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Affermare oggi che Internet e il Web siano strumenti 

essenziali per le attività di chi opera nel campo del 

turismo, e soprattutto per un albergatore, sembra banale. 

Il fatto che il turismo sia diventato un ecosistema digitale 

complesso è cosa che ormai appartiene al sentire comune, 

oltre a essere stata dimostrata a livello teorico da numerosi 

studi. 

Tuttavia per molti operatori, soprattutto i più piccoli, 

progettare, realizzare e curare l’evoluzione degli strumenti 

digitali è ancora un’impresa difficile per le competenze 

e le risorse necessarie. E, specialmente nel nostro Paese, 

il livello di utilizzo del mondo Internet turistico è ancora 

a livelli non del tutto soddisfacenti per quantità e qualità.

Negli ultimi anni enorme enfasi è stata data ai social 

network e alla funzione che essi hanno nel promuovere 

un’impresa e nel sostenere la sua reputazione, condizione 

essenziale per un buon ritorno economico. Un po’ 

tralasciata, però, è stata la considerazione del ruolo  

del sito web. In realtà, come molti affermano e come la 

pratica dimostra, il sito è uno strumento centrale per ogni 

buona strategia digitale. Esso è, di fatto, l’unico ambiente 

che può essere totalmente controllato da chi si propone 

online per quanto riguarda contenuti, offerte e applicazioni. 

Ovvio, quindi, pensare che ben progettare e promuovere 

un oggetto di questo genere siano attività di importanza 

fondamentale, per far sì che il sito faccia poi da buon 

collettore di quanto si ottiene con opportune pratiche di 

utilizzo dei diversi canali di promozione oggi esistenti.

La cosa era già stata discussa dagli autori di questo lavoro 

nel precedente e fortunato volume Digital marketing 

turistico. Con il presente libro vengono approfonditi 

molti aspetti collegati alla gestione di un sito web e agli 

strumenti di supporto per una comunicazione efficace.

La progettazione, l’importanza degli aspetti visuali e delle 

comunicazioni dirette con i clienti esistenti e con quelli 

potenziali attraverso le “vecchie”, ma ancora efficacissime 
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aggregazione della distribuzione, alle considerazioni da 

fare sui prodotti offerti, singoli o a pacchetto, fino alla 

gestione dei prezzi e dei costi. Sono argomenti spesso 

tralasciati quando si parla di attività digitali, ma che 

giocano un ruolo fondamentale.

Il linguaggio utilizzato e gli esempi riportati fanno di questo 

lavoro un buon punto di riferimento per chi vive oggi nel 

mondo del turismo e deve affrontare i problemi connessi 

con una efficace ed efficiente presenza online.

Rodolfo Baggio

Docente del Master in Economia del Turismo

Università Bocconi

newsletter sono argomenti ben discussi nei primi capitoli. 

Tutto ciò va ovviamente supportato da una continua analisi 

dei risultati ottenuti in termini di visibilità e di interesse 

dei visitatori, cosa che richiede un’attenta considerazione 

delle misure che si possono ottenere con gli strumenti 

disponibili.

Il marketing online viene fatto non solo per ottenere 

visibilità, notorietà e reputazione, ma soprattutto per avere 

dei ritorni economici senza i quali queste attività sarebbero 

solo fini a se stesse.

La seconda parte del volume affronta in maniera semplice 

e chiara le modalità per ottimizzare e massimizzare 

gli introiti. Dalla scelta e dalla gestione dei canali di 
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Treccani è un “edificio appositamente costruito o adattato, 

attrezzato in modo da poter dare, a pagamento, alloggio 

ed eventualmente anche vitto a ospiti di passaggio per un 

soggiorno temporaneo”. 

Quindi un albergo è un edificio, qualcosa di tangibile, fisico, 

reale, misurabile in metri quadrati. Eppure, oggi un albergo 

non è più questo o, meglio, non solo.

Albergo è la distribuzione di vendita, albergo è la strategia 

tariffaria, l’advertising, le tecnologie, i nuovi trend, albergo 

è il marketing, il Design, i big data, i sistemi di tracking, 

l’intelligenza artificiale e così via.

“Fare ospitalità”, nel 2017, significa dover avere tantissime 

competenze tra loro distanti, a volte addirittura antitetiche. 

