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settore turistico;
• Organizzazione di convegni.• CCIAA ed aziende partecipate;

MercatoClienti Intero fenomeno turistico
p p
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Di che cosa parleremo…

La gestione della reception
La gestione dei reclamiLa gestione dei reclami
La fidelizzazione del cliente



Il punto di partenza

La qualitàLa qualità



Un diverso punto di vista



La qualità è 
cliente centricacliente-centrica

Un’offerta di qualità è quella che il cliente turista percepisce in linea con leUn offerta di qualità è quella che il cliente-turista percepisce in linea con le
sue aspettative:

i l t t d l li tviene valutata dal cliente,
cambia nel tempo perché cambiano le aspettative.



Il turismo oggi è sempre più…

critico, in quanto derivante dall’integrazione tra aspettative e peso della “carriera
turistica” di ciascuno che “si forma in base alle esperienze personali e ai consigli di
viaggio au pair;

esperienziale, teso a fare esperienza dei luoghi, degli abitanti, dell’autenticità,
lasciandosi coinvolgere; una forma di consumo vocazionale che si lega al concetto di
b it l t h i i i i lbenessere, crescita personale e appagamento che si prova in ciascuna singola
esperienza.

Ne sono un esempio l’agriturismo, il turismo del
benessere, le Spa, i green hotel, il turismo
enogastronomico e quello legato alle tradizioni, ilenogastronomico e quello legato alle tradizioni, il
turismo sostenibile e quello responsabile, etc…



Come cambiano 
l  tt tile aspettative

Aspetti ritenuti più importanti durante il soggiorno
possibili 3 risposte; % calcolata sul totale turistipossibili 3 risposte; % calcolata sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
La cortesia/ospitalità della gente 58,3 54,9 56,7 
La qualità del mangiare e bere 46,2 47,2 46,7 
L’ ff t  di i t tt i t 30 3 28 9 29 6 L’offerta di intrattenimento 30,3 28,9 29,6 
Il rispetto per l’ambiente/urbanizzazione/inquinamento 22,5 22,0 22,3 
L’organizzazione del territorio 21,3 18,9 20,2 
L’offerta culturale 17,0 21,8 19,3 , , ,
L’accoglienza nelle strutture di alloggio 15,2 18,0 16,5 
La pulizia del luogo 16,7 14,6 15,7 
Il costo della ristorazione 13,0 15,5 14,2 
Informazioni turistiche 7 1 13 4 10 1 Informazioni turistiche 7,1 13,4 10,1 
Il traffico 8,4 6,4 7,5 
La pulizia dell’alloggio 4,6 7,8 6,1 
Il costo dell’alloggio 6,3 5,3 5,8 
Accessibilità via terra/ via mare 4,1 2,7 3,5 
Il costo dei trasporti locali 2,7 3,0 2,8 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - dati Unioncamere 



Che cosa vendiamo?

struttura 

qualità materiali

struttura 
(posizione + 
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hotel
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persone 

qualità immateriali
prezzo ≠ valore

vendere ≠ fidelizzarevendere ≠ fidelizzare



Il modello di erogazione 
del serviziodel servizio

la qualità è relativa, 

Ambiente fisico

Cliente A

q
varia da cliente a 

cliente (percezione,  
cultura, esperienze) 

Parte invisibile 
dell'organizzazione e 

del sistema

Cliente B e per uno stesso 
cliente varia nel 

tempo
Personale di contatto Cliente C

Invisibile Visibile molti errori sono 

Insieme dei benefici ricevuti dal

eventi unici

Insieme dei benefici ricevuti dal 
cliente A

organizzazione, gestione, 
controllo, formazione, 

miglioramento continuo, ma…



Ciò che conta

Area Elementi materiali Elementi immateriali
RICEVIMENTO empatia simpatia cortesia accesso e dimensioni allestimento e look delRICEVIMENTO empatia, simpatia, cortesia,

calore, tatto, efficienza, puntualità,
assenza di burocrazia

accesso e dimensioni, allestimento e look del
desk, informazioni turistiche

HALL contatto con personale minimo estetica, cura del dettaglio, personalità, puliziap , g , p , p

