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Nel 2009 lanciai un sondaggio all'interno dell’Associazione, volto a rilevare
Iinteresse per il settore turistico da parte degli associati AISM e
comprendere quanti di loro operavano all'interno dello stesso. Emerse in
maniera evidente che coloro che si occupano di turismo non soltanto sono
numerosi ma seguono progetti molto diversi gli uni dagli altri. Da qui si
prese la decisione di avviare un Gruppo di Lavoro sul Marketing Turistico
che oggi si presenta a tutti trasformato in Dipartimento di Marketing
Turistico e Territoriale.

Questa ricchezza di esperienze rispecchia molto bene il settore turistico,
frammentato, articolato e variegato, e per AISM € un punto di partenza
interessante e stimolante. Cosi & nata l'idea di dar vita ad un ambiente di
confronto dove sia possibile condividere esperienze, conoscere nuovi
progetti e iniziative, trovare un luogo di riferimento per apprendere e
crescere professionalmente. Insomma una grande tavola rotonda, reale e
virtuale, capace di creare relazioni, know how, innovazione e di
sperimentare nuove metodologie di “conversazione”.

Condividendo l'opinione oramai diffusa che il settore turistico sia e
rappresenti un motore di sviluppo per il sistema paese, con grandi
potenzialita non ancora espresse e una ricchezza in termini di patrimonio,
AISM intende promuovere un’azione pro-attiva verso tutti gli operatori del
settore attraverso il Dipartimento di Marketing Turistico e Territoriale. E in
questo contesto che si inserisce la nostra pubblicazione, una testi-
monianza concreta di chi opera nel turismo, che lavora per migliorare i
servizi e la relazione con il cliente, che intende usufruire di nuovi

strumenti tecnologici per fidelizzare gli ospiti.

Giulia Zaia
Segretario Generale AISM

AISM - Associazione Italiana Marketing
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di Massimo Giordani

Scrivere un libro non &€ mai impresa semplice, soprattutto quando si
affrontano temi delicati, in momenti storici di forte e rapido cambiamento.
Il rischio di pubblicare informazioni gia obsolete nel momento stesso in cui
si chiude il lavoro € sempre in agguato, cosi come vi € il caso in cui il
contesto, nel frattempo, & radicalmente mutato per le ragioni piu diverse.
Si tratta di una sfida che il neonato Dipartimento di Marketing Turistico e
Territoriale ha deciso di accogliere con la consapevolezza di dover
affrontare un tema chiave per il futuro dell’ltalia. Tema di cui si parla
molto ma non abbastanza in termini operativi e, comunque, difficiimente
in modo distaccato da logiche particolaristiche.

Occorre una visione diversa, sistemica, dove il territorio non € piu una
risorsa da sfruttare ma un bene comune nel senso piu pieno del termine.
La valorizzazione di un territorio nasce dal suo rispetto e dalla
consapevolezza che si tratta di un vero e proprio organismo che ha i suoi
cicli vitali e che deve essere in equilibrio costante con I'ambiente che lo
ospita.

In questo contesto, I'attivita antropica € un elemento fondamentale della
vita del territorio, ne condiziona lo sviluppo, ne preserva la ricchezza o lo
riduce a discarica informe. Occorre quindi partire da una posizione che
sgomberi il campo da sterili punti di vista settoriali, serve un approccio
realmente multidisciplinare, capace di coagulare quell’intelligenza
collettiva che, attraverso la sempre piu pervasiva rete Internet, puo

esprimere e concretizzare idee altrimenti impossibili.

Il seme di questo e-book & stato gettato in seguito all’incontro Marketing
emozionale e turismo, fra teoria, storie di successo e progetti innovativi,
organizzato il 29 novembre 2010 con il Dipartimento di Neuromarketing
AISM, POPAI Italia e Commonlands.
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Quando mi feci promotore di questo momento di incontro fra esperti di
settori molto diversi fra loro, non sapevo cosa ne sarebbe scaturito, avevo
pero la certezza che dall'incontro di queste persone sarebbe nato qualcosa
di molto interessante. Il primo risultato fu che il Presidente AISM, Franco
Giacomazzi, e il Segretario Generale, Giulia Zaia, mi chiesero se potevo
essere interessato a coordinare un nuovo dipartimento dedicato proprio al
marketing turistico e territoriale. Di qui al coinvolgimento degli autori di

questo libro il passo & stato breve.

Si delined quindi un percorso che vedeva il lavoro suddiviso in due parti,
una a carattere teorico e metodologico, I'altra piu applicativa. Nella prima
sezione, Franco Giacomazzi e Aldo Viapiana affrontano il tema del
superamento di schemi consolidati: -Ci troviamo quindi ad affrontare due
importanti passaggi concettuali: 1) dal marketing dei servizi al marketing
territoriale per allargare la visione e gli attori coinvolti; 2) dal piu
tradizionale marketing di relazione all'experience marketing, in coerenza
con le nuove esigenze del turista.

Il non seguire queste linee, oltre a non cogliere le nuove opportunita che
si profilano, da luogo anche ad un marketing negativo di una potenza
impensabile nel passato, grazie alle tecnologie della comunicazione. Un
ricordo negativo si diffonde a grande velocita e spesso anche si amplifica:
la globalizzazione si fa sentire anche per questi aspetti. E il cosiddetto
marketing virale, ma al contrario.-.

Proprio per superare schemi consolidati e ormai obsoleti, il contributo
successivo, di cui sono autore, mira a evidenziare l'emergere di uno
scenario dove il mondo fisico e quello digitale diventano un unico
ecosistema nel quale I'uomo si evolve, sino a diventare un essere che non
vede piu distinzione fra il livello atomico e quello digitale. Siamo nel pieno
di una trasformazione storica senza precedenti e il territorio ne & un

attore fondamentale, da capire, governare, sviluppare.
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In questa logica, Francesco Gallucci afferma che: -Lunicita di un
paesaggio é il risultato di due caratteristiche inscindibili, la conformazione
del luogo e I'immagine mentale che si € impressa nella nostra mente.

La prima fornisce informazioni al cervello per innescare i meccanismi di
riconoscimento. La seconda consente di riconoscere cio che si sta vedendo
e di richiamare dalla memoria di lungo periodo le informazioni e le
emozioni associate al paesaggio che si sta guardando.-. Immagini mentali
che attraverso la Rete possono trovare veicolo di comunicazione e di
condivisione, fino a stimolare la decisione di organizzare un viaggio.

A questo proposito, Lodovico Marenco sostiene la nascita di una nuova
forma di agenzia: -La Social travel agency non é una company assertiva,
ma piuttosto l'espressione di bisogni collettivi dei diversi cluster di utenti.
Oltre ai contenuti istituzionali degli operatori di settore, saranno pubblicati
i contenuti prodotti dai clienti e pubblicati sulle piattaforme dei social
media.-.

Ogni strategia e ogni progetto, per essere efficaci, richiedono la cono-
scenza dei protagonisti coinvolti nello scenario. Emilio Becheri afferma
che: -(...) emerge un collegamento sempre piu forte fra le communities
oggi esistenti sul mercato, che altro non sono che l'attualizzazione delle
segmentazioni specializzate della clientela, una segmentazione che prima
non era possibile, mentre oggi si puo arrivare dal many to many all’one to
one. Generalmente tanto piu il segmento é piccolo tanto piu é forte il
legame dell'appartenenza comunitaria: basti pensare, ad esempio, ai

praticanti di rafting o a quelli di birdwatching.-.

Nella seconda parte del libro, i contributi toccano temi molto diversi fra
loro ma accomunati dall’originalita dell’approccio o dalla sua efficacia. I
primo elemento che il turista considera nel suo viaggio & l’‘esperienza
alberghiera. Per Andrea Rossi: -E fondamentale sottolineare come
lI'innovazione basata sulla creativita consenta di collocarsi in spazi
competitivi meno affollati dell'innovazione basata sull'imitazione di
soluzioni gia adottate dalla concorrenza.-.

9
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Per raggiungere questo scopo, secondo Fabrizio Bellavista: -L'emotional
marketing, e con esso le ricerche psicolinguistiche e di neuromarketing,
viene in aiuto per completare la nuova mappa del fruitore del prodotto
turistico, approfondendo e testando anche i risultati che in parte derivano
dai feed back provenienti dal web. Il nuovo marketing territoriale si fa piu
scientifico: le emozioni hanno un linguaggio ben preciso e decodificabile,
esiste insomma una grammatica emozionale che per la comunicazione
turistica rappresenta il punto di svolta. La comunicazione turistica deve
trovare driver emozionali e segni distintivi coerenti per creare messaggi

che il nostro cervello possa assimilare facilmente e memorizzare.-.

La coerenza del messaggio € evidente nel caso citato da Mara Manente e
Sabrina Meneghello: -Uno degli obiettivi strategici del progetto “Golf in
Veneto” é la valorizzazione del territorio regionale presso segmenti
interessanti della domanda, puntando sul binomio sport-enogastronomia.
Si tratta quindi di esplorare un‘altra valenza “evoluta” del turismo, ovvero
la possibilita di veicolare e supportare attraverso il prodotto tipico la

promozione di forme specifiche di turismo come quello sportivo-golfistico.-

Una delle massime espressioni del territorio, in particolare, in Italia, €
proprio I'enogastronomia. Su questo, Antonio Nocenti scrive: I recenti dati
sull’'andamento del turismo in Italia in generale, ed in Toscana in
particolare, mostrano segnali chiari di un incremento delle proposte e
richieste di viaggi per motivi enogastronomici. L’offerta € aumentata sia
da un punto di vista quantitativo che da un punto di vista qualitativo.-.

Secondo Filippo Santiccioli occorre trovare forza dall’aggregazione di
territori diversi ma caratterizzati da un fattor comune, ecco perché: -Ne/
marzo del 2001 nasceva il club de I Borghi piu Belli d'Italia su impulso
della Consulta del Turismo dell'Associazione dei Comuni Italiani (ANCI).

Questa iniziativa e sorta dall'esigenza di valorizzare il grande patrimonio

di Storia, Arte, Cultura, Ambiente e Tradizioni presente nei piccoli centri

10
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italiani che sono, per la grande parte, emarginati dai flussi dei visitatori e
dei turisti.-.

Infine, si €& ritenuto importante evidenziare che anche territori meno
attrattivi delle eccellenze italiane possono ottenere risultati importanti con
una strategia corretta. E il caso dell’Armenia descritto da Nadia Pasqual:
-CAPS (Competitive Armenian Private Sector Project) decide di ricorrere
ad attivita basate sul targeted geographical marketing, ovvero un
approccio differenziato in base alle diverse esigenze di ogni singolo
mercato, ricorrendo ai servizi di un consulente marketing esperto di

turismo per ognuno dei paesi individuati come prioritari.-.

Questo libro e quindi un percorso che si snoda fra visioni del futuro,
tecnologie, dati statistici e testimonianze concrete, allo scopo di stimolare
l'interesse verso un modo olistico di vedere il territorio, il turismo e tutto

cio che li coinvolge.

