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La
. rispetto a giugno 2025 le

views dei contenuti video sono piu che raddoppiate.

L'avvicinarsi della

Travel & leisure giugno 2026

8.2K 310M

video al giorno views totali

In questo scenario, la - non nasce dalla

' icati delle vi ispetto al 2025
guantita di contenuti pubblicati, ma dalla elle views rispetto a
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| nuovi osservatori culturali: le piattaforme video

Ogei | [EROMENICUIUrAIINASCONOIESIGITTONGOROISUISOGIaNmEni, in particolare sulle BIAIORMENIOES, dove linguaggi, valori e
comportamenti emergono, si contaminano e si consolidano. E attraverso il video che questi _

CondiviSiBilieaEeeIeranoNANBROIIfUSIONe , rendendo visibili anche i segnali pi deboli,
Le _ sono veri _: e li che nascono i trend e si ridefiniscono le narrazioni collettive. Comprendere |a

cultura contemporanea significa saper leggere questi segnali e trasformarli in insight strategici per i brand.

IRGUSHRVISIERSIS 2 | report mensile di The Fool che [ifSHCEMAIGINtETPIEta SCENAIlCUItUralSMETEeAtISUNSOGIal. Ogni mese analizza

un’industry diversa per individuare i pattern che influenzano immaginari, comportamenti e consumi.

Non mappiamo solo cio che funziona: [iadUCIAMOIIEAOMENIININSIENECUILUraINCIMPIICAZION] SHAtegIChE
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Il travel & leisure, un immaginario culturale oltre la destinazione

Il report analizza il _, un settore che comprende trasporti, ospitalita, tour operator e servizi per il
tempo libero, sempre pil: EERtAICINGNIAICOStHUZIONEIONESPETiCnZE IdEAtita IS MOMENEIdISVASION

Nel contesto digitale, l travel si conferma un territorio ad alta rilevanza culturale, in cui il viaggio non rappresenta solo una

destinazione) maunlinEUasgiomartativolcapace dispIfareIICOIVOIBERe. Le piattaforme video diventano il principale spazio di
costruzione di questo immaginario: qui EORVIVONONEEEONEION tHENOAG)ESPErIenZEICONUIISE/TEStVAlICIYIDIEaKIEVacanZe estive. A
trainare la visibilita sono soprattutto contenuti iSatOIGHIICAMPAEAEIAINHUSNCERMArketing, in cui i| WiaERIONIGREfaccontato;

In questo scenario, il travel compete sempre meno sulle destinazioni e sempre pits sulla capacita di trasformare il viaggio in
HRESpETienZaICUIURAISIFCOROSEIBIIE, inserendosi nei momenti di HiSNINCAZIONE)SCOPERAISICONGIVISIONEIche caratterizzano la vita delle

persone.



&

Nel Travel & Leisure, i contenuti . Emergono

soprattutto

, racconti di sulle

destinazioni

38% .
1.AMK 83% 12.7M B =m 2
. (0 . | nm = X
mention totali UGC engagement " Facebook ews retesram
trendline delle mention media mix
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Engagement: somma delle interazioni ricevute dai post su ciascun canale.
UGC: user-generated content.
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https://www.facebook.com/100044497806857/posts/1554524932707419/#channels
https://www.instagram.com/reels/DZxIwKIsE2d/
https://www.instagram.com/p/DZK_rLnF5zg/
https://www.instagram.com/reels/DZ9TL0ngoQL/

®

La
registrano un
dedicate al

travel&leisure si concentra sulle piattaforme Meta. Le views
, trainate da campagne ADV
. Dopo una fase iniziale piu volatile, la visibilita si

248K 9.3MId  216.1M B B R &

video totali views totali engagement racebook et rouTbe e
media mix
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Engagement: somma delle interazioni ricevute dai post su ciascun canale.
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| top content confermano che |l

. Accanto al

, affidandosi a
per inserirsi nei linguaggi nativi delle piattaforme

Top video per views

748.6K follower OPENAIR 240.4K follower
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DATADRIVEN YALUE


https://www.tiktok.com/@alessio_caroccia/video/7647490397693824289
https://www.tiktok.com/@huopenair/video/7648301103905295648
https://www.tiktok.com/@huopenair/video/7647551089222389024
https://www.tiktok.com/@spotifyitaly/video/7657101996704468256

Il video con piu views e una _ che, dopo una fase iniziale di

apprendimento, registra una crescita delle views. || - e - all'interno
dell’ attraverso i linguaggi di TikTok

Summary of video performances

_ Metrica 1 giorno 2 giorni 3 giorni 7 giorni
748.6K follower Views - - 175K 10.7M

