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from LANDMARK to LOVEMARK










LE COSE CAMBIANO...

“Il marketing € morto in quanto sono
esaurite le due condizioni che lo
nutrivano: primo, che le persone non
botessero parlare facilmente e
direttamente tra loro, secondo, che il
canale di trasmissione fosse
concentrato, semplice e direttamente
controllabile.”

Gianluca Diegoli
[mini]marketing
www.minimarketing.it



http://www.minimarketing.it
http://www.minimarketing.it

SHARE

il nuovo bisogno, I’aspettativa diffusa



‘User’ opinion matters most
| am the media












MONITORAGGIO
CONVERSAZIONI

Conversazionl analizzate*
(temi relativi al “brand” Toscana)

315,268

*negli primi 6 mesi
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TRAVEL choice INFLUENCER
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Fonte: PhoCusWright's
Consumer Travel Report,
maggio 2009






*40%
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Low Cost TRAVEL choice INFLUENCER



Low Cost TRAVEL choice INFLUENCER




VOGLIO VIVERE COSI “CAMPAIGN”

Social Media




online e offline
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ECOSISTEMA DIGITALE










VOGLIO VIVERE COSI
SOCIAL MEDIA TEAM



VOGLIO VIVERE COSI
SOCIAL MEDIA TEAM



ESPERIENZA DI VIAGGIO 2.0

post-esperienza

pre-esperienza

® Creazione dellaspettativa @ Interazione con ® Riclaborazione
di esperienza I network locale ® Sharing (foto/video)
® |ndizi di esperienza ® geolocalizzazione ® Recensioni
® pianificazione ® condivisione realtime ® Narrazione delle storie

® Jecisione d'acquisto grazie al disp. mobile
® [rgnsazione 1

® Ascolto delle storie @————
® nfluenza UCG di altri 4
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Storytelling come forma di gestione
dell’awarness e come fattore ai
cambiamento di percezione
da brand a lovemark




strategia di engagement per | turistl
attraverso leve emotive
attraverso logiche partecipative
e CO-Creazione esperienze



fistorytelling







#1 al mondo




http://www.youtube.com/watch?v=uv3KqZUY qc



http://www.youtube.com/watch?v=uv3KqZUY_qc
http://www.youtube.com/watch?v=uv3KqZUY_qc

Long Tall

Percezione del valore

Mercati di massa Massa di Mercati



IL VALORE DELLESPERIENZA UNICA

Caratteristiche di Personalizzazione (Unicita)
Caratteristiche intensificate (+esperienza)

Caratteristiche ampliate (+servizio)

Caratteristiche differenziate (+specificita)

Caratteristiche indifferenziate (commodity)






1

e attivita editoriali Social Media portano
ad una crescita lenta, organica e
duratura della visibilita dei contenuti e
della Brand Awareness.



| efficacia dell’attivita Social Media
migliora esponenzialmente quando In
sinergia con eventl e Iniziative di
comunicazione di tipo tradizionale.



£’ necessario che tutti gli attori coinvolti,
oubblici e privati, facciano sistema.






SOCIAL
CUSTOMER

CARE




Talk To Tuscany e la piattaforma di Questions & Answers

basata esclusivamente sulle tematiche relative alla Toscana
www. talktotuscany.com



http://www.talktotuscany.com
http://www.talktotuscany.com

una recente indagine inglese ha rilevato che quasi
I 50% deil turisti sarebbe disposto a cambiare la
loro prima scelta in favore di un hotel che offra la
connessione wifi gratuita...

http://www.e-tid.com/



http://www.e-tid.com/
http://www.e-tid.com/

al 15/02/2012



Audience totale della campagna

241 Wi

all’interno di 787 fonti tra siti, blog, canali social media
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22.501

contenuti originali creat

all’interno di 50 presidi tematici social media



120.000

interazioni con gli utent




La popolarita online della Regione Toscana
attraverso Blog, Social Media e News Site

10000

8750

m

et 1

7300

= w,ﬁ,;a.;

3750 ;JTL* ru ' - I

2500

1280
0

Nel grafico: I’'andamento della Regione Toscana attraverso la query “Tuscany” dal 1 Novembre 2009 al 1 Maggio 2010. Fonte: Sysomos