Nel ringraziare tutti gli autori di quest’opera, desidero esprimere un grazie
particolare al Presidente Franco Giacomazzi che mi ha offerto la possibilita
di attivare il Dipartimento di Marketing Turistico e Territoriale, a Giulia
Zaia senza la quale quest’opera non avrebbe potuto prendere corpo, a
Laura Aba, curatrice materiale della composizione del libro e a Francesco
Gallucci che & stato il promotore del mio ingresso in AISM nonché

compagno di infinite conversazioni sui temi qui espressi.

Prego il lettore che avra la pazienza di leggere questo e-book,
volutamente non stampato per essere coerenti con un messaggio di
sostenibilita e di massima semplicita di diffusione dell’opera, di valutare la
possibilita di iscriversi al gruppo Linkedin AISM Marketing Turistico e
Territoriale per condividere idee, esperienze e per dare continuita ai temi

qui presentati.
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di Franco Giacomazzi e Aldo Viapiana

Il turismo e la piu importante industria al mondo per fatturato, occu-
pazione, prospettive di sviluppo.

Nel 1990 essa coinvolgeva 441 milioni di arrivi internazionali nel mondo
nel 2005 oltre 800 milioni, nonostante una leggera contrazione nel 2009
erano 880 milioni, nel 2020 sono previsti 1,5 miliardi di arrivi, secondo
I'ultimo rapporto (gennaio 2010) di UN-WTO, lI'agenzia delle Nazioni Unite

che si occupa degli aspetti del turismo.

In Italia il settore e il suo indotto danno lavoro a circa 3 milioni di persone

generando, come settore allargato, circa il 12% del Pil.

L'Italia € uno dei paesi al mondo piu ricchi di beni ambientali e culturali: e
meta ambita per il suo patrimonio artistico storico, il paesaggio bello e
vario, l'offerta gastronomica, il clima e I'ampia gamma di proposte in
molte regioni. Di fatto, € un grande protagonista del mercato turistico

internazionale.

Tuttavia a fianco di queste luci non mancano le ombre. I problemi ci sono
e non sono secondari. Basti dire che dal 1970 ad oggi |'Italia € passata dal
primo al quinto posto nel mondo per flussi turistici, ed € incalzata molto
da vicino da una serie di paesi emergenti nel panorama del mercato

internazionale del turismo.

Tutto cio é sufficiente per allarmarci perché, nei fenomeni economici, cio
che deve preoccupare € la tendenza piu che il valore assoluto. E questa
tendenza non si € manifestata improvvisamente; € dunque necessario
approfondire e rimettersi in gioco per evitare il prolungarsi di questo
andamento non favorevole.

Un primo elemento di differenziazione rispetto al passato € la riduzione

15
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della durata media del soggiorno.

La tendenza a contrarre la durata media del periodo di vacanza € ormai in
atto da tempo, ma la crisi economica, e la conseguente minor disponibilita
complessiva di spesa, ha accentuato velocemente tale evoluzione.

In realta alla contrazione della durata media ha spesso contribuito in
primis il comportamento degli operatori. Infatti, la dinamica della
permanenza e la spesa hanno un rapporto inverso: tanto pit aumenta il
costo giornaliero, tanto piu si riduce la durata della vacanza.

Soggiorni di durata maggiore significavano piu stanzialita, fenomeno che
consentiva una piu solida fidelizzazione del cliente. Ora invece si hanno
soggiorni piu brevi spesso in localita diverse, cioé in mobilita, scelte sulla
base di uno spettro informativo assai piu ampio, in virtu delle nuove
tecnologie dell'informazione, e raggiungibili anche se distanti grazie ad
una maggiore possibilita di spostamento, specie dopo I'avvento delle

compagnie low cost e I'e-commerce basato su Internet.

Un secondo fattore importante riguarda il rapporto prezzo-qualita. Se da
un lato l'aumento dei prezzi € un fatto indiscusso, esso ha pero
ripercussioni sull'andamento della domanda. Inoltre, all'aumento dei
prezzi raramente ha fatto riscontro un pari incremento della qualita, e in
ogni caso un adeguamento del livello qualitativo alle nuove esigenze del
cliente.

Nel passato i prezzi italiani erano molto competitivi a fronte di servizi di
buona o ragionevole qualita, e questo & stato per molti anni un elemento
di attrazione del turista straniero, ma oggi questo rapporto prezzo-qualita
e assolutamente perdente se confrontato con quanto offerto da molti altri
Paesi che a loro volta si sono attrezzati o lo stanno facendo molto
velocemente. Si pensi non solo alla Spagna o alla Grecia, ma agli

emergenti Turchia e Croazia, ai piu consolidati Tunisia, Egitto, Marocco.

Non vi € dubbio che la crisi finanziaria, la stretta creditizia, la crescita dei

16
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prezzi delle materie prime e la volatilita dei tassi di cambio abbiano
favorito una caduta della domanda turistica agendo sulla disponibilita di
reddito individuale, ma ancora di piu sulle aspettative, disincentivando i
viaggi a lunga percorrenza e favorendo il turismo interno o comunque a
corto raggio (non necessariamente interno) che prevede una spesa media
per viaggio piu contenuta. Ma vi & un altro dato che va sottolineato e
riguarda l'impatto sui comportamenti della domanda sia leisure sia
business; infatti, come sempre accade nei periodi di crisi profonda, si
innescano dei cambiamenti nei comportamenti che poi vanno oltre la crisi
e che modificano permanentemente il modo di rapportarsi all’acquisto di

un determinato servizio.

Le aziende hanno assunto un atteggiamento piu attento al rapporto
qualita-prezzo nella scelta delle soluzioni di viaggio, le imprese di
dimensioni maggiori hanno rivisto il loro modello interno di
programmazione e gestione dei viaggi, hanno avviato negoziazioni con gli
operatori della filiera tese a scontare prezzi migliori, e il viaggio viene
autorizzato laddove necessario e, in buona parte dei casi, ben pianificato

per abbattere il prezzo complessivo della trasferta.

Lo spostamento dell'asse della domanda con le sue nuove tendenze deve
essere tenuto ben presente nella formulazione di nuove strategie.
Soggiorni piu brevi, movimento, scoperta di luoghi non tradizionali,
richiesta di servizi ed eventi di cultura o di intrattenimento collaterale;
autenticita, integrita, fuori dalla calca, qualita, pulizia, cortesia.

Queste nuove esigenze rientrano in un recente orientamento della
disciplina del marketing, il cosiddetto marketing dell’esperienza che pone
I'attenzione sull'aspetto emotivo della proposta, sull'esperienza vissuta dal
cliente come fattore di attrazione e fidelizzazione. In altri termini, il
cliente, il turista cerca esperienze ed emozioni positive mentre da per
scontato che i trasporti, la pulizia degli spazi, la sicurezza, le reti
infrastrutturali funzionino a dovere senza intoppi. In questa logica, il

17
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servizio in sé non ¢& piu sufficiente ad attrarre il turista del XXI secolo.

Dare al cliente una emozione significa innanzitutto avere una chiara
visione globale della localita e del territorio, sia esso in ambito regionale
piuttosto che alla singola citta, e una percezione di quello che il turista
potrebbe cercare e trovare in tale contesto, entro i vincoli della natura da

una parte e dell’'opera umana dall’altra.

Infatti sempre piu il turista desidera cogliere aspetti della vita della
popolazione e instaurare relazioni con il territorio. Cido vale anche per
destinazioni considerate “esotiche” fino a pochi anni fa, ma & soprattutto
nel cosiddetto turismo urbano che questa tendenza & piu evidente.
Sempre di piu si vuole vivere il paesaggio urbano come una attrazione
perché caratteristica del luogo, ma anche perché viva e frequentata dalla
popolazione locale, tant’e che si rifugge dai luoghi considerati troppo
“turistici”, dove cioe la quantita di turisti € eccessiva rispetto alla

popolazione residente.

Non a caso, alcune citta stanno compiendo uno sforzo notevole per
riprogettare non solo i propri spazi, ma il modo stesso di essere, facendo
tesoro delle esperienze cumulate di cultural planning, avviate gia negli
anni ‘80 e che in questi 30 anni hanno trasformato radicalmente regioni e
citta che hanno utilizzato accortamente il marketing territoriale per un

riposizionamento strategico.

Ci troviamo quindi ad affrontare due importanti passaggi concettuali:
1) dal marketing dei servizi al marketing territoriale per allargare la
visione e gli attori coinvolti;
2) dal piu tradizionale marketing di relazione all'experience marketing,

in coerenza con le nuove esigenze del turista.

Non seguire queste linee, oltre a non cogliere le nuove opportunita che si

profilano, da luogo anche ad un marketing negativo di una potenza
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impensabile nel passato, grazie alle tecnologie della comunicazione. Un
ricordo negativo si diffonde a grande velocita e spesso anche si amplifica:

la globalizzazione si fa sentire anche per questi aspetti.

Secondo recenti stime nel 2008 l‘on-line ha movimentato nel turismo
circa 3,5 miliardi di euro in Italia, 5,5 in Spagna, 10 in Francia, 12 in
Germania, 21 miliardi nel Regno Unito, 68 miliardi negli Usa.

Il canale on-line &€ ormai una realta economica importante, che influisce
non solo sulle transazioni, ma sul modo stesso di essere dell’offerta e del

prodotto turistico.

In altri termini, il vecchio modello "sole e mare" (o come si dice in gergo,
delle “quattro S”: sun, sea, sand, sex) con soggiorni lunghi e stanzialita

con esigenze limitate non funziona piu.

Uno dei fattori di successo e vivere un'esperienza, dunque non & piu
sufficiente limitarsi ad "affittare I'ombrellone" ed assicurare alloggio, ma
sara l'ampiezza dell'offerta e soprattutto i dettagli che faranno la

differenza.

Entrano in gioco l'ampiezza e la qualita globale dell'offerta, cioe value
proposition, proposta ricca di valore come percepito dal cliente; le
condizioni di contesto locale, il sistema competitivo, e I'ampia rosa degli
attori operanti sul territorio. Dall'altro lato entra in gioco una buona
comunicazione integrata e coordinata con un forte brand Paese, allo scopo

di consolidare e utilizzare le caratteristiche distintive valide.

Per affrontare questi nuovi problemi occorre una visione ampia, di sistema
e soprattutto uno sforzo di carattere culturale, di apertura all'innovazione

per affrontare il nuovo quadro. Di certo i vecchi tempi non torneranno piu.

E allora occorre attrezzarsi per i nuovi, e soprattutto stabilire con un
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atteggiamento proattivo e non passivo come dovranno essere. Lo sforzo
che si intraprendere con questa nuova rubrica vuole andare proprio in
questa direzione: fornire agli operatori qualificati del settore qualche
elemento di conoscenza in piu per affrontare con maggior consapevolezza

e serenita le sfide del futuro.
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di Massimo Giordani

Dal Bel Paese a Italia.it

Il Web come chiave per lo sviluppo del territorio
Dalla comunicazione alla relazione

Una perla nascosta

Verso un iBeing

S

Bibliografia

C’era una volta I'Italia, il paese piu turistico del mondo. I popoli del nord
Europa ambivano una vacanza sotto il sole e il jet-set internazionale
coglieva la dolce vita in un’epoca dove il low-cost non esisteva ancora.

