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Di che cosa parleremo oggi

Com unicazione  Social Network Flickr Parma

Emilia‐Romagna Internet Identità conversazioni
Personale Facebook Obiettivi GestualitàPersonale Facebook Obiettivi Gestualità

Voce Feedback Fan       Qualità Newsletter     Profilo

Personale Gl b l P Chi siamoPersonale Globale Peer‐to‐peer           Chi siamo
E‐mail Soddisfazione Esperienza 

voce Ricerche TripAdvisor Recensioni Mercati

CSR Relazioni Ospitalità Target
Marchio  Trasparenza Valorizzazione  Ospitalità 

Verità Risparmio Competitors

Brand criticità  Ospiti Cura  Amici Offerte



La comunicazione



Perché comunichiamo?

Comunicare significa mettere in atto un processo, fatto di gesti,
parole, silenzi, atteggiamenti, per ottenere dei risultati.

Comunichiamo sempre per raggiungere un obiettivo
(compiere o ottenere qualcosa, far sì che qualcuno si

i i d hi d icomporti in un certo modo, chiedere o spiegare
qualcosa, esprimere i propri sentimenti)

Aver chiaro qual è l’obiettivo ha una funzione precisa: se l’ho raggiunto,
il mio scambio comunicativo ha avuto successo.



Non si può non comunicare
L’uomo che guarda fissog
davanti a sé mentre fa
colazione in una tavola calda
affollata o il passeggeroaffollata, o il passeggero
d’aereo che siede con gli occhi
chiusi, stanno entrambi
comunicando che non vogliono
parlare con nessuno né
vogliono si rivolga loro lavogliono si rivolga loro la
parola, e i vicini di solito
afferrano il messaggio e
rispondono lasciandoli in pace.



Come si comunica
Comunicazione 

verbaleverbale
ciò che si dice 
(contenuto del 

messaggio)
Comunicazione 

messaggio)
7%

paraverbale indica la 
modalità con cui usiamo la 

voce; permette di dare risalto 
d  tt  i tt  h  

Comunicazione non verbale
ad un concetto rispetto che 

ad un altro (tono, ritmo, 
volume, timbro, dizione, 

cadenza)

(la gestualità, la distanza, la postura 
e i movimenti, lo sguardo e le 

espressioni del volto, 
cadenza)

38%
l’abbigliamento e il trucco)

55%



L’incongruenza

Da noi, cortesia e disponibilità 
verso la persona sono al primo 

t !posto!

Un messaggio è incongruente quando le tre componenti (verbale, paraverbale, non
verbale ) sono in conflitto tra loro nell’esprimerloverbale ) sono in conflitto tra loro nell esprimerlo.



Comunicare

COMUNICARE:  mettere COMUNICARE:  mettere 
in comune qualcosa, 

passare qualcosa da uno 
ll’ lt

LA COMUNICAZIONE SI DIFFERENZIA DALLA 

all’altro

LA COMUNICAZIONE SI DIFFERENZIA DALLA 
SEMPLICE INFORMAZIONE

INFORMARE: fornire dati e 
   i  conoscenze a senso unico, 

non presuppone una risposta 
da parte del destinatario



Ottenere feedback

Il reale significato di ciò  che avete comunicato (non di ciò che avete detto) 
è contenuto nella risposta che ottenete.è contenuto nella risposta che ottenete.

Comunicare,quindi, non è “uno che parla e l’altro che ascolta” ma una 
(circolazione di messaggi che continuamente vengono scambiati (e che non 

si fermano solo alle parole!)



Siamo comunicatori responsabili?

Quando comunichiamo, siamo i primi
responsabili dell’esito delle nostre parole.p p
Prima di pensare che gli altri “non abbiano
capito” o “abbiano compreso male”, è d’obbligo
chiedersi:chiedersi:

Ho comunicato in modo chiaro ed 
efficiente?”



La comunicazione interna 



La comunicazione interna 

Una comunicazione efficace permette di sviluppare una gestione professionaleU p s pp g p
delle risorse umane a disposizione, curando i rapporti interpersonali.

OBIETTIVO   t bili   ll b i  iOBIETTIVO:  stabilire una collaborazione reciproca

che cosa è necessario comunicare:che cosa è necessario comunicare:
9 chi siamo
9cosa facciamo
9clientela di riferimento
9 risultati, obiettivi e strategie
9 i i d l9mansioni da svolgere



Il feedback in azienda

Nelle nostre realtà aziendali
9 si è poco abituati a dare feedback positivi quando si lavora bene,
9 è invece normale dare feedback negativi.

Non dimentichiamo che gli errori altrui
possono scaturire da una comunicazione
iniziale difficoltosa e poco chiarainiziale difficoltosa e poco chiara.



Risolvere i problemi, 
le persone non sono il problema

È legittimo dare dei feedback negativi, ma:

deve essere fatto sempre in riferimento a un comportamento specifico e non 
deve apparire in alcun modo ad un attacco diretto alla persona,

è importante trovare il momento giusto per esprimerlo,

bisogna dare ai collaboratori la possibilità di spiegare il proprio punto di vista



La cultura del feedback

Ciò che i collaboratori lasciano 
trasparire di fronte al cliente è lo 

specchio del clima che si respira specchio del clima che si respira 
all’interno dell’azienda.



Il personale

Più del comfort della camera o della ricchezza del buffet ciò che davvero rende unPiù del comfort della camera o della ricchezza del buffet, ciò che davvero rende un
soggiorno indimenticabile è l’accoglienza ricevuta da tutto il personale!



Savoir-fair o know how?
Abbiamo chiesto agli imprenditori turistici: “La formazione del personale è un elemento strategico
per il successo della tua azienda?per il successo della tua azienda?

Sì: 31,3%

Quali sono i principali problemi che incontri in fase di reclutamento?

Addetti poco
professionali, 21,4% e
poco specializzatipoco specializzati
10,1%.Quali sono i parametri di valutazione che utilizzi per selezionarli?

Esperienze 53%; Titolo professionale specifico 12%; FigureEsperienze, 53%; Titolo professionale specifico, 12%; Figure
altamente specializzate, 8%.

Ritieni importante possedere in prima persona una formazione qualificata?Sì: 5%
Eppure la formazione è necessaria per
• generare una qualità che permei l’intero assetto aziendale,

fronteggiare i limiti delle piccole e medie dimensioni delle imprese turistiche italiane

p p p p q Sì: 5%

• fronteggiare i limiti delle piccole e medie dimensioni delle imprese turistiche italiane,
• creare una cultura dell’accoglienza competitiva e adeguata ad una domanda di matrice

internazionale.



Favorire la comunicazione interna

9 Tenere riunioni periodiche del personale
9 Pubblicare una newsletter internaPubblicare una newsletter interna
9 Concedere una bacheca per gli avvisi dei dipendenti
9 Raccogliere i commenti, invitare a fornire i suggerimenti
9 Organizzare eventi sociali (al di fuori del lavoro)



Comunicare al telefono
Chi parla al telefono “incarna “ il vostro hotel, è la sua voce

9come si presenta chi risponde al telefono?
9 fornisce informazioni per valorizzare la struttura?9 fornisce informazioni per valorizzare la struttura?
9 che cosa risponde se viene messo in difficoltà da un cliente?
9 quanto è preparato sulla gestione delle tariffe e sulle offerte?q p p g

t  i t    t l f t  d  Mi t  G t?….avete mai provato con una telefonato da Mistery Guest?

La predisposizione di un foglio Excel dove riportare data  richieste  risposte ed La predisposizione di un foglio Excel dove riportare data, richieste, risposte ed 
eventuale prenotazioni, mi aiuta a capire se i motivi di insuccesso sono legate alle 
politiche di pricing o alla mancanza di una strategia di comunicazione.



La strategia di comunicazione 



Da dove iniziare?

