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INTRODUZIONE

Questo lavoro di tesi nasce, oltre che dalla mia profonda passione per il mondo dei viaggi, dal
desiderio di analizzare e comprende piu da vicino il ruolo che gli strumenttdmarketing

di social media marketnp o s sono aver e agidd comunieazionedidhal | a ¢
l ocalit”™ montana. LO&obi et tinuwunaettore ognaiesdturopchal i me
si contraddistingue per una forte ed agguerrita concorielezaorie, le tecniche e gli strumenti

di comunicazione del marketingradizionale si dimos&no sempre piu inadeguati ad
intercettare un pubblico di potenziali turisti sempre piu informati e difficilmente condizionabili

da messaggi pubblicitari e come, invece, gli strumenti di comunicazione del marketing digitale

si dimostano sempre piu conformi ai nuovi bisogni e alle nuove esigenze dei consumatori.

'l primo capitol o i ntr odexcursustdricdaukugsmmoneesalla o at t
sua evoluzione da fenomeno di massa a fenomeno estremamente personadiaaitepiu

in Ilinea con | e richieste dei singoli viaggi
mercato turistico attuale: prima a livello mondiale e poi a livello nazionale. Quindi, verranno
approfondite | e i mpllInterretzhacavwe suc tomportadenty dee nt o
consumatori pr i ma, dur ant e e da phe,dilfatoesermdiventai nveria d i

protagonisti della comunicazione tramite la creaziongsdr generated content

Nel secondo e nel terzo capitologrianno studia&t le principali tecnichedel Web 2.0. In

particolare, inun primo momento, verranno analizzati tre strumenti web marketing il

portale turistico, fulcro delle strategie comunicative della destinazionggailch engine
marketinge email marketingMentre, in un secondo momento, verra spiegato come elaborare

un soci al media plan di destinazi one, per a

utilizzando gli strumenti e le piattaforme social.

Infine, nel quarto capitolger comprendere come la sorte di una localita alpina possa cambiare
grazie allbdéutilizzo strategico degli strumen
Dapprima analizzando i flussi turistici e la presenza della destinazione sulla retsoeigli

media e, successivamente, analizzando il futuro progetto di promozione, caratterizzato da un

utilizzo sempre piu consistente del digitale.



CAPITOLO 1: ILTURISMO NELLOERA DI GI TA

1.1L 6 i n d twusstica:iu@a panoramica generale

Non —~ facile stabilire precisamedidcheperae dat a
certo & che, con il trascorrere degli anni, le motivazionivaé@giatori sono cambiate. Se,

infatti, in passato, con il Grand Toue, scopo del viaggio era glio di apprendere da altre
culture, oggi, con | 6evoluzione deiloso@a zi di
e diventato quello di intraprendexeregperienzaersonalizzatda condividersui sociamedia

con la propria cerchia di amidn questa panoramicéturismo é diventato un vero e proprio
fenomeno globalén continua crescita. Si potrebbe dire difficile da arrestare, se non fosse per

la recente pandemiapeer lerestrizioni ivi connesse chael 2020 hanno fatto registraren

calodi 1 miliardo diarrivi internazionalied una perdita di 1300 miliardi di dollatin impatto
socioeconomico devastante che secondo | 60rgani zzaZOMiphe Mon

lascera cicatricin tutta la filiera turistia.

1.1.1 Le origini del turismo

L 6r@anizzazione Mondiale del Turismo (OMdgfinisce il turismo comefinsieme di attivita

legate a persone che viaggiano o soggiornano al di fuori del loro ambiente usuale per un periodo
non superiore ad un anno peotivi di svago, lavoro o di altra natdreSe si tiene presente la
definizione appena fornita, € difficile paragonare il turismo moderg@modo e di masdaai

grandi viaggi che venivano intrapresi fino AVIll secolo. Ai tempi, infatti, venivano

organizzati solamentaellegrinaggiedesplorazioni

Nel XVII secolo, nasce iGrand Touyuna pratica di educazione per i figli dddarghesianord
europea, prevalentemente inglese, che preved
Intraprendendoiour,i gi ovani | mparavano a conoscere | a
vicine. La met a,coonilsaocdatiimoniotadistiaultarald. Nal sittrattavia di

un tempo in cui ben poche case private disponevano di acqua, corrente e servizi igienici. Le
"strutture ricettive" consistevano in locande generalmente scomode e poco pulite. Viaggiare

rimaneva quindassai faticoso e non privo di rischi.


https://it.wikipedia.org/wiki/XVIII_secolo
https://it.wikipedia.org/wiki/Pellegrinaggio
https://it.wikipedia.org/wiki/Esploratori
https://it.wikipedia.org/wiki/Grand_Tour
https://it.wikipedia.org/wiki/Borghesia

Cio che oggi chiamiamo turismo ha invece una data di origine certa ed un inventpredismn

II'5 luglio 1841 Thomas Cooksfruttando le nuove possibilita offerte dimng organizzo un
viaggio di 11 miglia daleicestera Loughborough Ben 600 persone vi parteciparorib.
successo fu tale da spingere lo stesso Cook ad organizzare pacchetti turistici sempre piu
articolati, dando inizio all'industria turistica modernamente intd&a.si trattava ancora di

viaggiatori d'élitefacenti parti della ricca classe borghese.

Solonel XX secolo, coil boom economice conil miglioramento delle condizioni lavorative,

comel 6i nnal z ame n til dirittol adlegférie retsbuite p ieripaso settimanale, anche

alle classi mediéu concess#a possibilitadi accedere al turismb.6 evol uzi one e | 6i
dei mezzi di trasporto resero i costi dei viaggi piu contenuti e le mete sempre piu aécessibil
facendo cosi della vacanza un bene di consumo sempre piu popolare e di sUtcpeEsio

panorama, asceil turismo di massacaratterizzato dalla vendita di pacchetti standardizzati e

soggiorni in grandi alberghi e catergesi aprono le strade a rueodestinazioni

1.1.21 | mercato dei viaggi dopo | 6avvent

A partire dagli anni Novanta, con | davvento
ad un continuo e rapido processo di trasformazione e modernizzazéofaeilita di accesso

alle informazioni, ha rappresentato una svolta sia per i consumatori, che hanno iniziato ad
utilizzare la rete per comparare le offerte proposte dagli operatori, sia per le imprese, che hanno
dovuto riconsiderare il proprio businesButtavia, ha apportato delle ovvie implicazioni

nell éattivit™ di i ntermediazione dell e agenz
iniziato a sfruttare tutte le possibilita di Intenet per rendere piu visibili le loro offerte: dai canali

di promozione, ai siti web di vendita diretta. Mentre, i turisti hanno iniziato a crearsi pacchetti
turistici personalizzati, attr asewizcimlmelaa ¢ omb
possibilita, fornita dalla rete, di creare un contatto dirsttadomanda ed offerta turistica ha
apportato uno spostamentoald scenario del | 6i nt er me dquell® z dethan e a
disintermediazioneNonostante cio, esiste ancora una quota di consumatori che utilizza le
agenzie di viaggio, ma si trattauth numeroin costantecalo, rappresentatlapersone anziane

e poco tecnologiche, che ancora non ripongono fiducia nelle nuove tecnologie.

A partire dal 2004 si € iniziato a delineare un nuovo modello di web dinabasato sulla
partecipazione, sulla condivisioneseu | | 06 i ndegh utemtzSio nter at t a di qguell
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https://it.wikipedia.org/wiki/1841
https://it.wikipedia.org/wiki/Thomas_Cook
https://it.wikipedia.org/wiki/Treno
https://it.wikipedia.org/wiki/Leicester
https://it.wikipedia.org/wiki/Loughborough

Reilly, durante un ciclo di conferenze, defini Web 2.0. In questtestd turisti si scambiano
opinioni, producono informazioni, condividorioto e videg creano profili e blog personali,
patecipano alle discussioni, si conoscono e stringono amicizia pur vivendo a migliaia di
chilometri di distanza. Tutto questgraziealla nascita di nuovi strumenti di collaborazione:

social media

Le pil recenti ricerche condotte da We Are Social e slotd mostrano come, nel 2020, gli
utenti di Internet siano stati pari a 4,54 miliaf€v% rispetto al 209). Si tratta di unaifra

non indifferente, vista una popolazione mondiale di 7,75 miliardi di persone. Se poi spostiamo
| 6attenzi one -comrhercé met settoiie 2urstico, dagdiuhg@amo la consistente
cifra di 1,19 triliardi di euro (+7,9% rispetto al 2019). tdand che evidenzia come, al giorno

0ggi, la retesia diventatiuno strumento fondamentale da presidiare nel settore turistico.

1.1.3 Il mercato turistico nel Mondo

Nonostante alcuni eventi di rilevanza internazionalame gli attacchi terroristi@ la crisi

economica del 20Qthe hanno minacciato la sicurezza del viaggiatore e ne hanno ridotto la
capacita di spesd, numero dei flussi turisticifino al 2019,ha assistito adina continua ed
interrottacrescitaLos vi | uppo dei si st emi di trasporto e
reso piu accessibili le mete piu lontane e hanno accresciuto la propensione a viaggiare da parte
di grandi segmenti della popolazioneOrganizzazione Mondiale del Turisn{®MT) stima

che nel 2012, per la prima volta nella storia, abbiano viaggiato per turismo oltre un miliardo di
persone, una cifra di gran lunga superiore anédoni che si sono realizzatinel 19906 ap i c e
degli arrivi si € perq registrato neR019, con un totale di,4 miliardi di turisti (+6% rispetto

al 2018) ed un valore diL,7 trilioni di dollari.

Malgrado cio, nel 2020 il mondo e statwestito da una crisi sanitaria ed economica senza
precedentche ha colpito enormementedestcsettore A causa della pandem&ARSCoV-2

e delle restrizioni ad ivi connessdi grrivi internazionali sono, infatti, stati pari solamente a
381 milioni (-74% rispetto al 2018)A livello economico, il virus ha causato un deficitlg
trilionidido!l | ar i ri spet tiounaaperditd andioi eoltepsuperore a guella e

registrata durante la crisi economica globale del 2008 messaa rischiodi 100-120 milioni

1 We Are Social, Hootsuitdigital 2020,
2UNWTO. Covid-19 and tourism. 2020: A year in revie@@ennaio 2021)
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http://media.unwto.org/en/press-release/2012-12-12/international-tourism-hits-one-billion

di posti di lavoro Cifre che fanno del 2020 il peggior anno nella storia del turismo. Come se
non bastassda crisisembraben | ont ana daMdltidPaesistarme infatg nc | us
introducendo restrizioni di viaggieemprepiu severedai tamponi e quarantene obbligatorie

alla totale chiusura delle frontiere.continenti che hanno introdotto il piu alto numero di

restrizioni e che, quindi, hanno riseatmaggiormente della pandensao no st at i | 6 ¢
| 60Oceani a, con una riduzione degl:] arrivi d e
un declino del 75 %. LOEuropa, nontsnhggiord e una

perdita in termrmi assoluti, con una riduzione @21 miliardi dituristi (-70%). Infine, le

Americhe seppur abbiand@ egi str at o un | egger o i hanmoe ment
assistito ad undduzione degli arrivi internazionali del 82 L6 €@anizzazione Mondale dall

Sanita (OMS)stima che per tornare ai livelli di arrivi internazionali raggiunti nel 2019,

occorreraancoraun periodo di tempo compreso tra i 2 anni e mezzo e i 4 anni.

1600
1461

1400

1200

38
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Figural.l: Evoluzione degli arrivi turistici nel mondBonte:Organizzazione mondiale del turismo



AMERICAS EUROPE AFRICA

2019 2019 2019 2019 2019
219 MN (+1%) 746 MN (+4%) 70 MN (+2%) 65 MN (+8%) 360 MN (+4%)
2020: 2020: 2020: 2020: 2020:
69 MN (-69%) 221 MN (-70%) 18 MN (-75%) 16 MN (-75%) 57 MN (-847%)

Figural.2: Arrivi turistici per continent€2020). Fonte:Organizzazione mondiale del turismo

1.1.4 Il mercato turistico in ltalia

Lol talia ha sempre rappr esen tpaticaareuiathezzadeill | e
propri fattori di attrattivache racchiudono arte, storia, cultura, mari cristallini e buon &lbb.

1970 é stata la nazione con il maggiore numero di visitatotiavia come si puo vedere dalla
seguente tabelld @bella 1.}, nel corso degli anni &tata scavalcata da Francia, Spagna, USA
Questo perché il turismo nazionale ha raggiunto facilmente dei buoni risultati che non hanno
innescato dinamiche competitive e di apprendimento tra gli operatori tufiicostante cio,

| 6 | € @mhunque riuscita a sviluppare una consistente capacita ricettiva; copre infatti il terzo
posto della classifica per numero di esercizi e il primo per letti disporiibifio cid fornisce

un contributo non solo in termini economici ma anch&imini di occupazione. Oggi, infatti,

il turismo in Italia incide con il 3,3% sul Pil e offre lavoro a piu di due milioni di persone.

Arrivi turistici
1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Francia 60.0 | 77.2 | 759 | 771 | 845 | 826 | 86.9 | 89.4 -
Spagna 349 | 479 | 559 | 527 | 68,5 | 75.6 | 81.8 | 82.8 | 835
Stati Uniti 435 | 51.2 | 49.2 | 598 | 775 | 75.6 | 76.9 | 79.7 | 79.3
Cina 2000 | 31.2 | 46.8 | 55.7 | 56.9 | 59.3 | 60.7 | 62.9 | 65.7
Italia 31.1 | 412 | 36,5 | 436 | 50.7 | 524 | 58.3 | 61.6 | 64.5

Tabella 11: Arrivi turistici per Stato ¢lati in milioni). Fonte:Organizzazione mondiale del turismo
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An c he Lo8ikdama ikest@del mondo, € statolpitadalla recente crisi sanitari@eppur

il 2020 era iniziato bene, con un aumentgldarrivi turistici, gia a partire dal mese di febbraio

si é assistito ad un prima flessiodee | | a d 0o ma nsilégfatto derdire mpréetagnaor

pil marcataa partire dal mese di marzo, quandoOr g a n i Kandiaei dellaSanita ha
dichiaratoemergenza di sanita pubblica di interesse internazibndlee pi demi a da <cor
Da wuna pr i ma3, smnbranttt, dheilflis$ tursticiasiano calatirasticamente,
soprattutto nei mesi ddbckdown (marzemaggio) in cui la domanda turistica quasi si €
azzeratg-95,3% di arrivi rispetto al 2019)Solo apartire dal mese di giugno, con la ripresa

degli spostamenti interregionaliflussi hanno iniziato timidamente a risalire, seppusdarsa

misuraper quanto riguarda la componente straniédeficit rispetto al 2018i €, infatti, ridotto

nel corso dei mesi77,%6 agiugno,-47,1%aluglio e-26,4%adagosto.

1.21l turi sta2.0

Dal suo ingresso negl i armasubité@ofonda uasfarrgagioni | 6 u
in termini di tempi di navigazionedimodal i t ~ di utili zzo. Se, [
| 6ut enza poteva sol amente consultare | e pagi
anni 2000, grazie alldintroduzione di nNuowvi

ciascun individuo di interagire con altri utenti, di condividerepproontenuti e di partecipare

alla comunicazione attraverso blog, forum, wiki, chat e piattaforme di condivisione, come i
socialmedia Que st i cambi ament i, hanno apportato i
settore turisticolnternetha, infatti, contribuito a modificare profondamente il mercato dei

viaggi ed a rivoluzionare il modo il cui i consumatori acquistano le loro vacbkc@esumatori

hanno iniziato a sfruttare la rete per ricercare informazioni, per confrontare varie alternative di
viagg i o, per scegliere quella pi%b in | ibea con
conseguenzagl i mprese operant.i all 6interno di gue:
proprio business, passando da un mercato basato sulla vendita ctetfzaturistico standard,

che andasse incontro alle esigenze del maggior numero possibile di persone, alla vendita di
pacchetti turistici personalizzati, che prendessero in considerazione i bisogni e i desideri dei
singoli individui. Inoltre, al fine dipermettere la distribuzione e la promozione in regte,

operatori turisticihanno dovutosviluppare un sito web ed investire in nuovi canali di

3|stat. Movimento turistico in Italia. GennaiBettembre 202q29 Dicembre 2020)

11



promozione, i social medi®uesto ha fatto si cheradizionali influencer, come gli agenti di
viaggio, i tour operator e i mass med&ano stati sostituiti da nuovi players, gli utenti di

Internet i quali hanno fatto del passaparola il mezzo di comunicazione piu efficace.