CAMERE contatto con personale minimo
(contatto con il personale di
servizio)

estetica, cura del dettaglio, pulizia, ordine,
tranquillità, assenza di rumore, manutenzione
dei bagni, dei televisori, del riscaldamento e) g , ,
dell’area condizionata

AREA RISTORAZIONE 
E BAR

mix: un buon pranzo può essere
rovinato da un servizio imperfetto

mix: un ottimo servizio, da solo, non riesce a
compensare un cattivo menu

RISTORANTE attenzione al cliente, prontezza
del servizio, accuratezza, pulizia,
atmosfera

(ricchezza e qualità del menù e dei vini),
aspetto, arredamento, assenza di rumore

BAR disponibilità, cordialità, gentilezza
e professionalità

aspetto, arredamento, assenza di rumore,
ricchezza e offerta in termini di qualità e di
quantità



La qualità tecnica

È relativa al “che cosa” i clienti ricevono nell’interazione con l’impresa.
È legata al risultato ed è misurabile oggettivamente

(es. tempo x essere serviti)



La qualità emozionale

È relativa al “come” i clienti ricevono il
servizio e sperimentano il processo
simultaneo della produzione e delsimultaneo della produzione e del
consumo.
È legata al processo, e non è
misurabile oggettivamente.



Un cliente che arriva in albergo, poi cena e va a dormire, si alza la mattina
presto, paga e va via. Non ha visto nulla di storto ma neppure nulla di

i l t tt è “ ll ”eccezionale: tutto è “nella norma”.
Dopo due giorni ha dimenticato il nome dell’hotel!



Il valore della qualità



I canali di influenza

Canali di comunicazione che influenzano la scelta del soggiorno anno 2011
possibile più risposte, % calcolata sul totale turisti 

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei Totale

Consiglio/Racconti di amici/parenti/ 
familiari 33,6 34,1 40,0 34,9 34,2
C’ero già stato/esperienza personale 37,2 21,0 21,6 21,1 29,9
Internet 23,1 36,7 39,1 37,0 29,4

I f i i  I t t 16 1 25 1 24 3 25 0 20 1Informazioni su Internet 16,1 25,1 24,3 25,0 20,1
Offerte su Internet 7,8 14,1 16,7 14,4 10,8

Social network 2,3 3,9 5,4 4,1 3,1
Non ho scelto io/hanno deciso altri 5 1 7 1 13 9 7 9 6 4Non ho scelto io/hanno deciso altri 5,1 7,1 13,9 7,9 6,4
Cataloghi/Depliant di agenzie di viaggi 3,5 8,3 11,2 8,6 5,8
Consiglio dell’agenzia di viaggi 2,7 8,2 14,4 9,0 5,6
Articoli/redazionali su periodici/Quotidiani 4 2 5 3 8 3 5 7 4 9Articoli/redazionali su periodici/Quotidiani 4,2 5,3 8,3 5,7 4,9
Guide turistiche 2,4 8,3 4,3 7,8 4,9
Pubblicità 4,3 3,6 4,5 3,7 4,0
Consiglio di enti/uffici turistici 2 1 6 0 6 3 6 0 3 9Consiglio di enti/uffici turistici 2,1 6,0 6,3 6,0 3,9



Gli svantaggi della bassa qualità 

a) Totale clienti 100)
b) % clienti insoddisfatti 30%
c) nr. clienti insoddisfatti b x a (30)
d) entrata media per cliente 70,00
e) mancata entrata a causa di un servizio di 
b  lità

d x c (2.100 €)
bassa qualità
f) numero di persone informate dai clienti 
insoddisfatti (c x 10)

300
( )

g) mancate entrate potenziali f x d (21mila €)



Una verità condivisa 
sulla qualità alberghierasulla qualità alberghiera

La classificazione alberghiera, stabilita La classificazione alberghiera, stabilita 
per legge, non rappresenta più uno 
strumento sufficiente ad orientare il 

cliente verso la qualitàcliente verso la qualità.



