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Premessa

Gli operatori della destinazione per far si che la destinazione stessa riesca a comunicare
e rendersi attrattiva verso un pubblico di dimensione sempre piu ampia (vista la
potenzialita di Internet di raggiungere utenti situati in qualsiasi parte del mondo,
superando il vincolo della distanza) hanno cominciato a percepire come una necessita
quella di prendere in considerazione gli strumenti social media messi a disposizione dal
Web 2.0, dal momento che questi permettono di farsi conoscere dagli utenti e di
instaurare dei rapporti con essi. Inoltre, consentono di raccogliere informazioni
spontanee riguardo la destinazione, che possono tornare utili per carpire informazioni
relative al profilo degli utenti o alla loro soddisfazione, o per monitorare i trend del
momento e le preferenze degli utenti proprio a partire dalle loro recensioni e
condivisioni, dai loro like e commenti.

Il 2.0 pud costituire una grande opportunita per il tessuto imprenditoriale della
destinazione ma e fondamentale che questo sia ben consapevole degli strumenti che ha a
disposizione e che sia a conoscenza del modo migliore per impiegarli nella
comunicazione del proprio territorio e sappia quindi trarre il massimo beneficio da
questi. Per questo motivo, la presente tesi si pone come obiettivo quello di indagare
I’utilizzo dei canali social media nell’attivita di comunicazione della destinazione,
focalizzandosi in particolare sulla strategia che sta alla base di tale processo di
comunicazione ed offrendo anche un approfondimento sul Content Marketing, dal
momento che il contenuto € la chiave nella creazione di engagement da parte del
pubblico verso cui la destinazione intende rivolgersi. Molti operatori turistici hanno
colto I’importanza di adottare i social media come canale per comunicare con il turista,
come nelle due destinazioni prese come casi di rilievo, Australia e Myrtle Beach. Gli
operatori sono riusciti a sfruttare le pratiche di Social Media Marketing per creare una

solida base di utenti interessati e coinvolti nelle attivita, negli eventi promossi e nella



visita e soggiorno presso le destinazioni stesse. Le strategie di Social Media Marketing
e di contenuti si riveleranno fondamentali poi per 1’analisi del caso studio: la
destinazione Lido di Venezia e lo sforzo imprenditoriale compiuto dal Consorzio
Venezia e il suo Lido nell’attuazione ed implementazione di una nuova strategia di
comunicazione attraverso i social media, del quale si affronteranno anche i relativi
risultati e progressi.

La ricerca per la realizzazione della presente tesi € stata svolta a partire dall’analisi della
letteratura, nazionale ed internazionale, di piu ambiti disciplinari (economia,
informatica, scienze sociali e comportamentali) ed e proseguita attraverso la raccolta di
dati ed informazioni diretti provenienti dall’esperienza di tirocinio presso il Consorzio
Venezia e il suo Lido. Grazie a questa esperienza € stato possibile seguire da vicino il
lavoro svolto dalla Project Manager, partecipando in prima persona ad una fase iniziale
di implementazione del sito istituzionale del Consorzio, oltre alla creazione di rapporti
che hanno permesso la realizzazione di interviste dirette ai collaboratori, nonché alla

Presidente del Consorzio stesso.

L’elaborato si articola in tre capitoli: il primo capitolo ¢ stato redatto con il fine di
offrire una panoramica generale sugli strumenti del Web 2.0, ossia i social media. Dopo
una breve definizione del Web 2.0 in cui si pone particolare attenzione sul ruolo
centrale che acquisiscono gli utenti nell’evoluzione del web, si introduce il concetto di
social media, ampiamente spiegato attraverso le definizioni fornite da piu studiosi. In
seguito ad una panoramica riferita all’utilizzo dei social media da parte degli utenti, essi
verranno presentati in base alle diverse tipologie esistenti. Dopodiché ci si soffermera
sulla tipologia dei siti di social networking, in particolare Facebook, Twitter ed
Instagram, poiché il loro utilizzo sard oggetto di studio nel momento in cui si
analizzeranno le pratiche di comunicazione attraverso i social delle best practices
individuate e del Consorzio Venezia e il suo Lido. Altresi verra approfondito il rapporto
degli strumenti social con il settore turistico, soprattutto per quanto riguarda 1’utilizzo
che ne fanno i turisti nelle fasi del viaggio.

Nel secondo capitolo viene introdotto il Social Media Marketing: se ne dara una
definizione e si approfondira prima nell’ambito aziendale, discutendo dell’importanza
che ha riscosso per le imprese, nonché esponendo i benefici che ne derivano

dall’utilizzo nella strategia di marketing aziendale, dopodiché si entrera nello specifico



del campo turistico, riferendosi al Social Media Marketing nelle pratiche di marketing
delle destinazioni turistiche. Successivamente verranno presentati i punti principali
riconducibili alla realizzazione di una strategia di Social Media Marketing per la
destinazione, focalizzando I’attenzione sul contenuto in particolare. Si introdurra infatti
il Content Marketing presentando il procedimento condiviso dagli esperti e dai
consulenti per la creazione di una strategia di contenuti attraverso i canali social. In
questo capitolo vengono altresi inclusi i due casi di rilievo studiati, 1’ Australia e Myrtle
Beach, presentando ed analizzando 1’approccio che essi hanno nei confronti del Social
Media Marketing.

Il terzo capitolo si riferisce invece al caso di studio: prende in considerazione la
destinazione Lido di Venezia ripercorrendone lo sviluppo territoriale e storico per
arrivare poi ai nostri giorni, compiendo una panoramica sui flussi turistici. In seguito si
e descritta la nascita e lo sviluppo del Consorzio di promozione Venezia e il suo Lido,
evidenziando la mission e il ruolo dei consorziati, nonché I’impegno e la volonta di
permettere il rilancio della destinazione. Grazie al percorso di tirocinio ed alle interviste
svolte, si partira presentando la ristrutturazione che ha interessato il sito web
istituzionale per poi delineare il cambiamento nella strategia di comunicazione

attraverso i social media e i risultati che ne sono scaturiti.






1. STRUMENTI PER UNA COMUNICAZIONE 2.0

In questo primo capitolo si cerchera di fornire alcuni elementi di base utili a
comprendere gli argomenti che verranno successivamente esposti. Prima di affrontare il
Social Media Marketing ¢ infatti necessario definire cosa si intende per social media,
quali sono le caratteristiche di questi strumenti attorno a cui ruotera I’intero elaborato, le
tipologie esistenti e le piu utilizzate cosi come il ruolo sempre piu importante che

assumono nel campo del turismo.

1.111 web 2.0: definizione e ruolo degli utenti

Il primo web® era visto inizialmente come un mero spazio elettronico e digitale offerto
da Internet impiegato per la pubblicazione di contenuti multimediali, quali immagini,
video, testi; si trattava in sostanza di una raccolta di contenuti o servizi tra i quali era
possibile navigare grazie all’esistenza di collegamenti ipertestuali detti link [Prati G.,
2007]. In parole povere, il Web poteva venire definito come una sorta di biblioteca
digitale, un archivio elettronico di documenti tradizionali come libri, riviste, giornali
[Lafuente, Righi, 2011, 117]. La caratteristica principale del Web consisteva nel fatto
che i contenuti si presentavano con una forma tendenzialmente statica, ovvero si trattava
di un’interazione di tipo unilaterale dove i contenuti offerti dall’autore non si prestavano

a modifiche da parte dell’utente, il quale poteva solo visualizzarli [Wilde E., 2007]. Allo

1 Con il termine primo web si fa riferimento al predecessore del Web 2.0, ossia il Word Wide Web, nato
tra il 1990 e il 1991 grazie al contributo di Tim Berners-Lee.



stesso modo, quindi, erano statici anche i rapporti tra gli autori sul web, poiché
avvenivano sostanzialmente offline, ossia fuori dal web [Ejarque J., 2015].

A partire dai primi anni 2000, il web fino ad allora conosciuto comincio a subire
cambiamenti grazie allo sviluppo di nuove tecnologie, tra le quali per esempio
menzioniamo il peer-to-peer . Esso ha permesso di realizzare strumenti per la
condivisione, la collaborazione e la pubblicazione accessibili a chiunque in modo
semplice e rapido, permettendo di porre in evidenza il ruolo degli utenti e le loro
interrelazioni [Lafuente, Righi, 2011, 119-121]. 1l web ¢ diventato quindi uno strumento
che ha dato sempre piu importanza alle persone: i contenuti presenti nel web vengono
creati dagli utenti per essere consumati da altri utenti; ci si ritrova percio davanti ad una
rete di persone, creata grazie all’interconnessione tra gli utenti, i quali realizzano
contenuti ma al tempo stesso fruiscono dei contenuti creati anche da altre persone. Il
Web cambia e di conseguenza cambiano anche i contenuti, i quali diventano dinamici.
Con dinamicita si intende che il contenuto diventa personalizzabile, modificabile ed
adattabile con facilita ad ogni contesto [Prati, 2007; Lafuente, Righi, 2011; Tapscott,
Williams, 2007].

Le caratteristiche che hanno contribuito all’innovazione del web, hanno anche permesso
al web di evolversi ed entrare in una seconda fase di vita, conosciuta con il nome di
Web 2.0. Il termine venne utilizzato per la prima volta da Tim O’Reilly e Dale
Dougherty durante la Web 2.0 Conference di O’Reilly Media® nel 2004.

Il Web 2.0 viene definito da O’Reilly come una piattaforma, un computer globale
composto da un insieme di applicazioni e servizi continuamente aggiornati che
diventano sempre migliori man a mano che gli utenti lo utilizzano; sono gli utenti stessi
a fornire dati e servizi, e questi possono a loro volta essere modificati da altri, andando
cosi a formare una rete di relazioni detta anche “architettura della partecipazione”

[O’Reilly T., 2006]. Il Web 2.0 & dunque identificato come una piattaforma in grado di

2 |n informatica si tratta di un termine utilizzato per indicare “un sistema che consente a un utente di
scambiare con altri utenti in quel momento collegati [...] programmi, banche dati, materiali audiovisivi,
ecc. [Enciclopedia Treccani, 2011].

3 O’Reilly Media € una casa editrice fondata da Tim O’Reilly, con sede a Sebastopol (California), la quale
si occupa di libri e siti specializzati nel ramo dell’informatica.



collegare le persone, e grazie a questo evidenzia una capacita di comunicazione ed
interazione tra gli utenti che fino ad allora non era stata possibile con il precedente web.
Il web infatti e diventato sempre piu partecipativo ed ha permesso agli utenti ed anche
alle istituzioni di contribuire alla creazione dei contenuti, nonché ha concesso
I’opportunita di esprimere opinioni e far sentire la propria voce [Hagedorn-Saupe M.,
2008].

Anche Scotti e Sica (2010), nel loro libro Community Management, definiscono il Web
2.0 come una piattaforma di tipo partecipativo: da semplice estensione del sistema dei
mass media, il web si trasforma in uno strumento che offre spazio all’utente, al suo
ruolo e al suo contributo. Di conseguenza, grazie all’importanza che viene data
all’utente, si puo dire che ci si trova di fronte ad un nuovo fenomeno non solo di
carattere tecnologico ma anche sociale.

Oltre al fatto di essere una piattaforma con carattere partecipativo, Di Bari (2007)
espone altri aspetti fondamentali del Web 2.0: innanzitutto ha la caratteristica di essere
funzionale e semplice, infatti anche gli utenti meno esperti sono in grado di utilizzarlo,
grazie a programmi ed interfacce intuitivi; inoltre & flessibile, poiché le applicazioni
web possono essere implementate grazie ai codici open source, e sociale, dal momento
che ha favorito lo sviluppo di social network e blog in cui gli utenti condividono gran
parte della loro vita. Infine, ha la qualita importante di essere raggiungibile, inteso nel
senso del costo, dato che un numero sempre maggiore di dispositivi consentono
all’utente di connettersi alla rete.

In tutte le definizioni esposte comunque, la caratteristica sempre presente e che emerge
tra le altre consiste nel ruolo centrale dell’utente. Nel Web 2.0, infatti, non esistono piu
soltanto il produttore e il consumatore ma subentra un’ulteriore figura, ossia quella del
prosumer, termine composto dalle parole producer e consumer [Garibaldi R., 2011, 19;
Tapscott, Williams, 2007]. Se I’utente del web tradizionale si limitava semplicemente a
cercare informazioni e contenuti, I’utente del Web 2.0 (il prosumer) ha ampliato il suo
spettro di azione diventando anche un autore di contenuti: 1’evoluzione del web si ¢
concentrata oggi soprattutto sulla componente sociale, mettendo al primo posto la
partecipazione e la condivisione attiva dell’utente. Ma il cambiamento piu importante
consiste nell’abbattimento della divisione tra produttore e consumatore che diventano

cosi una sola persona.



In conclusione, si puo affermare che il Web 2.0 sta ad indicare un insieme di
applicazioni online, le quali permettono all’utente di raggiungere un livello di
interazione molto elevato con il sito, inteso soprattutto in termini di usabilita*. [Prunesti
A., 2009]. Tra queste applicazioni individuiamo blog, chat, wiki, forum, le piattaforme
di condivisione di media (per esempio YouTube) e i siti di social networking (come
Facebook, Twitter, Instagram o Pinterest). E possibile riassumere tutti questi strumenti
con la locuzione social media, la quale trovera ampia spiegazione nei paragrafi

Successivi.

1.2 I nuovi media

| nuovi media corrispondono a quei mezzi di comunicazione che hanno visto il loro
sviluppo successivamente all’era digitale. Il termine nuovi media viene utilizzato come
termine ampio per definire tutto cio che € collegato ad Internet ed utilizza tecnologie,
immagini o suoni [Socha B. e Eber-Schmid B., 2014]. Tuttavia, risulta complesso
definire con esattezza quali siano i nuovi media, poiché, pur venendo definiti “nuovi”,
non implicano un radicale cambiamento negli strumenti o una totale innovazione. Al
contrario, molto spesso, il cambiamento consiste soltanto nel perfezionare tecnologie
gia esistenti. Per questo motivo, e perché sono mezzi in continua ed incessante
evoluzione, diventa complicato anche dare una definizione univoca di nuovo media.
Infatti, la definizione del termine cambia in continuazione, e continuera a cambiare dal
momento che i media stessi mutano e si evolvono molto rapidamente [Socha, Eber-
Schmid, 2014].

Spesso quello che viene definito nuovo media viene anche contrapposto al termine “old
media”, il quale si riferisce ai mezzi di comunicazione di massa tradizionali, quali

giornali, riviste, TV, radio, telefono fisso, ecc.

* 'usabilita viene definita dall’international Organization for Standardization (1SO) come il grado di
soddisfazione e facilita con cui avviene lI'interazione tra I'utente e il sito.



I nuovi media sono creati attraverso ’uso di un codice digitale e sono accomunati
dall’impiego del computer o di altri strumenti digitali quali tablet, smartphone, e-book.
Queste tecnologie sono facili da utilizzare ed anche piuttosto economiche e rendono la
trasmissione dell’informazione e la comunicazione con amici, familiari, conoscenti e
colleghi veloce, semplice ed affidabile.

Le caratteristiche principali dei nuovi media consistono appunto nella velocita della
comunicazione e nella mancanza di un limite spazio-temporale. Un’ulteriore
caratteristica & data dalla multimedialita, ossia la creazione di contenuto attraverso
I’utilizzo di diversi canali espressivi come immagini, video, suoni, testo [Lister, Dovey,
Giddings, Grant & Kelly, 2003].

Si e deciso di approfondire brevemente I’argomento relativo ai nuovi media, poiché i
social media, che andremo a trattare piu specificamente nel prossimo paragrafo,
costituiscono, per queste caratteristiche, una forma di nuovo media. Al contrario, pero,
non tutte le forme di nuovi media sono anche social media. Per esempio, un sito web di
tipo statico, il quale presenta una serie di informazioni ma non da all’utente la
possibilita di rispondere, rappresenta una forma di nuovo media ma non di social media;
mentre, un blog che pu0 essere commentato e condiviso con altri utenti, presenta

chiaramente anche la componente social dei nuovi media.

1.3 Gli strumenti del Web 2.0: i social media

Il Web 2.0 é diventato sinonimo di web sociale o social web [Brown R., 2009], termine
usato per sottolineare il fatto che le persone, con il loro modo di interagire,
costituiscono il punto fondamentale attorno al quale ruota I’evoluzione del web. Spesso,
ed erroneamente, ci si riferisce al social web come se si trattasse di un sinonimo di
social network. In realta, i social network rappresentano soltanto una parte del web
sociale, che include invece anche altri strumenti quali blog o wiki, solo per citarne
alcuni [Lafuente A.L. e Righi M., 2011, 123].

Il Web 2.0, come si € gia ricordato, descrive I’insieme di piattaforme che consentono
all’utente di socializzare e di relazionarsi in rete, grazie a strumenti e tecnologie quali i

social media.



Con il termine social media ci si riferisce a un veicolo utilizzato da una community per
la condivisione di informazioni. Si tratta in effetti di un mezzo ideato per condividere
contenuti con un pubblico di vaste dimensioni [Tuten T.L, 2008]. I social media quindi
stanno ad indicare delle applicazioni online che presentano tra le caratteristiche
principali quella di permettere ai diversi membri di produrre, controllare, criticare e
pubblicare, oltre che ad interagire in prima persona con i contenuti presenti in rete
[Kaplan A. e Haenlein M., 2009, 60-61].

Inoltre, come gia anticipato, la parola social media viene utilizzata per identificare in
modo piuttosto ampio siti di social networking, mondi virtuali, wikis, forum e siti di
opinione [Aichner T. e Jacob F., 2015].

Kaplan e Haenlein (2009, 61) definiscono i social media come applicazioni di Internet
che trovano il loro fondamento nelle tecnologie del Web 2.0. Prima che queste
applicazioni diventassero popolari e di largo utilizzo, il World Wide Web era
essenzialmente un mezzo di comunicazione e distribuzione, ossia un mezzo attraverso il
quale si diffondeva contenuto di tipo informativo o audiovisivo. Alla fine degli anni
Novanta, il tempo passato nel web era pressoché speso nella ricerca e nella lettura di
testi prodotti da altre persone o nella riproduzione di video o audio [Kaplan e Haenlein,
2009]. Oggi invece, grazie ai social media, 1'utente € diventato capace anche di
interagire e collaborare con altri utenti, condividere i contenuti prodotti da terzi ma
anche di crearne di propri. | social media possono essere interpretati come spazi virtuali
in cui il contenuto puo essere continuamente modificato da tutti gli utenti in modo
partecipativo e collaborativo [Obar J. e Wildman S., 2015].

Una caratteristica del Web 2.0 ¢ proprio quella di essere un web partecipativo, nel senso
che ha trovato come punto di forza la partecipazione attiva degli utenti alla vita della
rete [Vickery G. e Wunsch-Vincent S., 2007]. Infatti, grazie a siti di social networking,
Wikipedia e siti di recensione quale per esempio Tripadvisor, ognuno puo esprimere la
propria opinione sugli argomenti piu disparati e condividerla con gli altri utenti. Questo
porta a parlare di un importante elemento che rappresenta una sorta di linfa vitale per i
social media: il contenuto generato dagli utenti (User-generated content, UGC). Per
UGC si intende qualsiasi forma di contenuto creato dall’utente e pubblicato online

(spesso tramite siti di social networking), che puo andare dal post pubblicato in un blog
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fino alle foto inserite nel profilo Facebook o al “like” di un’immagine su Instagram
[Lafuente A.L. e Righi M., 2011].

Per ultimo, ma non meno importante, € da riconoscere il fatto che i social media
favoriscono il crearsi e lo svilupparsi delle reti sociali online, altresi conosciute come
social network, dal momento che sono particolarmente adatti per permettere ai diversi
profili di instaurare connessioni tra loro, sia che appartengano a singoli individui che a
gruppi di persone. La natura delle connessioni che vengono ad instaurarsi puo variare da
sito a sito [boyd e Ellison, 2008]: per esempio, un modo di costruire una rete sociale
online puo consistere nella creazione di una lista di persone con le quali si vuole restare
connessi e con le quali sara poi possibile interagire; su Facebook le persone all’interno

di questa lista sono chiamate “amici”, mentre su Instagram e Twitter sono “followers”.

Comunque, un aspetto importante che vale la pena sottolineare, consiste nel fatto che
Social Media e Social Network non sono termini equivalenti. Anche se nel parlare
quotidiano capita spesso di sentirli utilizzare come se fossero sinonimi, in realta
definiscono due concetti distinti [Gentili V., 2012]. La differenza fondamentale consiste
nelle persone. Un Social Network va riferito ad una rete sociale, intesa come gruppo di
persone che condivide i medesimi interessi, i quali possono essere di varia natura ma in
linea con lo scopo per cui la community € stata costruita; mentre, Social Media ¢ il
termine utilizzato per descrivere un gruppo di applicazioni che hanno base nel web e
che consentono lo scambio e la creazione di contenuti, i quali vengono generati dagli
utenti.

Per riassumere, si puo dire che i social network si riferiscono alle persone e alla rete di
relazione che tra essi si instaura, mentre i social media sono piu propriamente gli

strumenti che rendono possibile 1’instaurarsi di tali relazioni [Gentili V., 2012].

1.4 Differenze tra social media e media tradizionali

Parlando di social media viene naturale chiedersi qual e la differenza che porta questi
mezzi a diversificarsi tanto dai media tradizionali, quali la televisione o la stampa,

conosciuti come mezzi di comunicazione di massa.
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Ebbene i social media, considerando la letteratura, si possono distinguere dai media
tradizionali essenzialmente per quattro motivi. Un motivo fondamentale consiste nel
fatto che i primi permettono un tipo di comunicazione many-to-many (molti a molti),
cioé permettono ai lettori di assumere un ruolo attivo rendendoli al tempo stesso anche
autori, dal momento che possono esprimere e condividere la loro opinione nei social
media; tutti coloro che interagiscono sono quindi sia lettori che autori e non soltanto dei
fruitori passivi [Arrigoni A., 2015]. Mentre i media tradizionali si caratterizzano per un
tipo di comunicazione one-to-many (uno a molti), ossia un tipo di comunicazione di
massa che si rivolge indistintamente a tutto il pubblico, quindi il lettore/spettatore non
ha la possibilita di intervenire sui contenuti, né di scegliere quali leggere o visualizzare
[Mandelli A., 1998].

Un secondo motivo di differenziazione riguarda la spesa generata per 1’utilizzo dei
social media. I canali social presentano costi piuttosto contenuti, se non addirittura nulli
per quanto riguarda 1’iscrizione e 1’uso di tali piattaforme, rispetto invece ai media
tradizionali, i quali richiedono investimenti sia in tempo che in denaro sicuramente piu
cospicui.

Inoltre, una caratteristica importante dei social che ne costituisce anche il punto di forza,
e data dalla rapidita con cui possono essere condivisi i contenuti. Si pensi per esempio
ad un articolo di giornale: questo per essere pubblicato necessita sicuramente di un
periodo lungo per la preparazione, I’impaginazione, la ricerca di informazioni, mentre il
social media permette a chiunque di trasmettere qualunque notizia in tempo reale.
Oltretutto, una volta pubblicato un articolo sui social, questo puo subire modifiche o
essere arricchito di commenti, immediatamente visibili a tutti, cosa invece che non
accade con i media tradizionali.

Infine, & possibile notare un’altra differenza per quanto riguarda lo stile di
comunicazione: nei social media lo stile adottato é di tipo informale, uno stile che tende
ad attirare D’attenzione del lettore e che si adatta ad esso; si punta molto sul
coinvolgimento dell’utente e per farlo questo deve essere interpellato in prima persona e
il modo migliore per farlo € utilizzare uno stile diretto e tra “amici”. Mentre nei mezzi
tradizionali si tende ad utilizzare uno stile piu distaccato e formale [Gentili V., 2012],
basti pensare al tono di un articolo di giornale o anche, per esempio, ad una

presentazione di una destinazione turistica su una rivista specializzata.
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1.5 Lo sviluppo dei social media e le tipologie esistenti

Prima di introdurre il discorso riguardante le differenti tipologie di social media
esistenti, € importante osservare i dati relativi allo sviluppo nell’utilizzo di tali
strumenti, con particolare attenzione agli utenti, poiché essi costituiscono il perno
attorno a cui i social media nascono e si sviluppano.

Statista.com’, nella sua ricerca relativa agli utenti dei social media nel mondo, fa una
panoramica sul numero di utenti che ha preso parte nell’universo dei social media dal

2010 al 2016 ed offre anche una proiezione fino all’anno 2020.

2.85

Mumber of users in billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2007 2018+ 2019* 2020*

Figura 1 Numero degli utenti dei social media (fonte: statista.com)

Dal grafico é possibile notare come dal 2010 ad oggi il numero degli utenti sia andato

progressivamente in aumento di anno in anno, partendo da un numero di utenti inferiore

> Statista & una tra le principali aziende statistiche, con sede legale a New York, presente in rete
attraverso il portale Statista.com. Presenta un team di oltre 250 statisti, esperti di analisi di dati e
database capace di offrire agli utenti uno strumento affidabile ed innovativo per la ricerca di dati
quantitativi e statistici.
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al miliardo, per raggiungere attualmente i 2.140 miliardi. Nel 2018 si stima che il
numero mondiale di utenti dei social media potrebbe arrivare a superare di gran lunga i
2.5 miliardi. 1l livello di penetrazione dei social media su scala mondiale &
continuamente in ascesa e si e stimato che nel 2016 circa il 70% degli utenti di Internet
e di fatto un utente di social media (wearesocial.com).

La proiezione del 2020, in cui si stima quasi il raggiungimento dei 3 miliardi di utenti, &
certamente un dato provvisorio e circostanziale ma molto piu vicino alla realta di quanto
non si creda, a meno che il mondo dei social non subisca una battuta d’arresto, cosa
piuttosto improbabile visto lo stabile tasso di crescita che ha interessato i social negli
ultimi anni, e senza considerare poi che i social sono diventati una parte fondamentale
nella vita delle persone, le quali amano condividere e postare sui siti di social
networking, far sentire la propria opinione sui siti di recensione e coinvolgere gli altri

utenti con articoli su blog e microblog.

