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Nell'ultimo decennio, comu-

nicare il viaggio è sempre più 

un’esigenza sia per chi ven-

de esperienze, sia per chi successi-

vamente le vivrà. Per questo motivo, 

il settore dei viaggi e del turismo sta 

cambiando e questa trasformazione la 

si ritrova nella comunicazione e nelle 

strategie di marketing adottate, che si 

trasformano ed evolvono in particolar 

modo per rispondere alle esigenze dei 

Millennials, nati tra il 1980 e il 1996. Ma 

perché proprio loro? 

Una risposta che spesso viene da-

ta è: perché grazie a un uso pondera-

to della tecnologia — da cui però non 

sono totalmente pervasi, come i nativi 

digitali della successiva generazione 

—, riescono a individuare e cercare 

di rispondere ai propri bisogni in ogni 

campo, anche in quello dei viaggi. I 

principali cambiamenti del setto-

re turistico si riscontrano appunto 

nell’attenzione alle nuove tecnologie; 

nell’incremento dell’uso di piattafor-

me digitali che promuovono servizi 

di Sharing Economy1; nella mag-

giore sensibilità verso forme di turi-

smo autentico e responsabile. Con-

centriamoci dunque sui Millennials.  

Secondo l’Istat rappresentano l’11,2%2 

dell’attuale popolazione in Italia, una 

percentuale rilevante che fa leva su 

nuovi modi di percepire il viaggio, di 

scegliere le destinazioni, di reperire 

le informazioni sulla meta da visitare. 

Potremmo senza timore affermare 

che i Millenials stanno radicalmente 

influenzando il settore turistico attra-

verso un approccio bottom-up. Per 

tale motivo, rappresentano la catego-

ria di viaggiatori al centro del business 

di start-up innovative italiane come 

WeRoad e Utravel, oppure tour ope-

rator digitali emergenti come SiVola.it 

e KeTrip!, i quali hanno rivoluzionato il 

modo di vivere i viaggi di gruppo, cre-

ando un forte senso di community. 

Sulla stessa falsa riga, ad esempio, 

campagne di comunicazione e social 

media da sempre adottano uno spe-

cifico approccio target-oriented con 

l’obiettivo di modellare le scelte che 

compiamo quotidianamente, a mag-

gior ragione riguardo viaggi e turismo. 

Quante volte abbiamo scelto la nostra 

meta dopo aver ammirato uno scatto 

pubblicato su Instagram, o dopo aver 

sezionato frame per frame un Vlog 

che abbiamo visto su Youtube? 

La navigazione sul web, l’utilizzo 

delle piattaforme social o delle app 

specifiche diventano la porta d'ac-

cesso a un mondo di contenuti che 

circuita su sé stesso: tutte le ricerche, 

gli interessi espressi e ciò con cui si è 

interagito maggiormente (secondo le 

logiche social) generano un proprio 

luogo in cui cominciano a prendere 

forma le decisioni. Non è un caso se, 

in questo periodo dell’anno, le nostre 

sezioni “Esplora” o “Reels” di Instagram  

sono invase da paesaggi mozzafiato, 

video di itinerari o pubblicità e pro-

mozioni sui viaggi. Occorre, tuttavia, 

domandarci se la comunicazione 

digitale sia l’unica strategia vincente 

nel settore dei viaggi e del turismo. 

Per rispondere a questa domanda vi 

propongo, a mia volta, un viaggio tra 

alcuni esempi di strategie di comuni-

cazione particolarmente virtuose.

Tra gennaio e febbraio 2023, die-

cimila biscotti della fortuna cinesi 

sono stati recapitati a casa di diverse 

persone nelle città di Milano e Roma 

in occasione del Capodanno cinese 

e della Festa delle Lanterne. Perché è 

avvenuto tutto ciò? 

