
l'intero sistema del marketing turistico e' 

stato nel limite sottile tra l'enfasi e la 

valorizzazione di informazioni positive 

oyster.com
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va evitata la proposta di una promessa non 
mantenuta, ovvero il tradimento delle aspettative 

iniziali del cliente che si aspetta una trasformazione 
derivante dall’esperienza di consumo.

respingere gli ideali messaggi proposti dall’azienda a 
causa di una sfortunata distonia di linguaggio tra il 

consumatore e coloro che sono adibiti alla creazione e 
realizzazione dell’esperienza può provocare un rigetto 

reiterato e prolungato di ogni  prodotto, evento o 
promozione lanciati in futuro dall’azienda stessa. 

tradimento della fiducia 

(S.Gnasso, Existential marketing, ed Hoepli 2014 )
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WOM & E-WOM

nel passaparola tradizione le relazione
 peer to peer non lascia traccia. 
E’ una connessione spontanea 

nell’ e-wom la relazione è one to many e la 
condivisione esperienziale è persintente     

( possibile archiviazione, clusterizzazione, 
organizzazione ) 
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 WORD OF MOUTH  

WORD OF MOUSE
comunicazione tra persone che non si conoscono 

ma che condividono lo status di viaggiatori 

( sono come me )  

anonimato del recensore 

  

semplicità della costruzione della rete di relazione 

( forum etc. ) 
si è passati dal “ organic interconsumer 

influence model”  

al “network coproduction”

Francesco Tapinassi
Francesco Tapinassi



le recensioni sono dunque la 
condivisione di esperienza già vissute, 
per le caratteristiche dei servizi turistici 

sono assolutamente SOGGETTIVE 
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“l’idea è che la cosiddetta realtà oggettiva 
appare diversa a seconda dei singoli 

individui che la percepiscono, la 
interpretano e la raccontano. (….) ogni 

racconto sarebbe vero, senza però 
contenere tutta la verità di quello che è 

accaduto. 
(G.Carofiglio, “ l bordo vertiginoso delle cose” ed. Rizzoli ) 

Protagora: l’uomo è misura di tutte le cose 

Francesco Tapinassi

Recensioni oggettive? 



perché sono così diffuse?

• le persone stanno bene in vacanza ( ricerca EU ) 

• le persone hanno piacere a raccontare di essere state 
bene 

• la responsabilità di acquisto è personale 

• la recensione positiva conferma la corretta selezione 
( edonismo del recensore, sistema di premialità per 
numero e utilità delle recensioni )  

• la recensione negativa disconferma il recensore
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perché sono cosi importanti?

• sono strumenti di misurazione della soddisfazione del 
cliente 

• sono strumenti di benchmarking 

• sono la validazione della promessa aziendale ( come le 
referenze per i CV ) 

• sono l’Umot di Brain Solis 

• sono in grado di influenzare anche la fase di stimulus

Francesco Tapinassi



Stimolare	le	recensioni
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Case	study	sull’ascolto
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La	mancata	risoluzione	off	line

Accuse	dirette	sull’organizzazione	dell’hotel
242



La	comunicazione	del	brand

Molto	probabilmente	all’ospite	non	interessa	come	

gestisci	il	tuo	hotel… 243



Pessima	gestione	delle	criticità: 

L’overbooking
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Pessima	gestione	delle	criticità
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Pessima	gestione	delle	criticità
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Glielo	stanno	dicendo	in	tutte	le	lingue
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La	comunicazione	di	una	struttura	turistico	-	

ricettiva

248

Be	Useful



Comunicazione	veritiera
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Comunicazione	simpatica
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Comunicazione	persuasiva
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	L’omissione	di	qualche	particolare

• Hotel	di	catena		

• Vicino	ad	una	location	fantastica	

• Mix	business	e	leasure	

• Deve	far	combaciare	entrambi	

• Ubicazione	particolare……..

