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Travel customer journey
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14	

Esserci.	Non	si	può	vincere	se	non	si	è	parte	del	gioco.	Individuare	gli	

a8mi	in	cui	i	viaggiatori	possono	necessitare	il	vostro	prodo:o/

servizio	e	impegnarsi	per	rendersi	presen=	in	quei	precisi	momen=.	

Essere	u)le.	Se	si	vuole	conquistare	il	cuore	e	la	mente	(nonché	il	

portafoglio)	di	un	viaggiatore,	non	è	affa:o	sufficiente	essere	

presen=.	Bisogna	essere	portatori	di	un	valore	aggiunto	nel	momento	

giusto,	farsi	tramite	dell’ispirazione	di	cui	le	persone	sono	alla	ricerca	

e	delle	risposte	che	necessitano.	

Ogni	azione	va	orientata	al	farsi	presente	ed	u=le	in	ogni	momento	

del	viaggio.	Si	dovrebbe	provare	a	rilevare	quale	sia	il	percorso	

mentale	che	porta	il	cliente	all’acquisto.	Quale	sia	il	fabbisogno	del	

viaggiatore	a	cui	si	dà	una	risposta,	quale	sia	la	sua	situazione	a:uale	

o	il	contesto	in	cui	si	colloca	e	in	che	modo	il	proprio	brand	può	offrire	

una	risposta.	
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I	clienti	cercano	anche	su	Google	oltre	che	

sulle	OTAs	e	su	TripAdvisor	

Seconda	pagina	di	Google	con	ricerca	per	nome	

184
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quanto più sappiamo toccare le corde emotive 

delle persone alle quali ci rivolgiamo tanto più 

riusciamo a essere empatici. E questo accade se 

sappiamo padroneggiare i consumer insight , ma 

soprattutto se facciamo largo uso della rilevanza. 

Si è davvero rilevanti quando ci si muove dopo 

aver ascoltato le istanze di chi ci sta di fronte .
(P. Iabichino , Existential marketing, ed Hoepli 2014 

rilevanza
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Il brand management è l'applicazione delle 

tecniche di marketing a uno specifico prodotto, 

linea di prodotto o marca (brand). Lo scopo è 

aumentare i l valore percepi to da un 

consumatore rispetto a un prodotto, aumentando 

di riflesso il brand equity (valore del marchio o 

patrimonio di marca). Gli operatori del marketing 

vedono nella marca la "promessa" implicita di 

qualità che il cliente si aspetta dal prodotto, 

determinandone così l'acquisto nel futuro.

Gestione del brand 

Francesco Tapinassi



Brand ? 
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visione 

onfalocentrica

Il tempio di Apollo delfico era il 

più importante di tutto il mondo 

greco, per questo l'omphalos 

indicava che Delfi, col suo 

santuario, era il centro del 

mondo, il suo ombelico.

Francesco Tapinassi
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la marca è chiamata a creare un 

mondo, all’interno del quale il 

consumatore possa sentirsi a proprio 

agio, possa trovare valori e modelli di 

comportamento che condivide, che 

avverte affini ai suoi, scatenando una 

proiezione della propria identità 

all’interno del brand .

(S.Gnasso, Existential marketing, ed Hoepli 2014 )
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il mondo cui la marca dà vita è un mondo 

possibile, che si pone come un’alternativa al 

nostro: é anch’esso fondato su narrazioni 

coerenti, in grado di innescare quell’ingaggio che 

fa leva prozio sull’emozionalità del consumatore. 

L’obiettivo che si persegue non è più creare un 

mondo della marca, ma un intero universo 

simbolico in cui tutto è finalizzato a mettere in 

scena quella marca, sollecitare esperienze e 

sensazioni positive nel consumatore e farlo 

sentire parte integrante di quel processo. 
(S.Gnasso, Existential marketing, ed Hoepli 2014 )

rivisitare il concetto di Brand
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Humanize your brand

Oggi il consumatore medio è esposto a più di 5.000 messaggi pubblicitari al giorno, 
detiene nelle proprie mani una potenza con il computer maggiore di quella 
posseduta dalla NASA stessa al tempo del primo allunaggio, ed è in grado di 
prendere decisioni sui siti internet in 1/20 di secondo. I consumatori vengono 
abitualmente sopraffatti da immagini e messaggi di vendita e in generale 
desiderano una connessione di tipo emozionale da parte delle aziende di loro 
interesse.

