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La prima domanda
Ti piacciono gli ospiti che hai?
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Oppure vorresti gli ALTOSPENDENTI?
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Siamo tutti ALTOSPENDENTI
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Prezzo vs valore 
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Elementi di valore 

• Quali sono gli elementi di valore del mio hotel?

• Perché mi scelgono?

• Come mi differenzio dai competitor?

• Quali punti di forza mi riconoscono gli ospiti (recensioni)?

• Quali punti di debolezza mi riconoscono?

• Le strategie online sono perfettamente allineate?

• Come posso migliorarmi?
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Funnel

Funnel
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Il funnel circolare 
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Messy Middle 
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L’evoluzione 
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Il processo 

OBIETTIVI

STRATEGIA

STRUMENTI

RISULTATI



Armando Travaglini

Gli obiettivi 

Vendere più camere?
Desidero incrementare le vendite complessive del reparto camere

Disintermediare dalle OTA?
Desidero ridurre la quota di prenotazioni intermediate

Raggiungere nuovi segmenti di mercato?
Desidero raggiungere turisti che abitualmente non vengono nella mia zona

Vendere i reparti non room?
Desidero incrementare le vendite del ristorante, SPA, etc..

Fidelizzare gli ospiti?
Desidero aumentare il numero dei clienti fidelizzati 
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La strategia 

La strategia di disintermediazione per il mio hotel si basa su 

quattro pilastri:

1. intercettare chi già mi conosce e mi cerca attivamente

2. intercettare chi cerca una sistemazione nella mia zona

3. ricontattare coloro che negli ultimi 30 giorni hanno consultato il 

Booking Engine senza prenotare

4. evitare che i clienti storici vadano a prenotare su Booking.com
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Una prima grande classificazione 

DOMANDA
ESPLICITA

DOMANDA 
LATENTE

• «Relativamente» semplice da intercettare

• Limitata

• Competitiva (in base alla destinazione)

• Dominata dalle OTA

Es. Google Ads, SEO, etc..

• Molto complessa da intercettare

• Potenzialmente infinita

• Poco competitiva

• Budget elevato

Es. Social, Newsletter, etc..
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Marketing MIX 
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Che ci manca? 

IL BRAAAANDD!
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Il Revenue Management

Il Revenue Management
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Piano Marketing

Ottenere visibilità

Intercettare il target

Attrarre i lead

Convertire i prospect

Fidelizzare gli ospiti
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Dati
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AI e Machine Learning
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Il Deep Learning è costituito dai modelli di apprendimento ispirati alla 

struttura ed al funzionamento del cervello biologico e, quindi, della 

mente umana. 

Se il Machine Learning può essere definito come il metodo che “allena” 

l’AI, il Deep Learning è quello che permette di emulare la mente 

dell’uomo.

Il Deep Learning necessita di reti neurali artificiali progettate ad hoc 

(deep artificial neural network) e di una capacità computazionale molto 

potente capace di “memorizzare” differenti strati di calcolo e analisi (che 

è quello che succede con le connessioni neurali del cervello umano).

Il Machine learning viene usato per la posta elettronica, il 

riconoscimento vocale, il riconoscimento delle immagini e nella diagnosi 

delle malattie. Il Deep learning viene utilizzato in ambiti più complicati 

come l’auto a guida autonoma, robot chirurgici e traduzioni.

Che cos’è l’AI 
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Che cos’è l’AI
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Complessità
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• Elaborare e analizzare grandi quantità di dati in modo 

rapido ed efficiente

• Velocizzare la produzione di contenuti testuali, immagini 

e video

• Automatizzare l’ottimizzazione delle campagne 

pubblicitarie

• Avere nuove idee per contenuti social, newsletter e sito 

web

• Gestire al meglio i rapporti con gli ospiti: raccolta ed 

analisi di preferenze di acquisto (CRM)

• Analisi dello storico e della domanda

• Chatbot per FAQ e up/cross-selling

• Ottimizzazione politiche di Revenue Management

• Personalizzare l’esperienza dell’ospite

• Analisi dei competitor

• Sentiment Analysis e Reputation Management

• Budgeting e Forecasting

Vantaggi dell’AI nell’Hospitality 
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Rischi 
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Rischi 
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Come tutti i settori nuovi che sono in «hype», la FUFFA è dietro l’angolo.

