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TECNICO SUPERIORE PER L’ORGANIZZAZIONE E IL MARKETING DEL TURISMO INTEGRATO
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Tecnico superiore per l’organizzazione e il marketing del turismo integrato

Descrizione delle attività
1. Utilizzare le risorse e le tecnologie dell’informazione e della comunicazione nell’attività professionale quotidiana
Essere in grado di :

1. padroneggiare le tecniche di raccolta delle informazioni, nell’attività professionale quotidiana

2. padroneggiare le tecniche di trattamento delle informazioni;

3. avvalersi di tecniche di comunicazione e di informazione nell’attività professionale quotidiana

3. CONOSCENZE
Conosce: 

· La piramide di Ma slow (bisogno di Autorealizzazione, bisogno dell’Io (Riconoscimento e stima), bisogno Associativo, bisogno di Sicurezza, bisogno Fisiologico)
· Le fasi del processo decisionale di acquisto (bisogno di soddisfare un bisogno e/o un desiderio nato in modo Spontaneo o sollecitato – decisione generica di andare in vacanza- ricerca e analisi delle informazioni turistiche – scelte primarie (relative al luogo e al tipo di vacanza) e scelte secondarie (relative ai servizi di cui usufruire) – valutazione – comparazione – decisione – analisi della soddisfazione/insoddisfazione)

· Le determinanti del processo comunicazionale (informazione e percezione)

· Le diverse tipologie di informazione (INFORMAZIONE : Notizia raccolta o comunicata, ritenuta utile o funzionale per l’individuo. Può essere SPECIFICA (tecnica, descrittiva, particolare) o GENERICA (superficiale, vaga, imprecisa). Può essere SCRITTA o ORALE

· Le caratteristiche della PERCEZIONE (Meccanismo attraverso il quale vengono raccolte ed elaborate dal cervello le informazioni provenienti dall’ambiente esterno).

· Le caratteristiche della PERCEZIONE INTERPERSONALE (relativa alle IMPRESSIONI che ci formiamo percependo la realtà per come la vediamo e ascoltiamo) .Gli elementi che concorrono alla formazioni delle nostre impressioni personali sono: Informazioni non verbali (aspetto fisico, fisionomia, movimenti, ecc., Informazioni verbali (resoconti, tono della voce, modo di esprimersi, ecc.), Informazioni culturali (stereotipi, pregiudizi, teorie, ecc.).

· Gli elementi del processo comunicativo: CODICE, processo di formulazione e trasformazione di idee, pensieri e sentimenti in messaggi composti da parole, simboli, gesti, e rappresentazioni; CANALE, mezzo per trasmettere il messaggio (verbale o non); DECODIFICA, è la comprensione del messaggio, ossia il processo attraverso cui il ricevente trasforma il messaggio in informazione significativa; FEEDBACK, è la risposta o segnale di ritorno all’emittente.

· La comunicazione interpersonale: i cinque assiomi di Watzlawick.

· Le componenti della comunicazione non verbale : 7% VERBALE (contenuto del messaggio) 36% PARAVERBALE (tono, volume ritmo e timbro di voce), 55% NON VERBALE (postura e gestualità)

· Le tecniche di comunicazione aziendale : il corretto uso del mix comunicazionale (Pubblicità, Promozione, Pubbliche Relazioni, Direct Mail, Vendita diretta, Vendita telefonica, Passaparola), Vantaggi e svantaggi dei singoli elementi del mix

2. Utilizzare le tecniche di marketing e della comunicazione (anche quelle legate alle nuove tecnologie) applicate al settore turistico

Essere in grado di:

· avvalersi di tecniche di comunicazione nell’organizzazione e promozione del  turismo integrato

· effettuare la promozione del prodotto e dell’immagine turistica del territorio. 

conoscenze professionali:

Saperi:

· Principi di  marketing turistico territoriale 

· I principali fattori ambientali e strumentali che attribuiscono valore alla risorsa turistica : Fattori naturali (Posizione geografica, Clima, Idrografia, Orografia, Flora, Fauna), Fattori sociali (Lingua regionale, Mentalità , Ospitalità, Usi e costumi,  Storia, Cultura, Gastronomia, Politica, Costo della vita, Ecologia, Economia, Sicurezza) Fattori strutturali (Comunicazioni FF.SS., Comunicazioni aeree, Comunicazioni bus, Rete trasporti urbani, Trasporti taxi, Rifornimenti energetici, Attrezzature alberghiere, Teatri, Musei, Stadi, Guide turistiche) Fattori aggiunti (Iniziative pubblicitarie, Manifestazioni culturali, Avvenimenti sportivi, Materiale promozionale, Assistenza ai turisti, Controllo costi, Marchio d’Area).