Preparare una strategia di comunicazione significa studiare un percorso logico:Preparare una strategia di comunicazione significa studiare un percorso logico:
� obiettivi
� budget� budget
� tipologie di differenti interlocutori
� messaggi� messaggi
� tempi delle singole operazioni
� chi fa cosa
� misurazione dei risultati



Possibili obiettivi:
Possibili obiettivi 

¾ acquisire nuovi clienti
¾ fidelizzare i clienti acquisiti
¾ riformulare l’attuale strategia di comunicazione (ecosistema) 

Possibili scenari
� nuovi clienti sull’offerta/prodotto principale
� nuovi prodotti a clienti fidelizzati
� nuovi prodotti a nuovi clienti



Domande necessarie

I CONCORRENTI 

I CLIENTI



Risposte utili



O t i  N i l  d l T iOsservatorio Nazionale del Turismo
Confluito a seguito della 

Legge 80 del 2005gg
nell’Osservatorio 

Nazionale del Turismo 
della Presidenza del 

Consiglio dei Ministri in Consiglio dei Ministri in 
seno al Dipartimento per 

lo Sviluppo e la 
Competitività del Turismo.p

…e gli 
Osservatori Osservatori 
Territoriali



La Banca dati Isnart



P hé  tili l  i h ?Perché sono utili le ricerche?
Il caso concreto dell’Emilia Romagna

Canali di comunicazione che influenzano la scelta del soggiorno
possibili più risposte, % calcolata sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Consiglio/Racconti di amici/parenti/ familiari 36,2 38,3 36,7 
C’  ià t t / i  l 38 1 21 8 34 4 C’ero già stato/esperienza personale 38,1 21,8 34,4 
Internet 25,6 30,3 26,7 

Informazioni su Internet 18,7 20,5 19,1 
Offerte su Internet 9,4 12,6 10,2 

Social network 1,6 2,5 1,8 , , ,
Non ho scelto io/hanno deciso altri 6,1 10,3 7,1 
Consiglio dell’agenzia di viaggi 4,5 4,4 4,5 
Guide turistiche 2,8 6,1 3,6 
Pubblicità 4,2 1,5 3,6 

P bbli ità ll  t 1 7 0 1 1 4 Pubblicità sulla stampa 1,7 0,1 1,4 
Pubblicità su affissioni 1,0 1,4 1,1 

Pubblicità in TV 1,4 0,0 1,1 
Pubblicità alla radio 0,8 - 0,6 

Cataloghi/Depliant di agenzie di viaggi 2,3 1,5 2,1 Cataloghi/Depliant di agenzie di viaggi 2,3 1,5 2,1 
Consiglio di enti/uffici turistici presso cui mi sono recato 1,9 2,3 2,0 
Richiesto dai figli fino a 14 anni 1,0 2,8 1,4 
Libri/Testi (non di turismo) 1,1 2,1 1,3 
Mostre/Convegni/Fiere 0,5 2,6 1,0 
F t  O t i  N i l  d l T i d ti U i  Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



P hé  tili l  i h ?Perché sono utili le ricerche?
Il caso concreto dell’Emilia Romagna

Canali di comunicazione che influenzano la scelta del soggiorno
possibili più risposte  % calcolata sul totale turistipossibili più risposte, % calcolata sul totale turisti

Emilia Romagna Italia

Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale

Internet 25,6 30,3 26,7 18,4 28,1 22,9 

Informazioni su Internet 18,7 20,5 19,1 13,6 19,7 16,4 

Offerte su Internet 9,4 12,6 10,2 7,0 12,4 9,5 

Passaparola 36,2 38,3 36,7 37,3 41,8 39,4

Esperienza personale 38,1 21,8 34,4 41,0 27,4 34,7 

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



P hé  tili l  i h ?Perché sono utili le ricerche?
Il caso concreto dell’Emilia Romagna

Turisti che si sono serviti di Tour operator/agenzie per organizzare 
il viaggio e il soggiorno (%)

Italiani Stranieri Totale
Si 11,1 25,9 14,5
No 88,9 74,1 85,5
Totale 100,0 100,0 100,0Totale 100,0 100,0 100,0
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 

Ti l i  di h tt  i t t   il iTipologia di pacchetto acquistato per il soggiorno
Italiani Stranieri Totale

Solo viaggio 9,7 2,8 6,8
Solo l'alloggio 28,9 20,0 25,2So o a ogg o 8,9 0,0 5,
Un pacchetto tutto 
compreso 61,5 77,2 68,0
Totale 100,0 100,0 100,0
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo dati Unioncamere 



Perché sono utili le ricerche?Perché sono utili le ricerche?
Il caso concreto dell’Emilia Romagna

Motivazione principale del soggiorno
%possibili più risposte, % calcolata sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Per i divertimenti che offre 24,0 26,4 24,6 
Posto ideale per riposarsi 25,0 18,9 23,6 
Bellezze naturali del luogo 18,4 18,8 18,5 
Prezzi convenienti 16 0 16 7 16 2 Prezzi convenienti 16,0 16,7 16,2 
Ho i parenti/amici che mi ospitano 14,4 11,2 13,6 
Decisione altrui 13,5 10,6 12,8 
Per la vicinanza 12,3 12,9 12,5 
Praticare sport 9,0 14,1 10,2 
Il desiderio di vedere un posto mai visto 9,1 11,3 9,6 p
Località esclusiva 9,0 7,0 8,5 
Per la vicinanza rispetto all'origine del viaggio 8,8 3,1 7,4 
Posto adatto per bambini piccoli 8,3 4,1 7,3 
Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale 3,9 12,6 5,9 
Per la vicinanza ad un nodo di interscambio 3,4 9,7 4,9 
Perché siamo clienti abituali di una struttura ricettiva di questa località 4,4 5,3 4,6 
Facilità di raggiungimento buoni collegamenti 4,3 4,2 4,3 
Shopping 3,7 6,1 4,3 
Interessi enogastronomici 2,9 4,7 3,3 
Per assistere a eventi culturali 3,2 2,9 3,1 
Abbiamo la casa in questa località 3 5 0 9 2 9 Abbiamo la casa in questa località 3,5 0,9 2,9 
Benessere, beauty farm, fitness 2,5 3,3 2,7 
Per conoscere usi e costumi della popolazione locale 1,5 4,0 2,1 
Per il gusto dell'avventura 1,8 2,3 1,9 
Motivi di lavoro 1,1 3,1 1,6 
Altro 0,5 - 0,4 , ,
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



La Newsletter Isnart



Il Forum IsnartIl Forum Isnart



ComunicarSI ComunicarSI 

Se volete che ci rivolgiamo a voi, stimolateci 
a scegliervi, diteci qualcosa. E che sia 

qualcosa di interessante.



La unique selling proposition

Se dovessimo riassumere in una sola Se dovessimo riassumere in una sola 
frase i motivi per cui il cliente 

dovrebbe dormire/mangiare da noi, 
cosa diremmo?

Se il nostro albergo/ristorante non è diverso dagli altri non c’è ragione per il cliente
di scegliere il nostro (a parità di prezzo).



Il Brand, questo sconosciuto

Il brand è un nome, simbolo, disegno, o una combinazione di tali elementi, con cui si
identificano prodotti o servizi di uno o più venditori al fine di differenziarli da altri offerti
dalla concorrenza (Wikipedia)

….ma a noi sempra una definizione inadeguata!

Il Brand è un “retrogusto emozionale”, quello che rimane in noi dopo essere stati
esposti ad un marchio o ad una persona (Ze Frank, NY University).

L’emozione attiva il cervello 3 000 volte più rapidamente del pensiero ordinario! L emozione attiva il cervello 3.000 volte più rapidamente del pensiero ordinario! 



