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(Next Project: Libro “Extra Academy”!)
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1. Incrementare il RevPar (Prezzo medio di vendita+ Tasso di Occupazione)
2. Incrementare la Quantità e Qualità recensioni
3. Incrementare la Unique visitors + % conversione
4. Incrementare il  Tasso di Disintermediazione
5. Incrementare il  Fatturato/Utile
+
6. Incrementare il Tempo libero (cura di sé e del cliente!) 
7. Incrementare il Valore di avviamento vostra impresa turistica  
8. Avviare processo per Automatizzare la vostra impresa!

> 5+3 Obiettivi dell’imprenditore turistico
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• Concetto 4 P Marketing Mix (Product, Placement, Pricing, Promotion)*
• Concetto di STRATEGIA DIGITALE (Piano di Comunicazione Integrato 

multicanale, Digital Journey)
• Concetto di PIANO EDITORIALE
• Contesto economico e nuovi trends nel mondo del turismo*
• Concetto “Oceano Blu”
• Conoscenza strumenti digitali: Big G world, PMS, BE, CM, RMS, CRM, 

Check in by guest, ChatBot..
• Automatizzazione fisica: Domotica
• Cultura Hospitality: Break even point, RevPar, RevPac, MDC, KPI, costi fissi-

variabili-semivariabili, etc..

> Digital Skills di un imprenditore del turismo 2021



Product
E’ totalmente in mano vostra, è il PRODOTTO-SERVIZIO che offrite ai vostri 
clienti 

Placement
Si riferisce ai canali di DISTRIBUZIONE (online e offline) che utilizzate per far 
conoscere e vendere i vostri servizi turistici: sito web, OTA, GMB, motori di 
ricerca (organico e ads), social media (organico e ads), blog (proprietari o 
terze parti), directories (pubbliche o private), guide (cartacee o online), etc.. 

Pricing
Si riferisce a tutte le STRATEGIE DI REVENUE MANAGEMENT che adottate 
quotidianamente per vendere i vostri servizi 

Promotion
Tutti i CONTENUTI PROMOZIONALI che utilizzate per comunicare al meglio il 
vostro prodotto servizio: testi, foto, video

> Concetto 4P del marketing mix  



> Digital Journey turista 2021 
(i 27 touch points) 



Il potenziale cliente della struttura ricettiva prima di 
procedere alla prenotazione compie un vero e proprio 
viaggio digitale attraverso diversi “touch points” (o 
punti di contatto) digitali.

Prenotate la vostra 
prossima vacanza e 
descrivete passo passo 
il vostro percorso online!  

Avete 10” di tempo!

Esercizio pratico online

> Customer Digital Journey: un esempio pratico 



> Il Piano Editoriale  

Step 1. Selezione dei touch point digitali della mia attività
Step 2. Cosa racconto online?
Step 3. Che importanza assegno ad ogni tematica?
Step 4. Con quale frequenza aggiorno i diversi touch point?
Step 5. Piano di azione
Step 6. Calendario operativo 6-12 mesi!



> Il Piano Editoriale  



FUA 2021- MADE IN ITALY

> Rick Steves in Tuscany

https://www.youtube.com/watch?v=8BlD0bHccxo&t=3s

https://www.youtube.com/watch?v=8BlD0bHccxo&t=3s


> Il Piano Editoriale  
 

2. Cosa racconterete sui vostri diversi touch points digitali?  
Siete in grado di definire della macro categorie di tematiche che 
tratterete nel corso del tempo (in modo coerente e consistente)?

vxvcxvxc



> Il Piano Editoriale  



Quando si acquistano dei servizi, i clienti non solo comprano 
gli elementi del servizio ma qualcosa di molto più grande e 

spesso di più intangibile.

Hotel >> letto, bagno, cibo, soffitto
Università >> lezioni, aule, cibo, libri, accommodation
Ristorante >> food and beverage

Potete nominare gli elementi intangibili che i clienti realmente 
cercano quando acquistano beni o servizi da queste 

organizzazioni?  
 E qual è secondo voi il modo migliore di comunicarli?

> Il vostro prodotto/Servizio 
 Cos’è il “service concept”?



Un punto importante da considerare è che sia i manager che lo 
staff di ogni tipo di organizzazione di hospitality può facilmente 

perdere di vista cosa i clienti realmente richiedono e desiderano. 

I fornitori dei servizi di hospitality tendono a focalizzarsi sui loro 
processi interni piuttosto che sulle esperienze desiderate e 

ricercate dai loro clienti.

