


COME CREARE LA STRATEGIA DIGITALE 

IN 7 PASSI 

PER LA TUA STRUTTURA RICETTIVA



EVERMIND



SMART WORKING COMPANY
EVERMIND È UN’AZIENDA NATA NEL 2011 

INTORNO A CUI RUOTA UN NETWORK DI PROFESSIONISTI 

CHE CONDIVIDONO GLI STESSI VALORI E PRINCIPI

ED AGISCONO INSIEME PER SODDISFARE 

BISOGNI COMUNI E LE ASPIRAZIONI DI CIASCUNO. 

L’OBIETTIVO DEL NETWORK È  

CREARE VALORE ,

OVVERO REALIZZARE COLLABORAZIONI, PROGETTI, INIZIATIVE E 

CONDIVIDERE RISORSE, ESPERIENZE E CONOSCENZA.



CHI SIAMO



DOVE SIAMO



COSA FACCIAMO

STRATEGIE DIGITALI

SVILUPPO SOFTWARE FORMAZIONE MARKETING & 
COMUNICAZIONE

BRAND IDENTITY



RIUNIONE DI COMUNITA’ – NICOTERA (VV)



IV EDIZIONE – NICOTERA (VV)





DIGITAL TRAVEL 
REVOLUTION



IL TURISMO (IERI)

CITTA’
“ICONE”



IL TURISMO (IERI)

INVASIONI



IL TURISMO (IERI)

PROTESTE



UN CAOS DI SIGLE, 
RUOLI, FUNZIONI E COMPITI



IL TURISMO (DOMANI)



IL TURISMO (DOMANI)



TENDENZE: MICRO MOMENTI



Dreaming Moments



Planning Moments



Booking Moments



Prima



Experiencing Moments



Durante



2030





STRATEGIE 
DIGITALI



FALSI MITI

HO UNA PAGINA FACEBOOK. 
NON MI SERVE IL SITO

PREFERISCO USARE 
GOOGLE TRANSLATE

IL FOTOGRAFO ? 
HO UN CELLULARE

I CONTENUTI ?
LI SCRIVO IO



CERTEZZE

IL CUORE DI QUALSIASI STRATEGIA DIGITALE 
E’ IL TUO SITO WEB

I SOCIAL SONO UN OTTIMO STRUMENTO 
PER CREARE RELAZIONI (SOCIAL SELLING)

FAI EMERGERE LA TUA IDENTITA’,
NON UNIFORMARTI AGLI ALTRI

RACCONTA LE STORIE 
E LE AVVENTURE DEI TUOI VISITATORI



Cos’è una strategia digitale ?

Un progetto, articolato in più fasi, che consente 

di raggiungere i nostri obiettivi di business 

attraverso l’uso di (vari) strumenti digitali



STRATEGIA DIGITALE IN 7 FASI

THINK

PLAN

DESIGN

PROMOTEINTERACT

LEARN

REFINE



0. DOMANDE



DOMANDE

WHO WHAT WHEN WHERE WHY

Chi sono? Qual è il mio 
obiettivo? 

Quando creerò 
ed inizierò a 
lavorare sulla 
strategia? 

Dove ha senso 
metterla in 
pratica?

Qual è la 
Value selling 
proposition ? 

Qual è il target 
del progetto? 

Quali sono i 
miei limiti ?

Quale durata 
deve avere la 
mia strategia? 

Da dove 
lavoro?

Quali sono le 
motivazioni 
personali, 
professionali 
ed aziendali?

Di quali risorse 
dispongo?

Quali sono le 
mie
opportunità?

Quali sono i miei obiettivi ?



1. THINK

THINK

PLAN

DESIGN

PROMOTEINTERACT

LEARN

REFINE



VISION



2. PLAN

THINK

PLAN

DESIGN

PROMOTEINTERACT

LEARN

REFINE



PROGETTARE

Un progetto è un’impresa complessa, 

unica e di durata determinata, 

volta al raggiungimento di un obiettivo prefissato 

mediante un processo continuo di 

pianificazione, esecuzione e controllo di risorse differenziate, 

con vincoli interdipendenti di 

costi-tempi-qualità

(ISIPM)



3. DESIGN

THINK

PLAN

DESIGN

PROMOTEINTERACT

LEARN

REFINE



Customer journey

E’ il viaggio che l’utente compie assieme al brand, 

partendo dal primo contatto fino all’azione grazie alla 

quale compie una conversione.