Che cosa significa fare Branding?
Scopo: differenziare prodotti, servizi e aziende
S h i b l tt di id tità i l ità

Il Brand è un mix di 
Su che cosa si basa: sul concetto di identità e singolarità
Effetti: quando il cliente pensa ad una specifica esigenza
(soggiorno/cena fuori casa), tu sei il primo che gli viene in

9 reputazione
9 comunicazione
9 competenze( gg ), p g

mente.
Che cosa devi fare: conoscere bene te stesso
C i i i ffi

9 competenze
9 capacità di rendersi    

visibiliComunicare in maniera efficace:

1. cosa sai fare

visibili
9 portare risultati
9 creare relazioni 1. cosa sai fare

2. come lo sai fare
3. perché sei migliore (diverso) rispetto ai tuoi concorrenti
4. quali vantaggi offri ai tuoi clienti
5. perché il tuo prezzo è quello giusto



Il Brand e il Mercato

Oggi sono sempre più i consumatori a comprare e non le aziende aOggi sono sempre più i consumatori a comprare e non le aziende a
vendere…
…e quando il Brand conquista la mente dei clienti, hai già effettuato
una mezza vendita!

Il Brand costituisce una garanzia per il
consumatore, poiché lo tutela rispetto alle
incognite legate al processo d’acquistoincognite legate al processo d acquisto.



I nuovi brand

vs

la conoscenza sta eclissando l’immaginela conoscenza sta eclissando l immagine

marchi con tanta diffusione e quasi niente
immagineimmagine



I biglietti da visita poco convenzionali



Tra personale e collettivo:p
La comunicazione vista dalla Finestra di Johari



La finestra di Johari

È una matrice utilizzata per studiare le dinamiche del processo di conoscenza derivantep p
dall’interazione tra le persone, e prende il nome da quello dei suoi due ideatori: Joseph Luft e
Harry Ingham.

noto a sé ignoto a sé

noto agli altri

ignoto agli altri



La finestra di Johari e il turismo*
Obiettivo: migliorare la comunicazione e ampliare l’arena
9 Zona cieca: area delle informazioni note agli altri (facilmente9 Zona cieca: area delle informazioni note agli altri (facilmente
reperibili attraverso il web) e sconosciute ai diretti interessati. E'
la zona delle recensioni.
¾ Sollecita prima e ascolta poi i feedback come una risorsa

FEEDBACK

T
E
R ¾ Sollecita prima e ascolta poi i feedback, come una risorsa

preziosa per migliorare i servizi ed incidere sulla qualità
erogata.
¾“Back to basicˮ. Per una struttura ricettiva pulizia, sicurezza e

R
R
I
T p ,

accoglienza sembrano rimanere i parametri principali di
valutazione: lavorare sulla qualità porta poi ad essere premiati
nelle conversazioni

O
R
I
O

Territorio: che cosa comunichiamo dei nostri territori. Abbiamo
contenuti validi e accattivanti?
U t i t (t i i i i) li d ti iUn turista (tranne rarissime eccezioni) sceglie una destinazione
e poi la struttura.

*www. robertamilano.com



LA QUALITA’LA QUALITA’

Il marchio Ospitalità Italiana



Il progetto

Il progetto Marchio Ospitalità Italiana è promosso dall’Istituto Nazionale RicercheIl progetto Marchio Ospitalità Italiana è promosso dall Istituto Nazionale Ricerche
Turistiche (IS.NA.R.T.) in collaborazione con le Camere di Commercio d’Italia fin dal
1997

Obiettivo del progetto:
9 Sviluppare e migliorare la qualità del servizio e della gestione9 Sviluppare e migliorare la qualità del servizio e della gestione
9 Implementare nuove opportunità di promozione
9 Dare indicazioni oggettive ai clientiDare indicazioni oggettive ai clienti
9 Fornire elementi di miglioramento agli operatori
9 Incoraggiare la collaborazione tra i diversi soggetti del sistema turistico

( k h ld )(stakeholders)



Le 10 regole della qualità …. Alberghi 

1. Accesso
2. Parcheggio
3 Accoglienza/Reception3. Accoglienza/Reception
4. Hall e aree comuni
5. Camere
6. Bagni
7. Prima colazione
8. Sala bar/ristorante
9. Attività collegate 
10 Tutela ambientale10. Tutela ambientale



Aziende certificate per tipologia

2 116   Alb hi di t tt  l  t i2.116   Alberghi di tutte le categorie

1989 Ri t ti ddi i i i  5 ti l i1989 Ristoranti suddivisi in 5 tipologie

814 Agriturismi

439 altri tra Campeggi, Stabilimenti balneari, B&B



Il marchio in Europa



Fasi del progetto

Adesione al bando Visita di valutazione Commissione di valutazione 
presso CCIAA

Lettere con 
suggerimentiEsito negativo suggerimentig

PremiazioneEsito positivo



L  i i  La comunicazione 
interna interna 



Comunicare il marchio Ospitalità Italiana 
ai Vostri collaboratori

Il servizio

+ =

36% 64% 100%



L  i i  La comunicazione 
esternaesterna



Attestati cartacei



Attestati on line



Vetrofanie - Targhe



www.10q.it



Formazione



Newsletter
La Newsletter Isnart è

t tun appuntamento
mensile, viene divulgata
ad oltre 15.000 contattiad oltre 15.000 contatti
che ne hanno fatto
richiesta

I temi trattati
sono relativi alle
ricerche e al marchio
Ospitalità ItalianaOspitalità Italiana



Accordi con editori

Accordo con DeAgostini per una 
maggiore diffusione del Logo  che è presentemaggiore diffusione del Logo, che è presente

in prima di copertina e vicino alle singole 
Strutture contrassegnate all’internog



Accordi con editori
Da Ottobre 2011 le imprese Ospitalità 

It li   ti ll  id  Italiana saranno presenti sulla guida 
VIAGGIARBENE del 



DiscoverItalia Guida - De Agostini



Campagna stampa



Campagna stampa - visibilità



Campagna radio - visibilità



Campagna web - visibilità



Accordi con editori



Promozione su riviste



Promozione su riviste



Promozione su riviste



Guide Provinciali

Circa 
400 000 copie l’anno400.000 copie l anno



Guide Provinciali su iPad

Le guide provinciali possono essere comodamente consultate su iPad
GRATUITAMENTE



Banca dati Isnart su iPad



Presenza su social network

P  i d  i  Per rispondere in 
tempo reale alle 

strutture 

Perché crediamo nelle
sinergie e nel network
per creare valorep

Per aggiornare in tempo reale le strutture  e 
i nostri amici

Per condividere con le 
strutture  e gli utenti i 

Per condividere con le 
strutture  e gli utenti le slide strutture  e gli utenti i 

video di Ospitalità 
Italiana

strutture  e gli utenti le slide 
dei convegni e laboratori 

formativi





Applicativo per I-phone

Scaricabile gratuitamente da Apple storeScaricabile gratuitamente da Apple store



Applicativo per I-phone

Scaricabile gratuitamente da Apple store



Applicativo per i-Phone

Applicativo con i 
campeggi concampeggi, con 

evidenza di quelli 
con il marchio



Navigatori e Gps

Accordo con TOMTOM  Accordo con TOMTOM, 
primo navigatore in EU, con 

le strutture  Ospitalità Italiana



Promo - commercializzazione

Offerte di voucher da spendere 
nelle strutture con il marchio 
Ospitalità Italiana, inviate a p ,

500.000  utenti 



Trasmissioni TV
Serata Premio Ospitalità Italiana

Ricette di Famiglia



Fi   C iFiere e Convegni



Premio Ospitalità Italiana
Conseguito il marchio Ospitalità Italiana, ogni anno tutte le strutture 

alberghiere, ristorative e agrituristiche, partecipano al Premio Ospitalità 
Italiana

Il i  i  t  ll  t tt  h  h  t  il i li  Il premio viene assegnato alle strutture che hanno avuto il miglior 
consenso da parte della clientela, che può votare attraverso un 
sms o attraverso Internet sul sito www.premiospitalita.it



Premio Ospitalità Italiana

� Per ogni categoria verranno selezionate le tre strutture finaliste che
ottengono il miglior punteggio a livello nazionale.

