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Introduzione 
 

Il presente elaborato si sviluppa a partire dalla mia personale curiosità in due ambiti di mio 

particolare interesse: la comunicazione digitale e il turismo. In effetti, queste due sfere si sono 

intersecate come risultato delle innovazioni tecnologiche e, ad oggi, sono saldamente connesse 

tra loro. 

Il turismo è da sempre stato un settore profondamente dinamico e soggetto a costanti 

evoluzioni; di conseguenza, le destinazioni sono continuamente tenute ad ascoltare l’offerta e 

ad adattarsi a tali cambiamenti se desiderano assicurarsi una posizione nel mercato. 

Attualmente, Internet rappresenta il mercato in cui turisti e destinazioni si incontrano ed è 

divenuto cruciale a tal punto che il fenomeno che sta modificando il settore turistico è proprio 

il web 2.0. Esso ha condotto l’attività turistica verso un nuovo tipo di comunicazione, una 

comunicazione in cui gli utenti si impongono come i veri protagonisti e autori 

dell’informazione. Di fatto, oggi si fa riferimento alla comunicazione one to one, ovvero 

modellata sul singolo individuo con una proposta che riesca a soddisfare le sue specifiche 

richieste. 

La risposta delle aziende turistiche e delle destinazioni a questo mutamento è il Destination 

Marketing 2.0, in cui rientra il Destination digital e il Social Media Marketing. In particolar 

modo, quest’ultimo utilizza in modo strategico i social media come strumenti di trasmissione 

dell’informazione, al fine di produrre interesse intorno alla destinazione, creare una community 

e costruirne la reputazione. In effetti, la ricerca in rete è la fonte primaria di ispirazione di 

viaggio: il 74% dei turisti utilizza Internet come fonte di pianificazione del viaggio e il 65% 

viene stimolato soprattutto dai canali sociali e da siti di video1. Ma non solo: il 72% dei visitatori 

realizza foto che poi pubblicherà sui social media durante la fase del soggiorno e al proprio 

ritorno2. Ecco, quindi, che ci troviamo di fronte a un turismo social e partecipativo, nel quale le 

destinazioni turistiche diventano ciò che gli utenti raccontano di esse.  

Questo lavoro si pone l’obiettivo di esplorare alcune dinamiche della nota materia del 

marketing, più precisamente del Social Media Marketing, applicato a un altro vasto settore, 

quello turistico, tentando di metterne in rilievo le potenzialità e le relative criticità. In particolar 

modo, il primo capitolo verterà su un approccio descrittivo del Social Media Marketing nel 

turismo, partendo in maniera più generale dall’evoluzione del marketing fino a indagare le 

 
1 Google Travel Study, The 2014 Traveler’s Road to Decision, June 2014, Ipsos MediaCT. 
2 Text100, Text100 Digital Index: Travel & Tourism Study, October 2012, Redshift Research. 



  

 

 

potenzialità del Social Media Marketing nel settore turistico, percorrendo le motivazioni 

dell’importanza di questo tipo di comunicazione.  

Nel secondo capitolo, si tratterà di proporre una declinazione pratica di quanto analizzato in 

precedenza, fornendo l’osservazione del Destination Marketing 2.0 e, in seguito, esaminando 

gli elementi principali che compongono l’ecosistema: gli attori intesi, da un lato, come DMO, 

aziende turistiche, tour operator internazionali e dall’altro, come la comunità e gli utenti. 

Inoltre, ci si focalizzerà sulla figura ambivalente del turista, percepito sia come destinatario 

dell’offerta ma con un nuovo ruolo, sia come attore partecipativo alla promozione turistica. 

Infine, si osserveranno gli strumenti social maggiormente utilizzati nell’offerta turistica. 

L’ultimo capitolo si concentrerà inizialmente sul concetto di Smart Tourism, al fine di ampliare 

la prospettiva dell’argomento trattato in relazione alla tecnologia e, successivamente, 

sull’attuale strategia comunicativa turistica. Verranno esposti, a titolo esemplificativo, i risultati 

di un’indagine qualitativa svolta su un numero limitato di destinazioni turistiche di diversa 

tipologia. L’obiettivo sarà quello di studiare le strategie che tali destinazioni hanno adottato in 

relazione all’avvento del web 2.0. Infine, mi focalizzerò sul cambiamento che la pandemia da 

COVID-19 ha prodotto nel settore turistico, sia per la domanda sia per l’offerta, esaminando le 

tattiche adottate dalle destinazioni al fine di adeguarsi a questo stato di emergenza. In effetti, la 

scelta di produrre l’elaborato su tale argomento si sviluppa principalmente a partire dalla mia 

esperienza in questa condizione di emergenza. Infatti, poiché io, così come altri milioni di 

persone, sono stata costretta a mettere da parte la mia costante voglia di viaggiare che, sebbene 

rappresenti un’esigenza importante, non costituisce un bisogno primario, mi sono chiesta se e 

come, invece, tutti gli attori coinvolti nell’attività turistica siano sopravvissuti a questa 

situazione di assoluta chiusura. A partire da qui, mi sono domandata come le aziende turistiche, 

gli enti del turismo e i tour operator abbiano risposto a questa circostanza problematica e se, in 

qualche modo, la comunicazione digitale sia stata uno strumento di aiuto nell’attività turistica; 

un settore che, come si è visto, è sempre stato in balia di mutamenti, benché in questo frangente 

siano scaturiti da fattori esterni e incontrollabili.  

 

 



1  

Capitolo 1: Come stanno evolvendo le strategie di comunicazione e 

marketing all’interno del settore turistico 
 

 

1.1. L’evoluzione del marketing nel turismo 

 

 

1.1.1 Dal marketing tradizionale al marketing digitale 

 

“Per marketing turistico si intende quel complesso di strategie che hanno come specifica finalità 

la definizione di progetti e programmi volti a garantire lo sviluppo delle strutture e delle attività 

imprenditoriali di un determinato comprensorio territoriale nel lungo periodo”3. Come si evince 

da questa definizione, il marketing turistico rappresenta un mix di attività di promozione e 

pubblicità attuate dagli attori turistici con il fine di attirare nuovi clienti e fidelizzare quelli già 

presenti. Tuttavia, poiché sia il marketing sia il turismo sono settori facilmente volubili, era 

prevedibile che il marketing turistico subisse profonde evoluzioni nel corso dei decenni; 

mutamenti dovuti dall’avvento delle tecnologie per ciò che concerne il marketing e da un forte 

cambiamento sociale per quanto riguarda il mercato turistico. 

In relazione al marketing, l’approccio tradizionale era contraddistinto dall’utilizzo esclusivo 

della comunicazione pubblicitaria come strumento promozionale della destinazione e delle sue 

attrattive, senza invece evidenziarne il valore aggiunto. Di conseguenza, il settore si 

caratterizzava dall’omologazione dell’offerta. In effetti, poiché la domanda veniva percepita 

come passiva e poco influente nelle decisioni strategiche, le aziende proponevano offerte 

“valide per tutti”, senza sforzarsi di creare prodotti più specifici e personalizzati. Era il turista 

a doversi adeguare all’offerta, senza poter accedere al processo di costruzione del prodotto 

turistico. 

Più nello specifico, il marketing ha cominciato a subentrare nel settore turistico solo a partire 

dalla seconda metà degli anni Settanta, a causa di un ambiente altamente frammentato. 

Inizialmente, il marketing turistico si basava su un approssimativo congiunto di iniziative e 

attività promozionali portate avanti da enti pubblici e aziende turistiche. Si trattava 

principalmente di promuovere la destinazione mediante brochure, annunci sui giornali e 

partecipazione a fiere, senza affidarsi a ricerche di mercato che aiutassero a comprendere le 

esigenze della domanda.  

 
3 REBECCA MASSACCESSI, “Che cos’è il marketing turistico”, online: 

https://marketitcg.wordpress.com/2016/06/02/cose-il-marketing-turistico/, ultima consultazione: 10/04/2021. 

https://marketitcg.wordpress.com/2016/06/02/cose-il-marketing-turistico/
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Tale situazione ha cominciato a cambiare a partire dalla seconda metà degli anni Ottanta, in cui 

le aziende si sono focalizzate sull’immagine, sul marchio e sulla comunicazione pubblicitaria 

come elementi chiave del marketing. Sarà a partire dagli anni Novanta che si creeranno autentici 

piani strategici sistematici e incentrati sulla segmentazione, l’individuazione e la verifica dei 

risultati. 

In particolare, grazie all’arrivo di Internet, le imprese turistiche hanno modificato le modalità 

di fare marketing conformemente alle considerevoli potenzialità che la rete comportava, 

specialmente in quanto strumento di comunicazione. Tra gli innumerevoli vantaggi che tale 

sistema ha apportato alle aziende turistiche si potrebbe citare la rapidità con cui i dati vengono 

trasmessi e ricevuti, l’accessibilità delle informazioni da parte delle aziende per meglio 

segmentare il mercato, la flessibilità nelle azioni di modifica e aggiornamento, e il costo ridotto 

per la comunicazione e le campagne pubblicitarie. D’altro canto, la tecnologia ha rivoluzionato 

l’intero scenario turistico: poiché gli utenti accedono liberamente a qualunque informazione, il 

ruolo dei mass media e dei tradizionali intermediari turistici ha incominciato a perdere di 

importanza conducendo al fenomeno della disintermediazione. Inoltre, la tecnologia “ha 

favorito la crescita esponenziale dei concorrenti sul mercato, ha facilitato l’apertura di nuovi 

canali di commercializzazione dell’offerta turistica e contribuito allo sviluppo di nuove 

tipologie di domanda”4. 

A partire dai primi anni Duemila, la rete ha assunto il ruolo di canale aggiuntivo al marketing 

tradizionale al fine di facilitare il contatto con i nuovi mercati. Si trattava del web 1.0, in cui 

Internet era prevalentemente utilizzato come complemento del marketing turistico, ancora in 

gran parte offline e indifferenziato. Da tale orientamento tradizionale basato su una 

comunicazione one to many, il marketing turistico si è indirizzato verso un nuovo tipo di 

comunicazione, non più unidirezionale. Il merito ricade sull’avvento decisivo del web 2.0. In 

effetti, grazie allo sviluppo della tecnologia, il marketing ha dovuto trasformarsi e adattarsi a 

un pubblico sempre più attento e interessato a un prodotto creato su misura e che assecondi le 

sue passioni. La comunicazione, perciò, si è trasformata in one to one, attenta alle evoluzioni 

delle preferenze dei turisti e sempre disposta ad adattarsi alle specifiche esigenze del mercato.  

Concentrandoci ora sul mercato turistico, possiamo affermare che anch’esso ha subito profonde 

trasformazioni durante gli anni. In passato, era considerato un insieme indistinto e, di 

conseguenza, i pacchetti offerti erano pensati per la maggior parte delle persone. Siamo di 

fronte al periodo del turismo di massa: il mercato era “poco flessibile, lento nelle trasformazioni 

 
4 JOSEP EJARQUE, Social Media Marketing per il Turismo, Hoepli, Milano 2015, p. XI. 
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e costoso”5, nel quale era il turista a doversi adattare. Tuttavia, con il passare degli anni il 

modello del mercato si è capovolto: si è iniziato a comprendere che esso è composto da singoli 

individui con necessità differenti. Da quel momento, il mercato si mostra altamente flessibile e 

segmentato a partire dalla classificazione per stili di vita o dalla definizione di sociotipi. È 

proprio qui che si verifica un nuovo tipo di turismo, quello di nicchia, nel quale la richiesta di 

prodotti personalizzati e tematizzati è all’ordine del giorno. 

Poiché il marketing non è più tradizionale e passivo, anche le strategie adottate dovranno essere 

rinnovate e orientate direttamente al mercato. Pertanto, le aziende turistiche non dovranno più 

servirsi solo delle tipiche 4P del vecchio marketing, quanto invece adattarsi alle 6C: cliente, 

connessione, conversazione, contenuto, community e contatto.  

Ciononostante, il settore turistico si trova ancora in difficoltà nell’accettare tale cambiamento 

di prospettiva nella domanda. La sfida più ardua risiede infatti nel catalogare correttamente i 

turisti, gli stessi che organizzano una vacanza di lusso in qualche destinazione di nicchia e che, 

in seguito, acquistano un pacchetto-viaggio massificato. 

Effettivamente, il settore turistico non può essere ricondotto a un unico business model, ma ne 

coesistono due diametralmente opposti, conducendo in tal modo a uno stato di polarizzazione 

del mercato. Se da un lato troviamo un modello fondato da pochi prodotti di massa la cui fonte 

di guadagno risiede nei grandi volumi, dall’altro, il business si focalizza sulla 

personalizzazione, e la redditività è basata sulla creazione del valore aggiunto, accolto 

positivamente dal turista che quindi è disposto a pagare di più. La potenzialità di quest’ultimo 

modello viene sottolineata dal concetto di “long tail” formulato da Chris Anderson nel 2004. 

Egli, infatti, sostiene che si ottengano ricavi maggiori tramite la vendita di poche unità di tanti 

prodotti di nicchia rispetto a quella di molte unità di pochi prodotti di massa. Un’infinita 

quantità di prodotti conduce la coda della domanda a protrarsi verso l’infinito, proprio perché 

aumenta la varietà dei prodotti disponibili. Tale comportamento permette di spostare la 

domanda in direzione delle nicchie. Questo concetto trova il perfetto esempio nel modello 

commerciale di Amazon, il quale ottiene un guadagno maggiore dai libri quasi sconosciuti, 

venduti in poche copie, rispetto ai best-seller. Lo stesso può essere applicato al turismo, poiché 

il concetto risponde perfettamente alla necessità dei nuovi turisti di scegliere in base alle proprie 

passioni e desideri. 

In conclusione, di fronte al ribaltamento delle basi del modello di business turistico tradizionale, 

le aziende devono ampliare le proprie consapevolezze e agire in funzione delle esigenze dei 

 
5 Ivi., p. 2. 
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turisti. Nonostante ciò, gli attori turistici insistono su una visione autoreferenziale, come per 

esempio nella richiesta di una permanenza minima di notti, e non sono ancora in grado di 

adattarsi completamente alle nuove prospettive del mercato. 

 

 

1.1.2 La valorizzazione delle esperienze turistiche 

 

Le profonde trasformazioni della domanda, come ad esempio un mercato turistico composto da 

un pubblico attento, esigente e alla ricerca di proposte personalizzate, hanno inevitabilmente 

modificato il concetto di destinazione turistica tanto quanto il modo di fruizione dei servizi. In 

particolare, per il turista la destinazione non è più rappresentata da un territorio composto dalle 

proprie solite risorse o da un’organizzazione specifica, ma costituisce un’esperienza. Il 

viaggiatore deve essere in grado di riconoscere nella destinazione un’offerta concreta, con 

un’identità ben definita e soddisfacente nella sua costante ricerca di esperienze. In effetti, la 

maggior parte delle proposte turistiche tradizionali vengono sostituite sovente dai nuovi 

prodotti turistici: 

 

I prodotti turistici oggi non sono più i musei, i monumenti o le opere architettoniche e neppure le spiagge, 

gli stabilimenti balneari e gli impianti di risalita. I prodotti sono le emozioni e le esperienze che una 

destinazione è in grado di offrire, meglio se memorabili. Anche il prezzo […] non è fondamentale quanto 

gli aspetti emozionali.6 

 

Tuttavia, non è sempre stato così: dagli anni Settanta ai Novanta il turista sceglieva una località 

in base alle risorse, senza valutare i servizi e quindi il valore aggiunto. Si trattava di un turismo 

di destinazione, nel quale l’offerta era poco elastica e si incentrava sulle attrazioni da visitare 

in una determinata meta. La parola chiave era “vedere” ed “esserci”.  

In seguito, a partire dagli anni Duemila, il turismo diventava di motivazione: il viaggiatore 

cercava proposte che gli permettessero di coltivare i propri interessi e passioni in vacanza. La 

parola chiave era “fare”, poiché il turismo si trasformava in attivo e non era più stanziale come 

in precedenza. Sempre in questo periodo, il marchio e la reputazione hanno perso di valore 

poiché, grazie all’entrata nel mercato di compagnie low cost, viaggiare era più semplice e di 

conseguenza il turista cominciava a paragonare le varie destinazioni. Per la stessa ragione si è 

sviluppata la tendenza a organizzare più vacanze di breve periodo durante l’anno, il cosiddetto 

turismo “short break”. 

 
6 Ivi., p. 68. 
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Infine, dal momento in cui Internet 2.0 prende il sopravvento, nuovi attori, nuovi servizi e una 

nuova domanda si fanno avanti. Dal 2010, perciò, si raggiunge il turismo di relazione, fondato 

sulla necessità di autenticità e connessione tra le persone e i luoghi. La parola chiave diventa 

finalmente “sentire”. 

Con questo cambiamento finale si attua un vero rinnovamento nel turismo: dal normale 

godimento del patrimonio tangibile si passa alle risorse intangibili, ossia alle esperienze, così 

come dalla standardizzazione si giunge alla diversificazione.  

Tutte le destinazioni devono quindi tener conto del concetto di turismo esperienziale, ossia 

“quella forma di turismo che si propone di regalare un’esperienza intima, irrepetibile, diversa 

e ricca di valore”7, dove il protagonista diventa l’individuo. Potrebbe essere il caso 

dell’infrastruttura alberghiera di Livigno Hotel Lac Salin SPA & Mountain (fig. 1.1), la quale 

offre l’esperienza unica di poter dormire all’interno di due igloo di ghiaccio, così come 

assaporare il paesaggio di Croda Rossa, in Alto Adige, facendo un giro in slitta trainati dalle 

renne. 

 

Figura 1.1 Snow Chalet nell’Hotel Lac Salin SPA & Mountain a Livigno. Fonte: snowsuitelungolivigno.com. 

 

Esempio di turismo esperienziale: possibilità di soggiornare all’interno di un igloo. 

 

 
7 GIOVANNI FABRIS, “Cos'è il Turismo Esperienziale? Definizione, Significato ed Esempi”, online: 

https://travellairs.it/consigli-di-viaggio/cose-il-turismo-esperienziale/, ultima consultazione: 09/06/2021. 

https://travellairs.it/consigli-di-viaggio/cose-il-turismo-esperienziale/
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Per il turista, dunque, le attività svolte presentano un forte impatto emotivo in quanto sono in 

grado di creare dei legami tra il visitatore e la cultura, il territorio e gli abitanti del luogo.  

Perciò, il fulcro per il successo degli attori turistici risiede nell’offrire esperienze, momenti 

autentici e prodotti tematizzati che comportino un notevole valore aggiunto.  

Purtroppo, poiché la maggior parte delle aziende turistiche non strutturano la propria offerta in 

questa maniera, esse non sono in grado di rispondere alla domanda di mercato e il risultato è la 

perdita di competitività del turismo italiano. Sovente le destinazioni attuano strategie basate 

sulla comunicazione delle caratteristiche del territorio e delle sue attrazioni, ma questo 

comportamento risulta ormai antico e superato dall’attuale scenario del mercato. La 

comunicazione turistica continua a mirare su ambiti materiali, sebbene il turismo persegua 

quelli immateriali, ovvero le esperienze e le emozioni.  

 

 

1.1.3 Dalla comunicazione autoreferenziale alla comunicazione partecipativa 

 

La comunicazione turistica, oltre a essere maggiormente ancorata al passato in merito al 

contenuto da veicolare, promuovendo più prodotti materiali e meno esperienze, è sovente 

rivolta verso un’errata modalità unidirezionale. In effetti, le aziende turistiche si sono sempre 

presentate sul mercato tramite una comunicazione autoreferenziale composta da messaggi 

predefiniti. Si trattava di un approccio nel quale il mittente determinava i contenuti e i canali: 

gli attori turistici comunicavano in prima persona un messaggio con un forte taglio istituzionale, 

attraverso gli strumenti tradizionali di promozione come la pubblicità, le brochure e le fiere, e 

facendo ricorso agli intermediari dell’informazione come le agenzie di viaggio, i media e i tour 

operator. Di fatto, poiché il mercato era considerato passivo e privo di volontà di partecipazione, 

il controllo rimaneva in mano alla destinazione, la quale limitava le interazioni con i turisti 

producendo contenuti preconfezionati.  

Grazie all’avvento di Internet, questo schema ben consolidato si è dovuto evolvere: la 

comunicazione broadcast, ossia quella che si avvale di strumenti unidirezionali, è risultata poco 

efficace in uno scenario in cui i contenuti e i canali d’informazione si sono moltiplicati. Ormai 

il mercato turistico si è convertito in un sistema frammentato e discontinuo, costituito da utenti 

selettivi e continuamente informati che danno poco ascolto alla comunicazione business to 

consumer. Necessitano di viaggiatori come loro che producano contenuti che sappiano 

soddisfare i propri interessi, ecco perché la comunicazione attuale si è evoluta verso quella 

consumer to consumer.  
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Il cambiamento di paradigma riguarda il fatto che il potenziale turista è il primo a cercare 

l’informazione: mentre prima dell’arrivo della rete erano le aziende a promuovere e comunicare 

i prodotti in maniera generica e indistinta, dinnanzi alla comunicazione 2.0 le stesse devono 

riuscire a captare l’attenzione del consumatore, il quale già ritrova informazioni nelle 

conversazioni in rete degli altri viaggiatori. Per far ciò, le destinazioni devono cogliere tali 

contenuti e sfruttare a proprio vantaggio la cooperazione e l’interattività tra gli utenti.  

Di fatto, il protagonista non è più il mittente, ma il destinatario del contenuto. Pertanto, gli attori 

turistici ora effettuano una comunicazione, o per lo meno dovrebbero, su misura per le persone. 

Ecco, quindi, che la comunicazione 2.0 fonda le proprie basi sul modello one to one. 

Inoltre, il nuovo paradigma è bidirezionale in quanto anche gli utenti sono i produttori di 

contenuti che vengono condivisi sulle piattaforme sociali (come Wikitravel, YouTube e Flickr), 

trasformando i messaggi da statici e cristallizzati in partecipativi e mutevoli. Si creano così 

nuovi stakeholder: è il caso di influencer, blogger, giornalisti online o semplici appassionati di 

viaggi che stimolano la diffusione di informazioni. 

Tali scambi di contenuti e opinioni rappresentano una strategia efficace per la promozione della 

destinazione poiché ne determinano l’immagine e la reputazione. In generale, la località che 

riesce a stimolare il passaparola positivo tra i turisti è quella che riscontra maggiore successo. 

Anche precedentemente all’arrivo del web le raccomandazioni da parte di familiari e amici 

rappresentavano l’ispirazione principale per la scelta di una località; il web 2.0 ha soltanto 

ampliato il pubblico su cui il futuro viaggiatore può fare riferimento. In particolare, l’81% dei 

turisti ritiene importanti i commenti pubblicati e il 49% non acquista servizi privi di recensioni8, 

così come la metà dei viaggiatori cambia opinione in merito alla scelta di una meta in seguito 

alle recensioni visionate sui social9. 

Dunque, come abbiamo visto, la comunicazione nell’era 2.0 ha rivoluzionato le modalità e le 

strategie adottate dagli attori turistici per promuovere le destinazioni. Tradizionalmente, il 

modello comunicativo era quello one to many, nel quale le aziende producevano messaggi 

predeterminati con uno stampo istituzionale e indirizzati indistintamente alla massa mediante i 

mezzi classici del marketing. La nascita di Internet, però, ha ribaltato l’intero scenario: 

l’informazione non fluisce più in maniera lineare, ma qualunque utente è in grado di attivare il 

processo di comunicazione. Da questo momento, il turista è il protagonista su cui la 

comunicazione deve essere modellata; si tratta di un individuo che a sua volta ha la possibilità 

 
8 Studio condotto da Olery, 2012. 
9 Text100, Text100 Digital Index: Travel & Tourism Study, October 2012, Redshift Research. 
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di partecipare alla produzione di informazioni. La nuova strategia comunicativa non deve 

includere soltanto i media tradizionali come gli enti di promozione, le amministrazioni, le 

Proloco e le agenzie di viaggio, ma anche tutti gli stakeholder che hanno un ruolo attivo intorno 

alla destinazione. La fruizione a proprio vantaggio di un elevato numero di utenti che diffonde 

informazioni è senza dubbio una strategia utile per le destinazioni poiché, oltre a essere 

percepite come più credibili e autorevoli, tendono in modo naturale a creare contenuti e 

instaurare relazioni di condivisione che sono cruciali per la propria immagine.  

 

 

1.2 L’importanza della comunicazione digitale turistica 

 

Dal paragrafo precedente si può dedurre che la comunicazione 2.0, ovvero quella digitale, 

assume un ruolo decisivo per la destinazione, poiché rappresenta la conseguenza 

dell’evoluzione del settore turistico verso il mondo tecnologico. La motivazione principale per 

cui la comunicazione 2.0 è realmente cruciale nel turismo risiede nel fatto che se una 

destinazione non comunica la propria esistenza utilizzando anche i canali digitali, essa viene 

completamente emarginata dal mercato e destinata al declino.  

Per meglio comprendere questo concetto, è sufficiente consultare i dati raccolti prima 

dell’arrivo del COVID-19 dall’Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo10, il quale rileva 

che gli acquisti digitali, ossia il volume di transazioni online per l’acquisto tramite e-commerce 

di un prodotto turistico, valevano 14,2 miliardi di euro. Tale valore mostra la rilevanza di essere 

presenti nel mondo digitale e di doverlo compiere in modo corretto al fine di captare il turista 

lungo il percorso che lo condurrà alla scelta decisiva. 