1.2.1 Dal turista tradizionale al turista post-moderno

| paradigmi su cui tradizionalmergefondava il turismo sono radicalmente cambiati, cosi come
il turista e il suo modo di viaggiare6 \wentodi Internet, & conseguentéacilita di accesso
alle informazioni, la possibilita di pianificare e prenotare una vacanza in modo autonomo e la

migliore accessibilita ai territori hanno rivoluzionato il concetto di turismo.

In passato, il settore turistico fabbricava prodotti stesidaati, di massa e ad alta reddittivita.

Il mercato era solido, ossia poco flessibilejlg¢urista doveva adeguarsi alla scarsa offdtta.
concetto di vacanza si focalizzavalndirg,laun uni
destinazione vava scelta, indipendentemente dai servizi offerti, sulla base delle attrattive da

vedere. Di conseguenza, non creava alcun valore aggiunto.

Successivamente, quando il settore turistico @nizicomprendere che la massafatta da
individui con esigenze preferenzesi inizio ad adottare un nuovo modello di business, fatto
da tane tipologie di offerta per i vagegmentidi mercatoll turismo divend piu flessibilee si

inizio a fabbricare prodottie propostgersonalizzatbasate sugli interessi ellgupassioni di
ciascun turistaLa vecchiaidea di viaggio, viene sostituita dal short break ossia dalla
concezione di concedersi piu vacanze, seppur di minor durata e di maggior

destagionalizzai one, nel l.é6arco dell 6anno

Dal 2010, entrano igioco le prime generazioni native digitali e Internet 2.0. Approda cosi una

nuova tipologia di turismobases ul | 6autenticit”™ della destina
con le persone e con i luoghi e sulla condivisiddiefatto, il cliente diventaadprosume, in

guanto condivide la sua esperienza fornendo informazioni ad altre peashhneoffeziona il

prodotto che desidera sulla base dei propri inter@ssd(ice) e lo consuma quando vuole
(consumey. JosepEjarque,a | | 60i nt er npddidised iinsiww ol it umtaristda a com

postmodern@ o tufista 60, in quanto &

4 Josep EjarqueSocial media marketing per il turismbloepli (2010)
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1 Innovatore: sempre alla ricerca di esperienze nuove, non ama ripetere gli stessi viaggi
ed andare negli stessi posti
1 Informato: scegl i e | a de sservizoaaoi dopo aver atteritaankeniee r g o

raccolto informazioni e aver confrontato proposte differenti

1 Impaziente: l a velocit? del web e |l a facilit?
insofferente all dattesa
llluso: attri bui sce al | @caxicadi aspettadivel 6i dea di ur

Infedele: desidera vivere esperienze diverse ed é sempre alla ricerca dj novita
Intossicato. sempre connesso e molto social, & quotidianamente esposto ad

informazioni che incidono fortemente sul suo processo di selezione dstileadeni.

1.2.2 |l turista social

Oggi, il turista utilizza Intenet e le reti sociali prima, durante e dopo il soggiorno. Ancor prima

di prendere la decisione di intraprendere un viaggio in una determinata destinazione, il
viaggiatorericerca informazioni, confronta offerte e chiede consigli utilizzando la ricerca
online. Dopodiché, scelta la meta, procede con la pianificazione della va€anztarlg

raffronta innanzitutto leopinioni ele recensionidei servizi fatte daglaltri utentie chiede
consigliadamici e parentiin modo tale da sentirsi piu sicuro nel menmto della prenotazione

che, nella maggior parte dei casi, non avviene piu offine ma ollliitea ut or evol ez z a
agenzie di viaggioinfatti, € andata in crisi, a favore delle Online Travel Agency (OTA), come
Expedia o Bookinge degli alberghichehano i nseri to all éinterno de

e propri portali di prenotazione.

Secondo i dat i rilevat.i dal |l 60Osservatori o i
Management del Politecnico di Milahogli acquisti digitali, cioé il volumeali transazioni
generate online -pemméidaegdi summ pnmradel2@68 enel | ¢
hanno raggiunto un valore di 14y#lliardi di euro, il 24% del mercato complessivo dei viaggi.

Trale principali tipologie di prodotti acquidiaonline spiccano trasporti (61%), seguiti dalle

strutture ricettive (29%) e dai pacchetti di viaggio (10%).

5 Osservatorio innovazione digitale nel turismo, School of Management del Politecnico di M#ano.
via digitale italiana per il futuro del turismavww.osservatori.ne2019)
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innovazione digitale nelrismo, School of Management del Politecnico di Milano

Il mercato dei Viaggi in Italia Il mercato DIGITALE per prodotto
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Figura 14: Il mercatodigitaledel turismo in Italigoer tipologia di prodottd-onte:Osservatorio
innovazione digitale nel turismo, School of Management del Politecnico di Milano

Con il procedere del soggiorno | 6utilizzo di
esponenziale. Il viaggiatore, infatti, utilizza la connessione dello smartphone per ricercare
attrattive e servizi, nonché per condividere in tempo reafgrdaria vacanza e per tenersi
costantemente in contatto con amici e paréhccessivamente, uralta fatto rientro a casa,

continua la sua attivita social pubblicando le foto e i video fatti durante il soggiorno e scrivendo

le recensioni degli hotel iaui ha alloggiato e dei ristoranti in cui ha cenato. Tutto questo, se
gestito bene, rappresenta una grande opportunita in termini di visitiliteeputazione peel
destinazionturistiche in quanto potra andare ad influire sul futuro processo di &zquisltri

turisti.
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Ormai, non esiste piu una categoria omogena di turista digitale, ma gruppi di viaggiatori che
utilizzano Internet con intensita e scopi diversi. Tra questi si possono distinguere due macro

categorie:

1 Voraci digitali: sfruttanola rete in modo molto intenssia per informarsi, sia per
effettuare le prenotazionutilizzano principalmente dispositivi mobilie tendono a
prenotare con largo anticipo, approfittando delle offerte

1 Selettivi digitali: sfruttano la rete inod o meno i ntenso con |
informazioni ed esperienze altrui. Le loro prenotazioni sono prevalentemente last

minute.

A collocarsi nel gruppo dei selettivi digitali ci sono principalmente le donne, mentre a collocarsi
nel gruppo dei voradigitalicisono princi pal mente gl i uomi
categoria, rappresentata dai giovani nati tra il 1981 e il 1996, vive connessa, ricercando
costantemente informazioni sulla rdikilizza i social per chiedere consigli e per scapnuovi
prodotti. Inoltre, in molti casi, compra direttamente online. Ad avere angmanaggiore
confidenza con gli strumenti digitali sono
nati dopo il 1996. Essendo cresciuti tra smartphone e dispositivi digitali, sanno esattamente
come utilizzare qualsiasi tipo di tecnologia, senzavtka il bisogno di leggere il libretto delle

istruzioni.

Purtroppo,tra queste categori®on esistono comportamenti omogenei e prevedibili sui cui

ni

strutturare | a strategia di mar keting. Léat

telespettt or e che fa zapping passando da un canal

prestando poca attenzione a cio steeguardando, fino a quando qualcosa di specifico non lo
colpisce Risulta, quindi, sempre piu decisivo per gli operatori pianificewa@ presenza diffusa
su tutti i canali, ma anche sapere intercettare i flussi turistici digitali attraverso azioni mirate sia

prima, sia durante, sia dopo il viaggio.

1.2.3 Nuovi fattori di scelta: il passaparolae le raccomandazioni

Il Web 2.0ha ridotto i magini di incertezza e ha liberat turistidalle limitazioni e dai vincoli
Cui erano sottoposti guando | 6informazione

dalle pubblicita e dai mass media.6 a v v elmérnet ed# isocial medisgha permesso agli
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utenti del web di condividere contenuti, di consigliare e di suggerire sulla base delle proprie
esperienze, nonché di reperire informazioni tramite il passaparola in rete, conosciuto anche
comeword of mouth WOM). Questo sumento di comunicazione esisteva gia in precedenza,
ma non era prettamente utilizzato come mezzo pubblicitario. Solo con la rivoluzione digitale, &
diventato un vero e proprio strumento di marketing in grado di procurare vantaggi competitivi
oltre ad essre un tipo di pubblicita gratuita, permette, infatti, di incrementare la reputazione
della destinazione e di generare ROI in misura decisamente superiore al marketing tradizionale.
Se, infatti, gli altri consueti mezzi di comunicazione utilizzano unaldga di marketing
business to businegB2B) obusiness to consum@2C), il passaparolpermette di tagliare
cost.i e viene trasmesso dir etohsameeto toasuntce U N
(C2C). Occorre, tuttavia, tenere presente che quapb di strumento implica la perdita del
controllo su quanto viene comunicato. Per questo motivo, diventa fondamentale soddisfare i
turisti e far vivere loro una vacanza memorabile ed originale. Chi, infatti, ha trascorso una bella

vacanza o ha soggionmein un albergo accogliente, sara desideroso di raccomandare il tutto ad

al tri utenti . Mentr e, c hi ha trascorso unode
questo brutto ricordeon gli utentidelwep danneggi ando | 6i mmagi ne
del | 6al bergo.

Ci sono varie motivazioni che spingono il turista a parlare della sua vacanza. La prima riguarda

l a destinazi one s tsedfrerem e propbngohmsereidi soddisfacentijeda nt o
interessantidiventanodegni di essere raccondati e suggeriti ad altri utentLa seconda e
riconducibile allbdaiuto verso il prossi mo e
vogliono vivere un momento altrettanto piacevole. La terza riguarda un motivo meno

al trui st i caelpropridegs. &ltuni&udsti termanmmfatti, a parlare perché hanno

bisogno di sentirsi apprezzatPiu vengono chiesti loro pareri e consigli, piu si sentono

i mportanti . L6ultima, invece, | egadiide all a
la propria piacevole esperienza con altre persone, come i propri amici o la poopnainity

si tende ad essere maggiormente soddisfatti ed appagati.

Il turista attuale non crede piu a cio che gli viene raccontato dalla destinazidaiesuoi

testimonial Prima di procedere alla scelta della destinazione, preferisce ricercare rassicurazioni
econferme da persone simild.@ a lui, ovvero da
Si tratta di tutti coloro che parlano o raccontamled proprie esperienze, postando foto e

filmati, e che influenzano la decisione finale del consumatore. Essi possono essere suddivisi in

due categorie: coloro che si conosce direttamente, anche se non fisicamente (es. Amici, membri
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di una stessaommunityo di uno stesso gruppo Facebook), e coltiroui si ha una buona
considerazione e fiducia, nonostante non si abbia alcun tipo di rap@sitnfluencer
recensori)Non a caso, secondo i dati depbarometeni TripAdvisol®, | 686 % dei tur
prenotasenza prima guardare le recensioagldaltri utenti. Questo perché, generalmente, si

ha piu fiducia nelle persone che apparentemente non hanno alcun interesse o beneficio diretto

nel raccomandare una destinazione, un albergo o un ristorante chei canali istituzionali.

Nel processo di scelta della destinazione pe¢
raccogliere raccomandazioni e informazioni sia passivamente, ovvero senza cercarle, sia
attivamente. Quando, per esempio, un poteaziaista, che non ha un desiderio immediato di

partire, vede pubblicate su Facebook le foto della vacanza di un suo amico, &€ soggetto a stimoli
passivi di raccomandazione. In questo modo, il suo cervello integra, inconsciamente, il nome

del brand e dellalestinazione. Questo, tuttavia, non avviene nel caso in cui le informazioni
passive arrivano da fontiistituzionali i n quanto solitamenitSelo vengo
nel momento in cui la raccolta di raccomandazioni diventa attiva, i messaggi istituzionali

vengono presi, in parte, in considerazione.

La fase deh ricerca delle informazioni € il momento piu delicato, in quanto il turista viene
esposta@ contenutche possono essere piu 0 meno veritleer questo motivo, onde evitare di

fare scelte sbagliate,fondamentale che classificio che legge sulla base di un criterio logico

in relazione all éaffinit™, aégl altreuseptiePu iuran z a v i
personaisultavicina per gusti e pensiedpparanformat esembrasincera piu la possibilita

che la raccomandazione venga presa in considerazione e convertita in acquisto € alta.

¢ TripAdvisor. Global report. TripBarometer 2012018
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Potenziale turista

Ricerca nella rete

Affinita Esperienza Fiducia
Decisione
Scelta
Acquisto
Figura 1.5: Il processo @t t r i buzi on e.Fahte:lurdeutismendi bi I it "~

1.3 La comunicazione 2.0

Nella comunicazione 1.0 il controllo dei contenuti e la definizione delle modalita e dei canali

era nelle mani del mittente. La destinazione comunicava in prima persona, mtitzza

prevalentementeclassicistrumentidel marketing, come la pubblicita, le brochure e le fiere,

avvalendosi di intermediari, tra cumedia,le agenzie di viaggio etour operatorSi trattava

di messaggi con un forte taglio istituzionale, a base di slogan, che confluivano in modo

controllato, lineare unidirezionale in canali prestabiliti.d avvent o di |

trasformato questo scenario, rompendo gli schemi gigatwlati. Gli utenti del web hanno

cominciato a prestare poca attenzione ai messgggrati dalle destinazioni e ad ignorare le
lit”

classiche pubblicita e brochule.6 at t enzi one

e |

a

credi bi

comunicatoreil mercatq facendo cosi del passaparola lo strumento di comunicazione piu

efficace Di fatto, § € passati damodellobusiness to consumé@2C) a quelloconsumer to

consume(C2C) | turisti hanno iniziato a condividere sulle reti e sulle piattaforme i loro viaggi,

nonc h ®

prodottdi

trattasse di

unbdesperienza

A

e i
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Inoltre, a classici strumenti del marketing offline, si sondiaicati nuovi strumenti di

marketing online: il web marketing e il social media marketiingrimo, focalizzato a generare

maggior traffico sul sito web, in modo tale da offrire le informazioni e da assistere il turista in

tutte le sue fasi. Il secondfmcalizzato didelizzare, emozionare e seduanleenti e potenziali

cl

ent

t r ami

t e

| dut i
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1.3.1 La nuova catena del valore del prodotto turistico

La destinazione 2.0 si differenzia da quella tradizionale, soprattutto nelle modeatéazione

della catena del valore e nella sua distribuzidiedla visione classica, la destinazione seguiva
approssimativamente la catena del valore industriale: creazione del prodotto, aggregazione,
integrazione, di st r i bu méntswecuéare fevaena i grazam,nre . L 6
guanto permetteva di ottenere un vantaggio competitivo. La promozione della destinazione non

era in linea con quella degli operatori turistici ed era finalizzata solamente ad attirare potenziali
turisti tramitela notorieta del brand tramitela cultura e la storia del territoriboltre, il turista
venivaaccolto ednformatosututto cio che poteva fare e vedao una volta arrivato il loco

Di fatto, era il prodotto ad andare verso il cliente.