Arrivo poi il World Wide Web, inizialmente uno spazio misterioso riservato
a ricercatori universitari e pochi appassionati. Le cose stavano cambiando
rapidamente e, con l|‘avvento del primo browser di larga diffusione,
Netscape, nel 1994, il mondo scopri che il concetto di distanza stava

diventando molto relativo.

Le informazioni potevano essere accessibili ovunque, in tempo reale, e
uno dei primi ambiti che ne beneficiarono fu il turismo. Nacquero siti per
promuovere citta, regioni e interi paesi, si svilupparono community che si

ispiravano a luoghi reali per creare spazi virtuali, crebbe un desiderio di

! GeoCities, acquistato nel pieno della bolla speculativa da Yahoo!, nel 1999, per 3,5 miliardi di Dollari ne &
stato un esempio eclatante.
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conoscenza che trovo nel web la piattaforma ideale per essere
soddisfatto.

Fu cosi che i primi portali di prenotazione on-line iniziarono a raccogliere
le richieste dei turisti. Le strutture e le compagnie aeree che erano
presenti su questi portali si accorsero ben presto del loro potenziale e i
tassi di crescita del numero di prenotazioni divennero tali da far si che il
turismo on-line crescesse fino ad essere un settore di riferimento del
Web.

Al contempo, le nuove superpotenze economiche stavano emergendo con
forza e centinaia di milioni di persone si affacciavano a un livello di
benessere tale da consentire loro di prendere in considerazione l'idea di
viaggiare all’estero.

Il Bel Paese non era piu al centro dei flussi turistici internazionali il cui
baricentro si stava spostando dall’area europea-nordamericana a quella

asiatica.

In questa profonda trasformazione socio-economica, fortemente favorita
dalla capillare diffusione della rete Internet e delle sue infinite
applicazioni, I'Italia si € progressivamente ritrovata a perdere il suo
appeal turistico nei confronti dei paesi che tradizionalmente la vedevano
come meta prefererenziale. Ad aggravare la situazione contribuirono le
difficolta italiane, a tutti i livelli, nell’affrontare quello che & diventato, in
breve, il principale veicolo d’informazione a livello planetario: il World
Wide Web. Il ben noto travaglio che ha portato alla realizzazione del

portale www.italia.it testimonia efficacemente tali difficolta.
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Una via per capire cosa significhi, oggi, essere nel World Wide Web in
modo attivo, positivo ed efficace, risiede nella comprensione del concetto
di ecosistema digitale®.

Inoltre, & necessario precisare che con il termine comunicazione, qui, non
si intende il tradizionale processo broadcast nel quale aziende, enti ed
istituzioni diffondono monodirezionalmente i loro messaggi. Quel tipo di
comunicazione € agonizzante e, da sola, non € piu credibile. Cio a cui ci si
riferisce € il mondo delle conversazioni on-line, del dialogo peer to peer,

dove tutti gli attori in campo si mettono allo stesso livello.

Discorso analogo per il marketing, non piu visto come processo da
studiare a tavolino ma come risultante degli input che arrivano dalle
conversazioni con i mercati, ogni giorno e in ogni modo. Un processo

continuamente adattabile al mutare delle condizioni.

Con questo modo di interpretare due pilastri fondamentali nella vita di
ogni realta che abbia interesse a dialogare con il mercato, si arriva ad
affrontare il concetto di ecosistema digitale che, analogamente a un
ecosistema biologico, ha l'obiettivo di svilupparsi grazie alle interazioni fra

le parti di cui & costituito: in questo caso, pagine Web e link.

Il primo tassello Internet di ogni progetto di comunicazione & l'ormai
classico sito, I'elemento base dell’ecosistema digitale che pud svolgere un
ruolo importante nel dialogo con i clienti, nel fornire informazioni preziose

e nel dare un‘immagine positiva dell’azienda.

Questo tassello, purtroppo, nella maggior parte dei casi, non puod svolgere

un ruolo davvero efficace perché ampiamente sottoutilizzato, poco

2 Tale concetto & stato coniato dall’autore nel 2005 in seguito a studi approfonditi sui modelli di sviluppo dei
network derivanti principalmente da Albert-Laszl6 Barabasi.
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aggiornato, incompleto, quasi sempre male indicizzato e, quindi,

difficilmente reperibile dai navigatori potenzialmente interessati.

Fino a non molti anni or sono, prima dell'incredibile successo della
blogosfera e dei social network, la battaglia per la visibilita si combatteva
in modi spesso goffi: chi si rifugiava in artifizi tecnici, chi investiva cifre
esagerate in pubblicita, chi, ancora, realizzava portali onnicomprensivi e
spesso lontani dal focus aziendale, quasi sempre senza una vera

strategia.

In questa battaglia interviene I|‘applicazione pratica del concetto di
ecosistema digitale che affonda le sue radici teoriche negli studi del
gruppo di Albert-Laszlé Barabasi, presso I'Indiana University, il quale, alla
fine degli anni ‘90, introdusse importanti elementi sulle modalita di

sviluppo delle reti in generale e di Internet in particolare®.

-Un ecosistema digitale, semplificando, si traduce in una quanto piu
possibile fitta rete di pagine Web interconnesse. Tali pagine coesistono le
une accanto alle altre, formando uno stretto tessuto di relazioni in
reciproca interazione, competizione e correlazione. Sistemi di questo tipo
sono anche detti sistemi complessi adattivi, la cui caratteristica é di avere
un comportamento fisico che puo fare emergere strutture di tipo auto-
organizzativo, aumentando cosi la propria competitivita rispetto ad altre
strutture meno efficienti.

I motori di ricerca apprezzano i collegamenti perché rappresentano un
segno di "credibilita” del sito oggetto dei link. Il Web 2.0, attraverso i suoi
potenti strumenti di social networking, se opportunamente utilizzato
grazie a una accurata pianificazione strategica, rappresenta una grande
opportunita per dare “visibilita” a qualunque genere di sito o portale.-
(Massimo Giordani in: Vito Di Bari, Web 2.0. Internet é cambiato. E voi?,
Il Sole 24 Ore, Milano, 2007).

3 per maggiori informazioni sui lavori di Barabasi si rimanda alla sua pagina Web: www.nd.edu/~alb/
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Partendo da questa definizione, € facile intuire come il Web attuale, fatto
in gran parte dagli utenti piu che da aziende e istituzioni, offra grandi
spazi di visibilita a chiunque sia in grado di condividere informazioni

interessanti in modo onesto, trasparente e accattivante.

Secondo l'Internet Advertising Bureau del Regno Unito (www.iabuk.net),

nel primo semestre 2009 avvenne il sorpasso dell’advertising in Rete su
quello televisivo in quel mercato, uno dei piu avanzati nell’utilizzo del

Web, sia in termini culturali, sia dal punto di vista istituzionale.

I dati IAB, pero, manifestano solo un aspetto del passaggio al digitale
della pubblicita, quello piu facile da quantificare, l'investimento
economico, ma non dicono la cosa piu importante: oltre alla
comunicazione pubblicitaria, il Web porta con se molto di piu, la relazione
con il navigatore. Cliccare su un link & un’azione ben diversa dal guardare
uno spot televisivo, presuppone l'intenzione di approfondire un messaggio
che portera verso nuovi link, magari allo scambio di pareri con altri
navigatori fino all’espressione di un pensiero che viene reso pubblico in un
blog o in un social network. Se questo pensiero & positivo generera un
valore che va ben oltre il costo/contatto dell'investimento pubblicitario

originale.

Inoltre, va detto che gran parte delle decisioni di acquisto di un
navigatore non sono la risultante di un investimento pubblicitario in senso
stretto ma della capacita delle aziende di essere credibili e di emergere
dal mare delle informazioni on-line. Ecco che la costruzione di un
ecosistema digitale ben strutturato pud produrre un asset fondamentale

per chiunque abbia l'‘esigenza di raccogliere l'interesse dei navigatori e
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disponga dei requisiti qualitativi necessari per affrontare costruttivamente

la Rete.

Il turismo e la valorizzazione del territorio sono fra le aree dove maggiore
e il ritorno concreto di un presidio efficace della rete Internet. Milioni di
persone decidono ogni giorno le mete dei loro spostamenti grazie alle
informazioni raccolte online e solo una presenza realmente efficiente,
unita a una buona reputazione, di tutti gli elementi della filiera possono

aiutare ad intercettarle.

Il settore economico italiano che coinvolge piu persone e che, sin dagli
albori del Web, ha dimostrato di poter generare business considerevoli
quello turistico. Purtroppo, una serie di circostanze ha portato |'Italia a
scivolare nella classifica dei paesi piu gettonati. Secondo The Travel &
Tourism Competitiveness Report 2011 del World Economic Forum
(www.weforum.org), I'Italia si colloca al 27° posto, dietro a paesi come
Estonia e Repubblica Ceca che, onore al merito, sono riusciti a diventare

in pochi anni pit competitivi del Bel Paese.

Fra le circostanze negative che hanno portato a questa situazione ne
emerge una che spiega le motivazioni che hanno spinto alla stesura di
questo capitolo: il bassissimo livello medio della presenza on-line delle
strutture ricettive. Degli oltre 30.000 alberghi italiani, quelli che hanno un
portale decoroso sono una percentuale minima e quelli capaci di
sviluppare un buon posizionamento organico sui motori di ricerca ancor
meno. Situazione peggiore, se possibile, per le altre tipologie di strutture

ricettive: agriturismo, bed&breakfast, campeggi, ecc.
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Per completare lo scenario, bisogna tener conto che gli alberghi inseriti
nei grandi portali del turismo, da Expedia a Booking.com, devono
corrispondere una provvigione che arriva anche al 25-30% di ogni
prenotazione. Cio significa che un italiano che prenota la sua vacanza in
un albergo italiano attraverso un portale straniero (i soli capaci di
generare grandi volumi di traffico) esporta direttamente fino al 25-30% di

quanto paga.

Infine, va citata la disastrosa presenza on-line della quasi totalita delle
nostre eccellenze storiche, architettoniche e paesaggistiche.

E cosi che il Bel Paese diventa sempre piu una perla nascosta agli occhi
dei turisti di tutto il mondo i quali, volendo trascorrere un periodo di
vacanza nella vecchia Europa, mediamente, non hanno il livello culturale
per cogliere le peculiarita che distinguono I'Italia dai paesi vicini. Cid che
colgono ¢ la difficolta di reperire on-line alberghi, visite guidate, trasporti
e servizi vari, decisamente elevata per |'organizzazione di un viaggio nella

nostra penisola.

La valorizzazione turistica e territoriale passa attraverso la conoscenza, la
quale, a sua volta, non pu0 essere acquisita senza adeguati processi di
comunicazione capaci di stimolare i processi cognitivi delle singole
persone. E questa fase che negli ultimi decenni, da quando le tecnologie
dell'informazione hanno iniziato a svilupparsi molto rapidamente, e

mutata con maggiore rilevanza.

