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•  Doppia laurea in Scienze Politiche a Padova e in Marketing a Londra, un Master in Marketing 
Communications a Milano, ho oltre 20 anni di esperienza nella comunicazione strategica 
internazionale. 

•  Il mio cammino professionale è iniziato a Londra nell’alta finanza, quindi ho lavorato a Milano in 
varie agenzie di comunicazione dove ho seguito progetti per alcuni tra i maggiori brand al 
mondo: American Express, Cartier, Lancia, Maserati, Prada, Zegna... Il 2004 segna l’inizio del mio 
percorso manageriale d’impresa e, tra Milano, Londra, New York e Treviso, mia città natale, ho 
lavorato come responsabile marketing per Furla, Dsquared2, Diesel e IBT EUROPE GmbH. 

•  Nel 2010 ho fondato uno studio di consulenza che si occupa di comunicazione aziendale in 
particolar modo in ambito culturale e turistico. 

•  Nel 2017 ho creato Veneto Secrets con lo scopo di influenzare i comportamenti del 
consumatore del futuro diventando ambasciatrice di gusto e bellezza e advisor strategico in 
progetti di marketing territoriale. 

•  Copywriter & storyteller, SEO specialist, sono appassionata di arti visive e fotografia e collaboro 
con vari media su tematiche lifestyle. vs

CHI SONO 


Dopo 20 anni di lavoro nella comunicazione, credo che 
la chiave del successo si possa sintetizzare in: 1.Passione 
2.Curiosità e 3.Innovazione Cross-Industry (metodo basato 
sull’analisi di differenze con altri settori e contaminazioni 
con attori operanti in campi diversi dal nostro) 

      LAVINIA COLONNA PRETI 



TURISMO: SFIDA/OPPORTUNITA’

ü  L’Italia guadagna la metà per turista 
rispetto alla Gran Bretagna 

ü  Siamo in penultima posizione in EU per 
addetti < 29 anni nel settore cultura 

ü  P r o b l e m a q u a l i t à d e i f l u s s i e 
destagionalizzazione 

ü  Attiriamo principalmente un pubblico 
“vecchio” che tra meno di 10 anni 
sarà sostituito da un nuovo target che 
ragiona su basi completamente 
diverse. vs

VS 

ü  Il Turismo è l’industria che cresce di più 
nel mondo 

ü  La quota delle vendite online, tra 
ticketing trasporti, booking e servizi, 
vale intorno al 50% del mercato 

ü  Il Made in Italy è uno dei brand più 
forti brand: abbiamo 53 siti UNESCO, 
oltre 7.000 km di coste, il 70% del 
patrimonio artistico mondiale. 

	
	



vs

ü  I Millennials saranno in meno di 10 anni il 70% del 
totale dei viaggiatori nel mondo 
ü  cercano Esperienzialità, Condivisione e Innovazione  

•  9 su 10 cercano informazioni su Internet prima di fare 
una prenotazione, il 60% ama le recensioni e 
condividere in rete l’esperienza 

•  ricercano “esperienze uniche” nel quale sentirsi 
protagonisti, lontane da percorsi turistici tradizionali, 
prediligendo la tipicità del territorio e l’enogastronomia 

•  si soffermano solo su immagini e video di qualità 

•  per loro il mondo va veloce: amano ricevere info 
immediate ed esaustive 

•  Sanno riconoscere una “finta” pubblicità da un 
consiglio autentico e preferiscono informarsi presso i 
loro pari o fonti che giudicano autorevoli. 
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VENETO SECRETS:
PRIMA GUIDA DI TURISMO 

ESPERIENZIALE DEL VENETO



Lanciata a marzo 2017, Veneto Secrets è 
la prima guida di turismo d’eccellenza in 
Veneto che “parla” la lingua di un target 
premium: 

-  Solo luoghi referenziatissimi, 
instagrammabili, votati alla qualità 

-  Fotografati in esclusiva con Leica 
-  Provati direttamente 



Oltre 130 articoli 
pubblicati sulla 
stampa dal lancio 

Decine di richieste di 
consiglio/contatto 
ogni giorno 

30.000 utenti unici al 
mese, 15,100 fan su FB, 
altissimo engaging rate e 
n. visitatori di ritorno 

Seguita da 
molte celebrity 
e opinion leader 

IL SUCCESSO DELLA FORMULA 
“INSIDER’S GUIDE”



IL MARKETING ESPERIENZIALE
AL SERVIZIO DEL TURISMO



L’EXPERIENCE-DRIVEN MARKETING

ü  Una volta il marketing serviva per vendere, oggi, invece, per vendere 
bisogna prima coinvolgere il cliente, costruire un legame, in una parola 
“emozionarlo” 