Il marchio “Ospitalità Italiana”



La qualità degli hotel

La qualità degli Hotel in provincia di Cuneo
Strutture 

certificate
Strutture non 

certificate Media totalecertificate certificate
Accesso e posizione 9,0 8,3 9,0
Parcheggio 8,5 8,3 8,5
R ti 8 3 7 3 8 2Reception 8,3 7,3 8,2
Hall e aree comuni 7,9 6,8 7,8
Camera 8,1 6,3 7,9
Bagno 8,6 8,3 8,5
Bar 8,7 8,4 8,7
Ristorante 6,9 6,6 6,9Ristorante 6,9 6,6 6,9
Prima colazione 9,2 8,9 9,2
Offerta ricreativa 4,6 2,5 4,4
Offerta congressuale 4 1 2 4 3 9Offerta congressuale 4,1 2,4 3,9
Punteggio totale 8,0 7,0 7,9
Approccio ecocompatibile  2,1 1,7 2,1



La gestione La gestione 
della receptionp



La gestione della reception

accesso e dimensioni della reception
allestimento e look del desk
attenzioni per il cliente e materiale informativo
servizi di segreteria



Il personale alla reception

www.hotelcalissano.com



Modello di interazione

La relazione con il cliente si basa sulla fiducia e sull’esperienza, perché ogni
rapporto è fatto del ricordo delle interazioni precedenti. Quando avviene
un’interazione fra noi e il cliente, un contatto, una telefonata, un messaggio,
una pubblicità, ogni contatto successivo si costruirà sul primo e così via,
creando la storia della relazione.



Perché comunichiamo?

Comunicare significa mettere in atto un processo fatto di gestiComunicare significa mettere in atto un processo, fatto di gesti,
parole, silenzi, atteggiamenti, per raggiungere un obiettivo.
Aver chiaro qual è l’obiettivo ha una funzione precisa: se l’hoAver chiaro qual è l obiettivo ha una funzione precisa: se l ho
raggiunto, il mio scambio comunicativo ha avuto successo.



Non si può non comunicare



Come si comunica

Comunicazione 
verbaleverbale

ciò che si dice 
(contenuto del 

messaggio)
Comunicazione 

messaggio)
7%

paraverbale indica la 
modalità con cui usiamo la 

voce; permette di dare risalto 
d  tt  i tt  h  

Comunicazione non verbale
ad un concetto rispetto che 

ad un altro (tono, ritmo, 
volume, timbro, dizione, 

cadenza)

(la gestualità, la distanza, la postura 
e i movimenti, lo sguardo e le 

espressioni del volto, 
cadenza)

38%
l’abbigliamento e il trucco)

55%



L’incongruenza

Da noi, cortesia e disponibilità 
verso la persona sono al primo 

t !posto!



Comunicare

La comunicazione si differenzia dalla semplice informazione.

Il reale significato di ciò che avete comunicato (non di ciò che avete detto)
è contenuto nella risposta che ottenete.

Per capire se i nostri messaggi sono arrivati così come noi li avevamo pensati,
dobbiamo tener conto dei feedback dei nostri interlocutori.

p

Comunicare,quindi, non è “uno che parla e l’altro che ascolta” ma una circolazione di
messaggi che continuamente vengono scambiati (e che non si fermano solo alle
parole!)parole!)



La comunicazione interna 



La comunicazione interna 

Obiettivo:  stabilire una collaborazione reciproca

Che cosa è necessario comunicare ai propri dipendenti:
chi siamochi siamo
cosa facciamo
clientela di riferimento
risultati, obiettivi e strategie
mansioni da svolgere: come ci si deve muovere, cosa si ha a

disposizione, in che modo si è liberi di operare (integrando limiti e possibilità
per ciascuno).



Il feedback in azienda

Nelle nostre realtà aziendali
fsi è poco abituati a dare feedback positivi quando si lavora bene

è invece normale dare feedback negativi

Chi non capisce lo scopo di una regola è portato a considerarla inutile, e
quindi a non applicarlaquindi a non applicarla.



La cultura del feedback

Ciò che i collaboratori lasciano trasparire di fronte al cliente è lo 
specchio del clima che si respira all’interno dell’azienda.



Savoir-fair o know how?

La formazione del personale è un elemento strategico per il successo della tua
azienda?azienda? Sì: 31,3%

Addetti poco
Quali sono i principali problemi che incontri in fase di
reclutamento?

Addetti poco
professionali, 21,4%
e poco specializzati
10 1%10,1%.

