
A colloquio congli specialistidi branding
edigital per l’ospitalità di lusso:Relactions

Annalisa Ballaira, Founder & CEO di Relactions,raccontacome si costruisceuna
strategiadigitale di successoperun hoteldi altagamma.

Natanel 2006,l’agenziadi brandingedigital mar-

keting Relactionssi distingueper unapproccio
sartorialee specializzatonella luxury hospitality.

LaFounder& CEOAnnalisaBallairaillustra comenasce
e si sviluppa il percorsodi comunicazione.

Partiamodallusso,cos’èpervoi?

È unconcettocheva oltre l’esclusività,parolachenon
amo,perchériduce il lussoadun tema di accessibilità
economica.Per meil lussoè ‘distinzione’,parolache
includei concettidi raffinatezza,eleganza,maanche
quelli di differenziazioneedunicità.Ribaltiamoil para-

digma: non pensiamoachi vogliamo‘escludere’attra-

verso il prezzomaachi vogliamo‘includere’attraverso
la comunicazioneprima,e l’esperienzain hoteldopo:
chi è il nostroclientetipo,quali sono i suoidesideri,
nonsolo la suacapacitàdispesa.

Comesideclinala distinzionenellavostraagenzia?
Attraversounapprocciosartorialeal singoloproget-

to. Siamomolto cresciuti in questiultimi anni,con
nuovedivisionidedicateallaproduzionedi contenuti
eall’espansionesui mercatiesteri,masiamoerimar-

remo unaboutiqueagencyspecializzatanell’ospita-
lità di lusso,cheoperaconun numeroselezionatodi
clienti.

Quali sonole parolechiaveperunastrategiadigitale
di successo?
La primaparolachiaveè ‘specializzazione’:la luxury

hospitality è unverticale altamentespecificoper
mercati,linguaggi,metriche.Non si puòimprovvi-
sare. Secondaparolaè ‘ integrazione’:nasciamocon

unaforte visionesinergicadell’ecosistemadigitale,
integrandoprofessionalitàdiversecheaffrontano i
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progetti in modo multi- disciplinare. Terzaparola:
‘misurazione’.Tuttigli investimentidell’hoteldevo-

no avere riscontronei numeri:qualiclientiarrivano
sul mio sito, daquali canali,comeinteragisconocon
i miei contenuti,conqualeritorno sull’investimento.
Infine,‘creatività’,ingredientesegretochefa vincere
un brandnell’affollamentodi comunicazionein cui
tutti siamo immersi.

Comesièevolutoildigitalmarketing?
C’è un perfezionamentocontinuo deglistrumenti
a disposizionedegli hotel.Pensiamoa Google,che
primaerasostanzialmenteunmotoredi ricerca,coni
famosi annuncipay-per- click, unadelleprimeforme
di promozionedirettadeglihotel.OggiGoogleAdsè
diventataunapiattaformapubblicitariaomnichannel

chenonragiona piùsolo perparolechiave,bensìper-

mette di intercettareil clientein basealle abitudini
di navigazionee di consumo,suunamolteplicitàdi
canali,daisitiweb aYoutube,concontenutidifferen-

ziati a secondadegli interessi.Da un puntodi vista
creativo, il nostroclienteè semprepiù bombardato
da contenuti di ottima qualità estetica,ma tutti
uguali.Quindici vuoleunoscattoinpiù.

Che consigliodarebbea un hotelper unastrategia
di successo?

È centralechegli hotel faccianoun saltoculturale
tra distribuzionedigitalee comunicazionedigitale.

Diecianni fa erasufficientefocalizzarsisulladistri-

buzione e sulla disintermediazione,magariattivando
delle campagnedi brandprotectionsu Google.Oggi
è comedire di averel’acquacalda in hotel: fonda-

mentale, ma nonesattamenteunadifferenziazione

competitiva.Gli hotel devonoavereil coraggiodi
investirein campagnedi visibilitàsu Google,social
mediae sulla Seo cheli connettanoa nuoviclienti,
con un ritorno dell’investimentonon immediato,
ma fortissimonel medioperiodo.Chi non investe
in brandawarenesspagauncostonascosto,limita la
propriacrescitae metteun capallaredditività.Solo
incrementandola visibilitàoggi, si aumenterannole
venditee la marginalitàdomani.

Ci vuoleparlaredi qualcheprogetto?
Lupaia,in Toscana,un prodottogiàeccezionalema
che aveva bisognodel giustostorytellingdigitale.
L’esempio perfettodei risultati chesi possonorag-

giungere quandoprodottoe marketinglavoranoin
sinergia.OppurePalazzoTalìa, straordinarionuovo
boutiquehotel a Roma,che mi piacecitarecome
esempiodi visione integrata:siamopartiti dalla ricer-

ca delnome,Talìa - la musadellacommedia- che

evocasseil temadell’hotelcomepalcoscenico,luogo
di gioiae di esplorazionedellacittà. Abbiamopoi
estesoquestoconcepta tutta l’immaginecoordina-

ta e alla comunicazione,un fil- rouge che attraversa
l’hotel, il sito,i social.

A sinistra,AnnalisaBallaira, Founder& CEOdiRelactions,esopra,Lupaia,boutiquerelais in Toscanaper
cuiRelactions cura i canalidigital.
In apertura,PalazzoTalìa,nuovaaperturanelcuorediaRoma,percuiRelactionshaprogettatola brand
identity elapresenzadigitale
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