· Il punto di partenza di un piano di marketing territoriale: l’analisi SWOT Strengths (Punti di Forza), Weaknesses (Punti di Debolezza), Opportunities (Opportunità), Threats (Minacce)

· Le componenti di un piano di marketing strategico: 

· Analisi dell’ambiente esterno (Analisi del mercato globale per i servizi offerti, Segmentazione del mercato, Identificazione dei bisogni dei turisti in loco, identificazione di nicchie per tipo di servizio offerto, Analisi dei flussi turistici attuali, Analisi dei trend turistici dei flussi più importanti, Livelli di spesa pro capite del turista attuale, Concorrenza diretta ed indiretta attuale o potenziale, Analisi degli assetti politici e sociale), 

· Analisi dell’ambiente interno (Situazione attuale del territorio, Potenzialità di crescita, Livello di know – how delle imprese e degli enti interessati, Servizi offerti sul territorio, Rapporto qualità \ prezzo, Indici di gradimento, Vendite per mercato obiettivo, Immagine della marca sul mercato turistico) 

· Analisi di mercato: individuare i bisogni e le attese del cliente e/o consumatore per quantificare e qualificare la domanda. I fattori che influenzano la domanda Motivi del viaggio, Tempo libero a disposizione, reddito, Propensione al consumo (marginale e non), prezzo dei servizi, Moda turistica, Fattori naturali, Fattori sociali, Fattori economici.
· Analisi della concorrenza attuale o potenziale (identificazione dei Competitor , identificazione delle loro strategie, dei loro obiettivi, dei loro punti di forza e debolezza, della capacità di risposta competitiva dimostrano)

· Analisi delle barriere all’entrata e all’uscita

· Indagine sulla Notorietà dell’area, sulla Qualità e Quantità dei servizi, sul livello dei prezzi e sulla presenza/assenza di personale specializzato
· Identificazione della strategia di marketing composta da: Strategia di prodotto, Strategia di prezzo, Strategia di distribuzione,  Strategia di comunicazione.
· Scelta dei canali distributivi più idonei

· Sistema di controllo on line ed ex post delle singole attività commerciali e delle strategie impostate
· La strategia distributiva: Le funzioni del canale distributivo (funzione produttiva, finanziaria ed economica), Le tipologie di canale (lungo, medio e corto o diretto), Gli intermediari turistici (Tour operator, agenzie di viaggi, tour organizer, wholesaler) Le caratteristiche del canale distributivo turistico (assenza di accollo di rischio invenduto (tranne nei casi di vuoto per pieno) a causa della presenza degli intermediari), i contratti alla base dell’intermediazione (allotment, vuoto per pieno, tariffe confidenziali), le funzioni dell’intermediario turistico (ramificazione territoriale, assistenza pre e post vendita, merchandising, punto vendita, centrale finanziaria, servizi complementari, informazioni sul mercato) il canale telematico.

· La strategia promozionale: creazione e divulgazione di un brand, le funzioni svolte dalla marca (la marca prodotto, la marca ombrello, la marca linea, la marca gamma, la marca garanzia, la marca fonte), i benefici della marca (di mito, di scambio, di emozioni, di etica, di indentità).

· La strategia di prezzo: le variabili che influenzano il prezzo (possibilità e dalla volontà del mercato di pagare quel prezzo, immagine del prodotto, concorrenza, ulteriori esborsi che si devono affrontare per svolgere il viaggio, Gli elementi che influenzano il prezzo turistico: i fattori interni (obiettivi strategici globali, il posizionamento, le caratteristiche del prodotto in termini di capacità di erogazione e di sostituibilità, i costi di produzione) e i fattori esterni (la qualità del prodotto o del servizio, la domanda, il grado di competizione, il grado di differenziabilità del prodotto), i metodi di determinazione del prezzo turistico (direct costing e full costing).