Engagement - - 420 29K
Engagement _ _ <0.1x <0.1x
Rate

Views growth over time

Cumulative
Views ;
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https://www.tiktok.com/@redirect-to/video/7657101996704468256

Nella classifica di top brand convivono
di MSC e Costa a quello
. Le performance di quest'ultimo sono sostenute anche

, _ che trasformano l'esperienza in un

racconto distribuito

. dal viaggio
ol

Classifica di top brand, ordinati per views. E numero di video
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Piattaforme: . O) (J- :

Topics: Travel, Lifestyle, Family, Couple

Views per social:

I Top 3 post per views:

YouTube B TikTok B Instagram Facebook

Audience main channel per sesso ed eta:

74% Uomini Donne 26%
55+

45-54
35-44
25-34
18-24
13-17

26,9%

Brand affini:

@
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https://www.instagram.com/itaairways/
https://www.instagram.com/norwegiancruiseline/
https://www.tiktok.com/@msccrociere/video/7647512762532236576
https://www.tiktok.com/@msccrociere/video/7652335562518514977
https://www.tiktok.com/@msccrociere/video/7657150660214836512
https://www.youtube.com/channel/UCkTh5zIJQsz8UjfK4rQZGXw
https://www.facebook.com/MSC.Crociere.Italia/?brand_redir=DISABLE
https://www.instagram.com/msccrociereitalia/
https://www.tiktok.com/@msccrociere/video/7663481334282685729

Views per social:

Piattaforme:

YouTube W TikTok

Audience main channel per sesso ed eta:

Brand affini:

~fool
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36% Uomini

55+
45-54
35-44
25-34
18-24
13-17

Donne 64%

$ O

Instagram

Topics: Travel, Lifestyle, Adventure

Facebook

20,1%

Top 3 post per views:

Nessuno:

Gli olandesi: “facciamo un
ponte per far passare le barche
sopra la strada”



https://www.youtube.com/channel/UChHISaNb3estdjHaRDgjMRw
https://www.facebook.com/WeRoad/?brand_redir=DISABLE
https://www.instagram.com/weroad_it/
https://www.instagram.com/p/DZPDp0cli6a
https://www.tiktok.com/@weroad_it/video/7653368906626731296
https://www.instagram.com/p/DZzG5lHgV8Z
https://www.tiktok.com/@weroad_it
https://www.instagram.com/sivola.it/
https://www.instagram.com/utravel_official/

Nella classifica dei top creator si conferma la
figure verticali che costruiscono la propria rilevanza

Ape camperizzati diventano

Giovanni Arena

Classifica di top brand, ordinati per views. E numero di video
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Piattaforme: @ .
I G )

Influencer Score: 291

Topics: travel, lifestyle, food

Collab recenti: Top 3 post per views:

namericas [UEICECTTN SR @
ITALIA

YouTube B TikTok Instagram

Views per social:

Audience main channel per sesso ed eta:

44% Uomini Donne 56% .\ | y
2>+ k) /D e \;Li:%‘é??fé.“iéé‘é‘f&:gﬁg‘é S—
45-54 o ‘ | L &
12,1% 35-44 15,5% : — ‘
12% 25-34 15,4% - — : :
18-24
13-17

Creator affini:



https://www.instagram.com/p/DZFuwPZhwm1
https://www.tiktok.com/@befric/video/7647081641650687255
https://www.tiktok.com/@befric/video/7647068884025052438
https://www.instagram.com/territiracconta/
https://www.instagram.com/humansafari/?hl=it
https://www.youtube.com/channel/UCWeTRew5vrx2Fufy9JLnroQ
https://www.instagram.com/befric
https://www.tiktok.com/@befric
https://www.instagram.com/hamerica_s/
https://www.instagram.com/insta360italia/
https://www.instagram.com/sun68/
https://www.instagram.com/odoo.official/
http://instagram.com/sailyworld/

Piattaforme: O] (J-

Topics: travel, adventure, lifestyle

Collab recenti: Top 3 post per views:

IO SONO

FRIULI

VENEZIA

GIULIA OPENAIR

Views per social:

B TikTok M Instagram

Audience main channel per sesso ed eta:

36% Uomini Donne 64%
55+
45-54
10,2% 35-44 1815 =
2% 25-34 19,7% it
18-24
13-17

Creator affini:

