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Chi sono

Consulente e formatore Digital  
Marketing Turistico per hotel da oltre 
12 anni.

Aiuto le strutture ricettive a definire il 
piano di marketing, la propria presenza 
online, migliorare la propria 
reputazione ed incrementare le 
prenotazioni dirette.
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Il turismo che cambia
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Innovazioni
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Google Travel

https://www.google.com/travel/

https://www.google.com/travel/
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Google Travel
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Google Travel

Dove prenoterà l’utente?

OTA / Hotel Ads

Free Booking Links
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Le novità di Google
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Percorsi di navigazione
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Percorsi di navigazione
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Da dove inizia la ricerca
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Dove continua
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Search Window
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Ovvero
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Percorsi di navigazione: quelli «classici»
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Durata del 

percorso: 28 gg

Percorsi di navigazione: quelli «tortuosi»
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Durata del 

percorso: 74 gg

Percorsi di navigazione: quelli «estremi»
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Le richieste

“Vorrei cominciare a fare un po’ di attività su Facebook per la mia 

struttura”

“Armando, facciamo un po’ di campagne su Google?”

“Voglio essere in prima posizione su Google per “Hotel a Cuneo”, che 

dici?”
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Prima dobbiamo definire la…

STRATEGIA
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E prima ancora dobbiamo definire gli…

OBIETTIVI
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Il processo

OBIETTIVI

STRATEGIA

STRUMENTI

RISULTATI
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Gli obiettivi

Vendere più camere?
Desidero incrementare le vendite complessive del reparto camere

Disintermediare dalle OTA?
Desidero ridurre la quota di prenotazioni intermediate

Raggiungere nuovi segmenti di mercato?
Desidero raggiungere turisti che abitualmente non vengono nella mia zona

Vendere i reparti non room?
Desidero incrementare le vendite del ristorante, SPA, etc..

Fidelizzare gli ospiti?
Desidero aumentare il numero dei clienti fidelizzati
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La strategia

La strategia di disintermediazione per il mio hotel si basa su 4 pilastri:
1. intercettare chi già mi conosce e mi cerca attivamente
2. intercettare chi cerca una sistemazione nella mia zona
3. ricontattare coloro che negli ultimi giorni hanno consultato il Booking 

Engine senza prenotare
4. evitare che i clienti storici vadano a prenotare su Booking.com



Armando Travaglini

Gli strumenti

Intercettare chi già conosce il brand del mio hotel e mi cerca 
attivamente

Campagne di Brand Protection
su Google Ads
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Gli strumenti
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Gli strumenti
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Gli strumenti

Intercettare chi cerca una sistemazione nella mia zona

Attività SEO +
Campagne su Google Ads
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Gli strumenti

Ricontattare coloro che negli ultimi giorni hanno consultato il Booking 
Engine senza prenotare 

Remarketing (Google + Facebook)
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Gli strumenti
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Gli strumenti

Evitare che i clienti storici vadano a prenotare su Booking.com

Codice coupon via email +
Social Media +

…
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Una prima grande classificazione

DOMANDA
ESPLICITA

DOMANDA 
LATENTE

• «Relativamente» semplice da intercettare

• Limitata

• Competitiva (in base alla destinazione)

• Dominata dalle OTA

ES. Campagne Google, SEO,…

• Molto complessa da intercettare

• Potenzialmente infinita

• Poco competitiva

• Budget elevato

ES. Social Media, Newsletter, …
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Tempo vs attenzione

Google (SEO + PPC)

Social (Organico + PPC)

Messenger (WA, FB, chatbot)

Email (newsletter)

- Tempo

- Attenzione

Email (preventivi)

+ Tempo

+ Attenzione

Domanda latente

Domanda esplicita
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Attenzione alle vanity metrics

• Awareness?

• Engagement?

• Numero di “LIKE”, condivisioni, RT, follower, cuori, etc etc.?