Per quel che riguarda le tipologie degli strumenti social, invece, la letteratura tende ad
utilizzare la distinzione offerta da Kaplan e Haenlein (2009, 62-64), i quali fanno

riferimento a sei diversi tipi di social media:

Progetti collaborativi
Blog

Content communities
Siti di social networking
Mondi virtuali

YV V. V V V V

Mondi virtuali sociali

Il primo tipo di social media sono i cosiddetti progetti collaborativi: si tratta di
applicazioni che permettono la creazione simultanea e condivisa di contenuti da parte di
pit consumatori finali e rappresentano anche la manifestazione pit democratica di
UGC. Un esempio rappresentativo &€ senza dubbio dato da Wikipedia, enciclopedia
online che é attualmente disponibile in 230 diverse lingue. L’idea che si trova alla base
dei progetti collaborativi € quella che gli sforzi realizzati da piu utenti portino poi ad un

risultato migliore di quello che si riuscirebbe a raggiungere individualmente.
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Un secondo tipo di social media é costituito dai blog, i quali possono essere identificati
anche come la prima forma di social media esistente. La prima forma di blog, infatti,
risale al 1997 quando Jorn Barger, appassionato di caccia, penso di creare un pagina
personale all’interno della quale condivise le ricerche condotte sul web riguardanti il
suo hobby, ma si trattava per lo piu di una lista di link. Il blog come noi lo conosciamo
0ggi nasce nei primi anni 2000. Si tratta di un particolare sito web in cui gli autori
pubblicano contenuti di varia natura (cucina, viaggi, politica, economia, ecc.) sotto
forma di articoli e con una certa regolarita [Lafuente A.L. e Righi M., 135-139].
Generalmente i blog vengono gestiti da una sola persona ma garantiscono la possibilita
di interagire con altri utenti attraverso I’uso di commenti. La forma piu comune di blog
e sicuramente quello organizzato per articoli ma ultimamente stanno prendendo piede
anche nuovi format: per esempio, alcune aziende utilizzano i blog per tenere aggiornati i
propri impiegati e clienti su sviluppi importanti che possono riguardare i prodotti o
I’azienda stessa, mantenendo al tempo stesso un livello di trasparenza elevato [Kaplan
A. e Haenlein M., 2009, 63].

Un altro tipo di social media sono quelle che Kaplan e Haenlein hanno definito content
communities, il cui obiettivo principale é la condivisione di contenuti multimediali tra i
vari utenti. Le content communities trattano materiale di varia natura e si specializzano
per tipologia di contenuto: la community piu famosa e sicuramente YouTube per quanto
riguarda i video, ma esistono anche piattaforme specializzate nella condivisione di foto,
come Flickr, e presentazioni di PowerPoint, come Slideshare.

La quarta tipologia di social media & da ricondurre ai siti di social networking. Si tratta
di applicazioni che consentono agli utenti di connettersi tra loro attraverso profili creati
con le informazioni personali, invitando amici e conoscenti ad accedere a questi profili
e permettendo lo scambio di messaggi istantanei tra essi. | profili personali possono
essere arricchiti con qualsiasi tipo di contenuto, inclusi video, foto, file audio, testi.
Secondo la ricerca condotta da Statista.com (giugno 2016), il sito di social networking
che vanta la rete piu estesa al mondo per numero di utenti attivi € Facebook, con un
totale di circa 1.600 miliardi.

Esistono poi i mondi virtuali, ossia piattaforme che replicano un ambiente determinato
all’interno del quale gli utenti sono presenti sotto forma di avatar ed interagiscono tra di

loro come farebbero nella vita reale. I mondi virtuali rappresentano in un certo senso la
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massima manifestazione dei social media, dal momento che presentano il livello piu alto
di interazione sociale di tutti i social media affrontati in precedenza.

Per finire, 1’ultima tipologia di social media individuata da Kaplan e Haenlein sono i
mondi virtuali sociali. Si tratta di mondi virtuali costruiti grazie alla creativita ed alla
partecipazione degli utenti: sono gli utenti stessi a definire regole ed obiettivi, cosi come
possono creare gli oggetti e i paesaggi che li circondano. L’esempio piu popolare di

mondo virtuale sociale & Second Life®.

All’interno del prossimo paragrafo verra trattata piu nel dettaglio la tipologia di social
media piu conosciuta ed apprezzata tra gli utenti, ossia i siti di social networking. Si &
deciso di approfondire tale argomento poiché questi saranno successivamente oggetto di
studio nel loro utilizzo nel campo turistico, con particolare attenzione all’utilizzo che ne
viene fatto dalle destinazioni che rappresentano delle best practices nell’utilizzo di tali

strumenti nella loro azione di marketing.

1.5.1 | siti di social networking

Il social network, come gia esposto nel paragrafo precedente, & una rete sociale che
mette in relazione persone o gruppi di persone che presentano legami di diversa natura
(amici, conoscenti, legami di parentela, sconosciuti con interessi affini); la creazione di
queste relazioni avviene in modo pressoché immediato grazie ad una richiesta di
amicizia e la conseguente accettazione, o semplicemente cliccando su “Segui” per
quanto riguarda Instagram o Twitter. Lo scopo principale & quello della condivisione
con i propri contatti di contenuti di vario tipo, quali video, immagini, testi, audio.
Per siti di social networking si intendono quei siti che consentono agli utenti di
partecipare attivamente in vere e proprie community virtuali, le quali trovano il loro

fondamento negli strumenti di interazione online.

® Second Life & un mondo virtuale digitale online ideato da Philip Rosedale, fondatore della societa
americana Linden Lab, e lanciato nel giugno del 2003.
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Esistono tre elementi che permettono di affermare di essere in presenza di un sito di
social networking [Prati G., 2007, 37-38]:

> |a creazione di un profilo, poiché per essere parte di un social network é

necessario creare una propria scheda dati contenente informazioni personali;

> |a realizzazione di una rete, intesa come una sorta di connessione a catena tra i
membri che appartengono al social network, che decidono di entrare in contatto

per ragioni di varia natura (amicizia, parentela, motivi di lavoro, ecc.);

> |a gestione dei commenti, poiché ogni profilo puo essere arricchito di contenuti e
questi contenuti possono essere corredati da commenti da parte dei visitatori del

profilo.

Andiamo ora a parlare di specifiche piattaforme di social networking. Di seguito si
prenderanno in considerazione i siti piu popolari (nel mondo occidentale) e se ne

tracceranno le principali caratteristiche.

Facebook

Il sito di social networking piu utilizzato in assoluto (1.600 milioni di utenti attivi, dati
aggiornati a giugno 2016, statista.com) e anche il piu conosciuto e popolare ¢ Facebook.
Facebook & certamente uno strumento molto utile: non solo perché permette alle
persone di mantenersi in contatto e di relazionarsi tra loro, ma anche perché viene
utilizzato dalle aziende con il fine di far conoscere il proprio marchio e i propri prodotti.
Non da ultimo, ha riscosso un certo successo come strumento per la valorizzazione di
destinazioni turistiche, le quali hanno creato pagine ufficiali al fine di mettere in
evidenza le risorse del territorio e di trovare consenso tra il pubblico social [Pesonen J.,
2011].

Proprio per questo motivo, che verra trattato nello specifico piu avanti, e sembrato utile
fare una panoramica sulle caratteristiche di tale strumento in modo che risulti chiaro fin

da subito il suo funzionamento.

17



Number of users in millions

03 Ql 02030401 02030401 02 Q3040
11711

qQz o
‘08 '09 '09 702 '09 "TO0 10 "TO IO T T 1 "

1 Q4 Q1 Q2 03 04 Q1 02 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 O3
212 3151

3
2233334747474 75 1 3'16'16 "6

Figura 2 Numero di utenti attivi su Facebook dal 2008 al 2016 (fonte: statista.com)

Facebook nasce nel 2004 grazie a Mark Zuckerberg e ad alcuni colleghi con lo scopo di
mantenere i contatti tra gli studenti dell’universita di Harvard; ben presto pero
raggiunge un livello tale di fama e ne consegue un’apertura di portata internazionale
[Tuten, 2008; Garibaldi, 2011]. Da allora Facebook ha raggiunto un grandissimo
successo che I’ha portato oggi ad essere il terzo sito pill visitato al mondo (Alexa.com’,
dati aggiornati al novembre 2016), dopo Google e YouTube.

Possono essere attivate diverse tipologie di profilo [Baggio R., 2011, 28]: il profilo
personale, inteso come la pagina propria dell’utente, sulla quale egli pud pubblicare e
condividere i contenuti che preferisce e che puo essere liberamente commentata e
visitata dalla rete di amici; il profilo pubblico, che corrisponde ad una cosiddetta
“pagina ufficiale”, pensato per personaggi dello spettacolo, istituzioni, aziende che
vogliono promuoversi tramite la rete social; ed infine, i gruppi, ossia pagine che contano
diversi utenti che condividono uno o piu interessi in comune e che possono essere di

tipo pubblico o privato.

7 R P . . . - . .. . .
Alexa Internet Inc. € un’azienda statunitense che si occupa di statistiche riguardanti il traffico di
Internet.
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Figura 3 Numero di utenti di Twitter dal 2010 al 2016 (fonte: statista.com)

Un ulteriore sito di social networking che verra trattato in quanto rilevante ai fini del
presente lavoro €& Twitter. Twitter &€ una piattaforma di social networking e
microblogging che nasce nel 2006 grazie alla Obvious Corporation di San Francisco
[Garibaldi R., 2011]. Si tratta di una applicazione che permette agli utenti di pubblicare
messaggi di testo di una lunghezza massima di 140 caratteri sulla propria pagina
personale del sito. Questi aggiornamenti di stato sono chiamati tweet, dall’inglese
“cinguettio”. L’obiettivo di tale piattaforma risiede nell’essere costantemente ed
istantaneamente aggiornati su quello che succede nel mondo [Baggio R., 2011, 28-29].
La relazione tra i contatti & diversa da Facebook: non esistono reti di amici, bensi
persone che seguono altre persone, dette followers.

Twitter ha raggiunto i 313 milioni di utenti attivi mensilmente (about.twitter.com, dati
aggiornati a novembre 2016) ed Alexa lo posiziona al numero nove tra i siti piu visitati

al mondo.
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Figura 4 Numero di utenti di Instagram dal 2013 al 2016 (fonte: statista.com)

Infine, vale la pena menzionare un altro sito di social networking che nell’ultimo
periodo ha visto un notevole incremento degli utenti attivi mensilmente, passando da
300 milioni nel dicembre 2015 a 500 milioni nel giugno 2016 (repubblica.it, giugno
2016).

Si tratta di una piattaforma creata da Kevin Systrom e Mike Krieger, lanciata
nell’ottobre 2010, che consente la pubblicazione e condivisione di foto e video sul
profilo dell’utente, che pu0 essere pubblico o privato [Moccia, Zavagnin, Zingone,
2016]. Instagram e I’applicazione che ha cambiato in modo profondo 1’approccio
dell’utente con la fotografia: oggi tutti possiedono un cellulare dotato di fotocamera ed
immortalare un momento della giornata per poi condividerlo con i nostri follower e
diventato un gesto quasi naturale. Il contenuto di Instagram puo anche essere

contemporaneamente pubblicato su altre piattaforme come Facebook, Twitter o Flickr.
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1.6 1l turismo e social

L’avvento del Web 2.0 ha avuto un forte impatto in diversi settori dell’economia ed il
settore turistico senza dubbio e uno di quelli che é stato maggiormente interessato da
questo mutamento. In questo paragrafo si parlera di come il campo turistico sia stato
invaso dalle tecnologie social, tanto che anche coloro che operano nella destinazione
turistica non possono piu prescindere da questi strumenti.

Internet ha certamente rivoluzionato I’attivita volta alla promozione delle destinazioni
turistiche, soprattutto nel modo in cui vengono fornite le informazioni al turista e
vengono presentati i prodotti e i servizi presenti sul territorio. Recensioni, fotografie,
video, raccomandazioni hanno portato le destinazioni in un certo senso piu vicine ai
visitatori potenziali che riescono ad essere raggiunti senza difficolta in qualunque parte
del mondo essi si trovino [Kiral'ova A. e Pavliceka A., 2014].

Lo sviluppo delle nuove tecnologie digitali e il loro crescente utilizzo ha cambiato
radicalmente il modo in cui la destinazione si relaziona con il turista. L’uso dei social
media ha sicuramente permesso alle destinazioni di entrare in contatto con i visitatori in
modo piu profondo ed efficace rispetto ai tradizionali strumenti di comunicazione
[Kaplan A. e Haenlein M., 2009].

I mezzi di comunicazione online diventano molto importanti per le organizzazioni che
si occupano di promuovere la destinazione perché favoriscono un tipo di interazione a
doppio senso con il pubblico, cosa che non sempre e possibile attraverso gli strumenti
offline. Per esempio, le organizzazioni possono utilizzare la comunicazione online per
rispondere alle richieste di informazioni e per cercare di soddisfare i bisogni individuali
dei turisti [Palmer A., 2002]. Si puo dire quindi che le piattaforme online permettono ai
turisti, soprattutto a quelli potenziali, di sentirsi personalmente connessi con la
destinazione. Il fatto di riuscire a coinvolgere i turisti attraverso 1’utilizzo dei social
media rende possibile la costruzione di una rete di relazione e conversazione tra il
pubblico e la destinazione stessa. Infatti, proprio grazie a tali strumenti ed in particolare
grazie ai siti di social networking come Facebook, la destinazione puo facilitare la
creazione di contenuti da parte degli utenti, formare relazioni con i turisti passati, attuali
e potenziali, nonché promuovere conversazioni online per promuovere la sua immagine

presso un pubblico ampio [Ketter E. e Avraham E., 2012].
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Ma il ruolo fondamentale che i social media hanno acquistato nella comunicazione delle
destinazioni é sicuramente dovuto al successo che questi strumenti hanno riscosso tra i
consumatori. Infatti, i social media giocano un ruolo importante in tutte le fasi del
viaggio del turista. | viaggiatori li utilizzano per ricercare informazioni nella fase di
organizzazione del viaggio, quindi prima della partenza; durante il viaggio come guida
nelle decisioni che si trovano ad affrontare; dopo il viaggio per condividere le proprie
esperienze [Leung et al., 2013]. I social media hanno sostanzialmente cambiato il modo
in cui le persone organizzano i propri viaggi, consumano le destinazioni e condividono
le esperienze vissute nella destinazione. Nella fase che precede il viaggio, i turisti
potenziali si affidano alle esperienze vissute da altri turisti per intraprendere il loro
processo di decisone, ridurre il livello di incertezza ed aumentare il livello di familiarita
con la destinazione sconosciuta e con i servizi locali offerti. Durante il viaggio, i turisti
utilizzano i social media principalmente perché forniscono informazioni veritiere ed
affidabili relative alla destinazione e perché vogliono condividere in tempo reale
I’esperienza nel luogo. Infine, nella fase che segue il viaggio, i turisti fanno uso dei
social per condividere foto, video, recensire luoghi o prodotti e raccontare in generale la
loro storia [Munar A.M. e Jacobsen J.K.S., 2014, 47].

In poche parole, I’avvento delle tecnologie social ha permesso ai viaggiatori di
condividere le proprie esperienze. | contenuti condivisi sulle piattaforme di social media
sono riconosciuti come un’importante fonte di informazioni: possono infatti aiutare i
turisti nell’organizzazione del viaggio o eventualmente condizionare le scelte dei
potenziali viaggiatori.

Si puo dire quindi che I'utilizzo dei social media ha decisamente cambiato il modo in
cui le persone organizzano e consumano il prodotto viaggio [Hudson S. e Thal K.,
2013]. Il cambiamento piu importante e quello che interessa la fase di permanenza nella
destinazione, cosiddetta living [Ejarque J., 2015, 7], durante la quale il turista condivide
la propria vacanza in tempo reale: secondo una ricerca condotta da Eye for Travel
(2014), il 70% dei viaggiatori posta foto e aggiorna il proprio stato mentre é in vacanza.
Ma non solo, anche una volta tornati a casa i turisti tendono a condividere sui social la
loro esperienza: recensioni, foto, video, commenti per restare sempre connessi con gli
amici social. Si tratta della fase cosiddetta sharing. Ed e proprio questa tendenza alla

condivisione che costituisce una grande opportunita per le destinazioni turistiche poiché

22



esse possono aumentare la propria notorieta e reputazione. Infatti, quando i viaggiatori
condividono le loro esperienze su Facebook o su Instagram pubblicando foto o video,
inducono una sorta di circolo che puo far conseguire un miglioramento significativo
all’immagine della destinazione. Nel turismo social cio che determina I’immagine della
destinazione turistica € quindi la rappresentazione che ne fanno le persone tramite i
social media, cosa raccontano i turisti di essa, non tanto quello che le destinazioni
pubblicizzano di loro stesse. Il turista social € quindi una persona che ama raccontare,
condividere, entrare in contatto con gli altri utenti che hanno vissuto le stesse esperienze
e senza dubbio i social media costituiscono un’opportunita non indifferente in questo
senso [Ejarque J., 2015].

Quindi, tutto cio fa capire come gli operatori delle destinazioni, sia a livello nazionale
che a livello locale, abbiano bisogno di prestare attenzione nell'utilizzo dei social media,
poiché questi strumenti possono avere un ruolo cruciale nella promozione e
comunicazione della destinazione turistica in un contesto globale, sempre piu

caratterizzato da una forte competizione [Mariani M., Di Felice M. e Mura M., 2016].
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2. SOCIAL MEDIA MARKETING

Prima di entrare nello specifico del campo del turismo, € importante avere chiaro quale
sia il significato di Social Media Marketing. Nel primo paragrafo, quindi, si dara prima
una definizione di tale concetto, affrontando anche 1’importanza che ha acquisito per le
imprese in generale, nonché i benefici che queste ne possono trarre; dopodiché nei
paragrafi successivi si trattera il Social Media Marketing applicato alle destinazioni
turistiche, portando poi I’attenzione sul contenuto e il processo strategico che occorre
per la sua realizzazione. Alla fine del capitolo verranno presentati due casi di rilievo di
destinazioni turistiche che dalle pratiche di Social Media Marketing sono state in grado

di ottenere dei grandi risultati .

2.1Social Media Marketing dell’azienda

| social media hanno raggiunto grandissima popolarita, tant’¢ che i numeri di iscritti e
di utenti mensilmente attivi riportati nel capitolo precedente lo possono confermare: in
meno di un decennio, il popolo dei social media e cresciuto esponenzialmente fino a
raggiungere piu di due miliardi di utenti nel 2016. La popolarita dei siti di social media
ha raggiunto cosi anche le aziende, le quali hanno cominciato ad esplorare il mondo dei
social media e ad adottare iniziative di marketing che implicano l'utilizzo di questi
strumenti [Neti S., 2011].

Uno studio del 2010 condotto dall’azienda di pubbliche relazioni Burson-Marsteller su
100 delle piu grandi aziende statunitensi, mostrava come gia 1’86% utilizzasse almeno
una delle piattaforme di social media, come Facebook, Twitter, YouTube e blog, e il
28% di queste facesse uso di tutte e quattro le piattaforme [Pradiptarini C., 2011].
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Il Social Media Marketing consiste nella promozione di beni e servizi attraverso
I'utilizzo delle piattaforme social [Felix R. et al., 2016]. Il termine viene utilizzato per
riferirsi alla gestione di tipo integrato della comunicazione su tutti i diversi canali social
offerti dal Web 2.0 (siti di social networking, blog, wiki, content communities).

| social media nel marketing costituiscono uno strumento di comunicazione unico per
I’impresa: non solo permettono di mantenere un rapporto con coloro che sono
interessati ai prodotti o servizi offerti, li rendono partecipi di novita in tempo reale,
possono rispondere in modo tempestivo alle loro domande e commenti, ma rendono
anche possibile a tutti coloro che non sono a conoscenza dell’azienda di entrare in
contatto con essa, anche grazie agli utenti che gia la conoscono e ne apprezzano i
prodotti o servizi, i quali si prestano come advocates, condividendo per esempio la
pagina dell’azienda con i propri amici virtuali o un post sugli ultimi prodotti o novita.
Inoltre, puo trattarsi di uno strumento molto utile nella creazione della personalita
aziendale: e qualcosa che va oltre il semplice brand e che riesce ad instaurare delle
relazioni efficaci e potenzialmente durature con i clienti finali. Cio crea non solo
acquisti frequenti ma anche una sorta di lealta nei confronti del brand [Neti S., 2011].

Il Social Media Marketing permette non solo di presentare i prodotti e i servizi ai
clienti, ma anche di ascoltare le loro lamentele o i loro consigli, essendo i social media
piattaforme dove gli utenti sono liberi di esprimere le proprie opinioni, dialogare con
amici e altri utenti che hanno usufruito degli stessi beni o servizi. E possibile per le
aziende monitorare i social media per capire qual e la percezione dei prodotti
dell’azienda stessa presso gli utenti, ed & piu semplice misurarlo sui social media grazie
all’utilizzo di software appositi che permettono per esempio la realizzazione di
Sentiment Analysis® approfondite.

Infine, il Social Media Marketing si presenta con un costo piuttosto contenuto: i social
media offrono le proprie prestazioni gratuitamente (se si pensa per esempio alla
condivisione di un post realizzato dagli esperti che si occupano della comunicazione

aziendale via social media) o comungue ad un costo accessibile (se si pensa ad esempio

La Sentiment Analysis (o opinion mining) & un tipo di indagine applicata ai social network che si
riferisce all’ascolto di cid che pensano gli utenti e alla successiva rielaborazione di queste informazioni.
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ad un contenuto sponsorizzato su Facebook, realizzato tramite I’apposita applicazione
offerta dalla piattaforma, ossia Facebook Ads®).

Comunque, e da considerare il fatto che una strategia di Social Media Marketing puo
variare nel costo: ovviamente un’azienda di grandi dimensioni avra la possibilita di
investire piu risorse e denaro nel Social Media Marketing di quanto non possa fare una
piccola impresa. Ad ogni modo, il costo puo rivelarsi piu 0 meno alto a seconda delle
scelte compiute dall’azienda. Per quanto riguarda il costo delle risorse umane, I’azienda
ha diverse possibilita di scelta, piu 0 meno dispendiose: puo optare per 1’assunzione di
un lavoratore a tempo pieno che si occupi appositamente della gestione dei social
aziendali, oppure in alternativa affidare tale responsabilita ad uno dei membri del team
esistente. E poi possibile ingaggiare un consulente o un professionista freelance che
lavori per singoli progetti o su una base di ore, 0o ancora avvalersi di un’agenzia di
marketing che si occupi di pianificare ed eseguire intere strategie rivolte ai canali social.
Anche se non & possibile quantificare con esattezza I’ammontare delle spese derivanti
da una strategia di Social Media Marketing, € comunque stato rilevato secondo uno
studio condotto da Stelzner nel maggio 2016 che il 50% delle aziende coinvolte nel
report, tra i benefici provenienti dall’uso dei social media, hanno assistito alla riduzione

della spesa di marketing.

Secondo statista.com (2016) il 97% delle imprese nel mondo ha adottato il Social
Media Marketing come pratica aziendale. E Facebook per queste aziende costituisce la
piattaforma maggiormente utilizzata, con una percentuale che raggiunge il 92%.

Inoltre, anche dal sopracitato report di Stelzner, emerge che il 90% degli intervistati

ritiene i social media strumenti molto importanti per il business della propria azienda.

® Facebook Ads & uno strumento a pagamento che permette di mostrare annunci riguardanti prodotti o
servizi a un determinato target di riferimento individuato dall’azienda, potenzialmente interessato a cio
che I'azienda vuole offrire. Facebook Ads puo essere utile alle grandi imprese multinazionali ma anche
alle piccole imprese, proprio per il fatto che e possibile selezionare con discreta precisione I'ambito
geografico di interesse.

27



_ Non importante Per niente
Irrilevante 2% importante
7% 1%

Figura 5: Importanza attribuita al social media marketing dalle aziende (fonte: rielaborazione personale)

Sempre in tale report, vengono esposti i principali vantaggi derivanti dall’utilizzo dei

social media.
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Figura 6: Vantaggi del Social Media Marketing (fonte: rielaborazione personale)
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Un significativo 89% delle aziende ha evidenziato come i propri sforzi di marketing sui
canali social si sia trasformato in un aumento di visibilita della propria azienda presso i
consumatori. Nello specifico, circa il 92% degli addetti al marketing dell’azienda ha
riscontrato tale vantaggio grazie all’utilizzo dei social per un minimo di 6 ore
settimanali, mentre 1’88% ha dichiarato di averlo ottenuto grazie all’utilizzo prolungato
per un anno o poco piu delle pratiche di Social Media Marketing, numero che si alza al
94% dopo aver superato i 5 anni.

Un secondo vantaggio consiste nell’aumento del traffico verso il sito aziendale, in cui il
75% delle aziende ha visto dei riscontri positivi. Inoltre, coloro che hanno utilizzato i
social media per un anno o piu, hanno potuto constatare un beneficio maggiore (73%)
rispetto a chi invece € ancora alle prime arme con tali strumenti (60%).

Il terzo vantaggio che & emerso riguarda la capacita dei social media di riuscire a
costruire una base solida di fan, che possiamo dire essere fedeli all’azienda. Il 68% delle
aziende intervistate ha potuto confermare I’attitudine dei social a permettere la
creazione di lealta nei confronti dell’azienda e dei suoi prodotti 0 servizi. In questo caso
il tempo investito gioca un ruolo significativo: tra coloro che investono tra le 20 e le 25
ore settimanali negli sforzi di Social Media Marketing, 1’81% circa ha riscontrato un
beneficio nell’acquisizione di fan, mentre tra coloro che investono tra 1 e 5 ore solo il
40% sostiene di averne tratto vantaggio da un punto di vista della popolarita tra gli
utenti.

Infine, un ulteriore dato significativo € da considerarsi I’incremento nelle vendite. Il
51% delle aziende, infatti, ha indicato come vantaggio ottenuto dal marketing tramite
social media quello di aver potuto notare un aumento effettivo delle vendite riguardanti
prodotti o servizi dell’azienda, dato risultante specialmente tra coloro che praticano
azioni di Social Media Marketing da almeno un paio di anni o che vi dedicano piu di 30

ore settimanali.

Nonostante questi dati dimostrino quanto le aziende investano il proprio tempo e i
propri sforzi di marketing sui social media, esistono alcuni studiosi che non sono
totalmente d’accordo con 1’entusiasmo generale che € stato associato al Social Media
Marketing. Uno tra tutti ¢ Bob Hoffman, scrittore, pubblicitario e creatore del blog “The

Ad Contrarian”, uno dei piu influenti blog di marketing secondo Business Insider. Nel
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suo articolo The devolution of Social Media Marketing (2013), Hoffman sostiene che le
persone tendono a non capire che i social media e il Social Media Marketing “sono due
cose completamente differenti”: i social media sono un successo di portata mondiale,
mentre il Social Media Marketing non lo é affatto. | social media sono le chiacchiere
generate dagli individui che popolano queste piattaforme e 1’obiettivo del Social Media
Marketing e quello di influenzare queste chiacchiere. Ma, secondo Hoffman, il Social
Media Marketing raramente riesce a manipolare con successo le chiacchiere degli
utenti: solo alcuni sforzi riescono ad essere effettivamente ripagati, come & stato per
esempio il caso di una campagna social di Wendy’s (nota catena di ristoranti
americana), ma si tratta comunque di casi isolati. Hoffman dice che, nonostante cio che
viene detto dagli esperti di social media, non & possibile controllare le chiacchiere delle
persone sui social, poiché queste riconoscono subito una pratica di Social Media
Marketing travestita da chiacchiera e, di conseguenza, si sentono meno inclini a fidarsi
delle parole dell’azienda. Hoffman sottolinea poi il fatto che le strategie delle aziende
sulle piattaforme online si sono semplicemente ridotte a ricalcare la pubblicita
tradizionale, in cui ’'unica differenza e quella di essere svolta attraverso i canali social
anziché quelli tradizionali come la televisione, la stampa o la radio.

