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Introduzione

Disintermediazione. Con questo termine si intende la possibilita per una struttura ricettiva di
ridurre la propria dipendenza dalle agenzie online durante la fase di prenotazione del turista.
Possibilita, appunto. Ma un hotel ¢ realmente in grado di uscire dall'ombra delle OTA in un
mercato turistico come quello attuale o si tratta di un'eterna lotta tra Davide e Golia senza
lieto fine? Uno studio condotto da Phocuswright nel 2015 evidenzia questa criticita: il 59%
delle strutture turistiche italiane dipende ancora dalle agenzie di viaggio digitali per
I'acquisto di soggiorni e alloggi, mentre a livello europeo la pressione delle OTA cala al
43%. 1 margini di miglioramento ci sono, allineandosi a determinati standard e
assecondando le esigenze degli utenti. Gli acquisti derivanti dai canali diretti online (i siti
delle singole strutture ricettive e dei Tour Operator che vendono direttamente al pubblico)
hanno registrato nel 2015 una crescita del 10% mentre i canali indiretti, appunto le OTA e i
Metamotori, crescono del 14%. Lo scopo di questo elaborato ¢ prima di tutto quello di
analizzare il settore dell'ospitalita, concentrando l'attenzione sul turista e sulle fasi che
contraddistinguono la pianificazione della vacanza mediante gli strumenti e le piattaforme
tipiche del Web 2.0. Il viaggiatore social ¢ oggi particolarmente attivo su Internet in tutte le
macro-fasi del viaggio: sogno, ricerca delle informazioni, acquisto della vacanza, esperienza
e condivisione. Ma quali canali preferisce? Come si informa? Da che tipo di contenuti ¢
maggiormente influenzabile?

Senza dubbio il mercato europeo del travel ¢ in ottima salute, tanto da chiudere il 2015 con
un giro d'affari di oltre 264 miliardi di euro, superando del 5% i 251 miliardi del 2014.
L'Ttalia, con 81,5 milioni di arrivi nell'ultimo anno, ¢ una delle destinazioni preferite dai
viaggiatori provenienti da Europa e Stati Uniti (I'80%), per un fatturato di 37 miliardi di
euro l'anno. Nonostante questi dati fotografino una realta positiva per il settore turistico del
nostro Paese, ancora troppe imprese e brand faticano ad adattarsi allo sviluppo tecnologico
e alla nuova socialita modellata dai social network e dal ritmo di vita moderno.

Nel secondo capitolo introduco le linee guida che concorrono alla creazione della cosiddetta
“piramide” del marketing turistico: presenza, visibilita e reputazione. Il sito ufficiale
dell'hotel ¢ una vetrina fondamentale, proprio in chiave di disintermediazione. In un Web

sempre piu influenzato dal mobile (1/3 degli acquisti travel), deve essere costruito per



consentire all'utente un facile utilizzo dal primo accesso fino alla fase di acquisto tramite
booking engine. Presenza quindi, ma di qualita. La SEO moderna ci insegna a non
focalizzarci troppo sulle singole keywords, ma sulla creazione di contenuti trasversali che
siano realmente utili per il turista durante la fase di pianificazione della vacanza. Nel terzo
capitolo affronto quindi il tema del Web Marketing per il settore dell'ospitalita,
fondamentale per consentire all'hotel o alla destinazione la visibilita e la “trovabilita”
necessarie per emergere in un mercato cosi altamente competitivo: dalla SEO organica per
migliorare il posizionamento naturale sul motore di ricerca per antonomasia, Google, fino
alle campagne PPC utili per spingere velocemente la brand awareness della struttura
ricettiva.

Nel quarto capitolo, infine, tratto I'altro strumento fondamentale tipico del Web 2.0, il Social
Media Marketing, analizzando 1 profili social (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) di
alcuni Hotel e B&B che ne hanno fanno un punto di forza per differenziarsi dalla

concorrenza.