· La strategia di prodotto: Le componenti del prodotto turistico (attrattive spontanee e attrattive derivate, accessibilità della destinazione, finalità di vacanza), le componenti dell’immagine turistica (fattori naturali; fattori culturali;fattori religiosi; fattori umani; fattori linguistici; fattori socio-politici; fattori economici; fattori commerciali; fattori infrastrutturali; fattori sanitari; fattori di accessibilità), le principali caratteristiche del prodotto/servizio turistico (complessità tipologica, intangibilità, deperibilità, inimmagazzinabilità, importanza sociale ed economica, agevole differenziabilità, intrasportabilità, importanza soggettiva, facilità di comunicazione, eterogenea provenienza aziendale, complementarità di godimento, fruibilità quando il cliente è presente, concomitanza tra produzione ed erogazione)

· La segmentazione (suddivisione in gruppi di utenti omogenei e significativi, dove ogni gruppo può essere selezionato come obiettivo da raggiungere con una specifica azione di marketing), caratteristiche di un segmento di mercato (quantificabile, misurabile, identificabile, raggiungibile, difendibile, appetibile), attrattività di un segmento (sufficiente, limitato, potenziale insoddisfatto, remunerativo), il marketing one to one.

· Posizionamento (spazio che il prodotto o la marca occupa in un dato mercato ed il modo in cui sono percepiti da un gruppo rilevante di consumatori rispetto ai prodotti concorrenti), vantaggi di un posizionamento ottimale, obiettivo di posizionamento.
· L’immagine turistica di un paese: fattori che influenzano l’immagine (paesaggio,  geomorfologia, acqua- flora- fauna, integrità e degrado ecologico, popolazione- mentalità, comportamenti- usi- costumi, climatologia, attrattive storiche- culturali- artistiche, folklore e artigianato, enogastronomia, problemi politici- economici- sociale, Condizioni di vita, ordine- tranquillità, Senso di ospitalità dei residenti, Possibilità di comunicazione linguistica

· Infrastrutture e servizi, Qualità e quantità ricettiva e ristorativa, Divertimenti, Grado di fruibilità delle attrattive naturali, Stili architettonici ed interessi urbanistici, Economicità di raggiungimento e soggiorno, Vantaggi nei cambi valutari).

3. Censire e analizzare le caratteristiche e le risorse di un polo turistico

Essere in grado di :

· identificare gli operatori e i partner [pubblici e privati] coinvolti nello sviluppo di un polo turistico;

Saperi: 

· Le principali leggi sul turismo (legge quadro per il turismo Legge 17.05.1983 n. 217, le conseguenti leggi regionali di attuazione,  codice civile per tutto quanto non regolamentato, in tali leggi, legge 1084 del 1977, D.Lgs 111/1995, legge 730 del 1985 (agriturismi)).

· La pubblica amministrazione (DIRETTA, se compiuta direttamente dallo stato di divide in Centrale, con competenza su tutto il territorio e Periferica, con competenza territoriale limitata, INDIRETTA, se operata tramite organismi autonomi, periferica attraverso Enti non territoriali e Enti autarchici territoriali (comuni, Province e Regioni). Organi dell’amministrazione diretta CENTRALE (Dipartimento del Turismo, Conferenza Stato Regioni, Comitato consultivo) diretta PERIFERICA (prefetti), organi dell’amministrazione indiretta CENTRALE (ENIT; ACI, CAI), organi dell’amministrazione indiretta PERIFERICA (Regioni (APT e IAT), Province, comuni).

· Le caratteristiche delle diverse tipologie ricettive (art. 6 L. 217/83).

· I soggetti pubblici interessati allo sviluppo turistico di un territorio (CCIAA, assessorati regionali, provinciali, comunali, associazioni Pro loco, Rappresentanti dei patti territoriali, Enti parco, associazioni di categoria confcommercio e confesercenti), i soggetti privati (consorzi e cooperative di albergatori, associazioni ristoratori e albergatori, singoli imprenditori locali)

· identificare [e trattare] l’informazione pertinente per valorizzare le  risorse geografico-ambientali, paesaggistiche, storiche, artistiche, culturali, giuridiche e regolamentali  socio-economiche, logistiche e strutturali del territorio di riferimento

Saperi:

· censimento ed analisi della situazione turistica attuale in termini di 

· L’offerta turistica disponibile presente sul territorio: analisi delle prestazioni erogate e delle attrattive in loco

· Censimento delle attrattive turistiche, periodi di fruibilità, soggetti gestori, ipotesi di intervento

· Le tipologie di attività private: incoming e strutture ricettive 

· I prodotti/servizi erogati dai concorrenti per un benchmarking turistico

4. Analizzare la struttura e le tendenze del mercato e il sistema di offerta turistica del territorio
Essere in grado di:

· identificare l’offerta turistica e le sue diverse componenti con particolare riferimento a quelle destinate ai clienti;

Saperi: Statistiche del turismo

· censimento dell’offerta turistica esistente espressa in termini di:

· risorse ambientali e storico – culturali 

· infrastrutture di collegamento, di accessibilita’ di base (trasporto, servizi sanitari e sociali, );

·  strutture ricettive per l’intrattenimento, il divertimento e il soggiorno;

· le attivita’ produttive (commercio, artigianato);

·  formazione professionale e manageriale

· analizzare la domanda turistica 

Saperi: statistiche del turismo

· Analisi Flussi turistici nazionali ed esteri (fonti pubblicazioni annuali APT);

· Soggiorno medio per tipologia di struttura e per tipologia di vacanza anche in relazione al tipo di soggiorno;

· bacini di provenienza degli stranieri e degli italiani;

· i principali indicatori turistici: 

· Dimensione media degli esercizi ricettivi - Alberghi Algoritmo di calcolo: (Numero letti esercizi alberghieri per stelle (1....5) + Numero letti residenze turistico alberghiere) / (Numero esercizi alberghieri per stelle (1....5) + Numero residenze turistico alberghiere) Interpretazione: Dimensione media degli esercizi alberghieri (numero medio di posti letto per esercizio);

· Utilizzazione lorda - Alberghi Algoritmo di calcolo: ((Presenze totale alberghi + Presenze residenze turistico alberghiere) * 100) / (Numero letti alberghi per stelle (1....5) + Numero letti residenze turistico alberghiere) * 365 Interpretazione: Indice di utilizzazione delle strutture alberghiere 

· Rilevazione del movimento turistico: Utilizzazione lorda - Altre strutture Algoritmo di calcolo: (Presenze totale altre strutture * 100) / (Numero letti altre strutture * 365) Interpretazione: Indice di utilizzazione delle altre strutture;

· Indice di utilizzazione lorda (U.L.): rapporto tra le presenze registrate negli esercizi e la disponibilità di letti alberghieri espressi in termini di giornate-letto: UL=P/(L*G)*100 dove P = presenze registrate negli esercizi, L = letti degli esercizi corrispondenti, G = numero delle giornate di disponibilità dei letti al lordo delle chiusure stagionali

· Rilevazione del movimento turistico: Percentuale presenze in alberghi - Stranieri Algoritmo di calcolo: (Presenze stranieri alberghi + Presenze stranieri residenze turistico alberghiere)/ (Presenze totale alberghi + Presenze totale residenze turistico alberghiere) * 100 Interpretazione: Peso delle presenze straniere negli alberghi e nelle residenze turistico alberghiere sul totale delle presenze negli alberghi e nelle residenze turistico alberghiere 

· Durata media del soggiorno Algoritmo di calcolo: Presenze totale / Arrivi totale Interpretazione: Numero medio di nottate trascorse da un cliente in una struttura ricettiva.

· analizzare le tendenze del mercato: 
Saperi 

· le variabili che incidono sui mercati: variabili economiche( reddito disponibile; livello ed andamento generale dei prezzi; livello dei tassi di interesse; congiuntura dell’economia; ecc); variabili psicologiche (attengono ai “significati” che gli individui attribuiscono ai singoli atti di acquisto/consumo); variabili sociologiche (attengono all’influenza che l’appartenenza degli individui a dei raggruppamenti sociali - più o meno estesi - può esercitare sulle loro scelte di acquisto/consumo),  
5. Partecipare alla definizione e alla promozione della vocazione e dell’immagine turistica del territorio in accordo con i soggetti pubblici e privati coinvolti

Essere in grado di:

· interagire con i soggetti pubblici e privati per la definizione [della vocazione e] dell’immagine turistica del territorio; (individuare i soggetti)

· I soggetti pubblici interessati allo sviluppo turistico di un territorio (CCIAA, assessorati regionali, provinciali, comunali, associazioni Pro loco, Rappresentanti dei patti territoriali, Enti parco, associazioni di categoria confcommercio e confesercenti), i soggetti privati (consorzi e cooperative di albergatori, associazioni ristoratori e albergatori, singoli imprenditori locali);

· Politiche di intervento per la creazione dell’immagine turistica (Attrattività dell’area, (capacità di richiamare turisti), Accessibilità (facilità di raggiungere l’area), Qualità ambientale (insieme di fattori fisici e simbolici che determinano la vivibilità di un luogo, garantendo il benessere dei frequentatori), Qualità delle strutture (livello di soddisfazione dei clienti). 

