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Dove ci siamo lasciati
Online, 29 aprile
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Trasparenza verde e nuove
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6
Strategia di marketing digitale

Sostenibilità: dal progetto alla
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Questionario buyer
LE EVIDENZE
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Gli intermediari selezionano partner con certificazioni verificabili. In assenza di label riconoscibili, il
24% si affida a relazioni personali come proxy di qualità.

Divergenza #1
CERTIFICAZIONI: richieste come segnale di fiducia, quasi assenti nella pratica

Tour operator
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Tour operator

Il 34% dei fornitori comunica il proprio impegno sulla sostenibilità solo su richiesta diretta. Meno del 19% usa canali
digitali pubblici strutturati.

Gli intermediari richiedono contenuti strutturati prima della prenotazione: schede multilingue, cataloghi, materiali B2B
pronti all'uso (segnalato dal 15% come ostacolo diretto alla vendita).

Divergenza #2
COMUNICAZIONE: attiva per l'ospite in soggiorno, assente nel ciclo B2B pre-vendita
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Gli intermediari segnalano esplicitamente l'inadeguatezza dei collegamenti pubblici nelle aree rurali toscane come
ostacolo alla costruzione di pacchetti. Il mercato cerca itinerari integrati (treno + bici + ricettività) prenotabili come
unico prodotto.

I mercati nordeuropei e urbani valutano la mobilità sostenibile come parte dell'esperienza, non come opzione
accessoria. La sua assenza in forma di prodotto strutturato riduce la competitività dell'offerta toscana su questi
segmenti.

Divergenza #3
MOBILITA’ SOSTENIBILE: cercata come prodotto integrato, offerta solo come informazione

Tour operator
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Il segmento degli intermediari più evoluto seleziona partner e destinazioni in grado di produrre report, indicatori e
target misurabili. Solo il 7% degli operatori usa portali B2B con punteggi di sostenibilità.

La mancanza di esperienze prenotabili online è segnalata come ostacolo concreto: gli intermediari cercano prodotti
integrati (ricettività + esperienza + mobilità) acquistabili digitalmente.

Divergenza #4
GOVERNANCE & DIGITALIZZAZIONE: accountability e prenotabilità come mire di sviluppo

Tour operator



‹N›

3 MACRO-OBIETTIVI
di sviluppo sostenibile
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Impatti attesi

Crescita della
credibilità verso i

tour operator

1 MISURAZIONE E COMUNICAZIONE

La misurazione degli impatti
rappresenta ad oggi un gap
importante su un aspetto

fondamentale per il mercato int’l.
Parallelamente, è importante creare

mezzi di comunicazione efficaci e
multi-livello.

Miglioramento dei
materiali prodotto

Creazione di base
dati utile per la

governance
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Impatti attesi

Creazione di asset
esperienziale

2 MOBILITA’ LENTA E ACCESSIBILITA’

La mobilità slow è già fortemente
presente all’interno dell’offerta

esperienziale; integrarla con
soluzioni di accessibilità comporta

l’aumento della fruibilità e la
creazione di nuovi target di mercato.

Rafforzamento
dell’offerta

Apertura di nuovi
segmenti di

mercato
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Impatti attesi

Risposta alla
richiesta dei tour

operator

3 ESPERIENZE AUTENTICHE PRENOTABILI

Le esperienze autentiche sono pietra
fondante del turismo toscano, oltre a

rappresentare un trend di mercato
consolidato. Implementando la

prenotabilità online, se ne migliora la
fruibilità e ci si indirizza verso la

digital transition.