C� Una Commissione Nazionale selezionerà sulla base delle votazioni tecniche
e popolari e del sito internet, la migliore struttura per ogni categoria
(vincitore di categoria), ed attribuirà il premio dei premi.

� I premi vengono consegnati in una serata di gala.



Vincitori

Masseria Panareo (Otranto LEIl Principe Hotel (Catania)Osteria del Melograno (Cremona)Il Castello di Altomonte (Cosenza) Masseria Panareo (Otranto – LE

Vincitore assoluto 2008

Il Principe Hotel (Catania)

Vincitore assoluto 2007

Osteria del Melograno (Cremona)

Vincitore assoluto 2006

Il Castello di Altomonte (Cosenza)

Vincitore assoluto 2005

V EdizioneV Edizione
Masseria San Domenico  

Fasano (BR)
Vincitore assolutoVincitore assoluto



La comunicazione esterna
Cosa potete fare VOI!

� sito Internet della struttura

� t  i t t t� carta intestata

� biglietti da visita

� brochure

� cataloghi

� comunicare come…?

� ascensore/aree d’attesa

� menu



Comunicare in rete



Internet e il turismo

Il servizio turistico si presta ad essere venduto a distanza: nessuno di noi ha maip
preteso di “provare il materasso” prima di prenotare un soggiorno in un hotel o di
testare la cucina di un ristorante.

fid i  Parola chiave: fiducia 

In questo senso, Internet rappresenta uno strumento agevole per ottenere
informazioni. Ed è necessario che queste gli siano fornite. DA NOI.
Internet trasforma l’idea, magari non proprio precisa, di vacanza dell’utente in
qualcosa di concreto, fatto di immagini, informazioni, itinerari, prezzi, etc.

Chi soggiorna in un hotel, di qualunque dimensione e categoria, non si aspetta più
soltanto la camera e i servizi, ma si aspetta di vivere un’esperienza., p p



I t t  il t iInternet e il turismo

Internet offre grande visibilità a tutte le strutture che decidono di mettersi in rete struttureInternet offre grande visibilità a tutte le strutture che decidono di mettersi in rete, strutture
che non dovrebbero temere la concorrenza mondiale se offrono un prodotto
assolutamente legato al territorio.

Venezia resta sempre Venezia e chi vuole vederla 
deve necessariamente venire in Italiadeve necessariamente venire in Italia.

Non comunichiamo solo dati, ma l’emozione di potervi Non comunichiamo solo dati, ma l emozione di potervi 
soggiornare, l’esperienza che l’ospite potrà vivere 

scegliendo noi.



Rafforzare l’identità
Puntare sull’integrazione tra la mia identità (brand) e l’identità del territorio (comunità,
storia, tradizioni, enogastronomia, ambiente).
La tipicità rappresenta un valore aggiunto, poiché non è altrove riproducibile, è unica.



Q t   i l l  i  it li ?Quanto sono social le imprese italiane?
E quelle dell’Emilia Romagna?

Strutture presenti on line (%)
Variazione

2010 2011 2011/2010
Emilia Romagna 82,3 80,2 -2,1
Italia 82,6 80,2 -2,4
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 

Possibilità di prenotare direttamente ON LINE (%)

2010 2011
Variazione
2011/2010

Emilia Romagna 48,3 48,1 -0,2Emilia Romagna 48,3 48,1 0,2
Italia 54,3 47,9 -6,4
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 

Strutture presenti in social network (%)

2010 2011
Variazione
2011/2010

Emilia Romagna 17,0 28,8 11,8
Italia 19,8 33,3 13,5
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo dati Unioncamere Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



Che cosa significa non esserci?

Occupazione camere nelle strutture ricettive che permettono/ non permettono il 
booking on line (%)
anno 2010

Si No TOTALESi No TOTALE
Gennaio 34,4 32,3 33,9
Febbraio 35,3 32,7 34,6
Marzo 38,2 33,4 36,9

In media chi permette di fare la
prenotazione direttamente on
line ha 9 punti percentuali in piu

Aprile 40,3 26,7 36,1
Maggio 44,6 29,1 39,7
Giugno 52,1 38,4 47,5

line ha 9 punti percentuali in piu
di occupazione camere (con dei
picchi che sfiorano i 20 p.p)

Luglio 60,9 58,8 59,9
Agosto 69,6 68,2 69,0
settembre 51,1 37,4 45,6
ottobre 47 8 28 7 38 5ottobre 47,8 28,7 38,5
novembre 39,2 27,1 34,1
Dicembre 37,1 32,2 35,0
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



Quale strada intraprendere?

9 S d idi di i ll l d bbi ff i i i/ t h9 Se decidiamo di agire sulla leva prezzo, dobbiamo offrire servizi/proposte che
siano concorrenziali e confrontabili, quindi egualmente ricercabili su Internet e nei
motori di ricerca.
Tra i siti che consentono di consultare le offerte fatte dalla stessa struttura sui portali
di intermediazione (miglior offerta):

9 Se vogliamo intraprendere una scelta diversa, dobbiamo differenziarci dallag p
concorrenza con proposte non confrontabili e quindi meno sensibili alla
variazione di prezzo.



Il sito webIl sito web



Lavorare sulla nostra presenza in rete

Il sito web è solo una questione di tecnici?q
I tecnici collaborano per quanto di loro competenza alla realizzazione dell’idea, ma…

…siamo noi che conosciamo la nostra offerta e
sappiamo quali sono le sue caratteristiche positive e
negative, che cosa dire e non dire. Noi conosciamo
il nostro target, il mercato di riferimento e ciò cheg ,
vogliamo offrire. Noi sappiamo a chi rivolgerci, con
che tono, con che offerta.



Come si naviga sul sito 

Home Camere Posizione Foto Offerte Prenotazioni Contatti



Comunicare al meglio sul proprio sito

Che cosa valutare: Requisiti:
9 Idee grafiche interessanti: colori,

eventuali animazioni, font, scorrimento
delle foto menu schema delle pagine

� personalità
� navigabilità (semplice, intuitivo,

compatibile)delle foto, menu, schema delle pagine.
9 Servizi on line di “supporto al cliente”:

prenotazione on-line, assistenza virtuale,
i it i t l d ll t tt tb k

compatibile)
� contenuti veritieri (video, foto,

descrizioni)
visita virtuale della struttura, guestbook
con immagini e video e ogni altro servizio
on-line che “serve il cliente.

� attenzione al Flash
� almeno 2/4 lingue

b ki i9 Servizi di promozione della struttura:
newsletter, costruzione di offerte online
(itinerari ad hoc arricchiti con materiali

� booking engine
� pagina offerte ed eventi

modificabile(itinerari ad hoc arricchiti con materiali,
link) servizi di viral marketing (social
network, commenti di altri clienti,…)



Comunicare al meglio sul proprio sito
Il sito deve essere navigabile in maniera intuitiva

(comunicazione efficace)

Che cosa notate nell’organizzazione di questo sito?Che cosa notate nell’organizzazione di questo sito?



Comunicare al meglio sul sito

Se la struttura ha target diversi, si può pensare ad entrate differenziate,
consentendo all’utente di guadagnare tempo:
� voci comuni a tutti i target
� voci specifiche per i diversi target� voci specifiche per i diversi target

Il valore delle informazioni varia in base agli utenti a cui ci rivolgiamo. g g
Famiglia in vacanza con bambini: interessa sapere se c’è un servizio di baby sitting,
se il mare è vicino all’albergo, se c’è un servizio di scaldabiberon…
Cli t l b i ibilità di i fi i d llClientela business: possibilità di avere i pass fiera, orari delle cene,…

Guardando alle statistiche di accesso al sito, riusciamo a capire cosa cercano eGuardando alle statistiche di accesso al sito, riusciamo a capire cosa cercano e
come navigano i nostri utenti.



