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B DM elogica sistemica

Access
La logica sottostante il

concetto di destination €
Ancillary Accommodation quella sistemica, che puo
services . .

attivarsi secondo
processi promossi dal
basso, di tipo spontaneo,
o in forma piu guidata.

Destination

Assemblage Attractions

Amenities

In molti casi, per la gestione e lo sviluppo di una destinazione turistica e
necessaria un’efficace ed efficiente DMO (Destination Management
Organization) che abbia il ruolo di guida e coordinamento nei processi di
gestione e commercializzazione del territorio.
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—ee relazioni che si instaurano
I in una destination

epoiché le politiche e le azioni
poste in essere dagli
operatori in una determinata

risorse e area possono consent]re la

trasformazione delle risorse

gli attori in veri e propri fattori di
locali attrattiva territoriale ed
elementi distintivi di una
destination

*nei rapporti di cooperazione
ed interazione che si creano

Business- ai differenti livelli della filiera
to-

turistica e che consentono la
A creazione di forme d’offerta
business complessive come la
risultante dei singoli prodotti
offerti da ciascun attore

*nelle singole relazioni
impresa-cliente, ponendo al
. centro delle proprie scelte il
Business- turista, in modo che le sue

to- aspettative siano
consumer interamente soddisfatte
attraverso la creazione e
I’erogazione del servizio
offerto.
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-L Funzioni di una DMO
-

ELEMENTI DI UNA DESTINATION

Attractions Amenities Access Assemblage Ancu!lary Accommodation
i services

DMO

Funzione di guida e coordinamento

Creazione di un ambiente Incremento dei servizi sul

OBIETTIVI Attenzione al marketing piacevolelidoneo luogo

Promozione, branding e
immagine della destinazione
Campagne indirizzate alle PMI

Coordinamento e gestione della
destination orientate alla ‘qualita

Sistemi informativi universali Pia}nificazipne e infrastrutture dell’esperienza del visitatore’
Sistemi di semplificazione delle Sviluppo risorse umane Stgrt—up di proc!otto . .

ATTIVITA’ . Sviluppo prodotti Sviluppo e gestione degli eventi
prenotazioni Tecnologie e sistemi di sviluppo Sviluppo e gestione delle attrazioni
CRM Altre industrie e appalti Formazione ed educazione

Supporto alle imprese
Strategia, ricerca e sviluppo



- Contesto di riferimento e

Contesto del Contesto Contesto Contesto
consumatore competitivo economico tecnologico
~ ™ p
Programmazio
8 Coordinamento

.

ne strategica |

dell'immagine

~

\MANAGEM

attivita del DM

ENT/

hY

h

Sviluppo del Stakeholder
prodotto / \ management
d - - . —
> foi DESTINATION (" Sostenibilitie )
Comunicazione competitivita
della

destination

" Distribuzione | _— _ " Gestione della |
del p.rodt.)tto sicurezza e della
destination crisi /

.

Contesto
geofisico

Contesto

politico

Contesto
sociale

Contesto
legale
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g |l meta-management

Una delle principali attivita di destination management e

«la gestione della complessita, della pluralita e delle criticita
delle gerarchie presenti nei modelli di coordinamento»

Meta-management
- =

espressione sia del coordinamento sia dell’integrazione per lo
sviluppo di strategie a livello inter-settoriale e intergovernativo e,
quindi, di un livello decisionale di ordine superiore, in grado di
delineare una politica del turismo in qualche modo unitaria
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—JFunzioni principali del meta-
i

management

incentivo e sostegno agli operatori locali, al fine di favorire una
maggiore propensione alla collaborazione inter-imprenditoriale;

sviluppo di relazioni a livello di coordinamento tra gli attori del
sistema;

selezione dei membri in entrata al network;

sviluppo di un’organizzazione fondata sulla condivisione di risorse e
conoscenze e su un’equa distribuzione dei risultati aziendali;

presenza di organismi di controllo rispetto a eventuali comportamenti
opportunistici da parte dei singoli attori locali;

sviluppo di processi di double loop learning, ossia un apprendimento
bi-direzionale che permetta di individuare e correggere gli eventuali

errori e, quindi, di modificare le strategie intenzionali nonché i valori,
le norme e le priorita alla base della visione condivisa dagli attori del
sistema.
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g |l destination marketing