Significa comprendere che il mercato cambia e si evolve 

e che nulla rimane fermo. Questo incessante mutamento, 

tuttavia, può spesso generare un senso di ansia e 

smarrimento negli albergatori, che hanno visto stravolto 

e riscritto il proprio mondo nell’arco di poco più di due 

decadi. Il volume che avete ora tra le mani vuole essere, 

quindi, una guida, una “mappa di viaggio” per aiutarvi a 

comprendere meglio questo avvincente, ma complesso 

mercato. Di certo una guida parziale, non esaustiva, ma 

come potrebbe esserlo in un mondo che cambia alla 

velocità della luce? Se dopo la lettura del libro avrete 

qualche domanda in più e qualche dubbio in meno, allora 

saremo riusciti nel nostro intento. All’interno dei vari 

capitoli verranno approfonditi i principali aspetti connessi 

alla presenza online delle strutture ricettive: dal Web 

Design alle migliori strategie per incrementare la visibilità, 

dai consigli per gestire al meglio le campagne di marketing 

alle leve del revenue management, dall’analisi del prodotto 

al cost control, senza trascurare il matching fra prodotto e 

target, continuamente mutevole in funzione delle esigenze 

del mercato turistico.

Introduzione
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Seguendo i consigli e i suggerimenti presenti all’interno 

del volume sarà possibile:

• Strutturare correttamente il marketing del prodotto 

turistico.

• Migliorare e gestire al meglio il sito web della propria 

struttura ricettiva.

• Ottimizzare le performance delle campagne 

pubblicitarie online.

• Imparare a interpretare correttamente i dati statistici 

della propria struttura.

• Coinvolgere i potenziali clienti e dialogare attivamente 

con loro, grazie agli strumenti messi a disposizione dai 

principali social network.

• Gestire le campagne di email marketing in maniera 

efficace.

• Applicare le strategie di revenue management al fine 

di ottimizzare la distribuzione online.

• Analizzare correttamente il proprio prodotto 

per identificare il target di clientela e le politiche 

tariffarie.

• Definire gli indicatori per un corretto cost control.

Buona lettura!

A chi si rivolge questo libro? Se avete già letto il 

precedente volume Digital marketing turistico, qui troverete 

approfondimenti sugli argomenti già trattati e altri temi 

che, per motivi di spazio, non eravamo riusciti a includere. 

Se, viceversa, questa è la prima volta che mettete le 

mani su un nostro libro, abbiamo pensato i vari capitoli 

in modo da non comprometterne la lettura. Questo non 

è un compendio, ma un volume “a sé”, adatto al manager 

curioso, ma anche al consulente avanzato.

Abbiamo volutamente, nei limiti del possibile, evitato inutili 

tecnicismi a favore di una scrittura chiara e ricca di esempi 

pratici e case history, in modo che chiunque possa mettere 

in pratica da subito i consigli raccolti nel volume. Anche nei 

passaggi più complessi, abbiamo cercato di mantenere fluidità 

e facilità di comprensione e di non cadere nella facile tentazione 

di dare per scontato il livello di conoscenza dei lettori. 

Il libro è strutturato per venire incontro alle specifiche 

esigenze di:

• Gestori, titolari e responsabili marketing di hotel, 

catene, resort e altre strutture ricettive.

• Web agency con clienti nel settore travel e hospitality.

• Consulenti di web marketing e revenue management.

Hotel digital Marketing.indb   9 28/04/17   16:14
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“L’arte del Design è quella 
di rendere semplici le cose 
complicate.”

Tim Parsey 

Hotel digital Marketing.indb   12 28/04/17   16:14



13

Visual

➤ Capitolo 1: Web Design: 25 anni tra mito e realtà

➤ Capitolo 2:  Visual marketing, il valore della comunicazione 
per immagini

Parte 1
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Capitolo 1

Web Design: 25 anni tra mito e realtà

Un po’ di storia: la nascita del Web
Sebbene un mondo senza Web sembri inconcepibile oggi, 

in verità il primo sito della storia risale a solo un quarto 

di secolo fa, per mano di Tim Berners-Lee, all’epoca 

ricercatore e borsista presso il CERN di Ginevra. 