Favorita la
transizione digitale

Creazione di valore
condiviso tra

operatori
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LA TRADIZIONE CHE DIVENTA ESPERIENZA - CAORLE TOURISM
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LA TRADIZIONE CHE DIVENTA ESPERIENZA - BOLOGNA WELCOME
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LA TRADIZIONE CHE DIVENTA ESPERIENZA - AIRBNB - FIRENZE
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LA TRADIZIONE CHE DIVENTA ESPERIENZA
GETYOURGUIDE - AMSTERDAM
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SEGMENTAZIONE

Visit Switzerland Visit Sweden In Lombardia
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SEGMENTAZIONE “SITE-SPECIFIC”
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ESPERIENZE COMBO
Bike food stories - Parma

Tour operator che ha saputo
sfruttare un trend di mercato

molto interessante: il
cicloturismo in combinazione

alle esperienze
enogastronomiche nel territorio

della Provincia di Parma.
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ESPERIENZE COMBO
Valdichiana Living

Interessante esperienza in Val di Chiana combina il
prodotto culturale a quello enogastronomico, creando
un trait d’union tra la figura della donna nella storia e
le donne che oggi mandano avanti la tradizione del
territorio.

Cosa include l’esperienza: 
Visita e degustazione in un’azienda gestita e
coordinate da donne di Montepulciano
Visita del Museo Civico Archeologico delle Acque
di Chianciano Terme
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ESPERIENZE SENSORIALI
Ticino, Svizzera

Il portale turistico del Canton Ticino raccoglie un'ampia gamma
di esperienze curate per emozione e mood, classificate per
colore, stagione e tipologia. L'offerta si distingue per la qualità
narrativa e per la capacità di combinare natura, cultura e
gastronomia in proposte a bassa soglia d'accesso.

Cosa include l’esperienza
Tour in moto sulla via storica della Tremola (2.106 m)
Escursione ai fossili del Monte San Giorgio (UNESCO)
MTB e nuoto nelle acque turchesi di Lavertezzo
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ESPERIENZE UNESCO
Viator - Toscana (da Firenze)

Uno dei tour giornalieri dalla Toscana più
venduti su Viator, con 22.294 recensioni e il
98% di raccomandazioni. Il tour combina la
visita guidata di tre città patrimonio UNESCO
con un pranzo in una fattoria biologica a
conduzione familiare nel Chianti e
degustazione di 4 vini. Durata 12 ore, guida
locale per tutta la giornata.

Cosa include l’esperienza
Tour guidato di Siena
Pranzo in azienda agricola nel Chianti
Visita di San Gimignano e di Pisa
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PIATTAFORMA DIGITALE B2B

Regiondo - canale digitale per operatori di esperienze

Regiondo è il principale software di prenotazione europeo per
tour operator, attrazioni e DMO, con oltre 7.500 partner attivi.
Non è un marketplace consumer, ma una piattaforma B2B che
consente agli operatori di gestire prenotazioni, accettare
pagamenti e distribuire le proprie esperienze su oltre 200 canali
— tra cui GetYourGuide, Viator, Expedia e Google Things to Do
— da un unico pannello di controllo.

Cosa include l’esperienza
Channel manager per numerose piattaforme
Booking widget integrabile nel sito dell’operatore
CRM, gestione disponibilità e statistiche
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SOSTENIBILITA’
Dal progetto alla comunicazione
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Strategie di digital marketing multicanale 
Siena, 12 maggio 2026



IL CUSTOMER JOURNEY NEL MONDO DIGITALE

Qual è l’ultima cosa che avete comprato online? 

Quanti e quali sono stati i passaggi per arrivare
all’acquisto e in quanto tempo? 



IL CUSTOMER JOURNEY NEL MONDO DIGITALE

Lead freddo - Sponsorizzata Social

Lead  caldo - clic di approfondimento sul sito

Cliente - Realizzazione Vendita

Sicuri che il Funnel possa
essere rappresentato così?

Il comportamento dell’utente
non è così lineare. 
L’utente fa quello che vuole
non quello che vogliamo noi.
Non conosciamo in che fase
del “funnel” si trova l’utente,
se ci ha appena conosciuto o
se è pronto ad acquistare.



IL CUSTOMER JOURNEY NEL MONDO DIGITALE

L’esempio dell’influencer marketing
È uno strumento strategico tipicamente utilizzato
dai brand nella fase di “attrazione”. 
Si punta a far conoscere il brand agli utenti che seguono un
determinato influencer perchè rientrano nel target del brand.