Stiamo vivendo una profonda e rapida evoluzione dell’essere umano, un
processo che in passato ha visto pietre miliari come la formalizzazione del

linguaggio, l'invenzione della scrittura e poi delle tecniche di stampa,
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I'introduzione della comunicazione a distanze sempre pit ampie, sino a

raggiungere l'istantaneita in ogni angolo del pianeta.

In questa progressione si € assistito a una costante accelerazione della
capacita umana di trasmettere e ricevere informazioni il che ha portato a
mutamenti cognitivi notevoli. Il rapporto tra cervello umano e nuove
tecnologie della comunicazione & oggetto di studi approfonditi da parte di
ricercatori di tutto il mondo ed e evidente che la comprensione di queste
dinamiche influenzera il modo con cui i nostri figli e nipoti vivranno

I'avventura della vita.

E possibile ipotizzare che i processi in atto porteranno a quello che si pud
definire un jiBeing, un essere umano dove la /i ad esso associata ha il
significato di Internet, interconnected, e, certamente, intelligent.

L'utilizzo della i preposta a un prodotto € stato introdotto con I'iMac da
Apple, nel 1998, ed e diventato un modo efficace di identificare soluzioni
tecnologiche innovative e fortemente relazionate ad Internet®. Il termine
iBeing vuole quindi esprimere l'estrema sinergia fra essere umano e
tecnologie infotelematiche, sino a sostenerne la convergenza ultima: la

loro profonda integrazione fisica.

Scienziati come Marvin Minski® sostengono da tempo la possibilita di
integrare in vari modi i flussi di informazione uomo-macchina ma, anche
senza arrivare a scenari cyberpunk, € innegabile che il modo con cui
gestiamo le informazioni, negli ultimi anni, € radicalmente cambiato anche

nella vita delle persone comuni.

In un mondo dove gli iBeing sono sempre piu numerosi e, anche incon-
sapevolmente, assumono comportamenti e modalita di comunicazione

completamente integrate con il mondo digitale, € inevitabile la totale

4 La pill recente espressione di tale filosofia aziendale e stata introdotta da Steve Jobs nella sua ultima
partecipazione alla World Wide Developer Conference di San Francisco, il 6 giugno 2011, con il servizio iCloud.
5 Questa la sua pagina sul sito del MIT: http://web.media.mit.edu/~minsky/
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sovrapposizione fra atomi e bit. Un’integrazione profonda dove cido che
conta ¢ il percepito individuale, non la provenienza dell’informazione che

genera lo stimolo cognitivo.

Il concetto di spime, ideato dallo scrittore Bruce Sterling, esprime bene
quanto si sta sostenendo. Oggetti che viaggiano nello spazio e nel tempo
(space + time) interconnessi alla Rete attraverso chip RFID (Radio
Frequency IDentification) dotati di indirizzi IP (Internet Protocol) che i
rendono ricercabili on-line. Fra questi oggetti, vi & anche I'essere umano

che, in tal modo, diventa un iBeing.

Tralasciando le enormi implicazioni etiche, di privacy e sociali nel senso
piu ampio del termine, € innegabile che la direzione in cui I'evoluzione sta
andando & proprio quella della profonda integrazione fra ecosistemi
biologici ed ecosistemi digitali per arrivare a un unico metaecosistema
dove le informazioni fluiscono continuamente fra essere viventi e

macchine.

E sulla base di queste riflessioni che si ritiene opportuno instaurare una
visione olistica della valorizzazione del territorio, indistinta dall’evoluzione
della societa che non deve vedere lo spazio in cui si muove solo come un

semplice supporto fisico.

Il marketing territoriale non puo piu essere inteso come una disciplina a
se stante. Lo stesso termine marketing & chiaramente riduttivo di un
sistema complesso che vede l‘aspetto commerciale come un elemento
importante ma non fine a se stesso. Gli iBeing sanno riconoscere,
attraverso la sfera digitale, un territorio capace di offrire esperienze
positive ma devono poter trovare facilmente le informazioni che Ilo
contraddistinguono, con tutto il corollario di credibilita ed autenticita

indispensabili per orientarne le decisioni.
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II mutamento epocale che stiamo vivendo puo essere difficile da capire
ma offre opportunita senza precedenti. Spetta a noi, la generazione che

sta mutando in iBeing, il compito di coglierle.

» Albert-Laszl6 Barabasi, Linked. The New Science of Networks,
Perseus, Cambridge, MA, 2002, trad. it. Link - La nuova scienza
delle reti, Einaudi, Torino, 2004.

e Albert-Laszl6 Barabasi, Bursts: The Hidden Patterns Behind
Everything We Do, Dutton Books, New York, NY, 2010, trad. it.
Lampi. La trama nascosta che guida la nostra vita, Einaudi, Torino,
2011.

* Emilio Becheri (a cura di), Rapporto sul turismo italiano 2008-2009,
Franco Angeli, Milano, 20009.

* Tim Berners Lee, Weaving the Web. The Original Design and
Ultimate Destiny of the World Wide Web by its Inventor,
HarperCollins, New York, 2000, trad. it. L'architettura del nuovo
Web, Feltrinelli, Milano, 2001.

* Massimo Giordani, Ecosistemi digitali e Web 2.0 al servizio delle
aziende in Vito di Bari (a cura di), Web 2.0 - Internet e cambiato. E
voi?, Il Sole 24 Ore, Milano, 2007.

« Ray Kurzweil, The Singularity is Near: When Umans Trascend
Biology, Penguin Books, New York, 2005, trad. it. La singolarita e
vicina, Apogeo, Milano, 2008.

* Pierre Lévy, L'intelligence collective. Pour une anthropologie du
cyberspace, La Découverte Poche, Essais n° 27, 1997, trad. it.,
L'intelligenza collettiva. Per un'antropologia del cyberspazio,
Feltrinelli, Milano, 2002.

* Nicholas Negroponte, Being Digital, Knopf, New York, 1995, trad. it.
Essere Digitali, Sperling & Kupfer, Milano, 1995.
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Erik Qualman, Socialnomics — how social media transforms the way
we live and do business, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New
Jersey, 2009. Trad it. Socialnomics - La nuova economia dei social

media, Hoepli, Milano, 2011.
Bruce Sterling, Shaping Things, MIT Press, Boston, 2005. Trad. it.

La forma del futuro, Apogeo, Milano, 2006.
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di Francesco Gallucci

1. Introduzione

2. L'importanza del paesaggio come nuovo territorio della
comunicazione turistica

3. Il rapporto con il paesaggio nell’esperienza turistica

4. Il Neuromarketing consente di misurare l'impatto emozionale dei

paesaggi

Un vecchio proverbio afferma che “la terra che si abita e si possiede o si
coltiva come la natura con la quale conviviamo ogni giorno, non ci
appartiene. L'abbiamo presa in prestito dai nostri figli. E a loro dovremo
restituirla. Protetta, migliorata, arricchita”. Se pensiamo ai paesaggi che
ci avvolgono e al degrado che li caratterizza dovremo sentirci in colpa per
quello che non facciamo. Salvatore Settis parla di “paesaggio come
grande malato d’Italia”.® Quello che una volta era il Bel Paese & ora preda
del cemento. Per l'incuria a cui condanniamo i nostri principali monumenti
o le molte oasi naturali e i paesaggi che padri previdenti ebbero la

lungimiranza di trasmetterci.

Lo stupore provato dai viaggiatori di ogni tempo al cospetto dei luoghi
della cultura italiani rischia di cambiare registro e diventare indignazione
per lincuria e lo scarso interesse dei nostri governanti che,

evidentemente, provano considerazione solo per quelle voci del PIL che

6 Settis, S., Paesaggio Costituzione Cemento, Einaudi, Torino, 2010.
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risultano piu apparentate alla cultura consumistica e non alla natura e ai
paesaggi. Eppure, le statistiche parlano chiaro e dicono che natura e
paesaggi italiani sono importanti attrattori per i turisti del prossimo

decennio.

L'idea di questo saggio, che ben si inserisce nel ebook curato da Massimo
Giordani, e di proporre il paesaggio come nuova e straordinaria
opportunita per il marketing turistico, per rilanciare l'interesse sui luoghi

I A\Y

italiani per possibili e piu efficaci strategie di promozione del “prodotto
Italia” rivolte alle nuove generazioni di viaggiatori del pianeta che si
stanno aprendo al turismo ai quali abbiamo il dovere di far giungere,
anche grazie ai new media della comunicazione, il valore emozionale del

nostro Paese.

L'interesse per I'Italia come meta turistica del pubblico internazionale
riguarda principalmente l'ambiente e il paesaggio. Ma se a risvegliare
I'immaginario dei nostri vicini francesi, tedeschi, inglesi e dei piu lontani
giapponesi e americani sono la cultura e l'arte e il paesaggio e la natura,
con un buon rinforzo della cucina e dei vini, viene da chiedersi qual € la
strategia di comunicazione che il nostro Paese adotta per veicolare tali
valori e, soprattutto, se |'efficacia cognitivo-emozionale che i simboli e le
metafore suscitate dai collegamenti con la storia italiana, il Rinascimento
o i luoghi dell’arte e della natura italiani sia la stessa per tutti i pubblici
raggiunti. Propongo due domande. Qual € la reale immagine dellItalia tra

i diversi turisti del mondo?

Ha senso continuare a comunicare al mondo gli stereotipi di maggiore

impatto, come il Colosseo, il Canal Grande o la Costiera Amalfitana?
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Se da un lato gli stereotipi aiutano a tenere alta l'attenzione sui touch
point emozionali piu famosi, occorre proporre una nuova strategia di
comunicazione che dialoghi, attraverso i Social Media, con i singoli
pubblici internazionali sottolineando i richiami e i link culturali che

possono avere maggior presa per le differenti sensibilita e culture.

Il filososo francese Edgar Morin, nel suo libro La testa ben fatta’, afferma
che la comunicazione per essere efficace a toccare le corde sensibili dei
fruitori, deve essere pertinente. In altre parole deve avere “senso” per lui.
Parole sagge che ogni pubblicitario dovrebbe assorbire nel profondo della
propria sensibilita per guidarlo verso una creativita non piu e solo frutto di
un momento di intensa illuminazione creativa ma come risultato di
un‘analisi preliminare altrettanto profonda delle sensibilita, spesso

inespresse, dell’altro, del destinatario.