Il sito è tutt’oggi visibile e raggiungibile a questo indirizzo: 

http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html 

e, seppure si tratti di una semplice pagina bianca con 

collegamenti ipertestuali, rimane un pezzo di storia 

imprescindibile per gli appassionati di Internet. 

Figura 1.1 – Il primo sito web della storia (http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html).
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La guerra dei browser e gli standard 
del W3C
L’obiettivo di questo capitolo è quello di fornire una visione 

globale di come il Web Design si sia evoluto nel corso degli 

anni, con (ovviamente) particolare attenzione verso i siti 

dedicati agli hotel. Tuttavia, per comprendere il contesto 

nel quale questa arte digitale si è evoluta, è necessario 

ripercorrere alcune tappe importanti della storia del 

Web. Essendo questo un libro dedicato soprattutto ai 

proprietari di hotel, ai direttori, e comunque a un target 

il cui principale know-how è quello dell’hospitality, 

cercherò di limitare al minimo i tecnicismi e, qualora 

fosse necessario, spiegherò nella maniera più semplice 

possibile alcuni concetti che possono apparire ostici e 

alieni ai non addetti ai lavori. Mi scuso, quindi, in anticipo 

nei confronti di tutti quei lettori che possiedono una 

conoscenza più approfondita nell’ambito dello sviluppo 

per le inevitabili semplificazioni di alcuni punti e per le 

spiegazioni di acronimi e sigle comuni nel nostro lavoro. 

Il mio obiettivo è far sì che chiunque legga il capitolo 

si faccia un’idea generale di quello che passa sotto la 

nomenclatura generica e quasi esoterica di “creazione 

di siti web”, in modo da avere degli strumenti cognitivi 

per la comprensione di una parte importantissima della 

commercializzazione di un hotel. 

A Berners-Lee si devono anche, tra le altre cose, l’invenzione 

del primo browser (WorldWideWeb) e, soprattutto, una 

prima incarnazione di quel linguaggio che viene ancora oggi 

utilizzato per la creazione di siti: l’HTML. Senza entrare nel 

tecnico e, se mi si passa una semplificazione estrema, si può 

convenire che l’HTML sia nato come linguaggio di markup1 

per formattare e impaginare i documenti ipertestuali (le 

pagine web) con lo scopo di renderne più agevole la lettura.

Va ricordato che i primi siti web erano formati 

esclusivamente da (tanto) testo ed esistevano quasi 

unicamente in ambiti accademici e militari, nei quali la 

condivisione di lunghi trattati, tesi e ricerche scientifiche 

era la necessità primaria. Da qui l’esigenza di trovare un 

modo per migliorare l’esperienza di lettura con, ad esempio, 

la possibilità di avere caratteri in neretto, sottolineature, a 

capo, lettere in maiuscolo, collegamenti ipertestuali e così 

via. Si può quindi affermare che, già dagli albori del Web, 

la necessità di migliorare la user experience sia stata 

sempre determinante, anche in un momento storico nel 

quale i siti non erano molto diversi nella struttura dal 

documento word sul quale sto scrivendo questo capitolo. 

1  Il termine “markup” è derivato dall’ambiente tipografico, in quanto si 
usava “marcare”, appunto, per il compositore o il dattilografo, quelle parti 
del testo che andavano corrette oppure evidenziate. Nel nostro caso, per 
“linguaggio di markup” si intende un insieme di regole che descrivono i 
meccanismi di rappresentazione (strutturali, semantici o presentazionali) 
di un testo.
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Tornando al titolo di questo paragrafo, un browser è un 

programma che consente di navigare e interagire con 

le pagine web, i testi, le immagini, i video e tutti gli altri 

elementi multimediali che formano il Web. È, per così 

dire, un “traduttore”, che interpreta il codice di una pagina 

e risponde con il sito web. Sebbene, come ho scritto in 

apertura, è a Berners-Lee che si deve lo sviluppo del primo 

browser (per la NeXT di Steve Jobs), il vero cambiamento si 

ebbe nel 1992, quando i programmatori Marc Andreessen 

ed Eric Bina iniziarono a lavorare sul progetto Mosaic. 