Quali sono i parametri di valutazione che utilizzi per selezionarli?

Esperienze, 53%; Titolo professionale specifico, 12%; Figure
altamente specializzate, 8%.

Ritieni importante possedere in prima persona una
formazione qualificata?

Sì: 5%
formazione qualificata?



L’andamento 
del mercato del lavorodel mercato del lavoro

In termini di lavoro e 
occupazione nel 2011 il occupazione nel 2011 il 
turismo tiene più degli 
altri settori economici 

it li i   i  794 il  italiani, con circa 794mila 
dipendenti a fine 2011 (il 

6,8% dei lavoratori 
occupati nel privato); la 

quota di assunzioni 
programmate si mantiene 
sempre al di sopra degli 

altri comparti, 
raggiungendo nel 2011 gg g

oltre 10 punti percentuali 
di scarto.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



Il livello di istruzione 
richiestorichiesto

Nel settore turistico il grado di istruzione richiesto ai neoassunti è più basso di quello rilevato negli altri settori.Nel settore turistico il grado di istruzione richiesto ai neoassunti è più basso di quello rilevato negli altri settori.
Solo l’1% delle assunzioni previste è riservato a personale laureato, quota che nel resto dell’industria e dei
servizi sale al 12%



Comunicare al telefono
Chi parla al telefono “incarna “ il vostro hotel, è la sua voce.

Al telefono:
→ si chiedono informazioni
→ si chiama per prenotare

Dal modo in cui si risponde al telefono, il cliente ha una conferma di un 
atteggiamento ospitale o distaccato, burocratico o professionale.

quanto è efficiente la risposta?
come si presenta chi risponde al telefono?
sorride mentre parla?
fornisce informazioni per valorizzare la struttura?
che cosa risponde se viene messo in difficoltà da un cliente?che cosa risponde se viene messo in difficoltà da un cliente?
quanto è preparato sulla gestione delle tariffe e sulle offerte?
chiedere se ha già visitato il sito (posizione, servizi, recensioni)chiedere se ha già visitato il sito (posizione, servizi, recensioni)



Quale momento del soggiorno 
influenza maggiormente influenza maggiormente 

le recensioni on-line?



Il check-in

Per fare una buona impressione:

• mettere il cliente a proprio agio• mettere il cliente a proprio agio

• trattarlo come un ospite speciale

t di l b i fl• non tediarlo con burocrazia superflua

• sorprenderlo positivamente, ma far “pesare”

il regalo

• essere sempre discreti

• accompagnare il cliente in camera: momenti utili per vendere particolari servizi

(stireria, bar, sveglia, ristorante, servizio in camera)( g )

• fare sempre sul cliente un’azione di promozione (tavolo al ristorante, spa, etc.)



L’ospitalità al ricevimento

Per fare una buona impressione:

• il cliente ha la priorità rispetto a ciò che si sta

facendo

• mettersi a disposizione dei cliente

• rivolgersi al cliente chiamandolo per nome

• esibire il badge con il nome

• fornire assistenza (mezzi di trasporto,( p ,

parcheggi, informazioni turistiche)
• promuovere il territorio e offrire all’ospite le possibili chiavi di letturap p p

• rendere disponibile materiale di emergenza, meglio se personalizzato (spazzolino,

dentifricio ciabatte da camere set da cucito rasoio usa e getta cachet)dentifricio, ciabatte da camere, set da cucito, rasoio usa e getta, cachet)



Il check-out

Per fare una buona impressione:

• rivolgersi al cliente chiamandolo per nome

• chiedere feedback: no domande retoriche

• chiedere di lasciare una recensione

• dettagliare e motivare i contenuti della fattura

• facilitare il pagamento

• mai lasciare che il cliente vada via con problemi irrisolti



La gestione dei g
reclami



Professionalità e cortesia

Che cosa fare:

• scusarsi per l’accaduto, senza cercare attenuanti o scuse,

• approfondire subito che cosa è successo (oggetto, rischi, implicazioni economiche,approfondire subito che cosa è successo (oggetto, rischi, implicazioni economiche,

competenze necessarie),

• non lasciare il reclamo in sospeso• non lasciare il reclamo in sospeso,

• evitare troppo “no”, “non si può”…

• non reagire come se il reclamo fosse un’accusa personale• non reagire come se il reclamo fosse un accusa personale,