BUZZ



conversazioni sulla Toscana prima della campagna
(blog, forum, social media internazionali)

90.000

sentiment: 59% positivo, 30% neutro, 11% negativo

ieri vs oggi



conversazioni sulla Toscana prima della campagna
(blog, forum, social media internazionali)

ultimi 6 mesi

100.000+

sentiment: /1% positivo, 24% neutro, 5% negativo

Toscanalab - 5 maggio 2011

Sysomos



Risultati - Reach Facebook

550.000+

visite pagine Facebook

110.000+

+120% page likes




Risultati - Qualita Facebook

1M+

Weekly Total Reach

6.600/W

People Talking about this




Risultati - Reach Twitter

13.000+

Twitter Followers

7.500

conversazioni Twitter generate




Risultati - Reach Foursquare

12.000+

Utenti Brand Page Foursquare

2.000

ToDo completati




Risultati - Mappe e Multimedia

800.000+

visualizzazioni audio/video/foto

300.000

visualizzazioni mappe




L'interesse degli ltaliani per la Toscana

Volume queries per le top 100 kw Travel legate a Toscana su google.it
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La domanda per Regione Toscana nel mondo

Volume queries (Indexed) e crescita 2011 vs 2009
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+52%
+76%

+ 56%

+26%

Spain

+ 38%

+191%

India

Google

+75%




#correlazione




2009

fonte IRPET 2009




-4,1%

media turismo In ltalia

fonte ISTAT 2009



-0,7%

media turismo In Toscana

fonte IRPET 2009



2010

fonte CST 2010




-0,70%

media turismo In ltalia

fonte ISTAT 2010



+2,5°/o

media turismo In Toscana

fonte RT 2010



T4£,J /0

media turismo In Toscana

+7.8%

Turisti Stranier

fonte RT 2010



2011

fonte IRPET 2009



-1,2%

media turismo In ltalia

fonte EUROSTAT



+3,3°/o

media turismo In Toscana

fonte Toscana Promozione



FOcUS

Enogastronomia




Ricette

Mobile

Food/Wine
related apps
atte a
valorizzare:
ricette e
prodotti tipici -
abbinamenti e
specialita lungo
| percorsi
turistici.




Qualita - Trasparenza

Mobile

Food/wine
related apps
atte a
valorizzare:
Nutrizione e
Benessere

© H-art 2011 | All Rights Reserved | H-art is a WPP Company ‘




Focused Community - Reviews We b

lo ci sono? ‘




Blog Community







Food Photography We b

L’'importanza e il valore di una pietanza

attraverso “I’appetito visivo”.
On line I’apparenza conta. ‘

© H-art 2010 | All Rights Reserved | H-art is a WPP Company



What? Events W e b

Includere gli eventi in piattaforme
con focus specifici per aumentarne
la visibilita.

© H-art 2010 | All Rights Reserved | H-art is a WPP Company






g openbotﬂes @ aboutus »login @& signup

We're a social discovery and learning tool for wine

Discover new wines, explore new wineries and share your opinions with friends

# log into your account

Please provide your email address (required)

Please provide your password (required)
Forgot your password?

@ Remember me on this computer

log in

@ about us @ contact us e terms of use Q privacy policy Copyright 2010 OpenBottles. All rights reserved.




g openbotﬂes @ aboutus »login @& signup

We're a social discovery and learning tool for wine

Discover new wines, explore new wineries and share your opinions with friends

2 log Y your accountg

Please provide your email address (required)

Please provide your password (required)
Forgot your password?

@ Remember me on this computer

log in

@ about us @ contact us e terms of use Q privacy policy Copyright 2010 OpenBottles. All rights reserved.




Facebook

© H-art 2010 | All Rights Reserved | H-art is a WPP Company

Web
» Target Audience - creare

aggiornamenti usando filtro lingua.
Denota un’attenzione particolare
per chi non comprende [I'italiano.

» Le info - brevi e chiare

» Evitare dispersione attraverso
numerosi link

» Dialogare con i propri fan,
chiedendo cosa cercano nella
nostra pagina.