252

La	promessa	attraverso	la	descrizione	



La	soggettività	dei	vantaggi
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Nessuna	foto	mette	in	evidenza	la	pompa	di	

benzina
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Tutti	fan	del	GPL
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Il	servizio	indispensabile	che	manca
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Sul	sito	web	ufficile	della	catena	appare	il	

FREE	WIFI
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Su	TripAdvisor	si	denuncia	un	problema	
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Il	problema	si	ripete
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Le	“precisazioni”	e	la	nostra	percezione
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Su	Booking.com
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Proviamo	con	Foursquare
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Proviamo	con	Holidaycheck
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Negatività	-	Negativa

Devi	pagare	18	euro	al	giorno
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Negatività	-	Limitata

E’	presente	solo	nella	lobby

Negatività	-	Positiva

WiFi	gratuita	all’ingresso



La	risposta	che	attacca	
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La	risposta	che	attacca	
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Tema  interessante  è  quello  trattato  da  una  recente  ricerca  coreana 

(Wang et al. 2017), che, dopo aver analizzato quasi 100.000 recensioni 

su  TripAdvisor  di  hotel  in  Hong  Kong  ha  evidenziato  una  stretta 

connessione tra il livello più alto del punteggio delle recensioni e la 

natura dei viaggi leisure, mentre chi viaggia per business ha un rating 

più basso,  probabilmente da mettere in relazione con una maggiore 

“trip-experience”.  In  particolare  lo  Happiness  effect  presente  nella 

vacanza (soprattutto nei  recensori  che si  sono autodefiniti  “coppie”) 

produce una maggiore propensione a valutazioni positive. Si conferma 

così  che  il  giudizio  degli  ospiti,  proprio  perché  composto  da  una 

valutazione cognitiva (connessa alle caratteristiche del servizio) e da 

una  valutazione  affettiva  (legata  a  sensazioni  e  percezioni),  è 

conseguente al traveller’s mood, in grado di influenzare soprattutto la 

qualità attesa, che determinerà il differenziale con la qualità percepita e 

la successiva recensione. 

happiness	effect











Fate	sempre	firmare	la	liberatoria	per	ricevere		

solo	recensioni	positive
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fonte: tripadvisor
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Venezia nome tipologia prezzo rating n. review ranking rating ranking rating

1 su 496 AL PONTE ANTICO hotel € 300,00 5,0 125 ND 15 su 268 9

2 su 496 AL PONTE MOCENIGO hotel € 130,00 5,0 408 ND 3 su 268 9,6

3 su 496 RESIDENCE CORTE GRIGNANI residence € 140,00 5,0 177 3 su 356 9,3 2 su 3 9,7

Bologna

1 su 98 HOTEL PORTA SAN MAMOLO hotel € 140,00 4,5 116 4 su 79 9,1 1 su 63 9,2

2 su 98 STARHOTEL EXCELSIOR hotel € 100,00 4,5 153 8 su 79 8,8 3 su 63 9,1

3 su 98 HOTEL IMPERIALE hotel € 82,00 4,5 108 23 su 79 8,5 13 su 63 8,7

Firenze

1 su 570 HOTEL DAVANZATI hotel € 122,00 5,0 1048 ND 2 su 268 9,5

2 su 570 HOTEL DAVID hotel € 105,00 5,0 338 9 su 364 9,1 3 su 268 9,5

3 su 570 RESIDENCE MICHELANGELO residence € 85,00 5,0 201 6 su 364 9,2 1 su 13 9,3

Roma

1 su 1367 SUITE DREAMS residence € 200,00 5,0 53 11 su 364 9,2 5 su 103 9,5

2 su 1367 CAESAR HOUSE RESIDENZE ROMANE hotel di charme € 190,00 4,5 250 3 su 364 9,2 7 su 103 9,4