ü  Non si vendono più prodotti, ma l’esperienza che vi deriva 

ü  Serve quindi una strategia di marketing esperienziale, ovvero la 
pianificazione di azioni volte a migliorare e rendere unica l’esperienza del 
cliente 

ü  Il marketing guidato dall’esperienza punta a far vivere ai consumatori 
emozioni indimenticabili e coinvolgenti, a farli sentire dei veri protagonisti, 
offrendo la piacevole sensazione di aver scoperto qualcosa, di far parte di 
essa o di un mondo concepito come aspirazionale 

ü  Il trigger dell’EDM è dato dall’autenticità 

ü  Veneto Secrets è un progetto di EDM. 

vs



I TIPI DI “ESPERIENZA”

vs

ü  Secondo Pine e Gilmore esistono diversi tipi di esperienze 
ü  Veneto Secrets agisce su tutte e 4, raccontando solo luoghi che le 

racchiudono tutte: 

TURISMO  
DI  

TRASFORMAZIONE 



POTERE DELLO STORYTELLING

ü  Tecnica di narrazione che racconta 
una storia con l’obiettivo di coinvolgere 
il pubblico e creare empatia 

ü  Il brand deve essere trasformato in una 
storia 

vs

NO SI 
GENERICITA’ TARGETIZZAZIONE 

BANALITA’ UNICITA’ 

FALSE PROMESSE AUTENTICITA’ 

AUTOREFERENZIALITA’ 
 

FACILITARE LA 
CONDIVISIONE 



COME SI CREA UN 
PROGETTO DI  

EXPERIENCE DRIVEN MARKETING



IMPORTANZA DELLA “STRATEGIA”

vs



INDIVIDUARE IL TARGET

Un bel turismo con alta propensione alla spesa e 
alla fruizione di esperienze socio-culturali di qualità, 
quelle che rappresentano il nostro DNA storico e 
che dobbiamo contribuire a tutelare. 



CONTENT STRATEGY

•  Veneto Secrets è una guida esperienziale digitale sviluppata per attrarre il target del 
futuro (Millennials) dando accesso a esperienze uniche e consigli forniti direttamente 
dalle persone del luogo, i “locali” che conoscono il territorio.  

•  I contenuti editoriali della guida rispondono alle esigenze del “target del futuro”, 
esattamente quello che il Veneto deve prepararsi ad attrarre: 

•  Enogastronomia per il 60% dei contenuti: dal bacaro allo stellato, ma con caratteristiche 
comuni: t ipicità, buon rapporto qualità/prezzo, alte suggestioni estetiche, 
“instagrammabile” 

•  Visite a luoghi “secrets” per il 40% dei contenuti: focus su artigianalità artistica e realtà 
manifatturiere come le cantine nei colli del Prosecco, i giardini dei palazzi veneziani, atelier 
artistici unici al mondo, ecc.  

•  Foto in esclusiva per far capire al lettore il tipo di esperienza che andrà a vivere e dare 
autorevolezza 

•  Forte componente di storytelling raccontando storie con una ricca anedottistica 

•  Autenticità (la guida non è legata a scopi commerciali) per ottenere un alto status di 
credibilità  

•  Coinvolgimento per l’80% di realtà legate a influencer locali per creare aspirazionalità e 
senso di appartenenza. vs



COSTRUIRE LA BRAND IDENTITY

vs



NAMING

vs

“Siamo le parole che usiamo” 
Quando si vuole creare un brand lifestyle forte non si può prescindere da 
una corretta strategia di naming 



PAY OFF

vs

Il pay off è la frase che accompagna il marchio, doveva: 
ü  contenere gli asset principali di VS: eccellenza, qualità, bellezza, 

enogastronomia… 
ü  essere bilingue 
ü  non utilizzare “parole vuote”, come per es. qualità o bellezza. 
 



IL SITO WEB
E LA SUA OTTIMIZZAZIONE



GOOGLE E IL SUO ALGORITMO

vs
Con una quota del 95%, Google domina per il momento il mercato 
mondiale dei motori di ricerca. 
 



UX DESIGN
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•  Nella prima fase di progettazione è 
stata studiata l'ergonomia ideale del 
sito in base al target business 

•  Internet richiede immediatezza, si 
calcola che i l 50% degl i utent i 
abbandona una pagina se non trova 
ciò che vuole entro 5 secondi, inoltre si 
è applicata la regola della piramide 
invertita: 

•  La scelta della piattaforma è ricaduta 
per praticità su WP. 