Rilasciato a metà del 1993 (su piattaforma Unix), entro la 

fine dell’anno il browser era già compatibile con macchine 

Macintosh, Windows e Amiga. 

Sviluppato dal National Center for Supercomputing 

Applications (NCSA), Mosaic deve il motivo del suo grande 

successo alla portabilità, in quanto, a differenza dei suoi 

predecessori, non girava unicamente su computer con 

sistema operativo Unix, aprendosi a un bacino di utilizzo 

estremamente più ampio e variegato, caratteristica cruciale 

per un browser in un momento in cui l’accesso a Internet 

si stava espandendo rapidamente al di fuori dei soli ambiti 

accademici, governativi e militari ed entrava nelle case 

di milioni di famiglie. Tornando a Mosaic, il rivoluzionario 

browser fu dismesso solo quando Andreessen fondò 

Netscape e lanciò il più famoso Navigator, che visse per 

anni una situazione di semi-monopolio. 

Bill Gates e la sua Microsoft, sebbene sembri difficile 

da credersi oggi, compresero relativamente in ritardo le 

potenzialità del Web e il primo browser (Internet Explorer) 

fu rilasciato solo nel 1995. Gates, tuttavia, con una mossa 

astuta quanto poco ortodossa per il tempo (mentre 

è pratica comune oggi), decise di distribuire Internet 

Explorer già preinstallato nell’OS Windows 95, rendendolo 

di fatto il browser di default di tutte le macchine Microsoft 

e accaparrandosi un’enorme fetta di mercato.

CSS e il Rinascimento del Web
Che cos’ha a che vedere questa guerra tra browser con il 

Web Design? Molto, in verità. Explorer e Navigator erano 

Figura 1.2 – Uno screenshot di Navigator, un browser molto popolare negli anni ‘90.
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programmati con linguaggi proprietari, quindi non aderenti 

a standard comuni e spesso incompatibili tra loro, il che 

costringeva gli sviluppatori a scrivere codici diversi per 

adattare le pagine web ai vari software. Questo ovviamente 

limitava pesantemente la creatività dei designer e inoltre 

gli sviluppatori, per ridurre i costi di sviluppo, dovevano 

decidere quali browser supportare e quali no, creando 

comunque un disservizio per una determinata fascia di 

utenti. Senza contare, poi, che la mancanza di un linguaggio 

condiviso significava dover apprendere diversi stili e 

tecniche di coding: una vera Babilonia digitale! 

Per cercare di risolvere questi conflitti, nel 1996 il W3C 

(acronimo di World Wide Web Consortium, un consorzio 

di aziende del settore informatico la cui principale attività è 

quella di raccomandare standard di riferimento per il Web) 

emanò le prime specifiche del sistema: CSS, acronimo di 

Cascading Style Sheets (tradotto in italiano come “fogli di 

stile a cascata”). È un sistema che permette di separare 

il contenuto di un sito web dalla sua formattazione, 

rendendola indipendente dal testo e, di fatto, liberandola 

dai vincoli del markup sottostante. 

Decisivo in questo senso fu l’intervento del WaSP (Web 

Standard Project), un gruppo di web designer e sviluppatori 

creato nel 1998 (e scioltosi solo pochi anni fa) che si 

prodigò (anche con forza) per diffondere e incoraggiare 

le raccomandazioni del consorzio. Sebbene Microsoft 

e Netscape non fossero particolarmente entusiasti di 

abbandonare del tutto un approccio proprietario, alla fine 

le linee guida del WC3 si affermarono, con conseguenze 

positive in termini sia di costi di sviluppo, sia di accessibilità 

e fruizione dei siti web nel tempo (al lancio di un nuovo 

browser i siti non diventavano più inutilizzabili).

Dal Web statico al Web 2.0: 
l’utente al centro dell’esperienza
Se da un lato un linguaggio finalmente condiviso 

e standardizzato ha agevolato il lavoro degli sviluppatori 

e aiutato a espandere i limiti del Web, d’altro canto questa 

maggiore accessibilità ha anche spianato la strada a un 

pericoloso approccio “fai da te”, con siti web progettati non 

più in design firm, ma nelle camerette di adolescenti 

ai loro primi esperimenti. 

Figura 1.3 – Il logo del W3C.
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