I1 prodotto verso il cliente: ottica della produzione

1
> Produzione >> Aggregazione>> Integrazione >> Distribuzione >> Promozione

Figural.6: La catena del valore del prodotto turistico nella visione tradizioRaige:Four Tourism

Nella nuova visione, invece, € la destinazione che si adatta al tuiakcun territorio per
attrarre | 6attenzi on aevedad leva suliegeebziond ¢ sullai f er i
personalizzazione. Dopodiché, deve cercare di seducliente consigliandogli nelle sue

scelte ecomunicandogli il proprio valore aggiuntmm modo tale che risulti subito chiara la
differenziazione con le altre localittynavol ta catturato | d6interes
del I 8i nf or mavienesegmentatd salla aseadegh interessi e delle esigenze del
turista. Seguono, poi, la fase di acquisto e quella della fidelizzazrigpetto al modello
precedente,on esste piu una netta separazione fra la promozione del territorio e le proposte
degl i operatori, cos? come non esiste pi%
turistica. Di conseguenza, non € piu il prodotto ad andare verso il turista, maistd &ur

muoversi verso il prodotto.
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11 cliente verso il prodotto: ottica della promozione

[
Fidelizzazione << Acquisto <<Informazione << Seduzione << Attrazione <

Figura 17: Lanuovacatena del valore del prodotto turisti€mnte:Four Tourism

Anche nella comunicazione  cambi a topiniond mo d o
dei viaggiatori € diventata piu importanteqiiella degli enti promotori, laromozione non é

piu nelle mani della destinazione, ma €& nelle mani del turista, il quale interviene in prima
persona nella creazione del messadgier generated conteptll ruolo del DMO diventa,

quindi, quello di stimolare il cliente allzall to action ovveroa creare contenuti che possono

essere condivisi e commentatirete

1.3.2 Il giusto bilanciamento tracomunicazioneonline e offline

Il marketingmix d i una destinazione turistica deve i
nonostante gran parte dei turistiercanainformazioni in rete, ci sono ancora alcuni segmenti

della domanda e alcuni mercati che prediligono il marketing tradizionale. Nonbsta | 6 8 5 %
degli utenti cerca sul web le informazioni per decidere le proprie vacanze e il 70% ama
condividere su Internet le proprie esperienze di viaggio, non &€ conveniente abbandonare in toto

gli strumenti e le tattiche offline. Occorre trovare un giesjoilibrio sullabasedelciclo di vita

della destinazione sullabaseddlo stato di eperienza del turista

Ad ogni fase del ciclo di vita di una destinazione corrisponde un mix diverso di canali di
comunicazioneQuando si vuole lanciare un prodottsistico in un nuovo mercato, occorre
utilizzare tanto i mezzi online quanto quellflafe. Inizialmente, oltre ai media online, € meglio
utilizzare canali come la stampa, la radio, la TV e la cartellonistica, in quanto godono di un
impatto maggiore. Dagdiché, nella fase di crescita e di maturita, per mantenere il
posizionamento acquisito, si puo utilizzamechestrumenti come brochure, flyers e gadgets.

Dal momento che la rete e la velocita della comunicazione hanno portato ad una riduzione della
vita media dei prodotti e dei servizi turistici, ciascuna destinazione, per stare al passo con i

tempi e per evitare di entrare nella fase di declino, devere@rg ad offrire idee originali e
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i nnovative, soprattutt o rguahtopermettansdoraggidngereut o d
una audience piu alta e di migliorare piu facilmente la reputazi®mewon si utilizza queste
strategie, si rischia di essepercepiti dalla domanda come obsoleti @on entrare piu a far
parte dello scenario turistico futuro.
Media online e offline Media online e offline
Fiere, TV, radio, pubblicita, Web marketing, e-mail marketing, Media online
stampa, website, web blog, SMM, pubblicita su riviste, SMM, apps, advergaming,
marketing, guerrilla pubblicita su stampa, fiere, web marketing, etc.
marketing, e-mail marketing. workshop, PR, etc.
Fase di lancio Fase di crescita Fase di maturita Fase di declino
|
Figura 1.8: Utilizzo dei canali in base al ciclo di vieante:Four Tourism
Nella composizione del marketing mixiaoltre,fondamentale essmconsapevoli che il ciclo
del | 6esperienza del turi sta  Lapronhotiame epla %2 e | @
comunicazione devono avvenire in tutte | e fe&
adeguati mezzNel momento in cui ci si vuole posizionare sul mercato, occorre utilizzare tanto
i mezzi onl i ne guan toodeve esserelgenerioof ih uamoeci si stab a p p

riferendo ad una clientela che deve ancora essere sedotta, e deve essere focalizzato sui punti di
forza e sullaunique selling propositiarSe, invece, il turista ha gia fatto la sua scelta € meglio
utilizzare gl strumenti online, perché, essendo canali piu flessibili, permettono di comunicare

i n modo pi%¥ veloce ed didebzzaseilturistaequindircredarerue , s e
rapporto duraturda strada migliore € il social media marketilmgogni caso, occorre utilizzare

il maggior numero di canali a disposizione, in quanto, anche se presidiati da piccole audiences,

permettono di raggiungere tutte le nicchie di mercato.
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1.3.3 Il ruolo del web marketing e social media marketing

L 6 u s o strdneentildigitali € ormai una componente imprescindibile per qualsiasi settore ed
attivita. Benché il passaparola sia uno dei principali metodi per acquisire clienti, oggi questo
non e piu sufficiente per mantenere in vita una destinazione. Dal momente plersone
cercano informazioni in rete per trovare conferme, necessita di un supporto digitale per essere
ulteriormente amplificato. Ecco il motivo per cui risulta fondamentale avviare delle strategie di

web marketing e di social media marketing.

Il web marketing si focalizza sulle azioni per attirare rédffico verso il sito web della
destinazione.Un a del | e tattiche pi % efficaci B I
comunicazione che utilizza la posta elettronica per acquisire nuovi clienti e piezéidequelli

che hanno gia visitato la destinazione. Esso permette, per esempio, di inviare newsletter
periodiche a costi estremamente piu bassi rispetto alla posta tradizionale. Un altro strumento
fondamentale & la Search Engine Optimization (SEO). Qées d permette di essere piu
visibile e facilmente trovabiéinrete gr azi e al | 6 keywordsAd essaavieneo ne d
solitamente affiancato il Search Engine Marketing, un mezzo che utilizza canthagyeper

click e banner al fine di geneeamaggiore traffico sul sito web.

Il social media marketing, invece, punta a comunicare esperienze e a costruire relazioni con gli
utenti attraverso Tr anointtee nluGut iel ilzbzion tdeir adzii voen
di raggiungere nuove awgices e di fidelizzare quelle gia conquistate. Non si tratta di utilizzare
solamenteadvertising ma di migliorare la visibilita e il posizionamento del braabfine di

spingere il cliente ad acquistare prodotti o servizi. Ad esso puo essere stretzotiegioil

content marketing uno strumento che ha | 6obiettivo d

diffusione di contenuti, come foto e video.

1.3.4 La gestione della reputazione

Come abbiamo precedentemente visto, le opinioni dei turisti sono fondamentali, in quanto
contribuiscono a costruire la reputazione della destinazione, nonché a migliorarne la visibilita
ed ad incrementarne i flussi turistici. Il turista, per essere guidekoproprio processo

decisionale, si affida sempre piu spesso alle opinioni degli altri e sempre meno alla pubblicita.

Questo perché il viaggio € un investimento, non solo in termini economici ma anche in termini
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di aspettative, che necessita di prece@btazioni ante acquisto. Se in passato, si poteva contare

solo sulla propria cerchia di famigliari ed amici, oggi, grazie ad Internet, si ha a disposizione

un numero infinito di opinioni di persone che hanno gia vissuto la stessa esperienza. Attraverso

siti di recensionecome TripAdvisor e Bookingg, infatti, possibile accedere atigting e alle

reviewdei clienti che hanno gia soggiornato presso una determinata localita e stabilire se il
prezzi proposti dagli operatori sono congrui con i servizi offéfobn € quindi solo una
guestione doéi mmagine, ma  anche una questio

prezzi e il mercato.

Da un punto di vista funzionale, le recensioni sono anche uno strumento prezioso per ascoltare

e capire il cliental fine di migliorare i servizi offerti. Per questo motivo, &€ molto importante

non avere paura di fare sentire la propria voce. Sia che si tratti di una recensione positiva, sia
che si tratti di una recensione negativa occorre sempre rispondere, peaitdid di solito

viene letto come indifferenza e menefreghismo. Nel caso di opinioni positive, &€ doveroso
ringraziare per la disponibilita e il tempo dedicato. Ovviamente, non con un testo standard,

in quanto risulterebbe superficiale e poco sincerain modo personalizzato. Invece, nel caso

di opinioni negative, € doveroso scusarsi, mostrando umilta e comprensione, ed evitare inutili
conflitti. Tuttavia, se si tratta di undacclt
gestore del site richiedere la rimozione del post. In ogni caso, ciascuna risposta deve essere
analizzata con cura e scritta con intelligenza ed attenzione, in modo che chiunque la legga abbia

| 6i mpressione che chi scrive alxdpeaesserepiuor e |
credibile, deve contenere il nome e il ruolo di chi risponde, altrimenti incrementerebbe il

scetticismo.

La reputazione non é soltartostituitadalle recensioni presenti sui portali dedicati, ma anche

e soprattutto dai contenuti pasitdai turisti in rete, ovvero daiavel generated conterff GC).

Senza dubbio, questo tipo di strumento rappresenta un prezioso alleato, perché permette di
promuovere la destinazione a zero costi. Tuttavia, necessita di essere gestito e, in qualche modo
gui dat o. Si tratta di undazione essenziale
di chiarato, ovvero chiedendo apertamente ai
fotografie, filmati e racconti. Senza dubbio, i contenuti piu utificsle immagini, non quelle

dei paesaggi, ma quelle in cui i turisti sono protagonisti, in quanto sono piu immediate e
trasmettono maggiori emozioni. Questo, perd, non significa che vanno rubate. E importante

utilizzarle con le dovute cautele e nel rispettlegli utenti che le hanno prodotte,
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riconoscendogli il merito e premiandoli con agevolazioni, sconti e offerte. Talvolta, puo essere

anche utile organizzare concorsi e competizioni, soprattutto di foto e video.

1.3.5 La creazione del piano dicomunicazione

Una destinazione deve comunicare per informare il mercato che esiste e |dadeve
focalizzandosi su cio che la differendiad appr occi o generi co che ven
luoghi in cui si poteva fare tutto non € piu credibile. Oggi, € un graw@eeoomunicare
esperienze che non sono reali e praticabili solo per attrarre il turista. Ecco il motivo per cui la
destinazione, prima davviare una campagna promozionaleve essere consapevole delle
esperienze che puo offrirBolo wa volta definitad o f f sepud peocedere con la costruzione

del piano di comunicazion&i tratta di un processo che si sviluppa in sette diverse fasi:

Identificazione del target di riferimento;
Definizionedegli obiettivi;

Definizione della strategia;

Identificazionedelle tattiche per sviluppare la strategia;
Distribuzione e allocazione del budget;

Definizione del timing operativo;

N o g bk~ N RE

Analisi e monitoraggialei risultati

Il primo passo @uello di andare ad individuare il pubblico obiettivo. Per fare ciéaessario,

in primo luogo, definine le caratteristiche soeemografiche e, in secondo luogo, analizzarne

il rapporto con la destinazione (potenziali turisti o turistiidelizzarg. Da questa prima analisi

si potra ricavare i potenziali pubblici imessati, per ognuno dei quali costruire un messaggio
distinto. Dopodiché, sulla base di ciascun mercato di riferimento, occorre andare a definire gli
obiettiwvi e |l e strategie con culi verranno
raggiungere imaggior numero di clienpotenzialj la strategia potrebbe essere quella di attirare

il traffico verso il sito web tramitka definizione delle tattiche e dei canali di comunicazione da

utilizzare

La scelta dei canali da utilizzare & sicuramente unia deklte piu delicate, in quanto una
deci sione errata pu, portare ad un falli me

innanzitutto, utile suddividere i media in tre categopaid media owned media earned
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media | media a pagamento permettatimttenere visibilita tramite il pagamento di una certa
somma. Sono in grado di catalizzare | 6attenz
ignorati in quanto si tratta di pubblicita. | media propri permettono di esercitare il controllo sui
propri contenuti e sulle informazioni, ma essendo generati istituzionalmente godono di poca
credibilita sul mercato. Infine, i media guadagnati, nonostante siano molto diffecili d
controllare, in quanto appartengono ad altre persone come gli influencdggerbgodono

di autorevolezza da parte degli utenti. Di conseguenza, pOSSONo rappresentare sia
undopport uni tCiascuna destinamameve, iquendi hvalutare attentamentaix

che piu ritiene opporturper il raggiungimento degli obiettiyrefissait Una volta stabiliti i

canali, occorre andare a definire il budget e il timing.

Dal momento in cui spesso le destinazioni fanno conto con mezzi e risorse, wdotirre
innanzitutto valutare la tipologia dei mercati e la loro importanzéapdgstinazione. Non tutti

i segmenti hanno, infatti, lo stesso volume di turisti e lo stesso potenziale. Per questo motivo,
ri sulta necessari o stabil i stanziateraianerga# priaritad hi a ,
risorse economiche e tempi diedizione piu consistentiOvviamente le azioni devono
prevedere una calendarizzazione ben precisa e costante nel tempo, con livelli di intensita

variabili sulla base delle stagionalita.

Léul tima fase  qu e lvhl#azighe del riaultathiaggiunti.sSetiattaie e ¢
un aspetto molto importante, che non deve essere mai sottovalutato in quanto permette di vedere

se le strategie sono state efficaci e, in caso contrario, di imparare dagli errori. Per misurare |l
frutto delpiano di comunicazione si possono usare diversi strumenti. Nel caso del sito web, si
possono andare a studiare il numero di visite, il numero di richieste di informazioni, il rapporto

tra visitatori e acquisti, i motori di ricerca che hanno generatadoafd, ancora, il tempo di
permanenza media. Invece, nel caso di social media, si possono andare a studiare il numero di
raccomandazioni, la viralit§condivisioni) | 6i nteresse )Ydiatmico | i ke,

generato sulla pagin@utto cio permetdi ricavare un unico indicatore: il ROI.
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CAPITOLO 2: IL WEB MARKETING

2.1Gli strumenti digitali per coinvolgere il turista

Come abbiamo precedentemente Vvisto, | 6avven
turistiche a reinventare il proprio modo di fdresinessLe attivita di marketing tradizionale

sono state affiancate da una nuova branca del marketimghimarketingche utilizza canali

online al fine di sviluppare rapporti commerciali con i turisti, aumentare la visibilita del brand,
raggiungere mercati difficili, stimolare tall to actione molto altro ancora. Questo strumento
permette di ottenere risultati berveisi da quelli che si potrebbero ottenere con la televisione

o con la stampa, in quanto cerca una profilazione della clientela piu sofisticata, basata sugli stili

di comportamento e di vita, sulle abitudini e sulle emozioni, piuttosto che su dati deEarat
demografico. Questo permette di avviare delle campagne comunicative, personalizzate e
focalizzate sui gusti e gli interessi del consumatore,i chalifferenza di quelle tradizionali,

realizzate in un otticaushi vengono atti v a teste, squaler di fatio,ivienret a de

attiratopul) al |l 6i nterno del sito web.

Il web marketingpuo essere considergiarticdarmente adatto agli obiettivi delle destinazioni

turistiche per le seguenti caratteristiche:

1 Bassi costi di accesso: ghivestimenti sono decisamente inferiori rispetto a quelli che
servirebbero con il marketing tradizionale

1 Flessibilita: la maggior parte degli strumenti di web marketing permette di gestire in
modo flessibile | 6i mpegno enteleaziommpo e di

1 Internazionalizzazione: con attivita mirate per i singoli mercati, una destinazione
turistica puo trovare nuovi clienti a migliaia di chilometri di distanza

1 Comunicazione diretta e personalizzazione: i canali online permettono di stabilire
contatto diretto ed esclusivo con il cliente finale, nonché di fidelizzare i turisti gia
acquisiti

1 Misurazione: la facilita di accesso ai dati permette di avere in tempo reale un riscontro

su cosa funziona e cosa no.

Essere presenti in rete, non sigd, pero, avere solamente un sito web, una pagina Facebook
o un canale Instagram. Significa anche essere trovato facilmente nei motori di ricerca, attraverso

azioni di content marketingg di search enginanarketing (SBEM), e fidelizzare il cliente,
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attraver so | 06-maile newsletied/ediamaloracpassadper passo, come gestire

ciascuno di questi strumenti.

2.21l content marketing

Il content marketing@ una tecnica di marketing volta a creare e distribwiréenuti rilevanti e

di val ore per attrarre, acquisire e coinvol

| 6obiettivo di convertire | visitatori i n
fidelizzati ed i clienti gia affezionati imppassionati che promuovono la destinazione. E un

approccio meno invasivo rispetto al marketing tradizionale, in quanto non consiste nel

di sturbare ripetutamente I potenziali client

presenti laddovedgonsumatori ricercano informazioni rilevanti, utili e coinvolgenti. | contenuti,
infatti, non devono mai essere creati per cercare di vendere a tutti i costi un prodotto o un
sevizio. Devono informare, educare ed intrattenere, devono generare fiducafrantt della
destinazione e devono riuscire ad infondere sicurezza, avvicinando gradualmente il potenziale

turista all 6oazione dbéacqui sto auspicat a.

