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Executive Summary

Nessun competitor del set (Hotel King Cesenatico, Hotel Flamingo, Hotel Giove, Hotel
Nettuno-Ricci Hotels, Aloha Hotel) espone un rating comparabile su Google, quindi non e
possibile calcolare una media competitiva o un ranking numerico: il posizionamento di
Adria Beach Club (Google 4.3/5 su 99 recensioni, media calcolata 4.32/5) va letto in
autonomia. Il dato piu rilevante ¢ il contrasto tra reputazione solida (~83% recensioni a 4-5
stelle) e visibilita organica quasi nulla: 0 keyword presidiate su 32 pertinenti (~32820/mese
di domanda intercettabile), inclusa «hotel cesenatico» (14800/mese) e «hotel cesenatico
sul mare» (3600/mese, picco stagionale giugno), entrambe non posizionate.

v Punti di Forza

e Staff e servizio molto
apprezzati: ~57% delle
recensioni (56 menzioni su
99) cita gentilezza e
disponibilita (‘gentilissimo’,
'sempre disponibile')
Posizione fronte mare con
spiaggia privata: ~55% delle
menzioni (54 su 99),
coerente con tag Google
'Ottima vista' (26 menzioni)

Rapporto qualita-prezzo:
~32% delle recensioni (32
su 99) lo definisce tra i
migliori per un hotel fronte
mare, confermato dal tag
Google 'Buon prezzo' (27
menzioni)

Gestione familiare
pluriennale (famiglia
Gardelli, oltre 30 anni) che
genera legame emotivo
negli ospiti abituali (~9%
recensioni menzionano
ritorni ripetuti)

v Ideale per

X Criticita

Piscina piccola e con acqua
fredda: ~10% delle
recensioni (10 su 99)
segnala il problema, tema
ricorrente su piu periodi
inclusi mesi recenti (Corrado
R., 2 mesi fa)

Ristorazione con riciclo di
pietanze e cibo unto: ~9%
delle recensioni (9 su 99), in
contrasto con il punto di
forza sulla ristorazione
generale (~53% menzioni
positive)

Camere datate con
insonorizzazione assente e
materassi di bassa qualita:
~8% delle recensioni (8 su
99), confermato anche in
recensioni recenti (Gessica
Cotugno, Corrado R.)

Pattern emergente su
accessibilita disabili: 2
recensioni indipendenti ma
stesso episodio (4 settimane
fa, cross-postate Google e
TripAdvisor) segnalano
camera disabili non idonea,
bagno non attrezzato e
passerella spiaggia
inadeguata, in contrasto con
il claim sito 'struttura
accessibile ai diversamente
abili’

7 Opportunita

e Gap di visibilita organica

totale: 0 keyword presidiate
su 32 pertinenti (~32820/
mese), inclusa la keyword
generica «hotel cesenatico»
(14800/mese, non
posizionata) — la forte
reputazione da recensioni
non si traduce in
intercettazione della
domanda di ricerca

Keyword stagionali ad alto
intent non presidiate: «hotel
cesenatico all inclusive»
(720/mese, picco luglio) e
«hotel cesenatico con
piscina» (720/mese, picco
giugno) risultano non
posizionate nonostante
I'hotel offra entrambe le
formule

Segmento famiglie non
pienamente capitalizzato
online: «family hotel
cesenatico» (1600/mese,
picco gennaio) non
presidiata, a fronte di un
target primario dichiarato
‘famiglie con bambini' e
~36% recensioni che
menzionano famiglie/
bambini (tag Google 'Adatto
ai bambini', 28 menzioni)

X Meno adatto per




Famiglie con bambini che cercano un hotel
fronte mare economico con spiaggia privata,
animazione e atmosfera familiare; clienti
abituali che apprezzano la gestione a
conduzione familiare e il rapporto qualita-
prezzo; ospiti che privilegiano la vicinanza al
mare rispetto al lusso della struttura.

Persone con disabilita motorie che
necessitano di accessibilita completa: il sito
dichiara 'Struttura accessibile ai
diversamente abili' (pagine /, /animazione, /
ristorante, /servizi), ma le recensioni recenti
(2 segnalazioni indipendenti sullo stesso
episodio) documentano camera disabili non

idonea, bagno non attrezzato e passerella
spiaggia inadeguata per carrozzine — il

posizionamento dichiarato non trova ancora
conferma operativa nelle recensioni. Chi
cerca comfort moderni e struttura di recente
ristrutturazione: diverse recensioni
descrivono ambienti e camere come datati,
ma questo aspetto & un difetto strutturale
segnalato, non un mismatch di segmento.

Profilo Hotel

INFORMAZIONI GENERALI SERVIZI PRINCIPALI

Spiaggia privata con accesso diretto Piscina con zona idromassaggio e area bimbi

Nome Adria Beach

Club Ristorante con buffet Animazione con Mini Club per bambini

Classificazione 3 stelle Garage e parcheggio non custodito

Amici a 4 zampe di piccola taglia benvenuti gratuitamente, area pet friendly in spiaggia

Localita Villamarina
di Wi-Fi Noleggio biciclette
Cesenatico - Struttura accessibile ai diversamente abili (rampa, ascensore, camera e doccia accessibi
Fronte Bagnino in piscina Lettini e ombrelloni in piscina e spiaggia
mare,
. . MenU bimbi e gestione intolleranze alimentari
spiaggia
privata con TARGET
accesso
diretto Famiglie con bambini Coppie Viaggiatori singoli
) . Proprietari di animali domestici Appassionati di auto d'epoca (Trabant/DDR)
Fascia Prezzo mid-range
. . UNIQUE SELLING POINTS
Stagionalita seasonal
* Gestione familiare da oltre 30 anni (famiglia Gardelli)
Atmosfera family- * Spiaggia privata con accesso diretto, come un piccolo villaggio sul mare
friendly, * Piscina sul mare con vista dai balconi dell'hotel
familiare . . . .
R * Accesso diretto dalla piscina alla spiaggia
tradizionale, )
. * Camere con vista mare
orientato al
relax % Cucina che unisce tradizione romagnola e classici italiani

balneare * Struttura accessibile ai diversamente abili



* Analisi Reputazione

4.3 8.0/10

Google - 99 rec. Expedia - 17 rec.

4.9

) Facebook - 80 segnali (social, fuori media)
Media ponderata /5

2 fonti comparabili

8.0/10

Trivago - 832 rec. (metamotore, fuori media)

La media ponderata normalizza a /5 rating su scale diverse (Booking/Kayak/Hotels.com in /10) e li pesa sul n° recensioni:
puo differire dal rating della singola piattaforma. Fonti social (Facebook) mostrate come touchpoint ma non incluse nella
media. Metamotori (Trivago) esclusi dalla media (ri-aggregano recensioni altrui).

® Mercato tedesco — HolidayCheck

Struttura non presente su HolidayCheck
Assenza totale di presidio sul principale portale recensioni del mercato tedesco (DACH): opportunita di
creazione scheda e raccolta recensioni sul canale tedesco.

HolidayCheck & il principale portale recensioni dell'area di lingua tedesca (DACH): presenza qui = visibilita sul mercato tedesco,
indipendente dai portali italiani/internazionali. Il conteggio riflette la policy HolidayCheck sulle recensioni valide e puo differire dal
totale storico visibile sul sito.