. ‘ A ,{%‘

Influencer Score: Misura la portata, I'attivita e la capacita di un canale YouTube di influenzare il suo pubblico. Il TIS pit alto é dinamico e tiene conto delle prestazioni complessive dei canali YouTube. | punteggi vengono calcolati settimanalmente dai dati dei 90 giorni precedenti e riflettono 10 diverse metriche
specifiche di YouTube. Questo punteggio viene calcolato principalmente utilizzando reach, engagement e posting fre

the

°
DATA DRIVEN YALUE


https://www.tiktok.com/@giovanniarena_/video/7650481583455210754
https://www.instagram.com/p/DZw7WELI2jp
https://www.instagram.com/p/DaAAJCAIhpq
https://www.instagram.com/fiammettafiore_/?g=5
https://www.instagram.com/cheviaggitifai/
https://www.instagram.com/hotel.principe.for.pet.lovers/
https://www.instagram.com/fvglive/?g=5
https://www.instagram.com/levissimaofficial/
https://www.instagram.com/giovanniarena_
https://www.tiktok.com/@giovanniarena_
http://tiktok.com/@huopenair

Take out
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La
dalla semplice promozione di una destinazione, ma dalla

e non solo dagli , ma anche da
. che utilizzano il

, come |'avvicinarsi dell'estate, i festival o i ponti.

NoN Nasce

Questo

Di conseguenza, il
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. Daunlatol
, rappresentato da player come MSC e Costa Crociere;
dall'altro un  raccontato da realta come WeRoad
attraverso una rete diffusa di coordinatori che operano come micro travel creator.

La - non risiede solo nella destinazione -, ma soprattutto nel _

Anche
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In questo scenario, il piu soltanto sulle

non mostrano semplicemente un luogo, ma

O sui - offerti, ma sulla

~fool
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Metodologia

L'analisi adotta un approccio _, integrando dati quantitativi e lettura qualitativa per intercettare e interpretare i segnali
culturali emergenti nell’industry analizzata. Ogni mese il report si concentra su una diversa; nel periodo considerato 'ambito di

osservazione e il :
'analisi quantitativa € condotta sulle principali piattaforme video (TikTok, Instagram, YouTube e Facebook), _
, con |'obiettivo di individuare trend e pattern

ricorrenti.

Uanalisi qualitativa si focalizza sullosservazione dei [iiEUABERUEIAMENATAtVIS U EIIMMARINATICEIMETEONO daiicontenutpi

-, con una breve lettura culturale finale orientata all'interpretazione strategica.
A integrazione, sono considerate anche fonti di conversazione testuale per arricchire il contesto e supportare la lettura dei fenomeni.

I risultato & una FififESHONIRSIENBCUItUAIISUIINAUSEN analizzataledelleelatvemplicazioni StrategichelperiBrand, con un taglio

ispirazionale pensato per supportare comunicazione e posizionamento.

Time frame di analisi: 1 maggio 2026 — 31 maggio 2026
Tool utilizzati: Brandwatch, Tubular

21



Tool

'analisi si basa sull’integrazione di strumenti di social listening e video intelligence, utilizzati per osservare e interpretare le dinamiche
digitali dell’industry nel periodo di riferimento.

@ _ e utilizzato per I'analisi delle conversazioni online e delle fonti testuali (news, blog, forum, reddit, tumblr, X,
Facebook e Instagram). Il tool consente di monitorare volumi di mention, trend temporali e principali fonti di discussione, offrendo una

lettura quantitativa e qualitativa del buzz generato intorno all’industry. Attraverso Brandwatch e possibile intercettare temi ricorrenti,
picchi di attenzione e dinamiche di conversazione utili a contestualizzare i fenomeni osservati.

o - e impiegato per I'analisi dei contenuti video sulle principali piattaforme social (TikTok, Instagram, YouTube e Facebook). Il
tool permette di analizzare views ed engagement di video pubblicati da brand e creator, supportando I'individuazione dei contenuti piu
rilevanti, dei format dominanti e dei pattern di consumo video all’interno del periodo di analisi.

the
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Siamo una SBGietaIdICONSUIChZaIStatepIcale UNIStItUTOIdIFIGeRealch e integra ricerca tradizionale o

e digitale, con una forte specializzazione nell’intelligenza artificiale. ‘o0 ®

ASSIRM

Affianchiamo i brand nella definizione, gestione e orientamento delle narrative che li circondano,
per aiutarli a comunicare in modo piu efficace e costruire relazioni rilevanti con i propri pubblici.
Unendo tecnologie evolute e pensiero critico, sviluppiamo strategie concrete per |la
comunicazione, la reputazione e la percezione dei brand.

non sono solo numeri: sono la EhiaVEINEHEOMBIENGETEIaONdOIS personeie)

Con un aiiroccio multi—metodoloiico e un team multidisciilinare, _

Per noi, i
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KEEP CONNECTED
WITH US

PHONE: ADDRESS:

+39 02 211150 Via Vitruvio, 1
20124 Milano (M), Italy

EMAIL: SOCIAL:
hello@thefool.it @



mailto:hello@thefool.it
https://www.linkedin.com/company/thefool/
https://www.instagram.com/the_fool_it/
https://thefool.it/
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