E se gli utenti dell’influencer conoscono già il brand?
In questo caso, i canali social dell’influencer diventano 
un potente strumento di “conversione”. 

Esempio: 
Quante stories avete visto con l’influencer che promuove un
codice sconto per l’ecommerce di un determinato brand? 

ATTRAZIONE
Influencer Marketing

YouTube
Display Advertising

Promozione
Email Marketing

Sito Web 

CONSIDERAZIONE

Social Media 
Seo

Spotify Ads

Landing Page/Blog
Native Advertising

Google Ads

Landing Page/Blog 
Retargeting Ads

Community Seeding 

Promo Sconto

Promo ScontoOTA Experience

OTA Experience
Recovery email

CONVERSIONE

Ecommerce

Affiliation Marketing



IL CUSTOMER JOURNEY NEL MONDO DIGITALE

L’importante è presidiare i giusti touchpoint
Non possiamo guidare l’utente lungo il “funnel”.
Bisogna farsi trovare al momento giusto, nel posto giusto. 
Se conosciamo la nostra Buyer Personas possiamo costruire
una “digital presence” strategica e in linea con il nostro budget.

Per essere efficaci, non serve presidiare il 100% dei touchpoint digitali. 
Come vedete, superato il 20-30% l’efficacia cala.

Probabilità % che l’utente scelga il nostro prodotto/servizio

% di touchpoints presidiati con il nostro prodotto/servizio
McKinsey, 2024



Il biker dell’est Europa
Cosa abbiamo scoperto parlando con loro
Età 35-50 anni
Coppie o Gruppi di Amici
Amano la Mtb e l’ambiente festaiolo che ci gira attorno
Disponibilità economica nella media
Sono sui social ma si affidano molto a siti di settore
tra cui: il sito web Mtbiker e il canale YT “Trail Hunter”
Amano la vacanza “Fai da Te” in camper/van
Sono disposti a fare viaggi molto lunghi
Frequentano i bike park austriaci 
Vorrebbero avere una stagione più lunga

L’ESEMPIO DEL PAGANELLA BIKE PARK

Obiettivo 
Il Paganella Bike Park vuole farsi conoscere sui
mercati dell’est Europa per meglio capire le
potenzialità di questo mercato che in maniera
autonoma ha cominciato a frequentare la bike area.  

Obiettivo Finale
Suggerire il Paganella Bike Park come meta ideale
per allungare la stagione bike grazie all’apertura
anticipata (aprile) e la chiusura tardiva (novembre).
Mesi in cui i prezzi sono ancora sostenibili e in cui
vengono organizzati degli eventi.



L’accordo con il sito Mtbiker
Settembre 2025

Visita al Bike Park per realizzazione foto e video
Ottobre 2025

Pubblicazione “teaser” sul loro blog di un’anteprima
Marzo 2026

Lancio della docu-clip sul loro canale Youtube
Pubblicazione del reportage di viaggio sul loro blog
Pubblicazione Post e Stories di rimando al reportage

Aprile 2026
Pubblicazione Banner “Paganella Bike Opening” sulla loro homepage
Invio newsletter dedicata interamente al Bike Park e all’evento

Maggio 2026
Partecipazione e racconto “live” all’evento Paganella Bike Opening

LA SCELTA DEI GIUSTI TOUCHPOINT

Totale 
3.225€ per un
investimento mirato
ed economico. 