Cosi facendo potremmo comunicare ci0 che piu interessa ad un
giapponese 0 a un russo utilizzando il linguaggio universale dell’emozione
o, per dirla con farebbe un poeta, toccando le corde dell’'animo delle
persone. Come fare? Chi si occupa di comunicazione turistica dovrebbe
fare leva sulle emozioni dei destinatari, tenendo conto delle specificita
delle culture di riferimento. Comunicare un territorio ricco di fascino e di
storia richiede un esercizio molto raffinato in cui la cultura del
comunicatore si arricchisce di volta in volta delle conoscenze delle culture
dei turisti del mondo che gli consentono di declinare il messaggi secondo
le diverse sensibilita e priorita, mantenendo intatto il valore dell’'oggetto
della comunicazione e variando il linguaggio a seconda dei pubblici di
destinazione e dei mezzi con cui si trasmettono i contenuti. Perche &
importante farlo? La risposta va ricercata nelle differenze geografiche,
nell’antropologia culturale e, piu in generale, nella grande varieta di

sfaccettature culturali che appartengono agli oltre due miliardi di

7 Morin, E., La testa ben fatta. Riforma dell'insegnamento e riforma del pensiero, Raffaello Cortina, Milano,
2000.
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potenziali turisti. Cosa rende differenti, ad esempio, i giapponesi dai russi

o dai cinesi?

Il Censis ci viene di nuovo in aiuto fornendoci degli spunti interessanti
(graf. 1). Se da un lato le citta d’arte italiane hanno un appeal elevato su
tutti, per i russi e i cinesi i valori sono decisamente piu alti rispetto ai
giapponesi. Leggendo i dati della ricerca scopriamo, con grande sorpresa,
che al primo posto nella lista dei fattori associati all'immagine dell’Italia
troviamo la grande musica, al secondo posto le citta d‘arte, al terzo l'alta
moda al quarto le arti figurative e al quinto il paesaggio marino, il litorale
e le isole. Piu in generale la conoscenza del nostro Paese e quindi la
capacita di esprimere un giudizio e alta su tutti i parametri, segno che nel
complesso I'Italia € un punto di riferimento, nel bene e nel male, per il
pubblico russo. Guardiamo adesso come siamo visti dai cinesi. Al posto
nel loro immaginario dell’Italia vi sono le citta d’arte, poi l'alta moda e
quindi /o sport. Qualche richiamo alla grande musica e alla cucina e alla
gastronomia. Poco o nulla si coglie nellimmaginario dei cinesi relativa-
mente agli altri aspetti. Certo, la Cina € un Paese in rapido sviluppo (cosi
come |'India e il Brasile), e si stanno formando nuove borghesie affluenti
che viaggiano sempre di piu e quindi riusciranno a colmare il gap di

conoscenze del nostro Paese rapidamente. Si, ma quanto rapidamente?

Il tempo € un fattore cruciale per riuscire a mantenere le quote di inbound
turistico alle quali siamo abituati da decenni. E gli altri paesi concorrenti?
Come stanno affrontando la competizione globale? Anche in questo caso
la risposta € duplice, da un lato Internet e il web 2.0 rappresenta il nuovo
straordinario terreno della comunicazione turistica su cui convergono
quote crescenti di investimenti degli operatori e degli stessi Paesi di
destinazione, dall’altro la ricerca della qualita come elemento di
differenziazione rispetto alla tendenza al low-cost ha dominato il decennio
appena trascorso (e continuera ad essere un fattore chiave per molto

tempo). In questo scenario per molti versi promettente si colloca
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I'esigenza di definire nuovi approcci alla comunicazione turistica, basati
sull’attenzione alle attese dei destinatari e sulla valorizzazione degli
aspetti emozionali dei luoghi e dei paesaggi che caratterizzano |'Italia e la
pongono senza dubbio ai primi posti di una ideale classifica mondiale delle

potenzialita turistiche inespresse e dei valori da riscoprire e rilanciare.

Tutti riconosciamo il valore, anche economico, delle citta d’arte, molto ce
le invidiano, I'Unesco ci ha riconosciuto un elevato numero di siti di
interesse universale da salvaguardare. Bene, benissimo! Ma quanti sono
gli altri luoghi e paesaggi in Italia senza un nome, senza pedigree ma
altrettanto belli e importanti? Dovrebbero essere prima di tutto censiti e
poi valorizzati. Rispetto all’alto grado di attenzione espresso dall’Unesco
verso i nostri luoghi, |'atteggiamento ufficiale del Governo italiano nei
confronti del paesaggio risulta perlomeno distratto. Se ne riconosce il
pregio assoluto (in senso iconico, naturalmente) ma poi mancano le
conseguenti politiche di tutela e di valorizzazione. L'utilizzo del paesaggio
per promuovere il turismo € lasciato alla creativita degli operatori locali e
alla loro capacita di porne in evidenza, di volta in volta, il valore estetico o
il richiamo culturale. Tuttavia, in assenza di un criterio di certificazione del
valore emozionale dei paesaggi, si finisce per puntare sui paesaggi che
hanno un maggior richiamo in quanto stereotipi consolidati, trascurando
altre “ricchezze paesaggistiche” che potrebbero accrescere |'attrattivita
complessiva di un territorio agendo sulla leva delle emozioni.

Gli esempi di cattivo uso turistico del paesaggio sono purtroppo molti. Lo
sventramento delle montagne per farne delle cave oppure la presenza di
“ecomostri” sui litorali italiani piu belli. Inoltre, la velocita di visione dei
paesaggi, che si ha dalle autostrade, ha sottratto al turista la consue-

tudine o la capacita di ammirare i beni naturali e culturali del territorio: fa
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vedere solo in modo fuggevole e distratto le ricchezze e le armonie della
natura vivente, le bellezze di paesaggi storici umanizzati con equilibrio e
buon gusto.

La devastazione ambientale operata in molte regioni italiani da parte
dell’'urbanizzazione selvaggia ha portato alla scomparsa di interi
ecosistemi emozionali sui quali I'attenzione dell’opinione pubblica non &
stata sollecitata in modo adeguato, salvo rendersene conto a danno ormai
compiuto in modo irreversibile.

A cosa & dovuto questo paradosso? E prima di tutto un problema di
definizioni. Ma non solo. L'insensibilita al paesaggio e, piu in generale ai
temi dell'ambiente, da parte della politica e dell’opinione pubblica si
iscrive in un quadro generale pit ampio che riguarda la prevalenza della
cultura consumistica nel nostro Paese e nel mondo moderno. I media, del
resto, in particolare la pubblicita giocano un ruolo centrale nello stimolare
la diffusione dei valori consumistici, reclamizza cido che si pud vendere e
nessuno vende il tempo dell’esperienza, lo spazio di una camminata o le
emozioni prodotte da un paesaggio. Naturalmente, vi sono anche
situazioni di utilizzo rispettoso dei paesaggi che in alcuni casi ne
accrescono il valore. Giova ricordare che I'Italia, nonostante una gestione
a volte approssimativa del territorio e dei paesaggi e dei luoghi di
interesse culturale, come testimoniano i gravi episodi di incuria del Veneto
alluvionato e dei crolli di Pompei del 2010, resta il Paese con la maggiore
varieta di situazioni e questo ne accresce il fascino e l'attrattivita. La
diversita & la componente chiave per rilanciare un settore turistico che ¢ il
vero motore dell'intera economia. Ma quando la diversita diventa
biodiversita i luoghi e i paesaggi diventano a loro volta le radici di una
microeconomia fatta di capacita artigiane, commerciali e industriali la cui
identita e il risultato di evoluzioni e di affinamenti secolari. Come e cosa
dobbiamo comunicare dei paesaggi? Infatti, se poniamo l‘accento solo
sull’appeal estetico della loro immagine rischiamo di banalizzarne il reale
valore. D’altra parte se ne sottolineiamo tutti gli altri aspetti di interesse,

rischiamo di ridurne I'appeal emozionale.
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La soluzione consiste nel definire dei criteri che stabiliscano cosa si pud
fare o non fare nelle varie situazioni sulla base delle caratteristiche dei

luoghi stessi.

In tale prospettiva possiamo considerare almeno quattro categorie di
valore:

* paesaggi di eccezionale valore, quali ad esempio le cime dolomitiche
o i laghi alpini, che devono essere conservate come sono difen-
dendole da trasformazioni che ne alterino I'aspetto;

* le aree paesaggistiche, anche estese, di elevato valore generale:
come le valli alpine, le aree collinari, la pianura padana, le Murge in
Puglia, la Lomellina in Lombardia o il Carso di Trieste;

* | paesaggi commons: si tratta di aree di comune valore quali ad
esempio le aree residenziali, industriali e le campagne coltivate di
tipo estensivo;

* infine, | paesaggi degradati: quali aree e distretti industriali
dismessi, cave abbandonate, periferie con edificazioni particolar-
mente caotiche sono quelle in cui si pud e si deve intervenire in

modo creativo, cambiandone completamente |'aspetto.

La misurazione della percezione sensoriale grazie al neuromarketing & un
decisivo passo avanti verso la comprensione dei meccanismi cognitivo-
emozionali che stanno alla base dell’elaborazione del senso e del
significato di qualunque messaggio.

L'unicita di un paesaggio ¢ il risultato di due caratteristiche inscindibili, la
conformazione del luogo e lI'immagine mentale che si € impressa nella

nostra mente.
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La prima fornisce informazioni al cervello per innescare i meccanismi di
riconoscimento. La seconda consente di riconoscere cio che si sta vedendo
e di richiamare dalla memoria di lungo periodo le informazioni e le
emozioni associate al paesaggio che si sta guardando. In altre parole, ci si
puo limitare a riconoscere distrattamente un paesaggio incontrato durante
un viaggio in auto, in questo caso il cervello elabora le informazioni che

aiutano nell’‘orientamento fornendo utili indicazioni geografiche.

Ma l'osservazione del paesaggio potrebbe anche stimolare interessi piu
profondi legati magari ad esperienze precedenti di quei luoghi o a richiami
di tipo narrativo o storico che accrescono il coinvolgimento emozionale

creando le condizioni per un‘immersione completa in un‘esperienza nuova.

La letteratura di viaggio e i depliant turistici attingono ampiamente
all'iconografia, non importa quanto banale, di un territorio per fornire al
potenziale turista dei collegamenti facili ed efficaci e per ricreare emozioni
ed esperienze. Quindi il paesaggio € come un libro aperto, una storia da
leggere o da guardare attraverso le immagini, i colori e le ambientazioni
che propone. Ma se € cosi importante, allora occorre pensare seriamente

a proteggerlo magari certificandone le proprieta cognitivo-emozionali.

La certificazione emozionale del paesaggio € possibile, richiede parametri
e sistemi di punteggi oggettivi. Proprio come avviene per i ristoranti, le
citta d’arte, i musei, le spiagge e gli alberghi. Su questo percorso di
valorizzazione del paesaggio € interessante il modello proposto da

Commonlands (http://commonlands.blogspot.com), un’associazione no-

profit italiana, che utilizza proprio il neuromarketing accanto ad altri
criteri, per assegnare pesi e punteggi in un vero e proprio iter di certifica-
zione che tiene conto anche degli aspetti cognitivo-emozionali legati alla

fruizione dei paesaggi.
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Figura 1: gli strumenti del neuromarketing, utilizzati da 1tollab,

I'eyetracking e |'eeg-bioffedback (foto: 1tollab)

L'applicazione del neuromarketing alla misurazione dellimpatto emozio-
nale e dell’esperienza mentale dei paesaggi € stato utilizzato per la prima
volta nei primi mesi del 2011 nel territorio del Comune di Albairate (Mi) a
supporto del proprio PGT (Piano di Governo del Territorio) utilizzando il
modello di certificazione emozionale di Commonlands e le tecnologie eeg-

biofeedback e videorecording di 1tollab.