In particolare, con l’avvento del web 2.0, Internet viene utilizzato dal turista durante tutte le 

tappe del viaggio (fig. 1.2); già a partire dalla fase del sogno, il viaggiatore si lascia ispirare dai 

canali social. In effetti, la ricerca in rete comincia ancora prima di aver scelto la meta finale, 

guardando fotografie, ricercando proposte sui canali istituzionali e chiedendo opinioni e 

suggerimenti agli altri utenti. Lo stadio successivo, ovvero quello della ricerca, è decisivo per 

il turista in quanto rappresenta il primo contatto con la destinazione. L’utente esplora e si 

informa tramite Facebook, Youtube e i siti di recensioni, interagendo con la propria cerchia di 

conoscenti ma anche con la community online. In questa fase, i limiti geografici svaniscono 

come conseguenza della dematerializzazione degli spazi fisici (a seguito dell’uso dei canali 

telematici come rete di spostamento senza veicolo) e il campo virtuale si trasforma nel luogo 

 
10 Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo, La via digitale italiana per il futuro del turismo, gennaio 

2019, School of Management del Politecnico di Milano.  
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in cui il visitatore ha una prima esperienza con la località. Perciò, dall’osservazione dei 

contenuti visivi e testuali, i potenziali turisti possono essere spronati a intraprendere il viaggio 

vero e proprio oppure a optare per un’altra direzione. Pertanto, le DMO devono fare un uso 

appropriato dei canali digitali al fine di promuovere il turismo nella località anziché 

disincentivarlo; dovrebbero valorizzare in maniera veritiera la propria immagine creando siti 

web, piattaforme di partecipazione e pagine social che incentivino l’interazione tra gli utenti.  

Inoltre, prima di pianificare il viaggio, il turista paragona le diverse alternative e i servizi offerti 

poiché desidera assicurarsi di prendere la decisione più adatta a lui. In seguito, stabilisce le 

attività da svolgere in base alle proprie passioni, i servizi da utilizzare e le esperienze da vivere. 

In questa tappa di pianificazione, è indispensabile che le aziende turistiche siano attive in rete 

al fine di guidare l’utente nelle sue scelte. In effetti, l’informazione è un aspetto strategico nella 

costruzione della destinazione e la comunicazione digitale turistica risulta imprescindibile per 

la competitività del territorio. Di conseguenza, il fattore principale di attrazione di una località 

consiste nella propria capacità di esibire su Internet il proprio potenziale, comunicando i servizi, 

le risorse e le esperienze offerte in maniera attendibile. Le informazioni divulgate devono 

confermare l’attenzione iniziale del turista e indurlo all’azione: il sogno si converte finalmente 

nella prenotazione del viaggio, il quale avviene per la maggior parte online, con un 85% tramite 

OTA (Online Travel Agency)11. È opportuno sottolineare un aspetto rilevante: 

  

Ciò che fa la differenza nel riuscire a ottenere un maggior numero di prenotazioni dirette è senza dubbio 

la creazione di una relazione stabile con il cliente, grazie all’uso di strumenti di comunicazione digitale 

come l’e-mail marketing, i social network e le applicazioni di messaggistica.12 

 

Ecco, quindi, che l’instaurazione di un legame diventa l’incentivo per generare il 

coinvolgimento e spingere l’utente alla prenotazione. 

Nel momento del viaggio e del soggiorno, il contatto tra turista e destinazione deve essere 

costantemente alimentato tramite punti di informazione fisici, ma soprattutto attraverso servizi 

digitali e sistemi di geo-posizionamento. In effetti, lo sviluppo delle applicazioni mobili ha 

permesso la fusione dell’ambiente fisico con quello virtuale, diffondendo così l’accesso a 

informazioni e aggiornamenti in tempo reale. Ciò è stato possibile grazie al miglioramento dei 

sistemi informativi geografici (GIS), estremamente utili per la gestione assistita degli itinerari 

da compiere e per la personalizzazione dei contenuti offerti. Pertanto, le DMO, sfruttando 

queste tecnologie, sono in grado di trasmettere informazioni geo-referenziate, personalizzate e 

 
11 JOSEP EJARQUE, Social Media Marketing per il Turismo, op. cit. p. 82. 
12 SARA CAMINATI, Digital Strategy per il turismo, Hoepli, Milano 2019, p. 8. 
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in real time, soddisfacendo le richieste dei visitatori e instaurando uno contatto stabile con loro. 

Peraltro, le aziende turistiche devono prestare grande attenzione nel migliorare l’esperienza del 

viaggiatore nella località; è sufficiente raccogliere le richieste e i suggerimenti online, così 

come le foto e i video che i turisti condividono nei propri social con la community. In tal modo, 

gli attori turistici potranno creare e coltivare legami duraturi assicurandosi il ritorno dei 

visitatori. Si tratta dell’ultima tappa del viaggio del turista, quella del ricordo, nel quale, tramite 

il processo di fidelizzazione, l’utente mantiene vivo il ricordo dell’esperienza vissuta 

condividendola in rete. Di fatto, la comunicazione dell’esperienza del viaggio è connaturata nel 

genere umano, ma mentre nel passato avveniva tramite corrispondenza postale e cartoline 

stampate, attualmente si verifica su Internet. I viaggiatori amano raccontare le proprie 

esperienze e i nuovi media hanno adattato questa esigenza all’era digitale; attraverso forum e 

blog, ma anche siti come Tripadvisor e Wcities, i visitatori condividono le proprie esperienze 

affinché possano diventare fonte di informazione per altri utenti. Incentivando i turisti a 

raccontare le proprie esperienze positive, l’immagine della destinazione verrà valorizzata e tali 

contenuti diventeranno fonte di attrazione turistica. 

 

Figura 1.2 Il ciclo del turista in rapporto con la destinazione.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il ruolo della destinazione nell’influenzare le scelte del turista. Elaborazione Four Tourism. 

 

Non solo la comunicazione 2.0 è fondamentale per i viaggiatori del turismo leisure, ma ha 

acquisito una posizione di rilievo anche per i business travellers. Sebbene questi ultimi abbiano 

esigenze differenti rispetto ai turisti che viaggiano per puro piacere, i due segmenti sono 

accomunati dal cambiamento di scenario dovuto dal forte impatto digitale. In particolare, il 
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60% dei viaggiatori d’affari sostiene che l’uso degli strumenti digitali riduce sensibilmente lo 

stress quando bisogna correggere una prenotazione, così come velocizza il processo di 

quest’ultima; tra gli altri vantaggi emerge la possibilità di gestire il viaggio attraverso un’unica 

soluzione o tramite opzioni integrate13. In effetti, il turista d’affari è un viaggiatore attento che 

ama l’indipendenza nell’organizzazione del proprio itinerario e, di conseguenza, predilige 

canali digitali quali i self booking tool e le applicazioni mobili.  

Dunque, in ultima analisi, è di vitale importanza che la destinazione sia presente in rete se vuole 

assicurarsi il successo poiché, come abbiamo spiegato, con l’avvento del web 2.0, il turista 

utilizza tutti gli strumenti digitali a sua disposizione lungo l’intero processo del viaggio, ovvero 

prima ancora di aver scelto la meta della vacanza fino a quando l’esperienza turistica diventa 

un ricordo. Ecco che si spiega la rilevanza della comunicazione digitale turistica. Per tale 

motivo, le aziende turistiche, oltre a essere in grado di esprimere la propria esistenza nel 

mercato tramite i mezzi di comunicazione digitali, devono incentrare la propria strategia nello 

stimolare le conversazioni tra la destinazione e gli utenti, ma anche tra gli stessi viaggiatori. È 

il medesimo concetto che viene esplicitato negli Annali del Turismo: 

 

La fortuna della località viene determinata dalla comunicazione in rete del gradimento dei visitatori che 

raccontano la propria esperienza, riproducendo la forza del classico passaparola in maniera amplificata 

dalla enorme capacità di diffusione in tempo reale offerta da internet. Questo è un elemento di 

condizionamento del tutto nuovo rispetto al passato.14
 

 

Di fatto, è fondamentale che la destinazione sia portatrice di contenuti veicolati anche tramite i 

dispositivi social e che allo stesso tempo sia in grado di instaurare legami con gli utenti e 

incentivare il passaparola. 

 

 

1.3 Il Social Media Marketing e il turismo 

 

 

1.3.1 Il concetto di Social Media Marketing e il suo inquadramento nell’ambito 

turistico 

 

Come è stato raccontato in precedenza, la comunicazione digitale turistica ha una natura 

bidirezionale che consente l’interazione e la creazione di una comunità che condivide 

 
13 Osservatorio innovazione digitale nel turismo, Le caratteristiche del viaggiatore d’affari italiano, gennaio 

2019, School of Management del Politecnico di Milano. 
14 MONICA MEINI, GIANFRANCO SPINELLI, Il territorio nella comunicazione turistica digitale, Annali del 

turismo, Geoprogress Edizioni, Novara 2012. 
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suggerimenti, proposte ed esperienze vissute in una destinazione. Il punto di forza del turismo, 

infatti, è il cosiddetto “Travel Mood”, ovvero la tendenza degli utenti di postare i propri 

contenuti della vacanza sui social, rappresentata anche con l’hashtag #travelmood. Di fatto, il 

viaggio è uno degli argomenti più condivisi sui social media e rappresenta quel momento di 

vita che la maggior parte delle persone ama raccontare agli altri; ciò è dovuto dal fatto che le 

reti sociali rappresentano una reale rivoluzione nel modo di comunicare, favorendo in maniera 

esponenziale il fenomeno dell’esibizionismo tipico della società attuale. In effetti, oltre il 50% 

dei turisti condivide la propria vacanza in rete con recensioni e allo stesso tempo, un numero 

ancora maggiore pubblica contenuti raccontando le esperienze vissute15.  

In poche parole, i social network costituiscono lo strumento di maggior efficacia che le aziende 

turistiche possono impiegare al fine di creare l’engagement. I social media “si differenziano dai 

media tradizionali, come stampa e tv, proprio perché consentono di generare un dialogo diretto 

tra impresa e consumatore, grazie ad interazioni a due vie che incoraggiano conversazioni a 

doppio senso tra le parti”16. 

Tuttavia, per utilizzare i canali social nel modo più soddisfacente possibile si necessita di una 

strategia alla base. Così, giunge in aiuto il Social Media Marketing, ovvero “la branca del 

marketing digitale che si occupa della pianificazione, gestione e controllo delle attività di 

marketing e comunicazione sui social media”17, il quale “prevede l’implementazione e 

l’utilizzo [degli stessi] per rafforzare la notorietà e la reputazione dell’impresa e della marca”18. 

Al fine di garantire tale obiettivo, il Social Media Marketing dispone di piani specifici volti a 

incentivare il pubblico a interagire e diffondere contenuti, monitorare i commenti dei visitatori 

oltre che ad agevolare la condivisione dei materiali grazie all’impiego di applicazioni social. In 

particolare, uno degli obiettivi principali di questo ramo del marketing è proprio quello di 

sviluppare l’engagement, ovvero il coinvolgimento del mercato che può essere misurato 

mediante i like e gli share di contenuti postati nelle pagine social, le visite nei blog di viaggio, 

oltre che attraverso una concreta partecipazione alle conversazioni tramite i commenti. 

Più in generale, il valore di una destinazione non dipende più dal volume di turisti o dal carico 

di investimenti in pubblicità; nel mercato attuale sono le informazioni sul web a fare la 

differenza. Se un’impresa turistica è capace di rendersi credibile e influente nel mondo social, 

possiede già le chiavi del successo. È essenziale creare una community che racconti in maniera 

 
15 Studio condotto da Phocuswright.  
16 DANIELE COCUZZA, “Social media marketing”, online: 

https://www.glossariomarketing.it/significato/social-media-marketing/, ultima consultazione: 13/05/2021. 
17 Ivi. 
18 Ibidem. 

https://www.glossariomarketing.it/significato/social-media-marketing/
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positiva della destinazione, utenti che diventino promotori della meta, blogger che promuovano 

spontaneamente le attività nella località e commenti positivi nei forum. 

 

 

1.3.2 Le potenzialità del Social Media Marketing nel turismo  

 

Il “Travel Mood” presente sui social è una dimostrazione del fatto che il mondo digitale 

rappresenta l’ambiente ideale per l’offerta turistica di raggiungere le chiavi del successo 

ampliando la propria audience. In effetti, uno studio condotto da Hootsuite e We Are Social e 

riportato nel Global Digital Report 2019 (fig. 1.3) sostiene che circa 297 milioni di persone 

hanno aperto un profilo su almeno una piattaforma social tramite il mobile. Questa stima rivela 

che disporre di un profilo social è un “must” per le aziende turistiche che mirano a sviluppare 

la località.  

 

Figura 1.3 La crescita annuale del digitale nel mondo nel 2019. 

 
 

Gli utenti attivi sui social media tramite mobile sono aumentati del 10% (297 milioni) in un anno (2019). Fonte: 

Global Digital Report 2019, Hootsuite e We Are Social. 

 

Più in concreto, perché è essenziale che la destinazione sia presente e proattiva sui social? 

Indubbiamente, essi consentono di raggiungere un’ampia gamma di benefici che dovrebbero 

spingere le aziende turistiche a intraprendere una strategia di marketing sui social media.  

Innanzitutto, come è stato affermato più volte, questi strumenti di comunicazione consentono 

di mantenere un contatto diretto con i clienti, in grado di condurre a una fidelizzazione del 

proprio pubblico tramite una comunicazione “umana” e autentica. La rete di turisti deve 

trasformarsi in una community che segue con interesse la destinazione, condividendo 
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informazioni e feedback positivi che contribuiscono al miglioramento dell’immagine turistica. 

In effetti, le reti sociali nascono con lo scopo di coinvolgere e unire l’audience; occorre creare 

un dialogo genuino con gli utenti, rispondendo ai commenti, domande ed eventuali critiche in 

modo costruttivo ed empatico. Umanizzando la proposta con un linguaggio semplice e 

originale, i turisti si sentiranno vicini e più propensi a comunicare liberamente con la 

destinazione. Tale legame diretto può essere sfruttato anche come attività di customer service: 

gli utenti contattano la località direttamente tramite l’account social per richiedere informazioni 

o supporto per la risoluzione di eventuali problemi. Inoltre, sarebbe di grande ausilio chiedere 

un’opinione al proprio pubblico su un determinato argomento mediante domande o sondaggi, 

così come proporre attività a premi quali giveaway e concorsi. Solo così si raggiungerà la 

fidelizzazione dei clienti, con l’obiettivo di potenziare l’autorevolezza della destinazione anche 

nel momento della scelta della meta turistica. 

Oltre che a generare engagement, le strategie di Social Media Marketing consentono di 

aumentare la brand awareness e la reputation della destinazione poiché vengono implementate 

su un pubblico potenzialmente illimitato di utenti. La consapevolezza del brand misura il modo 

in cui la destinazione può essere riconoscibile nel mercato turistico e solo la semplice 

interazione degli utenti con i contenuti della località permetterà di incrementare la conoscenza 

della stessa iniziando a costruirne la reputazione. Per far ciò, la destinazione deve focalizzarsi 

sulla pubblicazione di informazioni stimolanti e contenuti di qualità, i quali consentono di 

ottenere più clic e condivisioni e, perciò, di raggiungere un pubblico molto più vasto della 

propria rete di contatti. Tuttavia, affinché la social media strategy ottenga i risultati stabiliti, è 

utile comprendere lo stato attuale della propria brand awareness per poi prendere eventuali 

decisioni su come migliorarla. Per ottenere una valutazione oggettiva sul livello in cui si trova 

la destinazione, si possono sfruttare alcuni strumenti online, tali come Google Analytics, un 

mezzo di Google che concede di visualizzare statistiche dettagliate sul comportamento degli 

utenti di un pagina web. Anche tramite la piattaforma analytics di Facebook si possono ricavare 

informazioni utili del proprio account, come per esempio i dati demografici degli utenti e le 

modalità di interazione con le pubblicazioni.  

Un altro vantaggio che si ricollega a questi strumenti è il fatto che i social media offrono 

efficienti strumenti analitici: le metriche sulle tendenze degli utenti, il numero di visitatori che 

leggono i post e commentano e la quantità di utenti che mettono like costituiscono una 

misurazione dell’efficacia della comunicazione social e, logicamente, la conoscenza che si 

ottiene assicura di migliorare i risultati futuri. Allo stesso modo, gli strumenti di marketing 

automation facilitano la segmentazione dell’audience e la raccolta di nuovi potenziali contatti. 
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Infatti, l’applicazione di una buona strategia social autorizza l’acquisizione di nuovi utenti 

potenzialmente interessati alla destinazione. Ogni località deve trovare il metodo più adatto per 

catturare l’attenzione dei visitatori al fine di indurli a trasmettere i propri dati di contatto. 

Generalmente, per apportare lead generation, ovvero le azioni marketing volte a produrre 

contatti interessati, ci si serve di un lead magnet, ossia una ricompensa, come degli sconti, dei 

gadget o dei buoni regalo che il visitatore riceverà dopo aver lasciato i propri dati personali. Le 

aziende turistiche devono esaltare i vantaggi del “premio” in modo da convincerli a lasciare le 

proprie informazioni. Ciononostante, è necessario assicurarsi che tali potenziali clienti possano 

effettivamente convertirsi in visitatori reali e che non cedano i propri contatti solo per ricevere 

la ricompensa.  

La possibilità di incrementare le visite sul proprio sito ufficiale rappresenta un’ulteriore 

potenzialità rapportata dai social media. Solitamente, il traffico in entrata viene generato da 

utenti che sono già a conoscenza della località. Tuttavia, è possibile entrare in contatto con 

nuovi utenti che fino a quel momento non erano parte della community tramite la creazione 

costante di contenuti stimolanti. Essi, infatti, incuriositi dal materiale, cliccheranno sul post per 

approfondire l’argomento e verranno reindirizzati sulla pagina web, incrementando di 

conseguenza il traffico in entrata. D’altronde, per veicolare il traffico verso il proprio portale 

web è utile che la destinazione sia posizionata tra i primi risultati nel motore di ricerca. In 

particolare, Social Media Examiner sostiene che oltre il 58% delle aziende che utilizzano i 

social media riscontrano un miglioramento nel posizionamento dei motori di ricerca. Perciò, 

l’interazione attraverso i canali social, l’utilizzo di parole chiave mirate e la creazione di 

contenuti accattivanti costituiscono la formula in grado di ottenere un maggior traffico nel sito. 

In senso pratico, se la destinazione desiderasse accrescere la propria immagine, e persino 

generare un effetto virale, dovrebbe postare contenuti di altra qualità, quali foto, video, 

infografiche, casi di studio e informazioni attualizzate, ciascuno integrato a parole chiave 

specifiche.  

Infine, il Social Media Marketing è una delle strategie più efficienti in termini di costi; in effetti, 

la creazione di un account è gratuito per la maggior parte delle piattaforme social e qualsiasi 

campagna pubblicitaria richiede un costo relativamente basso in confronto ad altri mezzi. Tutte 

le tipologie di aziende turistiche possono effettuare attività di promozione con investimenti 

minimi, ma avvicinandosi a una sorprendente quantità di utenti. Si tratta quindi di un mezzo 

efficace, efficiente e poco costoso per spingere la destinazione nel mercato turistico. 

Dunque, si può affermare con certezza che i social media sono un potente strumento di 

marketing che comportano un vasto spettro di benefici: dalla fidelizzazione dei turisti e la brand 
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awareness all’incremento di traffico sui siti, passando per l’acquisizione di nuovi clienti fino 

all’utilizzo di strumenti analitici. Di fronte alle potenzialità principali del Social Media 

Marketing nel turismo, dovrebbero essere poche le destinazioni che esitano a intraprendere un 

percorso strategico in questo campo. 

 

 

1.3.3 Il social media plan  

 

Siccome tra le diverse potenzialità dei social media compare l’opportunità di stimolare e 

accrescere l’interesse del mercato a seguito della word-of-mouth, logicamente una corretta 

strategia di marketing dovrebbe avviarsi a partire dallo sfruttamento di tale vantaggio. In 

particolare, il social media marketing plan è “la somma delle azioni da realizzare definite in 

un’apposita strategia che prevede l’integrazione delle reti sociali con il marketing digitale della 

destinazione”19. Tali azioni aspirano a incentivare la notorietà e la visibilità della destinazione 

e, allo stesso tempo, a ottimizzare le operazioni del marketing digitale. Ecco perché il social 

media plan pretende di integrarsi alla strategia generale di marketing e al contempo è 

strettamente collegato a quella digitale. 

Tuttavia, bisogna ricordare che non è sufficiente aprire un account su Facebook per considerarsi 

social, ma è necessario studiare un approccio incentrato sugli stessi, adottando un nuovo modo 

di rapportarsi con i turisti, non solo semplici consumatori, ma possibilmente futuri alleati. In 

effetti, le caratteristiche fondamentali di questa tipologia di piano sono flessibilità e duttilità: la 

destinazione deve essere dinamica e proattiva, sempre tempestiva nel modificare le proprie 

azioni, giacché si tratta di una comunicazione diretta in real time e quindi alquanto lontana da 

quella prettamente istituzionale. Peraltro, la personalizzazione è la parola chiave, poiché tutte 

le operazioni da adottare tengono in considerazione il fatto che l’offerta deve essere sviluppata 

“su misura” e in relazione alle esigenze dei turisti così come ai bisogni della destinazione. Un 

altro pilastro del Social Media Marketing è la partecipazione, ovvero il coinvolgimento dei 

turisti nel processo di comunicazione: i viaggiatori fanno maggiormente affidamento sui giudizi 

degli altri utenti, cosicché le aziende turistiche dovrebbero stimolare la raccomandazione peer 

to peer, ovvero quella tra persone che fanno parte della stessa community online. 

Prima di definire il social media plan, devono essere individuati gli elementi strutturali sul quale 

si pongono le basi, in modo da comprendere le differenti relazioni e sviluppare un piano 

 
19 JOSEP EJARQUE, Social Media Marketing per il Turismo, op. cit., p. 208. 
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adeguato. Si tratta di quattro elementi differenti, ma al contempo strettamente correlati, che 

assicurano la rappresentazione della destinazione sui social media. 

Il primo fattore è l’oggetto della strategia, ovvero ciò che si vuole comunicare e trasmettere ed 

è rappresentato dal brand, precisamente dall’identità della destinazione composta da specifiche 

qualità come la tradizione del luogo e da attori quali gli abitanti e gli operatori turistici. In 

secondo luogo, il contenuto del marchio costituisce un ulteriore elemento strutturale; si tratta 

della comunicazione ufficiale, vale a dire ciò che si stabilisce di veicolare mediante i social 

media. La terza componente concerne le persone: gli utenti in rete hanno il notevole potere di 

definire il brand e la reputazione di una destinazione. Così, le conversazioni, da cui è composto 

il mondo social, equivalgono a un vero elemento di valore, tanto se sono elaborate dai turisti 

quanto se vengono condivise dalle stesse destinazioni. Per ultimo, la community rappresenta il 

quarto fattore determinante del piano: si tratta delle persone che si raggruppano attorno ai valori 

di un brand e li condividono, stimolando l’interazione e la diffusione dell’immagine della 

destinazione ancor più della destinazione stessa.  

Pertanto, definire un social media plan comporta proprio la configurazione degli aspetti 

necessari per creare audience ed engagement, ovvero coinvolgendo il pubblico in modo da 

sviluppare una community intorno alla destinazione che si identifichi con gli ideali della 

destinazione. 

Devono essere stabiliti cinque step fondamentali al fine di costruire un social media plan di 

successo: analisi, strategia e obiettivi, pubblico, tecnologia e misurazione. 

Il primo passo è quindi verificare il posizionamento online della destinazione tramite la 

definizione di un’analisi interna ed esterna; l’obiettivo è quello di comprendere i bisogni a corto, 

medio e lungo termine e di conseguenza i mezzi necessari per il suo raggiungimento. In tal 

modo, si analizzano i canali social sui quali la destinazione è presente, in particolare il proprio 

posizionamento sui motori di ricerca tramite l’investigazione di parole chiave, e si verifica se 

si trova negli owned, paid o earned media. I primi sono i media propri, ossia quelli su cui si 

può esercitare completo controllo su contenuti e prezzi, ma proprio per questo sono poco 

credibili; i paid media sono invece quei canali in cui si ottiene visibilità pagando e sono pratici 

poiché generano elevato traffico sul sito nel breve termine, sebbene il mercato sappia che si 

tratta di contenuti pubblicitari. Infine, gli earned media sono i mezzi conquistati e i più 

complicati da gestire, ovvero quelli che appartengono ad altri, come blogger e influencer e 

pertanto godono di autorevolezza tra il pubblico. Inoltre, è fondamentale l’analisi del sentiment 

e della reputazione attuale, conoscendo le recensioni e le opinioni presenti nei siti quali 

TripAdvisor, Trivago e Holidaycheck, commenti relativi sia alla destinazione sia alle 
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infrastrutture ricettive. La terza tipologia di analisi consiste nell’osservare il comportamento e 

la strategia dei competitors in modo da valutare l’efficacia delle loro azioni; acquisendo 

informazioni sulla concorrenza, come per esempio i fan e i like raggiunti, l’interazione con la 

community e il tempo dedicato ai social, la destinazione ha l’opportunità di imparare dai loro 

successi così come dai fallimenti. 