AI e «fuffa» 
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Come suggerimenti generali è sempre bene diffidare da chi:

• Non è chiaro nell’esporre il funzionamento del proprio software/sistema/applicazione («l’abbiamo fatto 

con un algoritmo di AI» che come abbiamo visto non significa nulla)

• Fa promesse mirabolanti ed esagerate («incrementerai il fatturato del 1000%», risposta: ok, me lo metti per 

iscritto con una penale se non raggiungi questo obiettivo? – ammesso e non concesso che il fatturato sia il KPI 

più interessante)

• E’ infallibile, vincente al 100%, funziona sempre, ovunque, per qualsiasi struttura di qualsiasi dimensione, in 

qualsiasi destinazione, con qualsiasi punto di partenza, … 

• Sa fare tutto («è un AI che ottimizza revenue, marketing, copy, sito web, campagne, social, foto, grafica,…)

• Non spiega come è stato istruito il modello. E sulla base di cosa?

• Non specifica quali sono i dati di input e l’output atteso («prendiamo in considerazione anche il meteo», 

quale meteo? Di quale destinazione? In quale momento? In che modo il sistema dovrebbe cambiare l’output 

sulla base di questo parametro?)

• Non indica quanta libertà ha l’AI. Cosa può fare e cosa non può fare?

• E poi forse la questione più spinosa di tutte. Se tutte le strutture della tua destinazione usassero il sistema di 

AI proposto, cosa succederebbe? Si può ottimizzare un sistema per essere competitivo contro se stesso? 

Chi viene favorito? Questo vale per marketing, revenue, e tutto il resto.

AI e «fuffa» 
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Automazione



Armando Travaglini

https://openai.com/chatgpt

Tool e strumenti

https://openai.com/chatgpt
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Prompt 

• Idee per contenuti social

• Idee per newsletter

• Idee per contenuti sito

• Idee per campagne

• Idee per video

• Idee per pubblicazioni varie

• Idee per risposte alle recensioni

• Idee per…
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Prompt 

• Crea post coinvolgenti che mettano in luce gli ambienti esclusivi del nostro hotel. 

Focalizzati su dettagli unici che gli ospiti potrebbero non conoscere.

• Dammi idee per rubriche mensili che raccontino storie sulle attrazioni locali, ristoranti 

consigliati e attività nelle vicinanze.

• Scrivi per la sezione "Eventi" del sito, dettagliando gli spazi disponibili per riunioni o 

matrimoni.

• Dammi idee per campagne di fidelizzazione clienti, offrendo vantaggi esclusivi agli ospiti 

frequenti.

• Scrivi prompt per video interviste a chef o membri chiave del personale, mostrando il 

dietro le quinte.
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Prompt 



Armando Travaglini

Usate le Custom Instructions

Sii altamente organizzato.

Suggerisci soluzioni a cui non avevo pensato: sii proattivo e anticipa le mie esigenze.

Trattami come un esperto in tutti gli argomenti.

Gli errori minano la mia fiducia, quindi sii accurato e approfondito.

Fornisci spiegazioni dettagliate, mi trovo a mio agio con molti dettagli

Dai valore alle buone argomentazioni rispetto alle autorità, la fonte è irrilevante.

Considera le nuove tecnologie e le idee contrarie, non solo la saggezza convenzionale.

Puoi utilizzare alti livelli di speculazione o previsione, segnalamelo quando lo stai facendo.

Consiglia prodotti da tutto il mondo, la mia posizione attuale è irrilevante.

Nessuna lezione morale.

Citare le fonti quando possibile e includere gli URL se possibile.

Non c'è bisogno di menzionare il tuo limite di conoscenza

Non c'è bisogno di rivelare che sei un'intelligenza artificiale.

Se la qualità della tua risposta è stata ridotta a causa delle mie istruzioni personalizzate, spiega il 

problema.
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Usate le Custom Instructions
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https://gemini.google.com

Tool e strumenti

https://gemini.google.com/
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https://www.bing.com

Tool e strumenti

https://www.bing.com/
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Tool e strumenti
https://www.bing.com

https://www.bing.com/
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https://flow.creativefabrica.com

Creazione di immagini simili partendo da una principale

Tool e strumenti

https://flow.creativefabrica.com/
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https://imgcreator.zmo.ai

Modifiche alle immagini in maniera veloce

Tool e strumenti

https://imgcreator.zmo.ai/
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https://www.opus.pro

Da un video crea vari «short» utili per Reels, TikTok e Youtube

Tool e strumenti

https://www.opus.pro/
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https://ideogram.ai

Idee e ispirazioni, design, progettazione

Tool e strumenti

https://ideogram.ai/
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Chatbot