• evitare di scaricare la responsabilità: al cliente non interessa che la Tv si veda male,

“ hé il l è d b l ” il di d d hi à“perché il segnale è debole” o il rumore dipenda da chissà cosa…



Professionalità e cortesia (2)

• non trascurare un reclamo perché è “irrilevante”,p ,

• evitare promesse inconsistenti,

• far seguire entro venti minuti dalla prima segnalazione una telefonata alla personafar seguire entro venti minuti dalla prima segnalazione una telefonata alla persona

che deve sistemare il problema, per accertarsi che tutto proceda al meglio,

• lasciare al cliente l’ultima parola per lasciare un buon ricordo• lasciare al cliente l ultima parola per lasciare un buon ricordo,

• non appena tutto è a posto, informare il cliente e dargli la possibilità di verificare,

i t l’ t• registrare l’evento



Come dire “no”…

U iti t l' t il t di i t d ll' lt l di ibilitàUn no positivo comporta l'apertura verso il punto di vista dell'altro e la disponibilità a
trovare una soluzione negoziale senza perdere di vista i propri obiettivi.

Quando le richieste vanno oltre, non si può evitare di dire di no.
Ma si può proporre una soluzione alternativa spiegandone nel dettaglio i vantaggi.

L’impressione da trasmettere è quella che state formulando quell’opzione sul
momento, insieme all’ospite, tanto da portarlo ad essere d’accordo con voi.



Come dire “no”…

Key words:
Non posso, ma sono 

qui per fare il 

Key-words:

o diplomazia

di i qui per fare il 

possibile  affinchè 

o discrezione

o ascolto

tutto vada per il 

meglio.  

o sensibilità

o positività

ocalma

o linguaggio del corpo

o imparzialità

o distacco



Conosco i 
miei ospiti e 

  so cosa 
voglionovogliono



Strumenti utili

scheda di customer satisfactionscheda di customer satisfaction
dipendenti
telefonata in/outtelefonata in/out
mistery guest
recensionirecensioni

approccioapproccio
sistematico



La scheda di customer satisfaction
Come giudica, nel complesso, il Suo soggiorno in questo albergo?
Alla reception                                        ‐2 ‐1 0 +1 +2
accoglienza                                                     □ □ □ □ □
servizio telefonico                                         □ □ □ □ □
efficienza                                                        □ □ □ □ □

È complessivamente soddisfatto del soggiorno in
questo albergo?

□molto  □ abbastanza
□ poco  □ per niente

cortesia e disponibilità                                 □ □ □ □ □
La camera                                                ‐2 ‐1 0 +1 +2
Pulizia della camera                                       □ □ □ □ □
Pulizia del bagno                                            □ □ □ □ □
Tranquillità e comfort                                   □ □ □ □ □

d d

Se ha risposto “poco” o “per niente”, ci può
indicare i motivi?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Prodotti di cortesia                                        □ □ □ □ □
Manutenzione                                                □ □ □ □ □

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Il breakfast                                               ‐2 ‐1 0 +1 +2
Varietà della scelta                                         □ □ □ □ □
Presentazione del buffet                                □ □ □ □ □
Q lità d i d ttiQualità dei prodotti                                         □ □ □ □ □
Velocità del servizio                                        □ □ □ □ □
Il ristorante                                               ‐2 ‐1 0 +1 +2
Qualità del cibo                                                □ □ □ □ □
Qualità delle bevande                                     □ □ □ □ □
Qualità dei prodotti □ □ □ □ □

Consiglierebbe questo agriturismo ad un amico o
a un conoscente?
□ sì □ no
Nome dell’albergo (indicare anche località eQualità dei prodotti                                         □ □ □ □ □

Velocità del servizio                                        □ □ □ □ □
Nome dell albergo (indicare anche località e
provincia):
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . …. questionario compilato può 
essere consegnato al ristoratore

Il bar                                                            ‐2 ‐1 0 +1 +2
Varietà della scelta dei drink                          □ □ □ □ □
Qualità dei drink                                               □ □ □ □ □
Velocità del servizio □ □ □ □ □Velocità del servizio                                         □ □ □ □ □
Legenda:
0 in linea con le sue aspettative
+1 al di sopra delle sue aspettative
+2 molto al di sopra delle sue aspettative
‐1 al di sotto delle sue aspettative

Informazioni sul mittente (facoltative):
Nazione di provenienza . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Città . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

‐1 al di sotto delle sue aspettative
‐2 molto al di sotto delle sue aspettative

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .



La raccolta dei dati

DATI DI 
FRONT LINE

DATI SPONTANEI DATI DI 
COMPORTAMENTO

INFORMAZIONI 
PERSONALI

Bisogni e preferenze 
specifici (dieta, 

allergie, giornale 
f

Lingua parlata, tipo 
di cliente (e.g. 

Nome, sesso, indirizzo, data di 
nascita, telefono, nazionalità, 
estremi carta di credito  nome preferito, bisogni 

specifici, ecc.)
esigente, non paga, 

ecc.)
estremi carta di credito, nome 

e indirizzo dell’azienda, 
repeater o frequent guest, ecc.

INFORMAZIONI SUL 
SOGGIORNO

• Dati prenotazione (data, 
canale, fonte, ecc.)
• Camera (eg. tipo,   

localizzazione  letto  ecc )

• Richieste speciali per 
arredamento camera e 
letto (e.g. cuscino di 

Utilizzo dei servizi 
forniti in albergo, 
oltre alla camera  localizzazione, letto, ecc.)

• Durata permanenza (data 
arrivo e partenza)

• Tariffa applicata (e.g. rack 
rate  negoziata  ecc )

letto (e.g. cuscino di 
piume, rete ortopedica, 

accesso ad Internet, 
ecc.)

• Prenotazione servizi 

oltre alla camera  
(e.g. ristorante, 
piscina, fitness 

center, sale riunioni, 
ecc )rate, negoziata, ecc.)

• Accompagnatori (numero, 
nome, ecc.)

• Spese in hotel  (ristorante, 
bar  frigobar  ecc )

Prenotazione servizi 
esterni (e.g. teatro, 

noleggio 
auto,ristorante, ecc.) 

ecc.)

bar, frigobar, ecc.)

Fonte: Livio Rolle



Mistery Guest

Il Mystery Guest è una pratica di marketing utilizzata

dalle aziende più orientate ai bisogni e alle aspettative

del cliente per testare i propri servizi e misurare il grado

di soddisfazione della propria clientela.

Il “guest” si finge per l’occasione un cliente ed effettua

una prenotazione, una visita o un pernottamento,

testando così la cortesia e l’efficienza del personale e

giocando sull’effetto sorpresa.giocando sull effetto sorpresa.



Le recensioni



In origine era la regola 
d l 90 9 1del 90-9-1



Sfruttare il passaparola

Significa incentivare le persone a condividere le

proprie esperienze, che possono essere:proprie esperienze, che possono essere:

- positive

ti- negative

Un network on-line di 100 persone genera un 
potenziale di circa 4950 connessioni, 

uno di 1000 persone può arrivare ad attivarne fino 
a 500 mila….



Le aziende e il passaparola

Le conversazioni P2P (da pari a pari)

presuppongono che l’azienda non esprima lapresuppongono che l azienda non esprima la

propria superiorità, ma si metta in una posizione

contemporaneamente di ascolto edcontemporaneamente di ascolto ed

esposizione della propria tesi, come qualsiasi

lt t taltro utente.



Le recensioni dei clienti

Tra il 25% e il 40% degli utenti che lasciano il sito di un hotel, lo fanno per cercare
recensioni sull’hotel stesso*,

i consumatori ritengono che il 75% delle aziende non dica la verità nei loro messaggi
pubblicitaripubblicitari,

le recensioni dei consumatori sono considerate 12 volte più affidabili delle descrizioni di
prodotto realizzate dall’azienda stessa.

*Ricerca Yankelovich, www.bookingblog.com







Quanto sono determinanti le recensioni dei viaggiatori per la scelta del suo hotel?

•A commissioned survey conducted by Forrester Consulting 
on behalf of TripAdvisor, “2010 Q4 Forrester/TripAdvisor 

Custom Online Survey”



Non prenoterei mai un hotel senza recensioni.