@ Criticita Identificate v Punti di Forza
Piscina e Spiaggia Alta ~10% Staff e Servizio ~55%
"Piscina: Molto piccola e con acqua fredda "personale gentilissimo e delizioso"

nonostante i 34 gradi dell'aria"

Posizione ~55%

Ristorazione Alta ~9%
"hotel in spiaggia molto bello con piscina e spiaggia

"Cibo talmente unto da dover ricorrere ogni sera ad privata"
una pastiglia di gaviscol"

Ristorazione ~55%

Camere e Comfort Alta ~8%
"cibo meraviglioso"

"Completamente assente insonorizzazione"
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Struttura e Aree Alta Rapporto Qualita-Prezzo ~30%

Comuni ~8% "prezzi molto convenienti: tra i pil economici per un

) ) ) hotel fronte mare"
"Struttura mediocre, datata e molto disorganizzata"

- . Pulizia e Igiene ~30%
Pulizia e Igiene Alta ~7% 9 °

o "pulizia camere impeccabile"
"spiaggia si presenta sporca, poco curata e con

attrezzature vecchie e maltenute"

Trend nel Tempo

Tendenza generale: stabile: il giudizio complessivo si mantiene costante nel tempo,
con punti di forza (staff, posizione, ristorazione, rapporto qualita-prezzo) e
criticita ricorrenti (piscina, camere datate, riciclo cibo) presenti sia nelle
recensioni piu vecchie che in quelle recenti

Momentum recente (ultimi 3 mesi): ! in calo
Ultimi 3 mesi 4.27/5 su 41 recensioni - 3 mesi precedenti 4.5/5 su 2 (A -0.23)
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(51) (1) (1) (9) (9)

Andamento media rating per mese solare (tutte le recensioni con data) — base diversa dal momentum rolling-90gg
sopra, non confrontabili 1:1; i numeri tra parentesi indicano le recensioni per mese

3 18 20 2 56 0

Ultima settimana 1-4 settimane fa 1-3 mesi fa 4-6 mesi fa 7-12 mesi fa oltre 1 anno

A Segnali di attenzione:

- Ricorrenza di segnalazioni su accessibilita per persone con disabilita in due recensioni recenti (stesso
episodio, cross-posted su Google e TripAdvisor, 4 settimane fa)
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* Unique Selling Proposition

Hotel fronte mare con spiaggia privata a gestione familiare

La combinazione di posizione fronte mare (54 menzioni, ~55% del campione) con spiaggia privata
direttamente accessibile e gestione familiare (proprietaria Romina citata con 'meravigliosa') genera un
forte legame emotivo negli ospiti abituali, spesso descritti come 'a casa'

Spiaggia privata con accesso diretto

Area dedicata ai cani in spiaggia

Profilo Clientela

Ombrelloni e lettini inclusi nel soggiorno

Buffet abbondante a colazione, pranzo e cena con bevande incluse

Target primario: Famiglie con bambini in cerca di un hotel fronte mare economico con spiaggia
privata e gestione familiare

~35% ~9%

Famiglie con
bambini

molto positivo

~5%

~3%

Clienti Coppie Turisti
abituali positivo stranieri
molto positivo positivo negativo

~3%
Persone con

disabilita

~2%
Gruppi

vacanza

positivo

Quote stimate dai tag OTA (trip_types TripAdvisor / customer_types Booking): indicative, non una segmentazione

comportamentale certificata.

Staff Star

Valeria
Valentina
Romina
Gaia
Luisa
Roberto
Natali
Marina
Daniela
Lyudmila
Nunzio
Renee

Anna

animazione/sala

bar/reception
proprietaria
animatrice
animatrice
chef

staff

staff
reception
ristorante
animazione
animazione

animazione

Hotel Intel

"attenta" "brava" "bravissima"
"brava" "bravissima" "top"
"meravigliosa"

"attenta" "molto brava"

"attenta" "molto brava"
"ringraziato"

"gentile"

"gentile"

"brava"

"professionale"
"bravo"
"brava"

"brava"
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4 menzioni

3 menzioni

2 menzioni

2 menzioni

2 menzioni

1 menzioni

1 menzioni

1 menzioni

1 menzioni

1 menzioni

1 menzioni

1 menzioni

1 menzioni



Recensioni Critiche (1-2 stelle)

Alessandro Gemo 1/5 Outlier

Contesto: Nessun testo fornito, solo voto

Luigia Bartucci 4 settimane fa - Google Maps 2/5

Contesto: Soggiorno post-Ferragosto con richiesta camera per persona disabile
- Camera disabili non idonea

- Ritardo check-in

- Bagno non attrezzato per disabili

469luigiab 4 settimane fa - TripAdvisor 2/5

Contesto: Stesso episodio di Luigia Bartucci, soggiorno post-Ferragosto con richiesta camera per disabili

- Camera disabili non idonea
- Check-in ritardato

- Bagno non attrezzato per disabili

Corrado R. 2 mesi fa - Google Maps 2/5

Contesto: Soggiorno di una notte, di passaggio
- Struttura datata e disorganizzata
- Qualita bassa

- Insonorizzazione assente

Elizabeth Pacho 3 mesi fa - Google Maps 2/5

Contesto: Soggiorno con lamentele multiple su accoglienza, servizi e organizzazione
- Accoglienza pessima
- Organizzazione parcheggi pessima

- Segnalazione ombrelloni confusa

Cristina Berti 2/5 Outlier

Contesto: Nessun testo fornito, solo voto
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barbararU2604FZ un anno fa - TripAdvisor 2/5
Contesto: Soggiorno con giudizio positivo su posizione/pulizia/personale ma critico sul cibo

- Cibo riciclato

- Pietanze rielaborate male

- Cibo unto

Gessica Cotugno un anno fa - Google Maps 2/5
Contesto: Soggiorno con criticita su camera e ristorazione

- Camera da rivedere

- Gocciolamenti dal condizionatore

- Materasso terribile

Gestione delle recensioni

Sulla piattaforma misurata (Google Maps), la struttura non risponde a nessuna recensione: 0/89
complessivo, 0/7 sulle negative e 0/75 sulle positive (tutti 0%). Il tasso & ben al di sotto della soglia di
rendimento ottimale (~40%) indicata dall'evidenza, e in particolare I'assenza totale di risposta sulle negative
recenti e visibili (incluse due segnalazioni potenziali di product failure) rappresenta la criticita principale,
mentre TripAdvisor resta fuori dal conteggio perché non misurato.

Tasso di risposta Complessivo Su negative (1-2x%) Su positive (4-5%)

recensioni con risposta 0% (0/89) 0% (0/7) 0% (0/75)

Perimetro: tassi solo sulle piattaforme che espongono la risposta del titolare (Google Maps); TripAdvisor non misurata -
fuori dal conteggio.

0% di risposta su Google Maps (unica piattaforma misurata), sia sulle negative (0/7) sia sulle positive (0/75);
TripAdvisor non riporta il dato risposta e quindi non & incluso nel calcolo. Il tasso € nettamente sotto I'ottimo
indicativo del ~40%: non si tratta di 'rispondere a tutto', ma di colmare un gap quasi totale, dando priorita
alle negative recenti e visibili prima di un campione di positive personalizzate.

Qualita e tono — non valutabile

Nel campione fornito non sono presenti testi di risposta reali (nessuna coppia recensione-risposta disponibile
su Google Maps, unica piattaforma misurata); di conseguenza non & possibile valutare tono,
personalizzazione o abbinamento tipo-strategia delle risposte, poiché non esistono risposte da esaminare.