Mackenzie Fogelson

La personalizzazione della comunicazione e dei servizi è la sfida più 
importante per essere vicini ai vostri ospiti 

Inoltre sappiamo che : 

Il valore umano continua ad essere il primo elemento positivo e il primo negativo 
nel sistema valutativo attuale

Tra struttura e umanizzazione dell’azienda il peso del verdetto di un recensore è 
generalmente tutto pendente verso la seconda

Una buona comunicazione empatica potrebbe migliorare contemporaneamente 
vendite e reputazione.
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oggi, nella società postmoderna, ci si trova di 

fronte ad aggregazioni di persone cementate 

da passioni, emozioni e sentimenti: delle neo 

comunità, che Maffesoli ha chiamato tribù, 

che generano un reticolo di rapporti 

interpersonali a forte coinvolgimento affettivo 

ed empatico, che si basa su passioni 

condivise  

tribù postmoderna

(S.Gnasso, Existential marketing, ed Hoepli 2014 )
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How To Use Empathy In Your Marketing

1. Scoprirete quello che sta succedendo nella vita delle persone, quello che stanno 
sperimentando, ciò che li motiva (dalle loro paure ai loro sogni), e come voi potete 
aiutarle.

2. Acquisirete il linguaggio necessario per parlare con (e scrivere a) loro. Imparerete a 
stabilire una connessione efficace, utilizzando le esatte parole che essi utilizzano. 
Piacerete e guadagnerete la loro fiducia.

3. Sarete automaticamente considerati la persona che ha le risposte che stanno 
cercando.

4. Saprete quali prodotti e servizi immettere nel mercato, quali strategie adottare per 
posizionarli e per presentare in modo ottimale la vostra offerta.

E questo in virtù del fatto che il vostro target (clienti potenziali, già fidelizzati o soggetti 
interessati) vi avrà comunicato non solo cosa vuole ma anche le ragioni per cui desidera 
qualcosa e come vuole gli sia procurata. 

Ben Gioa
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The power of Human-Centered Marketing begins with 
empathy  

“Un approccio umano-centrico che pone la persona 
(cliente ed acquirente) al centro della pianificazione 
e del marketing moderno. Un orientamento che mira 
ad integrare la comprensione dei bisogni, degli 
obiettivi, dei comportamenti e delle personalità 
individuali con la capacità di fornire soluzioni 
specifiche che aiutino le persone a soddisfare i 
propri bisogni e raggiungere i propri obiettivi. ”

Tony Zambito
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Le tre fasi del modello H.U.M.

• Porsi in ascolto (Hear) : La priorità per chi si occupa oggi di 
marketing è l’approccio empatico che si sostanzia 
nell’ascolto attento sia dei clienti acquisiti che dei potenziali 
acquirenti. 

• Comprendere (Understand): Si tratta di comprendere i desideri 
dei clienti e degli acquirenti attraverso metodologie di analisi 
e sintesi con l’obiettivo di trasporre le intenzioni in azioni 
effettivamente perseguibili.

• Implementare modelli (Model): Il marketing di oggi si fonda 
sulla capacità di tradurre in operatività una comprensione di 
tipo umano-centrico.

Francesco Tapinassi



Customer centricity

Ne conseguono nuovi modelli comportamentali che 
si fondano sull'interazione sociale, la fidelizzazione 
dei consumatori, la raccolta di informazioni, i 
rapporti di affari e quelli lavorativi, rendendo 
possibile l’adozione di decisioni in una logica di 
rete. Questo processo decisionale viene 
condizionato dall'impatto tumultuoso della 
trasformazione digitale.

Delwar Hossain 197
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Customer experience

Si tratta del coinvolgimento a livello totale del singolo cliente nei 
confronti di un marchio specifico, in ogni sua manifestazione, nel 
corso di tutto il ciclo di vita del cliente stesso. Dunque la domanda 
da porsi è quale sia l'esperienza vissuta? Che esperienze ci si aspetta o 
si desiderano? Quali esperienze stanno offrendo altre aziende 
concorrenti?