Ma cosa sono i contenuti? | contenuti sono tutto cio che viene creato e caricato in rete: testi,
parole, documenti, immagini, video, audio. Possono essere diffusi sia dalla destinazione
(content generation sia dagli utentiy s er 6 s g e n g Nd prima caso,csintriati it
contenuti istituzionali, creati dalla DMO stessa, che hanno lo scqpsiiadere il cliente e di
stimolarlo allacall to action Mentre nel secondo caso, si tratta di contenuti, creati dai turisti e
dalla loro volonta di comunicare e di condividere idee ed opinioni, in grado di generare

maggiore fiducia nei fruitori. Secoadliversi studi ed analisi, ambedue sono fondamentali per

Ccreareengagement i n quanto permettono, da un | at o,
dell a destinazione e, dall daltro, di consol
che, per convertire | potenziali turisti I n

propriacontent strategy
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2.2.1 Il contenuto testuale

Quando si parla di testi scritti per una pagihan sito web bisogna pensare a dei contenuti

original ed incentrati sulle parole chiave che p
dei motori di ricercaSi deve scrivere con un linguaggio chiaro, diretto e conciso, evitando

inutili burocratismi e preferendo le frasi coordinate a quelle suboadilrauesto senso, puo

essere molto utile inserire dei titoli accattivanti, che contengaqodeydi ricerca per essere

trovati in rete, e suddividere il testo per paragrafi, preceduti da sottatitbhe di agevolarne
laletturaEssendo che solitamente | o sguardo del I
puo essere anche molto utile inserire delle immagini, delle frasi in grassetto o delle parole di
carattere e dimensioni diverse. E, tuttavia, buona norma utilizzastesso font su tutti i

supporti di comunicazione, dal sito web allemail, in quanto contribuisce a rendere la
destinazione riconoscibile ed i1 dentificabil
inserire dei pulsanti dsocial sharingper in@ntivane la condivisione o una&all to action

attraverso la qualvitarei lettori a compiere una determinata azione.

Se, invece, ci spostiamo sulla redazione di testi per i social media occorre inseristatieg)|i

piu stringati, che puntino piuttoseo | coinvolgimento e all éintera
per esempio, utile porre delle domande che puntino a stimolare una risposta o creare dei
concorse deisondaggi Occorre, tuttavia, ricordare che
base @l social mediautilizzatoe sul |l a base del |l daudience di |
piattaforma ha le proprie caratteristiche e ciascun utente si aspetta di trovare contenuti adatti al

canale.

2.2.2 Le immagini e le fotografie

Le immagini ricoprono un ruolo fondamentale nella comunicazione, perché vengono processate
60.000 volte piu velocemente rispetto ad un testo. Questo vale ancora di piu in ambito digitale,
dove | dattenzione per | a | gpdttd aiquala ctie si ht eeBat i ri
consultazione di supporti cartacei. L6i mmagi
che scorre le risorse online in modo rapido e frammentario. Per questo motivo € fondamentale

che sia sempr e iaprepeacantenastratdgy 61 nt erno del |
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Occorre, tuttavia, sottolineare che negl: ul
Si e, infatti, passati dalla fotografia statica e illustrativa, ritraente anonimi paesaggi turistici,

alla fotografia focalizzatauss| | 6 esperienza e sulle emozioni
essere in grado di coinvolgere il turista e di facilitare il suo processo di identificazione con cio

che vede, risvegliando il suo desiderio e la sua voglia di viaggiare. Deve raffigusaredee

in modo dinamico, mentre svolgono unodattivit

ed entusiasmo. Ma deve anche essere autentica, creativa ed informale.

Le destinazioni, oltre al database di immagini a loro disposizione, possono Ezandilie

fotografie realizzate dai turisti (UGC). A tal proposito, pud essere utile andare a guardare tra le

foto che vengono condivise sui social media o, ancora, creare dei concorsi fotografici.
L6i mportante  che racconctrienaor ei Il 6tidrermittidri o

destinazione e a definire la siend positioning

2.2.3 | video e lo storytelling

Negli ultimi anni, i video hanno assunto sempre piu importanza, diventando un valido
strumento per lanciare campagne virali di successattiindacondo uno studio elaborato da
Wyzowl’, | 686 % del | e i fopnateomestrumeritoldi narkading.cAllaebase o

di guesta esplosione, c¢c6  si cdverdataeatisamentea f ac
piu semplice rispetto al passatCon una buona connessione Internet e diventato, infatti,

possibile caricare video in meno di un minuto, anchendkile

Per creare un video efficace non basta, pero, inserire immagini generiche e statiche di paesaggi
con un sottofondo musicale. Bisogna raccontare una storia, seguendo la tecnica propria dello
storytelling creare un racconto gradevole, interessante e fdaileicordare, in grado di
stimol ar e | 6i mmagi nazi one e di provocare i
sorprendono, incuriosiscono e creano attesa. Si tratta di uno strumento che fa leva piu sulle
emozioni che sulla ragione, in quanto cerca di creategame forte tra lo spettatore e il mondo
narrato. Ovviamente, come per tutte le tecniche di comunicazione, pu0 essere piu 0 meno
efficace a seconda della strategia adottata. | filmati che piu funzionano sono, per esempio, quelli

che fanno riferimentoca una storia di undesperienza in

"Wyzowl, The State of Video Marketing 2021
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destinatario al centro dell éattenzione, faci
Ma anche quelli che raccontano una storia in evoluzione, nella modalita di un racconto a
puntate, in quanto creano attesa ed aspettativa nel turista potenziale. In ogni caso, la durata
raccomandata non deve superare | 3 minuti,

spettatore diminuisce.

Farevideo content marketingjgnifica anche denire una strategia ben precisa, che permetta di

avere le idee chiare su cosa si desidera ottenere. Occorre quindi definire gli obiettivi, il target

di riferimento, i contenuti ed i canali da utilizzare. Per evitare di realizzare un filmato confuso,

€ neessario redigere ursiory boarq al | 6i nt er no del gual e stabi
raccontare e come. Ma e anche necessario stabilire la tipologia di video da utilizzare, scegliendo

tra diverse possibilita:

1 Video creativi: filmati innovativi che ngirano una storia o personaggi insoliti, in cui la
destinazione viene raccontata in modo indiretto
Video descrittivi: filmati che si limitano a raccontare o descrivere il territorio
Video tutorial: filmati che illustrano la destinazione spiegando com@uige di certe
attrattive o come fare determinate attivita tipiche del territorio, coinvolgendo il
destinatario e chiamandolo a partecipare

1 Video testimonial: filmati nei quali personaggi famosi 0 comunque riconosciuti dalla
destinazione raccontano lard esperienza sul territorio

1 Video di benvenuto: filmati con i quali la destinazione si presenta, descrivendo i propri
prodotti e servizi

T Video esperienza: fil mat. che mostrano i
destinaziong

1 Video cortorso: filmati creati dagli utenti stessi che seguono una determinata tematica

indicata dalla destinazione

Una volta realizzati occorre diffonderli attraverso i propri canali istituzionali, come il sito web,
nonché attraverso i social media e le newsleRepodiché, e importante andare a misurarne
| 6ef ficacia, attraverso indicatori specifici

visualizzazione= il numero di interazioni
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2.3ll sito web: una finestra sul mercato

Il sito web € il centro nevralgico di una destinazione. Se correttamente impostato, € lo spazio

che consente di generare direttamente o indirettamente guadagni per le imprese turistiche del
territorio. Di fatto, pu, et re la destinagions e iler at
potenziale cliente, in quanto permette di ottenere informazioni sui prodotti e sui servizi offerti,
assistendo il turista in tutte le sue fasi. Gli utenti, infatti, lo visitano nella fadreamingper

cercare le prime infonazioni, nella fase glanningper organizzare la propria vacanza e per

stabilire di quali servizi usufruire, durante la vacanza per ricercare ulteriori informazioni sui

servizi e dopo la vacanza per condividere informazioni con gli altri utenti del web.

2.3.1 Definizione degli obiettivi e delle strategie

Prima di partire con la progettazione del portale turistico, € importante definire gli obiettivi

strategici che si intendono perseguire, i quali possono essere:

1 Comunicare e promuovere: si tratta di una st di marketing molto istituzionale,
che utilizza il sito web unicamente come vetrina della destinazione e che lascia poco
spazio al coinvolgimento dei clienti

1 Generare collegamenti: il sito web viene utilizzato per catturare i potenziali turisti e per
indirizzarli verso altri canali di prenotazione (telefonamail, siti web degli operatori,
OTA);

T Vender e: all 6interno del sito web i pot e
presenti nella destinazione, nonché prenotare i servizi che piu soudisf loro
esigenze

1 Migliorare il rapporto con i turisti: il portale della destinazione diventa uno spazio per
istaurare relazioni con i clienti, per migliorare i servizi di accoglienza e di informazione
turistica e per garantire un servizio di qualita

1 Monetizzare: si tratta di una strategia di marketing pragmmerciale, che utilizza il

sito web come contenitods proposte e di offerte degli operatori.

In questo modo, risultera piu semplice per la destinazione turistica andare a stadiiirtuea

delle pagine e i suoi contenuti
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2.3.2 Progettazione

Un buon sito web non deve necessariamente piacere al committente e forse neanche agli
stakeholdesdella destinazione, ma deve essere funzionale per chi veramente lo utilizza, ovvero
per i turisti. Deve essere accessibile e rintracciabile, ma anche costantemente aggiornato per
fornire agli utenti informazioni reali e veritiere. Inoltre, deve essere necessariamente
responsive Questo significa che deve adattarsi a qualsiasi dispositivo ed esserefieil
fruibile damobile in quanto, come ben sappiamo, oggi la maggior parte delle persone consulta
le informazioni in rete tramite smartphone e tablet. Tra i fattori piu importanti da tenere in

considerazione in fase di progettazione o in fase di regtyti sono sicuramente:

9 Il dominio: deve richiamare iI nome della destinazione turistica e deve essere
disponibile nelle estensioni principali, come .it (versione italiana), .(@ensione
internazionale), oltre che nelle versioni dei mercati esteri in cui si vuole essere presenti

1 Il servizio di hosting: deve essere valutato in funzione della quantita di traffico prevista,
in quanto un hosting scadente potrebbe andare ad insidéerelocita di caricamento
della pagina

1 1l Content Management System (CMS): solitamente é pbélieritilizzare piattaforme
open source come WordPress, in quanto prive di costi di licenza, modulabili e
completamente personalizzabili

T Lastruttur a: deve essere semplice e veloc
tutte le informazioni in modo intuitivo

T La grafica: deve essere chiara, pulita e
aziendale nella scelta dei colori, del fordedle forme

1 I contenuti: devono tenere conto di alcuni aspetti stilistici e tecnici come, per esempio,

le logiche disearch engine optimizatiq®EO).

Non devono poi mai mancare il logo, il menu, i dati societari e, soprattutto, i contatti. Inoltre,
puoessere anche utile insexirsocial bottorper rimandare gli utenti ai canali social, i pulsanti

di social sharingper permettere ai visitatori del sito di condividere contenuti, un form di
contatto o di i scri zi on e nmidchaae lmpagina dedidata alle , | 6
FAQ.
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2.3.3 Misurazione e monitoraggio dei risultati

Con il passaggio dal marketing tradizionale al web marketing, & diventato piu semplice ed
immediato andare a misurare i risultati delle azioni di comunicazione. Sononfsti, degli

strumenti, come Google Analytics, che permettono di tracciare il comportamento dei
consumator i sulla rete e di monitorare | dan
scoprire il numero di visitatori giornalieri del portale, il loragse di origine, le parole chiave

che utilizzano nei motori di ricerca per trovarlo, su quale pagina del sito si soffermano di piu e

molto altro ancora.

Il principale indicatore di funzionamento di un sito web risulta, tuttavia, essere il saggio di
conversone. Si tratta di un indicatore che esprime la percentuale di visitatori che, arrivati su
una ©pagina, compiono | 6azione desiderata. Q
dipende dagli obiettivi prefissati. Per esempio, se si vuole vendere, larsmme avviene

quando il turista conferma un ordine. Al contrario, se si vuole generare collegamenti, la

conversione avviene quando | 6utente inserisc

Il saggio di conversione si calcola rapportando il numerp dir sone c¢che compi or
desiderata con il numero complessivo di visitatori che arriva su una paguoediplicando il

tutto per centoll numeratore € condizionato dalla capacita del sito di accogliere gli utenti e di
convertirli in futuri turisti, mentre il denominatore € condizionato dalla capacita della
destinazione di attirare traffico verso il p

portale.

O OTEE & b O .06 aODaE ¢ 0 Qi i 0 &0
) EELVLQI | Q66 Q—————2nTIw .,
boaan®al Qo oVET 0

Purtroppo, non é possibile indicare una misura ottimale del saggio di conversione diian sito
guanto tutto dipende dal tipo di mercato, dai prodotti presi in considemz, ancora,

dal |l 6obiettivo di conversione. Tuttavi a, s ol
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2.4l posizionamento nei motori di ricerca

Gran parte del successo di un portale turistico viene decretato dalla sua visibilita e dal suo
posi zionamento all oéinterno dei mot or i di roi

risultati della SERRsearch engine results pageud apportare grangdantaggi.

Il search engine marketing S E M) rappr e deglistrumenti d marketingevole a

mi gliorare il posi zionamento di un sito web
traffico. Al suo interno vanno quindi ricomprese siatgvita di ottimizzazione dei siti per il
posizionamento naturalsdgarch engine optimizatiprsia gli annunci sponsorizzati€yword
advertisinge display advertising . C6 chi - convinto che Il a p
strumento costosadatto solo a coloro che, per dimensioni € mezzi economici, poSSono esporsi
con investiment. considerevol i. E c6 chi
complessa, appannaggio dei soli tecnici e specialisti di settore. Tuttavia, entranospéttive

sono errate. Dal momento che | e qualit”™ di L

utilizzati in maniera complementare.

2.4.1 Lasearch engine optimization (SEO)

La search engine optimizatiqBEO)r appr esent a | iéhe vole a migheraradile | | e t
posizionamento organidoovvero spontaneo e non condizionato da investimenti pubblicitari
di un sito web gdedrch engiheaeasuitopage eolte ad inckeméntare il

numero di visitatori. Essa si puo dividere in due differenti componenti:

1 La SEOon-page(oppureon-site) : racchiude | e tecniche c¢ch
pagine del sito e che riguardano | 6otti mi

1 La SEOoff-page(oppureoff-site): r acchiude | e tecniche che
che favoriscono la costruzione diek building.

Le prima permette di migliorare la pertinenza del contenuto, mentre la seconda permette di

i ncrement aezedélditaaut or ev

Per provare ad arrivare nelle prime posizioni della SERP é necessario, innanzitutto, andare ad
individuare le parole chiave che identificano la destinazione e il suo sito web. Si tratta di un

lavoro né semplice, né immediato, che richied® studio approfondito di Internet e della
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concorrenza. L&eywordslevono essere individuate andando a riflettere sugli interessi e sulle
esigenze dei turisti. Devono quindi essere popolari, ma, allo stesso tempo, devono anche essere
poco competitive. Qesto significa che occorre individuare dei termini che non compaiono
spesso all dédinterno delle altre pagine, altri
prime posi zioni dei risultat:i d 2o Hiatrumentc er c a .
automatici, com&bersuggestche fornisce suggerimenti di combinazioni delle parole chiave,

e Google Adsche fornisce dati sul volume di ricerca delle parole chiave. Ma non é finita qui.
Prima di poter utilizzare lgeywordsa | | 6 ideltsi® webpoccorre andare ad osservare il

modo in cui vengono ottimizzate le pagine concorrenti che si trovano nelle prime posizioni
della SERP. Per farlo, occorre verificare in quali contesti vengono utilizzptedée chiave

se nel titolo, nel stdtitolo o, ancora, nella descrizione. In questo modo, sara possibile
ottimizzare il sito della destinazione e avere maggiori probabilita di comparire tra i primi
risultati de risultati organici A tal proposito, puo essere utile utilizzare strumenti c&HEE®

Site Checkupche permette di analizzare gratuitamente il codice delle pagine e punteggio SEO.