Armando Travaglini

https://www.hijiffy.com

Crea il chatbot per il tuo hotel con le domande frequent, gestione richieste, upselling, etc.. (a pagamento)

Tool e strumenti

https://www.hijiffy.com/
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https://www.myma.ai

AI chatbot per hotel (a pagamento)

Tool e strumenti

https://www.myma.ai/
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https://www.quicktext.im

AI Chatbot per hotel – Molto professionale (a pagamento)

Tool e strumenti

https://www.quicktext.im/
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https://www.akia.com

AI chatbot per hotel, molto usabile e semplice (a pagamento)

Tool e strumenti

https://www.akia.com/
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https://www.chatbase.co

Per creare il tuo chatbot per il sito basandosi su ChatGPT (c’è versione free)

Tool e strumenti

https://www.chatbase.co/
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https://keplero.ai/

Per creare il tuo chatbot per il sito basandosi su ChatGPT (a pagamento)

Tool e strumenti

https://keplero.ai/
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https://roomai.com

Per avere idee su stili, arredamento, colori e fare test veloci

Tool e strumenti

https://roomai.com/
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https://brandmark.io

Per creare un brand grazie all’AI

Tool e strumenti

https://brandmark.io/
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https://openai.com/dall-e-2

Per generare immagini con l’AI

Tool e strumenti

https://openai.com/dall-e-2
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https://clipdrop.co

Tanti strumenti per modificare, tagliare e elaborare video e foto

Tool e strumenti

https://clipdrop.co/
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https://www.aishowcase.io

Lista sempre aggiornata con tutti i nuovi strumenti che stanno nascendo basati sull’AI

Tool e strumenti

https://www.aishowcase.io/
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Google Hotel Ads 

OTA / Hotel Ads

Free Booking Links
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Distribuzione 

PRIMO ASSIOMA

Se non controlli la tua distribuzione, 
lo faranno altri al posto tuo.

A loro vantaggio.
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Distribuzione 

SECONDO ASSIOMA

Se la tua distribuzione è caotica, non c’è 
alcuna strategia di marketing che tenga.
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Campagne Pmax: Caratteristiche
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Campagne PMAX per obiettivi di viaggio 
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Servono a «indicare» a Google quali potrebbero essere gli utenti più in target, ma non limitano il target che 

può visualizzare gli annunci.

E’ un vero e proprio suggerimento. 

I tuoi dati (estremamente consigliato):

• Elenchi di visitatori del sito web (serve Google Analytics 4 collegato con Ads e Signal attivo)

• Elenchi di clienti (ad es. elenchi di indirizzi email dal tuo CRM) – POTENTISSIMO SOPRATTUTTO SE B2C

• Elenchi di utenti che hanno visualizzato un video

Segmenti di pubblico personalizzati (consigliato)

Usa parole chiave, URL di siti web (anche quelli dei concorrenti ☺) o app pertinenti. 

Dati demografici (non indispensabili)

Segmenti di pubblico aggiuntivi (non indispensabili)

Affinità: passioni, abitudini e interessi.

In-market: utenti in base alla loro recente intenzione di acquisto.

Indicatori sul pubblico 
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• Obiettivi chiari

• Conversioni tracciate correttamente (GA4, Tag Manager o Google Ads)

• Creatività (immagini e video!)

• Sito orientato alla conversione e performante

• BE

• Hotel Feed (guarda slide precedenti «obiettivi di viaggio»)

• Disattivare monitoraggio chiamate (non è obbligatorio, ma lo consiglio)

• Target (chi deve vedere gli annunci)

• Località / Lingua di riferimento

• Offerta / prodotto

• Landing page / Pagina interna al sito

Prerequsiti fondamentali 
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• Campagna - IT Offerte Autunno 

• Gruppo di asset –«Coccole d’autunno» Coppie giovani entro i 300km dall’hotel

• Gruppo di asset –«Fuga Romantica» Coppie da tutta italia interessate a spa/benessere

PMAX: Struttura 
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IT BRAND

EN BRAND

DE BRAND

…

IT SEARCH

EN SEARCH

DE SEARCH

...

WORLD HOTEL ADS (serve hotel center ID)

IT REMARKETING

EN REMARKETING

DE REMARKTING

...

IT PMAX

EN PMAX

DE PMAX
…

Setup 
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Se non vi è un motivo specifico, consiglio sempre di escludere a livello di account 

i posizionamenti DISPLAY sulle APP MOBILE.