·  favorire accordi ed intese finalizzati alla predisposizione di piani per l'offerta turistica integrata;

· individuare strategie di sviluppo del turismo integrato.
· Aspetti da considerare nell’ambito territoriale per lo sviluppo del turismo integrato: 

· Il potenziale turistico di una località

	OBIETTIVI
	AZIONI

	approfondire la conoscenza del potenziale naturale e culturale per poterlo rendere un elemento essenziale dell’offerta, 
	realizzare a monte dei programmi di sviluppo, studi per l’inventario del potenziale prendendo in considerazione insiemi geografici coerenti e non unità amministrative. 

	rendere il potenziale naturale e culturale un vero prodotto turistico agevolandone la scoperta
	· creare e strutture itinerari di scoperta con un’adeguata segnaletica e opportuni supporti didattici

· attuare un programma di valorizzazione dei siti e dei monumenti di particolare interesse che garantiscila promozione globale della zona 

· tenere presente il patrimonio vivente in una politica culturale dotata di opportuni strumenti

attuare piani relativi al paesaggio che valorizzino l’immagine globale della zona

	promuovere una politica di tutela del patrimonio che garantisca l’attrattiva della zona e la perennità del potenziale
	incitare i poteri locali che amministrano l’area a dotarsi di schemi di protezione e valorizzazione abbinati a misure operative

	far partecipare la popolazione alla protezione e alla valorizzazione delle risorse naturali e culturali, ,
	programmi di sensibilizzazione e di educazione in materia di ambiente, con il sostegno ad associazioni locali di tutela al patrimonio e dell’ambiente.  


· l’ospitalità turistica 

	OBIETTIVI
	AZIONI

	promuovere un abitato caratteristico lavorando, in via prioritaria, sulla qualità architettonica, il miglioramento dei dintorni, lo stile e l’architettura di interni,
	· attuare un dispositivo di assistenza architettonica e paesaggistica che integrerà gli aiuti alla creazione e al rinnovamento.

· privilegiare le azioni di restauro e di miglioramento del patrimonio edificato antico.

· sostenere la creazione di operazioni di riferimento in insiemi monumentali di qualità. 

	personalizzare l’accoglienza, sviluppare il contatto, i rapporti interpersonali, un ambiente culturale, una “filosofia dell’ospite”,
	prevedere programmi di formazione all’accoglienza turistica associando le organizzazioni socio-professionali del settore alberghiero, le organizzazioni agricole e di alloggi rurali. 

	promuovere l’uso dei prodotti locali e della cucina tradizionale
	attuare una forma di cooperazione tra produttori, artigiani, ristoratori

	creare una vera e propria rete di ospiti nella zona in base ad uno spirito comune
	organizzare un’associazione di ospiti e prevedere fondi di assistenza tecnica, di animazione, di formazione. 

	concepire ogni struttura ricettiva come un punto di informazione collegato sulle risorse e le attività ricreative e d’animazione
	mettere a disposizione un set di informazioni in ciascuna struttura ricettiva che fornisca informazioni ai turisti. 



	sorvegliare costantemente la qualità dell’offerta globale nella zona
	mediante moduli per la valutazione del grado di soddisfazione della clientela da rispedire all’associazione degli ospiti. 


· Organizzazione delle attività ricreative 

	OBIETTIVI
	AZIONI

	associare la popolazione all’animazione turistica
	sostegno ed organizzazioni locali

	offrire alla clientela una gamma diversificata di attività ricreative, di animazione, di scoperta che siano coerenti rispetto al potenziale e all’immagine della zona
	attuare un piano di formazione all’animazione delle attività ricreative adattata ai diversi tipi di operatori locali.  



	strutturare la partnership nell’offerta di attività ricreative 
	· attuare un piano di sostegno alla pluriattività nel settore dell’animazione delle attività ricreative.creare consorzi locali di attività ricreative di accoglienza che propongano un’offerta globalizzata e diversificata di strutture ricettive e di attività ricreative. 

· attuare prodotti turistici che uniscano l’accoglienza a proposte di attività.

· sostenere i programmi di animazione locale. 




· Professionalità dell’accoglienza

	OBIETTIVI
	AZIONI

	offrire in ogni zona un servizio di accoglienza. 


	agevolare la creazione di un sistema di informazione appropriato sugli alloggi disponibili, le attività ricreative, le risorse della zona, con un personale specializzato e la garanzia di una permanenza telefonica

	mettere a disposizione del pubblico documenti di informazione
	pubblicazione di strumenti d’informazione: guide delle strutture ricettive, delle attività ricreative, del patrimonio naturale e culturale.  