Dopodiché, occorre andare ad arricchire la prdpriabuilding, incrementando il numero e la
gualita dei link in entrata. Si tratta di un processolto lento, che richiede molto tempo e
pazienza, ma che sicuramente aumenta la visibilita del portale della destinazione. Per prima
cosa, occorre valutare approssimativamente quanti link deve acquisire il sito web. Questa cifra,
solitamente, deve raggiuegg, e possibilmente superare, quella delle pagine che si trovano tra

i primi risultati della SERP. Tuttavia, non é detto che questa condizione sia sufficiente per

collocarsi prima, in quanto ci sono altri fattori che vanno ad incidere sul posizionamento:

Il valore assegnato dipende ldaDoman Authority (DA) del sito che contiene il Ik

I link che provengono da differenti siti hanno piu valore di quelli che provengono dallo
stesso sitp

Piu link partono dalla pagina del sito, minore € il valore trasfatla nostra pagina

Alcuni link non trasferiscono valore, in quanto considespiim

Anche i guesto caso, pri ma di iniziare | 6a
concorrenza e, quindi, il numero deicklinkc h e p o s si e d attivita8he pud esaeret a s i
fatta in breve tempo grazie alla mole di strumenti messi a disposizione dal web. La maggior
parte sono a pagamento, tuttavia ce ne sono altri gratuiti 8amidink CheckerBacklink

Watcho SEO SpyGlass

35



Bisogna solo pitchiedersi come si possono attirare link da altri siti. Tutto dipende dal tipo di
collegamento che si instaura con la pagina del sito e, quindi, dal tipo di link che si sceglie di

utilizzare:

1 Link liberi: vengono creati senza nessun condizionamento, semitte perché la
pagina li considera degni di essere segnalati ai propri visjtatori
Link creati: vengono creati a seguito di una serie di attivita di comunicazione
Link sollecitati: vengono creati nel momento in cui una pagina contatta un altro sito per
essere menzionata

1 Link pagati: vengono creati dietro al pagamento di una determinata somma.

A guesto punto puo sembrare che le attivita di SEO siano terminate, tuttavia non e cosi. Bisogna
costantemente controllare la posizione del sito web sui motori di ricerca, in quanto in ogni
momento potrebbero subentrare nuovi concorrenti e si potrebbef modia r e | 6al go
utilizzato.A tal riguardq puo esere utileutilizzareKeyword Position Toali Small SEO Tools
untoolgr at ui to che permette di controllare in g

di ricerca.

2.4.2 1l keyword advertising

| principali motori di ricerca, come Google, Yahoo e Bing, includono, tra i loro servizi, il
keyword advertisingSi tratta di uno strumento di marketing che permette ai siti web di ottenere

una maggiore visibilita rispetto a quella che otterrebbero con ltatisarganici, in quanto,
tramite | 6acquisto di parole chiave, consent
SERP. Questa tipologia di pubblicita si fonda sul modellpayi per click(PPC), il quale,
indipendentemente dalle visualizzazigmievede il pagamento di una determinata somma per
ogni clic ricevuto sull éinserzione. Ma ¢ ome
dipende dakost per click( CP C) che |1 ddinserzionista  disp:

qualita, un indicé compreso in scala da 1 al@he viene calcolato sulla base:

Del click through ratg CTR);
Dell a pertinenza tra | éannuncio e |l a rice

1
1
1 Della qualita della pagina di destinazione;

1 Della performance della campagna sui dspositivi (smartphone, tablet, computer).
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Ne deriva che, se diversi inserzionisti acquistano la stessa parola chiave, ha piu possibilita di

coll ocarsi in cima alla pagunaswcdhdeaodrreechedol
diuninserzimi sta con unodoofferta di CPC pi Y% bassa
compaia prima rispetto all édannuncio con unaodc«

gualita inferiore.

Per avviare una campagnakgiyword advertisingccorre, innanzittb, andare a definire gli

obiettivi che si intendono perseguire e il target di potenziali turisti a cui ci si vuole rivolgere. Si

puo voler raggiungere nuovi clienti, promuovere un servizio o, ancora, sponsorizzare un evento.

In ogni caso, e fondamentaled i ni r e i | budget di spesa e | a
modo, sara possibile tenere sotto controllo le spese ed evitare che gli stanziamenti fatti diventino

un debito per la destinazione. Dopodiché, sulla base del mercato geografico a cuoée si v
rivolgere, occorre stabilire su quale circuito comparire: Google AdWords, Yahoo Bing Network

o altro. Solo a questo punto sar”™ possibile
redazione dell dannunci o. sp€toalsdconcarrenza, utliazarde v e d
espressioni che rendono unica la destinazione. Deve essere creativo, accattivante e in grado di
richiamar e, i n poche righe, | 6attenzione de
monitoraggio della campagna. Wontrollo in tempo reale attraversodlick through rate

(CTR) permette, infatti, di migliorare progressivamente il rendimento e di ottimizzare le parole

chiave, gli annunci, i costi, nonché i giorni e gli orari di esposizione.

2.4.3 |l display advertising

Il display advertising la forma di promozione online che piu mantiene un forte legame con la
pubblicita tradizionale, soprattutto su carta, in quanto permette di utilizzare elementi grafici
come immagini, disegni animati e video. Questo strumento segue la stessa logica dei motori di

ri cerca: posiziona | 0annuncio alldédinterno d:¢
guell o che sta r i cer ckeywardadJerfisingpermetteedi utilidzard i f f er

vari modelli di prezzo:

T Costo per mill e ( &@peM)numeto divisualizazonircevitest a p a

T Costo per clic (CPC): | 6i mmserzionista pag
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1T Costo per |l ead (CPL): | 6éun visgatore, zoltreofaré did a p a ¢
sul | 6 annun ddaziongespecificangnines peuasnpio, quando conclude una
prenotazione o si iscrive alla newsletter

T Prezzo fisso: | 6i nserzioni st a paga una

indipendentemente dal numero di visualizzazioni, clic o azioni realizzate.

Questo permette a ciascun inserusta di ottimizzare i costi sulla base delle proprie esigenze

e dei propri obiettivi.

Per quanto riguarda i formati dell dadverti si
che rendessero difficoltosa la navigazione, lo IAB Eurdpieiactive Advertising Bureauha

introdotto dei modelli standard. Tra i piu utilizzati ci sono:

1 | banner annunci animati o intermittenti posizionati nella parte superiore dello
schermo

1 Gli skyscraperannunci di formato verticale che, di solito, sMaoo sul lato destro o
sinistro della pagina web
| button link che riconducono alla pagina del sito
| pop-up: annunci che si aprono in altre finestre e che interrompono la navigazione
del |l utent e

1 I rich media annunci composti da elementi multimedialbn un alto livello di
interattivitg

1 Gliinterstitial: annunci che occupano gran parte dello schermo e che compaiono mentre
carica la pagina web desiderata

1 I layer. annunci che si muovono liberamente per lo schermo.

E, tuttavia,bene sapere che, negliimii anni, 6 u t i | idigpiayp adwerisingd aumentat
notevolmenta | | 6i nt er no d.€Questanaompetizione lkdaiporteitd ¢ &1 & r e me n
dei costi e alla riduzione dei tassi di conversiddieconseguenza, @iventato fondamentale

compensare questo strumento con tecniche di SEO.

2.5L G-mmail marketing

L &reail marketing € una tipologia di marketing diretto e relazionale che utilizza la posta

elettronica come mezzo per comunicare messaggi di tipo promozionale ed informativo. E
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utilizzato per attirare nuovi turisti, per fidelizzare quelli gia acquisiti, nonché per rafforzare la
brand identitydella destinazione. Il suo approccio € cambiato onoél corso degli anni. Se,
infatti, prima veniva util i zzat-mailpubbhctarist r ume
non richieste ed invasive, oggi, viene utilizzato solamente dietro il consenso del destinatario

che, di fatto, accetta di ricexeecomunicazioni personalizzate ed in linea con i suoi interessi.

Fare email marketing presenta numerosini@ggi. Rispetto, per esempio, al marketing
tradizionale, fatto con materiale cartaceo, € meno costoso, in quanto non prevede né costi
postali, né costi di stampa. E molto pitl rapido, in quanto permette di spedire messaggi in pochi
secondi e di avere riscontri immediati. Inoltre, rende possibile il tracciamento delle azioni degli

ut ent i per misur ar e | 0 edtofpermeaite di fare diverki keatatip, r o p r i
correggendo la comunicazione in base ai risultati ottenuti. Ma il grande vantaggio risiede

soprattutto nel ritorno di investimento (ROI) che, solitamente, € molto alto.

2.5.1 Tipologie di campagne

In otticaturista, esistono tre tipologie di campagne-di&l marketing:

1 La DEM (Direct E-mail Marketing;
1 La newsletter

M L 6-mail transazionale

La DEM é un messaggio di natura puramente commerciale, che ha la finalita di promuovere e
vendere prodotti e servidzn ambito turistico, questa tipologia di campagna viene utilizzata sia
per attirare nuovi turisti, sia per fidelizzare quelli gia acquisiti. Nel primo caso, per generare
conoscenza sulla destinazione e per stimolare, attravers! [eo action i destindari alla
prenotazione. Mentre, nel secondo caso, per informare i turisti sulle novita e sulle promozioni,
nonché per proporre nuovi acquisti. Prima di mandare una DEM e consigliabile fare un test con
una lista ridotta di contatti, per valutare la reazidegli utenti. Analizzando la loro conversione

~, infatti, pmalseéfficacd osse ecnacpssarieapportare ldeédlemodifiche.

La newsletter é&in formato di email che ben si presta alla comunicazione delle destinazioni
turistiche, in quanto non punta a promuovere un prodotto o un servizio, ma, piuttosto, a
coinvolgere il lettore attraverso contenuti di carattere prettamente informativo. Viene inviata

con cadenza pedica i solitamente mensile o settimandleal fine di incrementare la
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fidelizzazione dei turisti ed i mantenere Vvivo | 6i nteresse |
comprendere delle edizioni speciali in concomitanza di occasioni particolari come, per esempio,
festivita o eventi di rilievo. Dal momento che, oggi, il turista si aspetta suggerimenti su che cosa

fare, come e quando, la newsletter deve contenere anche offerte e proposte concrete, in linea
con le esigenze dei destinatari. Unmail contererte esclusiamente informazioni generiche,

seppur interessanti, potrebbe infatti correre il rischio di non indurre il clientesdilta action

ovvero alla prenotazione. Gli argomenti devono essere programmati in anticipo, seguendo un
palinsesto in funzione deghbiettivi che si intendono raggiungere, e devono seguire un filo

logico. Non devono mai essere ripetitivi, ma sempre nuovi e stimolanti, altrimenti sadschi

provocare noia e di perdere iscritti.

L &reail transazionale € un messaggio personalizzatovidne generato dopo che il cliente
compie una determinata azione (transazione).
perch® serve principal mente per trasmettere
importante. Alcuni esempi pssno essere i messaggi di avvenuta iscrizione alla newsletter, le
e-mail con il riepilogo degli acquisti, il ringraziamento per aver prenotato in una determinata
struttura ricettiva o, ancora, il promemoria con le informazioni di viaggio pochi giorni prima

della partenza. Questa tipologia dimail, giocando sul tempismo, restituisce dei tassi di
apertura ancora migliori delle newsletter. Per questo motivo, spesso viene utilizzata per

promuovere altri servizi associati a quelli acquistati.

2.5.2 La pianificazione della campagna

Le email, se utilizzate correttamente, sono uno strumento molto efficace per generare traffico
verso il proprio sito web e per promuovere la vendita di prodotti e servizi. Ma € importante non
improvvisare. Per questo motivo occorre, imngutto, definire una strategia, fissare gli
obiettivi gener al. che si i ntendono-malaggi ur
marketing e ottenere urall to action stabilire | 6azione che si
consapevoli di dove siupole arrivare permette, infatti, di indentificare la strada migliore da

percorrere.

Dopodiché, occorre individuare gli obiettivi specifici e i target da raggiungere. Partendo
dal |l anal i si del target attual @devegrockdeichlldi dent
cost r uzineiing lisd b lgdesiaefase, &€ fondamentale rispettare i requisiti legali, in
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guarto spedire anail a persone che non hanno dato il proprio consenso € considerato una

violazione della privacy nella maggior parte Beaiesi, soprattutto in Europa e negli Stati Uniti.

Esistono tre different.i modal i t™ per ottener
di |l i ste da terzi, l 6affitto di l i ste da te
Léactquidsi | iste  stata per anni unbéopzione n
conto che  meno redditizia rispetto alle al
non interessate. Loaf f it ttorisahiosaih quanto dsiyccessav e c e,

della campagna dipende dalla qualita e dal livello di profilazione degli indirizzi messi in affitto
da una societa terza. Ne deriva che creare il proprio database rimane senza dubbio il sistema

migliore.

Ma come si creain database? Attraverso il permesso, il quale deve essere esplicitamente
autorizzato dal cliente. A tal proposito, esistono alcune tecniche che possono facilitare

| acqui sizione di contatti: of frire w®giantaggi
cambio del contatto-mail, raccogliere nuovi indirizzi attraverso concorsi o iniziative nei social

media 0, ancora, agevolare il passaparola di iscrizione alla newsletter. In ogni caso, il database
deve essere costantemente aggiornato e pulitoiddgizzi non piu attivi e, soprattutto, deve
essere profil ato. Questo significa <c¢che, ol
informazioni sul ri cevente come, per esempi o

la citta di residenzdg stato civile e gli interessi.

A gquesto punto sara possibile passare alla creazione del messaggio e alla definizione del
contenuto. Si tratta di una fase estremamente importante perché puo determinare il successo o

| 6i nsuccesso deld ai nciozmuaniccaarnz i lotmiendiTwitduazi on
essere breve ed esplicit analvenga apertac Dopodiché siat t i
passa alla composizione del corpo del messaggio. Essendo che il destinatario ha poco tempo e
poca vogliad i scorrere il t est o f i-nmaicordndaaapprima,e |,

i punti in grado di catturare | 6attenzione e
informazioni. La lunghezza massima non dovrebbe superare le 250 pamllee, I
consigliabile utilizzare paragrafi brevi, introdotti da titoletti maiuscoli e separati da spazi
bianchi, in modo tale da rendere la lettura piu semplice ed immediata. Onde evitare di
appesamtile Ipdie esser e utestohnehedeiink éhe permettarm| | 61 n
ai lettori di accedere in modo rapido ed esaustivo alle ulteriori informazioni presenti sul portale
turistico. Per quanto riguarda il tono di voce, invece, € meglio non utilizzare toni troppo

amichevoli, in quanto possono essere ndmati per maleducazione o mancanza di
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professionalita. Meglio utilizzare una comunicazione di carattere istituzionale, in linea con la

strategia aziendale. Non vanno poi dimenticati i contatti da inserire in calce.

Occorre solo piu definire le tempisticlei i nvi o e | a piattaforma da
generalmente indispettisce il destinatario, che poi tende a cancellarsi dal database. Per questo
motivo, nel turismo & raccomandabile non inviare piu di dueaié al mese, meglio se
differenziate ossia una newsletter informativa e una di carattere piu commerciale. Ovviamente,

non bisogna nemmeno essere dimenticati. Di conseguenza, € preferibile non superare il mese
senza inviare comunicazioni. Inoltre, ogggn € pit ammissibile inviare-raail dal proprio

client di posta, mettendo tutti gli indirizzi in copia nascosta, a meno che non si tratti di un
messaggio da inviare a poche decine di indirizzi. Sul mercato sono disponibili diverse
piattaforme Kailchimp ContactLalhMailUp o MagNews$i gratute e a pagamentoche, oltre

a facilitare le operazioni di mantenimento del database degli indirizzi, offrono servizi di

consulenza per la progettazione delle campagne e per il monitoraggio dei risultati.