Tre regole importanti

Noi creiamo percorsi troppo lunghi per raggiungere
pagine interne (tre click al massimo, meglio se
due!))

Di i ll’ t t d i tDiciamo sempre all’utente dove si trova.

Facciamo consultare il nostro sito ad una persona
esterna.



Le aree che non devono mancareLe aree che non devono mancare
(ovvero che cosa il turista si aspetta di trovare)

-chi siamo
-dove siamo
-il nostro albergo
-le nostre camere
i t i i i-i nostri servizi

- le tariffe
-le nostre offertele nostre offerte
-intorno a noi – il territorio
- recapiti della struttura
- l’area “domande frequenti”
- i commenti



Il sito web – chi siamo

o conduzione familiare o di altro tipo
o catena (con determinati standard) o meno

t i l it to storia lunga o nascita recente
o marchi, certificazioni, riconoscimenti



Il sito web – dove siamo
“Albergo 4 stelle situato a pochi chilometri dal Fiera MilanoCity e allo
stesso tempo perfettamente collegato al centro città”

a) collocarci nel territorio “Design Hotel ospitato in un elegante palazzo nobiliare appena ristrutturato,
sito sulla Scalinata di via Alessi. Incastonato come un gioiello, tra Via Etnea e
Via Crociferi: ll Cuore barocco del centro storico di Catania, considerato da

b) i l li t ò i i ( iù ti )

,
sempre espressione massima dell’architettura Siciliana e dichiarato
dall’Unesco patrimonio dell’Umanità”

b) spiegare al cliente come può raggiungerci (più pragmatico).
opzioni:
� cartina scaricabile (con logo, indirizzo e recapiti della struttura)
� istruzioni per consultare le mappe di Google� istruzioni per consultare le mappe di Google
� coordinate GPS
� comunichiamo in modo simpatico

Proseguire sempre per il “Porto”, percorrendo la
strada in discesa. Superare la grande rotatoria, i due
semafori e, raggiunto l’ultimo incrocio di fronte al
mare, svoltare a destra. Dopo 50 mt. c’è l’Hotel
Sporting (costruzione gialla).



Il sito web – il nostro albergo

Off i i it d ll t t ttOffriamo una visita della nostra struttura,
cercando di dare un quadro onesto delle
nostre dimensioni.
Non si tratta solo di dare informazioni (il
nostro albergo è costituito da 20
camere ) ma di comunicare anche sulcamere…), ma di comunicare anche sul
piano emotivo!
Spieghiamo quanta cura c’è nella

i di i bi t d llpreparazione di ogni ambiente della
nostra struttura, lo stiamo convincendo
che noi siamo meglio di altri.



Il sito web – le nostre camere
Mostriamo le camere e indichamo tipologia e nome.p g

mi trovo in una stanza
microscopica dopo averp p
visto le foto della suite!



Il sito web – i nostri servizi
Risponde alla domanda: “che cosa mi offrite?”
Specifichiamo tutto ciò di cui dispone l’albergo, cercando di essere esaustivi, chiari
e trasparenti nell’elencare quali servizi sono inclusi nel prezzo della camera e quali
nono.



ffIl sito web – prezzi e offerte

È preferibile tenere distinti i prezzi dalle offerte, per dare maggiore risalto a
queste ultime. Anche in questo caso, la chiarezza resta una regola fondamentale.



Il sito web – esempi di offerte



Il it  b i di ff tIl sito web – esempi di offerte



Il sito web – il territorio 
Fornire delle chiavi di lettura e di interpretazione delle bellezze che circondano la
nostra strutturanostra struttura.
9 Idea: creare itinerari diversificati tematici (natura, arte, enogastronomia,…)
9 idea: condizioni meteo



Il sito web – recapiti della struttura

9indirizzo9indirizzo
9telefono e fax
9e-maile mail
9 partita Iva
9 utenza skype/messenger
9 pagina facebook/twitter/foursquare



Il sito web la presentazione dello staff Il sito web – la presentazione dello staff 
Arrivare in hotel conoscendo già i nomi e magari anche i volti dei membri del personale,
tende a creare un clima più familiare e meno freddo. Parallelamente, è una misura che

ti il l ( i tt l f i )motiva il personale (ci mettono la faccia)



Il sito web – area FAQ
(domande e risposte frequenti)

FAQFAQ
-check-in / check-out
- Internet / wireless
- camere fumatori
- animali domestici
- clienti con problemi di allergie- clienti con problemi di allergie
- prenotazioni (eventi, concerti,
etc.)

d lità di t / t di- modalità di pagamento/carte di
credito
- parcheggi convenzionati
- …



Il sito web – l’aggiornamento dei contenuti

Il sito non è una brochure cartacea, ma una creatura
viva che va alimentata e curata.viva che va alimentata e curata.
Possiamo individuare, in linea di massima, due aree:
9 una parte che resta più o meno invariata nel tempo:

chi siamo, dove siamo, come raggiungerci, come
prenotare, modalità di pagamento,…

9 una parte che deve essere aggiornata: offerte,una parte che deve essere aggiornata: offerte,
itinerari, commenti, gallery, news, …



Il sito web – comunicare con i testi
Considerazioni:
9 i t i l h ll t t t è i b i d9 in rete si legge meno che sulla carta stampata: è necessario essere brevi ed
essenziali;
9 è il cliente che sceglie, ma noi dobbiamo cercare di prevedere le sue scelte,g p
dandogli le informazioni che rispondono alle sue necessità;
9 la lettura a video è più difficile di quella su carta: porre attenzione a caratteri e
formattazione;formattazione;
9 la scrittura web è ricca di link, immagini, approfondimenti: cerchiamo di non
abusarne per evitare di confondere il lettore.



REGOLE BASE
9 scrivere in maniera semplice e sintetica

Il sito web – comunicare con i testi

p
9 formattare il testo in modo da indurre una lettura a scansione
9 criterio della “piramide invertita”→ le cose più importanti vanno dette all’inizio;
9 non usare tecnicismi e sigle da “addetti ai lavori”

E ancora:E ancora:
¾ essere sintetici ma esaustivi. Es. pacchetti: specificare bene le condizioni, ciò che è

incluso e ciò che è escluso;
¾ dare nomi ammiccanti allle nostre offerte (distinguiamoci!): “pacchetto SPA” vs

“weekend di coccole e benessere”;
¾ generiamo sicurezza: criteri di pagamento restituzione della caparra opinioni di chi ha¾ generiamo sicurezza: criteri di pagamento, restituzione della caparra, opinioni di chi ha

già usufruito dei nostri servizi.
¾ invitiamo il cliente ad agire: acquisto, richiesta di informazioni, registrazione sul sito



Il sito web – la clientela estera

È quasi superfluo ricordare di tradurre ilÈ quasi superfluo ricordare di tradurre il
sito almeno in lingua inglese (ma se
abbiamo ospiti francesi, tedeschi,
russi )russi…).



àIl sito web - la visibilità sul monitor

Logo Percorso / claim

Testo più importante Contenuto 
secondario 

Menu

Testo meno importante



Le immagini

S d  Ph W i ht  l  f t   i id  d ll  Secondo PhocusWright, le foto e i video della 
struttura sono i fattori che influenzano di più gli 
acquisti turistici, per ben l’81% dei viaggiatori q , p gg
online

Immagini di:
� interni
� esterni
� ambienti comuni
� camere
� staff
� territorioterritorio



Le immagini

Indicazioni di carattere generale:Indicazioni di carattere generale:
� utilizzare foto di qualità e dimensioni appropriate
� evitare l’utilizzo di immagini che si trovano liberamente in rete
� creare una gallery ad hoc
� cambiare spesso le foto

per avere sempre nuove foto potete chiedere
agli ospiti di lasciarvi delle foto ricordo, con la
promessa che le più belle verranno pubblicatep ss p p
sul sito (consenso privacy); in questo modo,
facilitiamo anche le segnalazioni del sito.