Gap principali

* Nessuna risposta a recensioni negative recenti che descrivono possibili product failure
(disorganizzazione, accoglienza carente, difetti in camera, mancata gestione di una richiesta
per disabilita) — 0/7 negative con risposta su Google Maps; recensioni del 4 e 8 settimane fa e di 2-3
mesi fa citano problemi concreti (parcheggi, accoglienza, condizionatore, richiesta per disabilita) senza
alcun riscontro pubblico

e Copertura di risposta complessiva pari a zero, ben sotto la soglia di rendimento ottimale
indicata dall'evidenza (~40%) — 0/89 recensioni con risposta su Google Maps (0%), sia su negative
(0/7) sia su positive (0/75)
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Valutazione per recensione — tipo e strategia consigliata

* [ordinary_negative] 1% Google Maps, 2 settimane fa — Consigliato: difesa fattuale (Testo della recensione non
disponibile nel campione, quindi la classificazione & cautelativa in assenza di elementi che indichino un guasto
oggettivo verificabile.)

[product_failure] 2% Google Maps, 4 settimane fa (cliente disabile, camera specifica richiesta) — Consigliato:
scuse+rimedio (Il cliente segnala di aver specificato un'esigenza legata alla disabilita e una richiesta di camera
puntuale, lasciando intendere un servizio promesso non garantito.)

[product_failure] 2% Google Maps, 2 mesi fa ('Struttura mediocre, datata e molto disorganizzata: tanta quantita,
pochissima qualita') — Consigliato: scuse+rimedio (Il testo denuncia disorganizzazione e carenze qualitative
concrete, non solo un giudizio soggettivo di gradimento.)

[product_failure] 2% Google Maps, 3 mesi fa (‘Accoglienza pessima, nessuna info base... Organizzazione dei
parcheggi al coperto pessima') — Consigliato: scuse+rimedio (Vengono descritti fallimenti operativi specifici e
verificabili (mancanza di informazioni, gestione parcheggi), riconducibili a responsabilita della struttura.)

[ordinary_negative] 2* Google Maps, 11 mesi fa — Consigliato: difesa fattuale (Testo della recensione non
disponibile nel campione, classificazione cautelativa in assenza di dettagli su un guasto oggettivo.)

[product_failure] 2*x Google Maps, un anno fa (‘La camera € un po' da rivedere... gocciolamenti dal condizionatore,
andrebbe ritinteggiata') — Consigliato: scuse+rimedio (Vengono citati difetti oggettivi e verificabili (gocciolamenti,
necessita di ritinteggiatura) relativi a un attributo chiave della camera.)

* [ordinary_negative] 2% Google Maps, un anno fa — Consigliato: difesa fattuale (Testo della recensione non
disponibile nel campione, classificazione cautelativa senza elementi di guasto oggettivo esplicito.)

Negative recenti senza risposta (7 totali, verificate su Google Maps)

* 1% Google Maps - 2 settimane fa —

* 2% Google Maps - 4 settimane fa — Ho soggiornato in questa struttura la settimana dopo ferragosto specificando che
sono una persona disabile e che mi serviva una camera per disabili per due persone come potete vedere dal
preventivo fatto a febbraio. Purtroppo arrivati li ci troviamo senza stanza fino alle 21 di sera perché hanno det

* 2% Google Maps - 2 mesi fa —  Struttura mediocre, datata e molto disorganizzata: tanta quantita, pochissima qualita
Ho soggiornato in questa struttura per una sola notte, trovandomi di passaggio. Durante la mia breve permanenza ho
usufruito di una colazione, due pranzi, una cena e un pernottamento. L'impressione generale &

* 2% Google Maps - 3 mesi fa — Accoglienza pessima, nessuna info base di come funziona I'albergo e i servizi.
Organizzazione dei parcheggi al coperto pessima. Per il posto dell' ombrellone in spiaggia ci vorrebbe qualcuno che
guidasse il cliente perché viene dato una lettera senza numero ne niente e non si capisce dove deve andar

* 2% Google Maps - 11 mesi fa —

* 2% Google Maps - un anno fa — La camera € un po' da rivedere, nel complesso ci sono molte cose da fare. Ci sono
gocciolamenti dal condizionatore, andrebbe ritinteggiata in quanto ci sono molti punti scuri. Il letto ha un materasso
terribile e dei cuscini sottili, non ce ne sono altri in camera, ne ho chiesto uno alla reception e

* 2% Google Maps ‘- un anno fa —

Cosa cambiare

* Rispondere prioritariamente alle recensioni negative recenti che descrivono guasti di prodotto verificabili
(es. parcheggi disorganizzati, difetti in camera, gestione mancata di una richiesta legata a disabilita) con
un approccio accomodante: riconoscimento del problema, scuse sincere e descrizione dell'azione
correttiva.

* Per le negative di tipo piu soggettivo/ordinario (es. giudizi generici senza fatti verificabili), impostare una
risposta fattuale e rispettosa che chiarisca il contesto senza scuse immotivate, evitando di ammettere
colpe inesistenti.

e Portare il tasso di risposta su Google Maps verso un livello prossimo al ~40%, dando priorita alle negative
visibili e recenti, senza I'obiettivo di rispondere al 100% delle recensioni.

¢ Introdurre risposte personalizzate a un campione di recensioni positive, citando un dettaglio specifico
menzionato dal cliente, per rafforzare I'engagement senza ricorrere a testi standardizzati o copia-incolla.

Copertura dati: Dato risposta disponibile e misurato solo per Google Maps (89 recensioni su 99 totali, di cui 7 negative).
TripAdvisor non espone il dato sulle risposte e resta escluso dal conteggio: I'assenza di dato su TripAdvisor non equivale a
'non risponde', ma a 'non misurato'.
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Benchmark tasso di risposta «ottimo» (~40%): Cornell — Anderson & Han, Hotel Performance Impact of Socially Engaging
with Consumers.
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Competitor ldentificati 5 hotel

Set comportamentale: strutture che il mercato co-considera con la tua e non per classificazione o keyword. - Set rilevato
il 2026-09-21 (stabile).

Hotel King Cesenatico no rating Google
Localita N/D

Fonti: Google

Hotel Flamingo no rating Google
Localita N/D

Fonti: Google

Hotel Giove no rating Google
Localita N/D

Fonti: Google

Hotel Nettuno - Ricci Hotels no rating Google
Localita N/D

Fonti: Google

Aloha Hotel no rating Google
Localita N/D

Fonti: Google

Visibilita organica (segnale secondario)
Competitor per ricerca/keyword (SERP + SEOZoom), distinti da chi il mercato co-considera per la prenotazione.

Adria Hotel, Hotel Gaia, Hotel San Giorgio, hotelnella, ricercahotel (portale)

Domanda & Visibilita di ricerca

La domanda reale per Cesenatico &€ dominata da query generiche di alto volume (Google Keyword Planner:
«hotel cesenatico» 14.800/mese, picco maggio; «hotel romagna» 4.400/mese; «hotel cesenatico sul mare»
3.600/mese, picco giugno) con intent di consideration, e da varianti piu specifiche a volume medio-basso
(family hotel, all inclusive, spiaggia privata, pet friendly, 3 stelle) che seguono comungue il picco stagionale
maggio-agosto. | dati SEOZoom (stime di volume di ricerca, non Google Ads) mostrano che il sito intercetta
quasi esclusivamente query brand/near-brand contese con hotel omonimi (es. «hotel adria cesenatico» 720,
«adria hotel» 480), mentre su tutte le 39 keyword generiche ad alto volume del Keyword Planner il cliente
risulta NON INTERCETTATO secondo il blocco di posizionamento canonico.



Test della domanda: i punti di forza hanno domanda di ricerca?

