più 

motori di ricerca contemporaneamente.

(https://it.wikipedia.org/wiki/Metamotore)

fonte Google Trends:https://trends.google.it

https://it.wikipedia.org/wiki/Interfaccia_utente
https://it.wikipedia.org/wiki/Motore_di_ricerca
https://trends.google.it


Travel Meta-Search Engine



Intermediazione
Tour Operator (TO)
incoming - outgoing
Eden Viaggi, Futura Vacanze, Nicolaus

Agenzie Viaggi (AdV)
network e reti
Uvet Club Viaggi, Welcome Travel

Online Travel Agency 
(OTA)
portali di prenotazione online
Booking.com, Expedia

allotment +  garanzia (senza / parziale / totale) 
+ specifico / generalizzato - release



OTA: Priceline e Expedia



Intermediazione: Long Tail delle OTA



Intermediazione: Long Tail delle OTA



Intermediazione: Long Tail delle OTA



Intermediazione: Long Tail delle OTA



Intermediazione: Cofanetti regalo / Box

Il gruppo Smartbox, pioniere del concept del cofanetto regalo, ha annunciato oggi la 
chiusura dell’anno fiscale 2016/17 con un fatturato record di 480 mln di euro.
http://www.dailyonline.it/il-gruppo-smartbox-conferma-la-leadership-del-mercato-dei-cofanetti-regalo/



Devo conoscere il mio viaggiatore

Segmentazione: per chi offriamo il 
nostro prodotto/servizio 

Personas: come il cliente utilizza il 
nostro prodotto/servizio



Segmentazione

• Raggruppamenti di potenziali viaggiatori

• Sulla base dei loro bisogni

• Anagrafici – geografici – demografici 



Segmentazione



Segmentazione



Quanto conosciamo i viaggiatori?



Stereotipo turismo massa



Stereotipo oggi: solo Millennials?



Chi sono questi Millennials?



Millennials: tante sfumature



Andare oltre gli stereotipi



Oltre gli stereotipi: personas e microsegmenti





Oltre gli stereotipi: personas e microsegmenti



Oltre gli stereotipi: personas e microsegmenti



Personas



Prima regola di successo: 
non siamo i migliori/più belli del mondo



Seconda regola di successo



Terza regola di successo (che deriva dalla seconda): 
individua la tua Unique Selling Proposition



Unique Selling Proposition: cos’è

• il vantaggio specifico che una struttura, un’azienda di 
servizi, una destinazione offre ai viaggiatori

• ciò che differenzia da altri

• Il cuore della comunicazione

• https://www.youtube.com/watch?v=CLo5QYn2RLk

https://www.youtube.com/watch?v=CLo5QYn2RLk




Il turista
Bipolare: Compro da Zara e poi? Borsa, scarpe, occhiali?



Destination&Tourism DesignIl turista
• Vacanza low cost ma poi faccio vacanza che costa
• Comportamento bipolare, si è perso livello medio
• Oggi modello business improntato a livello medio



Destination&Tourism DesignIl turista

• Bipolare: Compro da Zara e poi? Borsa, scarpe, 
occhiali?

• Vacanza low cost ma poi faccio vacanza che costa
• Prenoto la prima struttura e poi prenoto le altre 

durante il viaggio
• Sceglie cosa fare prima e durante il soggiorno



Destination&Tourism DesignIl turista

• Esperienze  che definiscono la propria personalità
• Ricerca novità, locale, autentico
• Relax: dalla logica non far nulla al relax attivo
• Scollegare, scappare dalla routine quotidiana
• Dimostrarlo anche visualmente: molte immagini
• Presenti online



Destination&Tourism DesignQuali trend tenere d’occhio

• Vacanza: o breve (4 giorni) o lunga (7)
• Cresce short-break e Last-minute
• Lunghe vacanze estive: non oltre 7 gg ma più 

frequenti, 3 vacanze del genere in un anno
• Guardare al turista singolo come una moltitudine di 

turismi



Destination&Tourism Design

• Turismo italiano: luglio agosto, elevati picchi
• Turismo straniero: ciclo più regolare
• Target «pantere grigie»: over 65, vivono in paesi con 

buon welfare, hanno già visitato Italia
• Viaggiano gruppo, attratte da wellness e cibo-natura
• 65% sceglie indipendentemente da intermediari (voli 

diretti)
• Bike tourism, slow tourism, «cammini», outdoor

Quali trend tenere d’occhio



Destination&Tourism Design3 elementi richiesti turista

1. Autenticità: offrire esperienze vere e genuine
2. Senso: vivere la destinazione attraverso i 5 sensi
3. Immersione: nel luogo, coi locali, localhood



Destination&Tourism Design3 elementi imprescindibili

1. Tailor made: personalizzato, no pacchetti standard
2. Locals: stessi servizi del locale
3. Social: senso di comunità 



Destination&Tourism DesignAlcune questioni

1. Mercato turistico non percepisce differenza 
destinazioni

2. Come mi differenzio? Variabile prezzo mi getta tra le 
braccia delle OTA



Destination&Tourism Design
Percezione turista

MALTA ALBANIA

GRECIA



Destination&Tourism Design

Funnel del turista: 
il turista verso il prodotto

Attrazione Seduzione Informazione Acquisto Fidelizzazione



Destination&Tourism Design
La destagionalizzazione non esiste



Destination&Tourism Design
Esiste un turismo per ogni stagione, 

un turista per più stagioni



Cosa fare?