Conclusioni

Durante la trattazione dell'elaborato ho evidenziato le basi portanti del Marketing Turistico
per una struttura ricettiva. Tutto ¢ riassumibile con un'equazione. Indipendenza = booking
engine + web marketing + social media. Il booking engine ¢ attualmente lo strumento
principe della disintermediazione e garantisce la possibilita di acquistare una stanza o un
soggiorno attraverso un programma proprietario. In alternativa, molti hotel utilizzano ancora
un sistema di prenotazione tradizionale: il semplice invio di un'email di richiesta di
disponibilita. Questa soluzione funziona ancora? Si, ma senza adattarsi al mercato turistico
attuale e alle esigenze dei viaggiatori moderni. Il vero segreto della disintermediazione ¢ la
capacita di trasportare l'utente dalla fase di ricerca della sistemazione fino a quella di
acquisto, assecondando 1 suoi spostamenti sulle diverse piattaforme. Non va mai
dimenticato che il turista moderno ¢ profondamente impaziente perché il ritmo di vita
attuale lo ha reso insofferente alle attese. La richiesta di disponibilita tramite mail, quindi, si
rivela spesso una vera barriera all'acquisto. Ovviamente il booking engine ¢ uno strumento
fondamentale, ma non sufficiente per impedire all'utente di approdare sui portali delle OTA,
poiché agli occhi dei turisti questi brand sono oramai una certezza, una consuetudine a cui
non possono rinunciare durante la pianificazione della vacanza, sia per limitare il rischio di
acquisto leggendo commenti e recensioni di terzi, sia per la comodita stessa delle
piattaforme, user-friendly e soprattutto friendly-mobile. A questo dobbiamo aggiungere che
l'utente, cercando in rete un albergo nella localita desiderata, approdera sempre prima sul
sito dell'agenzia. Perché? E presto detto: perché portali come Booking, ad esempio,
investono milioni di dollari in advertising ogni anno (40 milioni di dollari nel 2011, di cui il
70% sui nomi degli hotel). Facendo una ricerca su Google per parole chiave come
“albergo”, “hotel”, “agriturismo” o simili, le prime posizioni sulla Serp saranno sempre
occupate dalle OTA. Le campagne PPC, l'anzianita della presenza sul Web e il solido
rapporto di fiducia instaurato con l'utenza hanno spinto questi portali irrimediabilmente
“verso l'alto”. Diciamolo chiaramente quindi: oggi ¢ praticamente impossibile non essere
inseriti su queste piattaforme. Ma la strada della disintermediazione, intesa come limitazione
della dipendenza dalle OTA, ¢ possibile, e lo dimostrano alcuni dati del settore turistico

nell'ultimo anno. Le prenotazioni dirette dal 2015 al 2016 sono cresciute di circa il 10% e in



tutta Europa le strutture ricettive indipendenti aumentano perché hanno preferito investire
sui contenuti, su una comunicazione meno istituzionale e su siti ufficiali professionali e
completi. Cid che deve fare oggi un hotel non ¢ battere le OTA, che comunque portano
prenotazioni e visibilita immediata, ma considerarle al pari di una strategia di
posizionamento nel mercato, da integrare con strumenti di Web Marketing e Social Media
Marketing. Come ho evidenziato, la SEO ¢ lo strumento principale in ambito di Web
Marketing. Non si tratta di ricette miracolose di posizionamento da seguire alla lettera, ma
di linee guida per rendere i1 contenuti prodotti direttamente dalle imprese del settore piu
trovabili in Rete e sui motori di ricerca. Contenuti appunto, informazioni trasversali e utili
per il viaggiatore per instaurare un rapporto di fiducia e fidelizzarlo. Non a caso, “content is
the king”. Oggi ¢ quanto mai vero, soprattutto per contenuti visuali come immagini e video,
che ben si sposano con le dinamiche esperienziali dei turisti, innescando stimoli altamente
empatici. Google lo “urla” da anni, assieme all'importanza ormai evidente del mobile, sia in
fase di ricerca e consultazione delle informazioni, sia per quella di acquisto. Un terzo delle
prenotazioni in chiave fravel avviene su dispositivi mobili e ignorare il fenomeno sarebbe
un grave errore per le strutture ricettive che vogliono aumentare le vendite dirette. L'ultimo
tassello ¢ migliorare la comunicazione sui canali social direttamente controllati dall'hotel,
evitando il dialogo istituzionale e dimenticandosi per un attimo dell'ossessione delle vendita
(per quella c'¢ il sito ufficiale). Sono luoghi di incontro tra i brand e l'utenza troppo
importanti per non curarli e gestirli come una parte integrante della strategia. Facebook, su
tutti, richiede un piano editoriale studiato e pensato, senza seguire indicazioni generali, che
spesso non si adattano a tutte le realta imprenditoriali. I1 Web 2.0 ha reso il connubio tra
viaggi e social praticamente imprescindibile. Il turista moderno, specialmente quello
giovane (millennial) richiede suggestioni, ispirazioni e contenuti che incentivino la “pre-
esperienza” della vacanza.

La strada per la disintermediazione ¢ questa, ma ¢ necessario un cambiamento: deve
cambiare la mentalita dei gestori delle imprese del turismo, che devono comprendere il Web

e viverlo in maniera differente, scegliendo di esserne finalmente protagonisti.
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