• Accessi e visite al sito? 
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Marketing MIX
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Valore vs prezzo
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Il vero obiettivo: Premium Price

Hotel A Hotel B

P
re

zz
o

Premium 
Price

+ Posizionamento
+ Brand
+ Marketing
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Le 6 componenti dell’hotel marketing

• Brand

• Valori

• Target

• Motivazioni di viaggio

• Strategia

• Strumenti
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Cosa fanno i clienti

Fidelizzazione

Conversione

Comparazione

Coinvolgimento

Scoperta
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Email / WA / Social / CRM

UX / BE / Conversion / Brand

Brand / Remarketing / Social

PPC Search / Social

Display / Youtube / Search / SEO

Partiamo dal basso
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Quali conversioni

BE

Telefonate, Preventivi, Email, WA, 

Messenger, chatbot, download PDF

Sessioni/utenti, Bounce Rate, Durata, 

Scroll, interazioni social

€€€

€€

€
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SOCIAL
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GLI STEP
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• Perchè alla mia struttura dovrebbe servire una strategia social?

• Quali obiettivi voglio raggiungere con la mia presenza sui Social Network?

• Qual’è il mio REALE valore aggiunto?

Obiettivi
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• Chi è il cliente target della mia struttura?

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

• Quale tipologia di contenuti condividono (formato, linguaggio, fonte, lunghezza)?

• Dove passa la maggior parte del proprio tempo il pubblico di destinazione (social 
network, blog, forum, ecc.)?

• In che modo posso raggiungere al meglio il pubblico di destinazione (posizionamento 
organico, pubblicità, ricerca)?

• Quali errori devo evitare nel dialogo con il cliente?

Pubblico
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• Quali Social Network utilizzerò?

• Qual è il budget che investirò per la gestione dei canali sociali 
(tempo/denaro/competenze)?

• In che modo ho intenzione di integrare questi canali con gli altri strumenti online ed 
offline? 

Canali
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• 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?

Contenuti
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Social media: pianificare

Fonte: Tina Ingaldi
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Content



Armando Travaglini

I contenuti
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I contenuti
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I contenuti
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Inserzioni a pagamento
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Quali attività fare

• Brand Protection «Hotel Travaglini» – Obbligatoria - 12 mesi

• Search generica destinazione «Hotel 3 stelle Parma» - Importante

• Search generica georeferenzata «Hotel 3 stelle» a coloro che si trovano nell’area geografica di 

interesse – Interessante per il solo mobile

• Hotel Ads – Da testare caso per caso, ancora poche performance degne di nota – Interessante 

con modello a %

• Google Display / Youtube – Solo su liste di remarketing profilate – Poco budget

• Social (FB/IG) – Solo per remarketing/retargeting per ricordare che esitiamo e su pubblici simili 

per offerte specifiche – Controllare la frequenza per tarare il budget

• Altro (Linkedin, TikTok, Bing, Pinterest, portali locali) – Da evitare
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Quali attività NON fare

• Campagne Social verso BE su pubblico freddo (è più utile dare fuoco alle banconote, almeno ci si 

scalda)

• Newsletter commerciali non personalizzate inviate massivamente a tutta la lista (usare profilazione 

con tag CRM)

• Campagne search su Google a corrispondenza generica (attenzione ai suggerimenti di Google, molto 

spesso non servono)

• SEO su keyword meramente informative e/o nella parte altissima del funnel

• Campagne display/video con immagini e video di bassa qualità verso target non definiti

• Remarketing verso tutti gli utenti che sono passati nel sito

• Google Hotel Ads senza controllare le tariffe e la distribuzione
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Consigli finali

Analizza a fondo i tuoi dati.
Chiedi il supporto alla tua agenzia.
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Consigli finali

Comprendi i processi di 

prenotazione dei tuoi ospiti.
Studia le «infinite» strade che compiono gli utenti.
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Consigli finali

Le vanity metrics non servono a 

nulla.
Il marketing si misura con gli euro.
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Consigli finali

Proteggi il tuo brand.
E’ il tuo asset principale.
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Consigli finali

Sii presente e consistente.
Fatti trovare facilmente e resta visibile. 

Ma senza esagerare.
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Consigli finali

Non tutto è tracciabile.
A volte serve un pizzico di intuito: non diventare schiavo 

dei dati.