Punto di forza /
UsSP

Posizione fronte
mare con spiaggia
privata (54
menzioni review,
~55% campione)

Gestione familiare/
atmosfera family-
friendly (Mini Club,
menu bimbi)

Pet friendly / area
cani in spiaggia
(citata nelle review
e nel profilo)

Ristorazione (buffet,
cucina romagnola,
52 menzioni review)

Accessibilita per
diversamente abili

Rapporto qualita-
prezzo (32

menzioni, hotel 3
stelle mid-range)

Domanda

«hotel fronte mare» 720/mese
(Keyword Planner, picco ago,
stagionale); «hotel con spiaggia
privata» 880/mese (Keyword
Planner, picco giu, stagionale);
«hotel fronte mare cesenatico»
480/mese (Keyword Planner,
picco mag)

«family hotel cesenatico» 1.600/
mese (Keyword Planner, picco
gen); «family hotel cesenatico all
inclusive» 590/mese; «family
hotel romagna» 720/mese;
«hotel famiglia cesenatico» 390/
mese

«cesenatico hotel pet friendly»
210/mese (Keyword Planner,
picco giu)

nessuna keyword dedicata alla
ristorazione rilevata nei blocchi
Keyword Planner o SEOZoom per
questa localita

nessuna keyword correlata
presente nei blocchi Keyword
Planner o SEOZoom

«hotel cesenatico 3 stelle» 880/
mese (Keyword Planner, picco
feb); «hotel economico
cesenatico» 590/mese (picco lug,
stagionale); «hotel cesenatico all
inclusive economico» 390/mese

Keyword prioritarie

Verdetto

disallineato

disallineato

disallineato

da_verificare

da_verificare

disallineato

Evidenza

Domanda misurabile esiste (fino a 880/
mese a livello generico e 480/mese a
livello citta), ma il blocco di
posizionamento canonico indica NON
INTERCETTATA per tutte e tre le query
— la forza percepita dagli ospiti non si
traduce in visibilita organica

Domanda importante e concentrata
(1.600/mese sulla query principale),
ma tutte le varianti risultano NON
INTERCETTATA nel blocco di
posizionamento canonico: gap totale
su un segmento a cui il sito dichiara di
puntare come target primario

Domanda specifica esiste (210/mese)
ma la query risulta NON INTERCETTATA
nel blocco canonico, nonostante il
servizio sia esplicitamente promosso
sul sito e citato tra i target

Non sono presenti nei dati forniti
keyword tipo «ristorante hotel
cesenatico» o «hotel mezza pensione
cesenatico»: la domanda specifica su
questo attributo non € misurata in
questa analisi

Il profilo dichiara questo servizio come
USP ma nessun dato di volume di
ricerca & disponibile per verificarne la
domanda

Domanda combinata rilevante (fino a
880/mese) ma tutte le query risultano
NON INTERCETTATA nel blocco
canonico: il posizionamento prezzo/
categoria non genera visibilita
organica corrispondente

* hotel cesenatico - 14800/mese - consideration [non intercettata] — Volume Google Ads/Keyword
Planner piu alto della categoria (14.800/mese, picco maggio); nessun posizionamento del cliente rilevato,
massima priorita di gap

* hotel cesenatico sul mare - 3600/mese - consideration [non intercettata] — 3.600/mese (Keyword
Planner, picco giugno, stagionale), query molto vicina al posizionamento reale della struttura (fronte
mare) ma non intercettata

» family hotel cesenatico - 1600/mese - consideration [non intercettata] — 1.600/mese (Keyword
Planner, picco gennaio), coerente col target primario dichiarato dal sito (famiglie con bambini), ma non

intercettata
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* hotel cesenatico 3 stelle - 880/mese - consideration [non intercettata] — 880/mese (Keyword Planner,
picco febbraio), corrisponde esattamente alla categoria della struttura (3 stelle) e non & intercettata

* hotel con spiaggia privata - 880/mese - awareness [non intercettata] — 880/mese (Keyword Planner,
picco giugno, stagionale), corrisponde a un USP centrale della struttura ma non & intercettata

* hotel fronte mare cesenatico - 480/mese - consideration [non intercettata] — 480/mese (Keyword
Planner, picco maggio), query geo+attributo che descrive esattamente il posizionamento dichiarato
(fronte mare) ma senza presidio organico

* cesenatico hotel pet friendly - 210/mese - consideration [non intercettata] — 210/mese (Keyword
Planner, picco giugno), nicchia coerente col servizio pet-friendly dichiarato dal sito, non intercettata:
opportunita di differenziazione a basso volume ma bassa concorrenza

* hotel adria cesenatico - 720/mese - commercial [presidiata] — Unica area di forza reale: 720/mese
(SEOZoom), posizione 1 con 327 di traffico stimato — ma & una query brand/near-brand contesa con
hotel omonimi, non domanda generica di categoria

Gap di posizionamento organico

* Query generica principale della citta non intercettata — «hotel cesenatico» 14.800/mese (Keyword
Planner) - stato canonico: non intercettata

* Segmento family hotel non presidiato nonostante target primario dichiarato — «family hotel
cesenatico» 1.600/mese e «family hotel cesenatico all inclusive» 590/mese (Keyword Planner) -
entrambe non intercettate

* Attributo distintivo 'spiaggia privata' assente dal posizionamento organico — «hotel con
spiaggia privata» 880/mese e «resort sul mare con spiaggia privata» 260/mese (Keyword Planner) -
entrambe non intercettate

* Categoria 3 stelle e fascia economica non presidiate — «hotel cesenatico 3 stelle» 880/mese,
«hotel economico cesenatico» 590/mese, «hotel cesenatico all inclusive economico» 390/mese (Keyword
Planner) — tutte non intercettate

« Competitor omonimo www.adria-hotel.it presidia query ad alto volume su Alba Adriatica dove
il cliente non compete — «hotel adria» 5.400 (SEOZoom, KO 47) posizionato da www.adria-hotel.it in
3a posizione; «hotel adria alba adriatica» 880 in 1a posizione — query fuori dal mercato geografico del
cliente ma che intercettano traffico legato al nome 'Adria’

Share of Search (mindshare brand): Non sono disponibili volumi di ricerca brand esclusivi per 'Adria
Beach Club' isolati da omonimie: le keyword brand-correlate rilevate da SEOZoom (es. «adria hotel» 480,
«hotel adria beach» 210, «adria beach club» 70) sono esplicitamente segnalate come CONTESE con altre
strutture omonime, quindi non utilizzabili come mindshare proprio. Non & quindi possibile calcolare una
share of search affidabile verso i competitor elencati (Hotel King, Flamingo, Giove, Nettuno, Aloha), per i
quali non sono forniti volumi brand comparabili.

Cosa non sappiamo: Non e stato eseguito (o non & riportato) un controllo del Local Pack / Google Business Profile per le
query geo-locali ad alto volume come «hotel cesenatico» - Non sono disponibili volumi di ricerca brand esclusivi (non
contesi con omonimie) per calcolare una share of search reale vs i 5 competitor elencati - Non & nota la posizione organica
reale su keyword informazionali di contesto (es. 'cosa vedere a Cesenatico', eventi locali) che potrebbero generare traffico
incrementale - Non sono disponibili dati di stagionalita della domanda per query specifiche su ristorazione/pensione,
assenti nei blocchi Keyword Planner e SEOZoom forniti - Non € noto se le 88 keyword del gap competitivo (80% delle 110
analizzate) includano ulteriori query ad alto volume oltre a quelle riportate nella tabella "Top opportunita' - Non sono
disponibili dati storici di trend (crescita/calo della domanda anno su anno) per le keyword stagionali indicate

Domanda di ricerca reale Google Keyword Planner

Volumi reali (media 12 mesi) di cosa cerca il mercato per questa struttura. «Concorrenza» = competizione Ads, NON
difficolta SEO. Per le keyword stagionali, pubblica i contenuti prima del picco.
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Keyword

hotel cesenatico

hotel romagna (non attribuibile — esclusa dal gap)

hotel adriatico (non attribuibile — esclusa dal gap)

hotel romagnola (non attribuibile — esclusa dal gap)
hotel cesenatico sul mare

family hotel cesenatico

residence cesenatico

hotel cesenatico 3 stelle

hotel con spiaggia privata (non attribuibile — esclusa
dal gap)

hotel cesenatico all inclusive

hotel cesenatico con piscina

family hotel romagna (non attribuibile — esclusa dal
gap)

hotel fronte mare (non attribuibile — esclusa dal gap)

piccolo hotel cesenatico

cesenatico club hotel residence
family hotel cesenatico all inclusive
hotel con spa cesenatico

hotel economico cesenatico

club family hotel cesenatico

hotel sul mare cesenatico all inclusive

Fonte: Google Keyword Planner (google_ads_planner).

