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Turismo

Politiche per lo sviluppo. C’é bisogno di idee innovative per "comunicare" il prodotto Italia

Marketing senza regia

Dominano modelli ormai superati, cosi si sprecano le risorse
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La comunicazione, anche
nel campo del turismo, evolve
rapidamente sia nelle forme
sia nella tipologia del messag-
gio, in funzione del mercato e
delle modalita di consumo a
cui e rivolta. Il nuovo turismo,
oggi alla sua terza generazione
dal dopoguerra, ¢ costituito da
individualita forti, consapevoli
dei propri desideri, avvedute
nella scelta dei servizi in base
alrapporto qualitd/prezzo, e al-
laricercadiesperienze da con-
dividere con soggetti a loro si-
mili per hobby e per passione.
Oggi la comunicazione turisti-
ca utilizza parole chiave come
emozioni, sport, cultura, biso-
gno disocialita, manello stesso
tempo deve soddisfare la ri-
chiesta di un’informazione ap-
profondita, diretta, predispo-
sta da esperti (calendari degli
eventi della stagione, modalita

diaccessoallearee, orari e indi-
rizziutiliecc.).In particolare, il
marketing sviluppa un rappor-
to informativo con il cliente
nel corso dell’intera vacanza:
crea l'interesse per la destina-
zione; fornisce le informazioni
necessarie per organizzare il
viaggio e il soggiorno; suppor-
ta il turista durante la perma-
nenza e, anche dopo, mantiene
con lui il rapporto, se esso ne
da il consenso, monitorando il
buonricordo lasciato che ¢ alla
base del passaparola positivo.
Attualmente, la comunica-
zione e il marketing in Italia so-
no quanto di piti scoordinato e

ILNODO

Non ci sono sinergie

e c’é scarsa collaborazione

fra le associazioni di categoria
e gli enti istituzionali

del settore turismo

dispersivo si possa immagina-
re, e definire la comunicazio-
ne dell’Italia obsoletanon ¢ af-
fatto una forzatura. Dominano
strumenti sorpassati come le
fiere, i workshop e la pubblici-
ta tabellare, e manca invece la
collaborazione fra le associa-
zioni di categoria e gli enti isti-
tuzionali preposti alla promo-
zione eccetera, con il risultato
che le risorse a disposizione
vengono spesso sprecate in at-
tivita di comunicazione inuti-
li. L'’Ttalia ¢ uno dei pochi Paesi
a non aver avuto per anni un
portale del turismo realmente
operativo e un marchio turisti-
co che lo identifichi in tutto il
mondo (il nuovo marchio ¢ in
fase dilancio). DiItalia.it se ne
parla da tempo ma su internet
silegge che ¢ ancora in fase di
realizzazione: non male per
reggere il confronto con paesi
concorrenti dove si fa tutto on
line, dalla prenotazione di un

soggiorno all’acquisto di un bi-
glietto d’aereo. Bisogna volta-
re pagina, e destinare budget
ad attivita di marketing e co-
municazione via internet, a un
canale satellitare digitale e a
un network di uffici stampa
per promuovere I'Italiaalivel-
lo globale eccetera. C’¢ biso-
gnodiidee innovative, dirazio-
nalizzazione dei budget, di me-
no politica e pit marketing co-
ordinato da professionisti del
settore. Nel nostro paese, inve-
ce, la promozione turistica ¢
fortemente frammentata. Per
esempio, in Toscana, ben 8 en-
tisi prendono cura dell’imma-
gine della Regione in Italia e
nel mondo; e, tra Province e
Comuni, siarriva aun centina-
io di soggetti (dalle APT alle
Camere di Commercio, alle as-
sociazioni di categoria, pro-lo-
co e consorzi vari).

Ma il problema, purtroppo,
non ¢ soltanto di comunicazio-

ne: spesso l’esperienza diret-
ta del viaggio suscita contra-
sto con I'idea di vacanza che
I'Ttalia suscita; vi ¢ insomma
una contraddizione tra le no-
stre innumerevoli risorse e la
qualita del prodotto offerto.
Attraverso un prodotto di qua-
lita e al passo con i tempi si
puo continuare ad attrarre tu-
risti. Laddove il prodotto & ca-
rente, soprattutto nel rappor-
to qualita/prezzo dei servizi,
sivanifica anche tutta I’attivi-
ta di promozione, anzi si fini-
sce per alimentare il passapa-
rola negativo. Queste sono le
ragioni della perdita di noto-
rieta della destinazione Italia.
Nelle localita turistiche il
principale problema di comu-
nicazione consiste nella ri-
spondenza con le aspettative,
oltre naturalmente a cause
strutturali, congiunturali, tec-
niche e alla sicurezza.
info@mauriziotesta.com
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Operatori turistici. Uno dei problemi pili ricorrenti per i viaggiatori & la mancanza di notizie in tempo reale. Non
sempre i vari operatori del settore turistico operano in modo sinergico e a vantaggio dei clienti, i quali spesso si
trovano a subire situazioni di disagio negli aeroporti (nella foto Malpensa)

La situazione europea

Dimensione media delle strutture alberghiere - Numero di
camere/numero di strutture - Confronto tra paesi Ue (anno 2003)

Gran Bretagna — 14 ——

Media Ue

22— |

Germania 24—
Ttalia 30 }
Francia——— 33 ——
Grecia 39 }
Spagna——— 43—

‘ Fonte: elaborazione Mercury su dati Istat

» web site: www.globe07.it

GLOBE IS ALL YOU NEED.

proposte:

Questo e il momento per accreditarsi on line.