Posteriormente all’analisi dettagliata, le aziende turistiche sono incoraggiate a definire gli 

obiettivi e la strategia per raggiungerli, secondo criteri definiti in modo tale da poterli 

concretizzare in uno specifico periodo di tempo. Ecco perché è conveniente distinguere tra 

meta-traguardo e obiettivi precisi: il primo consiste nel fine ultimo, mentre i secondi sono i 

propositi quantificabili a livello qualitativo e quantitativo. Di conseguenza, è possibile misurare 

con facilità l’efficacia delle operazioni, come per esempio l’incremento della popolarità della 

destinazione o l’aumento del numero di prenotazioni grazie all’account social. In più, affinché 

i differenti obiettivi vengano soddisfatti con successo, è essenziale che i propositi fissati siano 

definiti in base al target di riferimento. In effetti, l’approccio da adottare non può essere 

standardizzato poiché il pubblico richiede canali, contenuti e piattaforme diverse. 

Se la definizione degli obiettivi è di grande rilievo per la creazione del social media plan, la 

determinazione dell’audience occupa la medesima posizione d’importanza. Indubbiamente, una 

destinazione si rivolge a differenti target di pubblico in base alla propria offerta; ogni tipologia 

si caratterizza per specifiche necessità e passioni ed è compito della destinazione identificarle, 

al fine di scegliere il messaggio e la piattaforma più adeguata. Per compiere ciò, la tecnica più 

efficace è la realizzazione del “metodo persona”, ovvero identificare un modello identikit di un 

individuo che fa parte del target a cui ci si vuole rivolgere.  

La determinazione dell’audience incide nettamente sulla scelta delle piattaforme e degli 

strumenti operativi. Ogni social possiede le proprie caratteristiche e il proprio target, pertanto 

è essenziale per le aziende turistiche, dopo aver definito i segmenti a cui dirigersi, selezionare 

il più conveniente per ogni target. Inoltre, bisogna tenere in considerazione se si tratta di una 

destinazione basata sul turismo leisure o business, oltre che alla capacità di gestione e al budget 

a disposizione degli operatori turistici. Di fatto, non necessariamente preferire una determinata 

piattaforma social perché considerata la più popolare conduce all’ottenimento degli obiettivi 

prefissati.  

Per ultimo, lo step della misurazione dei risultati è molto utile in quanto permette di valutare se 

la strategia adottata è stata portata a termine correttamente. Vari indicatori, come il ROI, sono 

messi a disposizione, ma poiché non sono sufficienti nell’ambito dei social media, il 

monitoraggio richiede anche la valutazione della performance del sito web e delle piattaforme 
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social controllate direttamente dalle DMO, così come dei canali non gestiti dalla destinazione, 

quali blog e forum. Alcuni strumenti efficaci sono i KPI (key performance indicator) che 

misurano il livello di presenza e visibilità o il sentiment, la conversione e l’engagement o ancora 

la capacità di fidelizzare i turisti. 

Tuttavia, intraprendere una social media strategy consiste anche nel superare alcune ostilità 

portate avanti dagli stessi attori turistici. In particolare, gli operatori turistici sono restii al 

coinvolgimento degli utenti nella creazione del processo di comunicazione, oltre al fatto che 

hanno timore delle opinioni e dei commenti condivisi in rete dai viaggiatori. Anche le stesse 

DMO non gradiscono l’innovazione: non sono pronte ad abbondare il marketing tradizionale e 

desiderano mantenere il controllo della comunicazione, sebbene oramai non lo possiedano più. 

Tutti gli attori turistici, d’altro canto, abituati a campagne che attirano rapidamente un gran 

numero di persone, sono sempre più impazienti nell’ottenere subito esiti eccezionali. 

Ciononostante, non comprendono che nel Social Media Marketing i risultati si ottengono in 

maniera graduale, ma sicuramente più stabile e duratura. 

In sintesi, se l’intento è la costruzione di un social media plan che abbia successo, è richiesto 

un notevole sforzo in modo tale che la strategia applicata sia in linea con gli obiettivi sia della 

destinazione sia del mercato. Il processo per la creazione di una strategia a breve e lungo 

termine è esteso e non privo di ostacoli, ma si rivela essenziale per le destinazioni che 

desiderano affermarsi nel settore turistico. 
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Capitolo 2: L’impatto delle strategie di digital marketing sull’ecosistema 

del turismo 

 

 

2.1 Il Destination Marketing 2.0 

 

Come già illustrato nel capitolo precedente, Internet ha rivoluzionato l’intero scenario turistico 

influenzando le nuove tendenze del mercato e le abitudini dei consumatori. La saturazione 

dell’informazione, unita agli attuali comportamenti della domanda, rende indispensabile 

ristabilire le modalità di approccio verso una tipologia di turisti più esperta ed esigente. Con 

l’avvento del web 2.0, infatti, si è diffuso in modo repentino il marketing online, il quale unisce 

differenti tipologie di marketing digitale quali il Search Engine Marketing (SEM), il Content 

Marketing e, peraltro, il Social Media Marketing. Ecco, quindi, che il marketing diventa più 

complesso, adattato alla domanda e alla decisione d’acquisto che comporta un fattore sociale 

sempre più rilevante. Il marketing classico del XX secolo, il quale si fondava sul mix delle 4P, 

è stato sostituito da quello del XXI secolo, che soppianta Le P con le E: Experience, Exchange, 

Everyplace e Evangelism. Tuttavia, di fronte a un mercato composto da conversazioni, il 

paradigma si trasforma nuovamente nelle 4R, ovvero Relevance, Revenue, Reach e Reputation: 

consiste nel marketing mix del Social Media Marketing, nel quale gli obiettivi continuano a 

essere gli stessi, sebbene cambino gli approcci e le modalità. D’altronde, nel mercato attuale il 

turista si trova sui social media: Twitter cresce di 300.000 utenti al giorno, Facebook registra 

un miliardo di account nel mondo, di cui 22 milioni in Italia e ogni secondo si effettuano 34 

mila ricerche su Google e 600 tweet. Perciò, le destinazioni devono adottare strategie che 

pongano al centro il turista, stimolino la sua collaborazione e creino conversazioni in modo da 

convincerlo a sceglierle tramite il web e le reti sociali.  

Tuttavia, le aziende turistiche, nel valutare la propria strategia di marketing, non devono 

abbandonare completamente gli strumenti e le tattiche offline, ma incontrare un equilibrio tra 

le tecniche in rete e quelle tradizionali. In effetti, è necessario ribadire che il Social Media 

Marketing è solo una sezione della strategia marketing generale della destinazione, ovvero del 

Destination Marketing, che consiste nello sviluppo del processo comunicativo che conduce i 

visitatori a preferire una destinazione. Di fatto, il Social Media Marketing si inserisce in un 

quadro strategico più ampio, che coinvolge altri canali online quali l’E-mail Marketing, così 

come i media offline quali pubblicità su riviste, workshop o radio. In effetti, se corrisponde al 

vero che la rete ha stravolto la modalità di ricerca delle informazioni, è altrettanto corretto 

evidenziare che sono presenti alcuni mercati nel quale l’offline continua a ricoprire un ruolo 
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rilevante. Di conseguenza, è essenziale che il nuovo Destination Marketing si caratterizzi per 

un’impostazione multicanale e cross-channel: il primo consiste nell’utilizzo di tutti i canali di 

cui la destinazione dispone al fine di veicolare un messaggio preciso, sebbene i mezzi siano 

indipendenti tra loro ed è compito del cliente decidere il più adatto a lui. Il secondo approccio, 

invece, sfrutta i vantaggi dei singoli canali e il cliente non sceglie un mezzo unico e definito, 

ma ha la possibilità di compiere un’attività su uno e concludere l’azione su un altro. 

Indubbiamente, la migliore soluzione strategica è quella che unisce le due tattiche in funzione 

della destinazione e del mercato, oltre che trovare un equilibrio tra la tattica online e offline. In 

effetti, l’utilizzo sinergico dei diversi mezzi di comunicazione permette di stabilire un buon 

Destination marketing mix e, conseguentemente, la realizzazione di tutti gli obiettivi strategici 

della destinazione, come per esempio il destination positioning e il destination branding. È 

necessario quindi intraprendere una strategia di cross-marketing, ovvero integrare le diverse 

tattiche in base agli obiettivi prefissati, in quanto ogni ambito possiede caratteristiche e funzioni 

ben definite. Ad esempio, il marketing offline e i mass media hanno la funzione di comunicare 

il brand e incrementare la notorietà tramite una comunicazione push. In merito al marketing 

digitale, il piano non si può definire considerando il Web Marketing e il Social Media 

Marketing come due elementi indipendenti, sebbene abbiano obiettivi differenti. In particolare, 

il Web Marketing ha la capacità di rivolgersi a un elevato numero di destinatari; pertanto, è 

particolarmente utile per promuovere il prodotto-destinazione e diffondere la comunicazione 

promo-commerciale e, allo stesso tempo, posizionarsi sul mercato poiché permette una migliore 

segmentazione e targetizzazione dello stesso. Quando invece l’obiettivo è costruire dei legami 

tra la destinazione e i turisti, il Social Media Marketing è senza dubbio il mezzo da adottare: 

consente di incrementare la notorietà e la reputazione della destinazione mentre si costruiscono 

rapporti solidi e vicini con il potenziale turista, traendo vantaggio dalla funzione attiva del 

visitatore. In effetti, in un mercato turistico basato sulle conversazioni, la strategia di 

Destination Marketing 2.0 deve soffermarsi sul rendere attivi gli utenti incentivandoli 

all’interazione e persino alla promozione della destinazione stessa. 

Inoltre, poiché la rete ha provocato una diminuzione del ciclo di vita della destinazione, una 

buona strategia di marketing è tenuta a individuare la categoria di canali e di media da utilizzare 

proprio in funzione della fase raggiunta nel processo di vita. Come si può notare nella figura 

2.1, se ci si trova nella fase di lancio della destinazione in un nuovo mercato, è essenziale far 

uso tanto dei canali online quanto di quelli offline, e lo stesso accade nello step di crescita e 

maturità, i quali necessitano dei social media e dei media complementari come blog, pubblicità 

su riviste, workshop e PR. Al contrario, nella fase di declino sono privilegiati i media online, al 
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fine di valorizzare la reputation e il coinvolgimento degli utenti. Sicuramente, si deduce che il 

web rappresenta uno di quei canali che può e deve essere utilizzato in tutte le fasi poiché 

presenta molteplici possibilità e canali. 

 

Figura 2.1 Ciclo di vita della destinazione. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’utilizzo dei canali offline e online in relazione al ciclo di vita della destinazione. Fonte: Four Tourism. 

 

In sostanza, un buon piano di Destination Marketing deve evitare di incentrarsi, da una parte, 

sull’utilizzo di un unico canale e, dall’altra, sulla realizzazione di una pianificazione strategica 

rigida. All’opposto, le aziende turistiche devono essere in grado di adeguarsi alle tendenze, 

specializzare il proprio prodotto-destinazione e segmentare l’audience in modo da generare 

differenti messaggi e creare conversazioni. Siccome il mercato turistico è saturo di informazioni 

e poco propenso a recepire, è indispensabile che la destinazione sia umanizzata, che abbia una 

personalità digitale ben definita e che quindi i turisti siano spinti da un interesse motivazionale. 

Per far ciò, le strategie di marketing di destinazione 2.0 devono attribuire il giusto peso 

all’ambito online, focalizzandosi sui punti di forza, unicità e valore della destinazione, proprio 

perché molte strategie marketing, come l’Inbound Marketing, il marketing virale e l’ambient 

marketing, si basano sul contesto online. D’altronde, uno degli obiettivi strategici fondamentali 

del marketing turistico attuale, quello che si può qualificare come Destination Marketing 2.0, è 

quello di stimolare conversazioni: al giorno d’oggi, ciò che realmente importa è quello che 

dicono i turisti sul web; di conseguenza, le aziende turistiche devono trarre vantaggio 

dall’intelligenza collettiva e guidare l’utente nel parlare positivamente della destinazione. In 

questo senso, il ramo del Destination Marketing che mette in luce le emozioni e i legami, ovvero 
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il Social Media Marketing, è il più pertinente in quanto, oltre a instaurare forti connessioni con 

i visitatori, consente di comunicare l’esperienza che i viaggiatori potranno vivere nella 

destinazione.  

 

 

2.2 I diversi attori 

 

Il Destination Marketing, vale a dire l’insieme delle strategie comunicative funzionali 

all’attrazione dei turisti, è un processo portato avanti dalla destinazione. Tuttavia, è necessario 

evidenziare che la destinazione è un ecosistema complesso composto da diversi soggetti quali 

strutture ricettive, guide, interpreti, operatori extra alberghieri e ricreativi, fornitori di servizi di 

trasporto, tour operator e agenzie di viaggio. In particolare, per ciò che concerne l’aspetto di 

comunicazione e marketing, gli attori si dividono in due grandi categorie: le DMO (Destination 

Management Organizations) e gli stakeholder. I primi sono organizzazioni che nascono con la 

funzione principale di gestione della destinazione e che quindi si occupano anche della 

creazione e messa in pratica delle strategie di Destination Marketing; i secondi, invece, sono 

interdipendenti e non operano sotto un'unica direzione, perciò le operazioni di marketing 

avvengono in maniera non centralizzata e con l’utilizzo di diversi tipi di contenuti. 

 

 

2.2.1 La Destination Management Organization: strategia corporate-based e il content 

istituzionale 

 

Nel corso dei paragrafi, sovente sono state citate le DMO (Destination Management 

Organizations) nella misura in cui si faceva riferimento ai soggetti gestionali di una 

destinazione. In effetti, una DMO consiste in “the leading organizational entity which may 

encompass the various authorities, stakeholders and professionals and facilities partnerships 

towards a collective destination vision”20; si tratta, per esempio, di grandi aziende turistiche, 

società di gestione o tour operator che si assumono la leadership e il coordinamento degli 

elementi che compongono la destinazione, tali come le attrazioni, i servizi, gli abitanti, il 

territorio e l’immagine. L’obiettivo finale della DMO è senza dubbio la realizzazione di una 

destinazione efficiente, la cui esperienza superi l’aspettativa del turista tramite efficaci strategie 

 
20 World Tourism Organization, UNWTO Guidelines for Institutional Strengthening of Destination Management 

Organizations (DMOs), Preparing DMOs for new challenges, UNWTO, Madrid 2019. 
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di marketing. In sostanza, il key player è in grado di spingere le azioni dei singoli attori verso 

la realizzazione di finalità comuni, a vantaggio della destinazione inteso come sistema vitale.  

L’evoluzione del mercato turistico ha condotto a un inevitabile cambiamento negli incarichi 

della DMO: se tradizionalmente è responsabile del Destination Marketing, ultimamente sta 

ampliando i propri ruoli verso il Destination Management. In effetti, lo sviluppo di istituzioni 

di governance sostenibile richiede la collaborazione di nuovi partner al fine di includere attori 

del settore pubblico e privato nel processo di decisione e gestione. Sicuramente, basandosi su 

una logica d’integrazione e cooperazione, la creazione di rapporti di fiducia apporta significativi 

vantaggi alla destinazione nel lungo periodo, rappresentando quindi un fattore chiave per la 

creazione del prodotto-destinazione, così come per l’accoglienza turistica. In generale, la DMO 

è responsabile di sei funzioni differenti: 

o Pianificazione strategica: stabilire la tipologia di destinazione che si vuole offrire sul 

mercato in base alle proprie potenzialità, così come definire gli obiettivi strategici da 

raggiungere. 

o Sviluppo del prodotto turistico: creare e consolidare il prodotto-destinazione a partire 

dai servizi e dalle risorse disponibili. 

o Leadership e coordinamento: poiché la destinazione è costituita da un insieme di attori 

con visioni differenti, la DMO deve essere in grado di guidare con efficacia le differenti 

attività in modo da apportare un valore aggiunto alla località assicurandone l’attrattività. 

o Coinvolgimento: rendere partecipe la comunità locale è un fattore di estrema 

importanza per la competitività della destinazione. Infatti, costruire un legame autentico 

con gli abitanti consente di ottenere un’attitudine positiva verso i turisti. 

o Promozione, marketing e branding: selezionare i mercati e i relativi segmenti a cui 

rivolgersi oltre ai mezzi più adeguati alla valorizzazione della destinazione. 

o Informazione e accoglienza: mettere in contatto la destinazione con i visitatori e allo 

stesso tempo aiutare il turista tanto nella sua permanenza nella località quanto nella fase 

di scelta.  

In questo frangente, la destinazione viene considerata corporate giacché il leader detiene tutte 

le funzioni sopracitate e deve essere quindi in grado di gestire i fattori di attrattiva, le 

infrastrutture turistiche e le differenti strategie di sviluppo, coinvolgimento e promozione in 

maniera gerarchica e integrata. In particolare, le destinazioni corporate possono essere definite 

come:  
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Quei luoghi nei quali l’offerta turistica è progettata, gestita e promossa sul mercato con una logica 

tipicamente orientata al marketing da parte di una società di gestione, la quale possiede in modo diretto o 

controlla attraverso accordi contrattuali i fattori di attrattiva, le strutture e le infrastrutture turistiche.21 

 

Si tratta quindi di destinazioni gestite da tour operator, rami di grandi gruppi internazionali o 

aziende del settore immobiliare. I villaggi turistici e le stazioni sciistiche di terza generazione 

ne rappresentano un esempio lampante.  

Certamente, con la strategia corporate-based la coordinazione della destinazione risulta più 

semplice, proprio perché la gestione delle attività avviene in misura centralizzata, dovendo 

rendere conto a un unico soggetto. 

Al fine di portare avanti l’attività di promozione e marketing, le DMO ricorrono alla proposta 

di contenuti utili ai viaggiatori nel momento in cui lo necessitano. In particolare, si parla di 

content istituzionale in quanto consiste in tutto ciò che viene creato e caricato sul web dalla 

DMO: testi, video, foto, documenti audio che vengono veicolati attraverso siti web, blog 

ufficiali, pagine Facebook, profili Twitter così come tramite Linkedin e Google Currents. 

Sicuramente, quanto più i contenuti sono persuasivi e coinvolgenti, tanto più la destinazione 

avrà successo; solo in questa maniera si ha la possibilità di mantenere un contatto duraturo con 

il turista, in grado poi di accrescere il tasso di conversione. In effetti, “l’obiettivo dei contenuti 

nel marketing turistico è convertire i visitatori di un sito in acquirenti, i turisti occasionali in 

cliente affezionati, o meglio fidelizzati, e quelli già affezionati in appassionati, perché si 

trasformino in veri e propri ambasciatori della destinazione”22.  

Inoltre, i contenuti rappresentano un’efficace strategia di promozione da parte delle DMO in 

quanto soddisfano l’attitudine del mercato attuale riguardo la ricerca di informazioni e 

recensioni sulla località prima di prenotare un viaggio. Del resto, la rivoluzione del web 2.0 ha 

condotto a una radicale trasformazione del paradigma. Mentre in precedenza le destinazioni 

catturavano l’attenzione del turista mediante campagne pubblicitarie invasive e continue attività 

di promozione sui media tradizionali (come televisione, radio, giornale), attualmente il segreto 

per ottenere un vantaggio competitivo risiede nel creare contenuti stimolanti, comunicarli 

tramite i canali digitali quali il sito ufficiale e i relativi social media, e ottimizzarli tramite 

keywords, in modo tale da essere posizionati tra i primi risultati della ricerca.  

Tuttavia, l’aspetto delicato da tenere in considerazione è il fatto che gli utenti sono diffidenti 

nei riguardi dei contenuti istituzionali: siccome i materiali sono finalizzati alla vendita, essi 

 
21 STEFAN MARCHIORO, “Destination management e destination marketing per una gestione efficiente delle 

destinazioni turistiche in Veneto.”, Turismo e Psicologia, 1, 2014, p. 62. 
22 JOSEP EJARQUE, Social Media Marketing per il Turismo, op. cit., p. 85. 
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ritengono che i messaggi veicolati non siano sempre veritieri in quanto tentano di nascondere 

gli aspetti negativi. Di conseguenza, la fiducia è il fattore più complicato da guadagnare; ecco 

perché i content devono essere chiari, trasparenti, autentici e in grado di suscitare sicurezza nei 

confronti della destinazione. 

D’altra parte, al fine di non risultare banali, i contenuti devono essere creati a seguito di 

un’attenta indagine sugli obiettivi di mercato; in generale, la finalità di vendita è composta da 

obiettivi primari e secondari. I primi mirano a stimolare la call to action, ovvero trasformare 

l’utente da semplice visitatore del sito a cliente, mentre i secondi si focalizzano 

sull’engagement, incentivando l’instaurazione di legami con gli utenti e spingendoli a essere 

partecipi. Gli obiettivi primari possono essere ottenuti tramite tre azioni specifiche: informare, 

convincere e fidelizzare. L’informazione contribuisce a creare awareness intorno a una 

destinazione e aumentare la visibilità attirando traffico verso il sito web. Un blog di 

destinazione, per esempio, consente di raggiungere efficacemente tale finalità. In seguito, 

poiché i contenuti istituzionali sono finalizzati alla vendita, convincere ed educare sono fattori 

essenziali: le caratteristiche della destinazione, così come i punti di forza e i vantaggi, sono utili 

per ottenere la conversione e possono essere comunicati, ad esempio, mediante newsletter con 

offerte di viaggio. La fidelizzazione, infine, permette la creazione di una community, in modo 

da inglobare il turista nella cerchia della destinazione: è il caso dell’utilizzo dei social media.  

In relazione ai social media, è necessario evidenziare che le DMO che li utilizzano in maniera 

corretta riescono a generare valore nei confronti della propria destinazione poiché forniscono 

ai turisti informazioni precise, interagiscono direttamente con gli stessi e, in aggiunta, 

rispondono tempestivamente ai loro dubbi e richieste23.  

In sostanza, il content istituzionale è indispensabile, considerando che influisce nel processo 

decisionale del viaggiatore e allo stesso tempo consente di raggiungere il mercato senza alcuna 

intermediazione. Ed è proprio la DMO la creatrice di tutti i materiali comunicati, quali testi, 

foto, video, audio e infografiche. 

Un esempio significativo è proposto dall’Ente Turismo Langhe Monferrato Roero, il quale 

presenta un portale web ricco di contenuti testuali stimolanti, divisi in tematiche (natura e 

benessere, arte e cultura, vacanze in famiglia, aromi e sapori) e valorizzati da immagini di alta 

qualità (fig. 2.2). I contenuti vengono anche condivisi tramite alcuni canali social come 

 
23 WENDY LANGE-FARIA, ELLIOT STATIA, “Understanding the role of social media in destination 

marketing”, Tourismos: An international multidisciplinary journal of tourism, 7 (2012), n.1, p.194. 
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Facebook, Instagram, Youtube e Twitter, con l’obiettivo di stabilire un contatto con gli utenti 

e tentare di fidelizzarli. 

 

Figura. 2.2 Profilo Instagram (a sinistra) e sito web (a destra) dell’Ente Turismo Langhe Monferrato Roero. 

 

Esempio di content istituzionale dell’account Instagram e del sito web turistico. Fonte: www.visitlmr.it. 

 

 

2.2.2 Gli stakeholder: strategia community-based e lo user content spontaneo 

 

Se da un lato alcune destinazioni adottano una strategia corporate-based, dall’altro sono 

presenti destinazioni che non operano sotto la leadership di un unico player e non propongono 

una solida logica di cooperazione organizzata tra i diversi attori pubblici e privati: sono le 

destinazioni di tipo community. Tali località, con i propri servizi e risorse, sono gestite in modo 

interdipendente ma, al contempo, autonomo da differenti attori, ciascuno con le proprie 

specializzazioni. In particolare, gli stakeholder turistici sono: 

 

Aquellas personas o grupos de personas procedentes de entidades públicas o privadas que pueden 

afectar o son afectadas por las actividades turísticas y que, por lo tanto, deben ser considerados como 

un elemento esencial en la planificación estratégica del sector del turismo en un territorio o destino 

turístico.24 

 

 

 
24 GEMMA I. MORALES CORTIJO, JOSÉ MANUEL HERNÁNDEZ MOGOLLÓN, “Los stakeholders del 

turismo”, Tourism & Management Studies, 1 (2011), p. 894, URL 

<https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=388743867081>, ultima consultazione: 27/072021. 

http://www.visitlmr.it/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=388743867081
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Si tratta quindi di tutti quei soggetti in grado di avere un’influenza decisionale sulla 

destinazione, quali amministrazioni locali, infrastrutture ricettive, uffici del turismo o agenzie 

di viaggio. 

In tal caso, si necessita di un maggior grado di integrazione e coordinamento rispetto alle 

destinazioni corporate, poiché ciascuno degli stakeholder della destinazione gestisce una parte 

dell’offerta complessiva e, di conseguenza, gli interessi sono numerosi tanto quanto gli attori 

presenti. In effetti, se la località desidera essere più competitiva nel mercato turistico, deve 

prendere atto che le strategie di gestione si stabiliscono a partire dal dialogo con tutti gli 

stakeholder, mirando a definire i valori comuni a ciascuno di loro. In più, gli stakeholder 

possono essere classificati in due categorie: quelli centrali, ovvero coloro che possiedono potere 

comunicativo, capacità di interlocuzione e aspettative inderogabili, e quelli latenti, ossia il resto 

degli stakeholder che non dispongono di tutte e tre le caratteristiche. 