Il problema che sta alla base dell’insuccesso del Social Media Marketing, secondo
Hoffman, € costituito dal pensiero generale (e illusorio) che i consumatori siano
desiderosi di conversare con gli addetti al marketing dell’azienda e non aspettino altro
che venire coinvolti con il brand online, in modo che possano poi spargere la voce tra
amici e conoscenti mostrando il loro entusiasmo e dando il via cosi ad una catena di
acquisti. Le pagine create su Facebook o i tweet pensati per pubblicizzare un’azienda 0
un brand, potrebbero anche catturare I’attenzione di alcuni utenti soprattutto grazie
all’effetto novita, ma con il tempo I’interesse dei consumatori andrebbe scemando, fino
a scomparire. Hoffman sostiene quindi che il Social Media Marketing non costituisce lo
strumento adatto per costruire la reputazione di un brand, ma potrebbe invece rivelarsi
uno strumento valido per tenersi in contatto con i clienti e rispondere ad essi quando
presentano delle domande riguardo 1’azienda e i prodotti o servizi venduti.

Il pubblicitario afferma che sono poche le categorie che riescono a trarre beneficio dal
Social Media Marketing e per le quali i social media costituiscono un mezzo che puo

influenzare i propri clienti: stiamo parlando cioé di ristoranti, hotel e altre categorie
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legate all’abito del turismo, quindi perché no, anche le destinazioni turistiche. Questo
perché ognuna di queste categorie all’interno dei social media risulta essere
sostanzialmente libera dall’interferenza dei marketers, poiché le conversazioni tendono
ad essere tra consumatori.

Nonostante 1’approccio critico di Hoffman, esistono altri marketers che invece vedono il
Social Media Marketing come una pratica importante se non essenziale per le aziende
nel 2016. Secondo Gargioni (2016), per esempio, i social media rappresentano
un’opportunita per le aziende di entrare in contatto ed interagire direttamente con i
consumatori, ed € proprio questa interazione che contribuisce poi alla creazione della
reputazione online. Torr (2015) afferma che i social media permettono alle aziende di
coinvolgere e coltivare i seguaci gia esistenti e nel frattempo anche di coinvolgere nuovi
consumatori. Inoltre, secondo uno studio condotto da Marketo (2016), un’agenzia di
digital e social media marketing, il 97% dei marketers intervistati utilizza i social nelle
proprie strategie di marketing ed il 92% ha dichiarato che il Social Media Marketing é

una pratica molto importante per la propria azienda.

2.2 Social Media Marketing delle destinazioni turistiche

Nel primo capitolo é stato evidenziato come i social media influiscano oggi nel turismo,
tanto da far parlare del turismo stesso come di un fenomeno social: il fatto che i turisti
siano cosi attivi nei canali social, sempre alla ricerca di informazioni per ispirarsi nei
propri viaggi (da una ricerca condotta da AdWeek e emerso che il 52% degli utenti di
Facebook affermano di essere influenzati nella scelta del proprio viaggio dai post e dalle
foto pubblicate dagli amici e conoscenti), ha fatto si che anche le destinazioni, cosi
come le aziende, decidessero di investire parte dei loro sforzi di marketing proprio
attraverso questo canale di comunicazione sempre piu popolare tra gli utenti.

La pratica di Social Media Marketing applicata alle destinazioni turistiche viene definita
da Ejarque come Destination Social Media Marketing; tuttavia, nella letteratura non si &

ancora arrivati a coniare un termine specifico che distingua tale disciplina.
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Il Social Media Marketing delle destinazioni turistiche consiste nello sfruttamento degli
strumenti social media con il fine ultimo di creare il posizionamento favorevole della
destinazione, ma soprattutto fare in modo che questa entri nelle menti dei turisti,
assicurandosi il loro interesse [Ejarque J., 2012]. Quindi, I’obiettivo € quello di
convertire D’interesse degli utenti in prenotazioni. Cio che gli operatori della
destinazione vogliono ottenere attraverso la comunicazione sui social media €
sostanzialmente la trasformazione della visita alla pagina Facebook, Twitter o Instagram
in una successiva prenotazione di soggiorno. Purtroppo non € possibile garantire con
certezza che gli sforzi degli operatori che si occupano di gestire il profilo social della
destinazione siano tradotti in un effettivo incremento dei flussi turistici verso la
destinazione stessa. Tuttavia, in una ricerca condotta da Hubspot nel 2013, & emerso
come il tasso di conversione derivante dai canali social sia piu alto di circa il 13%
rispetto al tasso di conversione medio, ricavato dalle visite dirette al sito web che si

concludono poi con una prenotazione.

| potenziali turisti cercano informazioni, consigli, raccomandazioni, idee tramite gli
strumenti social e, di conseguenza, le parole degli altri turisti acquistano sempre piu
autorevolezza ed importanza per coloro che vogliono visitare una determinata
destinazione [Lange-Faria W. e Elliot S., 2012].

La percezione generale e quella che porta a pensare che i contenuti prodotti dagli utenti
(UGC) sui social media siano piu affidabili e acquistino piu credibilita rispetto alle
informazioni turistiche fornite attraverso i mezzi istituzionali della destinazione. Forse
la spiegazione risiede nel fatto che prima di poter valutare un prodotto turistico é
necessario averne usufruito; di conseguenza, si prende per veritiero cio che viene
raccontato da chi ne ha gia potuto usufruire in prima persona [Sarks, 2007; Rabanser e
Ricci, 2005; Senecal e Nantel, 2004]. Secondo una ricerca condotta da Google, solo il
13% dei viaggiatori dichiara infatti di essere influenzato dal sito web della destinazione
nella scelta della propria meta di viaggio; mentre due turisti su tre affermano di essere
influenzati dalle opinioni di altri utenti.

Si potrebbe pensare che questo vada a sfociare in un problema per la destinazione:
potrebbe comportare la perdita del contatto con il turista, che tenderebbe ad ignorare i

canali ufficiali e si fiderebbe soltanto dei pareri e dei consigli degli altri turisti come lui.
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Tale fenomeno potrebbe verificarsi soprattutto in quelle destinazioni che, essendo di
piccole dimensioni o di nuova generazione e quindi ancora nella fase di lancio nel
proprio ciclo di vita, non generano conversazioni tanto consistenti da indurre gli utenti a
prenderla in considerazione per la propria vacanza.

Il fenomeno delle recensioni online risulta molto discusso nella letteratura. Gli utenti
tendono a fidarsi di piu dell’opinione di altri consumatori come loro e non delle
promesse fatte dall’azienda, di conseguenza il mondo professionale non possiede piu il
controllo totale delle informazioni. Inoltre, nel web esistono controversie relative alla
veridicita delle recensioni: si sono verificati casi di false recensioni o addirittura di
favoritismi nel ranking all’interno dei siti di opinione.

Si tratta pero di argomenti che meriterebbero un approfondimento specifico. In questa
sede, pertanto, ci si limitera a prendere in considerazione quanto afferma la letteratura
sulle potenzialita offerte dalle piattaforme di opinione per le destinazioni.

La letteratura sembra concordare che, attraverso ricerche ed un piccolo sforzo da parte
dei gestori della destinazione, é possibile trasformare i siti di opinione in nuovi mezzi di
marketing, sfruttandone la capacita di comunicazione per i propri servizi.

Gli operatori di alcune destinazioni hanno di fatto attuato una serie di accorgimenti che
hanno permesso di entrare a far parte dei discorsi degli utenti, cercando di catturare
I’interesse dei turisti coinvolgendoli in una partecipazione attiva con la destinazione

stessa, grazie alla promozione di iniziative tramite i propri canali social.

Neti (2011) nel suo studio Social media and its role in marketing spiega il motivo per
cui il Social Media Marketing pu0 costituire un’opportunita interessante per la strategia
di un’impresa. Tale studio puo essere esteso anche alla destinazione, dando risposta alla
domanda del perché risulti cosi importante per la destinazione stessa prendere in
considerazione la comunicazione tramite social. Innanzitutto, un fattore da non
sottovalutare riguarda la dimensione dei social media: per esempio, Facebook vanta un
numero di utenti che come gia é stato ricordato arriva ai 1.600 milioni, con un numero
di post che raggiunge i 4 milioni al minuto; in media, su Twitter si verificano piu
300.000 tweet al minuto, per un totale di di 500 milioni di tweet al giorno
(statista.com).
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Figura 7 Operazioni al minuto effettuate su piattaforme social media nel 2016 (fonte: statista.com)

Questi sono solo alcuni dei numeri che permettono di capire la vastita dei siti social e la
loro conseguente capacita di attirare e comunicare efficacemente un pubblico di
dimensioni potenzialmente globali. Un ulteriore fattore € rappresentato dalla
trasparenza: le destinazioni non possono divulgare un messaggio falso e mancante di
autenticita con la speranza di riuscire ad attirare un numero maggiore di turisti; infatti,
le opinioni e i commenti fatti sulle piattaforme social sono prese seriamente dagli utenti
e, maggior autorevolezza vanteranno le destinazioni, maggiore sara anche la serieta agli
occhi dei turisti. Un terzo fattore consiste nell’incremento del traffico verso sito web
della destinazione: i mezzi social sono sicuramente un mezzo rapido e facile per
reindirizzare gli utenti al sito ufficiale della destinazione e lo si puo fare semplicemente
indicando I’url della pagina web all’interno della pagina social, oltre che linkarlo sulle

notizie condivise. Il traffico per essere considerato rilevante non deve riguardare solo
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visitatori casuali, che entrano nel sito una volta sola e poi non tornano piu nella pagina
per esplorare le novita e gli ultimi aggiornamenti, ma si devono intendere delle visite di
qualita, che siano frequenti e che permettano di incrementare il numero di turisti
potenziali della destinazione.

Infine, 1’ultimo fattore & da ricondurre all’opportunita di costruire un brand della
destinazione. Anche molte imprese, come per esempio Coca Cola e Burger King hanno
optato per 1’utilizzo delle piattaforme social per affermare il proprio brand sul mercato.
Deve risultare chiaro pero che la creazione di una strategia di Social Media Marketing &
un processo che richiede attenzione ed impegno da parte degli operatori della
destinazione, oltre ad un corretto utilizzo degli strumenti social, poiché non e sufficiente
il possesso di una pagina ufficiale Facebook della destinazione o di un profilo Twitter,
piuttosto che la presenza su Instagram per poter dire che si € in presenza di una strategia
efficace. Tali pagine o profili, infatti, devono essere opportunamente seguiti, aggiornati,
amministrati con attenzione e cura, in modo che i contenuti condivisi risultino di
particolare interesse per i turisti sia attuali ma anche potenziali e che vengano pubblicati
con lo scopo di valorizzare la destinazione e la sua identita presso ’intero pubblico
social.

Se i canali social non vengono utilizzati nel modo corretto o con superficialita possono
comportare delle conseguenze negative per la destinazione, fino ad arrivare anche a
danneggiarne la reputazione e I’immagine. Per esempio, un post pubblicato su Facebook
che riporta un articolo banale o non pertinente con la destinazione oppure un tweet che
semplicemente copia e incolla un elenco di eventi prossimi possono far pensare ad una
trascuratezza di fondo e al fatto che la presenza sui social e quindi I’intrattenimento di
un dialogo con il pubblico non sia effettivamente voluto ma solo forzato
(fourtourism.it). Il rischio che ne consegue, oltre alla banalizzazione dell’informazione,
e da individuare nella perdita di followers e, quindi, di un passaparola senz’altro
negativo per la destinazione. Oggi infatti, la cosa pit importante e che va sempre tenuta
a mente e che i turisti sono il cuore della comunicazione della destinazione: e
fondamentale che essi parlino bene dei luoghi che visitano e che li raccomandino agli
altri utenti, condividendo anche fotografie e informazioni che riguardano le loro
esperienze e le loro vacanze. Questo fenomeno di passaparola in rete tra gli utenti, in

questo caso per quanto riguarda la destinazione, le sue risorse e le sue attrattive, nel
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linguaggio del marketing viene chiamato Electronic Word-of-Mouth (0 e-WOM).
Litvin, Goldsmith e Pan (2008) hanno definito I’e-WOM come «tutte le comunicazioni
informali e dirette tra i consumatori, che avvengono attraverso Internet, relative all’uso
e alle caratteristiche di un particolare bene o servizio, o riguardanti la figura del
venditore». In tal caso, 1’e-WOM generato dai turisti tramite gli strumenti social media
coinvolge tutte le comunicazioni che riguardano la destinazione nel suo complesso.
Quindi, si puo riassumere dicendo che I’e-WOM si riferisce a qualsiasi tipo di
affermazione, sia essa positiva 0 negativa, fatto da un viaggiatore o turista che tramite
I’utilizzo di piattaforme social esprime i propri commenti e idee riguardo un luogo
determinato.

Tutto cio porta a discutere di un altro aspetto molto importante per il Social Media
Marketing della destinazione. Per mettere in pratica una strategia avvincente e di
successo, infatti, &€ davvero utile essere a conoscenza di cosa parlano i turisti, cosa
raccontano della destinazione agli altri utenti dei social media. Queste conversazioni
intraprese tra i turisti devono assolutamente interessare la destinazione, la quale deve
essere capace di prenderne parte per proporsi come luogo di vacanza per gli utenti e
anche per informare riguardo i servizi offerti sul territorio. Se la destinazione & in grado
di stimolare un dialogo costante con il turista attorno alla propria offerta riuscendo a
sfruttare anche 1’e-WOM, sara senz’altro capace di aumentare in modo esponenziale la
positivita della sua immagine nei confronti degli utenti online, siano essi turisti attuali o
potenziali [Xiang Z. e Gretzel U., 2010].

2.3 La realizzazione della strategia di Social Media Marketing della

destinazione

Confrontando diversi contributi provenienti da consulenti, social media manager e
social media strategist presenti sul web, nonché analizzando articoli contenuti in riviste
specializzate nel campo del turismo come “Destination & Tourism” di Fourtourism, &
possibile affermare che non esiste una strategia di Social Media Marketing consolidata,
che prevale in assoluto tra tutte, poiché ogni azienda, ogni istituzione o, come nel caso

del presente lavoro, ogni destinazione turistica presenta delle proprie caratteristiche
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peculiari. E tali caratteristiche richiedono delle risposte specifiche, adatte per una
determinata destinazione, ma che potrebbero non esserlo altrettanto per altre.

Tutte le autorita prese in analisi tendono a sottolineare 1’importanza che un piano di
Social Media Marketing costituisce per I’azienda 0 la destinazione. Nello specifico caso
della destinazione, Ejarque, consulente e fondatore di Fourtourism, definisce la strategia
di Social Media Marketing come un elemento fondamentale per la comprensione degli
obiettivi finali: un piano strategico serve infatti a stabilire 1’obiettivo che si vuole

ottenere e i termini temporali necessari per ottenerlo.

La strategia di Social Media Marketing, comunque, & una pratica che costituisce il
gradino finale di un importante sforzo strategico: non si tratta di una pratica isolata ed
attuata in sostituzione del marketing tradizionale, ma al contrario, deve essere integrata
con esso. Constantinides (2014) esprime il rapporto tra il Social Media Marketing e il
marketing tradizionale attraverso un modello a piramide (fig.8) che si compone di

quattro diversi livelli.

Level 4 Web 2.0
Social Media

Leveld b 1.0 Web site

Level2 " Marketing/ E-Marketing
Organization

Level 1

Product/ service

Figura 8: (E-)Marketing Strategy (fonte: Constantinides, 2014, 55)

Alla base della strategia di marketing stanno i prodotti o servizi e 1’orientamento al
cliente. E inclusa in questo livello la mission dell’azienda o della destinazione. Il
secondo livello riguarda la creazione di un’organizzazione in grado di supportare le
attivita di marketing tradizionale e quelle online. Dopo aver costruito questo livello, e

possibile passare al terzo, il quale fa riferimento alla web presence: ’azienda o la
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destinazione deve possedere a questo punto un sito web, il quale deve essere funzionale,
efficiente, affidabile, organizzato per offrire la massima esperienza al cliente. Infine,
nella punta della piramide, c’¢ il quarto livello, che si riferisce alla strategia di
marketing attraverso 1’uso degli strumenti offerti dal web 2.0. Per la costruzione di
questo ultimo livello & necessaria una forte sinergia con il livello precedente (il Web
1.0), poiché uno degli obiettivi del Social Media Marketing & quello di attirare traffico
verso il sito web: infatti, nel momento in cui I’utente del canale social desidera ricevere
ulteriori informazioni o decide di procedere alla prenotazione della vacanza, tale

operazione avverra sul sito web istituzionale.

Nonostante non esista un’unica possibilitd nella creazione di una strategia di Social
Media Marketing, e stato possibile identificare alcune indicazioni ritenute importanti
nella realizzazione della strategia, poiché piu volte riportate. Queste indicazioni possono

essere ricondotte a:

Impostazione degli obiettivi
Identificazione della clientela
Selezione dei canali social

Creazione di una strategia di contenuti

YV V. V V V

Monitoraggio e valutazione dei risultati

Ad un primo sguardo é possibile notare come le indicazioni individuate coincidano con
la prassi di un piano di marketing tradizionale. In realta, cio che cambia & il metodo con
cui ogni step viene affrontato. La differenza principale consiste nel fatto che il Social
Media Marketing & pianificato per raggiungere un’audience online, la quale risulta
anche piu semplice da definire, poiché i comportamenti in rete sono espliciti e
richiedono quindi meno ricerche di mercato. Mentre, il marketing tradizionale e
progettato per raggiungere un pubblico offline (giornali, TV, riviste, radio).

Un’ulteriore differenza consiste nella misurazione dei risultati: sono disponibili degli
strumenti di valutazione gia interni ai canali social, i quali facilitano il lavoro di

valutazione e offrono gia risultati precisi.
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L’impostazione degli obiettivi & il punto saldo di tutte le strategie di marketing e il
Social Media Marketing non fa eccezione [Patterson M., 2015]. Consiste nell’analisi
degli obiettivi finali che gli operatori della destinazione desiderano raggiungere e nella
decisione di come sfruttare i social media per contribuire al loro raggiungimento. Ogni
destinazione potra avere degli obiettivi specifici, ma in generale, quelli principali
consistono nell’aumento dell’influenza online della destinazione stessa, nell’aumento
del traffico verso il sito istituzionale, che puo tradursi in un aumento delle prenotazioni,
e nella fidelizzazione del turista [Fourtourism, 2012].

L’identificazione della clientela si riferisce all’analisi dell’audience e al successivo
raggruppamento dei target verso i quali ci si intende rivolgere sui canali social della
destinazione. Generalmente una destinazione ha piu target a cui rivolgersi e per ognuno
individua i comportamenti e le preferenze che questi esprimono sui social media. In
questo modo risultera piu semplice proporre loro del contenuto adeguato, in grado di
creare engagement.

Non tutti i social media presentano le stesse caratteristiche e, per tanto, risulta
conveniente effettuare una scelta sulla base delle proprie necessita di comunicazione. A
seconda del messaggio che si decide di trasmettere, dei contenuti che si pensa di
diffondere o dell’identita della destinazione stessa, & preferibile scegliere un canale
piuttosto che un altro. Per esempio, se si vogliono promuovere prodotti o servizi
presenti nella destinazione il canale social piu adatto & Facebook, il quale favorisce una
comunicazione di tipo business-to-consumer; mentre Twitter € il social piu indicato per
la promozione di eventi o notizie che generano delle discussioni o del dialogo in tempo
reale tra gli utenti; invece, Instagram costituisce un canale decisamente utile se la
destinazione ha optato per una comunicazione di tipo accattivante, che vuole attrarre i
turisti con le immagini di luoghi di estrema bellezza naturale o paesaggistica; vale la
pena citare anche 1’utilizzo di Pinterest, il quale si rivela un mezzo molto interessante
per la comunicazione della destinazione attraverso immagini accattivanti ma che

identificano principalmente per un tema particolare o uno stile di vita ( trexya.com™).

10 N Jo . . . . . . .. . .. .
Trexya & un’azienda italiana che si occupa di web marketing e di analisi e definizione strategica con
sede a Perugia. Le caratteristiche citate riguardo i diversi canali social media sono state estratte
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La creazione di una strategia di contenuti riguarda la pianificazione, lo sviluppo e la
gestione del contenuto che sara destinato ai diversi canali social selezionati dagli
operatori della destinazione. «La strategia di contenuti permette di decidere come, dove,
quando e perché i contenuti devono essere creati e diffusi attraverso i canali sociali [De
Marzo M.P., 2011]». Il contenuto e i social media hanno una relazione molto stretta:
senza un contenuto significativo ed interessante, il social media risulta privo di senso,
mentre senza i social media il contenuto non potrebbe essere trasmesso agli utenti.

Dal momento che si ritiene che il contenuto svolga un ruolo fondamentale nello
sviluppo di una strategia di Social Media Marketing della destinazione, si e deciso di
trattare 1’argomento in modo piu specifico ed approfondito nel paragrafo successivo
(vedere 2.4).

Infine, il monitoraggio e la valutazione dei risultati consiste nella misurazione del
successo o del fallimento delle pratiche e delle iniziative promosse attraverso gli
strumenti social, del livello di engagement e coinvolgimento degli utenti. Monitorando
il progresso degli sforzi di marketing compiuti dagli operatori della destinazione, a
seconda dell’andamento, e possibile attuare dei cambiamenti nel proprio piano di Social
Media Marketing, in modo da riuscire a cambiare direzione qualora il risultato che si sta
ottenendo non & quello sperato. Il Social Media Marketing, infatti, € un processo
continuo: ¢’¢ sempre nuovo contenuto da inserire, nuovi risultati da monitorare e nuove
cose da provare.

Esistono diversi strumenti per il monitoraggio dei risultati sui social media. Per
esempio, alcuni siti di social networking, come Facebook o Twitter, offrono dei propri
strumenti che compiono analisi sull’attivita della destinazione nel network. Facebook
Insights e disponibile per tutti gli amministratori della pagina; mostra le statistiche
complete riguardanti i post pubblicati, i fan e la portata della pagina. Twitter Analytics,
invece, fornisce una panoramica di 28 giorni riguardante I’andamento di tutti i tweet
realizzati nelle distinte aree di engagement: retweet, menzioni, preferiti e click.

Un altro strumento molto utilizzato € Google Analytics, utile per misurare il valore del

traffico sul sito web proveniente dai siti di social media.

dall’articolo “Social Media Marketing per le PMI: la scelta dei canali” presente sul blog aziendale di
Trexya.

40



2.4 11 contenuto € la chiave del Social Media Marketing della destinazione

Il Content Marketing & strettamente connesso al Social Media Marketing: esso
rappresenta un approccio ampiamente utilizzato nell’ambito dei social media. In un
certo senso, infatti, i social media possono essere interpretati come un insieme di canali
e piattaforme utilizzati per trasmettere e condividere contenuto [Jarvinen J. e Taiminen
H., 2016].

Anche se il Content Marketing puo riferirsi a qualsiasi tipo di contenuto, compresi i
formati tradizionali (come brochure o riviste), in genere molti autori hanno riadattato il
termine riferendolo puramente al contenuto in formato digitale [Handley A. e Chapman
C.C, 2012; Pulizzi, 2009].

Purtroppo, la letteratura riguardante il Content Marketing & ancora scarsa, soprattutto
per quanto riguarda 1’utilizzo che ne fanno le destinazioni turistiche, ma analizzando il
contributo di consulenti e social media manager derivato da articoli e riviste presenti in
rete, in particolare nel sito del Content Marketing Institute (CMI)*™, I’opinione
condivisa puo essere riassunta nella convinzione che per comunicare la destinazione nel
migliore dei modi e riuscire a coinvolgere i turisti incentivando il passaparola positivo
sia la creazione e la distribuzione di contenuti.

Conti e Carriero (2016) definiscono il Content Marketing come «la creazione e la
condivisione di contenuti editoriali da parte delle imprese con i clienti [Conti, Carriero,
2016, cap.2]». Il Content Marketing ¢ una forma di marketing in realtd precedente
all’invenzione del Web" e, sebbene i contenuti siano cambiati nel tempo, il concetto
che sta alla base di questa strategia e rimasto piuttosto invariato, ossia catturare
I’attenzione € 1’interesse del lettore.

Ejarque (2015), invece, parla del Content Marketing come «I’arte di capire esattamente

che cosa vogliono gli utenti e metterglielo a disposizione; consiste nel creare e

1 cMI & un’istituzione fondata nel 2010 dall'imprenditore Joe Pulizzi, che ruota intorno al Content
Marketing e che pubblica articoli e ricerche di esperti, promuove corsi di formazione ed eventi e si
occupa anche di consulenza. Attualmente conta circa 140.000 iscritti.

12 secondo Arnie Kuenn, autore di Content marketing works (2015), il Content Marketing € una pratica
che risale al 1895 quando in America un’azienda di macchine agricole decide di pubblicare una rivista
per i lavoratori del settore.
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distribuire contenuti rilevanti e non promozionali per i clienti, sia acquisiti sia
potenziali, con I’obiettivo di attirarli e stabilire un collegamento con loro [Ejarque,
2015, 84]».

Il Content Marketing Institute definisce il Content Marketing come «una tecnica di
marketing volta a creare e distribuire contenuti rilevanti e di valore per attrarre,
acquisire e coinvolgere una target audience ben definita e circoscritta — con 1’obiettivo
di guidare 1’utilizzatore a compiere azioni volte all’aumento del profitto».

Prima di addentrarsi nella spiegazione del perché i contenuti svolgono un ruolo assai
importante nel Social Media Marketing della destinazione, vale la pena fare presente
cosa si intende con il termine contenuto. Un contenuto ¢ di fatto tutto cio che si crea e si
carica sul web, puo trattarsi indistintamente di un’immagine, un video, un testo o un file
audio [Rowley J., 2008]. In sostanza, puo essere definito contenuto qualsiasi tipo di
informazione realizzata per essere destinata ad un canale, che si tratti di un sito, una
piattaforma di social networking o un blog.