LA FORZA DELLE IMMAGINI
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•  Avendo bisogno di creare distinzione e 
autorevolezza, si è deciso di usare per VS 
solo foto in esclusiva scattate con Leica 

•  La scelta del brand è stata fatta per 
favorire lo storytelling 

•  Leica ha rivoluzionato la storia della 
fotografia e del reportage, inventando 
letteralmente la Street Photography, 
usata dai fotografi che hanno fatto la 
storia come Henry Cartier Besson e Robert 
Capa 

•  Utilizzo di programmi (Adobe Lightroom) e 
siti per ritocco immagini veloce (Ipiccy). 



BAD STORIES…

vs



…E STORYTELLING

vs



FARSI TROVARE SU GOOGLE

vs

•  E’ molto importante conoscere cosa cerca il nostro target su Google 
•  Dopo aver analizzato i risultati, per esempio, con lo strumento Google 

Analytics, vanno creati contenuti di specifico interesse. 



STRUTTURA DEL POST

vs



IL RISULTATO
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ü  L’articolo è in prima pagina di 
Google per la keyword “ristoranti 
romantici”  

ü  Questa strategia SEO è stata 
adottata per molte altre keyword, 
come per es. “artigiani Venezia”, 
“lusso Veneto”, ecc. 

ü  La strategia è volta anche a creare 
autorevolezza perché quando si fa 
ricerca su Google dopo un po’ si 
riconosce status maggiore ai siti che 
vengono mostrati con maggiore 
frequenza 

ü  Diventa quindi fondamentale oggi 
creare validi contenuti o individuare 
chi li possa creare per noi! 



COMUNICARE E FAR CONOSCERE 
VENETO SECRETS



WEB MARKETING

•  Sviluppo SEO e contenuti 
verticali per attrarre nuovi 
lettori 

•  Social PR e ADV 
–  FB 
–  Instagram 

•  Ufficio stampa 
•  PR & Networking. 

vs



FACEBOOK

vs

ü  Il calendario editoriale settimanale prevede in 
genere 2 nuovi luoghi inseriti nella guida e 1 
articolo lifestyle 

ü  Ogni post è tenuto monitorato per invitare 
nuovi lettori che hanno interagito a diventare 
fan della Pagina                                                                   

ü  Di solito nel post vengono taggate le realtà di 
cui si parla 

ü  Tone of voice: autoreferenzialità è il nemico! 



FACEBOOK ADV

vs

ü  Ogni post viene sponsorizzato con un mini 
budget di 2/5 euro, molto mirato per 
geolocalizzazione ed interessi (es. Cortina e 
Vacanze di Natale). 

ü  Grazie alla strategia adottata, la pagina FB di 
VS ha raggiunto un altissimo engagement 
rate, in media > 7% per post. 

ü  Qualità vs Quantità 



INSTAGRAM

•  Vengono postate esclusivamente 
foto esteticamente molto belle 

•  L’algoritmo di Instagram premia i post 
che ottengono molte interazioni, ma 
anche quelli su cui ci si sofferma di 
più in termini temporali 

•  Vengono usati sempre una 20ina di 
hashtag tra geotag (es. #venice 
#veneto), tipo attività (#ristorante), di 
tendenza (#travelblog) e di nicchia 
(#bacaro) 

•  In generale seguiamo e mettiamo 
like a tutto il network di stakeholders 
di VS. 

vs



UFFICIO STAMPA

Attività di ufficio stampa “creativo”:  
-  Offerta di luoghi e foto inedite per 

riviste home&design 
-  Punto di vista di VS in occasione di 

eventi e ricorrenze 
-  LCP come opinion leader/contributor  

-  … vs



PR & NETWORKING

vs

Grandissima importanza è data al 
networking con i principali attori dei 
settori enogastronomia, turismo e luxury 
experiences à il passaparola rimane la 
principale risorsa di una comunicazione 
vincente 

•  Presidio eventi àinvio mail agli uffici 
stampa per essere inseriti nelle loro 
mailing list/invito LCP come speaker 

•  Social PR à sfruttare incontri e 
referenza incrociata per diventare 
amici sui social degli stakeholder di 
VS in modo da essere aggiornati su 
loro attività/luoghi di tendenza/fare 
networking. 

 



CONCLUSIONI



Partire da un ideale,  
parlare ai cuori,  

migliorarsi sempre… 
GRAZIE! 
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COSA E’ DAVVERO IMPORTANTE

ü  COERENZA à le persone non acquistano ciò che fai, acquistano il perché lo 
fai 

ü  IL TEAM GIUSTO à l’80% dei progetti fallisce per cause “umane” 

ü  CURARE I DETTAGLI à “E’ il dettaglio che fa il design”, così come è il 
dettaglio che rende un prodotto vincente.  



press@venetosecrets.com 