Di fatto, le località che si servono della strategia community-based sono considerate “luoghi 

che, nel loro insieme, e attraverso l’interazione dell’attività di molteplici attori locali, si 

propongono sul mercato turistico attraverso uno specifico brand”25. Più nello specifico, una 

destinazione community si differenzia da una corporate per tre sostanziali caratteristiche; in 

primo luogo, l’offerta proposta sul mercato consiste nel territorio nel suo complesso, il quale si 

compone di un insieme di risorse naturali e artificiali che permettono la pratica di diversi tipi 

di attività. Successivamente, società imprenditoriali indipendenti e locali sono in possesso delle 

attrattive e dei servizi e, per ultimo, l’ente pubblico territoriale ricopre un ruolo determinante 

nell’attività turistica, dal momento che gestisce i beni pubblici e paesaggistici sostenendo a 

livello finanziario attività e strutture specifiche. 

In pratica, la gestione di una destinazione tramite l’approccio community-based risulta 

relativamente complesso sotto il profilo metodologico; in effetti, gli aspetti più difficoltosi 

consistono nella difficoltà di coordinamento dei differenti stakeholder in assenza di gerarchia, 

nell’attribuzione di una prospettiva sistematica all’offerta turistica locale e nell’assegnazione 

dei ruoli dell’ente pubblico territoriale nello sviluppo della destinazione. In fin dei conti, la 

proposta turistica delle destinazioni community deriva dal coinvolgimento reciproco fra turista 

e territorio. In tal senso, l’integrazione tra gli individui e le azioni di marketing è incentivata da 

enti pubblici territoriali che garantiscono lo sviluppo della promozione locale.  

 
25 UMBERTO MARTINI, Management e marketing delle destinazioni turistiche territoriali. Metodi, approcci e 

strumenti, McGraw-Hill Education, Milano 2017, p. 32. 
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Anche in questo caso la promozione turistica avviene tramite l’utilizzo dei contenuti: le 

destinazioni community fanno uso di content creati dalle stesse, quindi con chiari obiettivi 

istituzionali, in modo tale da comunicare i valori e le risorse della località. Ai contenuti ufficiali, 

tuttavia, si contrappongono quelli creati spontaneamente dai turisti, gli user’s generated content 

(UGC), sviluppatisi a seguito dell’arrivo del web 2.0. Si tratta di qualunque tipo di materiale 

creato dagli utenti e presente in rete, in particolare nei social media, e rappresentano la volontà 

dei viaggiatori di raccontare le proprie esperienze, condividere idee e comunicare sentimenti. 

In effetti, i social media rappresentano uno dei principali canali di creazione e scambio degli 

UGC. Questa tipologia di contenuti risulta fondamentale per le destinazioni in quanto consente 

loro di avvalorare la propria reputazione e acquisire una posizione di rilievo nel mercato 

turistico attraverso un continuo scambio di informazioni.  

In aggiunta, gli user’s generated content si rivelano particolarmente convenienti nelle azioni di 

marketing poiché possono essere rielaborati o utilizzati come ispirazione, giacché la produzione 

costante di contenuti originali e di qualità rappresenta spesso un ostacolo per le DMO. Si può 

quindi agire in due modi: avvalersi degli UGC solo per prendere ispirazione oppure modificare 

in maniera sostanziale il materiale creando nuovi contenuti. Nel primo caso il grado di 

efficienza si presenta in maniera più elevata poiché si sfruttano solo alcune parti dei materiali; 

nel secondo, invece, l’efficacia risulta meno significativa, sebbene rappresenti un metodo 

proficuo. In entrambi i casi, è essenziale esprimere la propria specifica visione con informazioni 

addizionali che attribuiscano un valore aggiunto ai contenti, proprio perché i motori di ricerca 

penalizzano i messaggi palesemente duplicati. Un esempio di utilizzo di UGC è presentato dalla 

campagna marketing di Visit Italy (fig. 2.3), la guida turistica dell’Italia, la quale, per 

promuovere il territorio italiano, ha creato un breve spot caricato in rete raccontando le 

sensazioni che trasmette una vacanza di Italia. Il video è composto dai più bei contenuti 

condivisi in rete dagli utenti di Instagram: si tratta quindi di UGC rielaborati dalla guida turistica 

per creare un contenuto istituzionale che valorizzi le risorse del territorio.   

In sostanza, per la creazione di un qualsiasi tipo di contenuto, non bisogna dimenticare che il 

mercato turistico è molto esigente e propenso a continui stimoli e informazioni. Per questo 

motivo sono da evitare immagini didascaliche e lunghe descrizioni prive di fascino e, invece, 

da preferire materiali dinamici e costantemente aggiornati, anche dagli stessi utenti, che siano 

in linea con le esigenze della domanda. Perciò, le aziende turistiche, per rapportarsi con il nuovo 

mercato, non devono adottare messaggi che elogino le attrattive della località ma, al contrario, 

una comunicazione stimolante e trasparente, in cui il pubblico interviene nell’elaborazione del 

contenuto.  
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Figura 2.3 Spot promozionale di Visit Italy “Italia, bellezza da condividere”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esempio di user’s generated content rielaborati per la creazione di un contenuto promozionale. Fonte: Visititaly.eu, 

URL <https://www.youtube.com/watch?v=ZGH5V4IYG3U>. 

 

 

2.3 I turisti: ruolo ambivalente tra attori e destinatari 

 

Le destinazioni turistiche dispongono di due grandi tipologie di attori in base alla categoria di 

cui fanno parte, i quali si occupano della gestione territoriale tanto quanto della promozione. 

Per ciò che concerne la comunicazione turistica, un nuovo genere di attori è entrato a far parte 

dell’ecosistema grazie all’avvento di Internet: si tratta dei turisti. Se da un lato, i visitatori 

continuano a ricoprire il ruolo di destinatari della promozione turistica, poiché sono i 

consumatori finali della località, dall’altro lato, hanno acquisito una nuova posizione, quella 

dei promotori, dato che condividono sul web informazioni e raccomandazioni sulla meta, 

provocando il passaparola e quindi la promozione della stessa. 

 

 

2.3.1 I turisti come attori: partecipazione alla promozione della destinazione 

 

Gli user’s content spontanei sono il risultato di un mercato nel quale il turista impone sempre 

di più il proprio potere: il web 2.0 ha permesso agli utenti di intervenire e controllare il flusso 

di contenuti. I viaggiatori, infatti, vogliono esprimersi, confrontarsi e raccontarsi, promuovendo 

o contrastando l’immagine della destinazione.  

Le nuove tecnologie hanno fornito a qualsiasi persona la possibilità di comunicare messaggi da 

essere condivisi tramite un processo di gerarchizzazione spontaneo che parte dal basso, la 

cosiddetta “folksmania”. In tal modo, una volta condivisi e confrontati i materiali, è attività 

https://www.youtube.com/watch?v=ZGH5V4IYG3U
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dell’audience stabilire il loro effettivo valore. In concreto, una destinazione può attribuire alle 

proprie risorse una determinata importanza in base al proprio giudizio, ma può verificarsi che 

sui canali digitali i visitatori condividano esperienze o immagini che ribaltino la 

gerarchizzazione istituzionale, alterando inevitabilmente la percezione iniziale. Risulta 

essenziale, perciò, che le località siano consapevoli del potere dell’intelligenza collettiva, la 

quale garantisce nuove possibilità di considerare la meta e le attrattive turistiche. È il caso di 

Tripadvisor, la piattaforma nella quale gli utenti sono i sovrani assoluti: tramite la condivisione 

di valutazioni e recensioni, il pubblico è in grado di modificare la posizione gerarchica delle 

attrattive e dei servizi di una destinazione, la quale, sovente, si attribuisce autonomamente un 

valore differente da quello percepito dai viaggiatori. 

Inoltre, con il passare del tempo la centralità del turista si è affermata in maniera crescente: il 

turista non è più un ricettore passivo e indifferente agli stimoli del mercato a cui possono essere 

rivolti messaggi indifferenziati ma, al contrario, richiede di essere presente e partecipe 

nell’elaborazione dell’offerta, trasformandosi così in co-creatore del prodotto turistico.  

Pertanto, si può dichiarare che il turista, ritenuto autorevole e credibile dagli altri utenti, 

possiede un grande potenziale proprio perché gode della loro fiducia. Grazie alle 

raccomandazioni dei viaggiatori e alla diffusione di communities che condividono i propri 

racconti, sono gli stessi clienti a condizionare le decisioni degli altri consumatori. Tutto ciò 

conduce alla nascita di onde di influenza che si propagano in maniera crescente e repentina e 

che possono avere un effetto tanto positivo quanto distruttivo. Per tale motivo, le strategie di 

marketing digitale e di Social Media Marketing devono sfruttare a proprio vantaggio la viralità 

dei contenuti e delle opinioni dei turisti, approfittando della loro naturale abilità nella 

promozione. Ne è una tecnica efficace il marketing partecipativo, ovvero quell’approccio che 

sfrutta l’attitudine degli utenti in riferimento alla loro spiccata interazione. Si occupa quindi di 

stimolare il rapporto tra il turista e gli altri utenti grazie all’impiego delle connessioni peer to 

peer presenti tra loro, al fine di incentivarli a raccomandare la destinazione e generare il word-

of-mouth. 

In particolare, la promozione turistica può avvenire in maniera diretta o indiretta. Nel primo 

caso si identificano figure credibili e autorevoli in grado di instaurare un legame peculiare con 

la località e di valorizzarne l’immagine; i giornalisti, gli influencer e i blogger sono dei chiari 

esempi di raccomandatori nel turismo. Dall’altro lato, invece, la promozione avviene 

sostanzialmente grazie ai clienti soddisfatti e ai turisti affezionati che consigliano la 

destinazione e, più in generale, mediante tutti coloro che, condividendo foto e video, ne parlano 

e raccontano le proprie esperienze. Sono anche loro promotori del turismo, poiché, in ogni 
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modo, inviano nuovi clienti e, per di più, la loro attività risulta ancora più efficace in quanto 

sono persone normali. In effetti, in un mercato nel quale la domanda non si fida dei messaggi 

istituzionali, il passaparola spontaneo diventa decisivo. Ben il 76% dei turisti non ritiene 

credibili i contenuti corporativi, secondo lo studio Yankovich, e il 70% sostiene di fidarsi solo 

dei pareri dei consumatori condivisi online26. Ecco, quindi, che le destinazioni devono essere 

in grado di instaurare fin da subito un legame autentico con i viaggiatori. 

In sintesi, le aziende turistiche devono adattare le proprie strategie in funzione dei 

comportamenti del mercato e promuovere la destinazione sfruttando le azioni dirette e indirette 

dei consumatori. Di fatto, la creazione dell’offerta, prima compito esclusivo delle destinazioni, 

ora dipende anche dagli utenti: il turista è diventato così “co-creatore dell’informazione, co-

creatore di valore per i luoghi che visita, co-creatore di esperienza”27. Coinvolgendo i turisti 

nella costruzione del proprio valore, la destinazione sarà in grado di impiegare a proprio 

vantaggio il loro ruolo come influencer, in quanto possiedono la capacità di indirizzare nuovi 

viaggiatori verso la località. A tal proposito, risulta indispensabile coltivare l’engagement con 

il proprio pubblico, incoraggiando la relazione e le conversazioni; in tal modo, gli utenti 

creeranno il buzz, che si rivela ugualmente necessario per rafforzare la conoscenza del brand e 

stimolare la reputazione, oltre a essere molto positivo per il posizionamento dei siti web e dei 

canali social sui motori di ricerca. 

 

 

2.3.2 I turisti come destinatari: la nuova tipologia di viaggiatori, il turista social 

 

Sebbene il turista si sia rivelato co-creatore dell’informazione e promotore della destinazione, 

continua a ricoprire il proprio ruolo tradizionale di fruitore della vacanza e quindi di destinatario 

del prodotto-destinazione. Per merito di tale duplice ruolo, il nuovo turista può essere 

considerato un adprosumer: condivide la propria esperienza tramite i canali sociali (ad, 

annuncio), genera informazioni, crea il prodotto che desidera (pro, produttore) e in seguito lo 

consuma (consumer, consumatore). Tuttavia, con l’avvento del web 2.0, si è verificato un 

mutamento nelle abitudini e nei comportamenti dei viaggiatori, denominati oramai post-

moderni. Sicuramente, il nuovo turista non è più uno spettatore passivo delle attrattive della 

località, ma un vero consumatore di esperienze, il quale desidera instaurare un rapporto 

 
26 Nielsen Global Online Survey on Trust, Value and Engagement in Advertising, 2009. 
27 JOSEP EJARQUE, Social Media Marketing per il Turismo, op. cit., p. 18. 
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profondo con la destinazione e arricchirsi personalmente partecipando ad attività che, oltre a 

condividere, gli rimarranno impresse nei ricordi.  

In particolar modo, oggi l’attività turistica rappresenta un vero e proprio bisogno ed è per questo 

che la quantità dei viaggi effettuati non sembra diminuire neppure nei periodi di crisi 

economica. In effetti, il nuovo turista effettua svariati spostamenti nel corso dell’anno: si tratta 

di un nuovo tipo di vacanza, più breve e frequente, il cosiddetto short break, ovvero numerosi 

viaggi destagionalizzati, tematici e di corta durata, in accordo con le passioni e gli interessi del 

viaggiatore. Si tratta del concetto di staycation, il quale corrisponde a vacanze organizzate al 

fine di fuggire dalla routine e in cui il turista è propenso a spendere di più. Di fatto, è dimostrato 

che più i giorni di permanenza sono ridotti, più la capacità di spesa aumenta.  

In più, autenticità, personalizzazione e trasparenza costituiscono tre fattori chiave per il turista 

post-moderno. Il consumatore non accetta più contenuti influenzati, ma esige la completa 

trasparenza dei messaggi e desidera sentire, conoscere, sperimentare: il marketing dei sensi è 

la perfetta risposta a questa nuova attitudine edonista del viaggiatore. Ancora, la 

consapevolezza sull’importanza dell’ambiente è divenuto un concetto fondamentale anche per 

i turisti, i quali hanno una profonda coscienza ambientale, sociale ed etica, e pertanto sono più 

attivi nella protezione dell’ambito locale da quello globale. 

In sostanza, il profilo del turista post-moderno può essere riassunto tramite sei i: innovatore 

(desidera sperimentare sempre nuove attività ed è alla costante ricerca di novità), informato 

(prima di decidere la sua meta effettua ricerche e raccoglie informazioni in rete), impaziente (è 

diventato insofferente all’attesa a causa del nervosismo della società), illuso (il viaggio 

racchiude grandi aspettative e compierlo rappresenta il suo desiderio), infedele (dato che non 

ama ripetere gli stessi viaggi, è difficile che si affezioni a una sola località) e infine intossicato 

(sempre connesso ai social media e inondato di continue informazioni che influenzano il 

processo di decisione finale). Tale ossessione social viene avvalorata dal fatto che 7 italiani su 

10 sarebbero disposti a scegliere un’altra meta se non hanno la certezza di poter usufruire della 

connessione Internet durante la loro permanenza nella località28. I turisti digitali, quindi, si 

potrebbero dividere in due macro-gruppi: i primi usufruiscono di Internet in modo spropositato 

e principalmente tramite dispositivi mobili per effettuare prenotazioni e informarsi. Si tratta dei 

“voraci digitali”, i quali “spendono più della media e tendono a prenotare con largo anticipo 

approfittando delle offerte”29. Dall’altro lato troviamo i “selettivi digitali”, quelle persone con 

 
28 Studio condotto dall’Osservatorio Europcar Doxa, 2015. 
29 SARA CAMINATI, Digital Strategy per il turismo, op. cit., p. 14. 
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spirito di condivisione che sfruttano il web in maniera più moderata al fine di ricercare dati ed 

esperienze di altri utenti, effettuando prenotazioni last minute. 

In entrambi i casi, insomma, il nuovo viaggiatore è il turista social che, come abbiamo già visto, 

utilizza il web in tutte le fasi del viaggio; ciò è dovuto anche dalla diffusione sempre più 

massiccia degli apparecchi mobili, ossia di smartphone e tablet, che hanno ulteriormente mutato 

il comportamento dei turisti. Si parla di turismo SoLoMo, Social – Local – Mobile, una nuova 

tipologia di attività turistica a cui le DMO devono prestare particolare attenzione. In effetti, 

l’uso del computer sta progressivamente diminuendo a favore degli smartphone e dei tablet sia 

da parte dei turisti business sia da quelli leisure: una ricerca condotta da Google evidenzia che 

l’utilizzo del mobile ha subito un aumento del 13% in soli due anni. Al giorno d’oggi, il 70% 

della popolazione è multitasking, ovvero possiede e utilizza differenti strumenti digitali, anche 

come risultato della facilità di ricerca delle informazioni: gli utenti raccolgono dati sui luoghi, 

effettuano prenotazioni, consultano mappe, controllano il meteo e, grazie ai social media, 

postano immagini e video rimanendo in contatto con la propria cerchia di amici. Analogamente, 

gli smartphone hanno sostituito le macchine fotografiche in quanto, oltre al fatto che la qualità 

dell’immagine risulta eccellente, consentono al turista di condividere foto in maniera 

istantanea. Tale bisogno di condivisione deriva dall’atteggiamento Fear Of Missing Out 

(FOMO), ossia l’ossessione di dover essere sempre aggiornati sulle attività degli altri per paura 

che possano divertirsi e fare esperienze più appaganti delle proprie. In ogni caso, per le 

destinazioni il lato influencer dei viaggiatori rappresenta un vantaggio, poiché il 76% dei turisti 

pubblica foto delle proprie vacanze sui social, alimentando così l’awareness della località. Oltre 

che per la condivisione di immagini, il turista social utilizza il mobile perché ha bisogno di 

informazioni in ogni momento del viaggio, e lo smartphone rappresenta lo strumento più rapido 

ed efficace: il 29% dei turisti fa uso di applicazioni mobili per trovare offerte e acquistare 

biglietti aerei, il 77% legge recensioni sugli hotel mentre il 62% su attività e attrazioni30. 

L’aspetto più significativo è che l’88% delle ricerche locali effettuate da dispositivi mobili 

durante la permanenza nella località vengono concretizzate nell’immediato.  

È importante sottolineare che i turisti SoLoMo non fanno uso di computer, smartphone e tablet 

in maniera distinta a seconda della fase del viaggio; pertanto, le aziende turistiche dovrebbero 

integrare in maniera approfondita questi tre strumenti nella propria strategia di digital 

marketing, creando una vera e propria strategia SoLoMo. Si tratta di coordinare le tecniche di 

marketing digitale con quelle di Social Media Marketing in base al comportamento del turista 

 
30 Studio condotto da Lab42 Research, 2018. 
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post-moderno, il quale è social poiché utilizza i social media, è mobile in quanto fa uso di 

dispositivi mobili e locale perché effettua ricerche geolocalizzate durante la permanenza nella 

destinazione. 

Inoltre, la confidenza con gli strumenti digitali è ancor più accentuata nelle generazioni native 

digitali e Internet mobile, la cosiddetta generazione Z, e ciò non è da sottovalutare tanto nel 

processo di creazione di valore della destinazione quanto nelle attività di accoglienza turistica. 

Sia per la generazione Z che per i millennials, ovvero le persone nate tra gli anni Ottanta e la 

metà degli anni Novanta, classificati anche come generazione Y, Internet consiste in uno 

strumento di relazione e condivisione; anche la generazione precedente, quella X, riconosce la 

forza del web ed è quindi diventata Internet and mobile adapter. Per quest’ultimi, l’accoglienza 

turistica deve essere diffusa sul territorio e parallelamente presente online: desiderano 

informazioni personalizzate, assistenza di qualità, visite esperienziali e pagine digitali che li 

aiutino a soddisfare le proprie passioni e abitudini. Le generazioni Y e Z, al contrario, 

richiedono servizi online e sui social media disponibili 24 ore su 24. Di conseguenza, è 

necessario offrire un sito web dinamico con prezzi e dati immediati, un servizio di assistenza 

multicanale così come informazioni e funzioni personalizzate. Il nuovo viaggiatore desidera 

ricevere notizie pratiche e aggiornate e consultare i luoghi in tempo reale, in modo da trarne un 

inquadramento che rispecchi la realtà. Più nello specifico, il turista desidera disporre di una lista 

di tutte le attrattive presenti sul territorio, conoscere quali sono i luoghi di particolare rilievo, 

ricevere aggiornamenti precisi sui trasporti locali e sui servizi aggiuntivi a disposizione, oltre 

che a ottenere suggerimenti sul periodo ideale di permanenza e le esperienze must da provare. 

Dunque, le DMO devono immedesimarsi nel turista post-moderno in modo tale da comprendere 

le sue nuove esigenze. In effetti, le aziende turistiche spesso trascurano l’analisi delle persone 

che fanno parte della community; al contrario, la conoscenza del proprio pubblico è 

fondamentale per stabilire una strategia corretta di Social Media Marketing. Informazioni quali 

le attività preferite, gli interessi specifici, la durata di una tipica vacanza, così come 

comprendere se si tratta di un turismo domestico o straniero e se si tratta della prima volta in 

una località risultano essenziali in quanto delineano sia la community dei viaggiatori sia il loro 

approccio nei confronti della destinazione e degli altri utenti. In tal modo, una volta raccolti più 

dati possibili, si è in grado di stabilire le specifiche tattiche da intraprendere. In aggiunta, al fine 

di creare una corretta strategia, non bisogna ignorare che la cultura della liquidità, nella quale 

tutto si consuma rapidamente, comporta una scarsa fedeltà dei clienti nei confronti delle 

destinazioni; per tale motivo, il brand deve tentare di catturare il potenziale turista sin dalla fase 

della pianificazione, non solo trasmettendogli delle informazioni, ma comunicandogli le 



 
36 

 

 

 

esperienze e quindi il valore aggiunto che il territorio può offrirgli. A tal fine, le tecnologie 

giungono in aiuto alle DMO. Dato che sempre più persone si collegano sul web tramite tablet 

e smartphone, è necessario che le aziende turistiche sviluppino un sito web in versione mobile, 

non solo per i viaggiatori che ricercano informazioni in loco, ma anche per gli utenti che ancora 

non si sono decisi sulla meta della vacanza. Peraltro, le DMO dovrebbero adottare i QR code 

in grado di comunicare informazioni sulla meta e creare percorsi guidati, oltre che sviluppare 

applicazioni mobili che garantiscano notifiche in tempo reale e servizi di geolocalizzazione. 

Quest’ultima tecnica permette alle destinazioni di connettere i visitatori tra di loro, nonché di 

agevolare la diffusione di dati turistici e incrementare le vendite. Tutto ciò rappresenta la nuova 

frontiera per differenziarsi dalla concorrenza: il valore aggiunto consiste nell’offrire al 

viaggiatore un’esperienza più gratificante, creando engagement, facilitando lo sharing e 

incrementando l’emozionalità. Tuttavia, è imperativo precisare che i nuovi strumenti 

tecnologici devono essere utilizzati in maniera funzionale e consapevole, come strumento di 

sostegno per rispondere alle necessità dei viaggiatori, e non con l’obiettivo di stupire il turista, 

che sicuramente non sceglierà una meta solo perché tecnologica. 

 

 

2.4 La scelta dei social media 

 

Dopo aver analizzato i soggetti che compongono l’ecosistema turistico, ovvero, da un lato gli 

attori turistici come le DMO e gli stakeholder e, dall’altro, i turisti con il loro nuovo ruolo, ora 

risulta essenziale esaminare gli strumenti che permettono a questi due categorie di comunicare 

tra loro. 

La selezione dei canali sociali, delle piattaforme e delle communities da utilizzare costituisce 

una delle decisioni più complesse da affrontare per la pianificazione operativa della strategia di 

Social Media Marketing, e per tale motivo necessita di un’attenta analisi. Il mondo social, 

infatti, è così vasto che merita una precisa riflessione: è sicuramente consigliabile esaminare, 

in un primo momento, questioni più generali come, ad esempio, i canali dove avvengono le 

conversazioni, le communities in cui si conversa sulla destinazione, gli influencers e le 

piattaforme utilizzate dal proprio target di riferimento. Di fatto, una strategia di Social Media 

Marketing comporta l’ascolto del mercato e del web al fine di identificare il posizionamento 

sia della destinazione sia della concorrenza, oltre che a raccogliere dati riguardo ai temi di 

maggior interesse, alle categorie di segmenti online così come alle figure di spicco. In seguito, 

molti criteri sono da considerare prima di selezionare i social su cui operare. Per esempio, 

bisogna individuare la tipologia di destinazione, ovvero se si tratta di una località leisure o 
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business, così come riflettere sulla capacità di gestione della DMO, la sua organizzazione 

operativa interna e il budget a disposizione. Di fatto, non è produttivo aprire una pagina social 

se poi non si hanno le risorse materiali e il tempo per aggiornarli. Inoltre, la scelta delle reti 

sociali deve essere presa anche in relazione alla provenienza dei turisti; in effetti, in base al 

Paese in cui si opera si privilegeranno alcune piattaforme rispetto ad altre. Ad esempio, sebbene 

Facebook continui a essere il social network più utilizzato al mondo, e ciò si può riscontrare 

nella figura 2.4, in America Latina un social molto comune è Hi5.com, gli Stati anglosassoni 

privilegiano Bebo.com e negli Stati Uniti e Canada Pinterest è molto importante, mentre per il 

continente asiatico le piattaforme occidentali non sono comuni ed è quindi necessario utilizzare 

canali locali.  