Le immagini che ingannano

Capita di trovarsi di fronte a
inverosomili gallery frutti di abusiinverosomili gallery frutti di abusi
di Photoshop: mari troppo azzurri,
cieli troppo blu, tramonti troppo
rosa ospiti troppo belli camererosa, ospiti troppo belli, camere
troppo grandi e lussuose per
pensioni di periferia.



** www.oyster.com



** www.oyster.com



** www.oyster.com



** www.oyster.com



** www.oyster.com



** www.oyster.com



** www.oyster.com



La Newsletter
Idee per aumentare le iscrizioni:

� regalare un prodotto informativo

� realizzare un concorso e chiedere di
partecipare lasciando la mail.p p

� call to action sulla pagina “offerte”:

.



Comunic@re con la posta    Comunic@re con la posta    
elettronica elettronica 



…è buona norma

� non inviare e-mail a chi non lo ha chiesto
� non inviare e-mail con contenuti diversi da quelli richiesti
� non rendete complicato il sistema di cancellazionenon rendete complicato il sistema di cancellazione
� non inviare offerte generiche
� non inviare più e-mail del dovuto
� non inviare e mail non decifrabili da smartphone o cellulare� non inviare e-mail non decifrabili da smartphone o cellulare
� non inviare e-mail con link e immagini non funzionanti

.



Comunicare con la posta elettronica: l’oggetto

Si dice che l’utente per decidere se aprire o meno un’e-mail impiega circa 3Si dice che l utente, per decidere se aprire o meno un e-mail, impiega circa 3
secondi e che per convincerlo a leggerla abbiamo a disposizione 40 lettere.

Punti fondamentali:u t o da e ta
� siate sempre ben riconoscibili
� inserite il nome della persona a cui vi rivolgete
� evidenziate sempre il benefit/vantaggio� evidenziate sempre il benefit/vantaggio
� evitate un oggetto piatto e banale

.



Le leve per scrivere l’oggetto

¾ urgenza
¾ curiosità
¾ emozioni positive¾ emozioni positive
¾ dichiarazione eccessiva
¾ valore concreto

.



municarmunicar



Google Places

GEOLOCALIZZAZIONE: identificazione dellaGEOLOCALIZZAZIONE: identificazione della
posizione geografica nel mondo reale di un dato
oggetto, come ad esempio un telefono cellulare o un
computer connesso a Internet



Il successo di Google Places

G l  h  ti t  h   i   i  i t  Google ha stimato che una ricerca su cinque, compiuta 
utilizzando il suo motore di ricerca, è collegata a un luogo 

(Hotel + Nome Località).

9 è uno strumento che consente di descrivere il proprio business e monitorare,
i t ti ti h t l i t li d il

( )

grazie a statistiche accurate, come le persone riescono a trovarli usando il
motore di ricerca.
9 probabilmente la tua attività commerciale è già presente su Google….p g p g





Una scheda ben configurata presenta 4 aree di dati:

Google Places

Una scheda ben configurata presenta 4 aree di dati:
- di localizzazione (mappa, street-view, indicazioni stradali)
- informativi (recapiti, link al sito e alla e-mail, descrizione

t tt i i i id l )struttura, immagini, video, logo)
- commerciali (aggregatore di prezzi, booking sulle varie
piattaforme, offerte)
- social-oriented (aggregatore di recensioni, misuratore di
gradimento)

Ed inoltre, contiene un sistema di statistiche:
• Impressioni (quando e quante volte la scheda è visualizzata come
risultato di una ricerca locale su Google o Google Maps)risultato di una ricerca locale su Google o Google Maps)
• Azioni (numero esatto di click effettuati per visualizzare la scheda
completa e per accedere al sito web ufficiale)
• Parole chiave che portano più visite alla scheda proprietaria• Parole chiave che portano più visite alla scheda proprietaria



L’esperimento su Google*

Query: “best pizza Chicago”Query: best pizza Chicago

* www.bookingblog.com (Studio condotto da Peter Meyer)



Query = Hotel Parma



Google Alert per gli avvisi automatici

Google Alert http://www.google.it/alerts?hl=it



Il Passaparola



Il l   d f th Il passaparola o word of mouth 

“VIVAMO IN UN’EPOCA IN CUI OGNI 
CONSUMATORE HA UN MEGAFONO. 

MOLTI LO STANNO USANDO E LE 
AZIENDE FAREBBERO MEGLIO AD AZIENDE FAREBBERO MEGLIO AD 

ASCOLTARE”* 

*Chris Anderson, La coda lunga



E a proposito di mobile… * 

� L’accesso ad Internet tramite cellulare supererà quello tramite computer entro il

2013 (Gartner Research),( ),

� tra i consumatori travel, l’intento di acquisto proviene cinque volte di più da

una pubblicità su mobile che da una su computeruna pubblicità su mobile che da una su computer.

� a luglio 2011, in Italia le ricerche effettuate da mobile sono aumentate del

224% rispetto al 2010 (Google)224% rispetto al 2010 (Google),

� circa 1,2 milioni di turisti in Italia cercano informazioni sul territorio attraverso gli

t h (2010 ONT)smartphone (2010, ONT).

*www.bookingblog.com



Dalle stelle ai commenti

Il sapere diffuso nato dall’esperienzaIl sapere diffuso nato dall esperienza
diretta, più di quanto si potrà mai sperare
di sapere dagli amici, dagli amici degli
amici dagli addetti ai lavoriamici, dagli addetti ai lavori.



Curare i clienti

Il fatturato di una struttura (ricettiva o ristorative) è soggetto a variazioni positive o negative a Il fatturato di una struttura (ricettiva o ristorative) è soggetto a variazioni positive o negative a 
seconda della propria reputazione online 

il 33% dei viaggiatorigg
afferma di essere
fortemente influenzato
dalle recensioni pubblicate mentre si arriva al

50% per le recensionisu 50% per le recensioni
presenti sui portali delle
Online Travel Agent

L’albergatore odierno deve quindi necessariamente dedicarsi al monitoraggio della reputazione,
un’attività che per quanto possa essere dispendiosa in termini di tempo ed energie, risulta essere
fondamentale per l’immagine e la popolarità di una struttura ricettivafondamentale per l immagine e la popolarità di una struttura ricettiva.



Un valido aiuto

Un sito web che viene in nostro aiuto per
il monitoraggio della reputazione è
Trivago, il quale prelevando ed
aggregando le recensioni di tutti gli hotel

ti i i t li OTA (T i Ad ipresenti nei vari portali OTA (TripAdvisor,
Expedia, Booking, Venere, hotel.info,
laterooms), offre una comoda panoramica
h t di t tt t llche consente di tenere sotto controllo

quasi tutti i giudizi dei propri clienti.

Nota bene: Chiaramente se il proprio hotel non è presente sui portali OTA, non sarà presente nel database di trivago.



Monitorare la reputazione

Il monitoraggio delle reputazione consente di
agire in maniera tempestiva, qualora la
struttura dovesse ricevere una recensionestruttura dovesse ricevere una recensione
negativa (o addirittura diffamatoria).



Sfruttare il passaparola

Significa incentivare le persone a condividere le proprie
esperienze, che possono essere:
- positive → vantaggiop gg
- negative → capacità dell’impresa di gestire questa
criticità, modellando le risposte in modo da far passare gli
aspetti positivi che non sono stati recepitiaspetti positivi che non sono stati recepiti.

