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CHI SONO

• Consulente e formatore per il web marketing turistico da 

oltre 10 anni, fondatore di Digital Marketing Turistico.

• Fondatore del gruppo Facebook “Digital Marketing Turistico”, 

attivo dal 2014, con 10.000 iscritti.

• Ho scritto due libri: “Digital Marketing Turistico”, bestseller 

internazionale e “Hotel Digital Marketing”, Edizioni LSWR

• Speaker nei principali eventi italiani dedicati al turismo ed al 

marketing online.



INTRODUZIONE



IL TURISMO
Come sta cambiando il turismo?



MOBILE



ESPERIENZE
Il ruolo del turismo esperienziale
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ESPERIENZE
Il ruolo del turismo esperienziale



ESPERIENZE
Il ruolo del territorio
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ESPERIENZE
Il ruolo del turismo esperienziale

https://visitfaroeislands.com/sheepview360/



ESPERIENZE
Il ruolo del turismo esperienziale

https://www.remote-tourism.com/



ESPERIENZE
Il ruolo del turismo esperienziale



IL RUOLO DI GOOGLE



IL RUOLO DI GOOGLE



Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo e Business Travel – 27 gennaio 2021



MERCATO E COMPETITOR
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STUDIARE IL MERCATO
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GOOGLE



GOOGLE



GOOGLE
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SOCIAL



SOCIAL



SOCIAL



PROGETTARE UNA STRATEGIA DIGITALE



PROGETTAZIONE

• Target

• Prodotto

• USP, Posizionamento Strategico

• Mercato di riferimento, concorrenti

• Funnel

• Lancio del prodotto

• Ottimizzazione conversioni

• Analisi dei dati e KPI



IL FRAMEWORK



STRATEGIA

La strategia di digital marketing è così definita:

• intercettare chi già conosce e cerca attivamente

• intercettare chi NON conosce e cerca attivamente

• Stimolare chi conosce e NON cerca attivamente

• Stimolare ci NON conosce e NON cerca attivamente

• Ricontattare coloro che hanno dimostrato interesse



LE METRICHE

Awareness? Engagement?

Numero di “Mi Piace”, reaction, condivisioni, RT, follower, 

etc.?

Accessi e visite al sito?

Informazioni demografiche sugli utenti?

Comportamento ed affinità?



IL MARKETING SI 
BASA SUI NUMERI

Se non si è in grado di tracciare le 

azioni che gli utenti compiono sul 

proprio sito web NON fate 

attività di marketing online!



CUSTOMER JOURNEY



CUSTOMER JOURNEY



CUSTOMER JOURNEY

• Ispirazione (foto/video di amici vs esperienze passate vissute in prima 

persona)

• Confronto e valutazione alternative (competitive set dinamico)

• Flessibilità e restrizioni di viaggio («sarà possibile viaggiare o dovrò 

cancellare?»)

• Sicurezza (protocolli Covid)

• Recensioni «fresche» e valutazione reputazione in real-time

• Interazione one-to-one (Telefono, Whatsapp, Fb Messenger, chat, 

etc..)



FUNNEL



CUSTOMER JOURNEY



CUSTOMER JOURNEY

• Scelgo una destinazione 🡪 Destination Marketing

• Come si fa ad intercettare l’utente target?

• Reputazione della destinazione

• Attività

• Connessioni

• Analizzo le offerte presenti nella destinazione

• Definisco un paniere di alternative

• Leggo le recensioni (ruolo della web reputation)

• Prenoto



IL RUOLO DELLA WEB REPUTATION



Esercitazione
Il tuo Customer Journey

Identifica il customer journey del turista tipo.



IL SISTEMA DI MARKETING



SISTEMA DI MARKETING



LE 6 COMPONENTI DEL PIANO MARKETING

• Brand

• Valori

• Target

• Motivazioni di viaggio

• Strategia

• Strumenti



UNA PRIMA GRANDE CLASSIFICAZIONE

DOMANDA
ESPLICITA

DOMANDA 
LATENTE

• «Relativamente» semplice da intercettare

• Limitata

• Competitiva (in base alla destinazione)

• Molto complessa da intercettare

• Potenzialmente infinita

• Poco competitiva

• Budget elevato



LE DUE MACRO CATEGORIE

FREE PAID



LE DUE MACRO CATEGORIE

FREE PAID



OBIETTIVI

• Qual è l’obiettivo della strategia di web marketing?

• Come lo raggiungo?

• Quale strategia implemento?

• Quali strumenti scelgo?

Il web marketing ha come punto fermo il sito web e, 

soprattutto, il traffico QUALIFICATO.



VISIBILITÀ: TRAFFICO QUALIFICATO

SEO PPC SOCIAL EMAIL

SITO



LE COSE DA FARE

• Sito web

• Contenuti

• Posizionamento Organico [SEO]

• Blog

• Pubblicità Pay per Click

• Email Marketing

• Social Media Marketing

• Analytics

• Revenue Management

• ...



DA DOVE PARTIRE

USP, Unique Selling Proposition
Cosa hai di UNICO, che gli altri non hanno?