Nel marketing turistico lo scopo principale & quello di riuscire a fidelizzare i clienti, in
particolare partendo dal rendere i turisti potenziali in visitatori effettivi e, invece,
trasformando i turisti attuali in turisti che ritornano, e coloro che ritornano in
appassionati, cosi che diventino veri e propri promotori per la destinazione [Ejarque,
2015]. Secondo il Manuale del Content Marketing (2014), i contenuti aiutano i brand a
differenziarsi e fungono inoltre da attrattori per la clientela, permettendo cosi di
aumentare coinvolgimento e fidelizzazione. Si puo dedurre quindi che una destinazione
capace di esprimere i contenuti nel modo piu attrattivo e coinvolgente possibile, sia cosi
in grado di incontrare i desideri del suo pubblico, riuscendo anche a creare e mantenere
relazioni solide e frequenti.

Secondo gli autori citati e anche notando I’importanza data al contenuto dagli operatori
che si occupano del Social Media Marketing nelle destinazioni prese in esame come
casi di rilievo, il contenuto risulta essere la chiave per una comunicazione efficace con il
mercato turistico odierno. Se un tempo la tecnica piu diffusa per far conoscere una
destinazione era la pubblicita intensiva, la partecipazione a fiere e la pubblicazione di
volantini ed inserzioni sui quotidiani, oggi invece autori e consulenti ripongono grande
fiducia nel contenuto di tipo digitale perché i turisti moderni sono ricercatori assidui di

informazioni ed opinioni, soprattutto attraverso i social media.
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E possibile dire percid che il Content Marketing permette alla destinazione di entrare in
contatto con il proprio pubblico e di fidelizzarlo, proprio grazie all’utilizzo di contenuti
specifici, fondamentali per la creazione dell’engagement, ossia il coinvolgimento totale
dei turisti nella destinazione stessa. Da un lato, questo consente alla destinazione di
rafforzare la sua reputazione e dall’altro, invece, contribuisce alla creazione di una vera
e propria community di fedeli [Handley A., Chapman C.C., 2012]. Il Manuale del
Content Marketing nel capitolo riguardante le tendenze e le previsioni future (90-93)
sostiene I’importanza di un contenuto che punti sulla qualita e non sulla quantita: un
contenuto semplice e breve, ricco anche dal punto di vista visivo (0ssia con immagini e
video), riesce a catturare 1’attenzione e a creare maggior impatto nel lettore. Applicando
questo principio al contenuto prodotto dagli operatori della destinazione, & possibile
dedurre che piu il contenuto & di qualita, piu i consumatori saranno propensi a
condividerlo e a renderlo virale, andando ad innescare cosi un circolo virtuoso di cui la
prima beneficiaria € la notorieta della destinazione, nonché la sua visibilita presso un
pubblico potenziale sempre piu ampio. Secondo I’agenzia di consulenza Fourtourism
(2015), un contenuto di qualita é capace di influire sulle scelte del turista: e in grado di
stimolare interesse e curiosita, fino a creare nel turista il desiderio di visitare e scoprire
la destinazione. E inoltre un elemento che aiuta a rafforzare il legame con i visitatori gia
affezionati al luogo; per coloro che ritornano, infatti, leggere dei contenuti interessanti e
di qualita puo essere un modo per sentirsi vicino alla destinazione e ai luoghi della
vacanza rivivendo I’esperienza vissuta nel territorio, nonché uno stimolo per farvi
ritorno.

Ejarque (2015) individua due tipologie di contenuto:

» i contenuti realizzati dagli utenti

> 1 contenuti realizzati dalla destinazione

Il primo tipo di contenuto riguarda cio che viene creato e distribuito dagli utenti del
web, in particolar modo dagli utenti delle piattaforme social media. Costituisce il
risultato di uno scambio di opinioni, idee, pensieri a cui i turisti danno vita nelle loro
conversazioni online. Questa tipologia di contenuto consente agli operatori delle

destinazioni turistiche di monitorare la propria reputazione presso gli utenti ed adattare
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di conseguenza la propria strategia di marketing. In base ai discorsi ed alle preferenze
degli utenti, gli operatori sono capaci di decidere quali contenuti conviene condividere
sul proprio sito istituzionale o sui canali sociali [Ejarque 2015; Pulizzi, 2009] .

| contenuti realizzati dalla destinazione, invece, rappresentano un contenuto di tipo
istituzionale, il quale presenta precise caratteristiche commerciali e di marketing. Sara
quindi un contenuto che cerca di esprimere i valori predominanti della destinazione, il
cui obiettivo e quello di ottenere un posizionamento nel mercato.

La differenza principale tra le due tipologie di contenuto consiste nello scopo finale: il
contenuto realizzato dagli utenti (UGC), ha come obiettivo principale quello di dialogo
e condivisione delle proprie opinioni ed esperienze con altri utenti che hanno vissuto o
hanno intenzione di vivere le stesse esperienze; mentre il contenuto creato dagli
operatori della destinazione o dalle aziende turistiche ha come scopo quello di ottenere
una certa visibilita sul mercato, come detto in precedenza, e si tratta anche del modo con
cui la destinazione si mette in comunicazione con la propria audience.

Tutti gli autori e i consulenti i cui lavori o interventi presso i blog di alcuni importanti
agenzie di marketing (Social Media Marketing Italia, Destination Think, Digital
Tourism, Web in fermento) e istituti di ricerca commerciale (CMI, eMarketer) sono stati
analizzati, concordano nell’affermare che la produzione di qualsiasi tipo di contenuto
prodotto da parte della destinazione, prima di apparire sul sito istituzionale ed essere
condiviso attraverso i canali social, necessita di obiettivi precisi. Questi obiettivi
vengono ricondotti alla creazione di relazioni solide con gli utenti e alla stimolazione
all’azione (la cosiddetta call to action), ossia spronare gli utenti alla partecipazione, alla
creazione dei loro contenuti e alla condivisione, cosi come alla prenotazione della
vacanza [Deshpande P., 2013; Ritchie A., 2012; Desjardins J., 2013; Fregni S., 2015].
Essi sostengono con fermezza il bisogno di impostare una strategia di contenuti: la
creazione di contenuti e, di conseguenza, la loro distribuzione tramite i media della
destinazione e quelli utilizzati dagli utenti in generale, deve essere ben pensata ed
organizzata prima di venire praticata.

Come ¢ gia stato spiegato, il contenuto ricopre un ruolo di rilievo nella comunicazione
della destinazione, poiché ha il compito di informare, convincere, persuadere ma anche
fidelizzare il turista. Se pero questo contenuto non viene organizzato il rischio e quello

di fallire nel raggiungere 1’audience desiderata o di confondere il pubblico con
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informazioni inesatte 0 non necessarie. Una corretta strategia, al contrario, deve andare
di pari passo con gli obiettivi della destinazione ed essere quindi complementare alla
strategia di marketing realizzata dagli operatori.

La strategia di Content Marketing, perd, non deve soddisfare soltanto gli utenti e i turisti
potenziali, ossia un pubblico esterno alla destinazione, ma deve tenere conto anche della
soddisfazione del pubblico interno, cioé di tutti gli stakeholders che operano all’interno
della destinazione stessa, i quali devono poter riconoscersi nel contenuto comunicato
[Fregni S.,2015; Ejarque J., 2015].

2.4.1 Strategia di Content Marketing sui canali social

Cosa e come
raccontare

(storytelling)

Quando
raccontare

Individuazione
audience

Figura 9: Processo di creazione strategia di contenuti (fonte: rielaborazione personale)

Nonostante la letteratura sul Content Marketing scarseggi, analizzando il contributo di
alcuni consulenti presso articoli presenti su blog di agenzie di consulenza e di istituti di
ricerca gia citati, e stato possibile individuare i punti principali che caratterizzano una

strategia di Content Marketing per i canali social, i quali sono riconducibili a:

> Individuazione audience
> Scelta del contenuto da raccontare e come raccontarlo
» Scelta del quando raccontare il contenuto

» Misurazione della strategia
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E una pratica comune I’individuazione di un pubblico di riferimento prima di
cominciare a scrivere dei contenuti, dal momento che risulta praticamente impossibile
creare un contenuto di carattere informativo particolarmente attrattivo per un gruppo
particolare di turisti se non si sa esattamente a chi si intende rivolgere la propria
attenzione. Creare un profilo che corrisponda al turista rende anche piu semplice la
creazione di contenuti appropriati che siano in grado di soddisfare i bisogni e gli
interessi dell’utente, dal momento che si conosce il destinatario di tale contenuto.

La scelta del contenuto da raccontare consiste sul come organizzare i contenuti che
verranno poi condivisi con gli utenti della destinazione. Nel momento in cui si individua
il profilo del turista, si individuano anche gli interessi dello stesso; in questo modo,
risulta piu semplice garantire dei contenuti che rispecchino le aspettative del gruppo
target e che catturino subito 1’attenzione.

L’obiettivo principale & quello di conquistare 1’interesse dell’utente, il quale ha il potere
di rendere tali contenuti virali. Affinché suscitino interesse, e portino gli utenti ad agire,
i contenuti dovranno essere particolarmente efficaci e la tecnica piu utilizzata e
considerata la piu adatta per trasmettere contenuti interessanti ai turisti e lo storytelling.
Questo perché oggi gli utenti sembrano essere guidati nelle loro scelte principalmente

dalle emozioni e dai sentimenti.

Per storytelling si intende una tipologia di narrazione che prende come modello di
riferimento il racconto, riproponendone la struttura durante la spiegazione di un
prodotto, un concetto 0 un’esperienza [Fontana A., Sasson J., Soranzo R., 2011]. Lo
scopo principale dello storytelling consiste nell’utilizzare un semplice racconto come un
veicolo di emozioni in modo da poter creare un legame profondo con il pubblico a cui si
ha intenzione di rivolgersi. Lo scopo pero non € solo quello di informare la propria
audience, ma quello di coinvolgerla in modo attivo facendo leva proprio sui sentimenti
degli ascoltatori. Lo storytelling tende a creare un coinvolgimento emotivo molto forte
tra audience e prodotto o servizio (in questo caso tra audience e destinazione), che come
conseguenza porta all’instaurarsi di un rapporto di fiducia, oltre che ad un aumento

della riconoscibilita presso il mercato (brand awareness) [Serni S., 2015].
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Raccontare

Storie
Ebziol Costruire racconti per
: sedurre STORYTELLING
Vicinanza
Realta

Figura 10: | fattori dello storytelling (fonte: fourtourism.it)

Serni (2015), marketing manager e consulente digitale per Social Media Marketing
Italia, un’agenzia che offre consulenze per aziende e persone fisiche, sostiene che una

storia per essere di successo deve essere caratterizzata da tre elementi principali:

» emozione
» coinvolgimento

> curiosita

L’emozione si riferisce al fatto che le storie devono essere raccontate in modo tale da
emozionare e suscitare sentimenti positivi presso il pubblico; il coinvolgimento fa
riferimento al pubblico, che non deve sentirsi un ascoltatore passivo, ma al contrario
deve potersi sentire parte del racconto; infine, la curiosita, che si riferisce al fatto che la
storia raccontata deve essere in grado di fare leva sulla voglia di scoperta e di provare
nuove emozioni da parte del pubblico.

Una ricerca condotta dal neuro economista Paul Zak e riportata nell’Harvard Business
Review (2014), dimostra come una storia capace di creare tensione nei lettori/ascoltatori
induca poi gli stessi a condividere le emozioni dei personaggi e ad imitare, una volta
terminata la storia, i sentimenti e i comportamenti di tali personaggi. Non c’¢ da stupirsi
quindi se le persone sono attratte dalle storie, sostiene Quesenberry, ricercatore presso
la Johns Hopkins University, poiché siamo tutte creature sociali e come tali ci
relazioniamo con altre persone.

Secondo uno studio del New York Times Insights (2013), cio che spinge le persone a
condividere nei social media e il desiderio di far arrivare valori e contenuti interessanti

agli altri utenti, far interessare gli altri utenti ai fatti che piu sentiamo vicini a noi stessi;
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quindi, quando cio che viene raccontato suscita determinate emozioni nelle persone, &
naturale che queste lo raccontino a loro volta.

Da quanto si e potuto riscontrare dalle ricerche condotte sul web, piu autori cosi come i
social media manager delle destinazioni prese in esame come best practices (in
particolare Desjardins), concordano sul fatto che lo storytelling, essendo un metodo di
comunicazione molto persuasivo e che si rivolge in modo diretto al pubblico, risulta
particolarmente adatto nella creazione di contenuto di tipo turistico, poiché rappresenta
una tecnica perfetta per veicolare suggestioni, idee ed emozioni, per riuscire a
coinvolgere il turista e fargli vivere in anteprima il contesto della vacanza o, nel caso
dei turisti gia affezionati al territorio, prolungare il ricordo dell’esperienza vissuta.
Un’indicazione adottata da tutti gli esperti di storytelling nei loro articoli riproposti in
rete, ed indispensabile per saper proporre storie adeguate agli interessi e ai bisogni, &
quella di conoscere al meglio i propri clienti.

Alessandra Farabegoli (2015), digital strategist e fondatrice di Digital Update, un
programma di formazione riguardante la cultura digitale, individua nella narrazione
tanti ruoli quante sono le fasi del processo di acquisto del turista. Innanzitutto, nella fase
di ricerca del viaggio, una storia bella ed interessante ha la capacita di far scoprire la
destinazione a chi non sapeva nemmeno della sua esistenza, quindi possiede i requisiti
per creare awareness tra il pubblico; nella fase di scelta, le storie permettono agli
operatori di una determinata destinazione turistica di entrare in sintonia con i turisti, e
quindi permettono anche di avvicinarsi e farsi scegliere dal pubblico potenzialmente piu
compatibile con le offerte presenti nella destinazione stessa. Nella fase di consumo della
vacanza, raccontare storie puo essere una forma per ispirare per il turista durante il suo
soggiorno, invogliandolo a partecipare alla vita nella destinazione o a particolari attivita.
Infine, nella fase successiva al consumo della vacanza, lo storytelling aiuta a prolungare
la relazione tra il turista e la destinazione che si era instaurata durante la fase di
consumo, fino a portare gli ospiti occasionali a trasformarsi in persone che faranno
ritorno o consiglieranno i luoghi visitati ai loro amici e conoscenti.

Inoltre, nello storytelling e soprattutto in quello che riguarda la destinazione, un ruolo di
spicco viene attribuito all’elemento visual, tanto che gli esperti parlano addirittura di
Visual storytelling. Con questo termine ci si riferisce all’arte di raccontare attraverso

I’utilizzo di immagini [Serni S.,2014]. L’immagine ha sempre rivestito un ruolo
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importante nel marketing ma oggi la sua importanza e ancora piu evidente grazie alla
diffusione degli strumenti del Web 2.0, di cui abbiamo gia ampiamente discusso, come i
social media. Instagram e Pinterest sono 1’esempio per eccellenza di social media che si
basano su caratteristiche visual, ma anche Facebook e Twitter si sono adoperati per
permettere I’inserimento di elementi visuali alle loro piattaforme [Serni S., 2014].

Se lo storytelling di per sé rappresenta una forma di comunicazione efficace per
infondere sentimenti ed emozioni nel lettore o nell’ascoltatore, 1’aggiunta dell’elemento
visual non fara altro che incrementarne I’efficacia. Infatti, secondo una ricerca condotta
da Lab42 (2015), un’azienda americana che si occupa di ricerche di mercato, la
narrazione visiva ha maggiore impatto sulla memoria dell’individuo, dal momento che
le immagini si imprimono con piu facilita nella mente rispetto a testi scritti e parole. Gli
articoli che si presentano accompagnati da una o pit immagini raccolgono circa il 90%
in piu di visite rispetto a quelli che presentano solo testo. Inoltre, un ulteriore studio
condotto da 3M Corporation (2010)* ha dimostrato che il cervello acquisisce le

immagini circa 60.000 volte pit velocemente rispetto al testo.

Riprendendo il discorso sulla strategia di contenuti, gli esperti e i consulenti il cui
contributo si e analizzato per il presente lavoro, sembrano concordare sull’esigenza di
realizzare un piano editoriale che permetta di stabilire quando raccontare il contenuto
che si é realizzato attraverso la tecnica dello storytelling. Si tratta cioe di un calendario
che aiuti ad organizzare in modo preciso e attento cio che si ha intenzione di pubblicare
attraverso i canali social.

Secondo una ricerca condotta da Hubspot (“The 2012 state of Inbound Marketing”), il
37,5% degli esperti di marketing crede che la realizzazione di un calendario editoriale
sia una tecnica di marketing efficace, il quale deve includere: un piano temporale,
argomenti e piattaforme sulle quali condividere i diversi tipi di contenuto.

Una pianificazione attenta e precisa e una pubblicazione costante contribuiscono al
rafforzamento dell’identita digitale, nonché permettono di acquisire un certo potere

nelle conversazioni in rete.

13 N e e s . . . . . . .. . . . .
3M é una societa internazionale che si occupa di sviluppare tecnologie e soluzioni innovative in diversi
rami del business tra cui elettronica, energia, commercio e servizi e sicurezza.
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Generalmente i contenuti vengono valutati e percepiti differentemente dagli utenti; cio
significa che esistono contenuti che gli utenti amano vedere con piu frequenza (per
esempio aggiornamenti su novita presenti nella destinazione, poiché, come gia detto,
essi utilizzano i social media come mezzo per mantenersi aggiornati) ed esistono
contenuti che hanno una forte capacita di attrarre il turista, ma che se troppo insistenti,
rischiano di ottenere I’effetto opposto.

Per questo motivo, una pratica diffusa sui social media e quella di impostare una
strategia editoriale diversa a seconda del contenuto che si desidera comunicare.

Ejarque, per esempio, propone una suddivisione in tre categorie:

UPDATE
— FREQUENZA
TEM' .FEV ENL
CAMPAGNE
INTENSITA'
—

Figura 11: Modello per creazione contenuti e strategia editoriale (Fonte: fourtourism.it)

» gli update, ossia i contenuti creati per mantenere un legame a lungo termine con
gli utenti. Si tratta generalmente di post brevi che hanno la capacita di
aggiornare il turista sugli ultimi avvenimenti nella localita, sulle novita o sulle
attivita presenti nella destinazione. La frequenza di pubblicazione ideale per
questa tipologia di post € quella quotidiana;

» contenuti di una certa importanza, che propongono un tema particolare o
approfondimenti riguardanti un argomento specifico; si tratta di contenuti il cui
scopo principale e quello di attirare 1’interesse del turista e creare engagement e
attesa. Questo tipo di contenuto puo essere piu lungo del precedente ma dovra
essere meno frequente, per esempio con una pubblicazione a cadenza
settimanale (un ottimo esempio e la pratica del tourism board australiano, il
quale ogni venerdi pubblica su Facebook le foto preferite della settimana scelte

tra quelle inviate dai fan);

50



» contenuti che presentano un tema preciso, generalmente a fini commerciali e con
cadenza intensiva. Si tratta perlopiu di campagne pubblicitarie che sono
caratterizzate da una frequenza di pubblicazione elevata, ma mirata in un
determinato periodo di tempo. Una campagna intensiva che si protrae troppo a
lungo infatti sortirebbe 1’effetto contrario a quello desiderato, cioé desterebbe

noia e fastidio nel pubblico.

CAMPAGNE

Post e contenuti quotidiani Eventi, festivita, ricorrenze ... Obiettivi commerciali o di
regolari immagine
continuo 1 seftimana 1 mese
Canali online Canali online Online + offline
Contenuti informali (news, eventi,  Contenuti tematizzati (proposte, Contenuti commerciali
suggerimenti..) esperienze, immagini, video..)
Contenuti di condivisione Premi e contest Offerte commerciali
Mantenere rapporti con la » Attirare utenti Raggiungere obiettivi tattici
community = Convertire in fan (incremento prenotazioni e

» Raggiungere obiettivi strategici awareness)

Figura 12: il calendario editoriale (fonte: fourtourism.it)

Infine, gli esperti condividono 1’idea che una strategia di Content Marketing necessiti di
un attento monitoraggio, in modo che se la strategia non va nella giusta direzione

prefissata, si sia subito pronti per porvi rimedio.

2.5 Due casi di rilievo: le destinazioni che hanno saputo sfruttare al meglio il

Social Media Marketing
All’interno di questo paragrafo verranno presentate due destinazioni che sono riuscite a

distinguersi nel mondo social grazie alla loro capacita di comunicare con gli utenti,

coinvolgendoli nella destinazione stessa e creando un alto livello di engagement.
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Si e deciso di selezionare come casi di rilievo due realta differenti tra loro: il primo caso
rappresenta una nazione intera, 1’ Australia, mentre il secondo caso riguarda una localita
specifica della Carolina del Sud, Myrtle Beach.

La prima é stata scelta principalmente per il motivo che 1’Australia si posiziona come
destinazione piu seguita sui canali social, soprattutto sul sito di social networking
Instagram e per la particolarita della strategia utilizzata, basata quasi esclusivamente
sulla condivisione di foto e video generati dagli utenti e poi sapientemente ripostati nei
differenti profili social della destinazione.

La scelta di Myrtle Beach, invece, é stata fatta per mostrare come una destinazione
minore, rispetto all’ Australia che rappresenta un’intera nazione, si pone nell’affrontare
il Social Media Marketing. Inoltre, & stato possibile osservare alcune analogie con il
caso studio, il Lido di Venezia, soprattutto per quello che riguarda 1’offerta: oltre ad
essere una destinazione di mare, Myrtle Beach ospita anche un palazzo congressi e

bellissimi campi da golf insieme ad un calendario ricco di eventi.

2.5.1 Australia

Tourism  Awustralia e I’organizzazione governativa
australiana che si occupa di attirare visitatori provenienti )
da tutto il mondo verso la destinazione Australia, sia per

quanto riguarda un turismo di piacere, sia per quanto

riguarda il mondo degli affari. Da piu di quarant’anni :

Tourism Australia lavora per promuovere il proprio Paese r,/j}f"

nel mondo e la sua mission puo essere riassunta nella

[ 4
volonta di trasformare 1’Australia nella destinazione piu TO U R I S M
desiderata e bramata del pianeta (Tourism.australia.com). A U S T R A L | A

Le attivita dell’organizzazione includono pubblicita, Figura 13: Logo di Tourism Australia

pubbliche relazioni, media hosting, comunicazione online, (fonte: tourism.australia.com)

ricerche di consumo e fiere.
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Tourism Australia € molto attiva nei canali social, tanto che nel 2014 e nel 2015 si e
aggiudicata il premio di Brand piu efficace sui Social Media nella categoria DMO
Country agli Skifties Awards, assegnati dall’azienda newyorkese Skift**.

Il capo dell’ufficio marketing di Tourism Australia Nick Baker ha sottolineato come i
social media rappresentino una parte decisamente importante del piano di marketing
adottato dall’organizzazione, oltre ad essere un’attivita fortemente integrata con le altre
pratiche di marketing intraprese. Ancora piu importate € il livello di engagement che le
piattaforme di social media hanno reso possibile, aiutando ad ispirare gli utenti a
compiere il passo successivo — sia esso la condivisione di un post sui propri canali,
I’esplorazione del sito web della destinazione o di uno dei tanti operatori turistici con i
quali I’organizzazione collabora nella redazione dei post giornalieri.

Il grande successo riscosso da Tourism Australia sui canali social si deve alla capacita
degli operatori e degli addetti al marketing della destinazione di cogliere al volo le
opportunita offerte dalla tecnologia: con i social media si € di fatto entrati in una nuova
era del turismo e, di conseguenza, anche del marketing del turismo, caratterizzata da
onesta, trasparenza e forte potere nelle mani del consumatore. Se prima un turista
andava in visita in Australia, il raggio di influenza che tale turista poteva avere su altri
potenziali visitatori era assai ridotto, probabilmente limitato a qualche chiamata ad
amici e parenti per suggerire la destinazione o all’invio di alcune cartoline. Oggi invece,
in un mondo caratterizzato dalle condivisioni tramite social media, la vacanza in
Australia di un solo viaggiatore puo trasformarsi in un’opportunita di visita per molti
altri: il turista pubblica post o foto inerenti il proprio viaggio condividendoli con gli
amici e conoscenti, i quali a loro volta diffondono i contenuti con altri utenti. In questo
modo si e certamente ampliato il raggio di influenza del singolo turista.

Secondo Baker, i social sono delle piattaforme in cui le persone hanno la possibilita di
raccontare le proprie storie. Cio che il Tourism Australia desidera e che i fan di
Facebook, gli abitanti australiani e i turisti che ogni anno si recano in Australia,

diventino ambasciatori del Paese. Di conseguenza, ogni azione svolta sui social media

Skift & la piu grande azienda nell’industria del turismo che fornisce news, informazioni, dati e analisi
riguardanti turismo in generale, hotel, crociere, compagnie aeree, start-up a professionisti nel campo
del turismo e ai viaggiatori per aiutarli a prendere le migliori decisioni inerenti ai viaggi.
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viene realizzata per il conseguimento di tale obiettivo [Australian Marketing Institute,
2013].

La grande forza comunicativa dell’organizzazione australiana si deve, infatti, alla
decisone di trasformare i propri fan nel pitu grande Social Media Team del mondo. A
meta del 2011, Tourism Australia ha deciso di modificare il proprio approccio con il
sito di social networking Facebook rivolgendo la pagina verso i fan. L’operazione
compiuta dall’organizzazione ha dato immediatamente i propri frutti, con un risultato

che ha dimostrato una crescita esplosiva per quanto riguarda portata ed engagement.

Figura 14: La svolta nel 2011 nella pagina di Facebook
(fonte: tourism.australia.com)

Jesse Desjardins, Social Media Manager di Tourism Australia dal 2011, alla conferenza
annuale di Australian Marketing Institute (2013) ha affermato che nel momento in cui si
e visto il potenziale offerto dal coinvolgimento delle persone, si € immediatamente
verificato un cambiamento di direzione: da team che produceva del semplice contenuto
statico a team che ha basato la propria pagina su storie dinamiche contenenti diversi
punti di vista realizzate insieme ai propri fan.

Il Team di Social Media si concentra principalmente sulla creazione di piattaforme sulle

quali i fan hanno la possibilita di creare e costruire il contenuto loro stessi. Il social
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media non & visto come un semplice canale che permette la diffusione di un messaggio
ad un pubblico di massa, ma al contrario si trasforma in un mezzo che dimostra
realmente che un singolo viaggio in Australia puo suggerire un infinito numero di
esperienze. Invece di concentrare i propri sforzi di marketing in un’unica e isolata
campagna pubblicitaria, Tourism Australia ha deciso di puntare su una piattaforma
sempre attiva che coinvolge fan e seguaci, pronti in qualsiasi momento ad aggiungere
contenuti ad ogni storia condivisa.