Un network on-line di 100 persone genera 
un potenziale di circa 4950 connessioni  un potenziale di circa 4950 connessioni, 

uno di 1000 persone può arrivare ad 
attivarne fino a 500 mila….



Le aziende e il passaparola

Le conversazioni P2P (da pari a pari)
presuppongono che l’azienda non esprima lapresuppongono che l azienda non esprima la
propria superiorità, ma si metta in una posizione
contemporaneamente di ascolto ed
esposizione della propria tesi come qualsiasiesposizione della propria tesi, come qualsiasi
altro utente.
Rispondete in modo autentico e diretto,
“ ”“umano”.



Le recensioni dei clienti
9 Tra il 25% e il 40% degli utenti che lasciano il sito di un hotel, lo fanno per cercare
recensioni sull’hotel stesso*,
9 i consumatori ritengono che il 75% delle aziende non dica la verità nei loro messaggi
pubblicitaripubblicitari,
9 le recensioni dei consumatori sono considerate 12 volte più affidabili delle descrizioni di
prodotto realizzate dall’azienda stessa.

Potete generare subito fiducia nella vostra homepage:
� pubblicando i riconoscimenti ricevuti
� pubblicando recensioni positive dei clienti
� evitando frasi eccessivamente auto-promozionali

*Ricerca Yankelovich, www.bookingblog.com



Quale momento del soggiorno 
influenza maggiormente le recensioni on-line?



T i Ad i
TripAdvisor è il sito dedicato ai viaggi più grande del mondo e permette ai viaggiatori di

i ifi i i f tti li d i i li di i i i t i

TripAdvisor

pianificare viaggi perfetti, raccogliendo i consigli di veri viaggiatori.

Un po’ di numeri:
9 più di 50 milioni di visitatori al mese
9 più di 20 milioni di iscritti
9 oltre 50 milioni di recensioni e opinioni
9 30 Paesi in tutto il mondo
9 21 lingue
9 oltre 1.000.000 di aziende del settore turistico-ricettivo recensiteoltre 1.000.000 di aziende del settore turistico ricettivo recensite
9 oltre 93.000 destinazioni
9 oltre 52.000 hotel
9 oltre 155 000 attrazioni turistiche9 oltre 155.000 attrazioni turistiche
9 oltre 715.000 ristoranti
9 oltre 8.000.000 fotografie amatoriali
9 25 nuovi contributi/recensioni al minuto9 25 nuovi contributi/recensioni al minuto



TripAdvisor

Tripadvisor, sia che lo amiamo sia che lo odiamo,
è indubbiamente il sito web che bisogna tenere sempre
sotto controllo!sotto controllo!
Esistono due possibilità per essere sempre aggiornati
sulle nuove recensioni che verranno pubblicate dagli

t ti l i è i t i i t i t lutenti, la prima è registrarci come proprietari, mentre la
seconda è sottoscrivere un feed rss.



TripAdvisor

scrivete il nome della città che
vi interessa monitorarevi interessa monitorare

vi verrà restituito un elenco di tutte le discussioni in 
cui è citato il nome della città da voi ricercata e vicino 
al titolo di ogni discussione ci saranno le seguenti al titolo di ogni discussione ci saranno le seguenti 
informazioni: argomento, sezione del forum, autore, 
data messaggio.





Le recensioni negative 
Suggerimenti:

� monitorare costantemente le recensioni� monitorare costantemente le recensioni,

� rispondere alle recensioni,

� scusarsi per l’accaduto e non entrare in una discussione polemica� scusarsi per l accaduto e non entrare in una discussione polemica,

� evitare le risposte standard e crearne una apposita a seconda di ogni situazione, scritta in

un linguaggio semplice e chiaro e firmata con nome cognome e ruoloun linguaggio semplice e chiaro, e firmata con nome, cognome e ruolo,

� passare all’azione: le lamentele più frequenti riguardano la manutenzione, la colazione, la

pulizia la qualità del riposo lo staffpulizia, la qualità del riposo, lo staff,

� in una fase successiva, comunicare i miglioramenti introdotti a seguito della segnalazione

l t h t lnel vostro hotel,

� condividere le recensioni con lo staff.



Niente giustifica un vostro Niente giustifica un vostro 
silenzio, a maggior ragione 

quando ricevete critiche pesanti.



Esempi di risposte

Risposta fornita dal direttore vendite ad un commento positivo



Esempi di risposte



Esempi di risposte

Risposta fornita dal direttore vendite ad un commento (comunque) positivoRisposta fornita dal direttore vendite ad un commento (comunque) positivo



Ma non c’è nessuno?!?



Esempi di risposte….da non seguire

……



Comunicare sui 
social network 





Facebook

è (il) protagonista del settore allargato della comunicazione delleè (il) protagonista del settore allargato della comunicazione delle
aziende e delle organizzazioni, e influisce pesantemente sulla
promozione e sulla pubblicità innovativa.

Facebook è un alleato per chi crede nel web sociale e
nell’evoluzione del marketing concepito come
conversazione.



Gli utenti di Facebook

Oggi in totale si contano 600 milioni di
utenti in tutto il mondo!utenti in tutto il mondo!

Il 40% degli utenti ha più di 30 anni e
cresce con ritmo doppio rispetto alla fascia
più giovane.



Gli italiani su Facebook
Gen 2008: 200 mila
Dic 2010: 17 milioniDic 2010: 17 milioni

2008 2009 2010 2011

F t  O t i  F b k di Vi it Fonte: Osservatorio Facebook di Vincos.it 



Facebook e il business

Per rappresentare un prodotto, un’azienda, un’associazione occorre il profilo 
pubblico, che consente ai membri di Facebook di diventare fan. 

Soprattutto tra gli italiani, è frequente l’errore di utilizzare il profilo personale, che p g q p p
peraltro costituisce una violazione dei termini di servizio



Il Profilo Pubblico o Pagina Ufficiale

I profili pubblici non hanno limiti nel numero di fan potenziali.
L’iscrizione come fan a una pagina è segnalata nel flusso delle attività di ogni
membro, visibile quindi agli amici della propria rete → incentivo al passaparola e
alla diffusione dei contenuti pubblicati.p



Il Profilo Pubblico o Pagina Ufficiale

Per i membri di Facebook
i l’ i l t diuna pagina l’equivalente di

un sito web all’interno dei
social network → rappresenta
l’azienda, il marchio, la persona
in maniera univoca e ufficiale
nell’ecosistema di Facebook.



Il Profilo Pubblico o Pagina Ufficiale

Le Pagine sono accessibili anche a chi non ha un profilo Facebook I motori di ricercaLe Pagine sono accessibili anche a chi non ha un profilo Facebook. I motori di ricerca
indicizzano facilmente queste pagine web, rafforzando la strategia di posizionamento
(SEO – Search Engine Optimization) su Internet.



Per la pagina riguardante la

Aprire la vostra Pagina Ufficiale
p g g

promozione di un ristorante, tra le
informazioni di base è possibile
aggiungere l’orario di aperturaaggiungere l orario di apertura
giornaliero,
Inoltre, tra le sezioni da inserire sul

fil è ibil d i iprofilo è possibile dar voce ai propri
clienti con l’applicazione relativa alle
“Recensioni”, con la quale gli stessi
clienti possono raccomandare il locale,
pubblicando la propria testimonianza
personale.



La promozione della Pagina Ufficiale

Giocate tutte le carte a vostra disposizione sulla piattaforma (evitando che i vostri
inviti a diventare fan vengano percepiti come spam):
� invitare i propri amici� invitare i propri amici
� produrre comunicazioni personali: aiutano a far cresce l’interesse del
destinatario al vostro invito
� considerare tutti i gruppi in qualche modo affini alla nostra pagina
� valutare l’impiego di un piccolo budget nella promozione pubblicitaria su
FacebookFacebook
� produrre contenuti originali e di qualità.