CUSTOMER JOURNEY

Acquisizione: per creare 
awareness, catturando 
l'interesse dell'utente;

Comportamento: momento in 
cui gli utenti interagiscono con 

l'azienda

Conversione: quando un utente 
diventa cliente



Customer journey: touch point

Il touch point è qualsivoglia 

punto di contatto tra l’utente ed 

il brand.

E’ fondamentale conoscere tutti i 

touch point, così da mapparli e 

presidiarli correttamente.



Profilazione - segmentazione
Profilazione: Intercettare gli utenti 

che hanno dimostrato interesse verso 

uno dei servizi o prodotti del brand, 

attraverso i comportamenti e gli 

acquisti precedenti.

Segmentazione: inviare agli utenti 

profilati un messaggio personalizzato



DESIGN & 
WIREFRAME



BOOKING ENGINE



BOOKING ENGINE



BOOKING ENGINE



CHANNEL MANAGER



SITO WEB: USP

https://nullsternhotel.ch/

https://nullsternhotel.ch/now.html


SITO WEB: USP

https://www.brigantinohotel.it/

https://www.brigantinohotel.it/
https://www.brigantinohotel.it/


SITO WEB: USP

https://www.buubble.com/

https://www.buubble.com/
https://www.buubble.com/


USP: VANTAGGIO PER L’OSPITE

NON PARLARE DI «CUCINA TIPICA»

NON PARLARE DI «CALDA ACCOGLIENZA»

NON PARLARE DI «GESTIONE FAMILIARE»

COMUNICA IL VANTAGGIO PER I TUOI OSPITI



4. PROMOTE

THINK

PLAN

DESIGN

PROMOTEINTERACT

LEARN

REFINE



4. PROMOTE



4a. COMUNICAZIONE



STORYTELLING: NARRIAMO UN’IMPRESA



Strumento di comunicazione basato sul 

coinvolgimento emotivo e 

sull’interazione.

Permette di comunicare contenuti 
complessi in forma di racconto

STORYTELLING



Con la narrazione d’impresa si ha il 

superamento definitivo della concezione 

pubblicitaria “push” classica. 

STORYTELLING



 Unidirezionale

 Struttura verticale del messaggio

 Utilizza la tecnica della persuasione

PUBBLICITA’ “PUSH”



VIDEO SPOT: ‘80s

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


La narrazione d’impresa contribuisce a creare 

il valore aggiunto di un determinato 

prodotto/marca.  

Fa emergere i contenuti immateriali e 

profondi di quel servizio.

NARRAZIONE D’IMPRESA



In una parola, grazie allo storytelling

riusciamo a far emergere la 

MISSIONE

di quella stessa azienda

STORYTELLING



VIDEO SPOT: IDENTITA’

https://www.youtube.com/watch?v=CyuVF8mWOhs


• Situazione iniziale contestualizzazione

• Complicazione situazione drammatica

• Azione trasformatrice

• Soluzione

• Situazione finale

FUNZIONE FONDAMENTALE



L’obiettivo di una narrazione d’impresa NON è 

vendere, ma far cambiare punto di vista al 

Cliente.

NARRAZIONE: OBIETTIVO

L’elemento imprescindibile del racconto è la 

trasformazione



Scrivi per gli utenti, non per i motori di ricerca

Seleziona le parole chiave
(ubbersuggest, Google Keyword Planner)

Cura bene il titolo

Cura bene il link alla pagina

Cura bene la meta description

SEO: ALCUNI CONSIGLI



Usa la giusta formattazione
(1 solo H1, uno o più H2, grassetti)

Crea una rete di link (interni ed esterni)

CREA CONTENUTI UNICI

SEO: ALCUNI CONSIGLI



4b. PROMOZIONE



PROMOZIONE

E-MAIL MARKETING

CONTENT MARKETING

SOCIAL MEDIA MARKETING

SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)



E-MAIL MARKETING
(fidelizziamo)



E-MAIL MARKETING



E-MAIL MARKETING



E-MAIL MARKETING



E-MAIL MARKETING



E-MAIL MARKETING



4d. SEM



FACEBOOK ADV



FACEBOOK ADV



FACEBOOK ADV



FACEBOOK ADV



FACEBOOK BUSINESS MANAGER



5-6. LEARN

THINK

PLAN

DESIGN

PROMOTEINTERACT

LEARN

REFINE



LEARN: Google Analytics

Google Analytics è un potente strumento che ci consente di 

misurare, analizzare e comprendere cosa fanno i visitatori sul 

nostro sito web



Google Analytics: codice monitoraggio



Google Analytics: i report



Google Analytics: i report



Google Analytics: i report



Google Analytics: i report



FACEBOOK ANALYTICS



HOTEL VILLA PIRANDELLO
IL PRIMO STORY-HOTEL

2012-2016





BIANCANEVE



EVERMIND

BIANCANEVE

SGT. 
PEPPER’S

BEATLES



2012



2017



Sarà anche il caso che vi potrà condurre a soggiornare in 
questa dimora, ma come sosteneva Pirandello…