•A commissioned survey conducted by Forrester Consulting 
on behalf of TripAdvisor “2010 Q4 Forrester/TripAdvisoron behalf of TripAdvisor, 2010 Q4 Forrester/TripAdvisor 

Custom Online Survey”



Le recensioni di TripAdvisor sono ampiamente positive.

45%

27%

Percentage of all ratings, October 2010

27%

9% 8% 11%

1 2 3 4 51 2 3 4 5





Le recensioni negative 

Suggerimenti:

monitorare costantemente le recensionimonitorare costantemente le recensioni,

rispondere subito alle recensioni,

scusarsi per l’accaduto e non entrare in una discussione polemicascusarsi per l accaduto e non entrare in una discussione polemica,

evitare le risposte standard e siate concisi

passare all’azione: le lamentele più frequenti riguardano la manutenzione la colazione lapassare all’azione: le lamentele più frequenti riguardano la manutenzione, la colazione, la

pulizia, la qualità del riposo, lo staff,

in una fase successiva comunicare i miglioramenti introdottiin una fase successiva, comunicare i miglioramenti introdotti

condividere le recensioni con lo staff.



Niente giustifica un vostro silenzio, 
a maggior ragione quando ricevete 

critiche pesanticritiche pesanti.

Comunicare con una singola Co u ca e co u a s go a
persona equivale a relazionarsi con 

altre centinaia di persone che vi 
stanno leggendo e che vi stanno leggendo e che vi 

leggeranno.



Esempi di risposte

Risposta fornita dal direttore vendite ad un commento positivo



Esempi di risposte



Esempi di risposte

Risposta fornita dal direttore vendite ad un commento (comunque) positivoRisposta fornita dal direttore vendite ad un commento (comunque) positivo



Ma non c’è nessuno?!?



Esempi di risposte
…da non seguire…da non seguire

……



Le gestione regolare delle risposte alle recensioni da parte dell’hotel per me sono importanti.

A commissioned survey conducted by Forrester 
Consulting on behalf of TripAdvisor, “2010 Q4 
Forrester/TripAdvisor Custom Online Survey”
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La risposta ad una recensione negativa mi La risposta ad una recensione positiva mi 
rassicura sull’hotel. fa pensare bene dell’hotel. 

A commissioned survey conducted by Forrester Consulting on behalf of TripAdvisor, “2010 Q4 Forrester/TripAdvisor Custom Online Survey”
•71



Nella scelta fra due hotel simili, la presenza di recensioni mi facilita nella decisione.

A commissioned survey conducted by Forrester 
Consulting on behalf of TripAdvisor, “2010 Q4 
Forrester/TripAdvisor Custom Online Survey”

•72



Una risposta aggressiva ad una recensione negativa mette l’hotel in cattiva luce. 

A commissioned survey conducted by 
Forrester Consulting on behalf of 

TripAdvisor, “2010 Q4 
Forrester/TripAdvisor Custom Online 

Survey”Survey



Trivago

Nota bene: Chiaramente se il proprio hotel non è presente sui portali OTA, non sarà presente nel database di trivago.



Kayak



La finestra di Johari 
 il t i *e il turismo*

È una matrice utilizzata per studiare le dinamiche del processo di conoscenza derivante
dall’interazione tra le persone e prende il nome da quello dei suoi due ideatori: Joseph Luft e

FEEDBACK

dall interazione tra le persone, e prende il nome da quello dei suoi due ideatori: Joseph Luft e
Harry Ingham.

T
E
R
RR
I
T
O
RR
I
O

*www. robertamilano.com



L  fid li i  La fidelizzazione 
del cliente del cliente 



Il cliente al centro

Il compito principale del relationship marketing consiste nella creazione di clienti affezionati
che pensano di ricevere valore dall’impresap p