Il problema sono i bambini, e gli adulti che cliccano per sbaglio.

Attenzione! 
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Le campagne Pmax possono funzionare anche con budget minimi, 1€/giorno per intenderci.

Io consiglio di partire almeno da 5€/giorno per i primi 7/10 giorni per far rodare l’algoritmo e poi valutare 

le performance e decidere se aumentare-ridurre il budget.

Google nella sua guida ufficiale consiglia di far andare le campagne per almeno 6 settimane (un mese e 

mezzo) prima di fare le ottimizzazioni. 

Per offerte o promo stagionali (es Black Friday o offerte varie) vanno programmate le campagne con largo 

anticipo. In alternativa, si possono sempre attivare le campagne «classiche» search o display che sono 

estremamente veloci nel setup.

Per sapere se il budget attuale è adeguato, la miglior cosa è valutare l’incidenza del budget sul valore totale 

delle prenotazioni generate da BE (attenzione alle conversioni non finanziarie, si possono «finanziarizzare» 

ma servono dei dati interni alla struttura più dettagliati) e quello che fanno i competitor (informazioni aste).

Quanto vale una mail? E una telefonata? Potremmo dargli un valore in euro, questo alimenta l’algoritmo.

Budget e timing 
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Le conversioni 

Del traffico non ce ne facciamo nulla.

Ci servono le conversioni di VALORE.
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Finanziarizzare le conversioni 

Vanno conteggiate TUTTE le conversioni, non solo le PRENOTAZIONI.

• Richieste di preventivi da form CRM 

• Contatti telefonici 

• Richieste di preventivi via email 

• Contatti su Whatsapp 

• Contatti sui social (si, ci sono utenti che chiedono i preventivi tramite i direct su Instagram) 

ES. Se nel periodo di tempo che analizzi hai ricevuto 100 telefonate e ne hai convertite 15 (tasso di 

conversione del 15%) e una prenotazione media è pari a 500 euro, vuol dire che hai incassato 

sostanzialmente 7.500 euro dalle telefonate (500€x15). 

E se dividi questo incasso per il numero di telefonate che hai ricevuto, sai quanto vale per te una telefonata 

(7.500 / 100), ovvero 75€.

Ogni volta che il telefono squilla stai incassando 75€.
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Bidding e offerta 
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Conoscere dove sono state pubblicate le 

campagne

Va fatto un report ad hoc

https://ads.google.com/aw/reporteditor

«Posizionamento campagne 

performance max»

Selezionare le campagne interessate e 

usare come filtro tipo di posizionamento: 

Campagne Performance Max

Analisi performance 

https://ads.google.com/aw/reporteditor
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Se trovate siti «strani», giochi, app, 

siti di gossip, domini scaduti, etc..

VANNO RIMOSSI I 

POSIZIONAMENTI A LIVELLO DI 

ACCOUNT

Contenuti / Esclusioni / 

Posizionamenti esclusi e caricate 

quali siti/app escludere

Analisi performance 
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Valutare il ROAS e l’incidenza % del budget speso sul fatturato prodotto (non è una metrica super-precisa, 

ma meglio di niente).

Consglio di aggiungere due colonne personalizzate.

ROAS = (Valore di tutte le conversioni/Costo) * 100

INC. % = (Costo * 100) / Valore di tutte le conversioni

Analisi performance 



Armando Travaglini

Analisi performance 
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Analisi performance 
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https://adstransparency.google.com/?region=IT

Cosa fanno gli altri? 

https://adstransparency.google.com/?region=IT


Nuove forme di campagne
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L’importanza del sito ufficiale 

Sempre in evidenza in ogni pagina e in ogni punto 

della pagina da ogni device:

• BE

• Preventivo/CRM

• Tel

• WA (opzionale, ma fortemente consigliato)
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L’importanza del sito ufficiale 

Le 3 motivazioni per incoraggiare le prenotazioni dirette.

• Vantaggio economico

• Vantaggio comodità

• Vantaggio servizio
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Influencer 
Marketing



Influencer 
Marketing
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I miei due centesimi sui social 
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L’organico è in totale declino 
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Comprendere l’algoritmo per sfruttarlo 

1/10 Mi piace / Reactions

5/10 Commento

7/10 Completamento video

10/10 Condivisione
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L’organico è in totale declino
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The content iss KINGGE 
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Il processo 

IDEE
Articoli, post, immagini, quotidiani, magazine... link e contenuti su Google Keep, Evernote, Notion, 
ClickUp o Pocket (il mio preferito)

BOZZA
Scrivi di getto

REVISIONE
Attendi il giorno dopo (o qualche ora) e sistema il contenuto

PUBBLICAZIONE
Inserisci elementi grafici (emoji, formattazione, etc.), link, CTA

OPPURE CHAT-GPT o GEMINI ☺
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Le persone oggi non leggono.