Un approccio empatico cliente-centrico migliora la fidelizzazione, la 
penetrazione di mercato e la tipologia di relazioni con la clientela 

stessa.

Per raggiungere e coinvolgere le persone in modo diverso, per 
guadagnare valore ai loro occhi e, in definitiva, per far business con 
successo, abbiamo bisogno di vedere il mondo attraverso gli occhi dei 
nostri clienti e mettersi nei loro panni. Abbiamo bisogno di capire come 
scoprono, dove vanno, ciò che chiedono, che cosa ha valore per loro, 
come prendono decisioni, ecc.

Brian Solis
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Si tratta di una rivoluzione nei rapporti tra aziende e 

consumatori del tut to senza precedent i , e 

probabilmente irreversibile. 

Un ulteriore aspetto appare, in questo quadro di 

trasformazione, realmente critico e cruciale: il 

potenziale impatto negativo di valutazioni indipendenti 

espresse nella blogsfera  sulle aziende e sui loro 

prodotti.     Enrico Sassoon, Direttore responsabile ,  Harward Business Review Italia  

Grazie alla informazioni reperibili in rete e grazie al 

reciproco consulto con persone e community riunione 

nei social network e dai social media, il consumatore 

riesce a informarsi e a prendere decisioni in modo 

sempre p iù p rec iso e ind ipendente da l la 

comunicazioni dell’offerente.  
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oggi ,la fiducia è maggiormente 

presente nelle relazioni orizzontali che 

in quelle verticali, come dimostra il 

fatto che i consumatori si fidano assai 

di più degli altri consumatori che non 

delle imprese 
( P. Kotler, marketing 3.0 ed. il sole 24 ore )  
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Esperienze condivise, in forma 

aggregata, diventano il brand.
Brian Solis

Brand reputation

La brand reputat ion è la 
valutazione del giudizio in rete 
di un brand, di una azienda o di 
un marchio.

Maurizio Galluzzo
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As consumers learn more about the business behind the brand, transparency is becoming 
a prerequisite. People want more   than good experiences; they want to know what an 
organization stands for. They want authenticity. Travellers will seek organisations and 

venues that connect with the local area.

Francesco Tapinassi



le aziende che non capiscono 
che i loro mercati sono ormai 
una rete tra singoli individui, 

sempre più intelligenti e 
coinvolti, stanno perdendo la 

loro migliore occasione 
 Cluetrain Manifesto art. 18 
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Il complaint

Ogni critica ricevuta è un  privilegio: vi ha 
pensato, e più di quanto voi avete pensato 
a lui. E sarà l’ultima volta , se non aprite un 
dialogo. 

La vostra reputazione non dipende da 
quanti sbagli fate. Ma da che tipo di sbagli 
fate , e da come rispondete a chi ve lo fa 
notare.  

 G.Diegoli, (Mini)marketing 2008 www.minimarketing.it 
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il modello ServQual
passaparola

precedenti 
esperienze

bisogni

servizio atteso

servizio percepito

servizio erogato

specifiche della 
qualità erogata

gestione delle percezioni delle 
aspettative 

servizio 
comunicato 

cliente

azienda
gap 1

gap 2

gap 3

gap 5

gap 4
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quanto promettiamo ha un ruolo 

rilevante nel generare aspettative 

in chi deve scegliere   

la promessa e' persistente e la delusione contagiosa ( G.Diegoli, 
Minimarketing) 

in particolare diventa rilevante la 
percezione del differenziale tra 

quanto promesso e quanto 
percepito 

la promessa
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La	promessa	passa	anche	dal	nome
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Comunicazione	persuasiva	tramite	la	foto	di	

Booking.com



IL	PIASTRELLISTA	?		
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IL	VERTICALISTA	?	
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IL	PAESAGGISTA?	
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VENDITORE	DI		

SERRAMENTA?	
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VENDITORE	DI	TESSUTI	?
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L’INCREDULO	?	
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L’IDRAULICO	?
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GLI	AMANTI	DEI		

FUORI-FUOCO
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STILL-LIFESTYLES?
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HUMAN	

	LOVERS?	
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HORROR	

PICTURE	

SHOW
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?
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Customer	oriented?
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Servizi	pensati	per	gli	ospiti
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Hotel	presso	l’aeroporto	di	Copenaghen	