3 su 1367 HOTEL ARTORIUS hotel € 105,00 4,5 65 9 su 364 8,8 2 su 268 9,5

Napoli

1 su 397 PALAZZO DEI DECUMANI hotel € 110,00 5,0 84 1 su 114 9,2 1 su 100 9,5

2 su 397 PALAZZO ROSENTHAL hotel € 120,00 4,5 12 ND ND

2 su 397 WEEK END A NAPOLI locanda € 130,00 5,0 35 3 su 356 9,2 2 su 3 9,4

3 su 397 DECUMANI HOTEL DE CHARME hotel € 99,80 4,5 11 ND ND

Tripadvisor Booking Venere
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empatia Capacità di porsi nella situazione di 
un’altra persona o, più esattamente, di comprendere 
immediatamente i processi psichici dell’altro.

www,treccani.it

L’empatia costituisce un modo di comunicare nel 
quale il ricevente mette in secondo piano il suo 
modo di percepire la realtà per cercare di far 
risaltare in sé stesso le esperienze e le 
percezioni dell'interlocutore.

La parola deriva dal greco "εµπαθεία" (empatéia, a 
sua volta composta da en-, "dentro", e pathos, 
"sentimento"

DESTINAZIONE EMPATICA

Francesco Tapinassi

http://it.wikipedia.org/wiki/Lingua_greca
http://it.wikipedia.org/wiki/Pathos


DESTINAZIONE EMPATICA

P di Product

standard di 
erogazione del 

servizio

P di Promotion

strumenti per 
facilitare 

il passaparola 

on line reputation management 
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sostenere la produzione di  servizi  allineati alla 
aspettative del cliente multidimensionale

creare comunicazione di contenuto rilevante 

analisi e raccolta dati 
( customer analytic, location intelligence ) 

modellizzazione di governance “reattiva” 

COSA PUO’ FARE UNA 
DESTINAZIONE EMPATICA? 

local brand 
reputation

ascoltare, ascoltare, ascoltare

diffondere  conoscenza sulla destinazione alle proprie imprese 

Francesco Tapinassi

generare strumenti di semplificazione dell’accesso alla rete



ascoltare per aprire un 
dialogo

local brand reputation
Francesco Tapinassi



azioni post ascolto
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1°Rapporto sulla percezione dell’Italia turistica

Sociometrica/expert system 
a cura di Antonio Preiti 

luglio 2014

nel testo sono presentati i risultati dell’analisi semantica, 
realizzata da Sociometrica con Expert System, attraverso la 

tecnologia Cogito , sulla base di 570.000 posto in lingua 
inglese, pubblicati sui social media da persone che sono state n 

vacanza nel nostro paese negli ultimi 4 mesi. L’ultima 
rilevazione è del   1 luglio 2014 . 
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L’analisi semantica permette una meta-lettura delle 
impressioni, perché ci dice di cosa parlano, come ne parlano 
e quali sentimento se ne può estrarre dal testo.
E’ una cosa preziosa, perché la premessa di ogni empatia,              
che è la vera guida per chi vuol davvero avere successo 
nell’industria dell’ospitalità ,e si basa sulla conoscenza e lo 
studio delle sensazioni altrui. Il turismo è un’attività 
totalmente soggettiva ( ….) Per questo conoscere il vero 
pensiero dei turisti è decisivo. Perché conta quello che 
vedono loro, che percepiscono loro , non quello che 
dovrebbero percepire e vedere e capire, secondo la nostra 
volontà e il nostro distorto punto d’osservazione 

Antonio Preiti
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argomenti trattati
transport 51,02%

arts, culture,and entertainment 11,65%
labour 5,06% ( lavoro , commercio e shopping) 
computing and information technology 4,92%

crime, law and justice 4,47%
consumer goods 3,78%

etc 

le principali ricorrenze positive sono : good, thankfully, enjoy , nice 
le principali ricorrenze negative sono : expensive, cheap. difficult, 

turisty ( non touristic ) 

percezione dell’Italia

1°Rapporto sulla percezione dell’Italia turistica
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punteggio medio è 77/100 
vince l’Italia borghigiana 

 fattori di valutazione positiva: 
1.  la ristorazione 82/100 ( food )
2.  le piazze 81/100 ( libertà d’uso ) 
3.  le spiagge 81/100 ( varietà )
4.  lo shopping 80/100 ( fashion) 
5.  i bar 80/100 ( ospitalità, sosta ) 

percezione dell’Italia

1°Rapporto sulla percezione dell’Italia turistica
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destinazioni
Taormina
Salento
Parma

Alto Adige
Garda
Lucca

Costa Smeralda
Portofino
Merano

S.Margherita Lig.

destinazioni
balneari:
Taormina
Salento

Portofino
Costa Smeralda

Garda
S.Margherita Lig.

