Ospitalita 2018: leve di scelta e customer experience
Sintesi dei risultati dellindagine Doxa per Best Western

Awareness Top of Mind

Business Leisure
Best Western e 17% Hilton 18%
il secondo brand % Best Western || EEGEGEGEGED
10% Holiday Inn 10%
4% Ibis 9%
8% NH Hotels [8%

Preference

Awareness Familiarity Consideration Preference

quanti conoscono BW quanti ritengono di quanti prenderebbero quanti preferiscono BW

conoscere BW meglio in considerazione BW ad altri marchi

di altri marchi

ltaliani

BW ¢ il marchio preferito
da circa il 20%
degli italiani

Awareness Familiarity Consideration Preference
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Business traveler

Best Western € un brand
consolidato tra
i business traveler

64%
C.rate*
70%
Crate*

Awareness Familiarity Consideration Preference

* Tasso di conversione

BW . BestWestern. K Doxa

Hotels & Resorts
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Asset di scelta ol

BW & miglior player sugli
asset primari di scelta
(efficiency, prossimita R

) i |
al cliente e accessibilita)
DAL

6%
S5 Involvement

Esperienza negli hotel BW

Il soggiorno ¢ in linea o superiore
alle attese, senza sorprese
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TrerereefRRRRRORED

97% vivono unesperienza
in linea o superiore alle aspettative

Best Western Rewards®

Crescono conoscitori
e iscritti tra la clientela

Dal 9% di iscritti al 26%

2013 a 2017

. Iscritti

Non conoscitori

Proximity
Access

Coolness

led

Media mercat
r di riferiment

Un cliente su tre condivide
la sua esperienza sul web
Teeeee

191
1914

Teeeen

32% hanno condiviso foto, video
O scitto una recensione

Customer Experience

Gli aspetti piu importanti
per chi prenota online

Praticita d'uso Sicurezza Offerte

72% 64% 00%

Sito Best Western (clienti soddisfatti)

Offerte
convenienti

Sicuro nei
pagamenti

Semplice
da usare

68%

Best Western.

Hotels & Resorts

BW

FY Doxa