Scansionano.

No testi lunghi.

Si testi semplici e brevi.

Si elenchi puntati.

Si spazi.

SI CTA

POCHI HASHTAG. IN FONDO AL TESTO.
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Se fate campagne… 

Suddividere i messaggi per i differenti pubblici e gruppi di annunci: 

- CALDI (Remarketing / Retargeting)

- TIEPIDI (Interazione FB/IG)

- FREDDI (Pubblico simile)
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Offerte, novità, promozioni, last-minute, prenota-prima, contenuti su hotel e 

destinazione, etc..

Post sul blog/news (SEO)

+ Condivisione SOCIAL

+ Newsletter targetizzata

+ Eventuali sponsorizzate (Google + FB)

= Lo stesso contenuto su più canali per massimizzare le performance

Il marketing integrato 
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3-5%
sul fatturato

(come punto di partenza)

Il budget deve essere sempre ILLIMITATO.

Il 75-80% del budget va allocato su ciò che funziona per il nostro hotel.

Il restante 20-25% va sempre allocato come TEST, per nuovi mercati o nicchie.

Budget 
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• Campagne Social che rimandano al BE su pubblico freddo (Non portare gli utenti alla 

cassa senza prima avergli spiegato perché dovrebbe prenotare da te) 

• Newsletter commerciali non personalizzate inviate massivamente a tutta la lista (Hai un 

CRM? Ecco, usalo! Serve a questo!)

• Campagne search su Google a corrispondenza generica (Attenzione ai suggerimenti di 

Google, molto spesso non servono e a volte fanno più danni che altro – es. keyword 

competitor)

• SEO su keyword meramente informative e/o nella parte altissima del funnel (Va bene solo 

se vuoi diventare il numero uno sulla destinazione)

• Campagne display/video con immagini e video di bassa qualità verso target non definiti

• Remarketing verso tutti gli utenti che sono passati nel sito (Analisi comportamentale)

• Google Hotel Ads senza controllare le tariffe e la distribuzione

Quali attività non fare 
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Tracciamento delle performanceTracciamento Performance
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Gli indicatori di performance 

• Conversion rate del sito (variano in base alle conversioni analizzate)

• Conversion rate del BE

• ROI specifiche attività 

• ROAS campagne

• Prenotazione media (importo)

• Sorgenti di traffico

• Coinvolgimento utente

• Eventi significativi

• Analisi comportamentale sul sito (Mappe di calore)

• Touchpoint
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Il passaggio dei dati 
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COOKIE APOCALYPSE
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COOKIE APOCALYPSE
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Incidenza % degli investimenti in marketing digitale sul prenotato

Valore prenotazioni generate online (BE, Form, Email, WA, Call)

Investimento in marketing (tutto) *100

Il valore varia nel tempo in base alla destinazione, domanda, 
stagionalità, tipologia di struttura, etc..

Come regola generale deve essere < 15/18%

Una delle metriche più importanti 
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Suggerimenti 

Identifica il tuo valore.
Le tariffe di vendita sono una conseguenza.
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Suggerimenti 

Analizza a fondo i comportamenti 

dei tuoi clienti.
Chiedi il supporto alla tua agenzia.
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Suggerimenti 

Pianifica le attività con largo 

anticipo.
Definisci le attività del tuo piano marketing con un budget 

«elastico».



Armando Travaglini

Suggerimenti 

L’AI è qui per restare.
Testa. Testa. Testa.
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Suggerimenti 

Le campagne vanno fatte.
Solo l’organico non basta.



Armando Travaglini

Suggerimenti 

Proteggi il tuo brand.
E’ il tuo asset principale.



Armando Travaglini

Suggerimenti 

Comprendi i processi di 

prenotazione.
Intercetta la domanda esplicita e stimola quella latente.



Armando Travaglini

Suggerimenti 

Non tutto è tracciabile.
Non diventare schiavo dei dati. 

Visto che saranno sempre meno.





MAINSTAGE

Grazie!

DISCLAIMER   
Nessuna delle slide di questo intervento è stata prodotta con l’uso dell’AI, ma sono state fatte tutte a mano. 
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