Deve essere DIFFERENZIANTE rispetto ai concorrenti, non MIGLIORE.



IL RUOLO DEL BRAND



LA PIRAMIDE DEL VALORE



ELEMENTI DI VALORE

• Quali sono gli elementi del valore della mia realtà?

• Perché mi scelgono?

• Come mi differenzio dai competitor?

• Quali punti di forza mi riconoscono i clienti (recensioni)?

• Quali punti di debolezza mi riconoscono?

• Le strategie online sono perfettamente allineate?

• Come posso migliorarmi?



"Differenziati con il valore, o soccomberai al prezzo"

Jeffrey Gitomer



COSA FANNO I CLIENTI

Scoperta

Coinvolgimento

Comparazione

Conversione

Fidelizzazione



COSA FACCIAMO NOI

Display/Youtube/Search / SEO

PPC Search / Social

Brand / Remarketing / Social

UX / Conversione / Brand

Email / WA / Social / CRM



A CHI VENDIAMO

• Chi è il mio target? Dove si trova? Che caratteristiche ha?

• Qual è il suo sentiment?

• Sta cercando qualcosa online? Dove?

• Soggiorni brevi? Lunghi?

• Quali sono le motivazioni per cui dovrebbe fare una vacanza/viaggio?

• Quali sono le motivazioni per cui dovrebbe scegliere la tua 

destinazione?

• Che alternative ha? 

Attenzione al LASER TARGETING



CASSETTA DEGLI ATTREZZI

Target (chi voglio)
• Provenienza geografica

• Età

• Stato civile

• Educazione

• Reddito/attività lavorativa

• Passioni/Interessi

• Comportamenti d’acquisto

• Motivazioni di viaggio

• Valori

Target (chi NON voglio)
• Provenienza geografica

• Età

• Stato civile

• Educazione

• Reddito/attività lavorativa

• Passioni/Interessi

• Comportamenti d’acquisto

• Motivazioni di viaggio

• Valori



USER PERSONAS



BUDGET

Quanto budget allocare?

Valutazione delle attività pianificate. 

Definire chi fa cosa.

Campagne Pay per click (FB/Google).

Content/Social Media

SEO



COPY

• Comunicazione consona

• Testi che raccontano 

• Di valore

• Chiari e corretti

• Traduzioni professionali

• Testi che rafforzino la USP

• Attenzione a testi autoreferenziali



GRAFICA E LAYOUT

• Layout ordinato

• Scelta dei colori

• Grafica originale 

• Coinvolgere l’utente

• Evitare pagine affollate

• Usabilità (UX)



CTA

• Call to Action Chiare

• Più CTA sulla stessa pagina

• Favorire il contatto diretto da parte del potenziale cliente

• Ridurre il rischio

• Aumentare il tasso di conversione 



NEWSLETTER



BLOG

• Piano editoriale integrato 

• Pensare alle Buyer personas

• Pochi post ma di qualità!

• Post dedicati agli eventi e territorio

• Non improvvisare



VISIBILITÀ: SEO, PPC, SOCIAL



VISIBILITÀ ONLINE

SEO

PPCSOCIAL



DA DOVE ARRIVANO GLI UTENTI SUL SITO?

• Accesso diretto

• SEO (posizionamento naturale sui motori di ricerca)

• Pubblicità PPC (Ads, Facebook ecc.)

• Banner pubblicitari

• Social Network, Forum, Blog di settore ecc.

• Newsletter

• Passaparola (anche off-line)



LA SERP



LA SERP



PERCHÈ FARE SEO?

• Farsi trovare!

• La SEO porta i maggiori benefici sul 

medio-lungo termine

• I motori di ricerca sono ancora la 

principale sorgente di traffico 

• I risultati organici sono costruiti per 

durare

• Migliorare il posizionamento sui motori di 

ricerca per le parole chiave inerenti il 

mercato/settore di riferimento



COSA CERCANO LE PERSONE SU GOOGLE?

Gli utenti che effettuano ricerche sono persone diverse con esigenze diverse. 

Concentrati sul risolvere le esigenze dei tuoi potenziali clienti.

Come? Una pagina dedicata a rispondere ad ognuna di queste esigenze/necessità



SEO ONSITE E OFFSITE

L’attività SEO si può distinguere in due modalità principali:

• On-Site: attività sul sito web (controllo diretto)

• Off-Site: link building, citazioni ecc.

Il sito ottimizzato, il contenuto eccellente al giorno d’oggi sono un prerequisito.

In settore molto competitivi come quello turistico l’attività di link building è 

ancora fondamentale



COSA FARE PER POSIZIONARE UN SITO

La strategia migliore è quella di attivare e gestire un blog in cui inserire i seguenti 

contenuti:

• Articoli utili a posizionarsi sulle keyword long tail 

• Articoli su eventi, fiere, manifestazioni nella destinazione

• Articoli su monumenti, cose da vedere ecc.



POSIZIONARE UN SITO

• Ristoranti con menu vegetariano/vegano

• Turismo religioso

• Spiagge libere Turismo enogastronomico

• Percorsi da fare in bicicletta

• Visite in cantina

• Escursioni in montagna

• Spiagge attrezzate per gli animali domestici

• Attività sportive particolari

• ….