Vol/
mese

14800

4400

4400

4400
3600
1600
1300

880

880

720

720

720

720

720
720
590
590
590
480

480

Intent

consideration

consideration

consideration

consideration
consideration
consideration
consideration

consideration

awareness

consideration

consideration

consideration

consideration

consideration
consideration
consideration
consideration
consideration
consideration

consideration

Stagionalita

picco mag
picco mag

picco ago
(stag.)

picco mag

picco giu (stag.)

picco gen
picco ago

picco feb

picco giu (stag.)

picco lug (stag.)

picco giu

picco gen

picco ago
(stag.)

picco giu

picco giu (stag.)

picco giu

picco dic

picco lug (stag.)

picco gen

picco mag

Conc.
Ads

HIGH

LOW

LOW

LOW
HIGH
HIGH
HIGH

HIGH

MEDIUM

HIGH

HIGH

HIGH

MEDIUM

MEDIUM
MEDIUM
MEDIUM
HIGH
HIGH
MEDIUM

MEDIUM

Le keyword marcate «non attribuibile» contengono un riferimento geografico regionale o di un'altra destinazione, non il
toponimo di Villamarina di Cesenatico: sono escluse dal gap di domanda della destinazione.
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Customer Journey & Visibilita Al (AEO)

Segmenti prioritari

Famiglia con bambini (0-12, prevalenza logistica e Mini Club) (~40-45%)

Target primario dichiarato dal sito e confermato dalla reputazione (36% delle review menziona famiglie/
bambini, tag Google 'Adatto ai bambini' con 28 menzioni); struttura balneare stagionale (mag-set) con
piscina area bimbi, Mini Club, menu bimbi, animazione: profilo tipico da resort marino a occupazione
estiva/weekend che secondo I'euristica operativa fa dominare la famiglia.

Clienti abituali / loyalty loop (famiglie e coppie di ritorno) (~9-15%)

9 review su 99 menzionano ritorni ripetuti nel tempo con sentiment molto positivo, gestione familiare
da oltre 30 anni citata come USP e 'ci si sente a casa' ricorrente in reputazione: segnale di un loyalty
loop consolidato pit che di un segmento anagrafico a sé, ma rilevante per le decisioni su retention.

Coppie (breve soggiorno / relax balneare) (~10-15%)

Target dichiarato su pagina /camere, 5 review esplicite su soggiorni di coppia con sentiment positivo;
quota minoritaria ma non trascurabile in una struttura 3 stelle fronte mare a gestione familiare, dove il
mix stagionale include weekend/coppie fuori dal picco famiglie.

Visibilita search & AEO

Posizionamento organico: Il dominio & ben posizionato sulle proprie query di brand (prima posizione
su varianti del nome) ma I'80% delle keyword competitor analizzate non vede la struttura posizionata; il
dettaglio quantitativo e trattato nella lente Domanda & Visibilita di ricerca.

Visibilita assistenti Al: Audit AEO provvisorio e parziale: su 3 assistenti previsti (OpenAl, Gemini,
Perplexity) solo OpenAl & stato interrogato con successo, con esito 'assente' su tutti e 4 i segmenti
testati (Famiglia con bambini, Coppia, Clienti abituali, Turisti stranieri); Gemini e Perplexity hanno
restituito errore tecnico (chiavi APl non valide) e vanno considerati ‘non misurati', non 'assenti'.
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Percorsi d'acquisto per segmento

Famiglia con bambini

® Trigger stagionale (vacanza estiva, weekend) e ricerca destinazione 'a misura di
bambino' - Google, social, passaparola, crescente uso di chatbot Al [debole]

Il sito ha contenuti family-friendly (Mini Club, menu bimbi, area bimbi in piscina) con schema Hotel/
Offer, ma I'audit AEO misurato (solo OpenAl) mostra la struttura assente per il segmento 'Famiglia con
bambini'; Gemini e Perplexity non misurati per errore tecnico.
® Ricerca 'child-proof' e validazione dettagli (culla, area bimbi, animazione) ‘- Pagina /
animazione, /servizi, /piscina, FAQ, contatto diretto [presente]

Contenuti espliciti e dettagliati su Mini Club, area bimbi in piscina, menu bimbi e gestione intolleranze,
con schema strutturato (amenity_features: 'Mini Club', 'Giochi bimbi') su /servizi, /animazione, /piscina.
® Shortlist e confronto su OTA/motore di ricerca generico - OTA, Google Hotel/SERP [non
disponibile]

Nessun dato fornito su presenza/qualita listing OTA, ranking OTA o Google Hotel module per query
famiglia; solo dati SEO organici sul dominio proprietario.
® Booking (diretto o OTA) - Booking engine sito / OTA [non disponibile]

Nessun dato su motore di prenotazione, velocita sito, parita tariffaria o step di booking.

@® Esperienza e condivisione (review con lessico famiglia) - Google/Booking/TripAdvisor review
[presente]

36 review su 99 menzionano famiglie/bambini con sentiment molto positivo; tag Google 'Adatto ai

bambini' con 28 menzioni; atmosfera familiare citata 25 volte.

Clienti abituali / loyalty loop

® Decisione di ritorno senza fase inspiration (skip funnel) - Contatto diretto, memoria del
brand, eventuale email/CRM [non disponibile]

9 review su 99 menzionano ritorni ripetuti con sentiment molto positivo e riferimenti personali (es.
proprietaria Romina citata), ma non ci sono dati su CRM, email marketing o programma fedelta.
® Prenotazione diretta o tramite canale abituale - Sito/booking engine o telefono/email [non
disponibile]

Contatti telefono/email non popolati nel profilo struttura (contatti.telefono e contatti.email risultano
null); unico contatto verificato e il sito web.

Coppie (breve soggiorno / relax balneare)

® Ricerca destinazione/hotel per soggiorno breve o weekend - Google, social, Al assistenti
[debole]

Audit AEO misurato (solo OpenAl) mostra la struttura assente per il sesgmento 'Coppia’; Gemini e
Perplexity non misurati per errore tecnico API.
® Validazione tramite contenuti specifici (camere vista mare, atmosfera romantica) - Pagina
/camere, foto, USP camere vista mare [debole]

USP dichiara 'Camere con vista mare' ma non risultano contenuti dedicati a un posizionamento 'coppia/
romantico' specifico (no pagina occasioni speciali, no menzione esplicita di offerte romantiche); target
'Coppie' citato solo genericamente su /camere.
® Prenotazione e soggiorno - Booking engine/OTA [non disponibile]

Nessun dato su booking engine, parita o presenza su metasearch per questo segmento.

