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Scenario Competitivo, Brand
& Customer Experience

Best Western Italia

Milano, 30 Gennaio 2018

Best Western
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Cosa abbiamo indagato

Indagine sulla popolazione italiana per misurare il posizionamento 
sul mercato del brand e degli altri marchi di hotellerie.

Raccolta di feedback su experience, aspettative 
e atteggiamenti degli Italiani nella scelta degli alberghi.

Gli Outcome:

 Brand awareness e evidenze sul contesto competitivo di Best Western 

 I motivi di scelta 

 L’Experience dei Business e dei Leisure traveller 
durante la prenotazione e il pernottamento

 I Comportamenti futuri dei traveller e, in particolare, 
la condivisione delle esperienze 
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Lo scenario competitivo: Awareness e Familiarità
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Top of Mind: 
Best Western è il secondo Brand
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Citazioni spontanee degli intervistati - Possibili più risposte

Best Western

LEISURE

Awareness Spontanea: 
Best Western seconda solo a Hilton
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Awareness Familiarity Consideration Preference

I valori assoluti: BW è il marchio che conoscono meglio, preferito da circa 
il 20% degli italiani

VALORI PERCENTUALI



7

GENERAL

POPULATION
BUSINESS LEISURE

Preference

Consideration

Familiarity

Awareness
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2013

Consideration vs preference: 

61

Best Western è un brand consolidato tra i 
Business traveller
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VALORI PERCENTUALI
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Hilton

Best Western

Holiday Inn

Sheraton

Airbnb

Ibis

B&B Hotels

Ritz-Carlton

Novotel

Marriott

Boscolo hotels

NH Hotels

Four seasons

Starhotels

Crowne Plaza

Le Meridien

Atahotels

Accor hotels

Mercure

Sofitel

AC By Marriot

Choice Hotels

GENERAL POPULATION

Chi ha investito in comunicazione 
mantiene il posizionamento

Best Western

VALORI PERCENTUALI

Conoscenza globale (citazioni spontanee + 

conoscenza sollecitata)
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Brand Equity e Valori di Marca
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I valori di marca

MEDIE IN SCALA 1-5
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Hotel

competente

efficiente

serio

affidabile

preciso

EFFICIENCY

chiaro

facile

semplice

aperto

leggero

ACCESS

accogliente
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rassicurante
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PROXIMITY

dinamico

moderno

tecnologico

innovativo

originale

COOLNESS

simpatico

autentico

coinvolgente

solare

divertente

INVOLVEMENT
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access

efficiency
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BW è best in class per efficiency, proximity e access

rispetto ai competitor di riferimento

MEDIE IN SCALA 1-5
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FIT FOR 

TRAVELLER
PREZZO POSIZIONE

Si trova dappertutto

Si trovano sempre in posti 

belli e centrali

Sono facili da raggiungere

Sono presenti in tutta Italia

Rapporto qualità/prezzo

Convenienza

Presenza di 

offerte/promo 

interessanti

Adatto ai viaggi di 

lavoro

Adatto a viaggi di 

piacere

COMFORT

Camere confortevoli ed ambienti 

spaziosi

Design (ricercato e raffinato)

Letti, materassi, cuscini

Arredi

Qualità delle colazioni

Qualità dei ristoranti

Attenzione alla pulizia

Strutture (nuove, di recente 

costruzione)

CARING

Personale cortese e 

disponibile

Conoscono le esigenze 

dei clienti

Cura per il cliente

Attenzione ai dettagli

SERVIZI

Presenza di parcheggi

Disponibilità di sale riunioni 

e spazi per meeting

Disponibilità di servizi 

aggiuntivi

Facilità di prenotazione

PRESTIGIO

Brand prestigioso

Brand che assicura alti 

standard di qualità

Brand Equity

72

68

71

71

62

63

66

67

71

69

63 69 69

LIVELLO DI ACCORDO INDICI SCALA 0-100

Brand alberghieri
Appartamenti / 

stanze in affitto

68 66

72

70

62

70

67

62
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La Customer Experience Best Western
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29

58

Raddoppia chi prenota su Siti o App
… Meno utilizzati i siti degli alberghi

Utilizzano Siti / App di 
prenotazioni alberghiere, 

comparatori di prezzo, 

Airbnb, coupon (%)

20172013

2017

2013
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12

11

23

4

26

37
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Siti web / App di prenotazioni
alberghiere

Siti web comparatori di prezzo

Sito web / App Airbnb

Siti  di coupon e offerte

Direttamente con l’albergo

Sito web dell’albergo

Altro

Possibili più risposte

VALORI PERCENTUALI
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68
Quanti hanno l’abitudine di 

consultare recensioni (%)

Otto traveller su dieci consultano recensioni, 
Quattro su dieci scelgono solo strutture recensite