L’articolazione del sistema d’offerta deve essere
frutto della valutazione delle risorse, capacita e

competenze presenti sul luogo da parte degli attori
che vi operano e che devono fare le proprie scelte
tenendo fortemente in considerazione il duplice

obiettivo che la destination si pone e che colloca le
scelte a due differenti livelli:

eattrarre il turista a scegliere quella determinata
destination (livello indotto) e

esoddisfare il turista durante la fase di erogazione dei
servizi (livello organico).
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destination

STRATEGIE

| e |

\Z

piano di marketing di una

PIANO DI MARKETING

LIVELLO
INDOTTO

promozione

distribuzione

<j |:> LIVELLO
ORGANICO
prodotto relazioni servicescape
prezzo qualita e produttivita

CRM E MONITORAGGIO

fppt.com



_J

Il marketing esperienziale: i
oduli strategici dell’esperienza

FEEL THINK

si collega alla sfera cognitiva del
consumatore, in quanto
I’esperienza lo induce a porre
I’attenzione sui contenuti e le
caratteristiche del servizio;

SENSE

I’esperienza é finalizzata alla
stimolazione sensoriale (audio-

visiva, gustativa, olfattiva e tattile)

implica I’immersione nel contesto
al fine di innescare nei
consumatori delle reazioni
emotive;

ACT RELATE

€ legato alle esperienze fisiche e
I’agire, lo sperimentare e
I’interagire costituiscono i
principali elementi di questo
modulo strategico;

il consumatore vive I’esperienza
immergendosi nel contesto sociale
ed ambientale in cui i servizi sono

forniti.

fppt.com



Partecipazione
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Le dimensioni

dell’esperienza

Assorbimento

Intrattenimento Educativa
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-E@W_e strategie di branding per
i

.LIVELLO ORGANICO LIVELLO INDOTTO

una destination

STRATEGIE DI BRANDING

f—%

Brand Brand Brand Brand Brand

identity ¢ architecture ) image : knowledge \ equity

S S e

Brand Brand Brand
awareness association loyalty
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Ka Destination attractiveness

individuare e valutare i fattori alla base del successo (o
dell’insuccesso) di una localita turistica, definendo il contesto di
riferimento della vacanza e individuando, poi, gli attributi rilevanti
per la valutazione da parte del turista. L'indice che risulta da tali
valutazioni é:

Ajs = Z (lisBijs)
1<i<n

Ajs | Attrattivita della destination j in termini di vacanza del tipo s
lis Importanza dell’attributo i per I'attrattivita della localita rispetto alla vacanza di tipo s

Bijs | Percezioni circa la capacita della destination j di soddisfare i bisogni dei turisti per I'attributo
I rispetto alla vacanza di tipo s

n Numero di attributi
S Tipo di vacanza
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—l!attori tangibili vs fattori intangibili del brand
nella definizione dell’ Attraction Destination

Profile (ADP)

CORPO

CORRETTA COMPOSIZIONE
DEL SISTEMA D’OFFERTA

QUALITA’ DELLE RELAZIONI

CUORE
MENTE }
SISTEMA DI VALORI
. COMMITTMENT PER
CAUSE COMUNI
FATTORI RAZIONALI -
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| benefici del marketing
virtuale

apprendimento
personale
2
dialogo 0y ..
relazioni
costante con /3\5 -
- sociali
i clienti

Marketing
virtuale

sviluppo di

4 condivisione
prodotti e

—r e scambio
. servizi
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