• Obiettivi

• Strategie

• Strumenti

• Risultati



Definire obiettivi

• Vendere più camere?

• Ridurre i costi?

• Aumentare la disintermediazione?

• Fidelizzare o nuovi segmenti?



Prodotto leisure

• Prenotano mesi prima (gennaio maggiori 
preventivi)

• Molto disintermediato

• Processo decisionale lungo 

• Fattori fondamentali: budget, più esigenze, 
fiducia



Ottenere 
prenotazioni 
dirette attraverso i 
metamotori:

PPC (pay-per-click)

Trivago Rate Connect: https://www.trivago.it/hotelmanager/rateconnect



Brand Protection Brandjacking

VS



Remarketing

Il remarketing è una strategia che consente di “inseguire” gli utenti che sono passati su 
un sito, ma che non hanno portato a termine l’azione desiderata e quindi non hanno 
generato la conversione.



Mercato della distribuzione Europa

1. 2014-2018 La distribuzione online è cresciuta del 46,7%
2. 2018: 71% distribuzione online generato dalle OTA
3. Booking Holdings: 68% quota di mercato OTA nel 2018
4. Grossisti e portali di vendita di alloggi cresciuti di oltre il 

100% in 5 anni
5. Sito web: secondo canale di vendita più importante, 
con il 20,9% della quota di mercato



Mercato della distribuzione Europa

6. Nonostante ciò, il sito web ha perso il 6,3% in 5 anni
(quota rilevata dalle OTA)

7. 2018: 40% del booking è cancellato prima dell'arrivo
8. La durata media del soggiorno è diminuita del 12%
9. 2018: dopo 4 anni di trend negativo, miglioramento sia 

della durata della permanenza e valore prenotazione
10. Le prenotazioni booking window superiore a 60 giorni 

hanno il 65% in più di probabilità di essere cancellate



Mercato della distribuzione Europa



Riflessioni

Nell'attuale situazione di mercato, gli hotel sembrano 
più focalizzati sull'ottimizzazione dei canali, come è 
evidente nel mix di distribuzione del 2018.

Mentre quasi tutti i canali hanno registrato un aumento 
delle entrate nel periodo analizzato, direct booking ha 
avuto un importante cambiamento nel 2018, dove ha 
riconquistato la quota di mercato per la prima volta in 
cinque anni.



Consigli

Anche se c'è un valore innegabile nel focalizzarsi su 
canali più redditizi, è opportuno rivedere la quota di 
mercato almeno trimestralmente, al fine di evitare che 
alcuni canali cannibalizzino gli altri e si mantenga un mix 
di distribuzione sano e redditizio.



Indice redditività per canale distribuzione



Consigli

Gli hotel dovrebbero analizzare il tasso di crescita dei 
loro rispettivi canali e guardare quale sta generando 
entrate incrementali.

Assicurarsi che siano ottimizzati con immagini di alta 
qualità e aggiornate, disponibilità e tariffe di inventario 
della stanza.

Garantire che i prezzi B2C non siano inferiori a quelli 
delle OTA, dei grossisti, dei rivenditori, poiché questa 
disparità probabilmente danneggerà la crescita 
complessiva.



Indice redditività per canale distribuzione



Tasso di cancellazione



Riflessioni

Gli ospiti si sono abituati alle politiche di cancellazione 
gratuite, rese popolari (e incoraggiate) principalmente 
da Booking.com e canali progettati per cancellare e 
riprenotare le camere d'albergo ad ogni caduta di 
tariffa.

Questo comportamento del cliente ostacola la 
previsione accurata, con conseguente occupazione non 
ottimizzata.



Consigli

Oltre a considerare i tassi di annullamento e a 
comprendere le fluttuazioni per stagione e per canale, 
assicurarsi di utilizzare strumenti di gestione dei canali 
con una solida connessione a due vie, in modo che 
l'inventario annullato possa essere riconsegnato e 
ridistribuito su tutti i canali in tempo reale.

Favorire tariffe non rimborsabili rispetto a quelle 
flessibili o implementare politiche di cancellazione più 
rigide può anche aiutare a limitare il problema.







Riflessioni

Diversi canali hanno spostato il loro lead time medio in 
modi diversi nel corso degli anni: se cinque anni fa 
abbiamo osservato cluster di canali con finestre di 
prenotazione simili, con il gap tra HotelBeds e HRS di 
19,4 giorni, i dati del 2018 mostrano una separazione 
per canale che è più evidente, con una differenza tra i 
due canali di 37,2 giorni.



Consigli

Gli hotel dovrebbero mettere in atto strategie di nesting
avanzate, al fine di allocare il giusto inventario al canale 
giusto al momento giusto.

Comprendendo le caratteristiche di ciascuna 
piattaforma, i gestori delle entrate possono evitare il 
deterioramento e il deprezzamento delle camere, 
massimizzando le entrate degli hotel, riducendo al 
minimo i rischi e le previsioni con un maggiore livello di 
accuratezza.