» Informare i confederati che la
pagina dovrebbe riunire tante voci.

» Puntare sulla fotografia - ed in
particolare alle foto che ritraggono
golosi piatti della tradizione.



Hnitvyi atvu

Media

Who ? Identita Chiara



Hnitvyi atvu

Media

Where?

» L'importanza delle Mappe per
definire i confini.

» Province-comuni - regioni

»Un concetto da Mostrare e Spiegare

y Itinerari enogastronomici con timing
specifico.

© H-art 2010 | All Rights Reserved | H-art is a WPP Company



(Geo-Localizzazione

Segnalare il proprio esercizio
commerciale grazie a foto dei piatti
e a tips geolocalizzati.



Where do | begin?

. Facebook Search
Serious Eats

www.facebook.com conversazioni e pagine che ci
citano

Foursquare VisitTuscany

lasciateci il vostro tip - http://
Google - Google Alert- Google maps www.turismo.intoscana.it/allthingstuscany/
tuscanycious/foursquare-for-foodies/

The largest food community on earth
Yahoo Answers
Web 2.0. is creating too much information

People want to feel that they are alive

Chow chow.com Wikipedia

http://www.turismo.intoscana.it/events/ wikipedia.org

Dissapore Foodista

http://www.dissapore.com/ Food Encyclopedia
2spaghi

Ristoratori ci siete?

* Future Files: A Brief History of the
NEXT 50 Years di Richard Watson


http://www.turismo.intoscana.it/events/Dissapore
http://www.turismo.intoscana.it/events/Dissapore
http://www.turismo.intoscana.it/events/Dissapore
http://www.turismo.intoscana.it/events/Dissapore
http://www.dissapore.com
http://www.dissapore.com
http://www.facebook.com
http://www.facebook.com




REPUTATION e LOYALTY

..110N Solo traffico!

Pensa agli obiettivi PRIMA degli strumenti
Fissa il punto di partenza e dove vuol arrivare
Obiettivi a medio-lungo termine!




~ ASCOLTO e ANALIS)

Costruisci il tuo flusso di informazioni e segnalazioni da hlog, social network, forum
Ascolta opinioni su di te
Usando strumenti free o professional a disposizione
in rete, monitora guotidianamente il sentiment e
1a quantita delle conversazioni sulla tua attivita
Analizza qualita, quantita, trend
Costruisci report [da solo o con I'aiuto di consulenti)
che ti aiutino a capire come e dove migliorare
Aggiornati sui trend del mercato
Sfruttai Social Media per capire prima degli altri quali sono i nuovi hisogni dei
clienti e le nuove tendenze




PRESENZA e GONTENUTI

- - - -
Grea blog, gruppi, profili social
- . - - . - - -
Gon personalita, coerenza, sincerita: socializza il tuo brand
y y -
Aggiorna spesso e hene

Non usare un approccio commerciale, sii personale

Gondividi informazioni utili
Link, consigli di viaggio, contenuti muitimediali: dona!

Emoziona i tuoi clienti/utenti
Valorizza le esperienze dell'ospitalita, dando spazio ai tuoi clienti: video/foto di
ricordi emozionali ed eventi. Gostruisci una narrazione e crea legame con la tua
struttura: spingi i tuoi clienti a condividere 1 loro ricordi e parlare dite




Individua gli opinion leader
Stabilisci un contatto con loro, chiedi pareri: diventa tu stesso
opinion leader su un network o con il tuo blog

Gonnettiti con gli utenti
Aggiungi contatti sui social network e incrementa

Partecipa alle discussioni
GCommenta post sui biog che pongono fuestioni interessanti, rispondi alle richieste
di aluto e consiglio su forum e gruppi sui viagyi, Yahoo answer, Facebook

Reagisci alle critiche negative
Velocemente, sinceramente, senza polemica













Mirko Lalli - Fondazione Sistema Toscana
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http://www.talktotuscany.com
http://www.talktotuscany.com
http://flavors.me/mkl
http://flavors.me/mkl

Mirko Lalli ¢ Responsabile Marketing e Comunicazione di Fondazione
Sistema Toscana e dei brand collegati (www.intoscana.it, Toscanalab, ecc.)
Esperto di comunicazione e marketing digitale e I'ideatore e il coordinatore
dei progetti di marketing non convenzionale sul web e i Social Media.