COSA FARE PER POSIZIONARE UN SITO
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COSA FARE PER POSIZIONARE UN SITO



COSA FARE PER POSIZIONARE UN SITO



KEYWORD



LA PAGINA SEO PERFETTA



SOCIAL: LA REGOLA FONDAMENTALE

1 contenuto commerciale

ogni 10 contenuti informativi



GLI STEP



GLI STEP

Perchè i nuovi utenti dovrebbero diventare miei fan?

Definisci a priori il vantaggio da dare ai fan e scegli come gestire i social in base 
alla strategia definita nel primo modulo.

• Chi è il cliente target?

• In che modo ho intenzione di parlare al mio cliente?

• Quali errori devo evitare nel dialogo con il cliente?

• Qual’è il budget che investirò per la gestione dei canali sociali 

(tempo/denaro/competenze)?

• Cosa ho intenzione di pubblicare sui Social Network?

• Il contenuto va effettivamente a stimolare la curiosità e l’interesse del mio target?

• Ho pianificato un palinsesto dei contenuti in modo da essere costante?



SUGGERIMENTI

• scegliere immagini, video e copy in linea con la propria immagine e il proprio 

target;

• creare materiale interno alla struttura (o meglio UGC), immagini o racconti, 

con lo scopo di raccontare il territorio vicino;

• scegliere immagini accattivanti e fortemente emotive;

• scrivere testi persuasivi, coinvolgenti e di qualità;

• dare autenticità;

• racconto del territorio: paesaggi, eventi, piatti tipici;



PIANIFICAZIONE



QUALI CONTENUTI?



QUALI CONTENUTI?



QUALI CONTENUTI?



QUALI CONTENUTI?



IL VALORE DELLE AZIONI SOCIAL

1/10 5/10 10/10

LIKE, 

REACTIONS

COMMENTI SHARE



CAMPAGNE SOCIAL



STAGIONALITA’



STAGIONALITA’



PROMUOVERE GLI EVENTI

• Target

• KPI

• Creatività

• Copy

• PPC

• SEO

• Email

• Budget (€)

• Influencer (?)

• Referral

• WOM



ASPETTATIVE VS REALTÀ



WOW-EFFECT



PIANO DI LANCIO



L’ASPETTO PIU’ DELICATO
• Cosa sto lanciando (offerta, pacchetto, percorso, contenuti free, …)

• A chi sto parlando 

• Posizionamento del prodotto

• Perché il target dovrebbe acquistare

• Quali punti di forza metterò in evidenza

• Quali punti negativi non metterò in evidenza

• Sito web / Landing Page

• CTA

• Traffico: organico, social, email, ppc, link referral



STEP
• Check sito / landing

• Attivazione campagne

• Copywriting

• Immagini e video

• Verifica posizionamento SEO

• Newsletter e marketing automation

• Analisi Performance Analytics

• Uscite social media (pianificazione)

• Hashtag ufficiale

• Ricondivisione contenuti e stimolare partner

• UGC (User Generated Content)

• Storytelling



ANALISI DEI DATI



LA WEB ANALYTICS

• Misurazione, raccolta, analisi e reportistica di dati Internet per valutare 

investimenti e prendere scelte

• Obiettivo: comprendere e migliorare l’interazione degli utenti con il web

• Ottimizzazioni e migliorie



LA WEB ANALYTICS

• Non è uno strumento

• È un processo di analisi e miglioramento dell’esperienza utente nel sito

• Uno dei vantaggi nell’investire in attività di Web Marketing, è che (quasi) tutto può 

essere monitorato e tracciato



GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics  è lo strumento di web analytics più utilizzato al mondo e si integra 

con altri strumenti quali Google Ads e Google Search Console



A COSA SERVE LA WEB ANALYTICS

• Tracciare le sorgenti di traffico

• Dove arrivano gli utenti 

• Analisi dello storico

• Calcolare il ROI

• Migliorare le performance del sito

• Analizzare proposte ed offerte che funzionano meglio

• Monitorare cosa cercano e guardano gli utenti



IL TRAFFICO WEB

• Diretto

• Organico

• Paid

• Referral

• Display

• Email

• Social



KPI: QUALI INDICATORI 
UTILIZZARE



METRICHE FONDAMENTALI

• Visite (con la rispettiva provenienza) e visitatori unici

• Pagine visualizzate

• Frequenza di rimbalzo

• Numero e tipologia delle conversioni

• Tasso di conversione (rapporto tra visitatori e conversioni). Il tasso di 

conversione dipende anche dall’obiettivo definito (es. prenotazione o 

compilazione form)



FREQUENZA DI RIMBALZO



IL PUNTO DI PARTENZA



DA DOVE ARRIVANO GLI UTENTI



DA QUALI NAZIONI SI COLLEGANO



"Il modo migliore di prevedere il futuro è inventarlo".

Ed Catmull, Creativity Inc.



TI E’ PIACIUTA LA LEZIONE?

https://ininja.it/distrettolaghi1

https://ininja.it/distrettolaghi1