Azioni e-mail
suggerite

A

Clienti potenziali Nuovi clienti Clienti attivi Clienti dormienti Clienti persi

]

Azioni per
incrementare
loyalty

E-mail per
repeat booking

E-mail per
repeat booking

P Tempo

Iscrizione newsletter Mmimo 1 booking Bookmg successivi 12 mesi senza Pia di 24 mesi senza
Viral marketing nei 12 mesi nei 12 mesi a seguire booking booking
Pmri successivi

Prenotazione sito

Figura 2.1: Strategia dimail marketing Fonte:Four Tourism.

42



2.5.3 La misurazione e il monitoraggio dei risultati

Per misurare la riuscita delle azioni messe in atto occorre effettuare un controllo che tenga conto
di alcuni indici specifici:
1 Tasso di consegnapermette di capire seel database sono presenti contatti datati ed

indirizzi inesistenti

Vol O8EET O 6)\](2(3( OEXRE T QQE ®o Q
THIQA O@IL QOO Q

1 Tasso di apertura permette dianalizzarela reazione dei destinatari di fronte alla
ricezione ;del | 6emai |l
0JQ4& AP QI 0 Q

YOoi Q8N Qi 0 64— . . .
d 0JOQE GOV QHO Q

1 Tassodi clic: permette di comprendere il livello di interesse del contenuto e il valore

che i destinatari attribuiscono al messaggio

qudc’Iﬁ“ﬁQs 0 NGB a Qo

Yoi 0R6 0 0JQ4& @IV QOO Q

1 Tassodi conversione permette ddefinireil grado di successo della campagna rigpett

a un obiettivo preposto e di ottenere il numero di comeireffettive;

O I T Yo 48[ 615 W0 QG @adde ¢ Q
YOi Q&E € 0Q1 | Q&0

A

0JQd& OEHQL 0Q

1 Tasso di cancellazionepermette di comprendere la rilevanza dei contenuti e di studiare
il grado di fidelizzazionelei turisti.

NG DBOE OO o eI Y ®i Q00 Q
O NEODQU A - OF 60— . ..
0JQ QI 0 QEXHEAQ
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CAPITOLO 3: SOCIAL MEDIA MARKETING

3.1l protagonisti della rivoluzione digitale: i social media

Milioni di turisti nel mondautilizzano il Web per compiere le attivita piu svariate: @atlerca

di informazioni sulla destinazione alf@enotazione del proprio soggiorno, dalla recensione dei
servizi utilizzati alla divulgazione dei propri contendtiegli ultimi anni, a fronte idqueste

necessita, si sono venuti a creare molteplici tipi di ambienti arls@cial media. Si tratta di

mezzidi comunicazione che rendono possibile la creazione, la condivisione e lo scambio di
contenuti gener ati dam@fbrinewekbasedtAdifferdandzadeamedia s o |
tradi zional i, guesto tipo di strumento si c
Tutti i soggetti, che siano aziende o consumatori, possono infatti creare, commentare e

completare i contenuti preseat loro interno.

3.1.1 Definizione e tipologie

Oggi, la definizione piu nota ed accreditataaltial media quella proposta da Andreas Kaplan

e Michael Haenleinprofessori ordinari presso la Business School ESCP di Parigi, i quali
definiscono lo strumento com@Un gr uppo di a fogsedicasmuiel salle i I nt
fondamenta ideologiche e tecnologiche del Web 2.0, che permettono la creazione e lo scambio

di usergenerated contedf. Kaplan e Haenlein oltre a darne una descrizione, ne forniscono

anche una classificazione suddivisa sulla base di due gruppi e di quattro variabili:

1 Ricerca dei media
o La presenza sod& i media differiscono sulla basee | Irazionesbcale, ovvero
sulla base dalontatto acustico, visivo e fisico che puo essere raggitmtpi utentj
o0 La ricchezza dei media: i media differiscono sulla base del grado di ricchezza che
possiedono, ovvero sulla base della quantiténftirmazioni che consentono di

trasmettere in un dato lasso di tempo.

8Kaplan M. Andreas, Haenlein Michaglsers of the world unite! The challenges and opportunities of
social mediaBusiness Horizon, 2010.
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T

Processi sociali:

o L 6 a-preésentazione: le persone tendono a presentarsi agli altri con il desiderio di
creare undéi mmagine che sia coerente con

o L 6 a-tvelazione: le persone tendono a presentarsi nel cyberspazio attraverso la
rivelazione, conscia o inconscia, di I nf

che uno vuole dare di sé.

Combinando queste dimensioni, ottengono sei diverse tipologie si suwxia:

T

Collaborative projects: sono siti web checonsentono la creazione simultanea e
congiunta di contenuti da parte degl: ut e
che lo sforzo congiunto di molti autori porta ad un miglior risultato finat;oS
caratterizzati da un |livell o di i nfor mazi
utenti quasi inesistente

Blogs e Microblogs sono stati tra le prime forme di social media, sostituendosi alle

pagine web personali. Generalmente, sono gestitndasola persona, ma consentono

di Il nteragire con gl al;tri attraverso | 0
Content Communities sono piattaforme che permettono di condividere contenuti
multimediali tra utenti. Non richiedono né informazioni personali dettagliatéa né
creazione di un profito

Social Networking Sites sono piattaforme in cwiascun utente puo creare un proprio

profilo personale, interagire con altri utenti attraverso la messaggistica istantanea e
condividere contenuti di vario tipo. Possono includgualsiasi tipo di informazione,

compresi foto, video ed audio

Virtual Games Worlds: sono piattaforme che replicano un ambidntimensionale

in cui gli utenti possono apparire sotto forma di avatar personalizzati ed interagire tra di

loro, come se fogso nella vita reate

Virtual Social Worlds: sono piattaforme cheplicano un ambiente tridimensionale in

cCui gl i ut enti possono apparire sotto fo

virtuale, non ci sono regole che limitano le interazioni.
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Social presence / Media richness
Low Medium High
High Blogs e Social Virtual Social
Selfpresentation Microblogs Networking Sites Worlds
/ Selfdisclosure Low Collaborative Content Virtual Game
projects Communities Worlds

Tabella 3.1: La classificazione dei social media di Kapl&taenleinFonte:fiSocial media
marketing. Postonsumo, innovazione collaborativa e valore condiviso

Tuten e Solomon (201%)a loro volta, classificano i social media in quattro diverse aree:

A Social Community: comprende piattaforméncentrate sullerelazioni sociali sulle
conversazioni esulla condivisione di esperienze e risorse (es. Facebook, Twitter,
LinkedIn);

A Social Publishing comprende piattaformehe permettono di diffondere contenuti
multimediali come foto e vide(es.Instagram, PinteresY,ouTube)

A Social Entertainment comprende piattaforme che offrono opportunita di gioco e di
intrattenimento (estwitch);

A Social Commerce comprende piattaforme che favol

online di prodotti e servizi (es. TripAdvisdpoking,Airbnb, Uber).

Area 1: Condivisione, socializzazione,
conversazione

Facebook

Twitter e microblogging

Area 2: Pubblicazione di contenuti degli
utenti

Informazioni‘news: Reddit
Forum su Internet

Snapchat Condivisione video: YouTube
LinkedIn Condivisione foto: Instagram, Pinterest,
Google + Social Social Snapchat
Tumblr Community Publishing Documenti: SlideShare

Condivisione audio: Spotify

Area 3: Giochi, musica e video
Esport: Twitch

Giochi tradizionali: giochi online,
giochi da console (Playstation, Xbox)
Realta aumentata’ App per smartphone

Area 4: Vendita al dettaglio, CRM,
vendita e servizi

Facebook

Ristoranti: TripAdvisor

Hotel: Booking.com

Sharing economy: Airbnb, Uber
Classifiche e recensioni: Yelp

Social
Entertainment

Social
Commerce

Figura 3.1 Le quattro aree dei social media di Tuten e SolarRonte:fiSocial media marketing.
Postconsumo, innovaane collaborativa e valore condivigo.

9 Tracy L. Tuten, Michael R. Solomo8ocial Media MarketingPostconsumo, innovazione
collaborative e valoreondivisq Pearsorf2014)
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3.1.2 La diffusione dei social media neMondo ed in Italia

La panoramica internazionale dei social media € molto ampia ed in continua evoluzione. Ogni
anno, il numero degli utenti attivi cresce, cosi come cambiano le piattaforme leader di settore.
Secondo il report annuale elaboratovila Are Social e Hootsuitegli utenti attivi di Internet

nel mondo hanno superato i 4,66 miliardi di unita e la penetrazione sui social ha raggiunto il
53,6%. Un dato cresciuto del 13,2% nell oul ti
Stando i nvec e tl&zzoddleptattafonrme, la ecercamostracbrhe@iascun utente
possiede in media 8,4 account, a cui si dedica circa 2 ore e 25 minuti al giorno. Naturalmente,
permangono differenze da Paese a Paese. Si varia, infatti, da un massimo di 4 ore e 15 minuti
delle Filippine a un minimo di 51 minuti del Giapponén trend incostanteaumento che
sottolinea | 6i mportanza di utilizzare i soc
guanto riguarda i canali piu utilizzati, sono almeno 6 quelli che contano oltre 1 miliardo di
utenti attivi. Si tratta di Facebook, YouTube, WhatpApacebook Messenger, Instagram e
WeChat.

% ; - 7~ . - BALD,
IEADLINES o
ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD
% ©
L\

INTERNET USER NUMBERS NO [ONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPAR ABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS*

&

7.83 5.22 4.66 4.20

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

we rey .
are. . | Hootsuite
social -

Figura 32: 1 numeri digital neMondo (2021)Fonte:We Are Social, Hootsuite.

La situazione risulta ancora piu marcata in Italia, dove, su una popolazione pari a 60,41 milioni,
50,54 milioni di individui utiizzano Internet e 41 milioni possiedono almeno un social media.

Questodultimo dato  cresciuto di pi% di 2,2

10We Are Social, Hootsuitédigital 2021
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2020), rendendo la penetrazione sui social piu alta rispetto alla media mondiale. Se poi
pass amo ad analizzare i dat i relativi al |l dutii
media 7,8 account a cui dedica in media 1 ora e 52 minuti. Si tratta di due cifre inferiori rispetto

a quelle precedentemente viste nel report mondiale, mast@éso tempo significativeer

| utili zzo del soci al media marketing. Nel |
YouTube, WhatsApp, Facebook, Instagram e Facebook Messenger. Mentre, al sesto gradino

del podi o scompar e WWerdhe Raesi apiatié e subentfadiZwiteet o a |

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

8 @&

60.41 77.71 50.54 41.00

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

128.6% 83.7% 67.9%

we
are

. | Hootsuite
= social

Figura 33: | numeri digital in Italia (2021)Fonte:We Are Social, Hootsuite.

3.2Le piattaforme

Sulla base degli obiettivi e del pubblico che si vuole intercettare occorre muoversi su alcune
piattaforme anziché su altre. E impossibile pensare di presidiare qualsiasi canale, anche perché
non avrebbe nessun senso farlo. Bisogna quindi effettuare delleisdaltigione del paese di
origine e dell 6et " Sedper esemmadl rsro puldblico & ¢odtiteitoi me n t
prevalentemente da italiani, € meglio utilizzare piattaforme come YouTube, Facebook e
WhatsApp. Al contrario, se € costituito prevalentemente da cinesi € meglio utilizzare WeChat.
Vediamo ora quelle che possono esseredttgiorme piu utili per promuovere una destinazione

turistica.
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3.2.1 Facebook

Facebook é stato lanciato nel febbraio 2004 da Mark Zuckerberg con altri studenti e compagni

di stanza dell 6Harvard Coll ege. Viene quotat
un valore di 104 miliardi di dollari. Nonostante i diversi competjtansartire dal 2017, diventa

il sito di social network piu popolare al mondo. Oggi conta 2,18 miliardi di iscritti (+2,2%
rispetto al 2020), di cui 31 milioni sono italiani (+3,3% rispetto al 2020). Ne deriva che piu di

un italiano su due é iscritto sulpaattaforma. Sebbene, negli ultimi anni, si & assistito ad un

|l ieve cal o degl:i ut ent i attivi sotto i 18 an

18,80%

14,20%
12,80%)

9,60% 9,60%

7,30%

0
5.00% 5,50%

3,30% 3,30% 3,10%
2,60% 2,60% 2 3006

13-17 anni 18-24 anni 25-34 anni 35-44 anni 45-54 anni 55-64 anni 65+ anni

Donne mUomini

Grafico3.1: Utentidi Facebook suddividi per eta e genéiente: Centro Servizi Courmayeur.

La struttura organizzativa € suddivisatie diverse categorie, al fine da poter offrire diversi

livelli di interazione:

M Iprofli:sono | a struttura base e sono destina

91 | gruppi: permettono ad un sottoinsieme di individui di interagire tra di loro e di
condividere informazioni. Possono essere privati (solo i membri possono accedervi),
chiusi (chiungie puo vederli, ma solo gli iscritti possono accedere ai contenuti) o aperti
(chiunque puo accedervi e vederne i contenuti)

1 Le pagine sono progettate per un uso aziend&8e. utilizzate in maniera efficace,
permettonoalle aziende di creare u@@mmunitye di sviluppare un rapporto con i

consumatori.
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Poiché raccoglie moltissime informazioni sugli utenti, Facebook & una delle piattaforme piu
funzionali per la pubblicita targettizzata. La piattaforma perntktteeglierd 6 a u dsella n c e
base di diverseariabili: posizione, eta, stato civile, occupazione, istruzione, interessi, etc.
Inoltre, permette di scegliere diverse tipologie di advertispey €lick o per impressiojy di
impostare un budget (giornaliero o mensile) e di creare annunci non sololigicizzare

pagine, ma anche per promuovere post 0 per sponsorizzare eventi.

Su Facebook e, infine, possibile visualizzéges t at i sti che rel ative al
Facebook Insightpermette, infatti, di scoprire quali post sono piu popolari, in quali giorni della
settimana e in quali orari la destinazione raggiunge il maggior numero di utenti o, ancora, quali

sono le caratteristiche demografiche gi®fili che visitano la pagina.

3.2.2 Twitter

Twitter e stato creato nel 2006 da Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone e Evan Williams a San
Francisco ed ha rapidamente acquisito popolarita a livello mondiale. Attraverso questo
piattaforma, gli utenti posts®,nodii nmaesaigma e2 &
Utilizzato per | a condivisione di contenuti
molto piu veloce rispetto ad altri canali, ha avuto un momento di splendore che negli ultimi
anni sembra venuto mancare. Intigalare modo, Twitter ha perso appetibilita tra i piu giovani,

ora attirati per lo piu da piattafornvesual come Instagram e TikTolOggi, il social network

conta 353,1 milioni di account nel mondo e 2,80 milioni di account in Italia. Se poi andiamo a
studiare le caratteristiche demografiche degli utenti, si puo vedere che il suo utilizzo prevale
nelle fasce medie della popolazioris&-24 anni,25-34 e 3549 anni) e nel genere maschile
(68,5%).
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Grafico 3.2: Utentidi Twitter suddividi per eta e generfeonte: Centro Servizi Courmayeur.

| tweet sono gesti istintivi e semplici che assecondano punti di vista, raccontano fatti,
commentano notizie o danno cronaca di fatti accadasisého essere visualizzati da chiunque
possiedaina connessione Internet e possono essere a loro volta retwittati da chiunque possieda
un account. Per questo motivo, questo tipo di piattaforma pud essere molto utile per le aziende

che vogliono diffondere informazioni in modo rapido ed esaustivo.

Su Twitter & inoltre,possibile avviare delle campagne promozionali, targetizzate sulla base del
pubblico obiettivo, per tweet, account o trend. Il primo permette di distribuire il messaggio ad
un audience piu ampia, il secondo permette di incrementare ldet@®il numero di follower
del brand e il terzo permette di aumentare la viralita dei contenuti facendoli apparire tra i piu
popolari.Occorretenere presente che Twitter nainta solo adndirizzare il traffico verso un
sito web aziendalePuo esseremolto utile ancheper aprire un dialogoper raccogliere
informazioni commercialie per far crescere la propria communify tal proposito, la
piattaforma offre ai propri inserzionisti una dashboard a supporto degli investimenti effettuati

che tiene tracai dei retweet, dei click, dei reply e dei follow.
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3.2.3 LinkedIn

LinkedIn e stato fondatoeh2002 da Reid Hoffman in California per mettere in contatto aziende
e persone in cerca di lavoro. Nel 2016, e stato acquistato da Microsoft per 26,2 miliardi di
dollari ed oggi conta 726,6 milioni di utenti (15 milioni in ltali®ciginariamente, si limava

ad ospitare curriculum e reti di relazioni professionali. Invece, oggi, € diventato un vero e
proprio social network che permette di istaurare relazioni sociali e di condividere contenuti
professionali. Viste le sue funzionalitauélizzato prevalatemente da giovann cerca di

lavoro, compresinella fascia di eta tra i 25 e i 34 anni.