Sul sito www.globe07.it & possibile accedere sin da ora, gratuitamente,
all'area riservata ai visitatori per stampare da subito il badge di ingresso.

» mail: info@globe07.it » tel. +39.02.874526

Globe & la nuova grande fiera internazionale b2b del turismo. Un marketplace per tutte le
aziende che ruotano intorno al business dei viaggi e delle vacanze. Un punto d'incontro per
tutti i professionisti del settore aperto a 360° per creare scelta, crescita e opportunita sul
mercato. Globe ti aspetta nel nuovo quartiere fieristico della capitale.
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Travel Exhibition in Rome

Strumenti operativi da ripensare

Pmi, snodo cruciale
del turismo ricettivo

In ogni settore produtti-
vo quando domanda e offer-
tanonsiincontrano il risulta-
to € la produzione di distor-
sioni. In Italia, la distanza tra
le reali necessita dell’indu-
stria turistica e l'offerta for-
mativa destinata agli opera-
tori di settore & notevole.

Se da un lato, infatti, le
scuole dispecializazioneele
universita rispondono per lo
pit alle esigenze delle gran-
diaziende turistiche o alber-
ghiere, dall’altro sono inve-
ce le piccole e medie impre-
se alberghiere che svolgono
un ruolo centrale nel conte-
sto turistico nazionale. Basti
pensare che in Italiala quota
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InItalia la quota

di mercato dei grandi
gruppi alberghieri

é la piti bassa

del continente

di mercato dei grandi gruppi
alberghieri ¢ la piu bassa
d’Europa;che il 92 % delle im-
prese alberghiere gestisce
un solo hotel; che la media
delle camere per albergo ¢ al
disotto delle trenta. E si trat-
tadiunatendenza diffusa, vi-
sto che anche la media euro-
pea & di venti stanze per
struttura ospitante. L’offerta
italiana € in gran parte carat-
terizzata da piccole realta
dalle tipologie molto diffe-
renziate - dalla piccola strut-
tura agreste al complesso sto-
ricodirecupero (ville, palaz-
zi, piccoliborghi); dall’alber-
go di charme alla locanda -
all’interno delle quali domi-
nano realta familiari e si af-
fermano nuove forme di ospi-
talita piu vicine al cliente.
L’ancoraggio al patrimo-
nio culturale e paesaggistico
e il ritorno a forme di acco-
glienza di tipo tradizionale
non escludono, anzi, al con-

trario, richiedono nuove for-
me di gestione orientate al
marketing e supportate dalle
nuove tecnologie e tecniche
di controllo di gestione. In
questo contesto, cambia an-
che il ruolo del Pmi alberga-
tore, che assume la nuova
connotazione di un consu-
lente "di vacanza" in grado
di personalizzare il servizio
per i propri clienti nazionali
e internazionali. In una pic-
cola impresa turistica, infat-
ti, che non puo possedere
un’organigramma di vaste di-
mensioni come le grandi
aziende alberghiere, 'opera-
tore deve necessariamente
incarnare in sé diverse com-
petenze e coordinare diver-
se mansioni, garantendo per-
sonalmente della professio-
nalitd. La competitivita del
settore impone inoltre conti-
nuiaggiornamentiel’adozio-
ne di metodologie concepite
sumisura, che mettano la ca-
tegoriain grado di integrarsi
e interagire con un mercato
in continua evoluzione, non-
ché difornire nuove risposte
ai problemi che esso pone.
Nonostante la forte do-
manda da parte dei tanti pic-
coli e medi albergatori, man-
cano tuttavia corsi di forma-
zione calibrati sulle loro esi-
genze. Manca cioé un’offerta
voltaallavalorizzazione e al-
lacrescita professionale del-
le Pmi alberghiere, che per-
metta il raggiungimento di
capacitagestionali eimpren-
ditoriali originali e indipen-
denti dall’esempio stritolan-
te delle grandi strutture al-
berghiere. Un’offerta che raf-
forzila categoria di fronte al
mercato attraverso una desti-
nazione razionale del bud-
get destinato alla promozio-
ne e allacomunicazione, e in-
fine che favoriscaladifferen-
ziazione, la qualita e la perso-
nalizzazione del servizio tra-
mite il marketing online e al-
tri strumenti che privilegia-
no I’'approccio relazionale.

Come gestire con efficacia
I'impresa del settore viaggi
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Come creare un ufficio
stampa per una piccola o me-
dia impresa alberghiera, co-
me gestire le prenotazioni
online, come puntare sullade-
stagionalizzazione attraverso
Internet. Di questi temi si oc-
cupa il libro «Marketing per
le imprese turistiche. Strate-
gie di comunicazione, web
marketing e e-commerce per
le piccole e medie imprese al-
berghiere» (Il Sole-24 Ore,
186 pagine, 22 euro), scritto da
Maurizio Testa, esperto di
marketing per le imprese al-
berghiere, e Massimo Esposti,
caporedattore centrale del So-
le-24 Ore del Lunedi.