 

Figura 2.4 Mappa dei social network più utilizzati nei vari Paesi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La mappa mostra come Facebook rappresenti il social network più utilizzato nella maggior parte degli Stati, 

sebbene altre piattaforme social non vengano mostrate. Fonte: Vincos Blog. 

 

In più, l’individuazione degli obiettivi finali condiziona la scelta dei social media, proprio 

perché ogni piattaforma è funzionale per la realizzazione di uno scopo specifico. Di 

conseguenza, le aziende turistiche devono interrogarsi su come vogliono utilizzare le reti sociali 

al fine di raggiungere i propri risultati strategici. L’utilità dei social media per la DMO riguarda 

la costruzione dell’identità del brand e della reputation o consiste semplicemente in uno 

strumento di promozione e comunicazione online? 

Inoltre, ogni rete sociale dispone delle proprie caratteristiche e della propria audience, perciò la 

destinazione deve optare per quella più adeguata al proprio pubblico, e più nello specifico alla 

tipologia di viaggiatori, alla frequenza d’uso dei canali e alle loro abitudini. Ad esempio, se il 
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target della località è la famiglia, risulta più appropriato comunicare tramite Pinterest e Twitter 

in quanto più seguiti da donne. Ma non è sufficiente: l’età rappresenta un ulteriore fattore 

demografico di notevole rilevanza. In particolare, Instagram è la piattaforma più idonea per 

entrare in contatto con i millennials, Facebook è utilizzato da utenti tra i 18 e i 34 anni, sebbene 

attualmente abbia ricevuto un aumento di accessi anche da parte di persone tra i 55 e i 65 anni, 

mentre Google Currents è adatto a un pubblico compreso tra i 26 e i 34 anni. Pertanto, sono gli 

utenti che, in modo indiretto, stabiliscono la piattaforma più adeguata al conseguimento degli 

obiettivi della DMO, in virtù dei contenuti che condividono, dell’uso che fanno del canale e 

della tipologia di interazione. 

 

2.4.1 Gli strumenti social 

Al fine di servirsi degli strumenti social più idonei alla strategia di Social Media Marketing, le 

destinazioni devono comprendere le specifiche caratteristiche e le relative differenze tra i 

canali. In generale, le piattaforme digitali possono essere raggruppate in tre grandi categorie: 

generaliste, professionali e community builder. Le reti generaliste sono luoghi virtuali aperti 

che non si incentrano su alcuna tematica specifica, ma dove tutti possono partecipare, interagire 

e condividere. È il caso di Facebook, Youtube e Twitter; quest’ultimo, però, rientra più nello 

specifico nelle piattaforme di microblogging. La categoria professionale, invece, raggruppa 

quei canali che hanno l’obiettivo di stabilire e mantenere un contatto a livello professionale e 

B2B, oltre che di comunicare eventi al settore; Linkedin, Xing e Viadeo ne sono degli esempi. 

Per ultimo, le piattaforme community builder nascono con la finalità di costruire cerchie di 

interesse attorno a una tematica particolare, come per esempio Tripwolf, Minube e Wayn, i 

quali rappresentano reti sociali focalizzate sul turismo e i viaggi, molto utili quindi per le DMO 

che desiderano coinvolgere utenti uniti dagli stessi interessi e perciò interessati alla loro offerta. 

I social generalisti e professionali, così come le piattaforme di condivisione di foto e video, i 

microblogging e i bookmarking sono tutti canali che possono essere utilizzati a livello 

istituzionale dalle aziende turistiche. In effetti, è essenziale che le destinazioni distinguano i 

social media su cui possono operare a livello istituzionale e quelli in cui semplicemente sarebbe 

più utile partecipare.  

In sostanza, è essenziale conoscere le peculiarità di ciascuna piattaforma, in modo tale da 

valutare se i canali selezionati sono utilizzati dal target di interesse. Ad esempio, se il pubblico 

a cui ci si desidera rivolgere non usufruisce di Pinterest, risulta insensato spendere energie per 

creare un contatto su tale piattaforma. Di fatto, le tipologie di social media sono innumerevoli, 
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dai social network agli spazi di discussione, dalle piattaforme di photo/videosharing a quelle di 

blogging e microblogging, senza contare la continua creazione di nuove piattaforme. La tabella 

2.1 raggruppa alcune delle piattaforme che verranno approfondite in seguito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabella 2.1 Fonte: Fulkerson (2010), Safko (2012), OverdriveInteractive (2013).  
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Social network   

I social media di relazione sono quelli più popolari in quanto mirano a mettere in contatto utenti 

con interessi, hobby e opinioni simili. Sono di valido aiuto nel social media plan poiché, dato 

che il profilo degli utenti e la condivisione sono essenziali, forniscono dati dettagliati sugli 

individui. Facebook ne è l’esempio per eccellenza ed è una delle piattaforme con il numero di 

iscritti più elevato a livello globale. Si tratta di uno spazio di condivisione che permette agli 

utenti di diffondere pensieri ed esperienze autoreferenziali; nella news feed appaiono post e 

contenuti condivisi da “amici” o pubblicati da pagine che l’utente segue, con il quale è in grado 

di interagire tramite i like, i commenti e le condivisioni. A livello di marketing, quindi, 

rappresenta uno strumento vantaggioso: le DMO pubblicano i propri contenuti che verranno 

sicuramente visualizzati dagli utenti, i quali hanno l’opportunità di interagire e sostenere le 

aziende anche partecipando a gruppi. In effetti, un’ulteriore funzionalità di Facebook consiste 

proprio nella possibilità di creare gruppi che permettono di appoggiare aziende, eventi e 

progetti. L’apertura di un gruppo a supporto della pagina ufficiale consente alla destinazione di 

segmentare la propria audience e, pertanto, di veicolare messaggi più personalizzati a un 

pubblico maggiormente interessato al tema.  

Se l’obiettivo della destinazione è costruirsi una presenza in rete e stabilire un contatto con il 

proprio segmento, allora l’elaborazione di una pagina aziendale su Facebook è la decisione 

corretta: la DMO riuscirà ad aumentare la community e il numero di seguaci solo se la 

promuoverà tramite tutti i suoi canali, ovvero sito ufficiale, blog, newsletter o attraverso sconti 

e offerte. Non bisogna dimenticarsi, tuttavia, che l’aspetto delicato non consiste 

nell’acquisizione di nuovi fan, ma nella fidelizzazione di quelli già presenti: ecco quindi che 

risulta fondamentale veicolare contenuti di alta qualità, aggiornare la pagina attraverso post e 

foto in maniera costante e sviluppare attività specifiche quali contest ed eventi.  

Inoltre, la possibilità di aggiungere nella propria pagina ufficiale delle applicazioni o dei link 

che rimandano ad altri siti consente alle destinazioni di attirare maggiore traffico anche verso 

altre reti, come verso i propri blog o il proprio canale Youtube. Infine, le DMO possono 

promuoversi anche tramite azioni marketing a pagamento: si tratta di utilizzare Facebook Ads 

con l’obiettivo di inserire annunci e contenuti nei feed e nei gruppi degli utenti, i quali possono 

essere individuati in base ai parametri che la destinazione ritiene più adeguati. 

 

Professional social network 

Tra i social network generalisti è presente un ramo dedicato all’ambito professionale: i social 

network professionali. Si tratta di piattaforme orientate al lavoro con l’obiettivo di stabilire 
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rapporti B2B, condividere informazioni riguardanti il business e trovare servizi consigliati da 

altri professionali. Linkedin rappresenta la rete sociale professionale più conosciuta 

globalmente: sicuramente per una DMO risulta vantaggiosa se si vuole comunicare a potenziali 

clienti, soprattutto se la destinazione attira un turismo di tipo business, o mettersi in contatto 

con gruppi con determinati interessi professionali. In effetti, una delle principali funzioni 

consiste nella creazione di communities in base a specifici argomenti, al fine di creare affinità 

e rafforzare la notorietà. Tali gruppi, poiché costituiscono spazi professionali, richiedono un 

alto grado di interazione e quindi si consiglia di crearne solo per proposte che abbiano 

determinate caratteristiche tecniche. La presenza delle aziende turistiche su Linkedin è 

indubbiamente conveniente, tanto per rivolgersi ai professionali del settore e gli influencer, 

quanto per inserirsi in gruppi di interesse già esistenti e incrementare la brand awareness.  

 

Microblogging 

Oltre ai social generalisti e professionali, le reti community builder sono utili per le destinazioni 

che desiderano consolidare e ampliare il proprio pubblico: tra queste troviamo le piattaforme di 

microblogging. Il loro tratto distintivo è la velocità della comunicazione e della costruzione del 

rapporto; in effetti sono molto utili per aggiornare la propria audience in maniera rapida e 

acquisire notorietà. Twitter risulta essere il sito più noto poiché consente di stabilire un contatto 

costante e in tempo reale con gli utenti, promuovendo i contenuti negli altri canali digitali e 

partecipando alle conversazioni. Per merito della sua immediatezza e della facilità di diffusione 

di messaggi coincisi, Twitter agevola sia la connessione con i potenziali consumatori sia la 

fidelizzazione di quelli già presenti. Nel social media plan, questo strumento può essere 

utilizzato per valorizzare notevolmente il branding, poiché si ha l’opportunità di raggiungere 

un gran numero di persone al di fuori della propria community grazie ai retweet, a patto che si 

sia in grado di pubblicare contenuti di valore. Generalmente, Twitter fornisce un ottimo aiuto 

nella diffusione di proposte e offerte, anche grazie ai contest, generando così awareness e 

interest intorno alla destinazione e incrementando quindi le prenotazioni. Sempre per mezzo 

della capacità di diffusione in tali piattaforme, la DMO possiede lo strumento ideale per la 

costruzione della propria identità, mediante la condivisione di opinioni, messaggi e brevi 

contenuti che racchiudono la visione della destinazione.  

Inoltre, questi canali, come qualsiasi altro social media, permette di rintracciare nuovi potenziali 

consumatori; a tale scopo, un’attenta analisi della concorrenza è imprescindibile, affinché ci si 

possa aggiungere nelle discussioni altrui al momento più adeguato, catturando così l’attenzione. 

Oltretutto, Twitter può essere un valido strumento di assistenza al cliente, poiché la destinazione 
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può provvedere a ringraziare i turisti o a rispondere alle critiche ricevute. In sostanza, è cruciale 

determinare i temi d’interesse del pubblico per poi sviluppare contenuti in linea con tali 

argomenti, con l’obiettivo di aumentare i seguaci e la community, generando traffico e 

visibilità. 

 

Photosharing 

Un ulteriore mezzo per incrementare la visibilità è proposto dai canali di photosharing. In 

effetti, i social di condivisione di immagini e video hanno acquisito un ruolo rilevante tra gli 

utenti online: le immagini rappresentano un potente strumento in un mercato che respinge 

sempre più i materiali testuali. Gli utenti, oltre a essere amanti delle immagini, diventano anche 

creatori di fotografie e video che amano condividere. Ecco, quindi, che social come Instagram, 

Pinterest e Flickr hanno riscontrato un’enorme crescita di iscritti. Queste piattaforme sono vere 

e proprie communities, strumenti essenziali nel social media plan perché apportano notorietà e 

promozione alla destinazione. Pinterest, per esempio, ha l’obiettivo di connettere le persone e 

creare ispirazione mediante le immagini. Le pagine create dagli utenti sono suddivise in 

bacheche in base al tema trattato e possono essere condivise facilmente. Questo social media 

rappresenta un’ottima opportunità per promuoversi, creare awareness e stimolare engagement 

per la DMO: grazie alla produzione di immagini di qualità tanto quanto alla viralità dei 

contenuti, è molto probabile che anche gli utenti non direttamente interessati alla località 

diffondano i materiali. Pertanto, la destinazione dovrebbe crearsi un proprio board, 

suddividendo le immagini a seconda degli argomenti per facilitare la ricerca da parte degli 

utenti, inserendo hashtag e stimolando l’azione nei commenti, ma ricordandosi sempre di non 

presentarsi in maniera autoreferenziale.   

Instagram funziona generalmente nello stesso modo: le persone possono crearsi un profilo dove 

condividere immagini e video che sovente diventano virali a seguito dell’uso di hashtag. Questo 

social ha sicuramente conosciuto un notevole sviluppo nell’ultimo periodo, dopo essere stato 

acquisito da Facebook, poiché nuove funzionalità nella piattaforma vengono introdotte 

continuamente. Tra queste, la possibilità di creare Stories di foto o brevi video, attive solo per 

24 ore, oppure la funzione di IGTV, la quale consente la pubblicazione di video con una durata 

maggiore a quella tradizionale di un minuto. Una delle ultime funzionalità consiste nell’opzione 

“Shop”, un feed molto simile alla homepage, ma con immagini relative a prodotti commerciali 

che rimandano direttamente al sito per finalizzare l’acquisto. Più recentemente, sfruttando il 

boom di popolarità della piattaforma Tik Tok, Instagram ha introdotto lo stesso principio 

tramite l’opzione Reels, clip di 15 secondi registrate in maniera sincronizzata a una traccia 
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audio, le quali spesso diventano altamente virali. In generale, Instagram aiuta il brand a 

coinvolgere il pubblico creando un legame diretto tra destinazione e potenziale cliente, tramite 

commenti, messaggi privati e ricondivisioni. Grazie alla sua immediatezza e semplicità, stimola 

l’interattività e genera engagement che, a sua volta, conduce a un aumento dei followers. Le 

DMO possono aprire un account professionale in cui postare fotografie e video suggestivi e 

dove possono interagire costantemente con i seguaci attraverso le Stories, le dirette e i 

commenti. Dovrebbero, inoltre, considerare la possibilità di promuovere la destinazione grazie 

al contributo di personaggi influenti e con un grande seguito, in modo tale da incrementare 

velocemente la propria visibilità. In più, come Facebook, anche Instagram propone delle azioni 

di promozione a pagamento attraverso Instagram Ads: l’azienda, se collega l’account di 

Facebook con quello di Instagram, può sfruttare la stessa strategia di sponsorizzazione anche 

sulla piattaforma di photosharing.  

 

Wikis, social media content-driven e Q&A 

Una delle peculiarità degli utenti in rete è la loro disponibilità nell’aiutarsi reciprocamente 

trasmettendo consigli, opinioni e informazioni utili per gli altri. È proprio il web lo strumento 

primario d’informazione e il luogo in cui le persone si rifugiano quando necessitano di risposte. 

Il bisogno di un confronto o di un aiuto, di conseguenza, ha condotto verso un’importante 

crescita delle piattaforme collaborative e dei siti di domande e risposte (Q&A), continuamente 

aggiornati dai contributi degli utenti online. Ecco, quindi, che una DMO dovrebbe prendere in 

considerazione la creazione di un Wiki, ovvero di una raccolta di siti web sulla località, i servizi, 

la storia e le risorse e attrattive, che a sua volta può essere modificata e aggiornata dagli utenti. 

In tal modo, oltre a trasmettere informazioni istituzionali e a coinvolgere gli abitanti, questi siti 

facilitano la diffusione di dati e novità che altrimenti non riuscirebbero a essere pubblicate in 

altri canali turistici. È il caso di Wikitravel, un noto sito che funge da guida turistica 

internazionale, aggiornata e modificabile dagli utenti, i quali hanno anche la possibilità di 

aggiungere opinioni personali e recensioni. Indubbiamente, però, il più noto sito collaborativo 

è Wikipedia, la più ampia enciclopedia online e il primo strumento di consultazione: comprende 

qualsiasi tipologia di argomento ed è aperto a modifiche da chiunque voglia dare il proprio 

contributo. Tuttavia, la piattaforma è controllata da amministratori che accertano l’attendibilità 

dell’informazione. Essere presenti su Wikipedia è un’azione valida non tanto per generare 

awareness e promuoversi, quanto più per possedere delle referenze.  

Tra i siti collaborativi troviamo anche i canali Q&A, essenziali per gli utenti che ricercano in 

rete risposte ai propri dubbi. Tali feedback sono forniti da una community che viene 
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ricompensata attraverso un sistema di punteggio. WikiAnswers e Yahoo! Answers 

rappresentano due rinomate piattaforme che possono agevolare la destinazione nell’ottenere 

credibilità favorendo il traffico nei siti web. Infatti, la DMO può rispondere alle domande 

sollevate dagli utenti sulla località fornendo informazioni e proposte di valido aiuto. 

Pertanto, integrare queste tipologie di strumenti nel proprio social media plan apporta dei 

vantaggi nel branding della destinazione, in quanto affiliare i link dei propri canali su questi 

siti consentirà di generare traffico e incrementare la notorietà.  

 

Social bookmarking e social news 

Anche i canali di social bookmarking permettono la crescita del traffico web nei canali della 

destinazione. Tale concetto consiste in archiviare le pagine web che si ritengono interessanti o 

utili al fine di consultarle nuovamente senza doverle ricercare. Una volta creati tali segnalibri 

digitali, le piattaforme di social bookmarking permettono di condividerli con gli altri utenti. Ciò 

risulta conveniente per le destinazioni, che generando segnalibri specifici, attireranno traffico 

sui propri canali e parallelamente creeranno una community con cui condividere messaggi 

stimolanti. La DMO, quindi, dovrebbe facilitare la funzionalità del tagging nel proprio sito, il 

quale appunto permette di memorizzare i segnalibri che gli utenti condivideranno 

successivamente su piattaforme come StumbleUpon.com. Inoltre, la destinazione potrebbe 

rivolgersi a una cerchia di utenti già attiva in uno di questi canali con la quale condividere i link 

delle proprie reti, aspettandosi che questi, a loro volta, li promuovano.  

Se le piattaforme di social bookmarking mirano ad attirare traffico, le social news hanno lo 

scopo di generare riconoscibilità. Questi siti riuniscono utenti che ricercano notizie e dati 

curiosi, i quali, se considerati sufficientemente accattivanti, verranno condivisi agli altri 

partecipanti e resi visibili online. I contenuti creati o trovati in rete, però, sono prima valutati 

dalla piattaforma tramite votazioni da parte degli utenti; di conseguenza, i messaggi proposti 

devono essere di ottima qualità. In una strategia marketing, queste reti offrono visibilità, 

permettendo alle destinazioni di farsi conoscere e di influenzare la decisione di acquisto dei 

potenziali clienti attraverso la pubblicazione di informazioni utili e interessanti. Alcuni siti di 

riferimento sono Digg.com, Slashdot.org e Reddit.com. 
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2.4.2 Qualche dato significativo sui social media 

 

Come abbiamo visto, per costruire una strategia di Social Media Marketing, le aziende 

turistiche dispongono di un’ampia scelta di strumenti: da canali di social networking a 

piattaforme Wiki, da blog e microblog a reti di photosharing, e ancora siti di Q&A, social 

network professionali, siti di recensioni e social bookmarking. In generale, un social media plan 

deve essere costituito a partire da alcuni strumenti essenziali, come un blog per comunicare e 

avere un contatto con il mercato, così come alcuni social network per diffondere i contenuti e 

costruire la brand awareness e l’engagement. Inoltre, è indispensabile inserire una piattaforma 

di microblogging per veicolare aggiornamenti, oltre che un sito d’informazione, di Q&A o di 

social news per mantenere informata l’audience. 

Ciononostante, affinché le DMO possano strutturare un piano strategico di successo, è 

necessario che attuino un’attenta analisi di mercato e dei comportamenti del pubblico. In Italia, 

per esempio, tra 41 milioni di utenti attivi sui social, l’85.3% utilizza Youtube, seguito da 

Whatsapp (85.2%), Facebook (80.4%) e Instagram con il 67% (fig. 2.5).  

 

Figura 2.5 Le piattaforme social media più utilizzate in Italia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafico che mostra le percentuali degli utenti tra i 16 e i 64 anni che hanno utilizzato ogni piattaforma di social 

media nel mese di Dicembre 2020. Fonte: We are social e Hootsuite. 

 

Poco meno dell’intero totale degli utenti online ha effettuato l’accesso su almeno un profilo 

social, passandoci circa due ore al giorno. Inoltre, ogni persona possiede un account su quasi 8 

social media differenti. Tale realtà aiuta a riflettere sul fatto che per il mercato non risulta 



 
46 

 

 

 

sufficiente essere presente esclusivamente su una piattaforma social, ma, al contrario, bisogna 

incoraggiare la varietà. Ciò non significa che la destinazione è obbligata ad aprire un account 

su qualunque rete sociale, poiché comporterebbe una gestione di bassa qualità, ma deve 

segmentare il mercato per comprendere su quali canali sia conveniente partecipare. Tuttavia, 

non bisogna dimenticarsi che una destinazione non deve selezionare una piattaforma solo 

perché è la più utilizzata; in effetti, ciò non implica che sia la più adeguata a ottenere gli obiettivi 

strategici finali. 

Per ciò che concerne la promozione da parte delle aziende tramite i social media, è stato 

riscontrato che, tramite azioni pubblicitarie, i brand raggiungono uno share di circa il 18% per 

gli utenti tra i 35 e i 44 anni, percentuale che aumenta fino al 23% per la categoria compresa tra 

i 25 e i 34 anni (fig. 2.6). Pertanto, la promozione tramite annunci pubblicitari conduce a buoni 

miglioramenti.  

 

Figura 2.6 I social media: il profilo dell’audience nell’advertising. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gli share dell’audience che possono essere raggiunti tramite campagne pubblicitarie nei social media, divisi in 

base all’età e al genere. Foonte: We are social e Hootsuite.  

 

In sintesi, questi dati sono solo alcuni delle innumerevoli prove che dimostrano che i social 

media costituiscono un enorme potenziale per il marketing di un’azienda, che sia di tipo 

commerciale o turistico. Non sono quindi da sottovalutare le indagini dei trend del momento e 

le ricerche di mercato, che devono essere sfruttate in base agli obiettivi che la DMO intende 

ottenere. 
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Capitolo 3: Lo Smart Tourism: come le nuove tecnologie influenzano le 

attuali strategie di comunicazione 

 

Dopo aver esaminato il mutamento del marketing nel contesto turistico, così come l’impatto 

che tali strategie producono all’ecosistema del turismo e alle sue differenti componenti, ora è 

necessario indagare le modalità con cui le nuove tecnologie impattano sulle destinazioni e, in 

seguito, sulle strategie comunicative, considerando successivamente la trasformazione dovuta 

al COVID-19. 

 

 

3.1 Il concetto di Smart Tourism  

 

Il concetto di Smart Tourism è stato formulato per la prima volta nel 2009, al Meeting del 

Tourism Resilience Committee dell’UN World Tourism Organization in riferimento a una 

visione di turismo etico “in grado di soddisfare il bisogno di risposte a breve termine alla crisi 

economica che siano allineate con l’impegno di lungo termine per lo sviluppo sostenibile, la 

lotta alla povertà e la mitigazione del cambiamento climatico”31. Tale percezione risulta 

differente dall’idea pubblica di turismo smart, il quale prevede l’utilizzo e l’applicazione della 

tecnologia nel settore turistico. Più nello specifico, viene introdotta un’aggiuntiva peculiarità 

riguardante la figura del turista, il quale articola il principio smart da un lato, verso la qualità 

di vita dei turisti e la sostenibilità e, dall’altro, verso il consumo, dato che il visitatore è 

sostanzialmente un consumatore. L’attività economica, inoltre, è un ulteriore ambito da 

considerarsi, il quale a sua volta si ramifica sia nelle singole aziende operanti nel settore come 

tour operator e infrastrutture ricettive, sia nella destinazione nel suo complesso. Integrare il 

paradigma smart nelle mete turistiche, quindi, significa sfruttare gli strumenti tecnologici a 

disposizione affinché la domanda e l’offerta creino valore ed esperienze gratificanti per i turisti, 

ma anche profitto e benefici per le aziende turistiche della destinazione. Nascono così le Smart 

Tourism Destinations, il cui obiettivo principale risiede nel miglioramento delle attività offerte 

ai visitatori così come nel potenziamento della competitività nel mercato grazie a processi di 

automazione. Inoltre, le destinazioni smart incentivano lo sviluppo delle nuove tecnologie nel 

settore turistico e viceversa. È il caso dei dispositivi mobili, che cambiando il processo turistico, 

hanno aperto l’industria dei servizi tecnologici al turismo; allo stesso tempo, tali tecnologie 

hanno permesso un sorprendente sviluppo delle destinazioni consentendo ai viaggiatori di 

 
31 ENRICO ERCOLE, “Smart Tourism: il ruolo dell’informazione social", Annali del turismo 2 (2013), p. 36. 
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spostarsi sia grazie al web sia con il web, autorizzando così nuove opportunità di pianificazione 

e condivisione. 