Hotel Intel Report — Pagina 16 di 25



Matrice touchpoint x stato

Touchpoint

Search organica
(SEO)

Assistenti Al /
AEO

Google Business
Profile / Google
Hotel

OTA (Booking,
Expedia)

Metasearch &
rate parity

Reputazione &
review

Sito & booking
engine

Contenuti per
segmento
(pagine
dedicate)

Contatti diretti
(telefono/email)

Social media

Post-stay &
retention (CRM/
loyalty)

Stato

presente

debole

non
disponibile

non
disponibile

non
disponibile

presente

non
disponibile

presente

assente

non
disponibile

non
disponibile

Evidenza

132 keyword posizionate (17 brand/near-brand, 115 non-
brand) con diverse query brand in prima posizione;
struttura visibile per il proprio nome ma con quota
rilevante di gap competitivo su query non-brand
(dettaglio nella lente Domanda & Visibilita).

Audit provvisorio: solo OpenAl misurato con esito
'assente' su tutti i 4 segmenti testati (Famiglia, Coppia,
Clienti abituali, Turisti stranieri); Gemini e Perplexity non
misurati per errore tecnico (chiavi APl non valide), quindi
il quadro e parziale e non generalizzabile.

Nessun dato fornito su completezza, categorizzazione,
foto o presenza del modulo Google Hotel per la struttura.

Nessun dato su listing OTA, ranking, ottimizzazione
contenuti o quota di intermediazione.

Nessun dato su presenza su Google Hotel Ads/Trivago/
Kayak né su parita tariffaria diretto vs OTA.

Punti di forza con menzioni elevate: Staff e Servizio (56),
Posizione (54), Ristorazione (52); lessico segmento-
specifico presente (36 review famiglie/bambini, 9 clienti
abituali, 5 coppie); criticita rilevanti su Piscina e Spiaggia
(10 menzioni, gravita alta) e Camere e Comfort (8, gravita
alta).

Non sono forniti dati su velocita di caricamento, friction
nel funnel di prenotazione, mobile-first o metodi di
pagamento; & pero verificato che il sito ha schema
strutturato Hotel/Offer su 14 pagine.

Pagine dedicate e strutturate per famiglia (/animazione, /
ristorante con menu bimbi, /piscina con area bimbi, /
servizi) con amenity_features schema (Mini Club, Giochi
bimbi); assenti invece pagine dedicate a coppie/occasioni
speciali o business.

Campi contatti.telefono e contatti.email risultano null nel
profilo struttura; unico contatto verificato e il sito web.

Nessun dato fornito su presenza, attivita o coerenza dei
canali social (Instagram/Facebook/TikTok) con i segmenti
prioritari.

Nessun dato su raccolta contatti, email marketing o
programma di loyalty, nonostante la reputazione segnali
una quota di clienti abituali (9%).

Hotel Intel Report — Pagina 17 di 25

Segmento

Trasversale
(Famiglia, Coppie,
Clienti abituali)

Famiglia con
bambini, Coppie,
Clienti abituali,
Turisti stranieri

Trasversale

Trasversale

Trasversale

Famiglia con
bambini, Clienti
abituali, Coppie

Trasversale

Famiglia con
bambini (forte);
Coppie (debole)

Famiglia con
bambini, Clienti
abituali

Trasversale

Clienti abituali



Gap prioritari

Famiglia con bambini - Ricerca destinazione/hotel tramite assistenti Al

Nell'unico assistente misurato con successo (OpenAl) la struttura non compare per
query family; il resto del quadro AEO é incompleto per errore tecnico su Gemini e
Perplexity, quindi il rischio di invisibilita in fase di inspiration non e quantificabile
con certezza ma é plausibile dato anche il basso Zoom Authority (31) del dominio.

- Ripetere I'audit AEO con chiavi API valide su tutti e 3 gli assistenti prioritari; nel frattempo rafforzare i
prerequisiti Al-readiness (dati strutturati Hotel/FAQPage gia presenti, ma aggiungere aggregateRating e
contenuti fattuali piu estraibili su Mini Club/area bimbi).

alto impatto - medio sforzo

Clienti abituali - Post-stay / retention

Il 9% di review segnala ritorni ripetuti ma non esistono dati su CRM, email
marketing o programma di loyalty che sistematizzino questo comportamento
spontaneo in una strategia di retention.

- Verificare/introdurre raccolta email post-soggiorno e una sequenza di re-engagement (newsletter
offerte stagionali, sconto fedelta) per consolidare il loyalty loop gia presente organicamente.

medio impatto - basso sforzo

Famiglia con bambini / Clienti abituali - Contatto diretto pre-soggiorno o per richieste personalizzate
Telefono ed email della struttura risultano assenti/non popolati nei dati; per
famiglie con bimbi piccoli (validazione dettagli) e clienti abituali (canale di fiducia)
questo e un punto di frizione nel percorso.

- Rendere visibili ed espliciti i contatti diretti (telefono, email, eventuale WhatsApp) su tutte le pagine
chiave del sito e su Google Business Profile.

alto impatto - basso sforzo

Coppie - Validazione tramite contenuti dedicati

Il target 'Coppie' & citato solo genericamente su /camere, senza contenuti tematici
(pacchetti relax, occasioni speciali) mentre la reputazione conferma comunque
una quota di soggiorni di coppia con sentiment positivo.

- Creare una sezione o pagina dedicata a soggiorni di coppia/relax con contenuti e foto specifiche

(vista mare, cena romantica, eventuale accesso a serata romagnola come esperienza di coppia).

medio impatto - basso sforzo



Trasversale (tutti i segmenti) - Distribuzione (OTA/metasearch/parita)

Non é disponibile alcun dato su presenza OTA, ranking, parita tariffaria o
metasearch: non e possibile stabilire se il canale diretto sia penalizzato da un
prezzo non competitivo rispetto agli OTA.

— Eseqguire un audit di parita tariffaria e presenza su Google Hotel Ads/metasearch prima di investire in
campagne di spinta al booking diretto.

alto impatto - medio sforzo

Cosa non sappiamo (limiti dichiarati)

e Esito AEO su Gemini e Perplexity: non misurato per errore tecnico (chiavi APl non valide), non equivale
ad assenza reale — va rieseguito I'audit.

* Presenza e qualita del listing su OTA (Booking, Expedia): nessun dato fornito su ranking, foto,
coerenza con il sito.

* Parita tariffaria diretto vs OTA su metasearch (Google Hotel Ads, Trivago, Kayak): dato assente,
cruciale per capire se il canale diretto & penalizzato.

* Prestazioni del booking engine (velocita, friction, mobile-first, metodi di pagamento): nessun dato
disponibile.

» Completezza e attivita del Google Business Profile (foto, Q&A, aggiornamenti): non verificato.

* Presenza e uso dei canali social (Instagram/Facebook/TikTok) e coerenza con i segmenti prioritari:
dato assente.

* Esistenza di un CRM o programma di loyalty per i clienti abituali (9% della clientela secondo
reputazione): non documentato.

 Contatti diretti (telefono/email) risultano null nei dati forniti: non e chiaro se siano assenti sul sito
reale o solo non estratti nel profilo dati.

* Numero e qualita delle recensioni su OTA (Booking/TripAdvisor) rispetto ai competitor diretti (i 5
competitor elencati non hanno rating/n. review comparabili disponibili).