L'esperienza mentale € un modo che abbiamo per predisporci a vivere le
atmosfere di un luogo che ci apprestiamo a visitare come se stessimo
leggendo un libro, con tanto di ambientazioni e di personaggi, nei quali

vogliamo immedesimarci.
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Figura 2 paesaggio del territorio di Albairate (Mi)

visibile dal Naviglio Grande (foto Gallucci)

Cosi, mentre si percorre |'alzaia del Naviglio Grande (il canale progettato
da Leonardo da Vinci per trasportare i marmi verso Milano per la
costruzione del Duomo) l‘apparizione improvvisa di una fila di alberi di
faggio dietro una svolta dell’alzaia innesca il desiderio di scoprire quali
genti, in passato, vivevano da quelle parti e come hanno contribuito a
modificare con il loro lavoro secolare quei luoghi. Quanti elementi del
paesaggio possiamo ricordare? Non molti, anche se il nostro cervello non
ha limiti di spazio, perche la capacita di memorizzare luoghi, paesaggi,
citta o esperienze di viaggio & selettiva. A volte ci piace fissare meglio un
contesto specifico percheé & associato ad un marcatore visivo, olfattivo od
emozionale. Infatti, il paesaggio trasmette emozioni perche guida
I'osservatore ad attraversare il tempo e lo spazio, richiama un’esperienza
vissuta e risponde al desiderio del turista contemporaneo di scoprire i lati
oscuri delle figure, degli scorci, delle prospettive e delle citta o meglio di
riscoprire cido che si pensava gia di conoscere, fuori dagli stereotipi e dai
luoghi comuni. Fotografi, poeti, scrittori e viaggiatori si muovono lungo i
paralleli e i meridiani del mondo, seguendo la voce del cuore. In effetti,
sappiamo dalle neuroscienze che oltre il 90% dei processi cognitivi ed

emotivi avviene a livello inconscio. Questo spiega perché la narrazione del
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paesaggio € vissuta principalmente a livello inconscio. Ma il racconto
paesaggio non € solo una narrazione dei singoli individui, ma € anche un
prodotto collettivo, diremmo una coproduzione di contenuti, che immette
nell’ecosistema della comunicazione testimonianze ed interpretazioi
continuamente aggiornati. E tutto un problema di percezione individuale,

di attivazione di schemi cognitivi e di comunicazione.

Il neuroscienziato Semir Zeki spiega cosi la percezione visiva: “noi oggi
interpretiamo la visione come un processo attivo in cui il cervello, nella
sua ricerca di conoscenza del mondo visivo, opera una scelta tra tutti i
dati disponibili e, confrontando l'informazione selezionata con i ricordi
immagazzinati, genera limmagine visiva”. E gli schemi cognitivi come
entrano in questi processi di conoscenza? Gli schemi cognitivi sono una
scorciatoria che il cervello utilizza per organizzare la conoscenza di un
messaggio, attribuendo ad esso un senso, sulla base di una
rappresentazione astratta. Come operano rispetto al paesaggio? Il
confronto tra schemi cognitivi e paesaggio produce tre possibili attivita, a
volte sequenziali:
* consente di capire il paesaggio;

* e poco adatto ad interpretare;

e & piu “potente” della semplice porzione di realta a cui € applicato.

8 Semir Zeki, La visione dall'interno. Arte e cervello, Bollati Boringhieri, 2007.
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di Lodovico Marenco

Introduzione
Multicanalita o cross channel

Nei prossimi anni

Hw e

Come avvicinare il Target all’'E-commerce?

L'espressione commercio elettronico viene utilizzata per indicare l'insieme
delle transazioni per la commercializzazione di beni e servizi tra
produttore (offerta) e consumatore (domanda), realizzate tramite

Internet.

Secondo il Rapporto Casaleggio (Aprile 2011), nello scorso anno l'e-
commerce in Italia € cresciuto del 43% rispetto al 2009 superando i 14
miliardi di Euro. I settori piu importanti si sono confermati il turismo
(31,4%), il tempo libero (48,5%), |'elettronica (7,1%) e le Assicurazioni
(6,7%). Da citare anche il Rapporto della School of Management del
Politecnico di Milano in collaborazione con Netcomm del maggio 2011,
"L'E-Commerce B2c in Italia nel 2011: le prime evidenze dal mercato",
che stima per il 2011 una crescita dell'e-commerce pari al 19% in piu
rispetto al 2010 con particolare accenno al turismo che pesera il 49%
(pari a circa 3.9 min di euro).

L'aumento & dovuto oltre che ad una crescita fisiologica e ad una maggior
diffusione della Rete, anche all'ingresso di nuovi player mondiali come
Groupon e Amazon. Per contro le aziende italiane, con l'eccezione di Yoox,

fanno fatica a espandersi all'estero.
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La vendita on line in Europa & un settore fondamentale dell’economia in
particolare in Gran Bretagna, Germania e Francia. Da gennaio 2011 sono
270 milioni gli europei che hanno visitato un sito e-commerce, pari al
74,5% di tutti gli utenti on line. Il mercato piu attivo € il Regno Unito,
dove 1'89,4% dei navigatori ha visitato un sito e-commerce durante il

mese, con un aumento 6,3% sullo scorso anno.

Una ricerca effettuata dal Boston Consulting Group indica il turismo come
il principale settore nell’e-commerce, con quasi 3,5 miliardi di Euro di
fatturato nel 2010, in crescita del 15% rispetto al 2009. Nel 2011 ci si
aspetta che 1 volo su 5 venga acquistato in rete.

Numeri leggermente inferiori per hotel e pacchetti vacanze: circa 1 su 10.
Tra le ONTA (Online Travel Agency) piu importanti in Italia troviamo
I'americana Expedia (3 miliardi di fatturato nel mondo), che, dopo
I'acquisizione della nostrana Venere.it, detiene piu del 40% dell’intero

mercato italiano delle agenzie online, e Volagratis.

Circa 1 italiano su 2 utilizza internet

Il 48.9% della popolazione italiana € connesso, pari a circa 25 milioni di
utenti.

Il 43% € connesso con il broadband. Circa 20 milioni di utenti utilizzano
I’ADSL da casa.

Da cid si evince che l'e-commerce € un canale in continua e forte
evoluzione: le mutate esigenze del cliente e i cambiamenti dettati dal
mercato portano ad una ridefinizione delle logiche comunicative e di
vendita del canale online. Il concetto tradizionale di vendita on-line si
espande, seguendo le seguenti leve d'azione:

1.il sito web viene aggiornato in un'ottica di sistema digitale di ven-

dita on-line;
2. |I'esperienza di acquisto si amplia e si arricchisce;
3. la ricerca di nuovi modelli di business e di vendita del prodotto;
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4.sviluppo di nuove modalita e nuovi canali di accesso all'e-

commerce.

Le principali fasi del processo dell’acquisto sono le seguenti:

1. riconoscimento del bisogno;

2. ricerca Informazioni per il viaggio;

3. acquisto del viaggio;

4. condivisione dell’esperienza della vacanza.

1) Riconoscimento del bisogno

Il desiderio di viaggiare nasce soprattutto in rete. E la comunita di viag-

giatori che stimola il bisogno di viaggiare attraverso social network, blog e

community redazionali che ospitano materiale su qualsiasi destinazione,

esperienze e diari di viaggio, video ed immagini.

2) Ricerca di informazioni

in rete si trova ormai una notevole quantita di informazioni per
la pianificazione del proprio viaggio;

recensioni e consigli di altri viaggiatori (www.tripadvisor.com);

le esperienze di viaggio condivise nella propria community di

riferimento.

3) Acquisto

grande varieta di prodotti;
maggiore informazione a disposizione del viaggiatore per la
prenotazione della vacanza e per la comparazione dei prezzi;

maggiore rapidita e semplicita nell'acquisto.

Il viaggiatore oggi dedica molto tempo alla pianificazione del proprio

viaggio ed ha sempre ben chiaro in mente il programma, nulla & lasciato

al caso.
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Le fasi del processo d’acquisto

Le nuove tecnologie ampliano lo spettro di alternative a disposizione del
cliente che spende piu tempo per valutare il prodotto da acquistare, in
particolare nelle fasi di esplorazione e valutazione.

In che modo la tecnologia puo migliorare I'esperienza di viaggio?
L’'aumento della comunicazione on line e il marketing affiliato spingeranno
i consumatori ad acquistare i viaggi con modalita diverse: dalla raccolta di
piu richieste di volo, all'assicurarsi sconti per viaggi di gruppo

caratterizzati da interessi o culture comuni.

Tendenze dei consumatori
Motivi di viaggio:
* viaggi di lavoro, individuali;
* weekend con il partner;
* viaggi per incontrare famiglia e parenti;

* vacanze in famiglia.

Con l'avvento delle nuove tecnologie e dei mezzi di comunicazione sempre
piu innovativi (vedi iPad), con il diffondersi della confidenzialita con I'e-
commerce da parte dei consumatori, sono aumentate le opportunita di

acquisto on line e di integrazione fra piu canali.

Visibilita vs vendite online

La visibilita del sito aziendale ¢ il fattore strategico per portare I'utente ad
effettuare un acquisto on-line: ogni mezzo e canale di comunicazione per
attrarre utenti sul sito € da valorizzare perché un forte investimento
iniziale per emergere e distinguersi dalla massa del web corrisponde poi

nel tempo a vendite elevate e quindi a considerevoli guadagni.
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Per una ADV aprire un canale Internet significa aderire alla multicanalita.

Al canale tradizionale, fisico, si aggiunge il canale Web.

I motivi principali di scelta di canali alternativi all’agenzia sono:
e comodita;
* punti di vendita;
» velocita/facilita di prenotazione;

* sistemi di pagamento: mobile, carta di credito, pay pal, bonifico.

Multicanalita: acquisti incrociati
Le aziende stanno adottando una strategia che vede l'integrazione tra on-

line e mercato tradizionale.

Sistemi di vendita integrati rivolti al cliente
I sistemi di vendita integrati amplieranno la possibilita delle compagnie di
viaggio di effettuare vendite incrociate di viaggi e servizi accessori, inclusi

trasporti locali come autobus, treni o metropolitane.

Sistemi integrati di aeroporti e compagnie aeree

Molteplici sistemi che "parlano la stessa lingua" possono collegare le
operazioni degli aeroporti e delle compagnie aeree, permettendo un
attraversamento veloce dell'aeroporto incluso un check-in facile, senza i

ritardi causati dai controlli di sicurezza.

I viaggi saranno acquistati e venduti come una qualsiasi merce.
Tecnologie integrate permetteranno di raggiungere i potenziali viaggiatori
per esempio presso negozi generici. Lo sviluppo di sistemi di pagamento

mobili agevolera uno shopping di viaggio piu spontaneo e semplice.
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Merchandising online e offline generalizzato. Stimolate da nuove
tecnologie che offrono una scelta piut ampia e un livello maggiore di
personalizzazione, le vendite di viaggi adotteranno l'approccio dei comuni

retailer, trasformando il pacchetto tradizionale di servizi di viaggio.