L’accordo con lo Youtuber “Trail Hunter” (135k)
Dear Alessandro,
Thank you for reaching out and for your interest in my project Trail Hunter.
Trail Hunter is the largest Czech YouTube channel focused on mountain biking, and I
also publish on other platforms, social media, and my own website TrailHunter.cz. 
I showcase interesting places to ride, so I completely understand why you see
potential for collaboration.
Although the project is very successful, I do not offer paid advertising packages. I visit
bike parks and trail destinations that personally inspire me, and from each trip I
prepare an authentic vlog-style video — a genuine and objective review of the
location.
Paganella Bike Resort looks like a fantastic destination. Several of my friends have
visited and shared great feedback, so I would be happy to consider coming to
experience it myself and create a video about it. If you are open to supporting my
work by providing accommodation and bike park tickets for me and my team, I
would be very grateful — this would be an extra motivation to plan the visit.

Totale 
GRATIS per un investimento
mirato ed efficace. 

LA SCELTA DEI GIUSTI TOUCHPOINT

https://www.trailhunter.cz/


Il millennial italiano
Cosa abbiamo scoperto parlando con loro
Centro-Nord Italia
Età 20-40 anni
Alta capacità di spesa
Senza figli
Nativi Digitali
Vogliono essere “cool”
Viaggiano spesso
Cercano esperienze da raccontare
Alta attenzione alle tematiche legate alla sostenibilità.
Sono amici di Greta Thumberg

L’ESEMPIO DELLE TOP EXPERIENCE IN PAGANELLA

Obiettivo 
Visit Paganella aveva l’obiettivo di attrarre il target
dei millennials e sfatare il mito che la montagna è
per “vecchi”.

Obiettivo Finale
Promuovere la Paganella come destinazione ideale
per vivere un weekend outdoor in cui i millennials
sarebbero potuti essere i protagonisti (anche
digitali) di avventure esclusive.



Realizzazione di un minisito dedicato
Per creare un contesto credibile e attrattivo attorno al prodotto offerto.
3 le caratteristiche principali:

Una sezione in cui si raccontano le guide che offrono le esperienze.
Un blog per suggerire i modi più originali per godersi il territorio.
Un e-commerce per la vendita diretta delle esperienze collegato
anche ai marketplace di vendita più utilizzati.

I TOUCHPOINT SCELTI



Realizzazione di contenuti e campagne sui social media
I video per attrarre. 

I TOUCHPOINT SCELTI

Le campagne di rimando al sito per informare e provare a vendere.

http://www.youtube.com/watch?v=KX5goi1LTq4
http://www.youtube.com/watch?v=J4alYG-Jvyo
http://www.youtube.com/watch?v=45lxyRI00Ds
http://www.youtube.com/watch?v=N154xLeghtI


Collaborazione con diversi influencers specializzati in attività outdoor.

I TOUCHPOINT SCELTI

I millennials delegano la scelta della destinazione per le proprie vacanze (e quali esperienze fare) 
a ciò che è “in trend” sui social media o consigliato dai propri influencer di fiducia.



I SOCIAL MEDIA: UN TOUCHPOINT FONDAMENTALE
I Social rappresentano una tappa fondamentale del “customer journey” di un viaggiatore.
Non esserci significa essere invisibili, soprattutto nel turismo.

1. I viaggiatori usano i social come prima fonte
di ispirazione e pianificazione del viaggio.

2. Lo User Generated Content è percepito dai viaggiatori come autentico. 
Un’idea più credibile di come sarà la vacanza.



IL CUSTOMER JOURNEY NEL MONDO DIGITALE

I Social Media
È uno strumento strategico tipicamente utilizzato
dai brand nella fase di “attrazione”. 
Si punta a far conoscere il brand agli utenti attraverso la
pubblicazione di contenuti coinvolgenti e virali.

Ma gioca un ruolo fondamentale anche nella
fase di “considerazione”. 
Pubblicare post che rimandano al sito consente ad un utente
ingaggiato di poter approfondire il prodotto/servizio.