Fedelta AEO: I'audit interroga gli assistenti via API, che non sono identiche alle app consumer usate dagli
ospiti (Perplexity Sonar & la piu vicina; OpenAl/Gemini/Claude via tool di ricerca approssimano). | risultati
variano per query, data e personalizzazione: vanno letti come indicazione direzionale, non come misura

assoluta.
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 Analisi SWOT

v Strengths

Staff e servizio percepiti come eccellenti

L ~57% delle recensioni (56 su 99) cita positivamente
il personale ('gentilissimo’, 'professionale’, 'sempre
disponibile'); 13 membri dello staff nominati
singolarmente con aggettivi positivi (es. Valeria 4
menzioni, Valentina 3 menzioni)

Posizione fronte mare con spiaggia privata
ad accesso diretto

L ~55% delle menzioni (54 su 99) cita la posizione
come punto di forza; tag Google 'Ottima vista' con 26
menzioni; USP dichiarata anche sul sito ('piccolo
villaggio sul mare')

Rapporto qualita-prezzo competitivo per un
hotel fronte mare

L ~32% delle recensioni (32 su 99) lo cita
esplicitamente ('tra i piu economici per un hotel fronte
mare'); tag Google 'Buon prezzo' con 27 menzioni

Atmosfera familiare e accogliente radicata
nella gestione pluriennale

L ~25% delle recensioni (25 su 99) cita I'atmosfera ('Li
ci sente a casa'); tag Google 'Tranquillo' con 20
menzioni; proprietaria Romina citata 2 volte come
'meravigliosa’

2 Opportunities

Domanda stagionale su formula all-
inclusive e piscina non intercettata online

L, «hotel cesenatico all inclusive» (720/mese, picco
luglio) e «hotel cesenatico con piscina» (720/mese,
picco giugno) risultano tra le 32 keyword non
posizionate, nonostante I'hotel offra entrambe le
formule (all inclusive, piscina con zona bimbi)

Segmento famiglie con bambini ad alto
volume di ricerca non presidiato

L «family hotel cesenatico» genera 1600/mese di
domanda (picco gennaio, quindi prenotazioni
anticipate) ma non risulta tra le keyword presidiate; il
target primario dichiarato dal sito e 'famiglie con
bambini' e ~36% delle recensioni menziona famiglie/
bambini (tag Google 'Adatto ai bambini', 28 menzioni)

Servizio pet-friendly gratuito come
possibile leva di differenziazione poco
valorizzata nei contenuti

X Weaknesses

Piscina percepita come piccola e con acqua
fredda

L ~10% delle recensioni (10 su 99) segnala il problema
con gravita Alta, tema presente sia in recensioni recenti
(2 mesi fa) che meno recenti, in contrasto col punto di
forza 'Piscina e Spiaggia' (~27% menzioni positive)

Ristorazione con episodi di riciclo pietanze
e cibo unto

L ~9% delle recensioni (9 su 99) segnala il problema,
presente anche in recensioni recenti
(barbararU2604FZ, un anno fa; Gessica Cotugno, un
anno fa), a fronte di ~53% menzioni complessivamente
positive sul tema

Camere datate con insonorizzazione
assente

L ~8% delle recensioni (8 su 99) lo segnala
esplicitamente (‘completamente assente
insonorizzazione', 'materassi di bassa qualita'),
confermato in recensioni recenti (Corrado R., 2 mesi fa)

Visibilita organica pressoché nulla su
domanda ad alto volume

L 0 keyword presidiate su 32 pertinenti (~32820/
mese); Zoom Authority 31, solo 132 keyword organiche
posizionate su 188 totali, traffico stimato 1085

A Threats

Pattern di segnalazioni sull'accessibilita per
persone con disabilita rischia di minare il
posizionamento dichiarato dal sito

L 2 recensioni indipendenti sullo stesso episodio
(Luigia Bartucci su Google e 469luigiab su TripAdvisor,
entrambe 4 settimane fa) segnalano camera disabili
non idonea, bagno non attrezzato, passerella spiaggia
inadeguata; il sito dichiara invece 'struttura accessibile
ai diversamente abili' su 4 pagine (/, /animazione, /
ristorante, /servizi)

Assenza quasi totale di presidio organico su
keyword generiche ad alto volume espone il
traffico a intermediazione totale da OTA/
portali

L 0 keyword presidiate su 32 pertinenti (~32820/
mese); competitor per overlap keyword rilevati da
SEOZoom includono www.riminibeach.it (Zoom
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L 1l sito dichiara area pet-friendly gratuita per cani di
piccola taglia in spiaggia; le recensioni citano
positivamente 'spiaggia privata con un'area dedicata ai
cani', ma il tema non compare tra le keyword ad alto
volume monitorate né tra i punti di forza a doppia cifra
percentuale nelle recensioni

Authority 48, 14 keyword in comune) con autorita di
dominio superiore ad Adria Beach Club (ZA 31)

Possibile flessione recente nel giudizio
complessivo da monitorare

L, Momentum calcolato in calo (ultimi 3 mesi 4.27/5 su

41 recensioni vs 3 mesi precedenti 4.5/5 su sole 2
recensioni, delta -0.23); la narrativa di trend descrive
pero il giudizio come stabile nel tempo, con criticita
ricorrenti (piscina, camere, ristorazione) presenti sia in
recensioni vecchie che recenti

Presidio dei canali di destinazione

Portali di destinazione e aggregatori che intercettano la domanda della zona: canali da presidiare dall'interno, non
competitor da battere sulla SERP.

www.cesenaticoinhotel.com - ZA 45, 47 keyword in comune

Presidio: Verificare che la scheda dell'hotel su questo portale di destinazione sia presente, aggiornata e coerente con
nome, indirizzo e servizi offerti, per intercettare la domanda locale che gia lo trova rilevante

Off-page: Assicurarsi che il portale citi correttamente nome, indirizzo (Viale Carducci, 281, Villamarina) e link verso il sito
ufficiale, rafforzando la coerenza dei dati struttura utile anche per la citabilita da parte di assistenti Al

www.ricercahotel.com - ZA 39, 9 keyword in comune

Presidio: Controllare la presenza e la qualita della scheda hotel su questo portale, che condivide una porzione di domanda
organica con il sito ufficiale

Off-page: Verificare la presenza di un link attivo verso il sito ufficiale e la coerenza dei dati anagrafici della struttura per
supportare I'autorita locale del dominio

Effetto billboard: la presenza curata su portali e OTA genera visite e prenotazioni dirette sul sito della struttura (Anderson,
Cornell University — The Billboard Effect).
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Aree di Intervento

@ Criticita Confermate

Ricorrenza di criticita strutturali su piscina, cibo e camere

Piscina e Spiaggia citate in 10 recensioni con gravita Alta (es. 'piscina molto piccola e con acqua
fredda'); Ristorazione citata come criticita in 9 recensioni gravita Alta (es. cibo unto); Camere e
Comfort in 8 recensioni gravita Alta (es. insonorizzazione assente); Struttura e Aree Comuni in 8
recensioni (‘datata e disorganizzata'); Pulizia e Igiene in 7 recensioni (‘spiaggia sporca, attrezzature
vecchie e maltenute'). La narrativa di trend conferma che questi temi sono presenti sia nelle recensioni
vecchie sia in quelle recenti.

- Le stesse aree (piscina, ristorazione, camere) compaiono sia tra i punti di forza piu menzionati sia tra
le criticita piu gravi: il giudizio degli ospiti & polarizzato sugli stessi ambiti, segno di incoerenza
nell'esperienza offerta piuttosto che di un problema isolato.

Momentum reputazionale in calo negli ultimi mesi

Rating medio ultimi 3 mesi 4.27/5 (41 recensioni pulite) contro 4.5/5 dei 3 mesi precedenti (2
recensioni), delta -0.23. Segnale di allarme: due recensioni recenti (4 settimane fa), incrociate su
Google e TripAdvisor, segnalano lo stesso episodio di criticita sull'accessibilita per persone con
disabilita.