Il paradigma di Smart Tourism, tuttavia, rappresenta il risultato di una serie di 

concettualizzazioni delle destinazioni turistiche che riflettono l’effettiva evoluzione delle 

stesse. Il primo approccio è stato quello tradizionale elaborato nel 1970 e basato sulle 

caratteristiche geografiche della località. Per essere considerata a tutti gli effetti una 

destinazione, una specifica area geografica doveva soddisfare alcuni criteri in linea con la 

disponibilità di attrazioni turistiche, così come di infrastrutture ricettive e di trasporto. In 

pratica, questa visione non prendeva in considerazione la cooperazione interna ed esterna tra i 

differenti stakeholder, e tanto meno il ruolo dei turisti come figure attive, trascurando il fatto 

che il mutamento della domanda presuppone inevitabilmente un cambio nella struttura della 

destinazione. Tale aspetto, al contrario, si trasforma nel perno centrale dell’approccio sistemico 

della destinazione turistica, messo in luce a metà degli anni Novanta, il quale affermava che 

bisognasse affrontare il turismo in relazione ad altri sistemi. La destinazione viene considerata 

come “an open and flexible system, characterized by a high degree of interaction between its 

constituent elements, such as firms providing tourist services, residents of destinations, local 

authorities and tourists”32. In sostanza, la destinazione consiste in una rete di stakeholder 

strettamente connessi tra loro, la cui produttività è fondamentale per il corretto andamento del 

sistema turistico. 

Infine, la crescente diffusione della tecnologia ha assicurato l’intelligenza (smartness) 

all’interno della destinazione, modificando nuovamente la concettualizzazione del turismo. 

Attualmente, una destinazione che utilizza le ICTs (Information and Communication 

Technologies) con l’obiettivo di scambiare informazioni e conoscenze relative all’attività 

turistica è considerata smart, in quanto integra infrastrutture tecnologiche finalizzate alla 

creazione di un ambiente digitale che stimola la cooperazione. In effetti, la smartness si presenta 

sotto due componenti: l’esperienza e l’ecosistema di business. Il primo fattore concerne 

l’esperienza turistica guidata dalla tecnologia, che permette ai turisti non solo di fruire della 

destinazione, ma anche di essere creatori di contenuti e dati che consentono il miglioramento 

della propria permanenza. Il secondo fattore, invece, riguarda più nello specifico 

l’organizzazione interna, ovvero le abilità gestionali, l’interconnessione tra gli attori turistici, 

la digitalizzazione del core business e la leadership. Quest’ultima componente è però in 

 
32 DOBRICA Z. JOVICIC, “From the traditional understanding of tourism destination to the smart tourism 

destination”, Current Issues in Tourism, 22 (2019), n. 3, p. 278. 
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costante evoluzione, in accordo con i mutamenti sia del settore turistico sia delle tecnologie a 

disposizione. Perciò, se l’evoluzione digitale rende più complessa la struttura del sistema della 

destinazione, l’inclusione di nuovi stakeholder e lo scambio dinamico di informazioni tra loro 

la rende più efficace, apportando così un valore aggiunto nell’esperienza dei viaggiatori. In 

particolare, l’Italia sta lavorando sulla digitalizzazione del sistema turistico italiano proprio al 

fine di accrescere la competitività: nel Piano Strategico Turistico 2017-2022 si evince che sono 

presenti azioni orientate allo sviluppo di nuovi servizi di rete grazie al coinvolgimento delle 

realtà regionali e locali. L’obiettivo riguarda la creazione di un “ecosistema digitale della 

cultura e del turismo” per colmare il digital divide attraverso la partecipazione di tutti gli 

stakeholder; le azioni riguardano la gestione di open data che permettono la creazione di 

sinergie efficaci tra gli attori con l’uso delle nuove tecnologie. 

Come abbiamo detto, le ICTs rappresentano uno dei fattori essenziali per la realizzazione di 

Smart Tourism Destinations e, tra queste, tre sono fondamentali: Cloud Computing, Internet 

delle cose (IoT, Internet of Things) e Sistema di servizi online per gli utenti finali (End-User 

Internet Service System). Il Cloud Computing è un servizio molto utile per le destinazioni smart 

in quanto non solo stimola la condivisione di dati, ma permette anche di trasformare i costi fissi 

in variabili in base alle necessità. Si tratta di un sistema che assicura una modalità conveniente 

e alternativa per l’accesso e l’archiviazione dei dati da remoto attraverso Internet, anziché 

tramite un hard drive del computer. È il caso di una guida turistica digitale che ha la capacità 

di soddisfare un elevato numero di utenti senza essere installata su un apparecchio specifico. In 

seguito, l’Internet delle cose supporta le destinazioni offrendo informazioni, analisi e controllo: 

è possibile monitorare la posizione dei turisti, così come i loro comportamenti di consumo 

tramite dei sistemi che sono integrati, ad esempio, nei biglietti d’entrata di qualche attrazione 

turistica. Tuttavia, al fine di evitare problemi etici riguardanti la violazione della privacy, è 

necessario utilizzare tecniche sviluppate appositamente per la protezione dei dati personali 

quali noise addition, micro-aggregation e rank swapping.  

In più, la tecnologia IoT produce interazioni simultanee tra oggetti reali collegati con il web, 

riducendo così la distanza tra il mondo digitale e quello reale. In pratica, i viaggiatori possono 

esplorare le risorse della destinazione direttamente sul posto utilizzando le informazioni online. 

Per ultimo, l’End-User Internet Service System consiste nell’associazione dei due servizi sopra 

illustrati; un esempio identificativo è la piattaforma LIVE progettata per Barcellona, tramite cui 

è possibile verificare la disponibilità delle stazioni per la ricarica di veicoli elettrici. Peraltro, è 

necessario sottolineare che queste tre indispensabili tecnologie possono essere sfruttate al 

meglio solo grazie a una potente connessione Internet. Ecco, quindi, che bisogna assicurarsi di 
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mantenere un’adeguata copertura di rete sia nelle aree più commerciali della destinazione sia 

in quelle più rurali.  

Tra le altre tecnologie di comunicazione utili per lo sviluppo di una destinazione turistica smart, 

troviamo indubbiamente i social media, sempre più utilizzati dai viaggiatori tanto come 

strumenti di decisione per la meta finale quanto come canali per condividere esperienze e 

suggerimenti. In effetti, i social media rappresentano un mezzo fondamentale per il 

raggiungimento dell’obiettivo finale di tali destinazioni, ovvero il miglioramento 

dell’esperienza del turista. Ciò si verifica grazie alla costante interazione tra le DMO e gli utenti, 

così come grazie al controllo dei commenti, recensioni e opinioni dei turisti attraverso i canali 

digitali. In tal modo, da un lato si instaura una comunicazione bidirezionale e, dall’altro, si 

soddisfano le esigenze dei visitatori, cosicché la destinazione smart sarà in grado di assicurarsi 

un vantaggio competitivo nel mercato. Tale valore aggiunto deve manifestarsi anche dalle 

azioni della comunità locale: istruendo i residenti sui vantaggi che il turismo può apportare e 

sulle risorse del luogo, essi potrebbero svolgere un ruolo di attori nel marketing turistico. È il 

caso degli abitanti che, essendo a conoscenza delle attrattive del proprio territorio, condividono 

contenuti e foto sui social con amici e conoscenti, incentivandoli così a visitare la propria terra. 

Per tale motivo, le DMO dovrebbero impegnarsi non solo nello sfruttamento delle nuove 

tecnologie, ma anche nell’educazione dei residenti e visitatori sulle loro modalità d’uso al fine 

di rendere la permanenza più soddisfacente possibile. In sintesi, l’impiego presente e il 

progresso futuro delle ICTs analizzate esorta la collaborazione tra turisti e organizzazioni e 

contribuisce al raggiungimento degli obiettivi per entrambe le parti: l’ottenimento di esperienze 

di alta qualità per i turisti e allo stesso tempo risultati di successo per il business della 

destinazione.  

Dunque, si possono riassumere cinque principali caratteristiche delle Smart Tourism 

Destinations. Il primo fattore concerne la connessione: il turismo smart implica l’utilizzo di 

dispositivi mobili e connessi alla rete in grado di ricercare portali geo-localizzati, in modo tale 

da agevolare il viaggiatore nell’orientamento nello spazio e indirizzarlo verso punti di interessi 

personalizzati. In secondo luogo, le destinazioni smart prevedono che i visitatori siano al tempo 

stesso creatori e consumatori intelligenti dello spazio: perseguono l’interesse civico nei 

confronti della località e al contempo diventano co-creatori creativi dell’esperienza turistica 

nella meta. La terza componente consiste nel carattere multi-senso del turismo smart, poiché 

stabilisce un’interfaccia tra il mondo reale e quello virtuale; il turista si immerge sia nello spazio 

fisico della località sia nell’ambiente informazionale dei canali digitali. In più, la socialità è un 

ulteriore fattore caratterizzante in quanto si presenta l’opportunità di interagire con la 
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popolazione locale e con i visitatori. Per ultimo, questa tipologia di turismo consente di 

migliorare la sostenibilità sociale e ambientale della destinazione: i canali digitali diffondono 

messaggi etici e di consapevolezza sulle possibili situazioni critiche del luogo, limitando così 

la pressione per gli abitanti locali e stimolando l’integrazione in progetti relativi al territorio.  

In linea generale, perciò, la rivoluzione digitale ha condotto alla nascita dello Smart Tourism, 

nel quale le informazioni e le conoscenze sono accessibili a tutti gli stakeholder grazie alle 

ICTs. In effetti, il settore turistico è stato uno delle prime attività ad adattarsi alle trasformazioni 

tecnologiche, sebbene non sia stato in grado di sfruttare tutte le opportunità disponibili, in 

quanto è stato disorientato dal mutamento del potere informativo tra domanda e offerta.  

Tuttavia, è necessario evidenziare che, nonostante le nuove tecnologie siano fondamentali per 

spiegare tale concetto, le Smart Tourism Destinations non richiamano unicamente la 

dimensione tecnologica, ma prendono in considerazione anche i fattori socioculturali, 

psicologici, gestionali e geografici. In particolare, le risorse geografiche continuano a ricoprire 

un ruolo essenziale per lo sviluppo della destinazione, ma attualmente la valorizzazione delle 

peculiarità territoriali può essere svolta essenzialmente creando un contesto digitale in grado di 

garantire una corretta collaborazione tra turisti e DMO. La prospettiva per un’adeguata gestione 

della destinazione nasce quindi dal perfezionamento della comunicazione multidirezionale, 

della cooperazione e dell’appagamento delle necessità della domanda turistica, oramai sempre 

più intelligente e sofisticata. In tal modo, la destinazione sarà in grado di valorizzare 

l’esperienza turistica, offrire piattaforme digitali sia per rilevare sia per veicolare informazioni 

e agevolare la distribuzione delle risorse turistiche tale da assicurare che i benefici siano 

distribuiti tra tutti gli stakeholder. 

 

 

3.2 La strategia di marketing turistico nell’attualità 

 

 

3.2.1 L’Inbound Marketing 

 

Le destinazioni smart, oltre a mirare all’incremento della propria competitività sul mercato 

turistico, si impegnano a proporre offerte soddisfacenti per i viaggiatori grazie all’utilizzo delle 

nuove tecnologie. A tal proposito, le destinazioni hanno la possibilità di essere competitive 

applicando le tecnologie a disposizione nella propria strategia di marketing. In effetti, poiché 

gli utenti sono travolti da una quantità innumerevole di messaggi e contenuti in rete, le DMO 

dovrebbero focalizzarsi su strategie di marketing incentrate sul catturare l’attenzione dei 

potenziali turisti per trasformarli in veri e propri promoter della destinazione. In tal senso, 
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l’Inbound Marketing rappresenta la strategia più adatta per rispondere alle esigenze attuali del 

mercato. Attraverso questo metodo, non è l’azienda turistica che attira i clienti, ma sono i 

potenziali consumatori ad avvicinarsi spontaneamente ai messaggi della destinazione. 

L’obiettivo principale, quindi, consiste nel captare l’interesse dei potenziali viaggiatori, 

permettendo alla destinazione di essere trovata facilmente sul web. Il funnel dell’Inbound 

Marketing è generalmente composto da quattro fasi: attract, convert, close e delight (fig. 3.1). 

 

Figura 3.1 Il funnel dell’Inbound Marketing. 

Le varie fasi dell’Inbound Marketing e i relativi strumenti digitali.  

 

Attrarre: Content Marketing, Web Marketing e SEM 

La prima fase di Inbound Marketing consiste nel redigere contenuti mirati e ottimizzati al fine 

di attrarre utenti profilati e interessati alla destinazione. Ecco, quindi, che le tre componenti 

fondamentali per attirare potenziali clienti sono:  

1. L’apertura di un buon sito web continuamente aggiornato con contenuti di qualità, 

utilizzando tecniche di Content e Web Marketing;  

2. La comunicazione di questi contenuti, non solo tramite il sito web, ma anche attraverso 

i canali social e i blog, applicando quindi le tecniche di Social Media Marketing;  

3. L’ottica SEO, ovvero elaborare i contenuti in maniera search friendly, in modo tale che 

possano apparire tra i primi risultati nei motori di ricerca grazie alla tecnica di Search 

Engine Marketing (SEM). 

Il primo passo consiste nell’utilizzare le azioni di Content Marketing, vale a dire offrire dei 

contenuti utili agli utenti nel momento stesso in cui ne hanno bisogno. Si tratta di una tecnica 

poco invasiva ma molto efficace a lungo termine in quanto è il cliente a essere ben disposto a 

ricevere il messaggio e creare una connessione. In tal modo, la destinazione è in grado di 

promuovere la propria offerta creando contenuti che soddisfino la domanda del mercato. A tal 

fine, il metodo più funzionale riguarda l’identificazione delle buyer persona, ovvero la 

creazione di profili specifici di turisti a cui ci si vuole dirigere, cosicché la creazione di contenuti 
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personalizzati risulti più semplice. Una volta identificate le tipologie di pubblico, è necessario 

sfruttare la logica delle keywords affinché i contenuti siano facilmente identificabili sia dagli 

utenti sia dai motori di ricerca; giunge in aiuto lo strumento di keyword planner di Google, il 

quale permette di analizzare le parole più ricercare dal target. Per esempio, se la destinazione 

dispone di una tipologia di clienti amanti della natura, a partire da parole-chiave quali  

“sostenibilità ambientale”, “turismo responsabile” o “attività enogastronomica”, sarà in grado 

di stabilire diversi messaggi inerenti ai loro interessi, veicolarli attraverso i canali più idonei e 

nell’arco di tempo più conveniente. Inoltre, poiché ci troviamo in un settore altamente 

concorrenziale, le DMO non devono impiegare un approccio autoreferenziale ma, al contrario, 

analizzare i competitor per poi comprendere gli elementi di diversificazione che permettono 

loro di differenziarsi nel mercato.  

Dopo aver identificato le keywords, stabilito i concetti su cui costruire i messaggi e analizzato 

i competitor del mercato, è finalmente possibile focalizzarsi sulla concreta creazione di 

contenuti. Considerando che la soglia di attenzione degli utenti in rete è ridotta a causa dei 

continui messaggi che ricevono, solo i contenuti più stimolanti riescono a risvegliare il loro 

interesse. Lo storytelling risulta la tecnica più funzionale per suscitare una reazione da parte del 

lettore, in quanto è uno strumento che punta non tanto sulla ragione quanto più sulle emozioni. 

Il fine ultimo è quindi quello di condurre il cliente a identificarsi con i messaggi della 

destinazione, stimolando la creatività e il sogno della vacanza; si tratta, perciò, di veicolare un 

racconto piacevole, facile da ricordare e che trasmetta un’immagine ben precisa. Un consiglio 

utile è trarre ispirazione dalla realtà: i clienti desiderano credibilità e quindi risulta essenziale 

comunicare l’offerta, le esperienze e le attività in maniera attendibile. La DMO dovrebbe optare 

per un racconto a puntate e in evoluzione tale da creare suspense attirando l’interesse dell’utente 

e, allo stesso tempo, che si riferisca a un’esperienza individuale, affinché il cliente si senta al 

centro della narrazione attivando il meccanismo di identificazione. Un ottimo esempio di 

storytelling è “Storie da vivere”, un progetto di IDM Alto Adige proposto sul sito web, i canali 

social e la newsletter che racconta la regione attraverso i volti, le esperienze e le storie delle 

persone che vivono sul territorio. Si tratta di contenuti come articoli, immagini e video che 

suscitano emozioni poiché raccontano di vicende e di persone che espongono le peculiarità 

della località, esprimendo il legame tra natura e cultura, tra innovazione e tradizionale. In più, 

ogni storia è collegata a un tema particolare, in modo tale che gli utenti possano scegliere il 

tema e vivere in prima persona il racconto. 

Nella strategia di marketing turistico, è di vitale importanza determinare i canali tramite cui 

veicolare i contenuti: il ventaglio di strumenti a disposizione è ampio e di conseguenza una 
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corretta strategia dovrebbe esaminare le piattaforme che meglio soddisfano le necessità del 

mercato e della destinazione. Sicuramente il sito web della destinazione è il perno centrale, la 

finestra dell’offerta turistica sul mercato online. È lo strumento più efficace tra tutti quelli che 

si utilizzano nel marketing turistico in quanto è lo spazio che contiene tutte le informazioni 

necessarie per trasmettere sicurezza ai potenziali turisti, invitandoli così alla fase successiva, 

ovvero alla conversione. In effetti, un buon portale di destinazione deve essere funzionale per 

gli utenti e perciò dovrebbe essere elaborato adottando il loro punto di vista: l’accessibilità e 

l’usabilità sono caratteristiche più importanti della “bellezza” del sito, proprio perché questa è 

determinata dal volume dei visitatori e dalla call to action. Di conseguenza, il consiglio è quello 

di creare un sito pratico e semplice, funzionale alla ricerca di informazioni, immediato 

nell’accesso dei dati e, al contempo, facilmente rintracciabile durante una ricerca sul web. Ecco, 

quindi, che il Web Marketing si occupa di delineare strategie adeguate a rendere il portale web 

tanto efficace da attrarre un gran numero di turisti. Poiché nel processo di Inbound Marketing 

il sito web ricopre il ruolo di captazione dei potenziali clienti, la tecnica di Content Marketing 

e quella di Web Marketing devono lavorare in sinergia: i contenuti di qualità, come ad esempio 

guide sulle attrazioni e le esperienze offerte o consigli pratici sulla logistica e i trasporti in loco, 

sono il messaggio che deve essere veicolato tramite uno strumento rapido e funzionale, il sito 

web. In sostanza, è necessario che le azioni di Web Marketing siano di tipo pull, vale a dire che 

la destinazione deve essere in grado di proporre contenuti stimolanti al fine di attirare a sé; in 

tal senso, la word-of-mouth (WOM) è il veicolo principale per costruire la notorietà. 

La seconda componente che aiuta a realizzare la prima fase di Inbound Marketing, ovvero 

“attrarre”, consiste nella comunicazione dei contenuti non solo tramite il sito web, ma anche 

attraverso le piattaforme social e i blog. La tecnica operativa con cui le DMO possono iniziare 

è l’utilizzo di un mix di canali quali Facebook, Instagram, Twitter così come le applicazioni di 

geo-localizzazione. Una volta presa dimestichezza, nuovi strumenti possono essere introdotti: 

una rivista digitale, la creazione di podcast o di concorsi online rappresentano alcuni metodi 

per differenziarsi dalla concorrenza e creare la WOM. 

Se è vero che i social media sono un ottimo metodo per attirare gli utenti generando il 

passaparola, è ugualmente vero che anche i blog di destinazione sono determinanti per la loro 

dinamicità. In particolare, per essere utili nella strategia di marketing, devono raggruppare tutte 

le informazioni pubblicate organizzate per tematiche e cronologia; allo stesso tempo, la struttura 

deve essere in forma di feed, ovvero formati interscambiabili e interoperabili, utilizzando uno 

stile informale e più diretto. I contenuti dei blog hanno la tendenza a diventare virali, e tale 

caratteristica può essere sfruttata dalle DMO con l’obiettivo di, oltre ad attrarre utenti, 
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intensificare la notorietà e costruire legami con i potenziali clienti, dal momento che la 

peculiarità dei blog risiede proprio nello stabilire rapporti di vicinanza. Nel momento in cui la 

DMO decide di aprire un blog, si presentano due opzioni, sebbene una non escluda l’altra: 

creare un blog di destinazione oppure utilizzare il canale di terzi. Nel primo caso, si tratta di 

uno spazio proprio nel quale proporre l’intera offerta turistica correlata da valori, esperienze, 

attività e servizi; in tal caso, il blog deve essere promosso tramite tutte le altre piattaforme a 

disposizione, social media, siti e canali offline come le brochure. È il caso del “Blog di Padova”, 

che si autodefinisce un blog di destinazione in quanto si dedica alla scoperta del territorio come 

destinazione turistica. Si tratta di un local blog del network VirgilioCittà di Virgilio.it nato nel 

2009, composto da 15 blog di 15 città italiane. Il canale si prefigge di segnalare gli eventi e le 

iniziative, oltre che il patrimonio artistico e culturale di Padova e dei dintorni, al fine di 

promuovere il territorio sia ai turisti sia ai residenti e city users. I contenuti del blog sono 

condivisi anche attraverso le altre pagine social come Facebook, Instagram, Twitter e Linkedin. 

Ciononostante, bisogna sottolineare che mantenere un blog di destinazione richiede un elevato 

impegno in termine di tempo ed energia, poiché deve essere costantemente aggiornato e bisogna 

essere rapidi nel rispondere ai commenti. 

 Nel secondo caso, invece, si utilizza lo spazio di altri blogger a fini pubblicitari e di 

informazione, inserendo quindi banner promozionali o contenuti informativi sulla destinazione. 

In tal contesto, è ragionevole scegliere un blog autorevole, con l’obiettivo di trarre vantaggio 

dalla sua visibilità e influenza. Inoltre, i motori di ricerca amano i blog più dei siti web nel 

processo di indicizzazione, ma ciò non significa che bisogna focalizzarsi maggiormente sui 

blog; in effetti, i blog e i siti sono complementari in quanto si rafforzano a vicenda, il primo 

veicolando contenuti emozionali e il secondo trasmettendo messaggi istituzionali.  

Il terzo elemento necessario per catturare l’interesse degli utenti consiste nel posizionamento 

dei contenuti nei motori di ricerca. In particolare, le analisi dimostrano che la maggior parte 

degli utenti non proseguono oltre la prima pagina di risultati quando cercano un’informazione 

in rete. Per tale motivo, è di cruciale importanza che le destinazioni appaiano tra le prime 

posizioni della SERP (Search Engine Result Page): ciò aiuterebbe le DMO a dirigere maggior 

traffico nelle varie piattaforme senza ricorrere a campagne pubblicitarie, così come a potenziare 

la riconoscibilità della destinazione. Ecco, quindi, che le tecniche più redditizie sono proprio il 

SEO e il SEM, sebbene non sia immediato né comparire tra i primi risultati né conservare la 

posizione. Il SEO (Search Engine Optimisation) è un’attività che consiste nel perfezionare i 

portali web con l’obiettivo di aumentare il traffico non a pagamento proveniente dai motori di 

ricerca. In particolare, si basa sull’analisi di parole-chiave: al fine di ottimizzare il 
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posizionamento dei differenti siti è necessario individuare le keywords che gli utenti digitano 

nel momento in cui ricercano le informazioni. Per identificarle si può ricorrere a strumenti 

molto utili quali Google AdWords o Semrush, ricordandosi sempre che si tratta di un lavoro 

impegnativo in quanto i risultati si ottengono sul medio e lungo periodo. La strategia marketing 

da adottare per migliorare la rintracciabilità del sito è indubbiamente il Search Engine 

Marketing (SEM), in quanto consiste in una tecnica efficace per generare traffico e promuovere 

la destinazione online. Più nello specifico, al fine di realizzare un programma efficace, risulta 

determinante integrare le tecniche SEO con quelle di keyword advertising: si tratta di una forma 

di pubblicità in cui l’azienda paga per la pubblicazione di annunci o riferimenti testuali 

nell’elenco dei risultati di ricerca nel momento in cui un utente digita specifiche parole-chiave. 

La destinazione, quindi, dovrebbe sfruttare le azioni di SEM tramite l’ottenimento di parole-

chiave e la creazione di link e, allo stesso tempo, le attività di SEO tramite l’utilizzo strategico 

interno delle keywords nei contenuti per generare traffico profilato.  

In sostanza, il SEM facilita l’incontro tra la domanda e l’offerta, stimolando il potenziale cliente 

ad attingere all’informazione in maniera spontanea. Tra i principali benefici di questa tecnica 

emergono la segmentazione e il traffico selezionato, i quali permettono di proporre offerte 

mirate al target di riferimento, così come la flessibilità e il controllo, in quanto si può modificare 

il materiale in tempo reale. Analogamente, l’inserimento di link a determinate pagine risulta 

vantaggioso, poiché si presenta con la possibilità di indirizzare gli utenti direttamente a portali 

specifici. 

In sintesi, nella strategia di Inbound Marketing, la prima fase consiste nell’attirare l’attenzione 

degli utenti. Ciò risulta possibile grazie a particolari tecniche di marketing: il Content 

Marketing è fondamentale per generare contenuti di qualità in grado di catturare l’attenzione 

dei potenziali clienti tramite l’attività di storytelling. In seguito, tali contenuti vengono diffusi 

utilizzando le azioni di Web e Social Media Marketing, in modo tale da veicolare i materiali 

mediante il sito web della destinazione, i social media e i blog. Per ultimo, il Search Engine 

Marketing permette di posizionare tali piattaforme nei motori di ricerca, al fine di essere 

facilmente rintracciabili e collocate tra i primi risultati. 