Mirko Lalli ha sempre lavorato nel campo delle nuove tecnologie e della
comunicazione, coniugando la formazione umanistica, |'esperienza di
marketing, con la passione per il mondo Internet e i Nuovi Media; prima
dell’esperienza attuale ha lavorato nel Gruppo GIUNTI, dopo una lunga
esperienza come consulente.

Speaker e docente di dinamiche, tecnologiche, sociali e di marketing, legate
alla comunicazione sul web2.0, i Social Media, il web marketing, e quanto
ruota attorno alla comunicazione digitale tra convergenza e crossmedialita.

Ha ideato e coordina il progetto “ToscanalLab” (www.toscanalab.it), € nella
task-force della campagna di marketing e promozione turistica della Regione
Toscana “Voglio Vivere Cosi“, per la quale ha ideato la Digital Strategy
coordinando anche le attivita di web-marketing e i lavori del “Socialmedia
Team”.

e Insegna nel Master in Social Media Marketing dell’Universita IULM di
Milano e dall’edizione 2010 oltre a far parte del corpo docente e
membro del Comitato Scientifico.

e Docente nel Master in Comunicazione d’Impresa dell’Universita di
Siena

e Membro consiglio direttivo del WOMMI (Word of Mouth Marketing
Italia)

e Vice Presidente ToscanalN

e Membro del Comitato Innovazione Turismo del Ministero del Turismo

my profile on LinkedIn: http://www.linkedin.com/in/mirkolalli

my profile on facebook: http://www.facebook.com/mirkolalli

my profile on Plaxo: http://mirkolalli.myplaxo.com

my corporate blog: http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/
my Twitter: http://twitter.com/mkl

digg: http://digg.com/users/mirkolalli

Tumblr: http://mirkolalli.tumblr.com/

FriendFeed: http://friendfeed.com/mirkolalli

addict-o-matic: http://addictomatic.com/topic/mirko+lalli

Responsabile Marketing e Comunicazione
@ Fondazione Sistema Toscana
m.lalli@fondazionesistematoscana.it

tel. 055.271991 fax. 055.2657496

via De’Sassetti, 6 - 50123 Firenze


http://addictomatic.com/topic/mirko+lalli
http://addictomatic.com/topic/mirko+lalli
http://www.intoscana.it
http://www.intoscana.it
http://www.box.net/shared/8t0u7n5l7e
http://www.box.net/shared/8t0u7n5l7e
http://www.toscanalab.it/
http://www.toscanalab.it/
http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/category/voglio-vivere-cosi/
http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/category/voglio-vivere-cosi/
http://www.mastersocialmediamarketing.it/nuova-edizione-2010/
http://www.mastersocialmediamarketing.it/nuova-edizione-2010/
http://www.mastercomunicazioneimpresa.it/
http://www.mastercomunicazioneimpresa.it/
http://www.wommi.it/consiglio-direttivo/
http://www.wommi.it/consiglio-direttivo/
http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/about/Membro%20del%20Comitato%20Innovazione%20Turismo%20del%20Ministero%20del%20Turismo
http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/about/Membro%20del%20Comitato%20Innovazione%20Turismo%20del%20Ministero%20del%20Turismo
http://www.linkedin.com/in/mirkolalli
http://www.linkedin.com/in/mirkolalli
http://www.facebook.com/mirkolalli
http://www.facebook.com/mirkolalli
http://mirkolalli.myplaxo.com/
http://mirkolalli.myplaxo.com/
http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/
http://blog.intoscana.it/intoscanatrepuntozero/
http://twitter.com/mkl
http://twitter.com/mkl
http://digg.com/users/mirkolalli
http://digg.com/users/mirkolalli
http://mirkolalli.tumblr.com/
http://mirkolalli.tumblr.com/
http://mirkolalli.tumblr.com/
http://mirkolalli.tumblr.com/
http://addictomatic.com/topic/mirko+lalli
http://addictomatic.com/topic/mirko+lalli