CONSEGUENZE 

L i d l l il li t i tit i ll dit d ll d t- La ricerca del valore per il cliente si sostituisce alla pura vendita della camera da parte
dell’impresa.
- L’obiettivo principale diventa quello di creare un legame permanente con il cliente che loL obiettivo principale diventa quello di creare un legame permanente con il cliente che lo
coinvolga e generi fedeltà : l’incremento delle vendite rimane sicuramente uno degli obiettivi,
ma viene spostato nel lungo periodo.
- Lo scopo primario del marketing diventa quello di costruire il sistema di relazioni necessario a
garantire il flusso di contatti e di informazioni tra azienda e cliente e, in particolare, di
assicurare l’ interazione fra la domanda e l’offertaassicurare l interazione fra la domanda e l offerta.
- La via per ottenere questi risultati è quella di offrire vantaggi importanti per il cliente che siano
distintivi dell’impresa e che non possano essere imitati dalla concorrenza (esperienza).p p ( p )



D ll  CRM ll’E CRM  Dalla CRM all’E-CRM: 
mantenere vive le relazioni dopo mantenere vive le relazioni dopo 

l’esperienza di soggiorno



I social network

St tt  ti i  i l t k (%)Strutture presenti in social network (%)
2010 2011 2012

Alberghiero 20 8 37 3 50 2Alberghiero 20,8 37,3 50,2
Extralberghiero 18,9 30,3 35,5 

Italia 19,8 33,3 41,8 , , ,
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere 



140 caratteri per conversare

Che cosa cercano le persone sull’account Twitter di un hotel?
interazione
idee in tempo reale
offerte

Il concierge online

• Informazioni su voli e prezzi
• Come muoversi in città (taxi, trasporti pubblici, etc.)
• Imperdibili boutique e gallerieg
• Dove mangiare
• Eventi speciali in corso
• Temperatura in quel periodo dell’anno (vestiti da portare, etc.)Temperatura in quel periodo dell anno (vestiti da portare, etc.)
• Must to see per scattare foto
• Scioperi



Il Social Network 
per eccellenzaper eccellenza

Per i membri di
Facebook la
pagina ufficialep g
l’equivalente di un
sito web all’interno
dei social network.dei social network.







Offerte speciali su Facebook

si tratta di una possibilità offerta per ogni pagina con più di 400 fan

ffle offerte non sono gratuite

è possibile creare diversi tipi di offerte

è possibile limitare il numero di persone che possono scaricare l’offerta

le offerte possono essere tracciate

aumentano la visibilità

fate un’offerta precisa e consistente (almeno 20%) 

fate percepire l’esclusività dell’offerta:

inserite un’immagine rappresentativag pp

formate il vostro staff

usate la fantasiausate la fantasia



A proposito di Facebook….

L’obiettivo primo dell’essere su Facebook è emozionare/informare/creare un rapporto,
non vendere beni/servizi:

o siamo in grado di mantenere l’interazione nel tempo e di invogliare alla
conversazione?

non vendere beni/servizi:

conversazione?
o è necessario offrire contenuti originali
o la gente vuole sapere che dietro Facebook si trova una persona vera…



Foursquare

Applicazione web, ma soprattutto
mobile, che unisce social networking
(amici ie follo ing etc ) na g ida(amicizie, following, etc.), una guida
social di ristoranti, negozi, attrazioni e
luoghi di interesse e una sorta di
"gioco" dove si compete per diventare
"mayor" del maggior numero di posti.

Una delle più riuscite combinazioni fra mondo online e mondo onland.



Foursquare

GLOSSARIO

o venue

o check-in

o tips

o badge

o special

o mayorshipy p

o branded page

Check-in + tips = engagement



Promozioni Fourquare

Esempi di offerte:

f fal sindaco del nostro negozio, per gratificare un cliente fedele

un utente al suo primo check-in o dopo che avrà collezionato un certo numero di

check-in

un gruppo di utenti che si presentano tutti insieme

Porre attenzione ai seguenti aspetti:

non ideare operazioni troppo complesse (es. un free-drink ogni 5 ingressi di cui almenoo dea e ope a o t oppo co p esse (es u ee d og 5 g ess d cu a e o
tre in compagnia di amici

istruire molto bene il personale del localep

pubblicizzare la promozione all’interno del punto vendita (trasformare i clienti

abituali in brand ambassador grazie ai check-in condivisi su tutti i SNg



I siti di social commerce

Se e quando utilizzarli?



Case History



Grazie per l’attenzioneGrazie per l attenzione

c.fiore@isnart.it
www isnart itwww.isnart.it