 

Convertire: lead generation  

Il secondo step di Inbound Marketing consiste nel convertire gli utenti che ricercano i contenuti 

della destinazione visitando il sito e i social media, in lead, ovvero contatti, e di conseguenza 

in potenziali clienti, i cosiddetti prospect. La strategia di marketing lead generation consente 

di ottenere una lista di potenziali clienti interessati all’offerta turistica e precedentemente 
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identificati come affini alle proprie buyer persona. Considerando che l’obiettivo consiste nella 

trasformazione dei visitatori in contatti, diventa indispensabile che gli utenti forniscano le 

proprie informazioni di contatto con indirizzi mail, nome, cognome e possibilmente il numero 

di cellulare. A tal proposito, il database può essere creato invitando a compilare un semplice 

modulo o un form di contatto sul sito o su altri canali, possibilmente alla fine di un articolo 

interessante, in modo tale che gli utenti siano ben disposti a lasciare le proprie informazioni. 

Abitualmente, gli utenti sono diffidenti e inclini a concedere i dati personali solo se realmente 

interessati o in cambio di una ricompensa; di conseguenza, una tecnica efficace consiste nella 

proposta di un buono sconto per l’acquisto di un servizio, di offerte specifiche per i nuovi clienti 

o di un ebook gratuito di approfondimento sulle esperienze da vivere con informazioni 

dettagliate. 

Inoltre, lo strumento più rilevante nella strategia di lead generation è la landing page; risulta 

utile sia poiché si tratta di una comunicazione diretta composta da messaggi mirati, sia perché 

consente un ritorno diretto e misurabile in risultati. In tal senso, i contenuti proposti devono 

contenere tutte le informazioni necessarie per presentare e comparare servizi e offerte, 

elaborando testi chiari, immagini stimolanti e contenenti dei contact form con uno stile semplice 

ma accattivante. Si tratta quindi di creare collegamenti rimandando gli utenti a delle landing 

page, ovvero pagine di atterraggio che l’utente visiona dopo essere stato attratto dai contenuti 

del sito o da annunci pubblicitari. In generale, all’interno di una corretta landing page non si ha 

la possibilità di visitare altre pagine web; ciò si effettua affinché si rafforzi l’univocità del 

contenuto, il quale risulta funzionale alla conversione. In effetti, tramite questa tecnica si 

raggiunge, in breve tempo, un maggiore tasso di conversione delle visite in richieste (lead) 

rispetto al solo uso del sito, migliorando anche il ritorno dell’investimento (ROI). In particolare, 

mentre il sito web si avvale di una comunicazione orizzontale con il fine di rintracciare i diversi 

bisogni e presentare più servizi, la landing page personalizza l’offerta in base alle necessità 

dell’utente, persuadendolo a non abbandonare la pagina ma, al contrario, accompagnandolo 

verso una conversione volontaria. 

Tuttavia, il limite principale di questa fase coinvolge i costi: generare traffico da dover 

ridistribuire comporta ingenti somme. Pertanto, la destinazione dovrebbe sperimentare tecniche 

che permettano di minimizzare i costi pur mantenendo il traffico e la fidelizzazione dei clienti, 

come, per esempio, azioni per migliorare il posizionamento dei portali e per sviluppare 

partnership e strategie di affiliazione, ovvero una serie di azioni che autorizzano l’acquisizione 

e l’ampliamento di nuovi mercati online tramite una vasta rete di siti ben organizzati. 
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Chiudere: E-mail Marketing 

Dopo aver acquisito i contatti, è necessario trasformarli in veri e propri clienti: non si tratta di 

un processo semplice, ma grazie all’aiuto dell’E-mail Marketing l’acquisizione di clienti può 

risultare più facile. L’E-mail marketing è una strategia diretta che utilizza la posta elettronica 

come strumento per creare un legame immediato con il contatto. Questa tecnica fa parte del 

Permission Marketing, ovvero, come definisce Seth Godin “il privilegio “non il diritto” di 

consegnare in anticipo comunicazioni e messaggi rilevanti e personalizzati a clienti che 

realmente li vogliono ricevere”33. Questo concetto si sposa perfettamente con la visione del 

mercato attuale, non più concepito come una folla indistinta di persone, ma come un insieme 

eterogeneo di individui. La base di tale tecnica comporta quindi il rispetto del potenziale cliente, 

del suo tempo e del suo spazio, poiché è l’azione migliore per assicurarsi la sua attenzione. In 

effetti, le possibilità di trasformare il contatto in cliente sono maggiori se la destinazione è in 

grado di garantire in modo rispettoso contenuti stimolanti, in linea con gli interessi del 

destinatario e che lo aiutino a soddisfare le sue necessità. Sebbene l’Email Marketing sia una 

tecnica impegnativa, il cui successo dipende dal mittente e dal contenuto veicolato, risulta 

essere un mezzo molto efficace per le aziende turistiche che vogliono generare prenotazioni e 

incrementare la notorietà. Tuttavia, al fine di sfruttare tutte le sue potenzialità, i messaggi 

devono essere personalizzati e stimolanti, così come la struttura deve essere chiara e 

comprensibile affinché il destinatario generi una call to action. È importante sottolineare che la 

personalizzazione è fondamentale: bisogna variare i contenuti in base ai gusti e gli interessi 

dell’individuo a cui ci si dirige. A tal proposito, è utile avere quante più informazioni possibili 

sul contatto; per facilitare questa azione, il contact form da compilare nella fase precedente, 

quella di conversione, dovrebbe incorporare anche domande riguardanti gli interessi principali, 

proponendole sotto forma di caselle a scelta multipla per agevolare la scelta. In particolare, 

Pugliapromozione, l’agenzia regionale del turismo della Puglia, ha adottato un approccio data-

driven tramite strumenti di ascolto della rete, in modo tale da raccogliere più informazioni 

possibili sui visitatori, per poi modificare le proposte e le strategie in base ai loro gusti. 

Normalmente, una valida tecnica consiste nella comunicazione tramite newsletter in quanto si 

includono informazioni, novità, proposte e offerte personalizzate, dando visibilità alle risorse 

della destinazione. In particolare, gli utenti che hanno acconsentito alla newsletter nel momento 

in cui fornivano i propri dati di contatto, sono gli stessi interessati ai prodotti della destinazione 

 
33 JOSEP EJARQUE, Social Media Marketing per il Turismo, op. cit., p. 158. 
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e, quindi, inclini all’acquisto. Ecco, perciò, che se la newsletter è sviluppata in modo corretto, 

consente un buon tasso di conversione in vendite.  

 

Fidelizzare: Social Media Marketing 

Come abbiamo già analizzato precedentemente, i social media svolgono un ruolo essenziale 

nella strategia marketing della destinazione, concedendo alle aziende turistiche la possibilità di 

raggiungere un’audience sempre più vasta con un budget contenuto. Tuttavia, poiché stiamo 

esaminando la costruzione di una strategia di Inbound Marketing, ci concentreremo sui social 

media come strumento per la fidelizzazione dei clienti. Il Social Media Marketing è la tecnica 

per eccellenza quando si desidera intraprendere azioni di fidelizzazione. In particolare, 

fidelizzare significa trasformare i turisti già affezionati e gli utenti della community in brand 

advocat, ovvero in veri e propri sostenitori della destinazione, intenzionati a promuoverla e a 

diffondere i suoi messaggi. In effetti, il fine ultimo è raccogliere raccomandazioni. In che 

modo? Offrendo valore ed esperienze di qualità ai visitatori cosicché i turisti apportino nuovi 

turisti. A tal fine, le tattiche da utilizzare sono principalmente due: le relazioni pubbliche online 

e le campagne social.  

Le relazioni pubbliche online sono azioni destinate a creare una comunicazione con gli utenti 

tramite l’influenza di alcuni soggetti autorevoli. Nelle communities, infatti, sono presenti alcuni 

utenti che dirigono le conversazioni sui quali fanno affidamento centinaia di utenti: sono gli 

influencer, ovvero individui che, grazie alla loro presenza sul web, sono in grado di 

condizionare gli altri utenti e, per tale motivo, ricoprono un ruolo fondamentale per la 

reputazione della destinazione. Gli “influenzatori” si dividono a loro volta in due categorie: da 

un lato, i giornalisti web che lavorano con i media online e, dall’altro, gli utenti che gestiscono 

blog e forum. I primi trasmettono i materiali turistici che vengono in seguito approfonditi dai 

visitatori, diffondono informazioni e scatenano il passaparola nella community. I secondi, al 

contrario, detengono una reputazione solida all’interno dei gruppi e, di conseguenza, sono in 

grado di generare contenuti positivi sulla destinazione. In entrambi i casi, si sviluppa la capacità 

di imporre interessi e creare opinioni poiché, una volta aggiunto un commento, la community 

si interessa e lo rielabora. La logica di fondo è quindi la word-of-mouth: la destinazione si 

occupa della creazione e distribuzione di contenuti esaurienti e attendibili a questi media online, 

in quanto sono i veri e propri comunicatori e interlocutori nel mercato e, tramite i materiali di 

qualità, possono trasmettere il valore aggiunto della destinazione alla comunità. Tuttavia, dato 

che gli interlocutori sono individui con specifiche caratteristiche e necessità nei confronti della 

propria community, ognuno dovrà essere gestito in maniera differente. È necessario stabilire 
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legami personalizzati costruiti nel tempo, affinché le DMO possano affermarsi come 

interlocutori affidabili, agevolando il consolidamento della reputazione e fidelizzando in 

maniera crescente la community.  

La seconda tattica di Social Media Marketing per fidelizzare i clienti riguarda la campagna 

social. In effetti, se è vero che gli utenti si uniscono a una community per condividere interessi 

comuni, è altrettanto corretto che ci aderiscono anche per trarne dei benefici: se un soggetto 

accetta di ricevere comunicazioni e contenuti dalla DMO è anche in previsione dei vantaggi 

che può ottenere. Le promozioni social rappresentano quindi uno strumento per mantenere vivo 

l’interesse della community. Ciononostante, la destinazione deve prendere in considerazione il 

fatto che le azioni promozionali, affinché abbiano successo, devono essere organizzate in base 

ai singoli servizi e prodotti che la destinazione può offrire, considerando che gli utenti 

desiderano offerte personalizzate ed esclusive. Perciò, la strategia deve essere composta da 

azioni costanti, ma allo stesso tempo differenziate per prodotto, senza dimenticarsi che le 

promozioni social risultano più efficaci per quei prodotti di poca fidelizzazione, come gli eventi, 

e che quindi necessitano di un maggior incentivo. In generale, l’azione più efficace per 

fidelizzare i membri della comunità è premiare coloro che interagiscono maggiormente, ovvero 

i brand ambassador, tramite azioni quali l’accumulo punti, le collaborazioni incrociate, gli 

sconti o il rimborso delle spese di viaggio per coloro che hanno visitato un certo numero di 

volte la destinazione. Un’altra attività comprende l’offerta di un servizio aggiuntivo ai clienti 

affezionati, come ad esempio garantire il pernottamento con la colazione inclusa o la possibilità 

di soggiornare in un albergo a quattro stelle se il turista ne sceglie uno di tre. In ogni caso, il 

plus non deve superare il 30% del prezzo della proposta iniziale, altrimenti la marginalità 

risulterà intaccata e il turista insospettito. Inoltre, i contest social rappresentano un ottimo 

strumento per fidelizzare gli utenti: consistono in competizioni pianificate con regole precise 

nel quale l’utente viene coinvolto attivamente e in cui i vincitori vengono selezionati per mezzo 

di una giuria esterna o attraverso il giudizio del web stesso. Per esempio, la destinazione 

potrebbe proporre un contest fotografico volto a premiare l’esperienza più divertente. La 

condivisione di immagini, infatti, risulta un ottimo strumento per interagire con l’utente, 

costruire legami e gruppi intorno alla destinazione. 

Un esempio della modalità di utilizzo dei social media per fidelizzare i clienti è proposto da 

Puglia Events, un progetto nato dalla regione Puglia nel 2011 per la comunicazione degli eventi 

che si svolgono sul territorio e articolato su diversi canali social come Facebook, Youtube, 

Pinterest e FourSquare. L’obiettivo è creare una community intorno alla destinazione, ovvero 

comunicare e generare il passaparola delle attività, promuovendo così il territorio e fidelizzando 
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i turisti. In tal senso, gli organizzatori hanno formulato azioni di engagement e contatto con 

influencer e blogger; si è sviluppata così l’interazione e il coinvolgimento della comunità di 

utenti interessati alla destinazione, anche grazie ad attività di sondaggi, quiz e indovinelli 

condivisi sui social. 

In sostanza, l’Inbound Marketing utilizza la strategia di Social Media Marketing con l’obiettivo 

di fidelizzare i clienti. L’aspetto importante a cui la DMO deve prestare attenzione riguarda il 

contenuto: i materiali trasmessi devono essere principalmente informativi e solo il 20% di essi 

può considerarsi commerciale. Ciò è dovuto dal fatto che i social media sono luoghi virtuali 

destinati alla conversazione e all’instaurazione di legami. Nella struttura della strategia, quindi, 

è cruciale incentrarsi sul punto di vista delle persone e sul loro coinvolgimento; analogamente, 

la collaborazione con gli influencer e brand advocat, così come l’utilizzo di tecniche 

promozionali, sono la chiave per creare una community affezionata alla destinazione. 

 

Nel complesso, se le destinazioni desiderano costruire una strategia di marketing turistico di 

successo, dovrebbero prendere in considerazione l’Inbound Marketing; in effetti, consiste in 

una strategia innovativa ed efficace, in grado di stare al passo con le continue evoluzioni del 

settore turistico. Tra i numerosi vantaggi, questa strategia marketing produce risultati 

significativi poiché permette una profilazione più precisa del target di riferimento, intercetta 

solo gli utenti interessati, aumentando così il tasso di conversione, e favorisce la fidelizzazione 

grazie al dialogo costante con la propria comunità.  

 

 

3.2.2 La comunicazione digitale nei piani strategici: risultati del questionario 

 

All’interno di un piano strategico turistico, come ad esempio quello dell’Inbound Marketing, la 

comunicazione digitale e il Social Media Marketing ricoprono un ruolo di crescente rilievo. A 

tal proposito, ho voluto condurre una breve ricerca qualitativa al fine di comprendere 

effettivamente la tipologia di strategie impiegate da alcune destinazioni e la rilevanza che il 

digitale ricopre all’interno del piano strategico. Il campione è stato selezionato in base a 

un’ottica qualitativa, individuando diverse destinazioni distribuite in tutta Italia che 

appartenessero a tipologie di turismo differente (turismo montano, balneare, culturale, termale, 

lacustre, cicloturismo, enoturismo). È stato elaborato un questionario tramite Google Form e 

inviato tramite posta elettronica a 20 enti del turismo o associazioni private che si occupano 

della promozione del territorio. Tuttavia, poiché i rispondenti sono stati solamente quattro 
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(Office Tourisme VDA, Tropea.biz, ATL Biella e Ente di gestione dei Sacri Monti) i risultati 

ottenuti possono essere mostrati solo a titolo esemplificativo34.  

In generale, dalle risposte emerge che tutte le destinazioni utilizzano strategie cross-mediali per 

la promozione turistica. Per esempio, l’Ufficio del Turismo della Valle d’Aosta integra mezzi 

di comunicazione offline con gli strumenti online: organizza viaggi in Valle d’Aosta per 

giornalisti, blogger e influencer al fine di incentivare la pubblicazione di articoli e servizi 

televisivi riguardanti il territorio, sensibilizza tour operator italiani ed esteri, partecipa a fiere 

turistiche e workshop, così come gestisce il sito turistico regionale e alcuni canali social 

(Instagram, Facebook, Twitter) e partecipa ad attività di pubbliche relazioni in Italia e all’estero. 

Una risposta interessante, inerente alle strategie di promozione utilizzate, è stata quella proposta 

dall’agenzia di accoglienza e promozione turistica locale Biella Valsesia Vercelli, la quale oltre 

a impiegare eventi promozionali, mezzi tradizionali, ma anche i social media, afferma che 

“lavorare sul prodotto e conseguentemente sul passaparola sia ancora la promozione migliore”. 

Tale strategia cross-mediale si riscontra anche nei flussi turistici in entrata, poiché questi ultimi 

costituiscono il risultato di una comunicazione che integra i canali offline con i mezzi di 

comunicazione online: tutti i rispondenti hanno optato per una comunicazione multicanale, 

sebbene le percentuali dimostrino che la comunicazione digitale sia in generale più rilevante. 

In effetti, l’Ente di gestione dei Sacri Monti ritiene che l’80% dei propri flussi turistici derivi 

dalla comunicazione online e il 10% da quella offline, affermando anche che il passaparola è 

un ottimo strumento per attirare consumatori, in quanto “i migliori pubblicitari sono gli stessi 

turisti”.   

In seguito, mi sono soffermata sull’analisi degli obiettivi che spingono le destinazioni a 

utilizzare i canali digitali nel loro piano di comunicazione. Le risposte confermano le 

considerazioni presentate nei capitoli precedenti: gli strumenti digitali sono utilizzati al fine di 

creare awareness, dirigersi a utenti selezionati e generare notorietà. Per ALT Biella, i canali 

digitali sono uno strumento di awareness in grado di far conoscere al meglio il territorio e 

l’offerta turistica grazie all’utilizzo di foto e video per suscitare emozioni, sebbene non faccia 

affidamento ai “click” e ai “like”. Al contrario, Tropea.biz, una guida vacanze online della 

regione Calabria, si pone l’obiettivo di generare lead e dirigere traffico sul sito aziendale, 

mantenendo vivo l’interesse nei confronti della destinazione e perciò fidelizzandoli, con 

l’intento finale di stimolare flussi turistici in entrata. Anche l’Ufficio del turismo VDA mira a 

rivolgersi a utenti selezionati e targettizzati in base alle tipologie di vacanze, esperienze e 

 
34 V. Appendice. 



 
63 

 

 

 

attività. Inoltre, la comunicazione digitale è finalizzata al duplice scopo di consolidare la 

notorietà della regione in quanto destinazione turistica e illustrare le risorse culturali, sportive, 

enogastronomiche dell’offerta.  

Tutti questi obiettivi vengono misurati principalmente attraverso due metodi: gli ingressi nelle 

landing page e gli appositi strumenti di misurazione. In particolare, Tropea.biz utilizza Google 

Analytics e Piwik, mentre l’Ente di gestione dei Sacri Monti analizza i dati di navigazione. 

L’ufficio del turismo valdostano, invece, applica entrambi i metodi: da un lato, traccia gli 

ingressi sulle landing page per calcolare gli utenti condotti dalle campagne e le conversioni in 

prenotazione di iniziative, attività e strutture ricettive e, dall’altro, si serve degli strumenti di 

web analytics per gli annunci pubblicitari, così come quelli a disposizione nei social network 

per analizzare le visualizzazioni, i click, le iscrizioni a newsletter, le condivisioni e il numero 

di pagine visitate. 

Infine, mi sono concentrata sul valore che effettivamente assumono i social media e la 

comunicazione online per le destinazioni: i risultati mostrano che i social media occupano una 

posizione quantomeno sufficiente nel loro piano strategico, tutte attribuendo un valore 

compreso tra 5 e 8 alla domanda “In una scala da 1 a 10, quanto ritenete importanti i social 

media nella vostra strategia marketing?”. 

Dunque, si può affermare che i risultati analizzati a titolo esemplificativo comprovano che la 

comunicazione digitale e l’utilizzo dei social media detengono concretamente un valore 

considerevole nei piani strategici turistici; sono utilizzati per lo più in maniera integrata con gli 

strumenti offline e per scopi differenti, sebbene, in questo caso, non sia emersa la finalità della 

fidelizzazione della community. 

 

 

3.3 Le risposte delle destinazioni alla pandemia COVID-19  

 

Le destinazioni turistiche possiedono tutti gli strumenti necessari per posizionarsi sul mercato 

e ottenere un vantaggio competitivo. Ciò accade grazie alle nuove tecnologie che consentono, 

da una parte, lo sviluppo di destinazioni smart al fine di creare valore per i viaggiatori e benefici 

per le aziende turistiche e, dall’altra, la strategia di Inbound Marketing con l’obiettivo di attirare 

consumatori e trasformarli in clienti affezionati. Tuttavia, a partire dall’inizio del 2020, l’intera 

società mondiale ha dovuto affrontare le conseguenze della pandemia da COVID-19, la quale 

non si è configurata solo come una crisi sanitaria, ma anche come crisi economica, 

danneggiando tutti i settori dell’economia e del commercio internazionale. La diffusione del 

virus ha avuto e continua ad assumere un impatto decisivo per il settore turistico: l’ISTAT ha 
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valutato una diminuzione del 98% degli arrivi internazionali tra aprile e maggio 2020, 

provocando una perdita di circa 74 milioni di presenze in Italia rispetto al 201935. 

 

 

3.3.1 La comunicazione turistica in tempi di lockdown  

 

Le misure adottate per contenere la pandemia, come la chiusura delle frontiere e il 

confinamento, hanno causato per mesi la paralisi del settore turistico, costringendolo ad 

adottare misure per limitare gli effetti del lockdown. Le destinazioni turistiche, perciò, hanno 

dovuto reagire in maniera tempestiva, dimostrando le proprie capacità proattive e gestionali in 

caso di emergenza. Sebbene alcune aziende turistiche abbiano interrotto qualsiasi tipo di attività 

comunicativa in attesa del miglioramento della situazione, la maggior parte degli operatori 

hanno adattato la propria comunicazione turistica dando maggior importanza ai canali digitali 

nel loro piano strategico. In effetti, la comunicazione digitale si è rivelata uno degli strumenti 

più efficaci per mantenere il contatto con gli utenti, seppur sia stato necessario rivalutare diversi 

fattori come la gestione delle media relation e delle campagne promozionali e la 

riprogrammazione di contenuti e calendari editoriali. In particolare, il report di We Are Social 

e Hootsuite dichiara che nel 2020 gli utenti dei social media sono incrementati del 13%, 

arrivando così a un totale di 4,20 miliardi di utenti mondiali che trascorrono circa 7 ore al giorno 

online. Non solo la pandemia ha condotto a un aumento del tempo trascorso sui social, ma ha 

anche causato un utilizzo predominante dei social media come mezzo per la ricerca di brand e 

materiali testuali, gaming, video e immagini. Di conseguenza, le DMO hanno cercato di 

oltrepassare la distanza fisica imposta dalle misure di contenimento del virus, sfruttando il 

potenziale della comunicazione digitale per continuare così a comunicare la propria esistenza e 

creare rapporti stabili con la community. Lo studio di Minsait afferma che le aziende turistiche 

che usufruiscono di questo periodo incerto per migliorare i propri processi di digitalizzazione 

otterranno indubbiamente un vantaggio considerevole: le destinazioni dovranno investire in 

tecnologie quali le piattaforme Cloud, l’apprendimento automatico per l’assistenza al cliente, 

l’Internet delle cose e la cybersecurity. L’obiettivo consiste in accelerare la risposta alla 

domanda, ovvero personalizzare l’offerta, aumentare la fidelizzazione e, in generale, garantire 

la continuità del proprio business. È il caso di Alitalia, il quale ha approfittato del lockdown per 

focalizzarsi sulla personalizzazione a partire dai dati: l’azienda utilizza il machine learning e 

 
35 ISTAT, Movimento turistico in Italia Gennaio – Settembre 2020, Statistiche Report, 29 dicembre 2020. 
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l’Intelligenza Artificiale al fine di creare offerte innovative su misura attraverso una modalità 

data driven.  

Simtur, la Società Italiana dei Professionisti della Mobilità e del Turismo Sostenibile, ha 

proposto quattro componenti fondamentali che tutte le destinazioni turistiche dovrebbero tenere 

in considerazione per la propria ripresa. In primo luogo, le DMO devono concentrarsi sulla 

salute pubblica e sulla sicurezza individuale dei lavoratori e dei viaggiatori e, perciò, 

comunicare in maniera trasparente le misure di sicurezza e i servizi che garantiscono una serena, 

ma soprattutto sicura, permanenza nella località. È il caso di NH Hotel Group Italia, il quale ha 

lavorato a diverse azioni per comunicare il concetto di sicurezza di ospiti e personale nelle 

proprie strutture, come l’iniziativa “Feel safe at NH” (figura 3.2), reinventando l’ospitalità in 

un nuovo contesto di incertezze. Flessibilità, sicurezza, attenzione ai dettagli e comunicazione 

sono i principi chiave per la ripartenza dell’azienda.  

 

Figura 3.2 Feel Safe at NH Hotel Group Italia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tramite lo slogan “Feel Safe at NH”, l’NH Hotel trasmette messaggi di sicurezza sanitaria nelle proprie strutture, 

anche tramite l’utilizzo di servizi digitali avanzati. Fonte: https://www.nh-hotels.it/. 

 

In seguito, è necessario che la comunicazione sia empatica e rassicurante, proprio perché in un 

periodo di confusione come quello attuale i turisti necessitano di maggiore conforto. Risulta 

https://www.nh-hotels.it/
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vincente la leggerezza e l’ironia, senza minimizzare le criticità o cadere 

nell’autocommiserazione ma, al contrario, filtrando i punti di forza e di debolezza della località 

e condividendo informazioni pratiche. Il Gruppo Costa Edutainment S.p.a. ha mantenuto vivo 

il contatto con i clienti grazie alla diffusione sui canali social di contenuti con lo slogan 

“Divertiamoci Imparando”: l’azione mirava a porre il consumatore al centro delle sue decisioni 

strategiche al fine di soddisfare sia le necessità emozionali, ciò che induce il cliente a pianificare 

il viaggio, sia il bisogno funzionale, ovvero informazioni e servizi indispensabili per rendere 

gratificante e sicura l’esperienza. 