Il team che si occupa della gestione dei canali social australiani € composto soltanto da
tre persone. Questo dimostra quanto la quantita di per sé non risulti rilevante quanto
invece lo ¢ la qualita. | professionisti che lavorano per Tourism Australia hanno infatti
saputo trovare il modo per incoraggiare e spronare le persone a condividere le proprie
foto e diffonderle poi tra i viaggiatori. 1l team é effettivamente di piccole dimensioni,
ma guardando piu attentamente é possibile includervi anche i 23 milioni di persone che
vivono nel paese, i 7 milioni di turisti all’anno che visitano 1’ Australia e le oltre 900.000

persone che lavorano nell’industria turistica.

La strategia di Social Media Marketing di Tourism Australia & basata sull’User-
Generated Content (UGC): il 95% del contenuto presente nelle piattaforme social
gestite dall’organizzazione, viene creato direttamente dai fan, i quali inviano ogni mese
pit di 300 mila foto attraverso Instagram e piu di 200 mila attraverso Facebook in modo
che possano venire utilizzate nelle piattaforme social dell’organizzazione [Tourism
Australia, 2015]. Cio significa che le persone a cui appartiene il contenuto condiviso,
per un giorno entrano a far parte del team di esperti, guidando le conversazioni ed
aiutando a rispondere alle domande poste dagli altri fan. Inoltre, fotografi professionisti
e semi-professionisti sembrano apprezzare molto questo tipo di approccio della
destinazione ai social media, poiché in certi casi le piattaforme social possono risultare
un ottimo trampolino di lancio per la loro carriera. Ad esempio, il fotografo
professionista Richard Hirst ha potuto rafforzare la propria cerchia di followers grazie ai
suoi scatti regolarmente pubblicati sulla pagina Facebook di Tourism Australia. Infatti,
uno dei principi base della strategia di social media dell’organizzazione € quello di fare

in modo che i propri seguaci si trasformino in protagonisti.
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Una ricerca condotta in prima persona dall’organizzazione ha dimostrato come siano
efficaci le strategie adottate da Tourism Australia nell’ambito dei social media. Il 24%
delle persone che vedono le fotografie delle vacanze scattate da altri viaggiatori con i
loro stessi interessi si lasciano ispirare ed iniziano ad organizzare la propria visita,

mentre 1’11% desidera rivivere esattamente la stessa esperienza vissuta dagli amici.

Il programma di Social Media Marketing di Tourism Australia pone grande attenzione
alla stimolazione nella produzione di conversazioni riguardanti la destinazione turistica
Australia sulle principali piattaforme sociali: qui faremo rifermento ai canali social
principali, ossia Facebook, Twitter, Instagram ma Tourism Australia € presente anche
su Google+, il cui profilo fornisce informazioni, notizie interessanti, foto e
aggiornamenti riguardanti il Paese, e Pinterest, dove il profilo & organizzato in diverse
bacheche suddivise per categorie di soggetto, in cui sono pubblicate fotografie che

ritraggono i numerosi magnifici luoghi dell’ Australia.

Facebook

Tourism Australia € presente su Facebook attraverso la pagina ufficiale Australia.com,
la quale conta oltre 7,5 milioni di fans, risultando la pagina di destinazione turistica piu
seguita. La pagina Facebook per0 non presenta soltanto una enorme quantita di
followers, ma anche un elevato livello di engagement: ogni giorno e infatti possibile
contare un altissimo numero di likes, commenti e condivisioni.

Quasi tutti i post pubblicati si trattano di contenuti generati dagli utenti, con il preciso
scopo di incoraggiare i seguaci a continuare la condivisione delle proprie storie ed

esperienze con gli altri utenti.
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>

Figura 15: Pagina Facebook di Toruism Australia

by

Una pratica che ha riscosso molto successo € stata I’iniziativa di condividere
settimanalmente un album fotografico intitolato “This Week’s Favourite Fan Photos”,
contenente le migliori immagini della settimana scelte e riorganizzate appositamente
ogni venerdi. Le foto condivise riguardano principalmente incantevoli paesaggi naturali,
come spiagge, tramonti sull’oceano, natura lussureggiante, e animali, immortalati presso
le numerose zone protette e parchi australiani. Desjardins ha riferito come tale iniziativa
abbia scatenato grande competitivita tra gli utenti, desiderosi che le loro foto appaiano
tra le migliori, tanto che ogni giorno le foto inviate via e-mail o pubblicate direttamente
nella bacheca della pagina ufficiale superano di gran lunga il migliaio.

Piu recente é invece I’iniziativa analoga che pero ha lo scopo di porre I’attenzione Sui
prodotti enogastronomici australiani: ogni domenica viene pubblicato sulla pagina un
album dal titolo “What Australia ate this Weekend”, che racchiude le migliori foto
postate dagli utenti in cui i protagonisti principali sono cibi e bevande della cucina
locale ed internazionale.

Grazie a questi album fotografici e a molti altri condivisi durante I’arco dell’anno per lo
piu con diverso riferimento tematico (per esempio, a fine anno e stato pubblicato
I’album “Le migliori spiagge del 2016), Tourism Australia riesce a mantenere alto

I’engagement con i propri fan.
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Inoltre, scorrendo la pagina Facebook é possibile notare come ogni contenuto ed ogni
storia raccontata sia sempre accompagnato da materiale visivo: il Visual Storytelling e
insomma la tecnica di comunicazione del contenuto adottata da Australia.com.

Ogni post pubblicato pero viene realizzato non soltanto con il proposito di raccontare
una storia destinata ai soli fan, bensi con il desiderio che tali fan influenzino 1’altro
miliardo di utenti presente nel social network.

Nel 2012, Tourism Australia ha lanciato un’applicazione tramite Facebook, chiamata
“Discover Australia through your friends”, la quale ha permesso ai viaggiatori di
attingere al network dei propri amici per ottenere ispirazioni e idee da riutilizzare
successivamente nelle proprie vacanze in Australia. Prima nel suo genere, tale
applicazione non solo aiuta il turista a scegliere i luoghi da visitare nel paese, ma
raccoglie anche diverse storie ed esperienze gia vissute dagli amici e conoscenti,
rendendo la pianificazione del viaggio particolarmente personale. L’applicazione, che
mescola il meglio delle tecnologie di Facebook e Google Maps, fornisce agli utenti uno
strumento unico con istantanee dei luoghi in cui gli amici hanno effettuato
precedentemente un accesso, foto in cui si sono taggati, 0 anche commenti che possono

aver postato riguardante I’esperienza vissuta in un particolare posto.

Instagram

australiae EXr3 8

6.609 post 2,5mil follower 181 persone seguite

Australia Tourism Australia's official account. Tag @Australia, #SeeAustralia or

#RestaurantAustralia to give us permission to repost i
www.facebook.com/seeaustralia

Figura 16: Profilo Instagram di Tourism Australia
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Tourism Australia € presente su Instagram attraverso il profilo “Australia” ed €
attualmente il profilo Instagram relativo a un Paese piu seguito nel mondo social
[tourism.australia.com], con piu di due milioni e mezzo di follower. Cosi come con il
profilo Facebook, le foto pubblicate tramite Instagram sono realizzate praticamente
interamente dagli utenti. Essi infatti pubblicano foto o video attraverso il proprio profilo
Instagram, i quali poi possono venire ripostati nella pagina ufficiale della destinazione
grazie all’inserimento del tag @Australia o dell’hashtag #SeeAustralia nella didascalia,
come riporta la descrizione presente nella pagina.

Il direttore di Tourism Australia John O’Sullivan, spiega che questo tipo di
testimonianza da parte degli utenti rappresenta uno strumento molto prezioso per
I’organizzazione, poiché una parte sempre piu redditizia della strategia di marketing
della destinazione si basa proprio su questo aspetto. | seguaci postano le proprie
immagini perché presentano il desiderio genuino di condividere le proprie esperienze
positive personali delle vacanze in Australia, e cosi facendo, acquisiscono un ruolo nella
promozione del paese.

Ogni giorno, Tourism Australia riceve piu di 800 foto attraverso Instagram e ne
ripropone le migliori ogni sei ore circa. Nel momento in cui le foto vengono ripostate
nell’account ufficiale, la tecnica che viene adottata & quella dello storytelling, come
avviene anche nelle foto pubblicate tramite Facebook: nella didascalia, ogni foto viene
arricchita con una storia che sia in grado di generare interesse nel turista e di fornire
ulteriori informazioni.

L’obiettivo dell’account & quello di ispirare i turisti nei loro viaggi in Australia,
mostrando diverse esperienze e diversi punti di vista provenienti da una testimonianza
diretta da parte di chi ha realmente visitato il paese.

In un’indagine compiuta nel dicembre 2014 da Tourism Australia su piu di 1.300
seguaci di Instagram (tourism.australia.com), il 91% degli intervistati tra i seguaci
internazionali ha affermato che la pagina ufficiale australiana li ha ispirati a scoprire di
pit sul paese come meta di vacanza; 1’87% ha riferito che il contenuto di Instagram lo
ha reso piu propenso a viaggiare verso 1’Australia, mentre il 43% ha detto di avere gia
in programma un viaggio nel Paese.

Secondo O’Sullivan questa ricerca dimostra che le immagini incredibili ricevute e

condivise ogni giorno forniscono un’ispirazione tanto per i viaggiatori internazionali,
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quanto per gli australiani stessi (1’88% infatti ha dichiarato che con molta probabilita
viaggera di piu per il paese, grazie all’influenza esercitata dal profilo Instagram).
Inoltre, la pagina Instagram ispira i visitatori potenziali a compiere il passo successivo e
a scoprire di piu sulla destinazione, che si tratti di un click attraverso un sito di un
operatore turistico, una visita sul sito Australia.com o una ricerca su Internet.

«Uno dei maggiori vantaggi di avere un tale seguito su Instagram e quello di essere in
grado di fornire una piattaforma per le imprese turistiche australiane che metta in
evidenza i loro prodotti e le loro esperienze presso un pubblico di dimensione globale
(tourism.australia.com, 2014)», afferma O’Sullivan.

Twitter

TWEET

11400 2436 406000 5941 18

Tweet Tweet e risposte Contenuti
Australia g
@Australia Tweet ficea
Tourism Australia's official account. We're Australia Aisana gen .
A0 icsgnia on vetage) Best wishes for 2017 from Australia
S #SydNYE @ "o fd 3 (Video:
:‘-1 Iscritto a febbraio 2009 @C|ty0fSYd ney & @ABCTV)
(O}

Figura 17: Pagina Twitter di Tourism Australia

La pagina ufficiale di Tourism Australia su Twitter, conta attualmente (visitata nel
gennaio 2017) circa 400.000 seguaci. Viene utilizzata principalmente per fornire agli
utenti spunti interessanti per i loro viaggi, cosi come notizie in tempo reale riguardanti
novita o avvenimenti accaduti nel territorio. Inoltre, sono frequenti i tweet che mostrano

i migliori contenuti prodotti dai fan: cosi come avviene per il profilo Instagram, gli
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utenti sono invitati a condividere i propri tweet con Tourism Australia attraverso
’utilizzo del tag @Australia.

Generalmente, il profilo Twitter si occupa della ricondivisione di fotografie o video
presenti sugli altri profili social della destinazione: per esempio, ogni settimana
vengono postati attraverso un link gli album contenenti le migliori foto scattate dai fan
su Facebook, oppure sono twittate le pit belle fotografie di Instagram. Tutte le foto
sono sempre accompagnate da una breve descrizione, contenente le parole chiave
sottoforma di hashtag. Ovviamente, vista la brevita dei tweet (che possono raggiungere
un massimo di 140 caratteri), la tecnica dello storytelling € molto limitata. Tuttavia, per
ogni tweet viene indicato 1’autore della foto o la piattaforma dalla quale la foto e stata
ricondivisa, in modo tale che se 1’utente desidera ulteriori informazioni, sa dove é
possibile reperirle.

Nonostante 1’account Twitter conti un numero di followers decisamente inferiore
rispetto agli altri profili presenti su altre piattaforme, & possibile affermare che il livello
di engagement raggiunto sia in realta buono, poiché ogni tweet conta un numero
considerevole di “like” e condivisioni, quasi mai inferiori al centinaio.

Per quanto riguarda la frequenza di pubblicazione, il profilo Twitter pud considerarsi
molto attivo, in quanto la media giornaliera é di circa cinque post.

Per concludere, si pud notare come 1’elemento visual costituisca per 1’account Twitter
un must: ogni tweet e sempre accompagnato da una foto suggestiva, il che dimostra
come la strategia di contenuto tenda a puntare piu sulla componente visiva invece che

su un contenuto di tipo unicamente testuale.

2.5.2 Myrtle Beach

Myrtle Beach e una citta costiera collocata nella costa
orientale degli Stati Uniti, nella contea di Horry, in Sud
Carolina. Si trova nel cuore di una lunga e continua

linea di spiagge conosciuta con il nome di Grand CA RO L I N A

Strand. Myrtle Beach & uno dei maggiori centri turistici

negli Stati Uniti grazie al clima subtropicale e alla Figura 18: Logo di Visit Myrtle Beach
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distesa di spiagge che la distinguono: secondo i dati statistici raccolti nel 2013 dalla
Myrtle Beach Area Chamber of Commerce, i visitatori annui superano i 16 milioni. Per
la maggior parte di tratta di un turismo nazionale ma circa 100.000 visitatori
(escludendo i visitatori provenienti da Messico e Canada) provengono da altri paesi, i
cui maggiori bacini di provenienza sono da individuare nella Germania e nel Regno
Unito.

Il Grand Strand € un luogo che puo vantare di un gran numero di attivita ed attrazioni
per i turisti: ’area include spiagge, parchi divertimento, un acquario, centri commerciali
e una grande varieta di negozi, nonché teatri, ristoranti, centri congressi e piu di un
centinaio di campi da golf, tanto da meritarsi ’appellativo di “Golf Capital of the
World” secondo il Travel World International magazine.

L’organizzazione ufficiale che si occupa del marketing nell’area di Myrtle Beach ¢ il
Myrtle Beach Area Convention & Visitors Bureau (CVB). Si tratta di
un’organizzazione non-profit che rappresenta tutte le citta collocate nel Grand Strand, la
cui mission consiste nel commercializzare e promuovere 1’area di Myrtle Beach come
miglior destinazione di mare negli Stati Uniti per famiglie, gruppi, singoli e viaggiatori
d’affari.

La strategia di marketing di Myrtle Beach si concentra principalmente sull’attrazione di
first-time visitors: nel 2014 circa 1,5 milioni di persone hanno visitato la destinazione
per la prima volta [Myrtle Beach Area Chamber of Commerce, 2015]. Nel marketing
report dell’anno 2015, vengono riportati come obiettivi dell’organizzazione quelli di
«costruire la desiderabilita della zona di Myrtle Beach per gli ospiti che non hanno mai
visitato la zona e influenzare i visitatori passati a fare ritorno».

Dal momento che la maggior parte del consumo avviene tramite media digitali e il
settore mobile ha continuato a crescere occupando una posizione dominante nel settore
del turismo in particolare, gli investimenti sui media da parte dell’organizzazione Si
sono focalizzati prevalentemente nell’area digitale. Secondo un’indagine condotta dalla
Camera di Commercio nel 2015, sei viaggiatori su dieci fanno uso di digital devices nel
momento di scelta della destinazione e prima di decidere le attivita da svolgere nel
luogo di soggiorno; di conseguenza, il CVB ha deciso di investire pitu del 60% del
proprio budget e destinarlo ai media nel digitale, in cui sono ricompresi i social media
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in primis, in modo da poter catturare I’interesse del consumatore e stimolare la domanda

alla visita dell’area di Myrtle Beach.

La strategia di Social Media Marketing di Visit Myrtle Beach ha come obiettivo
principale la creazione di engagement. L’organizzazione dichiara di essere a conoscenza
della capacita dei social media di permettere agli utenti presenti sulle diverse
piattaforme di discutere delle proprie esperienze, per questo motivo continuera ad
utilizzare i propri canali social media per incoraggiare la condivisione di esperienze
personali dei follower della destinazione e di informazioni provenienti dai Suoi
sostenitori [Myrtle Beach Area Chamber of Commerce, 2015, 6].

Cosi come Tourism Australia, anche Visit Myrtle Beach per la propria strategia di
Social Media Marketing da importanza all’User Generated Content: il contenuto viene
prodotto in prima persona dagli utenti, che forniscono video, foto, idee, consigli e
raccomandazioni, nonché informazioni utili affinché il visitatore possa trarre il massimo

dalla propria esperienza nella destinazione.

Il CVB Insider di agosto 2015, un estratto mensile del Convention & Visitor Bureau in
cui vengono esposti gli sforzi di marketing dell’organizzazione (che comprendono
attivita di ricerca, pubblicita, relazioni con i media, sviluppo di contenuti e la gestione
delle comunicazioni) in collaborazione con la Camera di Commercio, si focalizza
sull’utilizzo dei social media da parte di Visit Myrtle Beach. Amber Dos Santos, social
media strategist dell’organizzazione, parla dei canali social come di un mezzo di
comunicazione aggiuntivo tra la destinazione ed ogni tipologia di visitatore. Per i
visitatori che giungono nella destinazione per la prima volta, i social media non solo
mettono in evidenza la destinazione attraverso fotografie suggestive, ma forniscono
anche informazioni utili riguardo la sistemazione, le cose da fare o da provare durante la
loro prima visita. Mentre, per i visitatori affezionati e gli abitanti, i social media sono
strumenti utili che permettono di essere sempre aggiornati sugli eventi e le nuove
attrazioni. Una delle migliori strategie del 2015 e stata quella di aumentare 1’utilizzo di
immagini panoramiche e di video sulle piattaforme social media: «i post che fanno leva
sulla bellezza della zona di Myrtle Beach permettono di raggiungere livelli di

engagement molto elevati», ha spiegato Dos Santos.
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Myrtle Beach e presente sulle piattaforme social attraverso il profilo ufficiale Visit
Myrtle Beach. Nel presente lavoro faremo riferimento ai siti di social networking
principali, ossia Facebook, Instagram e Twitter, ma la destinazione é attiva anche su
altri canali social quali Google+ (in cui vengono condivise foto, eventi ed informazioni
interessanti riguardanti la destinazione), Pinterest (il cui profilo € composto da diverse
bacheche, ognuna con temi, consigli, eventi diversi) e YouTube (in cui sono condivisi

video che ripropongono attivita dal punto di vista degli abitanti).

Facebook

Visit Myrtle
Beach, South
Carolina g
@VisitMyrtieBeachSC
I Home ol Ti piace 3\ Pagina seguita v Condividi Altro =
Informazioni —
Hotels and Resorts # suto Bl Fotovideo * | Agenzia di viaggi a Myrtle Beach
3 >y 46 kkkkd
Aftractions g T o T s s S
{‘ Scrivi qualcosa su questa Pagina
Coupons - et in auests Padin
Q. Cerca post in questa Pagina
Video
oo f}'f;i‘.ﬁ Visit Myrtle Beach, South Carolina Invita i tuoi amici 3 metters "Mi piace” a
B o € quests Pagina
Follow Us #MyrtieBeachMemoriesMonday. What is your favorite memory from Myrtie

Figura 19: Pagina Facebook di Visit Myrtle Beach

Myrtle Beach & presente sul sito di social networking Facebook attraverso la pagina
ufficiale Visit Myrtle Beach, South Carolina, la quale attualmente (gennaio 2017) conta
oltre un milione e mezzo di fan. Come perd € gia stato spiegato, in termini di risultati
ottenuti, il numero di seguaci & ben poco rilevante se poi questi sono dei semplici
ricettori passivi. Visit Myrtle Beach, pero, puo contare di un alto livello di engagement

(i post di Facebook raggiungono in media piu di 55.000 persone al giorno, CVB Insider,

64



23), rivolto sempre all’aumento, essendo I1’obiettivo principale a cui punta
I’organizzazione: ogni post, fotografia o video conta di un numero consistente di like,
commenti e condivisioni. Il livello di engagement piu elevato si riscontra nei video
pubblicati sulla pagina, in particolare quelli che hanno come protagonista il mare.

A differenza della pagina australiana, la quale punta quasi esclusivamente su un
contenuto di tipo generato dall’utente, Visit Myrtle Beach su Facebook ha optato
principalmente per un tipo di contenuto creato dalla destinazione, il quale si propone di
offrire diversi spunti per le vacanze nell’area: eventi, proposte di visita ai luoghi in base
ad organizzazione tematica, sport, novita ed iniziative promosse sul territorio anche da
altre organizzazioni o associazioni turistiche sono i protagonisti della comunicazione
social. Per quanto riguarda I’UGC, Visit Myrtle Beach ha lanciato un’iniziativa
chiamata Fan Photo Friday, attraverso la quale vengono raccolte le fotografie scattate
dai visitatori per poi essere pubblicate nella pagina ufficiale singolarmente o tramite un

montaggio video che racchiude i migliori scatti.

Un’altra iniziativa piu  recente riguarda invece il lancio dell’hashtag
#MyrtleBeachMemoriesMonday: ogni settimana la pagina ufficiale condivide i ricordi
delle vacanze che i visitatori comunicano tramite i commenti o tramite messaggio
privato. In questo modo Myrtle Beach offre una sorta di storia vissuta in prima persona

dai turisti, i quali si trasformano in promotori del luogo.

1 ﬁnd peace in Myrtle Beach especna.lly sittingon a *Absolutely the best vacation that my wife and T

deck, taking in all the sounds and smells of the
ocean, enjoying the evenings at a good restaurant,
walking on the piers, or shopping on the boardwalks.
Nothing better than that!”
Sharon Franchville

‘had. We went in the off season and it was.

I The food was @mazing! We have™ g

Qd ‘over the East Coast, mdpux g,ong._za
Myrjlgng_achu atthetop.” ... .. -

- Declan Riordan .~

=

visip
Visie

MYRTLE BEACH

MYRTLE BEACH :
SOUTH CAROLINA

SOUTH CAROLINA
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Instagram

Visit Myrtle Beach e presente su Instagram attraverso il profilo My Myrtle Beach, il
quale conta piu di 18 mila follower. A differenza della pagina Facebook, il contenuto
presente nell’account Instagram € quasi interamente un contenuto prodotto dagli utenti,
poiché attraverso 1’hashtag #MyMyrtleBeach, gli scatti realizzati dai visitatori vengono
ripubblicati sul profilo ufficiale. Si tratta prevalentemente di fotografie di paesaggi
marini o di attrazioni ed eventi svolti nella citta.

Per ogni foto pubblicata, la tecnica adottata da Visit Myrtle Beach e quella dello
storytelling: le didascalie riportano infatti brevi frasi ad effetto, che accompagnate
all’elemento Visivo, hanno il compito di creare interesse e di aumentare 1’engagement.

Il profilo di Instagram e stato realizzato nel 2013, ma ha avuto una crescita esponenziale
nel 2015 in termini di follower ed engagement, ha spiegato la social media strategist
Amber Dos Santos. Da gennaio ad agosto 2015 il numero di follower di Instagram ¢
cresciuto di circa il 70%.

Inoltre, questa crescita nel canale Instagram ha reso possibile la connessione con una
audience giovane, di millennials, i quali hanno favorito un aumento di nuovi visitatori
nell’area [Dos Santos, 2015].

897 post 18,8mila follower 2.050 persone seguite

mymyrtlebeach

mymyrtlebeach Official Instagram account of Visit Myrtle Beach. Please tag your
pictures with #MyMyrtleBeach to give us permission to repost.
www.visitmyrtlebeach.com

POST POST §

-

Figura 20: Profilo Instagram di Visit Myrtle Beach
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Twitter

Per quanto riguarda Twitter, la pagina ufficiale di Visit Myrtle Beach, puo contare un
numero di follower superiore agli 80 mila. Tuttavia, il livello di engagement non é alto
quanto quello raggiunto nelle pagina di Facebook e del profilo Instagram.

Come riportato dalla descrizione della pagina, Twitter viene utilizzato
dall’organizzazione principalmente per offrire consigli utili agli utenti riguardanti la
destinazione: ristoranti, divertimento, sistemazione e shopping sono solo alcuni dei temi
affrontati nei tweet, i quali riportano anche informazioni sulle novita, gli eventi, le
spiagge e lo sport.

La frequenza di pubblicazione e piuttosto elevata: ogni giorno vengono condivisi
almeno due post, indicanti sempre una fotografia e una didascalia breve ma dal tono
accattivante. Infatti, il contenuto postato, come in tutti gli altri profili social della
destinazione, da grande importanza al visual storytelling: tutti i tweet pubblicati sono
associati ad una fotografia.

Generalmente pero, guesto tipo di contenuto e lo stesso che viene postato nelle pagine
social di Facebook ed Instagram. Una novita € invece costituita dall’evidenza che viene
data alle imprese turistiche locali, i cui post vengono spesso ritwittati da Visit Myrtle

Beach, con lo scopo di permettere agli operatori che lavorano nel territorio di far

conoscere i prodottl ele esperlenze ad un pubbllco piu vasto.

TWEET FOLLOWING FOLLOWER MI PIACE LISTE

9.994 1.749 81300 4.899 17

Tweet Tweet e risposte Contenuti

Vs:t Myrtle Beach

a yrieBeac Visit Myrtle Beach @ty \iyrieBe

TheOfﬁC'a‘TW?' Page for Visit Myrtie 38 Congrats to Grand Strand local

Beach, providing insider tips for travelers

on dining, entertainment, hotels & resorts, @camrichards123 on his win at the Carve
Sopoo adanat Pro surf event in Australia this weekend!

Q Myrtle Beach, SC

& VisitMyrtieBeach.com
3 Iscritto a novembre 2008

O
.

Figura 21: Pagina Twitter di Visit Myrtle Beach
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3. IL LIDO DI VENEZIA E IL CONSORZIO VENEZIA E IL SUO
LIDO

Nel presente capitolo si andra dapprima a trattare la destinazione Lido di Venezia,
facendo riferimento alle differenti zone che ne fanno parte e delineando brevemente il
quadro storico che I’ha portata ad essere la destinazione attuale. In seguito verra
introdotto il caso, presentando il Consorzio Venezia e il suo Lido e poi discutendo nello
specifico lo sforzo imprenditoriale compiuto dallo stesso nella comunicazione del Lido

di Venezia attraverso i social media.

3.1 1l Lido di Venezia

Il Lido di Venezia si presenta morfologicamente come una lunga e sottile isola, la quale
forma una barriera naturale che funge da divisorio tra la laguna di Venezia e il Mare
Adriatico. Essa si caratterizza per i suoi arenili sabbiosi e per i “murazzi”, grosse pietre
d’lIstria che costituiscono una barriera di difesa dall’erosione marina, costruita nel
Settecento dalla Serenissima.