Questo si riflettera in up-selling proattivo, display con calendario, voucher
elettronici e servizi elettronici sviluppati in base al profilo del viaggiatore.
In questo scenario, i principali Tour Operator stanno aprendo siti B2C:
Costa Crociere, Alpitour, Eden Viaggi, Club Med, I Grandi Viaggi e le ONTA

stanno investendo sulla vendita dei pacchetti Turistici.

Con l'avvento delle nuove tecnologie e |'utilizzo dei social media, nasce
I'esigenza di un profilo professionale evoluto. L'agente di viaggi potra

dialogare con i propri Clienti con la Social Travel Agency.

Social Travel Agency

Di seguito lo schema di flusso della nuova forma di agenzia di viaggio.
I clienti resteranno legati e si rivolgeranno alle agenzie di viaggi solo se
gueste ultime sapranno fornire del valore nella loro mediazione. Gli agenti
di viaggio che non comprenderanno questo concetto verranno pian piano

tagliati fuori dal mercato.

Inutile piangere lacrime amare oppure scaricare le proprie incompetenze
sul mercato. Chi non sapra essere professionale sara tagliato fuori. Cio
non significa assolutamente che le agenzie di viaggi non hanno futuro.

Tutt’altro gli agenti che sapranno adeguarsi vivranno benissimo.
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Conoscere Social travel Ricordare
PREVENDITA VENDITA FIDELIZZAZIONE
’ L . Le schede stampabili, I'e- L . |

Il motore di ricerca, i commerce, i commenti dei Le foto, i filmati, la
contenuti, i servizi on Clienti, la community dei community, i luoghi

line, i servizi a valore viaggiatori, i consigli delle passioni, i ricordi,

aggiunto dell’Agenzia / T.O. / le la newsletter
destinazioni/ gli alberghi
Feedback, desideri degli utenti,
> <«

nuovi prodotti, analisi di mercato

* coinvolgere gli utenti e creare partecipazione
(appartenenza alla community);

» offrire la possibilita di gestire ogni scelta in autonomia
(prospect e customer care);

+ fidelizzare gli utenti, facendoli diventare promotori di nuove
vendite (sviluppo business);

» fornire un boost al processo di vendita sia online, sia offline

dell'agenzia (sell out).

Il motore di ricerca € il nucleo del sito. Il primo approccio alla ricerca € la
base del successo. Intorno al motore di ricerca ruotano contenuti, servizi,
community, newsletter, gadget virtuali.

Internet deve innanzitutto rispettare le logiche di business e diventare

uno dei canali di sviluppo di opportunita di vendita.
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Occorre proporre ai navigatori uno strumento in grado di tener conto della
totalita delle loro aspettative di contenuto e di informazione in tempo
(quasi) reale.

Internet, in questo scenario, diventa un semplice elettrodomestico,
mentre le piattaforme (editoriali o di social networking che siano)

diventano i canali del web.

La chiave di accesso € quindi la conoscenza dei pubblici e delle loro
abitudini di consumo. Il fattore tecnologia € una commodity, mentre |'idea
diventa 'unico punto di differenziazione.

In questo scenario € evidente che la marca deve mantenere la sua unicita

in una molteplicita di espressioni e di situazioni.

L’'audience della Social Travel Agency
Il cliente € sempre di piu un “indipendent traveller” che vuole servizi
flessibili, da acquistare anche attraverso canali diversi da quello

tradizionale delle agenzie di viaggio.

Una breve analisi dei bisogni e delle caratteristiche qualitative del

pubblico dei tour operator evidenzia le seguenti caratteristiche qualitative.

E un cliente che...
* ...sa quello che vuole;

diventato sempre piu esigente e ricercato;

.
-

piu abile nella ricerca delle informazioni;

.
-

.
-

sempre meno disposto ad accettare compromessi.

Allo stesso tempo percepisce da parte dei T.O.:
* ...un senso di “costrizione”;
e ...scarsa elasticita, in particolare da parte di quelli di piu grandi

dimensioni.
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Scope of work
* Nuova digital identity;
* nuova architettura/genesi dei contenuti;
« WEB 2.0, UGC;
* ideazione web collaterals;

 campagna di web adv.

Nuova digital identity

Appare evidente che il lancio di un nuovo sito impone la creazione di una
nuova digital identity completamente originale e innovativa che rispetti i
codici e le regole del social media. La nuova digital identity e il nuovo sito
devono portare il pubblico a vivere un’‘esperienza completa in cui vengono
mantenute tutte le promesse sia esplicite, sia implicite, di Social
company. Definiti gli aspetti piu strategici, occorre definire piu precisa-

mente gli aspetti di digital identity.

La digital identity: un approccio nuovo

La Digital Identity &€ molto piu di un‘immagine coordinata. L'identita di un
prodotto digitale & infatti articolata in diverse variabili fondamentali e
imprescindibili.

Gli elementi caratterizzanti della GDI sono essenzialmente quattro:
usabilita dei prodotti; creativita delle interfacce; coerenza delle

narrazioni; coerenza dei contenuti.

La somma di questi quattro elementi, adeguatamente interconnessi, crea
un tono di voce digitale del prodotto che diventa il percorso su cui si

svolge la Digital Identity.
La Social travel agency non & una company assertiva, ma piuttosto
I'espressione di bisogni collettivi dei diversi cluster di utenti. Oltre ai

contenuti istituzionali degli operatori di settore, saranno pubblicati i
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contenuti prodotti dai clienti e pubblicati sulle piattaforme dei social
media.

La tentazione dello user generated content e del wiki & forte per tutti, ma
non sempre strategicamente valida. Se l'agenzia di viaggi vuole sapere
quali sono le reali esigenze della gente e quale ¢ il vero gradimento dei
suoi viaggi, allora deve necessariamente servirsi di un sistema terzo, fuori
dall’azienda e fortemente connesso con il tessuto del digitale e del social
media. In questo senso la Social travel agency diventa non solo un canale
di vendita innovativo e inaspettato, ma anche un sistema di marketing
esplorativo sia pre che post vendita.

Un progetto digitale di una social company non pud prescindere da un
sistema di collaterals adeguato alla qualita desiderata. Ecco le possibili
realizzazioni fondamentali per aumentare |'efficacia dell'intera operazione

e garantire una maggiore durata nel tempo.

1) Active desktop
Un desktop per PC che si aggiorna via web con info e immagini sulle

offerte;

2) Active screensaver
Uno screensaver che propone immagini e informazioni che arrivano

direttamente dal sito;

3) Gadget - un set di gadget legati al mondo del social travel:
* Google gadget con motore di ricerca;
* Google gadget con evidenza offerte;
* visualizzazione destinazioni tramite Google Maps;
* eventuale area community video su YouTube;

* eventuale area community foto su Flickr.
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Lo stato dell’arte

Le evoluzioni e i cambiamenti del settore viaggi nell’ultimo decennio
hanno creato uno scenario di mercato completamente nuovo e, per molti
versi, inaspettato.

Internet, le compagnie low cost, le torri gemelle, le guerre internazionali,
I'’evoluzione socio tecnologica dei clienti, le crisi economiche hanno
prodotto un atteggiamento completamente nuovo da parte dei
consumatori.

Le aziende si trovano a dover affrontare un cambiamento di visione che
spesso, per cultura e dimensioni, non riescono ad attuare in maniera
concreta ed efficace.

La nuova sfida per le agenzie di viaggi € “cambiare le regole del gioco”,
trovando nuovi valori che possano creare successo attraverso l'innova-

zione e la reale osservazione del consumatore.

Il contesto del web

Parlare di web non significa solo parlare di sito, ma piuttosto di un
sistema complesso fatto di pubblici, relazioni, attivita e modalita di
interazione.

Il web & frammentazione delle modalita espressive della marca e degli
utenti. Il cosiddetto web 2.0 (fatto di interattivita) e lo User Generated
Content (fatto dei contributi degli utenti) hanno trasformato il web da
luogo dell’interattivita a luogo di tutte le interazioni possibili.

Un’‘agenzia di viaggi che vuole essere sul web deve fare un sito, ma una
AdV che vuole essere nel web deve avere tante espressioni quante sono

le possibili modalita di interazione.

Una nuova consapevolezza

La nuova visione del web parte dalla considerazione che la marca e il
media sono due aree completamente separate. Il sito, nell’era del web
2.0, non € piu una piattaforma tecnologica che si mette in competizione

con quelle offerte dagli editori, ma piuttosto un vero e proprio framework
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che rappresenta la fase finale del processo di comunicazione e marketing

sulla rete.

Oltre il sito...

Compito di una corretta strategia di creazione di un nuovo canale di
business sul web €& anche quello di lavorare su tutte le attivita di brand
enrichment, non solo attraverso il sito, ma anche oltre il sito.

La creazione di occasioni di accesso frequente permette di aumentare
I'esposizione al brand degli utenti. In quest'ottica, passione,
coinvolgimento e brand enrichment diventano le parole chiave del
successo.

La nuova piattaforma alla quale pensiamo e anche il luogo nel quale i
contenuti si trasformano in 2.0 e la passione e lI'emozione diventano
interattivita: un vero e proprio territorio digitale del brand. Una

piattaforma digitale € piu di un sito.

Il comportamento degli utenti verso |'acquisto on-line € molto influenzato,
e spesso scoraggiato, da alcuni fattori quali:

e timore nell‘utilizzare i sistemi di pagamento on-line;

e timori relativi all’acquisto di merce on-line senza la possibilita di
visionarne la qualita (ad esempio i materiali, la rispondenza delle
taglie, etc.);

e timori relativi alla possibilita che la merce consegnata non sia

conforme a quanto acquistato on-line o sia difettosa.

L'errore piu grande che un’azienda pu0 fare quando decide di
implementare un sito di vendita on-line €& sottovalutare gli utenti
potenziali acquirenti che ormai dispongono di un’infinita di strumenti e siti

per confrontare i prezzi, consultare siti per raccogliere informazioni,
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leggere opinioni sul prodotto e farsi cosi un‘idea prima di procedere con

I'acquisto.

In questo scenario quindi una buona strategia multicanale prevede:

Il

pubblicizzare sul sito i punti vendita tradizionali;

creare sinergie tra il canale on-line e il canale off-line proponendo e
promuovendo tramite il sito concorsi e iniziative promozionali per
chi predilige I'acquisto presso i punti vendita tradizionali;
allineamento tra i prezzi on line e quelli praticati nei punti vendita
tradizionali;

prevedere sconti o agevolazioni on-line soltanto sulle spese di

spedizione o sulle quantita di acquisto.

futuro passa attraverso la multicanalita e gli operatori che

comprendono cid0 hanno davanti un roseo futuro perché gli spazi si

amplieranno: il consumatore ha sempre bisogno della consulenza ed

assistenza di un operatore capace ed aggiornato.
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di Emilio Becheri

Dall’ITC alla mulimedialita ed al terminale unico
Il mondo dei viaggi di fronte all’on line

Esperienze di valorizzazione del territorio con i mezzi digitali

PwoN e

Google Art Project ed il “piatto del turismo”

I media tradizionali (televisione, telefono, giornali, radio...) sono ormai
confluiti in un unico grande media che ¢ il web, in grado di sintetizzarli e
di rappresentarli.