Il terzo fattore consiste nella capacità di comunicare online solo ciò che esiste nella realtà e che 

quindi si può effettivamente realizzare: raccontare buone azioni non deve mirare a un richiamo 

marketing o al miglioramento della reputazione, ma deve essere effettivamente osservabile 

nella realtà. Quello che ci aspetterà sarà una “nuova normalità”, che somiglierà appena alla 

quotidianità pre-Covid. Di conseguenza, promettere opere poco realistiche aumenterà solo le 

aspettative che inevitabilmente si confronteranno con la realtà, danneggiando, in seguito, la 

reputazione della destinazione. 

L’ultimo pilastro della comunicazione turistica riguarda l’abilità di coinvolgere gli utenti e la 

popolazione locale: per migliorare la propria attrattività, occorre instaurare legami positivi e 

solidi con la community online e con tutti gli stakeholder della destinazione. Le località vincenti 

saranno quelle in grado di prestare servizi, risorse e, in generale, un patrimonio connaturato 

dallo spirito di comunità, poiché è proprio il sentimento di appartenenza che permetterà di 

superare ansie e barriere. In tal senso, ritorna come tattica vincente la tecnica dello storytelling, 

dove i migliori comunicatori sono gli abitanti del territorio, i giovani che rimangono, gli anziani 

amanti della propria terra, ma anche i volontari di associazioni e i dipendenti di strutture 

ricettive. L’impresa Trentino Marketing, ad esempio, grazie a una piattaforma digitale è stata 

in grado di condurre attività di sensibilizzazione e dialogo tra tutti gli stakeholder del territorio; 

in tal modo è risultato possibile stabilire un playbook, condiviso con tutti gli operatori, 

finalizzato al coordinamento della comunicazione turistica. 

In sostanza, tenendo conto delle significative difficoltà affrontate durante la crisi sanitaria ed 

economica, il ruolo comunicativo svolto dalle DMO risulta di cruciale importanza. In effetti, la 

comunicazione digitale tramite le piattaforme social si è dimostrata una tattica efficace per 

mantenere acceso l’interesse degli utenti e coltivare un legame profondo. Anche secondo Paolo 

Nicolini, vicedirettore gestionale-amministrativo dei Musei Vaticani, l’unica strada per attivare 

azioni volte a stimolare la presenza è il Social Media Marketing. Ecco, quindi, che l’emergenza 
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da Coronavirus ha esortato le destinazioni a doversi confrontare con l’accelerazione del 

processo di digitalizzazione e con l’adozione di strategie comunicative innovative.  

 

 

3.3.2 Il cambiamento del mercato: turismo di prossimità e slow tourism 

 

Le strategie comunicative esposte nel paragrafo precedente, come ad esempio la condivisione 

di messaggi rassicuranti e coinvolgenti grazie all’implementazione delle tecnologie, sono state 

adottate a seguito dello studio dei nuovi bisogni dei viaggiatori. Le loro necessità hanno 

condotto a una tipologia di turismo basata sui viaggi di prossimità e l’undertourism, una 

concezione di turismo basata sulla scelta di destinazioni poco conosciute per opporsi al 

sovraffollamento. L’estate 2020 è stata profondamente marcata dall’emergenza sanitaria: 

nonostante la diminuzione dei contagi, il virus ha continuato a diffondersi, mantenendo così un 

clima di insicurezza tra i viaggiatori. Pertanto, da maggio 2020, dopo che le misure di 

contenimento sono state allentate, il comportamento del visitatore è cambiato completamente: 

le modalità di viaggio dopo il lockdown si sono avvicinate sempre di più verso lo slow tourism 

e il turismo di prossimità, un modo di viaggiare solitario, “lento” e verso mete vicine. 

Un’indagine condotta da Enit nel 2020 conferma tale tendenza, affermando che solo 3 italiani 

su 100 hanno optato per mete turistiche estere. Anche Fiavet, Federazione Italiana Associazioni 

Imprese Viaggi e Turismo, sottolinea che il turismo di prossimità è stata la scelta privilegiata 

dagli italiani, con attività mirate alla visita di piccoli borghi e svolte principalmente nella natura. 

Il 93% degli italiani sarebbe rimasto nel territorio nazionale per le vacanze 2020, prediligendo 

luoghi vicini alla propria residenza e che non presentassero il rischio di sovraffollamento. In 

quest’ottica, i borghi, la montagna e le aree naturali contraddistinte da un minore flusso turistico 

sono state le mete privilegiate.  

Un esempio rappresentativo è il caso dei flussi turistici in Liguria: dall’indagine di Coldiretti 

Liguria emerge che i piccoli borghi e l’entroterra abbiano rappresentato le località preferite dei 

flussi turistici. In effetti, al fine di evitare il sovraffollamento marittimo e culturale delle grandi 

città, le piccole realtà locali sono diventate i protagonisti dei viaggi, grazie al patrimonio 

naturale, artistico e culturale peculiare dell’intero patrimonio italiano. La vacanza di prossimità, 

all’insegna della sostenibilità e del distanziamento sociale, è quindi da considerarsi un’azione 

strategica per il rilancio dell’economia territoriale. È proprio ciò che si è proposta la Val 

d’Aveto, località montana nella Riviera ligure di Levante, la quale si è reinventata presentandosi 

come meta turistica di prossimità in Liguria per le attività sportive-escursionistiche ed eco-

turistiche. Tale prospettiva è stata avvalorata dalla ricerca quantitativa pubblicata negli Annali 
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del Turismo 2020 e condotta da Elisa Piva tra settembre e ottobre 2020: i dati mostrano che 

molti residenti del Nord-ovest italiano hanno deciso di effettuare le vacanze estive nella propria 

regione. In particolare, tale tendenza è stata registrata maggiormente per il Piemonte (12,5%), 

la Liguria (11,4%) e la Lombardia (9,5%), mentre tutti i partecipanti valdostani hanno affermato 

di aver trascorso le vacanze estive fuori dalla regione (fig. 3.3). 

 

Figura 3.3 Turismo di prossimità nelle regioni considerate, estate 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il grafico mostra le percentuali di residenti intervistati che sono rimasti nella propria regione durante le vacanze 

estive, dimostrando la nuova tendenza verso il turismo di prossimità. Fonte: Annali del turismo, IX, 2020, Edizioni 

Geoprogress. 

 

Dunque, i risultati dimostrano il ruolo rilevante del turismo di prossimità nell’estate 2020, 

confermando che la pandemia, a causa della limitazione degli spostamenti, ha alterato in modo 

significativo il tipo di vacanza e la scelta delle destinazioni turistiche. Ancora, la campagna 

promozionale “Quest’estate voglio andare vicino. Why not?”, lanciata da Milano, Bergamo, 

Mantova, Brescia e Cremona, ha cercato di ispirare il consumatore locale verso un turismo di 

prossimità, raccogliendo tutti gli spunti turistici su un portale dedicato.  

Si può quindi affermare che, a seguito della crisi sanitaria, l’Italia può essere considerata un 

terreno di sperimentazione preferenziale per il turismo di prossimità, grazie alla presenza di 

ricchezze di vario genere. I turisti hanno quindi la possibilità di scoprire piccoli borghi e, 

talvolta, anche i propri luoghi di residenza, diventando visitatori a chilometro zero.  

La pandemia ha permesso alle persone di riappropriarsi non solo dei territori limitrofi, ma anche 

di una maggiore qualità di vita in termini di ritmi, ormai più lenti, che hanno permesso di 

sviluppare comportamenti volti a percepire con maggiore calma e intensità i luoghi. Tale 

prospettiva, già presente ma colpita da un’accelerazione significativa a causa della pandemia, 
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ha generato nuove attività turistiche legate alla lentezza e alla sostenibilità: lo slow tourism. Si 

tratta di un modello culturale che consente di delineare un nuovo concetto di qualità della vita 

tramite una percezione differente dei beni di consumo. Tale realtà autorizza l’entrata in una 

dimensione esperienziale ancora più acuta, la quale si ottiene solo con la recuperazione dei ritmi 

lenti a cui la società pre-Coronavirus non era più abituata. Una formulazione esaustiva di 

turismo lento è presentata da Moreno Zago, il quale lo definisce come: 

 

Un approccio all’offerta e alla fruizione di prodotti turistici che stimolano le interazioni con la comunità 

ospitante (contaminazione), esaltano le specificità dei luoghi (autenticità), minimizzano l’impatto 

sull’ambiente (sostenibilità), richiedono una programmazione rivolta al miglioramento della qualità 

(tempo), privilegiano ritmi non frenetici (lentezza), coinvolgono in un’esperienza polisensoriale 

(emozione).36  

 

Dunque, l’obiettivo principale di questa tipologia di turismo consiste nella preservazione 

dell’identità dei luoghi rispettando sia le ricchezze dell’offerta sia la qualità di vita della 

popolazione locale. La tutela delle risorse naturalistiche, inoltre, è al centro dell’interesse del 

turismo lento, il quale assicura un’esperienza turistica di qualità senza provocare un’unica 

concentrazione delle ricchezze prodotte dal turismo, la cosiddetta polarizzazione. In più, il 

termine “slow” rimanda alla creazione di un contatto con il territorio in maniera calma, tramite 

ritmi non frenetici e che perciò si oppone al turismo dal consumo rapido. La tipologia di 

viaggiatori slow predilige un’offerta caratterizzata da questi fattori, in grado di stimolarli in 

attività coinvolgenti, processando in maniera profonda i legami con la cultura locale. Il 

Cammino Naturale dei Parchi rappresenta un esempio di questa esperienza: si tratta di un 

cammino che collega le città di Roma e L’Aquila attraverso sentieri che consentono la scoperta 

di luoghi naturali e culturali. L’analisi presentata negli Annali del turismo, “Turismo lento come 

risposta alla convivenza con il COVID-19”, dimostra che i fruitori appartengono a una recente 

categoria di viaggiatore, più riflessivo e spinto dalla volontà di godere del territorio con il giusto 

tempo, un sentimento intensificato sicuramente dalla pandemia. Il percorso rappresenta quindi 

un’occasione per scoprire nuovi territori, interagire con la comunità ed entrare in contatto con 

la natura. Inoltre, il X Rapporto “Gli italiani, il turismo sostenibile e l’ecoturismo”, proposto da 

Fondazione UniVerde, Touring Club Italiano, Noto Sondaggi e la main partnership di Cobat, 

segnala che il 74% degli italiani sostiene che lo slow tourism può rappresentare la soluzione 

all’esigenza di sicurezza delle persone durante le vacanze. Ciò accade poiché viene considerato 

 
36 MORENO ZAGO, "Lo slow tourism per il rilancio del turismo transfrontaliero", I.U.I.E.S. JOURNAL n. 5 

(2011), p. 101. 
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come la tipologia di turismo più sicura, non solo per il rispetto dell’ambiente, ma anche per la 

questione sanitaria, grazie alla possibilità di trovarsi in spazi all’aperto rispettando il 

distanziamento. 

In sintesi, a seguito del fenomeno pandemico, le dinamiche turistiche in Italia sono 

profondamente mutate a fronte del cambiamento dello spazio turistico fruibile dalle persone, 

considerando che le possibilità si sono circoscritte, ma non il desiderio di viaggiare. Tale 

tendenza ha permesso a nuove tipologie di turismo di emergere e svilupparsi: il turismo di 

prossimità e lo slow tourism. In effetti, queste categorie di turismo rispecchiano perfettamente 

la ricerca personale di benessere fisico e mentale che è stato accantonato durante il COVID-19. 

Pertanto, si è sviluppata la domanda di un turismo con servizi di alta qualità verso luoghi vicini 

alle proprie residenze e al contempo poco frequentati, ma che racchiudono anche la possibilità 

di creare legami con il territorio e gli abitanti. Inoltre, poiché il COVID-19 ha incrementato 

ansie e stress nella società come risultato del volume informativo e della costante connessione, 

si è passati da un turismo iper-connesso, Fear of missing out, a un turismo iper-disconnesso, 

Joy of missing out. Mentre prima della pandemia il turista era soggetto all’ansia sociale dovuta 

dalla volontà di controllare costantemente le attività svolte dalle altre persone, con il timore di 

essere escluso da eventi o di non vivere esperienze ugualmente gratificanti, attualmente, il 

viaggiatore gioisce nel perdersi le attività altrui, in quanto si concentra maggiormente sulle 

proprie esperienze, ricercando culture e luoghi più autentici. In altre parole, la riscoperta di un 

turismo più intimo, ossia il turismo di prossimità e lento, può indubbiamente rappresentare la 

soluzione. Dunque, il trend del 2020 è “smart tourism on the road”, un turismo che permette di 

garantire il distanziamento sociale ma, allo stesso tempo, consente di dar sfogo alla libertà 

riscoprendo le ricchezze dell’Italia. Il viaggio itinerante verso una meta limitrofa autorizza il 

visitatore a prendersi il proprio tempo, dedicando interesse alla natura con attività all’aria 

aperta, così come ai borghi culturali e al patrimonio storico. Un esempio, per concludere, è 

rappresentato da PromoTurismo FVG, il quale ha lanciato lo slogan “Il Friuli Venezia Giulia… 

a braccia aperte” con un messaggio declinato per i diversi prodotti (mare, montagna, cultura ed 

enogastronomia) al fine di accogliere nuovamente i turisti per ammirare le risorse del territorio 

privilegiando gli spazi aperti. 

 

 

3.3.3 Il marketing turistico e la convivenza con il COVID-19  

 

La pandemia del COVID-19 ha accelerato notevolmente la trasformazione digitale del settore 

turistico così come ha modificato la comunicazione turistica, oltre a far emergere nuove 
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tipologie di turismo, come il turismo lento e di prossimità. L’indagine del TCI ha constatato 

come il modo di viaggiare sia inevitabilmente cambiato. In particolare, la pandemia avrebbe 

mutato le modalità della vacanza per il 69% degli intervistati. A tal proposito, le destinazioni 

devono essere in grado di mutare le proprie strategie di marketing e adattarsi al nuovo 

cambiamento della domanda turistica, valutando questa situazione di crisi come un’opportunità 

per reinventarsi. 

Come abbiamo visto, la comunicazione digitale è stata la protagonista per arginare le incertezze 

e i dubbi dei consumatori: non solo ha assicurato informazioni chiare e tempestive, ma ha anche 

tentato di comunicare emozioni positive, preservando i valori delle destinazioni e limitando i 

sentimenti negativi che inevitabilmente insorgono in simili situazioni di difficoltà. Per tale 

motivo, è raccomandabile lavorare sulle proprie experience skills, ovvero sulle abilità della 

DMO nel soddisfare il desiderio del viaggiatore di vivere esperienze positive. Più nello 

specifico, significa sviluppare nuove forme di attenzione al cliente, proporre l’esperienza in 

maniera più intima, creare sorprese e valorizzare l’autenticità e l’empatia. In altre parole, la 

destinazione deve segmentare la propria proposta di prodotti turistici in base alle esigenze dei 

nuovi consumatori. Considerando che tutte le offerte basate su grandi gruppi, eventi e 

animazione non susciteranno l’immediato interesse nei turisti a causa della condizione 

d’emergenza, le DMO sono spinte a seguire azioni di marketing “responsabile”, ovvero tattiche 

strategiche che adeguino le proposte verso esperienze consapevoli. 

In seguito, risulta utile ribadire la validità della comunicazione all time: la customer journey è 

diventata più rapida poiché il cliente, non più sicuro e deciso come prima, predilige un turismo 

last minute. Perciò, la comunicazione risulta ancora più essenziale durante tutto il processo 

decisionale e deve essere attuata in maniera costante e con uno stile personalizzato; la domanda 

deve quindi trovarsi ispirata da una proposta rassicurante, in grado di comunicare come se ci si 

rivolgesse a ogni singolo individuo. 

Inoltre, un’ulteriore introduzione di tecniche di marketing digitale nel piano strategico è 

determinante per far fronte a questa situazione complicata. Anteriormente allo scoppio della 

pandemia, l’Italia, tramite il Piano Strategico del Turismo 2017-2022, si è posta l’obiettivo di 

sviluppare un marketing efficace e innovativo rafforzando la digitalizzazione dei servizi di 

promozione. Le azioni suggerite concernono l’utilizzo prioritario di strumenti digitali sia per la 

commercializzazione dei territori e del brand sia per il management della destinazione. Perciò, 

nonostante il canale online rappresentasse il principale mezzo comunicativo già prima del 

COVID-19, ora risulta particolarmente indispensabile. Il digitale rappresenta la principale fonte 

di informazione e di ispirazione; di conseguenza, è cruciale attuare strategie di marketing 
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digitale in base ai diversi mercati, mirando a una maggiore presenza sui canali social così come 

a una crescente customizzazione dei contenuti. In più, il periodo di lockdown ha permesso a 

nuovi e già esistenti social media di svilupparsi: Instagram ha nettamente migliorato il proprio 

potenziale, mentre Tik Tok e Twitch sono emerse in maniera notevole. Ecco, quindi, che le 

destinazioni dovrebbero cimentarsi in queste nuove piattaforme e scoprire se possono 

rappresentare uno strumento vantaggioso per loro; in tal caso, potrebbero permettere alle 

destinazioni di posizionarsi in nuovi segmenti della domanda. D’altronde, durante lo scoppio 

della pandemia, le destinazioni che si sono attivate per promuovere la propria offerta attraverso 

visite virtuali, itinerari Wikiloc o podcast sono coloro che hanno ricevuto interessanti ritorni.  

Oltre a essere vigili sulle nuove piattaforme e tendenze del mercato, le DMO dovrebbero 

reindirizzare la propria partecipazione a fiere turistiche e promozioni virtuali. Le fiere 

rappresentano un ottimo metodo per stabilire un contatto tra gli operatori della destinazione, 

mostrandola a tour operator e agenzie di viaggio. Sebbene la modalità telematica sia preferibile 

in questo contesto di distanziamento, le riunioni B2B costituiscono la priorità per generare 

opportunità anche internazionali, una volta che i flussi turistici transfrontalieri ritroveranno il 

proprio ritmo. In effetti, è fondamentale che le DMO continuino a essere presenti nel mercato, 

sforzandosi di mettere in contatto l’offerta con la domanda. A tal proposito, le destinazioni 

devono conoscere in maniera dettagliata e approfondita il proprio mercato; pertanto, un 

ulteriore principio vincente per reinventare la propria strategia marketing consiste nel 

segmentare il mercato e la domanda. La tendenza alla segmentazione era già presente prima 

della pandemia, ma in questo momento si è rafforzata per due motivazioni: la prima si basa sul 

fatto che la domanda è molto più informata e matura riguardo ai prodotti turistici, poiché i 

consumatori hanno avuto il tempo necessario per ricercare dati e informazioni durante il periodo 

di chiusura. Dall’altro lato, la segmentazione è fondamentale poiché la concorrenza post-Covid 

è agguerrita e quindi solo i sistemi di offerta turistica in grado di creare una strategia efficace 

riusciranno a distinguersi. Ancora, grazie allo sviluppo tecnologico, l’analisi dei segmenti di 

mercato a cui indirizzare la propria offerta risulta più semplice ed economica e le destinazioni 

riescono così a orientarsi al potenziale turista in maniera più diretta. 

In sintesi, la pandemia da COVID-19 ha soltanto accelerato alcune tendenze che erano già in 

progressione: la digitalizzazione, la specializzazione della domanda, la preferenza di prodotti 

turistici autentici e la necessità di aiutare le organizzazioni turistiche nella promozione delle 

proprie offerte rappresentano solo alcuni dei trend sviluppatesi a seguito del Coronavirus. Per 

tal motivo, i principali suggerimenti per creare strategie marketing conformandosi all’attuale 

contesto, come abbiamo appena visto, consistono nel segmentare la proposta della propria 
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offerta così come della domanda per adeguarsi ai target di riferimento, attualizzare le strategie 

di marketing online attraverso nuovi strumenti digitali, comunicare all time le esperienze in 

maniera concreta e genuina al fine di ispirare ed emozionare i potenziali consumatori e, per 

ultimo, ridefinire la presenza della destinazione alle fiere turistiche e a eventi promozionali 

virtuali.  
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Conclusione 
 

Questo lavoro è stato elaborato con l’obiettivo di descrivere l’evoluzione e l’impatto delle 

strategie di marketing digitale all’interno dell’ambiente turistico e, in particolare, le modalità 

con cui il Social Media Marketing si è affermato in tale contesto. Sono state proposte le 

motivazioni e gli approcci con cui il web 2.0 e le nuove tecnologie hanno modificato la 

comunicazione e le strategie di marketing nell’industria turistica e, ancora più importante, le 

potenzialità di queste tattiche per la promozione della destinazione. A tal fine, inizialmente è 

stata presentata l’analisi del contesto generale di marketing turistico e dell’evoluzione verso il 

Social Media Marketing, evidenziando i vantaggi che questa tecnica comporta, come la 

creazione di brand awareness, il miglioramento della reputazione, l’incremento di engagement 

tramite un contatto diretto con i consumatori, la fruizione di strumenti analitici per la 

targetizzazione e la riduzione dei costi. In seguito, è stato studiato l’ecosistema turismo-

marketing nell’era del web 2.0, descrivendo, da un lato le Destination Management 

Organizations e, dall’altro, gli stakeholder, con le loro relative strategie in riferimento al 

Destination Marketing 2.0, processo comunicativo fondamentale per condurre i turisti verso la 

località. Tutti i soggetti e gli strumenti partecipanti all’ambiente turistico sono stati messi in 

luce, con particolare riferimento alle nuove tecnologie. Queste ultime consentono 

l’introduzione del paradigma smart all’interno della destinazione (Smart Tourism), 

permettendo l’incremento della competitività della località nel mercato turistico così come un 

maggiore grado di soddisfazione da parte dei visitatori, grazie soprattutto alla strategia di 

marketing attuale (Inbound Marketing). A tal proposito, ho condotto un’approssimata indagine 

qualitativa sull’impatto della comunicazione digitale nei piani strategici turistici su un ristretto 

campione di riferimento; la ricerca conferma il peso sempre maggiore che le aziende turistiche 

attribuiscono alle strategie online. Infine, uno spazio è stato dedicato alle modificazioni del 

mercato turistico a seguito dell’avvento della pandemia da COVID-19, in particolare al 

cambiamento della domanda e alle conseguenti risposte delle destinazioni, confermando come 

il digitale rappresenti uno strumento strategico e di sostegno anche, e specialmente, durante i 

periodi di crisi. 

I risultati dell’intero elaborato e i dati del questionario hanno messo in evidenza che la 

comunicazione online e l’applicazione di strategie di marketing digitale, in particolare del 

Social Media Marketing, sono parte integrante dei piani di comunicazione turistica e 



 
75 

 

 

 

rappresentano il risultato di continue evoluzioni tecnologiche. In effetti, Internet ha modificato 

radicalmente il turismo poiché ha mutato il comportamento del consumatore: la domanda 

turistica, sempre più utilizzatrice di Internet, è più informata, esigente e alla ricerca di 

esperienze gratificanti. Per tal motivo, l’offerta turistica si è dovuta adattare a questi nuovi 

comportamenti: le destinazioni non propongono più un prodotto con le proprie risorse, ma 

garantiscono di vivere emozioni tramite la fruizione di esperienze all’interno della località. 

Inoltre, la domanda turistica si colloca in rete in quanto consiste nel luogo in cui i turisti cercano 

informazioni, prendono decisioni e diventano promotori per futuri consumatori. È questa la 

ragione principale che ha spinto le DMO a dirigersi verso l’utilizzo di canali di comunicazione 

digitali: al giorno d’oggi, coinvolgere gli utenti è l’unica strada per aumentare la visibilità e la 

reputazione di una destinazione nel mercato e, di conseguenza, incrementare i flussi turistici. 

Ciò si verifica principalmente grazie alla realizzazione delle strategie di Social Media 

Marketing.  

La dimostrazione di tali considerazioni risulta evidente dall’analisi di una serie di dati, come, 

per fare alcuni esempi, quelli di Google Travel Study sull’utilizzo dei social media per 

l’ispirazione e la ricerca di informazioni, così come sulla condivisione in rete delle proprie 

esperienze in vacanza, dell’Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo sulle prenotazioni 

di viaggio che avvengono online e di We are social e Hootsuite sugli utenti che utilizzano i 

social e le notevoli possibilità delle aziende di raggiungere un’ampia audience. 

Il presente studio integra la scarsa letteratura presente riguardante il marketing all’interno del 

turismo e le tecnologie. In effetti, poiché l’argomento è relativamente recente e le strategie di 

marketing sono in continua evoluzione, i riferimenti alla letteratura sono stati modesti. A tal 

proposito, gli argomenti trattati sono stati raccolti a partire da riferimenti come riviste, articoli 

online, blog e siti web specializzati. 

Una raccomandazione sulle future ricerche potrebbe riguardare la rielaborazione di un’indagine 

esaustiva che mostri quali siano le più attuali strategie di comunicazione digitale e come siano 

state modificate a seguito del COVID-19. 
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Appendice 
 

Appendice 1. Questionario: domande e risposte sulle strategie di marketing digitale. 
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