Delimitata agli estremi dai porti di Alberoni e San Nicolo, I’isola del Lido e costituita
da piu zone, ognuna delle quali possiede storia e caratteristiche proprie.

Le zone che formano I’isola lidense sono: San Nicold, S. Maria Elisabetta, Quattro

Fontane, Citta Giardino, Ca’Bianca, Terre Perse, Malamocco e Alberoni.

La zona di San Nicolo, per quanto riguarda il punto di vista religioso e militare,
rappresenta la parte dell’isola in cui si concentra piu storia in assoluto.
Grazie alla posizione strategica, nel passato ha avuto un ruolo fondamentale nella

protezione di Venezia dagli attacchi esterni provenienti dal mare. Rappresenta forse la
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zona meno conosciuta dell’isola a causa dell’isolamento militare che 1’ha caratterizzata
per secoli, sino alla meta del XX secolo circa: un’alta muraglia estesa da mare a laguna
divideva di fatto la zona di San Nicolo dal resto del territorio lidense [Pecorai, 2007, 8].
Nell’area di San Nicolo sorgevano caserme e fortezze, di cui oggi rimane solo qualche
traccia, individuabile nella “traversa” (una parte del muro di cinta del Forte San Nicolo,
anche chiamato “Castel Vecchio”, progettato da Francesco Maria della Rovere nel 1536
e finito di costruire nel 1573) e nella Caserma Pepe, costruita tra il 1591 e il 1593,
oramai abbandonata dal 1999, un tempo sede del reparto militare dei Lagunari.
All’interno di quelle che un tempo erano le mura del Forte San Nicold, sorgono
I’omonima Chiesa, originaria del 1043 ma ricostruita tra il 1628 e il 1634, e il
Convento, edificato alla fine del XV secolo, che dal 1998 ospita il Centro Europeo
Inter-Universitario per i Diritti Umani e la Democratizzazione.

L’area di San Nicol0 ospita anche 1’ Aeroporto Nicelli, unico aeroporto di Venezia fino
agli anni ’60 e secondo per volume di traffico nazionale solo a Roma. Oggi aeroporto di
aviazione generale e sede della Scuola di Volo [Pecorai G. e P., 2007; Distefano G.,
2013].

La zona di S. Maria Elisabetta, a sua volta, puo essere suddivisa in due parti (Nord e
Sud), in cui il Gran Viale rappresenta una sorta di spartiacque immaginario. La parte
Nord costituisce una delle parti piu silenziose e meno trafficate dell’isola; solo a partire
dal XX secolo cominciarono a nascere i primi centri abitati nella zona, poiché I’intero
territorio fino a quel momento era stato caratterizzato dall’alternarsi di proprietari tra
enti religiosi e famiglie potenti. In quest’area dell’isola sorgono il piu antico cimitero
ebraico al mondo, risalente alla fine del 1300 e quello che un tempo era 1’Ospedale al
Mare: negli anni 30, I’ospedale lidense era identificato come “Ospedale specializzato
di | categoria” grazie alle cure di assoluta avanguardia e il piu importante centro italiano
di Talassoterapia, presso il quale venivano organizzati convegni che richiamavano
medici da tutta Italia. Grazie alla sua particolare strutturazione a padiglioni, si
distingueva da tutti gli altri ospedali poiché garantiva ai pazienti luce, aria e sole, oltre
ad un Istituto Elioterapico, costruito negli anni ‘60 sulla spiaggia, per lo sviluppo della
terapia riabilitativa [Pecorai G. e P., 2007].
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Per quanto riguarda il Viale, esso ha attraversato un’evoluzione significativa nel tempo,
in particolare a partire dal 1857, quando Giovanni Busetto detto Fisola decise di
innalzare nell’estremita del Viale che volge sul mare il primo stabilimento balneare. I
progressivo ingrandimento di tale struttura ha influenzato anche lo sviluppo dell’altra
estremita del Viale, quella lagunare (il Piazzale S.M.Elisabetta), che ha dovuto
ampliarsi per poter accogliere i flussi sempre maggiori di turisti in arrivo sull’isola. Di
conseguenza, pure il Viale ha cominciato ad espandersi, sia in larghezza ma anche in
termini di strutture turistiche e residenziali, via via piu numerose [Pecorai, 2007, 110].

La parte Sud di S. Maria Elisabetta, invece, che precede la zona delle Quattro Fontane, e
stata caratterizzata fino ai primi del Novecento dalla presenza di orti, fino a quando, in
modo rapidissimo, ha cominciato a trasformarsi nel centro abitato piu affollato del Lido,
nel quale sorge anche una delle piu antiche strutture alberghiere dell’isola, 1’Hotel Des
Bains, oltre a numerose ville in stile Liberty, caratteristico stile dei primi anni del

secolo.

La zona delle Quattro Fontane, soprattutto prima delle colmate a laguna, godeva di una
particolare collocazione rispetto a Venezia, poiché costituiva la parte del Lido da cui era
possibile raggiungere la spiaggia nella maniera piu rapida. Tale zona, anche in seguito
all’ultima colmata, & rimasta importante per I’isola grazie alla rete di canali che la
collegavano con la laguna. E questo il motivo per cui I’area delle Quattro Fontane ha
visto sorgere nel 1908 I’Hotel Excelsior, in prima linea sul mare, il Palazzo del Cinema,
nato nel 1937, la cui costruzione fu necessaria per fare fronte al grande numero di
spettatori dovuto al successo del Festival del Cinema, ed infine il Casino, costruito nel
1938, gia non piu dedito all’attivita da gioco dalla fine del secolo scorso ed oggi
impiegato per congressi e per attivita legate alla Mostra del Cinema. Tra le strutture
alberghiere presenti in questa zona vale la pena menzionare anche 1’Albergo Quattro
Fontane, risalente alla meta del XV1 secolo.

Citta Giardino si caratterizza per la grande disparita dal punto di vista urbanistico tra i
suoi due lati, separati dalla via principale (Via Sandro Gallo): a partire dagli anni ’50, la
parte dal lato del mare, infatti, ha subito una radicale trasformazione, in seguito alla

costruzione pressoché senza controllo di edifici, anche molto sviluppati in altezza.
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Nella zona sorgono anche la Chiesa di Sant’Antonio, costruita nel 1936 e il Circolo

Ippico, nato nel 1960, grazie ad un finanziamento del C.O.N.I.

Il quartiere di Ca’Bianca, che comincia a espandersi solo negli anni ’50 [Distefano G.,
2013], dal punto di vista ambientale costituisce una delle aree piu verdi del Lido: oltre
al verde attorno alle case e al traffico quasi inesistente, infatti, nella zona di Ca’ Bianca
si estende un grande parco.

Subito dopo questa zona, si trova quella che viene definita Terre Perse. «Probabilmente
il nome deriva dal fatto che gli ortolani di Malamocco amavano mantenere la propria
abitazione all’interno del Borgo e gli orti e le vigne da curare erano troppo lontani, e
quindi, almeno in parte, trascurati e quindi “persi” per la produzione [Pecorai G.,
2007]». Praticamente abbandonata e trascurata fino agli anni *70, questa zona ha potuto
vedere un miglioramento radicale grazie ad un nuovo piano regolatore partito
dall’iniziativa di privati, che ha portato alla costruzione di nuovi apparati residenziali,

anche comunali, e di un complesso sportivo (Ca’ del Moro), realizzato nel 1976.

La zona di Malamocco vanta una storia millenaria: si tratta infatti di uno degli
insediamenti piu antichi della Laguna di Venezia. Con il nome di Metamaucum,
nell’epoca romana, era considerata il Porto di Padova, grazie alla sua posizione proprio
sulla foce del Brenta. Grazie alla notevole importanza acquisita nel tempo, Malamocco
e stata capitale del Dogado Veneziano fino all’811, anno dopo il quale ha avuto inizio
un lento periodo di decadenza, terminato con la scomparsa della stessa Malamocco nel
1110, fatto che gli studiosi non hanno ancora saputo ricondurre a motivi certi, anche se
la piu probabile causa € un «periodo di acque eccezionalmente alte con un concomitante
fenomeno di bradisismo [Pecorai, 2007, 368]». Il centro che poi ha iniziato a riformarsi,
conosciuto con il nome di Nuova Malamocco, ha mantenuto un ruolo pressoché
periferico nel tempo, alternandosi tra periodi di autonomia e periodi di annessione alla
citta di Venezia. La Nuova Malamocco corrisponde all’odierno Borgo, il quale si
presenta come una Venezia in miniatura, con campielli, calli e case caratteristiche. Vi
sorgono inoltre la Chiesa parrocchiale di Santa Maria Assunta, risalente al XII secolo
ma restaurata successivamente tra i secoli X1V e XV1 e il Palazzo del Podesta, ora sede

espositiva permanente di reperti archeologici.
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Dopo la frazione di Malamocco, si estende la zona piu meridionale dell’isola: gli
Alberoni, rimasta per secoli completamente isolata dal centro del Lido, poiché i primi
collegamenti iniziarono ad essere costruiti solo negli anni ’20. Oltre alla costruzione
della strada, il miglioramento della zona si deve anche grazie alla costruzione di un
nuovo centro balneare negli stessi anni, insieme all’apertura del campo da golf nel 1928,
su iniziativa della C.1.G.A (Compagnia Italiana Grandi Alberghi).

La zona degli Alberoni, si caratterizza per essere la zona piu verde dell’isola: oltre ad
ospitare uno dei campi da golf migliori d’Europa, comprende anche un’oasi naturale
protetta e gestita dal WWEF, insieme al Comune e alla Provincia di Venezia, tale grazie
alla biodiversita di flora e fauna che la contraddistingue. L’Oasi € composta da un vasto

sistema di dune e da una pineta di circa 30ha [Pecorai, 2007; Distefano, 2013].

3.2 Nascita, splendore e decadenza della destinazione

La storia turistica del Lido inizia insieme alla costruzione del primo stabilimento
balneare, ossia a partire dalla seconda meta dell’Ottocento. A partire da quel momento,
e fino agli anni *40 circa, il Lido é stato caratterizzato da un flusso turistico estivo molto
intenso, tra cui si potevano contare anche nobili ed aristocratici dell’epoca: 1’isola in
questo periodo si completa nella sua offerta, aggiungendo una vasta gamma di servizi
destinati allo svago dei turisti. Nascono cosi ’aeroporto, 1’idroscalo, il tiro a segno, il
galoppatoio e il campo da golf; si costruiscono il Casino ed il Palazzo del Cinema,
insieme ai grandi alberghi. Tutto cio ha permesso all’isola di ottenere I’appellativo di
“Isola d’Oro™.

Il primo stabilimento balneare lidense risale al 1857, quando I’'imprenditore Giovanni
Busetto detto Fisola ottiene la concessione per la costruzione del Grande Stabilimento
Bagni “sull’onda viva del mare” nell’area antistante al Viale. Il progetto iniziale del
Fisola era collocato nel Bacino di San Marco, vicino alla zona di Castello, bocciato
dalle Autorita poiché troppo impattante, vista la vicinanza del centro storico e del
Palazzo Ducale [Pecorai, 2007; Battilani, 2001; Facco de Lagarda, 1969]. Dopo una

prima distruzione per mano degli austriaci ed una successiva per cause naturali, il Fisola
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nel 1872 cede le sue proprieta alla Societa dei Bagni, la quale alcuni anni piu tardi
acquisisce anche un secondo stabilimento balneare (Bagni ex Delahante), in localita “La
Favorita”. In questa fase il Lido & ancora una meta per il turismo locale e per i pendolari
soprattutto. E dai primi anni del Novecento che I’isola comincia ad andare incontro ad
un radicale cambiamento: prima con la costruzione dell’Hotel Des Bains nel 1900
(primo e unico albergo adatto all’accoglienza delle famiglie aristocratiche) e poi grazie
a Nicolo Spada, uno dei fondatori della Compagnia Alberghi Lido e poi presidente della
Compagnia Italiana Grandi Alberghi (C.1.G.A), il quale comprende le potenzialita del
Lido e, con un gruppo di capitalisti, punta sulle dune selvagge delle Quattro Fontane,
dando inizio alla costruzione dell’Excelsior Palace Hotel, inaugurato nel 1908. Esso
converte I’isola in una grande spiaggia internazionale, diventata ormai concorrente
diretta delle altre famose mete balneari europee. L’Excelsior, con la sua imponente
mole e il tratto esclusivo di arenile antistante, diventa il cuore dell’isola, pronto a
soddisfare ogni esigenza dell’¢lite internazionale.

Nello stesso anno, inoltre, la C.I1.G.A assorbe la Societa dei Bagni nella gestione degli
stabilimenti balneari, assumendo cosi il controllo dell’intera offerta ricettiva lidense,
oltre a quello delle strutture di lusso veneziane. L’intento della Compagnia era quello di
sfruttare la fama mondiale di Venezia per convertire il Lido nel luogo di soggiorno
dell’alta societa internazionale.

Contemporaneamente si & deciso di conservare il turismo pendolare attraverso la
realizzazione di uno stabilimento balneare comunale, offrendo anche le prime capanne

comunali.

A partire dagli anni ’30 per0 cominciano a manifestarsi i primi segnali di crisi,
prontamente tamponati dalla C.I.G.A che opta per un rinnovamento dell’immagine
lidense: € in questo periodo che vengono inaugurati il campo da golf, la Mostra del
Cinema e il Casino. Ma il consistente sforzo finanziario ha potuto soltanto ritardare il
declino dell’isola, cominciato inevitabilmente a partire dal secondo dopoguerra. Lo
sviluppo della spiaggia piu ricca e ambita al mondo, infatti, ha subito un progressivo
arresto, portando al regresso anche la sua fama. I motivi di tale declino sono da
ricondurre alla distruzione delle aree verdi e alla soppressione del silenzio, primi

elementi di richiamo per un turismo di qualita, sostituiti dalla costruzione di enormi
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palazzi e numerose strade motorizzate [Facco de Lagarda, 1969]; alla difficolta di
accesso all’isola ed alla difficolta di riconversione delle strutture esistenti, pensate per
un turismo elitario e non di massa [Battilani, 2001]; ed infine, alla concorrenza di
numerose altre mete, non solo estere ma anche italiane: basti pensare alla Riviera
Romagnola, la Costa Smeralda, ma anche alle piu vicine spiagge di Jesolo, Caorle,

Bibione o Lignano.
Negli anni successivi, il Lido é ritornato ad essere essenzialmente la spiaggia dei
veneziani. Si presenta caratterizzato da flussi turistici concentrati quasi esclusivamente

nel periodo estivo, che vedono I’arrivo di visitatori prevalentemente in concomitanza

con I’annuale Mostra del Cinema nei primi giorni di settembre.

3.3 | flussi turistici odierni al Lido di Venezia
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Figura 22: Movimento turistico nel Lido di Venezia (1949-2012)

Osservando le statistiche riguardanti la destinazione Lido di Venezia raccolte
dall’Azienda di Promozione Turistica della Provincia di Venezia (2013), & possibile
notare come, a partire al secondo dopoguerra, gli arrivi abbiano visto un aumento
progressivo: dal 1949, in cui erano 43.719, sono andati per lo piu in crescere fino agli
anni 2000-2001, raggiungendo un numero di 224.000 arrivi. Dopo queste date, invece,

gli arrivi nell’isola hanno registrato un lieve calo, durato fino al 2010 (162.000), ma

75



0ggi nuovamente in aumento (189.000), come dimostra la tabella seguente estratta
dall’ Annuario Turismo 2015.

e Quota su
Arrivi Presenze X Quota su
Anno (x1.000) | (x1.000) |Perm-medial ro e amivi| fotale
presenze
Lido
2011 195 584 3.00 47% 6.2%
2012 170 516 3,03 4 1% 5 5%
2013 187 554 2.96 4 4% 5 7%
2014 184 538 2.92 4 3% 5 4%
2015 189 568 3.00 42% 5.6%

Figura 23: Movimento turistico (2011-2015)

Per quanto riguarda le presenze, invece, si puo notare un percorso piu altalenante nel
tempo, alternando momenti in aumento e momenti in calo. Nonostante cio, il numero di
presenze dell’anno 2015, corrispondente a 568.000, € di gran lunga superiore a quello
evidenziato nel dopoguerra, di 346.000 presenze circa.

| turisti che giungono al Lido, come € possibile notare dalla seguente tabella (fig. 24),
sono in prevalenza stranieri: nel 2014 sono stati registrati oltre 148.000 arrivi di turisti
stranieri, mentre solo 35.000 degli arrivi & composto da italiani. Per quanto riguarda la
permanenza, essa & praticamente la stessa sia per italiani che per stranieri, con una
media di tre giorni. Comunque, nel 2015 si é verificato da parte dei turisti stranieri un
aumento del 3,6% negli arrivi e del 5,4% nelle presenze; a contrario, per i turisti italiani,
sembrano essere aumentate le presenze, con un tasso di variazione del 6%, ma sono
leggermente diminuiti gli arrivi del 0,8%.

Facendo riferimento alla nazionalita dei turisti stranieri, si verificano il numero piu alto
di arrivi e presenze da parte di: Germania, Regno Unito, Francia e Stati Uniti.

Per quanto riguarda la tipologia della struttura, invece, i turisti in arrivo nell’isola
prediligono generalmente le strutture alberghiere, anche se a partire dall’ultimo anno si

e verificato un netto aumento nella scelta di strutture di tipo extralberghiero (+41,9%).
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2014 2015 Var’% 14-15
e Arrivi Presenze| Arrivi Presenze| Arrivi Presenze
Alberghiero 164566 465264 161496 471777 -1,9% 1.4%
Extralberghiero 19.401 72679 27526 95923 41,9% 32,0%
TOTALE 183967 537943 189.022 567.700 2,7% 5,5%
Stranieri 148445 447224 153786 471582 3,6% 54%
Italiani 35522 90.719 35.236 96.118 -0.8% 6.0%

Figura 24: Movimento turistico Lido di Venezia (alberghiero/extralberghiero - italiani/stranieri)

Fonte: Annuario Turismo 2015, comune di Venezia

3.4 Consorzio Venezia e il suo Lido

In un contesto in cui il Lido e le sue numerose potenzialita dal punto di vista naturale,
sportivo, artistico e patrimoniale vengono generalmente sottovalutati, e in cui la
destinazione viene principalmente riconosciuta come mera localita balneare o
semplicemente come sede del celebre Festival del Cinema, nasce da parte di Michela
Cafarchia, albergatrice lidense e proprietaria di Villa Stella, 1’idea di realizzare
un’operazione commerciale che potesse interessare anche gli altri imprenditori, con lo
scopo di riuscire a dare una seconda vita alla destinazione e mettere in risalto la vasta
gamma di offerte presenti sull’isola.

Negli ultimi anni, gli albergatori lidensi hanno sostanzialmente abbandonato lo spirito
imprenditoriale che aveva caratterizzato 1’isola nel periodo di splendore di inizio
Novecento, trascurando 1’attivita di marketing in altri territori (come per esempio la
partecipazione a fiere di settore, sia nazionali che internazionali) e facendo affidamento
quasi esclusivamente sull’effetto benefico ottenuto grazie alla vicinanza con il centro
storico di Venezia, la quale ha sempre funzionato come attrattore di flussi turistici anche
per il Lido. Per questo, Michela Cafarchia nel febbraio 2013 ha pensato di inviare una
lettera ai colleghi albergatori dell’isola per invitarli ad una riunione organizzata presso
1’ Aeroporto Nicelli, con I’intento di avviare una campagna commerciale per rilanciare il
Lido. In un’intervista con La Nuova di Venezia e Mestre (2013), I’imprenditrice spiega:
«Ritenevo fondamentale trovare una nuova unita dopo anni di disgregazione all’interno

della nostra categoria. Assieme a Marika Contaldo, mia partner nell’organizzazione,
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abbiamo pensato che fosse necessario investire con ’obiettivo di trovare un modo forte
di proporsi sul mercato turistico internazionale. L’unione fa la forza, soprattutto per le
realta costituite da piccole e medie imprese che hanno tanto da offrire in termini di
accoglienza turistica, ma non la forza di presentarsi sul mercato singolarmente».

Alla riunione, alla quale hanno partecipato circa 10 operatori alberghieri, é stata decisa
di comune accordo la partecipazione al MITT di Mosca ed all’UITT di Kiev, due
importanti fiere del settore turistico tenutesi nel mese di marzo 2013: sono state
designate come rappresentati dell’operazione in Russia la stessa Cafarchia e Marika
Contaldo (proprietaria di Villa Ines e Acquolina), poiché, essendo proprietarie di piccoli
alberghi (non particolarmente attrattivi per i grandi TO), non ponevano in essere nessun
conflitto di interessi. Oltre a Cafarchia e Contaldo, una terza persona molto impegnata
nel progetto ¢ Micaela Salmasi, presidente della Proloco Lido Pellestrina dal 2014, la
quale perd non ha rappresentato I’iniziativa alle fiere poiché proprietaria di una piu
grande struttura e come tale soggetta ad un conflitto di interessi. Alle fiere sono state
offerte alle principali agenzie 40 gift certificate, le quali includevano soggiorni di un
paio di giorni al Lido, in modo che queste potessero testare in prima persona i servizi
offerti dalle strutture lidensi aderenti alla campagna marketing. Inoltre, durante le fiere,
si sono conclusi importanti contratti che hanno visto impegnare un tour operator con
alcune strutture ricettive dell’isola per il periodo estivo del 2013. Anche Vela Spa (del
gruppo AVM) era presente alle fiere per sostenere gli imprenditori lidensi: ha infatti
presentato il centro congressi del Lido, sito in area Lungomare, presso 1’ex Palazzo del
Casino e il Palazzo del Cinema, oltre ai servizi di trasporto in laguna e per le vie

dell’isola.

L’operazione commerciale, con il nome di Venezia e il suo Lido, ha coinvolto cosi «35
operatori, lidensi e veneziani, del settore alberghiero di categoria 3 e 4 stelle, della
ristorazione e del catering, due operatori privati per i servizi di trasporto lagunare,

un’agenzia di viaggi, un centro benessere, una gioielleria storica in Piazza S.Marco, una
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vetreria d’arte dell’isola di Murano e Vela Spa per il settore congressuale™ [Marta
Pomponio, 2015, 112-113]».

Successivamente, dopo numerosi incontri avvenuti nell’arco dell’anno e nel successivo,
e nata la decisione di dare vita al Consorzio di promozione Venezia e il suo Lido, la cui
costituzione e ufficialmente avvenuta in data 10 marzo 2014 presso I’'Hotel Villa
Mabapa. In tale sede é stato firmato I’atto di costituzione del Consorzio, «con termine
nel 2050 e possibilita di proroga [Marta Pomponio, 2015, 115]» secondo gquanto
disposto dalla legge. Il 14 luglio 2014, invece, & avvenuta la sottoscrizione da parte dei
soci firmatari (Ristorante Gran Viale, Spiaggia Paradiso, Pachuka Beach, Hotel
Panorama, Albergo Quattro Fontane, Consorzio Balneari Lido di Venezia, Biasutti
Hotel, Dogale Ospitalita e Benessere srl, Villa Stella, Hotel Rivamare, Hotel Rigel,
Villa Gabriella B&B, Albergo La Meridiana, Villa Mabapa, Villa Pannonia, Hotel
Panorama, Albergo Quattro Fontane, Aquolina - Villa Ines) presso il Grande Albergo
Ausonia & Hungaria.

Per avere presente le finalita del Consorzio Venezia e il suo Lido, di seguito viene
riportato il secondo articolo delle Norme di Funzionamento, il quale si focalizza sulla

mission del Consorzio®®:

« Il Consorzio, che agisce in nome proprio e per conto dei consorziati, si propone
senza finalita speculativa, di promuovere ’offerta turistica del Lido di Venezia in
Italia e all’estero, svolgendo in particolare attivita di:

- realizzazione di interventi volti alla commercializzazione di prodotti turistici
mediante appositi programmi operativi, partecipazione e realizzazione di

manifestazioni ed eventi promozionali;

> Villa Albertina, Villa Angelica, Grande Albergo Ausonia&Hungaria, Biasutti Hotel, Villa Casanova, Villa
Gabriella B&B, Villa Ines, Villa Laugna, Villa Mabapa, Albergo La Meridiana, Villa Pannonia, Hotel
Panorama, Villa Paradiso, Hotel Rigel, Hotel Rivamare, Hotel Riviera, Russo Palace Hotel, Hotel Villa
Stella, Ristorante Valentino, Bar Maleti, Rizzo Venezia, Ristorante Pizzeria Ai do Mati, Trattoria La
Favorita, Pachuka Ristorante Pizzeria, La Spiaggia Ristorante Pizzeria, Gran Viale Ristorante Pizzeria,
Ristorante la Tavernetta, Aquolina — catering, events planning and cooking experience, Boncompagni
Gioielleria, Alilaguna, Bucintoro viaggi — Travel&Incentives, Venezia turismo- motoscafi, Hellovenezia-
Vela Spa, Lanna Gaia Rejuvenation Centre, Seguso Experience. [Marta Pomponio, 2015, 114]

% seguente estratto é tratto dalla Tesi di laurea di Marta Pomponio, 2015, 115-116, il quale a sua volta
riporta le Norme di Funzionamento del Consorzio Venezia e il suo Lido.
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- produzione, acquisto e distribuzione di materiale di tipo promozionale e
pubblicitario;

- prestazione di servizi di consulenza e di assistenza tecnica alle imprese associate
per sostenere e favorire la domanda e I’offerta turistica nei mercati interessati,
gestione di eventi aggregativi in genere, attivita congressuali, fieristiche,
manifestazioni espositive, culturali, di intrattenimento, spettacolo e sportive, anche
connesse all’organizzazione di attivita turistiche e tradizionali in Italia e all’estero,
favorendo, a parita di condizioni, i soci.

Ottimizzare 1’acquisizione di occasioni di lavoro per i consorziati, mediante
iniziative volte allo sviluppo delle attivita degli stessi anche attraverso 1’uso di un
sito internet, nonché attivita promozionali presso agenzie di viaggio, operatori
turistici, alberghi e consorzi alberghieri, enti pubblici e privati, campagne
pubblicitarie.

Tutelare I’immagine dei consorziati, anche attraverso apposite campagne
d‘informazione e prestazioni di servizi di interesse sociale.

Sottoscrivere contratti nell’interesse dei consorziati, gruppi di acquisto e
merchandising, e sottoscrivere quote di partecipazione solo ed esclusivamente in
Consorzi o altri Enti aventi per oggetto attivita analoghe a quelle indicate nel
presente articolo.