34,30%

25,80%

10,80% 10,30%

0
8,40% 7,20%
1,10% 2,10%

18-24 anni 25-34 anni 35-54 anni 55+ anni

Donne mUomini

Grafico 3.3: Utenti diLinkedIn suddividi per eta e genereéonte: Centro Servizi Courmayeur.

La piattaforma comprende sia i profili dei datori di lavoro che pubblicano periodicamente le

of ferte di i mpiego disponibili, sia | profi
candidano alle varie posizioni tramiteproprio accountil quale ostituisce una sorta di
curriculum abbreviato. Oltre ai profili, comprende anche degli spazi dedicati alle aziende: le
pagine aziendali. Queste ultime permettono di pubblicare contenuti editoriali e di tenere

aggiornati i dipendenti attuali o potenziajli stakeholder e il pubblico in generale.

Dal punto di vista del marketing, LinkedIn fornisce diversi strumenti per aumentare la visibilita
dei contenuti aziendali e migliorare la brand awareness: post sponsorizzati, messaggi privati
sponsorizzati e ad&lsato con la giusta strategia, puo quindi essere un ottimo strumento per

monitorare e ottimi.zzare | 6i mmagine aziendal
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3.2.4 Instagram

Pensato per condividefoto evideo e basato su dispositivi mobili, Instagram e stato lanciato

nell 6ottobre 2010 da Kevin Systrom

e

Mi k e

Facebook nel 2012 per circa 1 miliardo di dollari ed é stata arricchita da nuove funzioni, come

Instagram Stories, un nuovo modo per condividere foto e video con i propri follower per la

durata 24 ore (dopodiché si autoeliminano). Negli ultimi anni ha mostrato una crescita rilevante

degli utenti, soprattutto nei giovani, tanto che oggi conta 1,22 miliardiesti nel mondo
(+5,4% rispetto al 2020) e 25 milioni di utenti in Italia (+4,2% rispetto al 2020).
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14,50%
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7,10%
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Grafico 3.4: Utentidi Instagramsuddividi per eta e generiéonte: Centro Servizi Courmayeur.

Vista la consistente adesione di massa al socialialtafprma non puo che essere uno dei

migliori modi per renderevisibile una destinazione turisticdEssa permetteinfatti, di

a u me n engageamenbdvero il numero di interazioni suscitate negli utenti (like, commenti,

condivisioni), nonché ldbrand awarenesgn maniera piu che sorprendente. Diventa quindi

fondamentale andareadn s er i re quest a pisadatnediastraegy al | 6i n

Instagram permette, inoltre, di monitorare i risultati, in modo tale da poter ottimizzare i piani

futuri. Gli account professionali presentano, infatti, una sezione, chiamstagram Insight,

dedi cat a ai dat i e al |l e statisti

che

gener at

impression nuovi follower, etc.), nonché una sezione dediaeidasponsorizzazioni dei post e

delle stories
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3.2.5 YouTube

YouTube e un sitamericano dvidesharing nato nel 2005 su iniziativa di Chad Hurley, Steve

Chen e Jawed Karinche e stato acquistato da Google nel novembre 2006 per 1,65 miliardi di
dollari. Attualmente, opera come societa controllata di Google e conta 2 miliardi di utenti, di

cui 39,30 milioni solo in Italia. Risulta, infatti, econdsocial media piu utilizza al mondo

e il primo piu utilizzatoinltaliaSe i n passato il suo utilizzo e
musica, <con | 6avvent o di nuove app come Sp

video di viaggi, scene di film, contenuti di isgzione e tutorial.

12,10%

8.70% 9,10% 9,20%
, )
7,80%
0, 0,
6,30% 5.90% 6,30%
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I I |
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Grafico 3.5: Utentidi Instagramsuddividi per eta e generiéonte: Centro Servizi Courmayeur.

Questa piattaforma consente agli utenti di caricare, visualizzare, valetawdividere,
comment are e integrare i contenuti . Tra que
cortometraggi, film, video blog, video educativi e molto altro. La maggior parte del materiale
viene caricato da singoli individui, tuttavia ci sonocl@ una serie di contenuti messi a

disposizione da aziende come, per esempio, BBC, CBS e Vevo.

YouTubetrae ricavi pubblicitari da Google AdSense, un software che colloca gli annunci in
base al contenuto e al | 6au donoednacgeistadeilaversiones i t o,
premium. A livello analitico, permette di analizzameuimeridelle visualizzazioni per ciascun

video e canale, la durata di visualizzazione per ciascun video e la sorgente del traffico, ovvero

il modo in cuigli utentiarrivanoai contenuti.
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3.2.6 Pinterest

Pinterest &€ una piattaforma di condivisione di immagini e video che é stata fondata nel 2010 da
Ben Silbermann, Paul Sciarra e Evan Sharp. Al
prevalentemente ddonne, propense ad effettuare acquisti online. Tuttavia, negli ultimi anni, &

sta iniziando a diventare popolare anche tra gli uomini interessati a settori specifici come

| 6arredament o, |l a moda, i food e entl801ravel

milioni in Italia).
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Grafico 3.6: Utentidi Pinteressuddividi per eta e genefiéonte: Centro Servizi Courmayeur.

! nome nasce dabpihdba eadecdsdb i niare i oumantda, Adi fat
Afappendere interessi o, e quindi board$t Eunu t i , &
canale diverso dagli altri social media, perché non basa la sua natura sulle interazioni e sullo
scambio di messaggi tra pers e . L6i dea di fondo piuttost
contenuti da utilizzare in un secondo momento. Puo, quindi, essere considesaoiain
perfettoper influenzare gli acquisti di milioni di persone in cerca attivita da pianificaréotiro

da comprare e cose da fare.

Pinterest permette di sponsorizzare i pin ta
sesso o eta. Inoltre, mette a disposizione degli account aziendali un programma di analytics
utile permo ni t or a ento delld @agind,almumero di interazioni le caratteristiche del

pubblico intercettato.
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3.3Le influenze sociali

| social medianon sonoaltro che un potente amplificatore delle dinamiche psicologiche e
socialiumane, inquantopotal e per sone a creare gruppi e a
di queste appartenenze, a condividere esigenze e prollenahéa riconoscere fiducia ad
alcunie a negarla ad aitiSi puo dire cherappresentdd 6 ecosi st ema i deal e pe
in quanto, a differenza del mondo reale, non preserniassuna barriera spazio temporale e

nessun vincolo social®ermetbno, infatti, di scegliere liberamea con chi dialogarechi

apprezzare e a chi dare fiducia.

A questo proposito, sono madue branche del marketing: community management e

I 6i nf | ue n clieprimondastinate allé corgunita onlineyolto ad ascoltare i bisogni

dei consumatoria fidelizzare i cliente ad incentivarda creazione di contenutil secondo,
invece,incentrato sulla stipulazione di accordidofiuencet = v ol t o ad aument a

e la notorieta delldestinazionenonché ad incrementare le vendite

3.3.1 Le community

Con il fenomeno di Internet si & raggiunta la consapevolezza che non vi e bisogno di essere
vicini perappartenerad un gruppoSi puo discutere, condividere e scambiarsi opinioni senza
interazioni fisiche o spazialA tal proposito, eno nate le comunita online, degli spazi virtuali

al | 6i ndqualisi aggregare spontaneamepdesonali paesi diversi e culture lontanen

interessi bisogni gpassioni comuni.

A livello turistico, le communityrappresentano uno strumento di marketing che pud essere
particolarmente utile per aumentare il livelloagvarenessdi engagemeng diloyalty. Se ben
gestite possong infatti, stimolare la produzione di contenuti datpagdei membri, i quali
attraverso il passaparoldiventano promotori della destinaziorieuttavia, e difficile che un
individuo diventifan se in cambio non ottiene nessun beneficio. Generalmente, lo si fa per
conoscere le novita, per essere informato o, ancora, per ottenere sconti e agevBlezioni.

guesto motivo, occorre stabilire una corretta stratedizedtination Cormunity Management

Prima di tutto occorre definirgli obiettivi di breve, medio e lungo periodoleeregole di
rapporto e di funzionamento detammunityLe norme devono prevedere il tipo di linguaggio

da utilizzare, il modo di interazione con gli utenti e gli argomehé si possono trattare, in
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modo tale da evitare situazioni di disordigaratterizzate da pubblicazioni di spam e litigi.
Dopodiché, occorre definire il piano editorialepubblicazione dei contenuti. Questi ultimi,
non devono essemedattic o n  ican autoreférenziale o promozionale. Devono, piuttosto,
provocare dibattiti e discussioni fra gli utenti modo tale da stimolare la conversazieni¢
passaparolaA tal proposito, va ricordato che il community manager deve ascoltare e rispettare
le ophnioni di tutti gli utenti anche se hanno punti di vista differenti e se criticano apertamente
la destinazioneln questo modoinfatti, le personesi sentiranno libex di esprimere i propri
pensieri da destinazione potra di reperire informazioni preziose per modificare i servizi e per
incrementare la sua competitivita. Tra i contenuti, €, inoliraportante proporre
periodicamente dei sondaggi o dei concorsi attraverso cui si chiedembridi produrre e
pubblicare contenuti proprCosi facendpsara possibil@eumentaré emgagemene rafforzare

il ruolo degli utenti come prescrittori.

3.3.2 Gli influencer

Le community attraverso la condivisione di commenti e contenuti, svolgono un ruolo
fondamentalaella promozione del territorid uttavia, in rete esistoraitre tipologie diattori

da non sottovalutare: gli influence®i tratta di persone che, grazie alla grande credibilita e
autorevolezza di cui godono, influenzano le decisioni duestg dei propri follower o fan. Di

fatto, permettono di aumentare larand awarenessdi raggiungere nuove audience, di
incrementare le vendite e di creare contenuti di qualita per il sito e i canali social della
destinazione. #ssono essere siaristi o mu n i che condividono | 6es
con la propria cerchia di amigja persone famosehe decidono di mettersi a disposizione

della destinazione per la promozione del territorio.

Godin e Keller, classificano gli influencer nelle segueategorie:

1 Advocat: rappresentano i turisti fidelizzati che, dopo aver vissuto una bella esperienza,
raccomandano con entusiasmo e passione la destinazione

1 Evangelist rappresentano coloro che, anche se non hanno avuto un contatto diretto con
la localitaturistica, sono attratti dalla destinazione e tentano di convincere gratuitamente
altri utenti a visitarla

1 Influencial: rappresentano persone con largo seguito e con grande credibilita che,

tramite premi e incentivi, parlano attivamente della destinazion
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1 Impiegati: rappresentano professionisti del turismo e giornalisti che comunicano sui

propri canali social, creando chiacchiericcio intorno alla destinazione.

Ovviamente occorre domandargual € peri nostri obiettivi e peil nostro specifico targela

tipologia di influencer piu adatt& e per esempi o, | 6obi ettivo
pu, sfruttare Pkvaweisodegkniiehcalanzmododak dd introdursi in

nuovi gruppi dicommunitySe i nvec e, | obi ettivo ~ mantene
sviluppare una strategia focalizzata a trasformare i turisti fidelizzati ed appassi@oiaat

Se, i nfine, | 6obiettivo ~ quello di taaggi un
destinazi one o0 c c o0 revaageligle degliiempiegati én ognidcass, @ccatre g | i
ricordare che norsempre coloro che hanno un maggior numero di fan sono quelli che
interessano di pitE megliocoinvolgere coloro chapportano valore in terini pubblicitari e

di vendite le cui idee e affermazioni vengono prese in considerazianpotenziali turisti

Tuttavia, non & semplice convincerli che meritiamo della loro attenzione e del loro aiuto per
mettere in moto il passaparola. Bisogna coathili persona, sapere chi sono e che cosa fanno,

di che cosa amano occuparsi e che approccio hanno con il mercato turistico, in modo tale da
stabilire la linea strategica da seges spingerli a collaborare con il brar@@ertamente, se le

persone a cui ci rivolgiamo sono gia nostri fan e sostenitori, che promuovono la destinazione e
creano contenuti positivi senza alcun tipo di mandatopllaborazionegisulterapiu semplice

e il risultato piu credibile.

3.4La costruzione del social media plan

Nel mer cato attual e, l 6influenza di una des
istituzionali, ma dalla mole di informazioni presenti in rete. Ormai, e infatti abitudine dei turisti
condividere opinioni, commenti ed esperienze con i propri avittiali. |l viaggio non € piu

un fatto privato o personale, ma €& diventato un vero e proprio esibizionismo sociale. Ecco il
motivo per cui la strategia di marketing della destinazione, oltre a fondarsi sul piano di web
marketing, deve anche sviluppardiaiase depiano di social media marketing Que st dul t i
rappresenta la somma delle azioni da realizzare per raggiungere gli scopi strategici di

comunicazione, visibilita e notorieta nel mercato.
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3.4.1 Analisi della situazione

1 primo passo nello sviluppo del piano di S
valutazione del |l 6ambi emd ien die goonogudrda isdlamente S i t
| 6ambiente esterno e | d6att i vipteride, sfatti, anshec i a |
undanal i si i nterna attraverso culi S i val ut a

posizionamento nei motori di ricerca, la reputazione e la qualita dei contenuti. Spesso, per
comprendere al meglio il mercato, si utilizaachel 6 anal i si SWOT. Questou
punti di forza Gtrength} i punti di debolezzaWeaknessgsle opportunita Qpportunitied e

le minacce Threat3 che potrebbero influire sulle capacita competitive della destinazione. Ma

vediamo ora, pasgmer passo, come procedere.

Léanal i si di partenza deve valutare i canal i
destinazione. Riguarda le piattaforme social, come Twitter e Facebook, i blog, i forum, ma
anche i siti di recensione, come TripAdwi® Trivago, e permette di analizzare la qualita delle
immagini, dei video e dei post pubblicati, nonché il numero di follower e di interazioni. Deve
essere fatta non solo a livello di destinazione, ma anche a livello dei singoli servizi esistenti sul
temitorio. Occorre, per esempio, studiare la presenza degli hotel nelle Online Travel Agency
(OTA), valutando il tipo di fotografie pubblicate, i prezzi, le offerte e le promozioni. Dal
moment o che | 6analisi i nter na pubesseeutlesceeameg € ap

unacheck listper avere una fotografia completa della situazione.

Per andare a studiare le strategie adottate dalla concorrenza, invece, occorre, innanzitutto,
stabilire i competitors con cui confrontgrsiquali, ovviamente,dewono essereimili per
tipologia di offerta e rivali per gli stessi mercati. Solo successivamente, si potra analizzare la
loro presenza sui canali digitali e la loro reputazione. In questo senso, pud essere molto utile
capire quali reti e piattaforme utiiano, quante tempo dedicano alla gestione dei social, quanti
fan e like riescono a catturare e quali risultati riescono ad ottelergauo esserenche
vantaggiosaonfrontare illoro sentimenton quellodel brandin modo tale da comprendere i

temi e gl argomenti di interesse del mercato e i punti di forza e di debolezza della destinazione.
Occorre sottolineare cheugsti aspetthon vanno analizzati una volta ogni tantanno tenuti
costantemente sotto controllo, in modo tale da avere sempre a dispesiun prospetto

realistico ed attendibile della situazione.
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3.4.2 Definizione degli obiettivi e delle strategie

Una volta chiarita la percezione del mercato, si puo passare alla fase successiva, ovvero alla
pianificazione operativaPer fare cio, occorrestabilire gli obiettivi che si desiderano
raggiungere, i quali devono essere specifici, misurabili, realistidinéa con la strategia di
marketing e definiti rispetto ad un certo orizzonte temporale. Possono essere suddivisi in tre
tipologie: cognitivi, emotivi e comportamentali. Se una destinazione vuole migliorare il proprio
posizionamento e la propria notogieti cerchera di raggiungere obiettivi di tipo cognitivo. Se
vuol e mi gl i or aengagénentan etyristitsi@aezchevardicraggunder@ obiettivi

di tipo emotivo. Infine, se vuole incrementare il tassaaliversion rate vuole stimolare il
passaparola e la creazione di contenuti da parte dei turisti si cerchera di raggiungere obiettivi di
tipo comportamentale. Ovviamentggascun obiettivo vatudiab e definib separatamente sulla

base del target e del canale prescéhaesto perché, comemsappiamaiascuna destinazione

ha sicuramente diverse tipologie di pubblico a cui rivolgiefsimiglie con bambini, coppie,
giovani, anziani e cosi via ciascuna con proprie caratteristiche e necesiital proposito,
occorreandare ad individuaregusti, le preferenze, le connessioni e le piattaforme in cui si

muovono ed agisconke audience potenziali.