42

26

81 82

VALORI PERCENTUALI

Le consultano sempre e scelgono 

SOLO strutture recensite

Le consultano sempre o spesso, ma 

poi scelgono in base ad altro

47

34

49

33
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«Quali sono i 5 principali motivi che ti fanno preferire una struttura rispetto ad un’altra?»
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Buon rapporto qualità/prezzo

Pulizia delle camere

Posizione strategica

Recensioni di altri viaggiatori

Convenzioni/sconti

Parcheggio comodo

Free Wi-Fi

Accoglienza e cura dello staff

Qualità colazione / ristorazione

Camere con arredi belli/ rinnovati

Affidabilità del brand

Cura dei dettagli

Presenza di servizi dedicati

Presenza di strutture accessorie

Appartenenza a catene note

 Il design ricercato

 Presenza di programmi fedeltà

 L'adesione a progetti di sostenibilità
2017

2013

Le recensioni scalano la classifica

16% 
affidabilità brand

VALORI PERCENTUALI

40% recensioni

34% 
arredi & cura dettagli
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«Cosa cerchi generalmente 
in un Sito web o in una App 
quando effettui la prenotazione di 
un pernottamento?» 
Possibili più risposte
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57
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73

67

58
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Praticità d'uso/ navigabilità

Sicurezza
(prenotazione/pagamenti)

Offerte/pacchetti convenienti

Recensioni

Servizi aggiuntivi (suggerimenti,
servizi complementari,

pacchetti)

Assistenza online

GEN POP BUSINESS LEISUREGEN.POP. BUSINESS LEISURE

Cosa cerca chi prenota online:
Siti/App pratici, semplici, sicuri

VALORI PERCENTUALI
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80

78

78
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78

76

75

76

75

74

70

E’ sicuro per i pagamenti

E’ semplice da usare

Le informazioni sono facili da reperire

Consente di prenotare facilmente

Le informazioni sono utili e complete

E’ accessibile da qualsiasi device (es. smartphone)

E’ veloce nel caricamento delle pagine

SI trovano soluzioni che invogliano a prenotare

SI trovano sempre offerte convenienti

Sito Best Western: Experience positiva e migliorata negli 
anni, risponde meglio alle aspettative

PUNTEGGI MEDI – LIVELLI DI ACCORDO 

SCALA 0-100
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Il soggiorno negli hotel BW è in 
linea o superiore alle attese, 
senza sorprese  

Un Cliente BW su tre condivide la 
sua esperienza sul Web

VALORI PERCENTUALI

97%
I Clienti

con un’esperienza 
di soggiorno in linea 

o superiore alle aspettative

32%
I Clienti che hanno condiviso la 

loro esperienza di soggiorno 
con foto, video o scrivendo una 

recensione
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Loyalty
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26

74

Programma Best Western Rewards®:
crescono conoscitori e iscritti tra la Clientela

VALORI PERCENTUALI

9

91

2013 2017

Iscritti

Non conoscitori

Premia davvero i clienti più fedeli

Offre promozioni vantaggiose

Consente l’accesso preferenziale a numerosi servizi

Mi fa sentire riconosciuto e coccolato
(solo per i soci)

Il catalogo è vario con numerosi premi

I premi sono belli e interessanti

75

74

73

72

69

71

75

74

73

73

72

71

2013 2017
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Key Learnings
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Scenario competitivo

Nell’Industry, chi ha investito in comunicazione mantiene il proprio 
posizionamento anche a fronte di un indebolimento generale 
dell’awareness

Alle catene vengono riconosciute competenza e accessibilità, ci sono spazi 
di crescita, invece, per gli aspetti legati a coinvolgimento, innovazione e 
originalità

Oggi l’offerta propone nuovi e ulteriori modi di prenotare e di dormire 
fuori casa che modificano i riferimenti dei consumatori
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Customer Experience

Gli asset di scelta sono consolidati e oggi le recensioni sono un 
elemento di scelta e confronto primario

Scelta e prenotazione sono sempre più  concentrate su Siti/App 
comparatori e aggregatori, tuttavia la User Experience del sito Best 
Western è apprezzata

Pricing, qualità e posizione sono caratteristiche di base per mantenere 
il posizionamento ma non più sufficienti alla creazione di una Wow 
Experience
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Best Western

È un brand consolidato, conosciuto e riconosciuto in Italia

I feedback dei clienti sono positivi e in miglioramento sui canali di 
comunicazione: il sito risponde alle attese, il programma Best 
Western Rewards® è conosciuto e apprezzato

Best Western si impegna a valorizzare l’esperienza di soggiorno, 
mantenendo sempre la cura e l’attenzione che i consumatori 
riconosco al brand
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Milano  Roma simone.pizzoglio@doxa.it

doxa.it