ATTRAZIONE
Influencer Marketing

YouTube
Display Advertising

Promozione
Email Marketing

Sito Web 

CONSIDERAZIONE

Social Media 
Seo

Spotify Ads

Landing Page/Blog
Native Advertising

Google Ads

Landing Page/Blog 
Retargeting Ads

Community Seeding 

Promo Sconto

Promo ScontoOTA Experience

OTA Experience
Recovery email

CONVERSIONE

Ecommerce

Affiliation Marketing

...e di “conversione”, anche se indiretta....VEDIAMO COME



1. I viaggiatori usano i social come prima fonte
di ispirazione e pianificazione di viaggio.

Social media e passaparola
spingono il viaggiatore a cercare

una struttura o servizio in una
determinata destinazione.

Arriva su Booking e trova
la struttura, tra le tante.

Finisce sul sito della struttura
alla ricerca di conferme sulla sua

bellezza, di maggiori info e
pacchetti vacanza.

I SOCIAL MEDIA: UN TOUCHPOINT FONDAMENTALE



Quando è ormai quasi convinto a prenotare, la riprova finale: 
va a controllare i social media ufficiali per avere conferme della “promessa”. 

L’assenza dei profili ufficiali o la presenza di profili
“abbandonati” spinge il viaggiatore a ricominciare
da Google alla ricerca di un’altra struttura.

Il 76% dei potenziali clienti controlla i profili social del brand
prima di decidere se acquistare o meno un prodotto/servizio.*

*Officina Turistica, 2024

I SOCIAL MEDIA: UN TOUCHPOINT FONDAMENTALE

Ci consentono di raccontarci e sono uno
strumento sotto il nostro controllo diretto.



Il tipo di narrazione che adottiamo definisce il tipo di turista che vogliamo.

Storytelling Wow

Uso strumentale della destinazione
Hotspot della destinazione

Coinvolgimento degli Influencer
Alta Visibilità

Turismo mordi e fuggi 

Rispetto per la destinazione
Luoghi meno conosciuti

Coinvolgimento dei Content Creator
Alto Engagement

Turismo sostenibile

Storytelling Responsabile

SCEGLIAMO “COSA” RACCONTARE SUI SOCIAL MEDIA



Il tipo di narrazione che adottiamo definisce il tipo di turista che vogliamo.

SCEGLIAMO “COME” RACCONTARE SUI SOCIAL MEDIA

Storytelling Wow Storytelling Responsabile

La Natura diventa responsabilità di tuttiLa Natura è vista solo come un parco divertimenti

Siamo tutti custodi del patrimonio culturale 
e naturale della destinazione

Ospiti vs Residenti 

Il viaggio come esperienza trasformativaIl viaggio come esperienza di consumo 

Il focus è sulle persone e le loro passioniIl focus è sulle esperienze e sui prodotti turistici

La sostenibilità è qualcosa 
che viviamo ogni giorno

La sostenibilità è qualcosa di cui “parliamo”

“Una destinazione per chi è 
in linea con i suoi valori”

“Una destinazione per tutti”



QUALCHE ESEMPIO

Gli utenti:
1.La provenienza del cibo

Non si accontentano che venga detto “cucina a km 0”.
La prova sui social: Lo chef al mercato locale, la storia dell’allevatore di fiducia.

Gli utenti:
2. Il rapporto con lo staff

Vogliono capire se sono valorizzati o sfruttati.
La prova sui social: Lo staff che fa corsi di formazione, attività di gruppo post lavoro.

Gli utenti:
3.Certificazioni

Diffidano degli slogan generici “siamo green”. Vogliono vedere le certificazioni.
La prova sui social: Dare evidenza di ciò che si è fatto per ottenerla.
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DOMANDE?
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LABORATORIO
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bit.ly/Lab_5
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1

Istruzioni

Rileggete il progetto.

Riprendete la scheda
riassuntiva.
Cosa funziona? Cosa
manca?

2
Lavorate sui 3 temi.

Discutete insieme le
aree di
miglioramento.

3
Trasformate i gap in
azioni.
Riprendete la scheda
riassuntiva.
Cosa funziona? Cosa
manca?

4
Scegliete le priorità.

Scegliete le azioni
fondamentali,
incrociando impatto
atteso e fattibilità.
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La vostra opinione è fondamentale!
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GRAZIE
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