Il Consorzio non ha scopo di lucro e la sua gestione non deve portare al
conseguimento né tanto meno alla distribuzione di utili sotto qualsiasi forma.
Eventuali sopravvenienze attive ed eventuali plusvalenze patrimoniali costituiranno
minor costo di gestione 0 andranno assegnate a fini istituzionali.

Tutti i costi e le spese di gestione del Consorzio, ivi comprese le eventuali
sopravvenienze passive e minusvalenze patrimoniali, saranno a carico delle
imprese consorziate nella misura che verra di volta in volta stabilita dal Consiglio
di Amministrazione secondo quanto disposto dal regolamento.

| consorziati dovranno versare, ed il Consorzio avra facoltd di trattenere
(compensandole con le somme dovute ai consorziati), i contributi consortili

determinati sulla base del regolamento.»

Al momento della firma, si € costituito anche il Consiglio di Amministrazione, il quale e
formato da 7 soci tra cui sono ricompresi il presidente (Michela Cafarchia), il vice
presidente e il tesoriere, nominati nell’atto costitutivo. Al suddetto CdA, in base a

guanto riportato nell’atto, spetta una carica della durata di 3 anni, trascorsi i quali
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I’ Assemblea dei soci puo optare per la rielezione dello stesso o per la scelta di un nuovo
CdA. Secondo I’atto costitutivo, «possono aderire al Consozio in qualita di soci
esclusivamente le imprese che abbiano la propria sede principale al Lido di Venezia e/o
quelle aziende che vi svolgano la parte prevalente della propria attivitax.

Inoltre, «il patrimonio del Consorzio € costituito dal fondo consortile composto dalle
quote sottoscritte dai consorziati, dalle eventuali riserve e da ogni altro fondo di
accantonamento: fondi per la copertura di particolari rischi, in previsione di oneri futuri
e per scopi di propaganda, di assistenza, di previdenza, mutualistici, ricavi ottenuti dalla
commercializzazione di prodotti e servizi turistici o promozionali ed infine da eventuali

contributi pubblici o privati [Marta Pomponio, 2015, 117*]».

Per quanto concerne 1’operato dei soci & possibile effettuare una distinzione in piu
categorie: per quanto riguarda il CdA nello specifico, esistono alcuni soci che vanno dai
due ai quattro a seconda del progetto in atto, i quali prendono in mano la situazione e si
pongono con fare particolarmente attivo avanzando proposte e collaborando nei
progetti; generalmente si tratta di coloro che si impegnano in prima persona nella
realizzazione e nello sviluppo dei progetti in corso. Per quanto riguarda i restanti
membri del CdA, essi svolgono sostanzialmente un ruolo secondario, supportando gli
altri membri nelle fasi di progettazione delle iniziative. Gli altri soci, invece, prestano
un lavoro di tipo volontario per periodi di tempo circoscritti, il quale puo essere
ricondotto per esempio alla fornitura di beni, servizi o strutture utili nelle iniziative
culturali o promozionali dell’attivita del Consorzio. Infatti, le attivita del Consorzio
vengono svolte generalmente grazie alla prestazione di lavoro volontario da parte degli

associati al di fuori di quello che ¢ il loro lavoro imprenditoriale.

17 . . . . . . .
Articolo 10, Norme di Funzionamento Consorzio Venezia e il suo Lido.

81



3.5 Il sito web: ristrutturazione e nuovi contenuti

Prima di dedicarsi alla realizzazione di una strategia appositamente studiata per la
gestione dei canali social, il Consorzio Venezia e il suo Lido ha deciso di ristrutturare il
sito istituzionale a favore di un sito piu fresco, usabile e che puntasse molto sulla sfera
emozionale del turista/visitatore.

Come si e gia affermato nel secondo capitolo, il sito web costituisce la piattaforma su
cui avviene I’incontro tra utente e destinazione e si tratta inoltre del “luogo” verso il
quale viene reindirizzato 1’utente dei social media se desidera approfondire la
conoscenza della destinazione e della sua offerta. Di conseguenza, si presuppone che il
sito web istituzionale sia strutturato in modo tale da permettere di catturare 1’attenzione
del turista, oltre alla capacita di essere esplorato con facilita cosi che I’utente riesca a
raggiungere il contenuto che necessita in qualsiasi momento.

Per questo motivo, il Consorzio ha considerato opportuno un ammodernamento del sito
web precedente, il quale presentava il contenuto senza un particolare appeal grafico e in
modo organizzato essenzialmente sotto forma di scheda informativa. Di conseguenza,
per il nuovo sito, si & deciso di optare per una struttura principalmente accattivante dal
punto di vista grafico, che puntasse sull’utilizzo di immagini e colori particolarmente
attrattivi e per un contenuto capace di fare leva sulle emozioni dei turisti.

Per mettere a punto i contenuti, il Consorzio ha individuato i sei principali temi sui quali
focalizzare 1’attenzione nel proprio sito, che corrispondono anche ai principali target
verso i quali I’offerta dell’isola Lido di Venezia & indirizzata'®. I temi individuati sono i

seguenti:

> Arte

> Benessere e stile di vita
» Sport

» Famiglie e bambini

> Gourmet

Le informazioni e i dati raccolti sono il risultato dell’esperienza di tirocinio presso il Consorzio Venezia
e il suo Lido.
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» Natura

Figura 25: Sezione "Lasciati ispirare" del sito del Consozio

Le tematiche riportate sono ricomprese nel sito sotto la voce “Lasciati ispirare”. La
scelta di tali parole sottolinea ulteriormente la volonta di volersi appellare al lato
emotivo dell’utente, il quale potra cogliere gli spunti di ispirazione offerti dal Consorzio

con il fine di godere della propria vacanza al Lido.

Ogni tematica é stata strutturata in modo semplice e lineare: passando con il cursore
sopra la sezione desiderata, appare una breve frase che racchiude I’essenza del tema e
che ha il compito di attirare I’attenzione dell’utente (fig. 26); una volta entrato
all’interno della sezione, al turista si presentera un breve testo ispirazionale riferito alla
tematica in linea generale. Mentre, scorrendo la pagina, sara possibile visualizzare
ulteriori contenuti direttamente collegati al tema principale e suddivisi a loro volta in

piu sezioni.
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Nello specifico, la tematica Arte offre
cinque diversi spunti di visita: il Borgo
Famiglie e antico di Malamocco, 1’aeroporto Nicelli,
le ville in stile liberty, la mostra

bambini

internazionale d’arte cinematografica di
Un bambino che soggiorna al Venezia ed il cimitero ebraico. Il tema

Lido, & un bambino tranquillo e
Sicuro. relativo a Benessere e stile di vita si

concentra principalmente sul bisogno di

relax del turista e presenta tre sezioni che

includono la Spa, il Nordic Walking e la

Figura 26 meditazione sulla spiaggia. Per quanto
riguarda la tematica Sport, al suo interno vengono presentati gli sport dell’isola: tennis,
golf e voga. A queste tre sezioni se ne aggiunge una quarta titolata piu in generale “Altri
sport”, dal momento che I’offerta lidense appare ricca sotto questo punto di vista,
soprattutto per quel che concerne gli sport acquatici.

Il tema Famiglie e bambini é stato incentrato sul fatto che il Lido rappresenta un’isola
sicura e tranquilla e, di conseguenza, adatta per le vacanze in famiglia. All’interno le
ispirazioni riguardano: Family hotel, In spiaggia con i bambini e Divertimento.

Per quanto riguarda la tematica Gourmet, invece, vengono presentati tre differenti
sezioni: corsi di cucina, cicchetti e sapori dell’isola. Ad ognuna di queste sezioni sono
state ricollegate le offerte relative proposte dai partners del Consorzio: cliccando
I’apposito link si apre un’ulteriore finestra che riporta a tali offerte, direttamente
prenotabili dal sito web del Consorzio.

Infine, il tema Natura si articola in altre tre sezioni di ispirazione per il turista, le quali
comprendono Oasi, Spiagge e Laguna. In questo tema il Consorzio ha voluto puntare
sulla bellezza del Lido dal punto di vista naturalistico e paesaggistico, mettendo in
evidenza i due lati che lo contraddistinguono, mare da un lato e laguna dall’altro, senza
pero dimenticare le zone protette.

Un aspetto che vale la pena sottolineare & la volonta del Consorzio di comunicare con il
turista in modo diretto ed informale: tutti i testi ispirazionali, infatti, sono stati scritti

con I’obiettivo di instaurare un dialogo con I’utente che giunge per la prima volta nel
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sito web. Per cercare di entrare in contatto con I’utente e raggiungere la sua sfera
emotiva, ogni testo é stato affrontato e costruito attraverso la tecnica dello storytelling,
non solo testuale ma anche grafica, definita precedentemente con il termine di Visual
storytelling. | contenuti della macro sezione “Lasciati Ispirare”, strutturati con un
linguaggio attrattivo e persuasivo, si accompagnano sempre ad un’immagine, la quale
ha lo scopo di rappresentare in modo efficace il testo a cui si affianca, oltre ad instillare
nell’utente il desiderio di visita della destinazione e dei luoghi o delle esperienze
raccontati.

La seconda macro sezione in cui si articola il sito istituzionale del Consorzio Venezia e
il suo Lido é intitolata “Organizza la tua visita”. Tale sezione, realizzata ispirandosi alla

struttura di altri siti di destinazione consultati sul web, include sei categorie:

Hotel
Ristoranti
Spiagge
Eventi

Wellness

YV V. V V V V

Tour
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Figura 27: Sezione "Organizza la tua visita" del sito del Consorzio

Questa parte del sito, in sostanza, presenta 1’offerta dell’isola per quanto riguarda
sistemazione e servizi. All’interno dei primi tre box contenuti, sono presentate le schede
di hotel, ristoranti e spiagge consorziati, complete di tutte le informazioni necessarie, a
cui risultano anche applicabili dei filtri di selezione, pensati per facilitare la scelta
dell’utente attraverso le offerte. Gli altri box contenuti, invece, presentano una
panoramica degli eventi di particolare interesse ospitati nel territorio, le offerte relative
al settore Wellness ed infine i tour organizzati da Venice Boat Experience alla scoperta
della Laguna Veneta, tra numerosi itinerari.

Il sito si completa grazie ad una pagina estremamente dettagliata su come raggiungere
I’isola da piu punti, completa anche di suggerimenti su come spostarsi all’interno
dell’isola e raggiungere comodamente Venezia. In calce sono disponibili anche i
collegamenti ai diversi canali social in cui il Consorzio é presente.

Il nuovo sito é ufficialmente online dal mese di settembre 2016 e tutti i contenuti sono

disponibili anche in lingua inglese.

3.6 Venezia e il suo Lido: la strategia di Social Media Marketing

Ripercorrendo le tracce digitali individuate sui canali social ricollegati al portale
ufficiale della destinazione Lido di Venezia, & possibile osservare come queste risalgano
a prima della sottoscrizione dell’atto costitutivo del Consorzio, avvenuta nel marzo
2014. Le prime tracce digitali infatti risalgono a qualche mese prima, a meta novembre

2013, quando i profili social erano ancora riferiti all’operazione commerciale
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riconosciuta con il nome Venezia e il suo Lido, successivamente evolutasi nel Consorzio

di promozione indicante il medesimo nominativo.

| primi post sulla pagina Facebook della destinazione erano perlopiu condivisioni di
eventi tenutosi nell’isola 0 nella vicina Venezia, retweet di post interessanti pubblicati
dagli stessi lidensi sul Lido o ricondivisioni delle fotografie postate sul profilo
Instagram di Venezia e il suo Lido, attivato tra il 2013 ed il 2014. | post si presentavano
con discontinuita, evidenziando momenti di pausa nella pubblicazione anche di parecchi
giorni. Fatto che non ha giovato certo alla creazione di un livello di engagement elevato
con il pubblico: seppure questo aveva inizialmente reagito bene portando la pagina a
600 fan dopo pochi giorni dalla prima apparizione sui social, si & mostrato poi poco
propenso alla partecipazione attiva, limitando la propria attivita ad un numero quanto
mai esiguo di like, commenti o condivisioni. Un primo cambiamento & stato individuato
con I’inizio dell’anno 2016, a partire dal quale si evidenzia un aumento della frequenza
di pubblicazione, unito alla condivisone di materiale originale e non solo contenuti
ripostati da altri canali o utenti. I numerosi eventi presenti sul territorio, anche grazie
all’anniversario dei cinquecento anni del Ghetto di Venezia, vengono promossi tramite
il profilo Facebook del Consorzio, congiuntamente ad immagini suggestive del
territorio e della laguna lidensi. Tutto cid cominciando a confrontarsi con la tecnica
dello storytelling: I’intento dei post era quello di veicolare un racconto che potesse
toccare nel profondo I’utente che visitava la pagina per la prima volta.

A questo punto 1’engagement ha subito un leggero ma purtroppo non significativo
miglioramento ed il numero di fan, a partire dal boom avuto nei giorni di lancio, ¢
lentamente e progressivamente aumentato fino ad arrivare a 1.500 o poco piu, senza mai
perd costituire una massa critica tale da permettere il vero decollo sui social da parte
della destinazione, soprattutto a livello turistico, poiché gran parte dei seguaci €
costituito da residenti dell’isola, un numero che si rivela comunque piuttosto esiguo se
confrontato con il numero totale di abitanti (ca. 20.000).

Per quel che riguarda gli altri canali social, ossia Instagram e Twitter, hanno subito una
battuta d’arresto ancora prima di essere ben avviati. Infatti, i contenuti sono stati
perlopiu trascurati, postati in modo saltuario e senza un filo logico o tematico

particolare.
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Un secondo cambiamento, piu significativo, é iniziato a partire dalla conferenza tenutasi
presso il Palazzo del Cinema il 26 settembre 2016 per presentare il progetto Green
Lido™.

Uno degli obiettivi del Consorzio € sempre stato quello di poter comunicare e
raccontare la destinazione in modo da permettere all’identita del Lido di affiorare;
un’identita che, come ha riferito la Project Manager del Consorzio Marta Pomponio
durante un colloquio, non € mai veramente stata espressa al pieno delle sue potenzialita.
Il lavoro realizzato in tutti gli ambiti di interesse del Consorzio € stato sempre pensato
per promuovere un contatto verso 1’esterno, quindi la volonta di implementare e
migliorare 1’utilizzo dei social media & sempre stata presente nelle idee del Consorzio. Il
problema riguardava sostanzialmente la mancanza di una risorsa umana che se ne
potesse occupare con continuita e soprattutto che potesse realizzare un piano editoriale e
strategico necessario per il miglioramento effettivo della presenza sui canali social.

Per cui, fino a che non si € arrivati ad un punto in cui si é ritenuto opportuno investire in
una figura specifica, i contenuti venivano realizzati rispetto alla necessita del momento,
senza alcuna strategia o impostazione di un calendario editoriale specifico, ma
semplicemente promuovendo gli eventi in programma, ricondividendo post dei
consorziati o pubblicando di tanto in tanto immagini originali ed attrattive. «L’uso dei
social media era legato alla promozione di eventi e solo nel periodo di poco precedente
ed effettivo degli stessi®®», ha confermato la presidente del Consorzio Michela

Cafarchia.

'® Green Lido & il progetto di un turismo ecosostenibile pensato per consentire la nascita di un polo
“green” nell'isola che parte dal turismo sportivo (si contano oltre cinquanta associazioni sportive
dislocate in tutto il territorio) e che si lega all’ambiente attraverso la promozione di mobilita elettrica e
ciclabile, il tutto per far si che venga attratto e si sviluppi un turismo di qualita. Il progetto € promosso
dal Consorzio Venezia e il suo Lido, sostenuto da Confindustria Venezia e patrocinato dal Ministero
dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare e dal Comune di Venezia. La descrizione del
progetto & presentata nel sito web del Consorzio come: «una proposta per un turismo metropolitano
sostenibile, col fine di esaltare le bellezze paesaggistiche del territorio e costruire un’ampia offerta di
prodotti artigianali, culturali, alimentari fondati sulla ricerca del viver sano, del prendersi cura di sé, degli
altri e dell’ambiente, promuovendo e coordinando le attivita sportive, migliorando la produttivita delle
coltivazioni degli orti di Malamocco, incentivando la mobilita ciclabile ed elettrica [veneziaeilsuolido.it].»

2% Intervista a Michela Cafarchia, Presidente del Consorzio Venezia e il suo Lido, 02/02/2017.

88



Il momento che ha segnato la svolta é stato appunto il periodo intorno alla conferenza
Green Lido, durante la quale il Consorzio Venezia e il suo Lido ha cominciato a
collaborare con Chiara Regazzini, divenuta poi Social Media Manager del Consorzio.
Al momento I’attivita svolta dal Social Media Manager € un’attivita a tempo parziale.
L’intento del Consorzio, pero, sarebbe quello di arrivare ad ottenere nella sua attivita
online un riscontro positivo tale da permettere I’assunzione di una figura che possa
occuparsi a tempo pieno della comunicazione della destinazione tramite i social media.

Il progetto Green Lido, di fatto, ha portato in primo piano nella strategia e nel lavoro del
consorzio la volonta di rendere nota 1’identita del Lido in tutti quei target o tematiche
che sono state strutturate per il sito e, questa scelta di voler raccontare la destinazione,
in particolare adottando un approccio piu profondo con lo storytelling, ha condotto alla
necessita di impiegare un social media manager che si occupasse della comunicazione

della destinazione attraverso le piattaforme sociali e della creazione di contenuti ad hoc.

Dal momento della conferenza, quindi, il Consorzio Venezia e il suo Lido ha
cominciato a gettare le basi per la realizzazione di una strategia di Social Media
Marketing che sta muovendo attualmente i primi passi nel mondo dei social media,
concepita con un’ottica differente al precedente approccio adottato.

Prima di andare ad agire sul contenuto destinato ai canali social, sono stati ridefiniti gli
obiettivi da perseguire. Trovandosi in una fase di stallo ed in cui i principali seguaci
della destinazione sono perlopiu i residenti, un primo obiettivo che il Consorzio e il suo
Lido si pone € quello di ampliare la propria audience, non solo per quanto riguarda il
numero di utenti ma anche per la tipologia, desiderando il raggiungimento di un target
turistico e non solo lidense. | social media della destinazione, fino a pochi mesi fa, si
caratterizzavano per un utilizzo poco costante ed un piano di comunicazione privo di
strutturazione: attraverso la nuova gestione ci si ripropone la creazione di contenuti
decisamente piu organici e strutturati, in modo che sia possibile raggiungere una parte
di pubblico maggiore?'. Facendo riferimento alla pagina Facebook in particolare,

I’obiettivo da perseguire deve identificarsi nel raggiungimento di un pubblico che esca

! Intervista a Chiara Regazzini, Social Media Manager del Consorzio, effettuata in data 27/01/2017.
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dal territorio lagunare: proprio per questo motivo i post pubblicati verranno presentati
sia in lingua italiana che in lingua inglese.

Un secondo obiettivo consiste nell’aumento del traffico verso il nuovo sito web del
Consorzio: I’idea della Social Media Manager per permettere che un numero maggiore
di persone giungano a visitare il portale ufficiale della destinazione, anche per
motivazioni diverse dalla prenotazione vera e propria, € quella di dare inizio ad una
condivisione maggiore di contenuti provenienti dal sito del consorzio. Proprio per
questo motivo é stato avviato da poco anche un blog della destinazione, interno al sito
istituzionale: tale iniziativa permettera cosi di condividere materiale informativo
presentandolo con un linguaggio informale ed amichevole che vertera su contenuti di
interesse per i turisti o per coloro interessati a visitare il Lido.

L’aumento delle prenotazioni, in questa prima fase di sviluppo e miglioramento, non
costituisce una delle sfide principali del Consorzio, soprattutto dal momento che &€ molto
difficile riuscire a convertire I’attivita dei social in effettive prenotazioni. Non si esclude
perd che possa diventare un aspetto su cui concentrarsi in un secondo momento, in cui
la strategia di marketing attraverso i social media apparira ormai consolidata e completa
di risultati positivi con rispetto agli obiettivi impostati.

Dal punto di vista dell’audience, il Consorzio Venezia e il suo Lido tende a rivolgersi
allo stesso target di riferimento individuato per la creazione e lo sviluppo delle altre
strategie di promozione e comunicazione. A livello di nazionalita, i turisti che il
Consorzio si prefigge di intercettare sono prevalentemente: tedeschi, austriaci, svizzeri,
francesi, inglesi ed americani. Mentre, riferendosi al target individuato in seguito
all’analisi del mercato, la segmentazione dei turisti e dei visitatori che ne deriva e
essenzialmente quella che si e ottenuta attraverso la divisione per tematiche effettuata
sul sito web e quindi: turisti interessati all’arte, coloro attratti dal benessere e da uno
stile di vita rilassato, turisti sportivi, famiglie con bambini, turisti interessati

all’enogastronomia e ai sapori dell’isola ed infine coloro che amano la natura.

| canali social su cui il Consorzio ha deciso di investire sono principalmente tre:
Facebook, che costituisce il sito di social networking attualmente piu utilizzato ed
avviato, Instagram e Twitter. Facebook, trattandosi di un canale particolarmente adatto

per comunicare informazioni in modo vario ed articolato, € stato il primo canale su cui
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il Consorzio ha deciso di concentrarsi, il primo canale da cui ripartire per ristrutturare la

propria forma di comunicazione tramite i social media.

\,"f:;tf@ido

Venezia e il suo
lido

o lrpace v | R Page vegts v [oR— [

informeziont
Recension!
# statz [ roomde: '3
Foto
B B - Inicoss Sii Gueits Pach
Persane s cul piace " 3ol quekoss su guests Pagline ot el perucom She roetens b ware >
Videa
Eventt ’lr y :mt:--m “',u'_", )
Venezis & Il Guo BGO fa condiviso e Pagne —omsso @ [ E fa 8
IPﬂf Liso ol Veneze 3
23 gerraic ste cre -

m Uso in Love s2 swvicine... & nol quest'ansc ve fa raccontiame in una pagna o
esclushamente dedicata aleventc e alfamore W
Per scoprire di pi0 cikkate "M Flace” e segute QI appiomament! &3

=LiccinLove 2LdodIVeneza Crovanny Surton

Figura 28: Pagina Facebook del Consozio Venezia e il suo Lido

Un po’ alla volta sono state riprese anche le altre piattaforme social della destinazione:
prima Twitter, il cui utilizzo si prospetta principalmente per informare in tempo reale il
turista durante gli eventi oppure per ricondividere notizie interessanti di altri utenti e
riguardanti la localita, e solo recentemente (a partire dal 23 gennaio 2017) Instagram, il
cui profilo é stato interamente ristrutturato eliminando i contenuti precedenti, poiché si
trattava perlopiu di foto condivise durante gli eventi ma che non presentavano alcun tipo
di appeal grafico o di tematica prefissata, senza considerare il fatto che il canale
risultava nel complesso trascurato ed ignorato (I’ultima foto risaliva a maggio 2016).
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Figure 29-30: Profili Instagram e Twitter del Consorzio Venezia e il suo Lido
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Oltre ai tre social riportati, Chiara Regazzini ha attivato anche un profilo nella
piattaforma Google+, pensato principalmente per incoraggiare il posizionamento della
destinazione sul motore di ricerca, ma anche per costituire un possibile collegamento
con il blog della destinazione, attualmente in fase di implementazione. Il canale
YouTube, invece, € momentaneamente sospeso a causa della mancanza di contenuti;
I’intenzione da parte del Consorzio, pero, sarebbe quella di riformattare totalmente
anche tale piattaforma, prevedendo il caricamento di video realizzati grazie alla

collaborazione con la Proloco Lido Pellestrina®.

Secondo quanto affermato nel secondo capitolo del presente elaborato, il Content
Marketing rappresenta per esperti e consulenti un ruolo fondamentale nella
comunicazione della destinazione turistica, poiché il contenuto costituisce 1’elemento
principale per la creazione di engagement da parte dell’utente/turista. Allo stesso modo
viene percepito il contenuto nella strategia di Social Media Marketing del Consorzio
Venezia e il suo Lido: «I’utilizzo che stiamo facendo dei nostri canali social», riferisce
Chiara Regazzini®®, «& basato su una strategia che punti sul contenuto, facendo in modo
che questo diventi un punto di riferimento per gli utenti: proponiamo loro post che non
siano troppo autoreferenziali e che non parlino solo del Consorzio, ma anche del
contesto in cui ci inseriamo, quindi del Lido con le sue attrazioni, i suoi servizi e la sua
storia, insieme a quella di Venezia.»

Per quanto riguarda i contenuti generati dagli utenti, il Consorzio non si presenta con
una strategia basata in gran parte sull’UGC, come é stato per esempio evidenziato nel
caso studio inerente alla destinazione Australia: la creazione di contenuti creati dagli
utenti puo essere valida quando si possiede un’audience molto piu ampia, molto piu
differenziata, che offre molti punti di vista. Pertanto, in questa fase, 1’utilizzo di UGC e
incluso nella strategia di marketing ma opportunamente bilanciato con il materiale
originale, prodotto dagli operatori della destinazione. In questo modo é possibile, da un
lato, coinvolgere gli utenti che pubblicano contenuti, fotografie o post su blog

riguardanti 1’isola, proponendo cosi diversi contributi e punti di vista, e dall’altro lato,

2 Intervista a Marta Pomponio, Project Manager del Consorzio Venezia e il suo Lido, 26/01/2017.
%% Intervista a Chiara Regazzini, 27/01/2017.
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informare attraverso la condivisione di contenuto originale, il quale é in grado di fornire
senza dubbio informazioni e notizie piu dettagliate.

Per convogliare il contenuto realizzato o ricondiviso agli utenti, spiega la Social Media
Manager, «il Consorzio si ripropone di utilizzare piu forme, che possono andare dal
semplice contenuto testuale, ad immagini, video o collegamenti esterni, con 1’obiettivo
di raccontare le iniziative del Consorzio stesso ma anche di raccontare il Lido, la storia
che lo contraddistingue, la sua vita quotidiana ed il suo rapporto con Venezia®*.»

E possibile osservare come raccontare rappresenti una parola chiave
nell’organizzazione del contenuto destinato ai canali social del Consorzio. Lo
storytelling, come gia evidenziato nel corso dell’elaborato, costituisce la tecnica
preferita nella comunicazione dei contenuti, ed anche per il Consorzio rappresenta una
parte fondamentale della strategia, soprattutto per quel che riguarda la condivisione di
immagini su Instagram, sempre accompagnate da una didascalia ad effetto, o di eventi
sugli altri canali: «riteniamo fondamentale sfruttare i nostri canali per raccontare il
processo che va dall’organizzazione fino al post-evento®», sostiene Chiara Regazzini.
Anche il Visual Storytelling occupa una posizione di rilievo nella comunicazione: la
componente visiva rappresenta sicuramente I’elemento piu indicato per permettere la
creazione di engagement e per catturare I’interesse del pubblico e, costituisce anche il
modo piu adatto per presentare una destinazione come il Lido di Venezia. Attualmente,
il Consorzio sta utilizzando un archivio di foto piuttosto variegato che comprende foto
recenti, ma anche scatti accumulati nel tempo. Il Visual storytelling € un imperativo per
quel che riguarda il canale Facebook: ogni post condiviso appare accompagnato da
immagini particolarmente attrattive e rappresentative dei testi che affiancano. Per
Instagram, invece, 1’obiettivo che il Consorzio si pone é quello di puntare soprattutto ad

una componente visiva di qualita.