Amalfi 
Capri

Forte dei Marmi
Tropea

destinazioni
turistiche

Parma
Lucca

Siracusa
Mantova
Trento

destinazioni
montane 
Alto Adige
Merano

Courmayeur
Cortina
Trentino

1°Rapporto sulla percezione dell’Italia turistica
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i servizi:
alberghi 79/100

musei 79/100 ( neg:  povertà dell’esperienza della visita )  
treni 73/100 ( alta velocità vs trasporto locale ) 

aeroporti 71/100 ( neg: servizi correlati ) 
taxi 70/100 ( neg:  attesa, costo, pos: convenienza )  

1°Rapporto sulla percezione dell’Italia turistica
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TELL YOUR STORY 
DIRECTLY 

TO AN INTERESTEED 
MARKET 

DMSCOTT
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diffondere la conoscenza 
sulla destinazione ai 

propri partner
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BtoB
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BtoC
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I numeri

La ricerca ha riguardato tutte le imprese della Maremma, le loro 
recensioni e la loro presenza su 

Facebook, tutte le pubblicazioni della Provincia degli ultimi 12 anni, 
guide e riviste a partire dal 1950.



quante imprese sono presenti sul Facebook ? ( ottobre 2011)





L’uso di Facebook delle strutture



300 imprese coinvolte, 14 sedi di corso 



una parte degli operatori coinvolti nel corso decide di 
costituire un’associazione 





La Provincia cambia radicalmente le 
modalità di erogazione del servizio di 
Informazione ed accoglienza turistica: 

nasce MITUP, un progetto che prevede 
10 operatori che garantiscono la gestione 

di un’ufficio aperto al pubblico e 6 
narratori digitali nel territorio, che 

presidiano la rete tramite social 
network , in collegamento con i circa 60 
IAT comunali aperti nella stagione estiva .  



ATTIVITÀ REDAZIONALE MITUP

1  sito ufficiale 
  wwww.turismoinmaremma.it

1  blog 
  turismoinmaremma.wordpress.com

8  canali social attivi 

18.945  fotografie archiviate

295  eventi presenziati

84.916  newsletter inviate



CANALE SOCIAL CONTENUTI ED INTERAZIONI PRODOTTI

FACEBOOK 6.097  post 17.200 fan 2.438  
ne parlano

5.647  
were here

TWITTER 8.605  tweet
2.509 follower 

+ 44% 
1.157 

following

GOOGLE + 227  post
183 fan 
+6000 %

2.037 +1

PINTEREST 567  pin 293 follower 179 mi piace

INSTAGRAM 713  post 298 seguaci 396 seguiti

FOURSQUARE 174  check-in 103 foto 92 amici 26 consigli

FLICKR 145  foto
YOUTUBE 28  video 422 

visualizzazioni

BLOG 
(aperto il 2/12/2013) 40  post 3806 visite

ATTIVITÀ REDAZIONALE MITUP



crescita della pagina Facebook 



rebranding

nei prossimi giorni attiviamo una piattaforma di progettazione 
in modalità wiki per stabilire la promessa condivisa  tra gli 

operatori

Francesco Tapinassi



Empathetic	costumer-centric	approach

Produrre	contenuti	rilevanti	per	i	propri	ospiti		

Prendersi	cura	dei	loro	bisogni	

Ascoltare	le	loro	impressioni	

Rispondere	ai	loro	feedback		

Parafrasando	McLhuan	:	

IL	METODO	E’	IL	MESSAGGIO	
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In	conclusione
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Grazie	per	l’attenzione