L'ICT (Information Communication Technology), come convergenza fra
comunicazioni e informatica € come la fase embrionale della multimedia-
lita, rappresentata ora dalla integrazione, convergenza e dalla unificazione

fra telecomunicazione, tecnologie audiovisive e internet.

Tutto quello che sta avvenendo presenta da un lato un grande fascino e
dall’altro non pochi problemi applicativi. Il web 2,0 pu0 essere visto come
I'attualizzazione, con potenzialita enormemente maggiori, del vecchio
passaparola, mentre web 3.0 consente addirittura analisi semantiche in
tempo reale di quanto appare sulla rete. Vi sara presto anche un web 4.0,
in quanto lo sviluppo delle tecnologie e dei metamotori di ricerca appare

infinito.

I nuovi media sono ormai divenuti un unico media multicanale; basta la

disponibilita di un piccolo video per fare tutto in modo interattivo,
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raggiungendo in tempo immediato qualsiasi persona o gruppo in ogni

parte del mondo.

Le attivita turistiche, essendo per loro natura piu predisposte ad un
impatto e ad una connessione funzionale sia con il pubblico intermedio
che con quello finale, sono anche state le prime, nel quadro delle attivita
economiche, ad aver interagito con internet ed i suoi derivati, quindi i

nuovi media.

Fin dagli anni settanta, si erano consolidate le transazioni via telefono (o
con telefax, telescriventi, ecc...) e in concomitanza si affermava |'esigenza
di aggiornare e adeguare continuamente i propri prodotti secondo le

variazioni del mercato.

Come atto finale del consumo, i prodotti turistici sono da sempre
caratterizzati dal fatto di essere localizzati e quindi diversi da tutti gli altri
prodotti commercializzati o commercializzabili in diversi punti vendita
consumati o consumabili a casa 0 comunque in proprio. I prodotti turistici
si sperimentano solo nel luogo di produzione ma possono essere “visti” e

visitati virtualmente da qualsiasi parte del mondo.

Per quanto riguarda |I'Italia, il mondo delle imprese turistiche si
presentava gia con una propria grande forza e di fatto si proponeva come
autonoma sul mercato, pur se, necessariamente, con le forti connessioni
derivanti dalla intersezione fra soggiorno e trasporti. Ne era prova, e lo &
tuttora, il fatto che esistessero almeno tre giornali-riviste quotidiane e poi
semiquotidiane come TTG, L'Agenzia di viaggi e Guida viaggi, diffuse ed
utilizzate da quasi tutti i tour operators (TO) e da tutte le agenzie di

viaggi (AdV). Nessun altro comparto disponeva e dispone di un insieme di
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news tecnico-promozionali di tale portata e qualita. Non & questo un fatto
di poco conto perché significa che l'industria del fare turismo era ed e
fortemente compatta, con la maggiore parte delle imprese impegnate a

interagire facendo fronte ai cambiamenti in atto.

Di pari passo con la multimedializzazione del comparto, questi giornali
sono stati fra i primi a proporsi anche in edizioni digitali e ad ampliare i

servizi offerti, ad esempio fino alle attivita di consulenza e di ricerca.

Parallelamente i prodotti offerti sono stati proposti dai TO e dalle AdV
recependo all’istante le innovazioni apportate dalle nuove tecnologie, con
la conseguenza che si € accorciata la filiera produttiva introducendo una
complicazione strutturale. La possibilita che Internet ha dato di
raggiungere in modo naturale e direttamente il cliente finale, come
naturale evoluzione delle sue applicazioni tecnologiche, ha cambiato il
gioco delle parti per cui i TO hanno cercato di raggiungere direttamente la
clientela finale, anche quando hanno fatto esplicite dichiarazioni di
facciata a favore di una multicanalizzazione della commercializzazione dei

propri prodotti.

Parallelamente le Adv hanno cercato sempre di piu di predisporre i propri
pacchetti di offerta, affidandosi ai vantaggi competitivi dati dalla territo-

rializzazione della loro attivita.

In altre parole, i TO hanno introdotto comportamenti agenziali nella loro
attivita, mentre le AdV che hanno resistito sul mercato, si sono
multimedializzate e potenzialmente stanno divenendo sempre piu TO.
Inoltre sono apparse nuove concorrenze da parte delle AdV
completamente telematiche ed ogni AdV e oggi una OTA (Online Travel
Agency).

L'evoluzione del mondo agenziale negli ultimi anni € ben rappresentata
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nello schema evolutivo che presentiamo, realizzato a novembre 2010 e

percio gia in fase di superamento.

Come é cambiato il ruolo della intermediazione turistica®’

ANNI '60 ANNI ‘70 ANNI ‘80 ANNI ‘90 ANNI 2000 ANNI 2010 e ss
- RUOLO MOLTO - RILEVANZA SEMPRE- -GRANDE SVILUPPO - VILUPPO AdV -INTERNET COMENUOVA  -TOUR AGENT OPERATOR
RIDOTTO MAGGIORE INTERMEDIAZIONE PUR CON PREVISIONI hgg{fggwﬁgc‘\m .‘ffémii"é‘iﬁk —
LA ) y & . .

TRASFORMAZIONE vnéﬁléif::sa thcl:;ng’:'s"c' ) ':$§:;ENTE DA INTERMEDIARI A - CONSULENTIRELAZIONALI
DELLE AdV NASCONO | . CONSULENTI RELAZIONALI - RILEVANZA EXPEDIA
PRIMITOU OPERATOR " RIME VACANZE -PIU TURISMI COME STRUMENTO . pjFFySIONE NETWORKING - DIFFISONE CAPILLARE OLTA

. ASSISTENZA AL A PACCHETTO -RETI INTERNAZIONALI - GRANDI SISTEMI DI AGENZIE VIRTUALI (OLTA) E SITI VIRTUALI
CLIENTE - PRIMO SVILUPPO VACANZE - VACANZE INEUROPA  PRENOTAZIONE -SVILUPPO INCOMING - SVILUPPO SEMPRE MAGGIORE
INLOCO ALLESTERO: PAESI “VICINI" - RIDUZIONE DURATA  -LUNGO RAGGIO - DYNAMIC PACKAGES INCOMING

. POCO ESTERO -PIU VACANZE NELUANNO  MEDIA: VACANZE EIN PART. - CONCORRENZA GLOBALE - DYNAMIC PACKAGES
-LUNGHI SOGGIORNI (ESTIVEE INVERNAL)  PIUBREVI VACANZEESOTICHE ~MACROSPECIALIZZAZIONI & TAYLOR MADE

BUSINESS E LEISURE - CONCORRENZA MIRATA
(VILLEGGIATURA) - SHORT BREAK -MICROSPECIALIZZAZIONE: ~ PER SEGMENTO
SOLAVACANZA - PRIMINETWORK NICCHIE MERCATO - SEPARAZIONE LEISURE

DI AGENZIE E BUSINESS
-NICCHIE PROPRIESOTTRATTE

AL MERCATO

GENERATION sl TOUR AGENT OPERATOR

SEMPRE PIU
QUASI ESCLUSIVAMENTE OUTGOING ANCHE INCOMING

*RIDEFINZIONE RUOLI \
TO (GROSSISTA) e AdV (DETTAGLIO): ANALOGIE DI COMPARTO «GRUPPI ACQUISTO E PROMOZIONE
«FRANCHISING ... /

... THE  NEW

TRAVEL  AGENT

*GESTIONI DIRETTE

RUOLO MONTANTE .................. “CRISI IDENTITA".... MA LE AdV CONTINUANO AD AUMENTARE

DALLAVILLEGGIATURA .......... ALLE VACANZE ... Al TURISMI _>—
| NUOVA CONCORRENZA: ADATTABILITA...FLESSIBILITA...CONTROLLO PRODOTTO >—

I FINALMENTE RICONOSCIMENTO DISTINZIONE STATISTICA MA “SUPERAMENTO” DISTINZIONE DI MERCATO FRA TOE Adv CON LE OLTA

Alcune tradizionali attivita stanno scomparendo o si stanno fortemente
riducendo nel campo dei servizi offerti dalle AdV, come ad esempio la
bigliettazione ferroviaria o aerea, perché ognuno € in grado di acquistare i
biglietti dal proprio computer direttamente con le ferrovie dello Stato o
con una compagnia aerea o un aeroporto. Oltre alla comodita della
transazione, vi & anche una riduzione dei costi per il cliente finale, il quale

non si trova pil a pagare la commissione ad un intermediario.

Questi esempi sono fra i piu banali, ma come tali sono percepibili da tutti

e danno in modo immediato l'idea dei grandi cambiamenti che si sono

° Fonte. E.Becheri (a cura di) Il mercato del turismo on line. Le prospettive delle agenzie di viaggio. EBNT-
Fiavet novembre 2010.
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verificati a livello di massa. Il passaggio fra promozione e
commercializzazione e stato accorciato e “disintermediato” dalla
evoluzione delle tecnologie e dalla loro applicazione istantanea da parte
dei potenziali clienti finali, dalla loro alfabetizzazione informatica e
conseguente comunicazione integrata. Il “passaparola” e diventato un
canale di promozione piu importante di ogni campagna pubblicitaria. La
sua importanza si € imposta grazie ai social network, ai blog e ai forum,
dove i clienti possono dare un giudizio della loro esperienza e consigliare i
futuri potenziali clienti a ripetere la loro vacanza. Un giudizio negativo su
questi canali & difficilmente modificabile con campagne pubblicitarie,
anche telematizzate, poiché i clienti si fidano di piu dell’esperienza vissuta
da altri loro simili, piuttosto che delle promesse delle aziende. Il turismo &
un’esperienza da vivere, il prodotto si consuma mentre si produce, quindi
il Web 2.0 e una fonte importante per assicurare la qualita del servizio

acquistato.

Questo processo € ancora agli inizi, perché tutte le tecnologie digitali sono
ora disponibili sul cellulare, che non & piu un telefono ma, come detto
nelle prime righe, € ormai un potentissimo computer che, ad esempio
consente immediatamente di potere sapere, ovunque uno si trovi, quali

sono i ristoranti o gli alberghi piu vicini in quel preciso momento.

Sia consentita, a questo punto, una riflessione: quando le istituzioni si
sono proposte di favorire lI'informatizzazione delle imprese, spesso, invece
di favorirla, I'hanno rallentata introducendo elementi di vischiosita in un
mercato che & tendenzialmente propenso all'innovazione ed alla sua
diffusione istantanea. La disponibilita di buone tecnologie multimediali,
peraltro, € oggi condizione minima per reggere la concorrenza e non, di

per sé, un valore aggiunto positivo.

Oltre ai tradizionali “personaggi” di domanda e