Riflessioni

Anche nell'attuale mercato altamente competitivo, il 
valore medio delle prenotazioni alberghiere è 
aumentato di € 9,00.

Tuttavia, non tutti i canali hanno sperimentato la stessa 
tendenza positiva.



Consigli

Monitorare il valore medio di prenotazione di ogni 
canale è un fattore chiave quando si tratta di allocare 
camere e tariffe.

Concentrarsi sul solo volume di entrate può essere 
fuorviante e creare un pregiudizio cognitivo 
controproducente, finendo per estinguere il proprio 
profitto.





Riflessioni

Diversi tipi di hotel hanno anche diversi LoS: alcuni 
hotel d'affari e la maggior parte dei resort sono 
privilegiati con soggiorni più lunghi degli hotel in città, 
ad esempio, ma i dati aggregati sono un'indicazione 
convincente di come le abitudini di viaggio cambiando 
su tutti i segmenti.



Consigli

La nozione di LoS è strettamente correlata al valore 
della prenotazione: soggiorni più lunghi riducono tanti 
dei costi operativi (es: lavanderia, pulizia, ecc.) e 
maggiori possibilità di vendita e cross-selling.

Scegliere i canali con LoS più elevato può aiutare a
massimizzare i profitti e ottimizzare l'allocazione delle 
vendite.



Ottimizzare uso dei dati

1. Guadagno netto per canale
2. Dati storici
3. Previsioni (eventi, anno, mercato cui ci si rivolge)
4. Booking window
5. Cancellazioni 



Cancellazioni



Cancellazioni
- Promuovere «Non rimborsabile»: paga al momento della 

prenotazione e ricevi un piccolo sconto. Assicurarsi di disporre 
di una struttura per il pagamento elettronico al momento della 
prenotazione per evitare problemi con i pagamenti manuali.

- email pre-soggiorno da inviare una settimana prima 
dell'arrivo. Consente upselling e ricorda agli ospiti le politiche di 
cancellazione. Speriamo che a quel punto, se devono annullare, 
ti consiglieranno immediatamente dandoti più tempo per 
rivendere la stanza.

- Raccogli i dati sul motivo per cui gli ospiti si stanno cancellando 
quando inviano email o chiamano l'hotel. Questo ti aiuterà a 
capire l’esistenza di un problema specifico e come affrontarlo



Dreaming

• momento voglio andare via – ispirazione
• risolvere il mio problema di staccare
• informazioni sulle destinazioni che gli sono venute in 

mente
• due domande più frequenti su Google: “Dove si trova 

XXX?”; “Cosa fare a XXX?”
• ricerche su desktop ma anche – e sempre più – da 

mobile (smartphone)
• tra le fonti di ispirazione YouTube
• il 64% guarda video nella fase della pianificazione e 

il 37% in quella di prenotazione



Planning

• Momento voglio che tutto sia perfetto
• Una volta che il viaggiatore ha scelto dove andare 

e quando partire si concentra sulla logistica.
• quanto ci vuole per raggiungere una destinazione, 

quanto potrebbe costare e quando è meglio 
partire

• informazioni cercate su tutti i device
• le ricerche mobile legate ai voli su Google.com 

crescono ogni anno del 33% mentre quelle degli 
hotel del 49%



Booking – Voglio prenotare

• Fatta la propria scelta l’utente deve solo 
decidere dove e come prenotare. Ma sono 
molti quelli che, dopo avere fatto un ricerca 
via mobile, concludono l’acquisto su desktop: 
“Il 46% dei viaggiatori che fanno ricerche 
travel su mobile dice di aver fatto la scelta 
finale su mobile ma di aver acquistato su un 
altro device.”



Experiencing

• il (web) marketing non si esaurisce con la prenotazione

• arrivo del turista è solo l’inizio

• secondo Google, il 49% delle ricerche delle persone 
che si trovano in hotel sono rivolte a familiarizzare 
col contesto

• dove mangiare, fare l’aperitivo, cosa vedere o cosa 
fare nei giorni successivi

• è il momento di trasformare un soggiorno in 
un’esperienza indimenticabile





Primo step: AS IS

● selezione degli attributi che vengono collegati alla nostra 
realtà ricettiva dagli ospiti

● indispensabile comprendere il feedback che gli ospiti hanno 
di noi

● le VERE motivazioni per cui ci scelgono, non solo il racconto 
dell'esperienza post-soggiorno che gli ospiti ci lasciano nelle 
recensioni

● psicologia, empatia ed ovviamente il posizionamento 
strategico rispetto ai nostri concorrenti

● chi ci sceglie lo fa per uno o più motivi. Vanno compresi e va 
messa una X sul rispettivo componente della piramide del 
valore.



Secondo step: TO BE

● rappresenta l'identificazione di quali altri 
componenti vogliamo avere in futuro

● ristrutturazione dei processi di marketing o 
del riposizionamento in un altro segmento 
e/o nicchia di mercato

● puntare ai livelli superiori della piramide, 
nei limiti del possibile