Il primo passo da fare & sicuramente quello di andare ad osservare il comportamento degli utenti

in rete nei confronti della destinazione. Puceessper esempio, utile vedere se fanno parte di

una communityo se seguono particolari tematiche. Dopodjaigcorre creare una sorta di
identikitper ogni singolo segmento del pubbleceedere dove conversa, quali gruppi frequenta,

guando si collegaui social media via dicendo. In questo modwarapossibile definire le linee
ddazione e | canal i da wutilizzare per far si
tuttavia, ricadare che non sempre le piattaforme piu popolari e con il maggior numero di utenti

sono quelle piu adatte alla strategia della destinazione. La scelta va fatta sulla base delle fasce

di eta a cui ci si riferisce, del paese in cui si opera, della tipathgimismopresceltgbusiness

o leisurg, nonché&lel tempo e del budget a disposizionginatti, inutile aprire pagine se poi

non si ha il tempo materiale e le risorse necessarie per animarle.
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3.4.3 Produzione del contenuto

Il piano di social media mketing deve includere al suo interno anche una strategia di Content
marketing, basata sulla creazione dei contenuti e sulla loro pubblicazione. Per fare cio, occorre
creare un progetto comprensivo di tutti gli elementi chiave, dalle risorse dispontbiinpd

necessario per la realizzazione. Ma come si costruisce?

Prima di tutto, & necessario avere bene in chiaro chi sdngy&r personaovvero i profili dei

potenziali turisti, i loro interessi e i canali su cui sono presenti, in modo tale da ddfsmtesa
raccontare per attirare la loro attenzione. Dopodiché, occorre identificare la concorrenza in rete

I capire cosa racconta, dove lo racconta, come le ractoatdine di stabilire i punti di
differenziazione sui quali puntare. Solo a questo pusitpotra passare alla creazione vera e
propria dei contenuti. La regola di base e fare tutto con semplicita. Di fatto, si devono
dimenticare le comunicazioni fredde e distanti, istituzionali e impersonali, come gli slogan
pubblicitari. Bisogna, piuttostb,avor i re | a conversazione con g
e la condivisione, attraverso contenuti semplici, credibili, originali ed accattivanti, coerenti con

| 6identit”™ della destinazione e corpossono str at
utilizzare testi, immagini, video, ma anche formule mirate a provocare il passaparola, come
contest e concorsi. Per trarre idee e suggerimenti & possibile analizzare le opinioni nei siti di
valutazione, i commenti nei blog, le richieste di infommae e gli articoli e i servizi dei mass

media. Ma €& anche possibile utilizzare vecchi materiali, come immagini e brochure, da
rielaborare e attualizzare. Oltre al contenuto, € importante anche pensare al momento e al canale
attraverso il quale viene diffo il messaggio. Per fare ci0, € necessario costruire un
cronoprogramma comprendente [ t empi e | e n
aggiornare i profili con post e contenuti. Si tratta di un vero e proprio calendario editoriale, in

Cui tutto é preisto ed organizzato, che permette di tenere sotto controllo la situazione.
Ovviamentenon sempre ogni momento € opportuno per lanciare contenuti inrrét@se al

tipo di contenuto varia la frequenza di diffusione. Ci sono alcuni contenuti da pubblicare
guotidianamente, altri pit tematici e corposi da pubblicare settimanalmente e altri ancora, come

le campagne pubblicitarie, da pubblicare mensilmente.

In sintesi, improvvisare e sbagliatdJna mancata pianificazione o una pianificazione
approssimativa possono compromettere la strategia e penalizzare i contenuti migliori, anche se

ad alto valore, rischiando di far perdere clienti alla destinazione.
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3.4.4 Misurazione e monitoraggio dei risultati

Nell a fase finale del processo di pianificaz
e alla misuraziondegli effetti. Questo step € di fondamentale importanza, in quanto permette
di capire cosa funziona e cosa no, per poter decidere satiegst deve proseguire o deve

essere corretta.

L 6 e | e rkeymerfcbmance indicatoriPl) applicabili alla social media strategy € molto
vasto. Ci sono indicatori sul livello di presenza e di visibilita, sul tasso di conversione, sul livello
diengagment o, ancora, sulla capacit”™ di fidel!@
misurarli tutti. Occorre definirli sulla base degli obiettivi prescelti. Se, per esempio, si vuole
aumentare la fidelizzazione dei turisti si andranno ad utilizzaré ihelicatori di carattere
guantitativo come il numero di follower o di fan. Se, invece, si vuole stimale il livello di
engagement occorrera monitorare il numero di like, di commenti e di condivigiotail
proposito, ome abbiamo precedentemente vistlmuai social mediacome Facebook e
Instagram, mettono a disposizione la possibilita di accedere alle statistiche della propria pagina.
Permettono, per esempio, di valutare la composizione del pubblico in termini di genere, fascia
doet ™ e arigiarni g @iorgririracti i fanasono piu attivi, il numero di interazioni

generate e molto altro.

Ci sono poi altri tipi di indicatori, piu specifici, che permettono di misurare i risultati di una

campagna di social media marketiiiga questiricordiano:

1 Il Return on investment(ROI): € un indicatore di reddittivita che permette di calcolare

il ritorno economico della campagna di comunicazione attraverso la seguente formula:

01 & "XDO @shs n cons W
v 7 7 o s P JUTT
0 ¢ lfbfm(wuwanepw

YO O

1 1l Coversion Rak (CR): rappresenta il tasso di conversione, ovvero la percentuale di
visitatori che hanno effettuato una specifica azione, obiettivo della campagna. Se, per
esempi o, | 6obiettivo della soci al medi a

calcolato con laseguente formula:

06 a QDA QMO VQQO DEDD 1§ O ZQl 0 €
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Il Click-Through Rate(CTR:  una metrica che mciglar a

sua utilita e la sua pertinenza. Si calcola con la seguente formula:

06aQNAG QOBHE 0 OQE ,
T e~ L LA e st s L £ L e Y~ o Q. TLTL, .,
000G QNME FOLENIDE ¢ 0 ELWXEED 0 W i‘z)qqooos
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CAPITOLO 4: IL CASO DI COURMAYEUR

4.1Approccio metodologico al caso studio

Al fine di rilevare | 6effetto che i mondo
promozione delle | ocalit”™ montane, S i . pr o

caso studio valdostano: Courmayeur.

L6indagi ne, s dstatarealgzata approfahderdo tpeamportanti aspetti:

T L6i mpl e nditatmarketingd | | 6 i nla strategia di comunicazione;
T LOéutili zzo dwelgrharketispt r ument i di
T LOéutili zzo dsecilmediasmarketinpe nt i di

Nella prima parte, si & proceduto ad analizzare il mercato target, il portale tCistionayeur
Mont Blang il suo posizionamento sui motori di riceficaitilizzando strumenti comé&oogle
Trends Ubersuggese SEOSite Checkup ed il seguito del pubblico sui canali social, in
particolare sul profilo Instagram e sulla pagina Facebook.

Nell a seconda parte, i nvecalCentsoiServiziQourmageerd ut o,
T societa in house a totale partecipazione pubblicc he si occupa del |l datt
e di promozione della destinazioinea raccogliere informazioni in merito alla strategia di
comunicazione che verra adottata, in prospettiva di una ripresa da una crisi sanitaria ed

economica senza precedenti.

4.2Analisi della situazione

Situata ai piedi del massiccio del Monte Bianco, in una conca circondata da imponenti
montagne e foreste di conifere, Courmayeur € la meta ideale per gli amanti della mdrstagna.
sua offerta, molto diversificata, racchiude waenbinazione di tradizione, cultura, buon cibo,
sport, divertimento, relax e shoppingel periodo invernalegltre ad essere una delu
rinomate localita sciistiche internazionaldifre opportunita sia per i piu sportigci alpino,
snowboardsci nordico, freeride, sci alpinismo, ciaspole, pattinaggio sul ghiastaper chi
semplicement&uole godersuna giornata sulla nev&lentre, rel periodo estivo, permette di

scegliere ffa gli innumerevolisentieri da percorrere a piedi, in amtain bike o in éike, di
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lasciarsi sedurre dal golf e dalla pesca spartivascendere ai 3.466 metri di Punta Helbronner
tramite la Skyway oancora, per i piu coraggiosi, di intraprendereitaalpinistica che porta

sul tetto dOEuropa, il Mont e Bianco.

Courmayeur non si €, pero, adagiata sulle sue bellezze paesaggistiche e sulle innumerevoli
attrattive, ma ha espresso | 6esigen?Aadal di af

proposito, el 2016, ha affidato ad Interbrand, societa internazionale ledidsettore il

progetto direbranding portando cos3® | a desti nlmlyatisne al p
Pealb, ovver o claliamd i dppeisdce I kelel el | 6ospitalit”™ a
attinge molto alla conformazione del territo

forma del lettering, il profilo del Monte Bianco sul versante italiano e la palette di colori si

ispira ai panorami locali.

~

COURMAYEUR
MONT BLANC

The Sunny Side

Figura4.l:Logo di Cour mayeur prima e dopo | datt

Inoltre,con | 6obi et t i first maverin tdnma\didigital marketingQowmayeur

ha fin da subito cercato di strutturareawera e propria strategia di comunicazione, spostando
gli investimenti in advertising dai media tradizionali a quelli digitaér fare cio, vista la grande
qguantita di informazioni da veicolare e da gestit@ deciso di avvalersii alcune specifiche

agenzie | n particolare nell édultimo anno:

f E stata individuata una nuova agendigital (AIGO S.r.l.), per la pianificazione
strategica sui canali social di localita;

f E stata individuata una nuova agenAfde(inet S.r.), con cui ideare, strutturare e
lanciare un nuovo sito web, a portata di tutti i device (smartphone, tablet, pc)

{ E stata confermata la collaborazione con il social media manager Giacomo Buzio
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4.2.1 La consistenza e le caratteristiche dei flussi turistici

Quando si parla dpianificazione strategica sui canali digitali, occorre avere ben chiaro il
pubblico obiettivo con cui si intende comunicare. Per questo motivo, il primo passo della ricerca

e stato analizzare la consistenza e la caratteristiche dei flussi turisticieftltzadione.

Come si puo vedere dal seguente graf@mfico 4.3, negli ultimi anni, le presenze turistiche

totali sono aumentante notevolmente, passando dalle 409.431 unita del 2010 alle 543.631 del
2019. In particolare, quelle che hanno registrato aggiore incremento (+95.771) sono state
guelle straniere che, partendo dalle 163.161 presenze del 2010, nel 2019, sono arrivate a cifra
258.932. Quelle italiane, invece, seppur siano aumentate (+38.429), raggiungendo, nel 2019, le
284.699 presenze annueyimo registrato un drastico calo tra il 2012 e il 2044.858), nonché

tra il 2016 e il 2018 -(7.569). Un trend che mostra come, con il passare degli anni, la forbice

si stia assottigliando sempre di piu, lasciando presumere una possibile inversemdedza

futura.

Il 2020, merita un discorso a parte. Come sappiamo, con la pandemia dal@cado state
introdotte numerose restrizioni agli spostamesiéi a livello nazionale che internazionadd,i
turisti hanno perso la fiducia nel viaggiareug3dto ha causatm drastico calo delle presenze,
soprattutto straniere, facendo registrare i dati pegdegii ultimi 10 anni 222.720 presenze

italiane e 138.840 presenze straniere.

Presenze annuali
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Grafico 4.1:Presenzauristichedegli ultimi 10 anniFonte Office Régional du Tourisme.
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Andando ad analizzare gl arrivi turistici (
speculare alla precedente: gli arrivi stranieri hanno subito un costante aumento, mentre quelli
italiani, seppur ircrescita, hanno registrato un calo sia tra il 2012 e il 2014, sia tra il 2016 e |l

2018. Da notare, per che a partire dal 201

sono stati superati da quelli stranieri. Se, infatti, nel 2010, @i &ediani erano 69.414 e quelli
stranieri 58.566, nel 2019 sono diventati rispettivamente 99.398 e 119.364. Ecco spiegato |l
motivo della maggiore crescjtante Covidl9,delle presenze straniere rispetto a quelle italiane.
Parlando del 2020, invecepm sorprende che siano calati maggiormente gli arrivi stranieri

(-66.136) rispetto a quelli italianiZ8.593), ribaltando la situazione registrata nel 2019.

Arrivi annuali
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Grafico 42: Arrivi turistici degli ultimi 10 anniFonte Office Régional du Tourisme.

La permanenza media (Grafico 4.3), invece, € calata, passando, tra il 2010 e il 2019, dai 3,55
ai 2,86 giorni degli italiani e dai 2,79 ai 2,17 giorni degli stranieri. Si tratta di un trend
caratteristico di tutte le localita montane e, quindiaffeontare, ma non da temere. Eccezione

per il 2020 che, in controtendenza con la riduzione degli arrivi, ha fatto registrare un aumento
della permanenza media, rispettivamente a 3,15 giorni per il turismo domestico a 2,61 giorni il

turismo internazionale.
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Permanenza media annuale
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Grafico 43: Permanenza media degltimi 10 anni.Fonte Office Régional du Tourisme.

Analizzando i flussi mensili, ci si rende subito conto che Courmayeur soffre di una forte
destagionalizzazione. | mesi invernali e quelli estiggistrano, infatti, delle presenze
nettamente superiori a quelle di bassa stagione (Grafico 4.4). In particolare, spiccano quelle
italiane a giugno, luglio, agosto e settembre (175.942) e quelle straniere a dicembre, gennaio,

febbraio, marzo e aprile (1528).

Presenze mensili

90.000
80.000
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

Stranieri

Italiani

Grafico 44: Presenze turistichmensili (2019) Fonte Office Régional du Tourisme.
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Presenze stagionali
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Grafico 45: Presenze turistiche stagionali (201™)nte Office Régional du Tourisme.

Gli arrivi mensili (Grafico 46) seguono urrénd molto simile, con dei picchi nei mesi invernali
ed estivi. Da notare, pero, la prevalenza dei turisti italiani nei periodi di bassa stagione e dei

turisti stranieri nei periodi di alta stagione.
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Grafico 46: Arrivi turistici mensili (2019) Fonte Office Régional du Tourisme.

Quello che giustifica le mggiori presenze straniere nei mesi invernali e le maggiori presenze
italiane nei mesi estivi & sicuramente la permanenza media. Infatti, come si puo vedere dal
seguente grafico (Graficod, gli stranieri raggiungono i 4,19 giorni nel mese di febbraio e
solamente gli 1,58 giorni nel mese di luglio, mentre gli italiani raggiungono i 3,04 giorni nel

mese di gennaio e i 4,10 giorni nel mese di agosto.
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Permanenza media mensile
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Grafico 47: Permanenza media mensile {20 Fonte Office Régional du Tourisme.

Ma da quali Regioni provengono gli italiani? E da qGaditiprovengono gli stranieri’ livello
italiano, vi & sicuramente una netta predominanza della Lombsializella stagione invernale,

sia nella stagione estiva. Seguono il Piemonte e la Liguria, caratterizzate da un turismo di
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Grafico 48: Presenze italiane stagione invernale 2018/2Bafte Office Régional du Tourisme.
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