> Inside-Out vs Inside-In



Qual è l’essenza del servizio turistico che state offrendo al mercato?  
Se siete proprietari di un Hotel, di un B&B, di un Agriturismo gli elementi  

tangibili che state offrendo sono un tetto, un letto, una camera, un bagno, una 
colazione. 

Siete sicuri che le aspettative del vostro potenziale cliente  coincidano con 
quello che pensate sia la vostra offerta? 

Cosa si aspettano veramente i clienti/turisti dal vostro servizio in termini 
emozionali ed esperienziali?

 
Una volta definite le reali aspettative dei clienti, come è possibile tradurle in 

marketing per realizzare una comunicazione davvero efficace con il vostro target 
di riferimento?

> MARKETING E COMUNICAZIONE “EMOZIONALE



I manager di hospitality devono essere in grado di comprendere quali 
siano le emozioni che vengono evocate durante la customer 

experience.  
 

E' necessario quindi uscire dal proprio EGO e valutare l’esperienza 
dal punto di vista del cliente.

Avete individuato il vostro target persona?
Avete definito la vostra unique value proposition?
Siete in grado di analizzare il servizio dal punto di vista del vostro cliente?
Siete in grado di definire l’essenza del vostro servizio?
Come avete tradotto in marketing e comunicazione tutto questo?

Quali sono le emozioni che il vostro cliente ricerca quando utilizza il vostro 
servizio?

> La dimensione emozionale



Quasi tutte le organizzazioni sono in grado di definire i servizi che 
vogliono offrire, ma pochissime hanno definito quale sia l’esperienza che 

vorrebbero far vivere ai loro ospiti

Una customer experience statement è una descrizione dell’esperienza del 
“consumatore/turista” dal punto di vista del cliente.

L’“experience statement" deve essere scritta con una modalità “outside-
in” (non inside-out!) in modo da includere le emozioni che vorremmo che i 

nostri ospiti provassero come risultato dell’esperienza presso la nostra 
struttura. 

Il primo importante step per disegnare la “customer experience” dei nostri 
ospiti è quello di definire:

l’experience statement della nostra impresa turistica.

> The  experience statement 



Una parte critica dell’experience statement è l’identificazione 
delle emozioni che l’organizzazione vuole far vivere al 

cliente, o più correttamente, delle emozioni che i loro clienti 
desiderano provare come risultato del servizio (in questo 

caso dell’esperienza del soggiorno).
(Devo quindi conoscere a fondo il mio cliente)

> Tu chiamale se vuoi “web-emozioni…”



Pensare in termini emozionali non è un’attività immediata, semplice e 
diretta. 

Farlo immaginando il punto di vista del nostro cliente lo è ancor 
meno. 
 

Sebbene noi proviamo costantemente emozioni tendiamo a non 
categorizzarle. 

Come manager turistici è bene essere consapevoli delle nostre 
emozioni e delle emozioni del nostro cliente (Mindfullness by Ted) . 

 
Questo ci permetterà di comprendere meglio come il nostro servizio 

influenza le emozioni dei nostri ospiti.

> Tu chiamale se vuoi “web-emozioni…”



Sono state individuate circa 300 distinte emozioni e queste sono state categorizzate in 
sette emozioni primarie:

GIOIA - SORPRESA - AMORE - PAURA - RABBIA - VERGOGNA - TRISTEZZA

> Tu chiamale se vuoi “web-emozioni…”



> IKEA: la dimensione emozionale 



> Svizzera: la dimensione emozionale 



> Amazon: la dimensione emozionale



> Mississipi University: la dimensione emozionale 



> Southern Illinois Uni: la dimensione emozionale 



AirBnb Apartments:“Dear stranger…”



Service and emotions: “le petit chef “



AirBnb Experiences: NYC



booking.com - Let’s make it happen

http://booking.com


Booking.com: Live Curious!



AirBnb Experiences: Social Impact



Hotel Le Meridien: Discovery



Venetian Sands



> Service and emotions… 



> Service and emotions… 



> Il Piano Editoriale  
3. Che importanza assegnate alle diverse macro 

categorie di contenuti selezionati?



> Il Piano Editoriale  

3



> Il Piano Editoriale  
Step 4:

Con quale frequenza aggiornerete i diversi canali?



> Il Piano Editoriale  4



> Il Piano Editoriale  
5



> Il Piano Editoriale  
6



> Il Piano Editoriale  

Viale Spartaco Lavagnini, 70-72 c/o The Student Hotel (@Collab) 50129 Firenze

 +39 055 362181 
 +39 320 2989613

Amministrazione: admin@dotflorence.com 
Area Tecnica: help@dotflorence.com
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