WeRoad e Glovo decidono di 

rendere omaggio alla cultura asiati-

ca organizzando questa campagna 

di guerrilla marketing basata su un 

meccanismo piuttosto semplice: ai 

clienti che ordinavano con Glovo nel 

primo periodo dell’anno veniva rega-

lato un biscotto della fortuna con un 

messaggio a tema viaggio. Inoltre, al-

tri biscotti sono stati offerti dalle due 

aziende negli uffici italiani di alcune 

realtà come Talent Garden, WeWork 

e Sky Italia, con una strategia comuni-

cativa che va oltre la mera intenzione 

di vendere viaggi. E così, durante una 

pausa pranzo, questi omaggi hanno 

regalato un sorriso a chi li ha ricevuti, 

hanno predetto cosa sarebbe suc-

cesso nel prossimo viaggio, offrendo 

un codice sconto e permettendo di 

sognare nuove esperienze da vivere 

in questi paesi lontani. La campa-

gna, particolarmente riuscita, è stata 

adottata successivamente nei nuovi 

contesti europei in cui WeRoad si sta 

espandendo. 

Interazione, call to action e perso-

nificazione del target sono elementi 

ricorrenti in molte delle campagne di 

comunicazione realizzate dall’azien-

da. Queste, irrompono nella quotidia-

nità, eliminano i confini generati dalle 

piattaforme digitali e sbarcano diret-

tamente sulle scrivanie, per strada o 

passeggiando per la propria città. Lo 

stesso approccio fu adottato prece-

dentemente da un’altra realtà leader 

nel settore della Sharing Economy, 

ovvero Airbnb. 

Nel 2015, l’azienda ha disposto 

un’affissione di fronte al sagrato di 

San Lorenzo a Milano, presentandosi 

come una vera e propria casa, le cui 

finestre offrivano l'occasione di entra-

re in contatto con Airbnb, attraverso 

immagini di alloggi in giro per il mon-

do. Anche in questo caso, l’utente era 

chiamato a interagire premendo un 

bottone disposto ai piedi dell’affissio-

ne, si attivava un conto alla rovescia, 

al termine del quale i più fortunati po-

tevano scoprire di aver vinto un cou-

pon da spendere sul sito. 

Certo, dobbiamo considerare che 

queste installazioni temporanee, co-

me le iniziative di guerrilla marketing, 

rappresentano sicuramente un’ecce-

zione e non la regola. Tuttavia, gli ele-

menti presi in considerazione hanno 

come caratteristica comune un'at-

tenzione al mondo creato: dall’e-

stetica definita e dall’accurata scelta 

delle immagini, ai colori scelti; dal 

tone of voice al copy perfetto. Sen-

za trascurare il ruolo fondamentale 

dello storytelling che sapientemente 

conduce l’utente all’interno del mon-

do-brand. Insomma, se fino a qual-

che anno fa la ricerca di luoghi poco 

conosciuti si fondava sulla lettura in-

tensiva di guide cartacee, di siti web  
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definire la propria personale idea di 

viaggio, che può essere condivisa con 

altre persone oppure può essere per-

sonale. Ed è per questo motivo che 

tour operator come SiVola.it, fondata 

da cinque travel blogger italiani, che 

opera nel settore dei viaggi di grup-

po organizzati, si conferma anche nel 

2022 come una delle realtà nel set-

tore dei viaggi più in crescita. Questo 

tour operator nasce online dall’espe-

rienza dei fondatori (impegnati da 

anni in viaggi avventura raccontandoli 

sui social), che ha permesso di vivere 

esperienze uniche, e che porta loro 

stessi a viaggiare con i propri clienti. 

Il viaggio costituisce quell’atto 

vitale raccontato da Tony Wheeler 

(2019), fondatore insieme alla moglie 

di Lonely Planet, che ci conduce ver-

so la scoperta di qualcosa di nuovo, 

non ancora esplorato per questo ab-

biamo bisogno di ricevere una giusta 

dose di informazioni in merito alla 

nostra prossima destinazione, senza 

essere vittime dell’ipercomunicazio-

ne, ma godendoci le strategie comu-

nicative ben riuscite.

coinvolto 25 aziende piemontesi  

tra Consorzi vitivinicoli e turistici ed 

Enoteche regionali e 125 aziende to-

rinesi coinvolte dalla Camera di com-

mercio di Torino di cui 30 Maestri del 

Gusto di Torino e Provincia, 25 azien-

de vitivinicole Torino DOC. Ancora 

una volta, il target che ha usufruito 

maggiormente di questa campagna 

di comunicazione sono stati loro i 

Millennials4. Questi numeri sottoline-

ano come una strategia progettata e 

dedita al connubio tra digitale e reale 

abbia generato un impatto positivo 

sul territorio, per le persone che lo 

vivono e per la fruizione da parte dei 

visitatori provenienti dall’esterno.