Organizzare un evento

È un’applicazione ideale per spargere lapp p p g
voce, stimolare il passaparola,
raccogliere adesioni e pubblicare, al
termine materiali multimediali relativitermine, materiali multimediali relativi
all’evento stesso.

I video in cui si illustrano brevemente gli
obiettivi dell’evento e le ragioni per
partecipare, sono un ottimo incentivo,
così come link al sito ufficiale e ad altre
pagine web con materiali e documenti
legati al tema della giornata.



Facebook Places

Nell’agosto del 2010 Facebook introduceNell agosto del 2010, Facebook introduce
Facebook Luoghi (Places).

Nuova dimensione: geolocalizzazione
spontanea degli utenti negli hotel, nei negozi,
nei locali della città (marketing territoriale).nei locali della città (marketing territoriale).

Circa un terzo di tutti gli iscritti a Facebook
(circa 200 milioni di persone) si collega
attraverso la versione mobile o applicazioni
realizzate per smartphone.



Condividi, condividi, condividi

Inserire il link o il bottoncino in ogni
contenuto pubblicato sul nostro sito
equivale ad attivare un canaleq
aggiuntivo di comunicazione
(passaparola), il cui costo è
determinato dalla produzione stessadeterminato dalla produzione stessa
del contenuto, senza nulla
aggiungere.



Condividi, condividi, condividi

Anche nelle nostre e mailAnche nelle nostre e-mail
evidenziamo la nostra presenza in
rete



Il badge di Facebook

Potete inserire sulPotete inserire sul
vostro sito un badge
che mostra ai vostri
i it t i i ivisitatori una mini-

scheda con il vostro
profilo, le vostre foto, le
pagine preferite, etc..
Lo scopo del badge è
quello di creare traffico.q



Like Button e Like Box

È un modo per pubblicizzare
l i i hla propria pagina anche
all’esterno del social network.
Nel widget vengono
visualizzate le facce delle
persone che sono fan.



Il Box dei commenti

Gli utenti possono commentare i contenuti del vostro sito e postarli sulla loro bacheca,
rendendoli visibili a tutti gli amici.
Questa funzionalità permette di ridurre notevolmente lo spam, dato che per commentare
un visitatore dovrà essere loggato a Facebook.



Coinvolgere gli utenti con Facebook Questions

Facebook Questions permette di fareaceboo Quest o s pe ette d a e
piccole ricerche di mercato e di
scoprire l’opinione dei vostri fan su un
argomento ben definito (interesseargomento ben definito (interesse
verso specifiche proposte, serate a
tema, piatti particolari).





L’obiettivo primo dell’essere su Facebook è emozionare/informare/creare un rapporto

A proposito di Facebook….

L obiettivo primo dell essere su Facebook è emozionare/informare/creare un rapporto,
non vendere beni/servizi.

L’idea corrente è “non puoi non essere su Facebook”, ma…
� siamo in grado di mantenere l’interazione nel tempo e di invogliare alla

conversazione?conversazione?
� Facebook non è una bacheca per pubblicare le proprie offerte. È necessario offrire

contenuti originali (foto, video, ricette, eventi, canzoni, news, aggiornamenti meteo e
t tt iò h i d il t it i )tutto ciò che riguarda il territorio);

� la gente vuole sapere che dietro Facebook si trova una persona vera, che è lì per
parlare e condividere, proprio come loro (nuvolosità intense e piogge a tratti in zona XYp , p p ( p gg
vs oggi piove, domani si va per i funghi☺)



Twitter: 140 caratteri per conversare
Insieme a Facebook, Twitter è considerato uno degli
strumenti migliori per entrare in contatto e comunicare con i
propri clienti.
Ma che cosa cercano le persone sull’account Twitter di unp
hotel?
� interazione
� idee in tempo realeidee in tempo reale
� e, solo in ultima istanza, le offerte dell’hotel (tenetelo
bene a mente).

Se non potete far leva sull’offerta sensazionale, puntate su
contenuti volti all’intrattenimento, che abbiano qualcosa
di di t t i i ldi divertente e originale.

*S.johnson, How Twitter will change the way we live, Time, 15 giugno 2009



Non limitatevi alle informazioni. L’obiettivo è lo stesso: dare visibilità alla vostra pagina
Twitter: 140 caratteri per conversare

Facebook ma si sa, gli utenti è sempre meglio prenderli per la gola.

S tti  h  ti h  t  il Scommettiamo che quanti hanno aperto il 
link non si fermeranno all’immagine della 
torta ma visiteranno la pagina completa?



Twitter: 140 caratteri per conversare

Condividete interessi e passioni,
tanto più se localizzati.

In questo caso l’interazione risulta capace di attrarre utenti che non sono
follower, ma che nel motore di ricerca di Twitter potrebbero cercare l’evento di
cui questo portale di hotel di lusso dà informazione Chi sta pensando dicui questo portale di hotel di lusso dà informazione. Chi sta pensando di
partecipare all’evento potrebbe cogliere l’occasione di prenotare in una
struttura in linea con i propri interessi.



Twitter: 140 caratteri per conversare
Raccontatevi attraverso una storia

Non vi incuriosisce?Non vi incuriosisce?

� il tweet può dire molte cose del vostro hotel in poche parole…
� pensate a come suona diverso: “hotel immerso nel verde per vacanza di totale relax”
� il primo caso è più accattivante e risponde perfettamente alle regole dello ‘storytelling’
che sono maggiormente efficaci su Twitterche sono maggiormente efficaci su Twitter.
� il secondo probabilmente finirà col perdersi tra gli altri 8600 post di alberghi che offrono
impareggiabili quanto anonime offerte.

Ma attenzione, perché non è finita…



Twitter: 140 caratteri per conversare

La foto rafforza l’efficacia della
comunicazione e continua acomunicazione e continua a
raccontare: racconta di un ambiente
pulito e ben tenuto, che senza dubbio

lifi h à li il h l diqualificherà meglio il vostro hotel di
tante foto ufficiali e dice anche che
siete un hotel affidabile perché quel
che dite corrisponde al vero.



Flickr
Flickr è un social network che permette di creare un profilo personale e di
caricare delle immagini che possono essere condivise e commentatecaricare delle immagini che possono essere condivise e commentate.

Flickr per promuovere località e strutture:
ff l ibilità di i t d t d l t i l� offre la possibilità di generare una promozione spontanea da parte del materiale

fotografico pubblicato dagli utenti,
� può influenzare nella scelta del luogo il turista alla ricerca della sua meta per le
vacanze.
� può essere utilizzato per chiedere pareri sulle ristrutturazioni da fare o sulle ultime
ristrutturazioni fatte o sui piatti da inserire in menù.

La forza di Flickr è quella di fare leva su foto e testimonianze di turisti veri.



Un sito tutto social

.



Comunicare il futuro….

o Gli individui vivono e le imprese operano in un’epoca nella quale le persone possonoo Gli individui vivono e le imprese operano in un epoca nella quale le persone possono
creare notizie, idee e intrattenimento e farne consumo (web 2.0).
o Il passaparola diventa la nuova pubblicità e i clienti credono più agli estranei
che fanno parte delle loro comunità che alle impreseche fanno parte delle loro comunità che alle imprese.
o Anche nei media sociali circolano menzogne e inganni, ma vengono rapidamente
smascherati dal sapere collettivo della comunità o dai gestori stessi.

Si ll’ d ll i i i t l t ll ti l òo Siamo nell’era della comunicazione orizzontale e nessun controllo verticale può
funzionare. Solo l’onestà, l’originalità e l’autenticità producono risultati.

Sono i valori che assumeranno la centralità dei contenuti di una comunicazione efficace
(marketing 3.0)

Keywords:Keywords:
� responsabilità sociale di impresa
� sostenibilità
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