Per la condivisione dei contenuti, la Social Media Manager ha optato per la
realizzazione di un calendario editoriale “di massima”, in modo da poter garantire una

pubblicazione ordinata ed organizzata, ma particolarmente flessibile e modificabile a

2% Intervista a Chiara Regazzini, 27/01/2017
25 .
Ibidem
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seconda delle esigenze del momento. Per questo motivo si € ritenuta piu adatta la
redazione di un piano editoriale su base settimanale, all’interno del quale vengono
strutturati i contenuti che si desidera condividere dal lunedi alla domenica. L’intenzione
di tale strutturazione e quella di presentare i contenuti alternati per tipologia e formato:
si alternano cioé contenuti del portale Venezia e il suo Lido ad articoli o post generati
dagli utenti ad eventi, cosi come si alternano testi, video, link o fotografie.

Per quanto riguarda la frequenza di pubblicazione, invece, essa dipende a seconda della
piattaforma: Facebook viene aggiornato costantemente, su base giornaliera e con una
frequenza piuttosto alta, anche con piu post al giorno; Instagram, essendo ancora in una
fase di lancio, per cercare di costruire una base solida di seguaci, viene aggiornato tra 1
e 3 volte al giorno, condividendo immagini di vario tipo; mentre Twitter viene utilizzato
essenzialmente per il live twitting durante gli eventi
organizzati dall’isola o dal Consorzio stesso, come sta
accadendo attualmente attraverso 1’iniziativa Lido in
Love, organizzata per San Valentino 2017.
Owvviamente, la frequenza di pubblicazione dipende
direttamente anche dal periodo in cui ci si trova: «ci

sono stati dei momenti, ad esempio durante il periodo

natalizio, in cui Dattivita & calata, altri, come ora, HLIDOINLOVE

prima dell’evento Lido in Love, in cui Dlattivita di Figura 31: Logo ufficiale dell'evento Lido in

pubblicazione & pid frequente», ha spiegato la Social "¢ *°*

Media Manager.

3.6.1 I risultati ed il monitoraggio dei dati

In una fase iniziale, come quella in cui si trova attualmente il Consorzio nella
comunicazione del Lido di Venezia tramite i social media e soprattutto in seguito al
cambiamento nella gestione di tali strumenti, risulta ancora difficile poter osservare un
risultato evidente o quanto meno significativo.

Nel paragrafo precedente, la conferenza sul progetto Green Lido e stata identificata

come un punto di svolta per la comunicazione social del Consorzio, a partire dalla quale
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si € iniziato effettivamente a lavorare per la creazione di una strategia concreta ed
efficace che potesse apportare risultati positivi nel lungo periodo. Di fatto, pero, il vero
e proprio momento in cui il nuovo progetto di comunicazione ha cominciato ad essere
messo in atto, ha avuto luogo qualche mese piu tardi, nel dicembre 2016. Essendo
relativamente in un periodo di bassa stagione, i risultati ottenuti in questi primi mesi di
novita nella gestione dei social si sono potuti riconoscere in un maggiore radicamento e
riconoscimento sul territorio dell’organizzazione sia da parte degli operatori del settore
sia da parte dei residenti, ma anche da altri operatori esterni al Lido di Venezia®®. Un
maggior coinvolgimento ed interesse é stato evidenziato in relazione ai nuovi contenuti
condivisi, soprattutto per quanto riguarda i profili Facebook ed Instagram. Tale interesse
perd ha coinvolto principalmente utenti che gia erano a conoscenza dei profili o utenti
che hanno avuto I’occasione di conoscerli attraverso i nuovi post pubblicati, ma che si
tratta perlopiu di utenti del territorio veneziano.

Un primo cambiamento positivo ed un passo verso 1’obiettivo del Consorzio di
coinvolgere un’audience piu turistica e meno lidense, si e verificato grazie alla
creazione ed alla promozione dell’evento Lido in Love (evento ufficiale del Carnevale
di Venezia 2017). Grazie all’evento, infatti, si € cominciato a notare un interesse per la
destinazione anche da parte di turisti: «stiamo ricevendo ottimi feedback dai turisti che,
attraverso i social, ci hanno richiesto informazioni sull’evento e sulla destinazione», ha
commentato Michela Cafarchia, Presidente del Consorzio Venezia e il suo Lido.

Si auspicano poi ulteriori cambiamenti con I’avviarsi della stagione, grazie ad un ricco
calendario di eventi ed alla programmazione di campagne sponsorizzate promosse
tramite il canale di Facebook, organizzati in modo tale da coinvolgere un pubblico piu
ampio e stimolare I’interesse verso la destinazione. La continuita della comunicazione,
sia essa di tipo informativo o di tipo emozionale, ed il racconto dell’isola attraverso
I’utilizzo del blog, si presumono degli strumenti efficaci per il raggiungimento degli
obiettivi impostati dal Consorzio in fase di progettazione della strategia, individuabili

%% Intervista a Michela Cafarchia, 02/02/2017
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nell’ampliamento del pubblico di riferimento ed il rafforzamento dell’immagine della
destinazione?’.

Guardando invece alla strategia di comunicazione social in modo piu ampio e
riferendola ad un orizzonte temporale piu esteso, I’obiettivo del Consorzio, una volta
differenziata la target audience, andrebbe ad identificarsi nell’aumento del
coinvolgimento dell’utente lungo tutto il customer journey fino ad arrivare alla
trasformazione del contatto con il cliente in una vera e propria decisione di visita e
soggiorno nella destinazione. Per questo motivo, a partire dai prossimi mesi, avverra un
potenziamento del sito web istituzionale, da intendersi come un miglioramento ed un
ampliamento dei servizi presenti sul portale, con il fine di fornire al turista un’offerta

piu dettagliata e variegata possibile.

Per quanto riguarda il monitoraggio dei dati relativi all’attivita sui social, il Consorzio
per il momento si avvale soltanto degli strumenti offerti dagli Insights dei canali in cui &
presente.

In questa sede verranno presi in considerazione gli Insights di Facebook poiché non si
possiedono dati sufficienti sul profilo Instagram da poco avviato tali da fare un
confronto con i dati precedenti al rinnovamento del profilo stesso. Pertanto, verranno
analizzati a confronto due riepiloghi settimanali della pagina Facebook, regolarmente
inviati agli amministratori della pagina, in modo tale da poter osservare se in seguito al
cambiamento di gestione dei social media si € verificato anche un miglioramento nei

risultati monitorati.

?’ Intervista a Michela Cafarchia, 02/02/2017.
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MAGGIO 2016 (2-8/05) | GENNAIO 2017 (16-22/01)

Mi piace tot. alla Pagina 1.400 1.581
Visualizzazioni tot. alla
: 93 70
Pagina
Persone coinvolte sulla
_ 70 590
Pagina
Copertura tot. settimanale 992 1.371

Riepilogo degli Insights di Facebook (fonte: rielaborazione personale)

Le pagine di riepilogo settimanale sono riferite ai mesi di maggio 2016 e di gennaio
2017. Un primo confronto puo essere fatto tra il numero totale di Mi piace alla pagina:
in maggio il totale ammontava a circa 1.400 mi piace, mentre in gennaio il numero é
salito a 1580. Considerando il periodo di tempo che intercorre tra un mese e 1’altro Si
puo affermare che in realta I’incremento non sia un dato poi cosi significativo. Per
quanto concerne le visualizzazioni totali alla pagina da parte degli utenti collegati a
Facebook, non si nota una grandissima differenza: si attesta perd un lieve calo nel
numero delle visualizzazioni estrapolate dalla settimana di gennaio analizzata, in cui il
numero raggiunge le 70 visualizzazioni, rispetto a maggio in cui erano state 93. Seppure
sia stato evidenziato tale calo, pero, & possibile dire che le visualizzazioni di gennaio in
realta costituiscono delle visite di qualita se si analizza il numero di persone
effettivamente coinvolte nella pagina. Per persone coinvolte nella pagina si intende
qualsiasi tipo di interazione da parte degli utenti, i quali hanno cliccato, likato,
commentato o condiviso un qualsiasi contenuto della pagina Facebook del Consorzio.
Se nella settimana di maggio presa come esempio il numero di persone coinvolte si
aggirava intorno alle 70, nella settimana di gennaio questo numero ha subito un
incremento notevole, giungendo ad un totale di 590 interazioni.

Un ultimo parametro analizzato consiste nella copertura totale settimanale, con il quale
si intende il numero di utenti che ha visto un qualsiasi contenuto associato alla pagina,
compresi 1 post, i post sulla pagina di altre persone, menzioni e registrazioni, a

prescindere dal fatto che essi siano fan 0 meno. La copertura indica la portata raggiunta
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dai contenuti presenti sulla pagina, non significa perd che tali contenuti siano stati
necessariamente osservati, guardati o letti dagli utenti. Nella settimana analizzata nel
mese di maggio, la copertura totale aveva raggiunto i 992 utenti, mentre nella settimana
di gennaio il numero di utenti raggiunti & stato 1.371. Un aumento piuttosto
significativo se confrontato con il precedente; tuttavia, in un’altra settimana di maggio €
stata individuata una copertura totale di gran lunga superiore, che ha permesso il
raggiungimento di 2.700 utenti circa, principalmente grazie anche alla ricondivisione
dei post effettuta dagli utenti, dovuta all’attrattivita delle foto condivise nel corso della
settimana. Questo dato sembrerebbe significativo ma, sapendo che la copertura non
indica necessariamente un coinvolgimento degli utenti (in quella settimana pari a 210
utenti coinvolti circa), non risulta paragonabile al salto di qualita ottenuto nel mese di
gennaio grazie al rinnovamento della strategia di comunicazione, identificabile in un
incremento del 35% nella capacita di coinvolgimento degli utenti rispetto alla settimana
di maggio 2016.

E possibile affermare quindi, almeno relativamente alle settimane analizzate e
confrontate, che, anche se non particolarmente evidente o significativo, si e potuto
constatare un miglioramento generale, soprattutto per quel che riguarda il
coinvolgimento degli utenti. Obiettivo decisamente importante quando si decide di

investire nell’utilizzo dei canali social della destinazione.
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Conclusioni

Gli strumenti social media hanno influenzato diversi settori dell’economia ed in modo
particolarmente evidente il settore turistico, tanto da parlare del turismo come fenomeno
social: i turisti sono sempre piu attivi sui canali social, postano stati, fotografie, video
riguardanti il loro soggiorno e si affidano a tali strumenti nella scelta della destinazione,
nonché per prolungare I’effetto “vacanza” una volta tornati a casa.

Gli operatori delle destinazioni hanno cominciato a cogliere la potenzialita dei social
media e ad estendere la loro presenza su di essi, in modo tale da favorire il contatto con
il turista in tutte le fasi del soggiorno ed il suo coinvolgimento nell’identita e nelle
attivita della destinazione. Il Social Media Marketing e la pratica che permette
I’impostazione di un’efficace strategia di comunicazione attraverso gli strumenti social
ed e stata di fatto adottata da coloro che operano nelle destinazioni turistiche, i quali
prima di attuare i propri sforzi di marketing si impegnano nella realizzazione di piani
strategici appositi in cui il contenuto da trasmettere agli utenti/turisti acquisisce un ruolo
fondamentale, soprattutto in quella che € la sua componente visiva.

Delle testimonianze particolarmente rilevanti sull’utilizzo del Social Media Marketing
in ambito turistico provengono dai due casi selezionati ed analizzati, soprattutto per quel
che riguarda la loro comunicazione tramite i siti di social networking: si tratta della
destinazione nazionale Australia e della localita balneare della Carolina del Sud, Myrtle
Beach. | due casi evidenziati si caratterizzano per la loro capacita nella creazione di
engagement con il turista. E interessante notare come gli operatori delle due
destinazioni si pongono nei confronti degli strumenti social. L’Australia punta
moltissimo sull’utilizzo di contenuti realizzati dagli utenti, tanto da basarne 1’intera
strategia social, mentre Myrtle Beach bilancia la propria strategia facendo un sapiente
uso dei contenuti, puntando sia sul materiale originale, sia sui contenuti generati dagli

utenti.
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Per quel che riguarda il caso studio del Consorzio Venezia e il suo Lido, si & posta
I’attenzione sullo sforzo imprenditoriale dello stesso nella realizzazione di una strategia
di Social Media Marketing efficace e in grado di veicolare i propositi ed i valori del
Consorzio insieme alla trasmissione dell’identita di una destinazione, il Lido di
Venezia, che vuole tornare ad essere quella di una volta. Sebbene il Consorzio fosse gia
presente nei canali social, non era stata inizialmente individuata una gestione
organizzata e strutturata di tali strumenti, cosa che si é verificata invece recentemente.

Trovandosi in una prima fase di progettazione ed implementazione di una strategia
comunicativa tramite social media, il presente lavoro si & potuto concentrare
prevalentemente su aspetti teorici nella realizzazione del cambio di gestione dei canali
social, facendo riferimento alla letteratura analizzata, e poco sulla pratica, poiché di
fatto il cambio di direzione nell’utilizzo degli strumenti social & avvenuto a partire da
dicembre 2016. Di conseguenza, anche i risultati rilevati ed analizzati si riferiscono ad
un brevissimo periodo (un paio di mesi circa), duranti i quali non si & potuto notare un
mutamento evidente o significativo. Costituirebbe perd un ulteriore motivo di indagine
e ricerca in un possibile sviluppo futuro qualora la strategia di gestione dei canali social

risulti consolidata e di successo, avendo raggiunto gli obiettivi preposti.

100



101



102



Bibliografia

AA.VV. (2014), Manuale del Content Marketing. CMEXx, Content Marketing Expert,

Varsavia.

Baggio, R. (2011), L ‘effetto dei social media sui siti web turistici, in Garibaldi, R. e
Peretta, R. (a curadi), Facebook in Tourism. Destinazioni turistiche e Social Network.
Franco Angeli, Milano.

Battilani, P. (2001), Vacanze di pochi, vacanze di tutti: I’evoluzione del turismo

europeo. Il Mulino.

boyd, d. e Ellison, N.B. (2007), “Social network sites: definition, history and

scholarship ”. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1).

Brown, R. (2009), Public Relations and the Social Web. How to use social media and

web 2.0 in communications. Kogan Page, London.

Comune di Venezia (2015), Annuario del Turismo 2015, Citta di Venezia.

Constantinides, E. (2014), “Foundations of Social Media Marketing”. Social and
Behavioral Sciences, 148, 40-57.

Conti, L. e Carriero, C. (2016), Content marketing. Promuovere, sedurre e vendere con

i contenuti. Hoepli, Milano.
Dos Santos, A. (2015), “Continues Strong Growth & Engagement on Social Media in

20157, CVB Insider Visit Myrtle Beach, Myrtle Beach Area Convention & Visitors
Bureau, 23-26.

103



Desjardins, J. (2013), “The World’s Biggest Social Media Team”, Australian Marketing
Institute Annual Conference, October 16-17, 2013.

Di Bari, V. (2007), Web 2.0. Internet &€ cambiato. E voi? | consigli dei principali esperti

italiani e internazionali per affrontare le nuove sfide. Edizioni Il Sole 24 Ore.

Distefano G. (2013), Lido di Venezia. Atlante storico. Supernova, Venezia.

Ejarque, J. (2015), Social Media Marketing per il turismo. Come costruire il marketing

2.0 e gestire la reputazione della destinazione. Hoepli, Milano.

Facco de Lagarda, U. (1969), “Lido di Venezia: nascita, splendore, decadenza”. Ateneo

Veneto: Atti e memorie dell’ Ateneco veneto: rivista mensile di scienze, lettere ed arti,

110-116.

Felix, R., Rauschnabel, P.A. e Hinsch, C. (2016), “Elements of Strategic Social Media

Marketing: A holistic framework”. Journal of Business Research, 70, 118-126.

Fontana, A., Sassoon, J. e Soranzo, R. (2011), Marketing Narrativo. Usare lo

storytelling nel marketing contemporaneo. Franco Angeli, Milano.

Fourtourism, Destinations & Tourism. Rivista di Destination Management e Marketing,
n. 16 / dicembre 2012, Torino.

Garibaldi, R. (2011), Un quadro di riferimento, in Garibaldi, R. e Peretta, R. (a cura
di), Facebook in Tourism. Destinazioni turistiche e Social Network. Franco Angeli,

Milano.

Gentili, V. (2016), Strategie e tattiche di Facebook Marketing per aziende e
professionisti. Dario Flaccovio, Webbok.

104



Hagedorn-Saupe, M. (2008), Manuale per l'interazione con gli utenti del Web

culturale. Minerva Europe, Roma.

Handley, A. e Chapman, C.C. (2012), Content Marketing. Fare business con i contenuti
per il Web — video, blog, podcast, ebook e webinar di successo. Hoepli, Milano.

Hudson, S. e Thal, K. (2013), “The impact of social media on the consumer process:
implications for tourism marketing”. Journal of Travel & Tourism Marketing, 30(1-2),
156-160.

Jarvinen, J. e Taiminen, H. (2016), “Harnessing marketing automation for B2B content

marketing”. Industrial Marketing Management, 54, 164-175.

Kaplan, A. e Haenlein, M. (2009), “Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media”. Business Horizon (2010), 53, 59-68.

Ketter, E. e Avraham, E. (2012), “The social revolution of tourism marketing: the
growing power of users in social media tourism campaigns ”. Place Branding and
Public Diplomacy, 8(4), 285-294.

Kiralova, A. e Pavliceka A. (2014), “Development of Social Media Strategies in
Tourism Destination”. Social and Behavioral Sciences (2015), 175, 358-366.

Lafuente, A,L e Righi, M. (2011), Internet e Web 2.0. Utet, Torino.

Lange-Faria, W. e Elliot, S. (2012), “Understanding the role of Social Media in
Destination Marketing”. Tourisms: an international multidisciplinary Journal of
Tourism, 7(1), 193-211.

Leung, D., Law, R., van Hoof, H. e Buhalis, D. (2013), “Social media in tourism and

hospitality: A literature review”. Journal of Travel & Tourism Marketing, 30(1-2), 3-
22.

105



Lister, M., Dovey, J., Giddings, S., Grant, I. and Kelly, K. (2003), New Media: a

critical introduction. Routledge, New York.

Litvin, S.W, Goldsmith, R.E. e Pan, B. (2008), “Electronic Word-Of-Mouth in
hospitality and tourism management”. Tourism Management, 29(3), 458-468.

Mandelli, A. (1998), Internet marketing, McGraw Hill, Milan.

Mariani, M., Di Felice, M. e Mura, M. (2016), “Facebook as a Destination Marketing
Tool: Evidence from Italian regional Destination Management Organizations” .

Tourism Management, 53, 321-343.
Mich, L. (2011), La web presence delle destinazioni turistiche, in Garibaldi, R. e
Peretta, R. (a curadi), Facebook in Tourism. Destinazioni turistiche e Social Network.

Franco Angeli, Milano.

Moccia, L.B, Zavagnin, A. e Zingone, M. (2016), Instagram. Comunicare in modo

efficace con le immagini. Area51 Publishing, Bologna.

Munar, A.M. e Jacobsen, J.K.S. (2014), “Motivations for sharing tourism experiences

through social media”. Tourism management, 43, 46-54.

Neti, S. (2011), “Social media and its role in marketing”. International Journal of

Enterprise Computing and Business Systems, 1, 9-22.

Obar, J. e Wildman, S. (2015), “Social Media definition and the Governance

Challenge: An introduction to the special issue”. Telecommunications Policy, 39(9).

Palmer, A. (2002), Destination branding and the web. Butterworth-Heinemann Ltd,
Oxford.

106



Pecorai, G. e P. (2007), Lido di Venezia, oggi e nella storia. Edizioni Atiesse.

Pesonen, J. (2011), “Tourism Marketing in Facebook: comparing rural tourism SME'’s
and larger tourism companies in Finland”. Information and Communication
Technologies in Tourism 2011, 537-546.

Pomponio M. (2015), Tesi di laurea: Lido di Venezia, Rigenerazione urbana, cultura e

turismo. Universita Ca’Foscari, Venezia.

Prati, G. (2007), Web 2.0. Internet & cambiato. UNI Service, Milano.

Prunesti, A. (2013), Social media e comunicazione di marketing. Presidiare la Rete,
costruire relazioni e acquisire clienti innovando [’esperienza utente. Franco Angeli,

Milano.

Pulizzi, J. (2009), Get content, get customers. Turn prospects into buyers with Content
Marketing. McGraw Hill, Columbus, Ohio.

Rabanser, U. e Ricci, F. (2005), “Recommendation systems: do they have a viable
business model in e-Tourism”. Information and communication technologies in tourism,

160-171.

Rowley, J. (2008), “Understanding digital content marketing . Journal of Marketing
Management, 24(5-6), 517-540.

Sarks, G. (2007), “Consumer generated content in travel: a roadmap for bringing

consumers into the conversation”. Web-seminar presentation, Compete Inc.

Scotti, E. e Sica, R. (2010), Community management. Apogeo, Milano.

Senecal, S. e Nantel, A. (2004), “The influence of online product recommendations on

consumers’ online choices”. Journal of Retailing, 80, 159-1609.

107



Tapscott, D. e Williams, A. (2007), Wikinomics. La collaborazione di massa che sta

cambiando il mondo. Etas.

Tuten, T.L. (2008), Advertising 2.0. Social Media Marketing in a Web 2.0 world.
Praeger, Westport, Connecticut.

Vickery, G. e Wunsch-Vincent, S. (2007), Participative Web and User-Created
Content: Web 2.0 Wikis and Social Networking. Organization for Economic

Cooperation and Development (OECD), Paris.

Wilde, E. (2007), “Declarative Web 2.0, IEEE International Conference on

Information Reuse and Integration (IRl 2007), Las Vegas, Nevada.

Xiang, Z. e Gretzel, U. (2010), “Role of social media in online travel information
search”. Tourism Management, 31(2), 179-188.

108



Sitografia

Alexa, http://alexa.com

AMI — Australian Marketing Institute, http://www.ami.org.au

Australia.com — Facebook, http://facebook.com/SeeAustralia/

Australia — Instagram, http://www.instagram.com/australia/

Australia — Twitter, http://twitter.com/australia

BitMAT (Arrigoni, A., 2015), http://www.bitmat.it

Boost Digital (Torr, D., 2015), http://www.boostdigital.org

Content Marketing Institute (Deshpande P., 2015; Ritchie A., 2012 ),

http://www.contentmarketinginstitute.com

Destination Think!, http://www.destinationthink.com

Digital Tourism Think Tank, http://www.thinkdigital.travel

Eye for Travel, http://www.eyefortravel.com

Fourtourism, http://www.fourtourism.it

GreenGeeks (Gargioni, A., 2016), http://www.greengeeks.com

Harvard Business Review (Zak P., 2014), http://www.hbr.org

Hubspot (The 2012 state of Inbound Marketing), http://www.hubspot.com

109


http://alexa.com/
http://www.ami.org.au/
http://facebook.com/SeeAustralia/
http://www.instagram.com/australia/
http://twitter.com/australia
http://www.bitmat.it/
http://www.boostdigital.org/
http://www.destinationthink.com/
http://www.thinkdigital.travel/
http://www.eyefortravel.com/
http://www.fourtourism.it/
http://www.greengeeks.com/
http://www.hbr.org/
http://www.hubspot.com/

La Nuova Venezia, http://www.nuovavenezia.geolocal.it

La Repubblica, http://www.repubblica.it

Marketo — Social Media Marketing, http://www.marketo.com

Myrtle Beach Area Chamber of Commerce, http://www.myrtlebeachareachamber.com

New Media Institute (Socha, B. e Eber-Schmid, B., 2014), http://www.newmedia.org

New York Times, http://www.newyorktimes.com

Skift, http://www.skift.com

Social Media Marketing Italia (Serni, S., 2015), http://www.socialmediamktg.it

Social media Vs Social network (2012), http://www.veronicagentili.com

Sprout social (Patterson M., 2015), http://www.sproutsocial.com

Statista — The portal for statistics, http://www.statista.com

Stefania Fregni, Comunicazione, Content Marketing e Social Media,

http://www.stefaniafregni.it

The Ad Contrarian (Hoffman, B.), http://www.adcontrarian.blogspot.it

Tourism Australia, http://www.tourism.australia.com

Trexya, http://www.trexya.com

Twitter, http://about.twitter.com

110


http://www.nuovavenezia.geolocal.it/
http://www.repubblica.it/
http://www.marketo.com/
http://www.myrtlebeachareachamber.com/
http://www.newmedia.org/
http://www.newyorktimes.com/
http://www.skift.com/
http://www.socialmediamktg.it/
http://www.veronicagentili.com/
http://www.sproutsocial.com/
http://www.statista.com/
http://www.stefaniafregni.it/
http://www.adcontrarian.blogspot.it/
http://www.tourism.australia.com/
http://www.trexya.com/
http://about.twitter.com/

Venezia e il suo Lido, http://www.veneziaeilsuolido.it

Venezia e il suo Lido — Facebook, http://facebook.com/veneziaeilsuolido

Venezia e il suo Lido — Instagram, http://www.instagram.com/veneziaeilsuolido/

Venezia e il suo Lido — Twitter, http://twitter.com/VeneziaeilLido

Visit Myrtle Beach — Facebook, http://facebook.com/VisitMyrtleBeachSC/

Visit Myrtle Beach — Instagram, http://www.instagram.com/mymyrtlebeach/

Visit Myrtle Beach — Twitter, http://twitter.com/mymyrtlebeach

We are social, http://wearesocial.com

Web 2.0: Compact definition, http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-

definition-tryi.html

Web in Fermento (De Marzo M.P., 2011), http://www.webinfermento.it

3M Corporation, http://www.multimedia.3m.com

111


http://www.veneziaeilsuolido.it/
http://facebook.com/veneziaeilsuolido
http://www.instagram.com/veneziaeilsuolido/
http://twitter.com/VeneziaeilLido
http://facebook.com/VisitMyrtleBeachSC/
http://www.instagram.com/mymyrtlebeach/
http://twitter.com/mymyrtlebeach
http://wearesocial.com/
http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html
http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html
http://www.webinfermento.it/
http://www.multimedia.3m.com/