“Un caso della vita può essere assurdo; un'opera d'arte, 
se è opera d'arte, no”

C’era una volta un 
Hotel d’Autore

UN HOTEL D’AUTORE



4P: IL PRODOTTO



4P: POSIZIONE

PRO:

+ vicino Stazione 

Tiburtina ;

+ vicino Metro B;

+ vicino a Villa 

Torlonia



4P: POSIZIONE

CONTRO:

- Forte competizione



4P: DISTRIBUZIONE



4P: PROMOZIONE

 Sito web datato

 Sito web non internazionalizzato

 Nessuna presenza sui social



RISULTATO: UN HOTEL IN CRISI



Il marketing non è fare 
quello che fanno gli altri



Villa Pirandello non era solo ciò che la 
proprietà aveva pensato fino a quel momento

CONSEGUENZE



“I bet this place 

could tell a 

million stories”

ISPIRAZIONE



“Prima di tutto 

viene la MISSIONE,

i risultati finanziari 

ne conseguiranno” 

(Kotler)

ISPIRAZIONE



“Non hai bisogno di competere 
quando conosci la tua storia “

ISPIRAZIONE





Valore culturale del 

viaggio 

Creazione e 

condivisione di storie

Valore territoriale

Sostenere una nuova

ospitalità

VISION



Regalare 

un’esperienza di 

viaggio che sia 

anche 

un’esperienza 

culturale e di vita.

MISSION: NON SOLO UN HOTEL



BRANDING



La felicità dei dipendenti  ha un impatto 
significativo sulla loro produttività[…]

Il personale è più produttivo quando crede in 
ciò che l’azienda si sforza di realizzare 

(Kotler)

LO STAFF



Ogni singolo membro dello Staff è un frammento di 
cultura, pietra miliare dello scambio culturale, 

dell’ integrazione, dell’accoglienza

LO STAFF



Cliente leisure

Viaggiatore nuovo, critico, “culturale”, un viaggiatore esperienziale

Appassionato di viaggio

Cliente business

Gi abitanti del quartiere

Lettori

Partner

NUOVO TARGET



Quante storie gli ospiti condividono senza che una struttura 
ricettiva lo sappia ?

STORYBOOK



Abbiamo voluto disegnare e rendere visibili tutti quei 
fili di seta che si intrecciano a Villa Pirandello.

STORYBOOK



CAMERE E NOVELLE



DIARIO OSPITALITA’



Abbiamo reso il sito più semplice e fruibile, per far sì che l’ospite
potesse iniziare il proprio viaggio da casa

STRUMENTI DIGITALI: SITO WEB



STRUMENTI DIGITALI: SITO WEB



IL BLOG “ORME”

http://www.villapirandello.it/blog-villapirandello-orme/


Dopo aver capito cosa si vuole 
comunicare e dove comunicarlo 

bisogna capire quando farlo

Strutturiamo 
un calendario editoriale

CALENDARIO EDITORIALE



MARKETING ON-LINE



CALENDARIO EDITORIALE

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1RMorKM9eqVI7UU0SLtuJJjwt8Qk0DACmWSSqtJiM6E4/edit


RISULTATI



“without DATA 

you’re just 

another 

person 

with an 

OPINION”

(W. Edwards Deming)



RISULTATI



+13%-2%

DISINTERMEDIANDO …



RISULTATI

73%

84%
83% 81%

80%

66%

68%

70%

72%

74%

76%

78%

80%

82%

84%

86%

2012 2013 2014 2015 2016
€-

€100.000,00 

€200.000,00 

€300.000,00 

€400.000,00 

€500.000,00 

€600.000,00 

Andamento fatturato ed occupazione
2012-2016 [ I quad ]



“Il compito più 
difficile nella 

vita è quello di 
cambiare se 

stessi.”

Nelson Mandela



CONTATTI

francescobiacca@evermind.it

http://www.evermind.it – http://www.festivaldellospitalita.it

EverMind

mailto:francescobiacca@evermind.it
http://www.evermind.it/
http://www.festivaldellospitalita.it/
https://www.facebook.com/EverMind.it
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