Dunque, i viaggiatori che dispon-

gono delle caratteristiche per inne-

scare un cambiamento anche nel 

settore dei viaggi sono i Millennials, i 

quali si rivolgono sì a travel blogger e 

influencer per trovare l'ispirazione ai 

viaggi, ma successivamente si infor-

mano e si lasciano persuadere dalle 

nuove forme di comunicazione per 

eccellenze. A partire dalla presenza di 

TikTok come partner ufficiale dell’e-

vento, i canali social della Città e della 

Regione hanno condiviso numerosi 

contenuti realizzati da giovani artisti 

nazionali e internazionali, i quali re-

alizzavano le loro performarces nelle 

diverse zone della città. Parallelamen-

te, un altro grande successo è stato 

riscontrato nell’iniziativa pioneristica 

nata dalla collaborazione tra gli orga-

nizzatori dell’evento e Lonely Planet.  

Questa partnership ha fatto da cassa 

di risonanza poiché dal 4 al 14 mag-

gio 20223 Città di Torino insieme a  

Turismo Torino e Provincia hanno re-

galato la Pocket Lonely Planet - Torino  

in formato PDF, all’interno della 

quale sono state raccolte esperien-

ze da fare, la vita in città, gli itinerari 

a piedi e il meglio di ogni quartiere. 

La nuova guida è stata scaricata gra-

tuitamente da circa 25.000 utenti in 

quel lasso di tempo. Torino regala 

Torino è stato l’omaggio della Città 

di Torino a tutti i visitatori grazie al-

la collaborazione tra Città, Lonely 

Planet e Turismo Torino e Provincia. 

L’evento e la strategia di comunica-

zione attuata hanno mobilitato mol-

teplici attori del territorio realizzan-

do degustazioni guidate che hanno 

specializzati o saggi con un certo gra-

do di affidabilità, oggi l’associazione 

tra le strategie comunicative innova-

tive e l’uso dei social media ci hanno 

permesso di vivere una pre-esperien-

za che va ben oltre l’effetto cartolina 

della pur iconica Tour Eiffel parigina o 

del Colosseo.

Proseguiamo viaggiando da una 

regione all’altra d’Italia. L’Eurovision 

Song Contest 2022 ha avuto un im-

patto particolarmente dirompente sul 

panorama della Regione Piemonte e 

della città di Torino in particolare. La 

serie di eventi connessi, che hanno 

dato luogo alla manifestazione in-

ternazionale, era abilmente colle-

gata attraverso una strategia di co-

municazione multilivello, in grado di 

connettere il carattere digitale della 

comunicazione con artefatti fisici (il 

progetto è stato promosso dalla Città 

di Torino e dalla Regione Piemonte, 

realizzato con il sostegno di Camera 

di commercio di Torino, Fondazione 

Compagnia di San Paolo e Fonda-

zione CRT, infine Iren come partner 

tecnico). La primavera 2022, difatti, ha 

portato grandi eventi sul territorio to-

rinese che sono stati comunicati attra-

verso un duplice messaggio nel claim 

adottato: Torino, che spettacolo!.  

La scelta comunicativa ha posto l’ac-

cento sulla città come palcoscenico 

per importanti appuntamenti a livello 

nazionale e internazionale, ma non 

solo, voleva anche comunicare che 

gli stessi grandi eventi offrono l’occa-

sione di visitare una città che, per la 

sua offerta turistica in termini di sto-

ria e tradizione, gioielli architettonici, 

musei, ambiente, enogastronomia e 

altro ancora, è di per sé uno spetta-

colo. Il payoff ricalca la sfera artisti-

co-culturale con proposta L’evento ti 

emoziona, il Piemonte ti sorprende, 

e sottolinea la promozione congiun-

ta del territorio regionale e delle sue 

In alto, Campagna guerrilla 
marketing AirBnB, una finestra 
intera!iva con possibilità di vincita, 
TBWA\Italia, Milano, 2015. 

In alto, Campagna pubblicitaria 
Torino regala Torino - Lonely 
Planet, proge!o promosso dalla 
Ci!à di Torino e Turismo Torino 
e Provincia in collaborazione con 
Lonely Planet, Torino, 2022. 
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