- |l calo € supportato da un campione recente ampio (41 recensioni) rispetto al periodo precedente
(solo 2), quindi il dato ha maggiore affidabilita statistica. La segnalazione ripetuta sull'accessibilita &
particolarmente rilevante perché la struttura pubblicizza esplicitamente I'accessibilita ai diversamente
abili come USP e servizio dedicato.

Pulizia e igiene: punto di forza citato ma anche criticita grave in un sottoinsieme
di recensioni

Pulizia e lgiene ¢ il quinto tema di forza per menzioni (31), ma compare anche tra le criticita con
gravita Alta in 7 recensioni, con riferimento specifico alla spiaggia (‘sporca, poco curata, attrezzature
vecchie e maltenute').

— La percezione della pulizia non € uniforme tra le aree della struttura: il giudizio positivo sembra
concentrarsi su camere/interni, mentre la spiaggia privata — elemento centrale del posizionamento
come 'piccolo villaggio sul mare' — riceve segnalazioni negative specifiche.

® Vantaggi Competitivi

Staff e servizio come principale punto di forza percepito

Staff e Servizio € il tema pil menzionato tra i punti di forza (56 menzioni), seguito da Posizione (54) e
Ristorazione (52, nonostante la stessa area compaia anche tra le criticita in 9 recensioni).

- |l capitale umano e la posizione fronte mare sono gli asset percepiti piu solidi dagli ospiti attuali, e
rappresentano la base su cui si regge la reputazione anche nel periodo di calo del rating medio recente.
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Rapporto qualita-prezzo riconosciuto dagli ospiti nonostante le criticita strutturali

Rapporto Qualita-Prezzo ¢ il quarto tema di forza per menzioni (32), un volume significativo se
confrontato con le 5-10 menzioni per singola criticita (piscina 10, ristorazione 9, camere 8, struttura 8,
pulizia 7).

- Gli ospiti continuano a percepire un valore adeguato al prezzo pagato pur segnalando problemi
strutturali, un equilibrio che dipende dal posizionamento mid-range a 3 stelle e che potrebbe risentire
se le criticita aumentassero senza un adeguamento della percezione di prezzo.

Nessun competitor comparabile su dati certificati

Tutti i 5 competitor monitorati (Hotel King Cesenatico, Hotel Flamingo, Hotel Giove, Hotel Nettuno-Ricci
Hotels, Aloha Hotel) risultano non confrontabili su Google (rating e numero recensioni non disponibili,
confrontabile=false).

- L'assenza di benchmark certificati sui competitor diretti impedisce di quantificare un vantaggio o
svantaggio relativo di rating; qualsiasi affermazione di superiorita o inferiorita rispetto ai competitor
locali non & al momento verificabile con dati omogenei.

® Gap e Opportunita

Domanda di ricerca generica su Cesenatico completamente non intercettata

La keyword «hotel cesenatico» genera ~14800 ricerche/mese (picco maggio) e risulta non posizionata;
«hotel cesenatico sul mare» ~3600/mese (picco stagionale giugno) non posizionata; «hotel cesenatico
all inclusive» ~720/mese (picco stagionale luglio) non posizionata. In totale 0 keyword presidiate su 32
keyword attribuibili alla destinazione, per una domanda intercettabile di ~32820/mese.

- L'assenza di posizionamento competitivo su tutte le 32 keyword pertinenti significa che l'intera
domanda organica locale di Cesenatico transita oggi verso altri canali (OTA o competitor con keyword in
comune, es. www.riminibeach.it con 14 keyword condivise e Zoom Authority 48), indipendentemente
dalla qualita percepita dagli ospiti gia acquisiti.

Gap tra posizionamento family-friendly dichiarato e domanda specifica 'family
hotel'

Il target primario dichiarato & 'Famiglie con bambini' con servizi dedicati (Mini Club, menu bimbi, area
bimbi in piscina), ma la keyword «family hotel cesenatico» (~1600/mese, picco gennaio, intent
consideration) risulta non posizionata, cosi come «hotel cesenatico con piscina» (~720/mese) e
«piccolo hotel cesenatico» (~720/mese).

- |l target primario per cui la struttura & organizzata operativamente (famiglie) non trova
corrispondenza in una presenza organica su ricerche esplicitamente family-oriented, lasciando la
domanda specifica intercettabile da competitor meglio posizionati sulle stesse query.
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USP 'accessibilita ai diversamente abili' non supportata da segnali positivi coerenti

L'accessibilita & indicata come USP esplicita (rampa, ascensore, camera e doccia accessibili) e come
amenity strutturata nei dati schema.org, ma le recensioni recenti (4 settimane fa) segnalano un
episodio critico su questo stesso tema, cross-postato su due piattaforme.

- Esiste un disallineamento tra la comunicazione di un servizio come punto di forza distintivo e
I'esperienza recente riportata da ospiti su quello stesso servizio, un tema che per la sua natura
(accessibilita) ha un impatto reputazionale potenzialmente pit ampio del volume di menzioni.

® Da Monitorare

Momentum rating: ultimi 3 mesi 4.27/5 (41 recensioni) vs 4.5/5 dei 3 mesi precedenti (2 recensioni) —
verificare se il trend a 3 mesi successivo conferma la discesa sotto 4.2/5 o si stabilizza

Quota di menzioni su piscina/spiaggia attualmente 10 su campione recensioni analizzato — se la
guota relativa cresce ulteriormente rispetto agli altri temi di criticita (cibo 9, camere 8, struttura 8,
pulizia 7), indica un problema che si sta concentrando su un singolo asset (la spiaggia privata,
elemento centrale dell'USP)

Copertura organica: attualmente 0 keyword presidiate su 32 pertinenti (~32820/mese di domanda
non intercettata) — monitorare se questo numero si muove anche solo su keyword a basso volume,
come primo segnale di recupero di visibilita

Ricorrenza di segnalazioni sull'accessibilita per disabili: attualmente 2 recensioni cross-postate sullo
stesso episodio (4 settimane fa) — se emergono nuove segnalazioni indipendenti su questo tema
specifico nei prossimi mesi, il rischio reputazionale si estende oltre I'episodio isolato

Conclusione

La tensione strategica principale emersa dai dati € lo scarto tra una reputazione solida
costruita nel tempo (gestione familiare, staff, posizione) e una presenza organica quasi
assente sulla domanda di ricerca che quella stessa reputazione dovrebbe attrarre: 0
keyword presidiate su 32 pertinenti a fronte di ~32820/mese di domanda intercettabile. |
dati suggeriscono che il potenziale di crescita non risieda tanto nel miglioramento della
struttura fisica, quanto nella capacita di tradurre la solidita reputazionale esistente in
intercettazione della domanda gia presente sul mercato.




Fonti Dati

Google Maps v Raccolto TripAdvisor Errore Booking.com Non fornito

URL fornito ma raccolta dati fallita URL non fornito. Struttura non
presente su Booking o saltata per
evitare omonimia.

Rating 4.3/5

Review ?
piattaforma

Review 99
estratte
Metodo Google
Reviews
Recensioni in finestra: 99 (ultimi 16 mesi) su 99 recensioni analizzabili A Fonti mancanti: tripadvisor,
- analizzate: 99 booking

Altre fonti nel rating aggregato (da rich-snippet SERP): Expedia 8.0/10 - 17; Facebook 4.9/5 - 80 (social, fuori media);
Trivago 8.0/10 - 832 (metamotore, escluso dalla media: aggrega recensioni gia conteggiate)
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