· promozione turistica

	OBIETTIVI
	AZIONI

	verificare la pertinenza dell’estensione della zona in quanto bacino turistico e associarsi, se necessario, con zone limitrofe
	realizzare un’inchiesta sulla notorietà della zona  che permetta di determinare l’area di affluenza turistica.  



	organizzare l’attività promozionale in base ad un’immagine comune del territorio cui aderisce l’insieme dei partne 
	analisi di marketing che permettano di conoscere la clientela su cui si desidera puntare. 



	rendere la zona ricettiva presente sul mercato del turismo,
	piano congiunto tra tutti i partner della comunicazione sui mass media e delle manifestazioni promozionali.

creazione di un consorzio per la promozione.

formazione dei fornitori del servizio alla vendita; assistenza alla commercializzazione. 




· Qualità dei servizi

	OBIETTIVI
	AZIONI

	sviluppare una cultura della qualità nel settore del turismo,
	· attuare piani di qualità che stabiliscano obiettivi prioritari, strumenti e procedure di controllo e revisione

· programmi di formazione alla qualità di tutti gli operatori

· assistenza tecnica ai professionisti del settore

· creazione di una struttura di coordinamento ad hoc per controllare, nel tempo, l’applicazione dei piani di qualità  




6. Stabilire relazioni e sinergie tra portatori d’interesse finalizzate allo sviluppo turistico del territorio
Essere in grado di :

· intrattenere relazioni e collaborare con gli attori pubblici e privati per l’avvio dei piani di sviluppo definiti;

modalità operative:

· conoscere i piani di sviluppo a livello locale e regionale:

Es. P.I.T. (Piano Integrato Territoriale) P.I.L.S. (Piano Integrato Locale Strategico), P.T.R.C .ecc.

· definire l'idea guida del piano turistico e presentarla agli attori locali;
· conoscere l’intera filiera turistica presente sul territorio e le relativa dinamiche

· individuare gli attori coinvolti nel piano di sviluppo e il loro contributo all’interno della compagine;

· schematizzare l'articolazione generale del piano, identificando il ruolo di ciascun partner  ed il valore aggiunto dallo stesso apportato.

· individuare gli elementi di specificità dei soggetti;

· utilizzare tecniche adeguate di negoziazione e concertazione
· organizzare focus group per la definizione degli obiettivi;
· organizzare forum di discussione per l’attivazione del piano e incontri di monitoraggio per la verifica dello stato di realizzazione ed eventuale predisposizione di azioni di miglioramento o rimodulazione degli obiettivi;
· schematizzare l'articolazione generale del piano, identificando il ruolo di ciascun soggetto  ed il valore aggiunto dallo stesso apportato.

· stabilire canali di comunicazione efficaci ed efficienti tra i diversi soggetti coinvolti.
modalità operative:

· costruire un’immagine condivisa del territorio, evidenziando e comunicando a tutti i punti di forza e di debolezza;

· attivare ed incrementare una comunicazione in rete su tutto il territorio;

· responsabilizzare l’intera filiera sulla fruibilità del territorio e sulla partecipazione ad eventi organizzati;

· stesure cadenzate di report sull’andamento del piano;

· formulazione condivisa di azioni di miglioramento;

7. Sviluppare e realizzare un’offerta turistica integrata (azioni e prodotti) nel rispetto del sistema qualità e della normativa vigente

Essere in grado di :

· individuare forme di promozione adeguate ai diversi mercati, sulla base delle risorse disponibili;

per individuare forme di promozione adeguate ai diversi mercati

occorre innanzitutto conoscere il proprio prodotto turistico e differenziare i mercati cui si rivolge, 

l’offerta turistica può essere rivolta:

· mercato locale

· mercato nazionale

· mercato internazionale
(es. domanda : a quali mercati può essere indirizzata la promozione turistica?)

occorre essere consapevoli del tipo di offerta turistica che si intende promuovere:

· turismo culturale 

· turismo naturalistico

· turismo enogastronomico

· turismo marino/montano

· turismo di affari

· turismo sportivo

· turismo religioso

(es. domanda: quali sono i segmenti di offerta turistica che possono essere presenti su un territorio?)

occorre individuare i mercati di riferimento cui rivolgere il proprio prodotto turistico:

· Studio degli andamenti del mercato a livello regionale, nazionale ed internazionale facendo riferimento alle principali fonti in essere:

dati APT (Azienda Promozione Turistica), CCIAA,  ENIT (Ente Nazionale Turismo Italiano), Regione, ISTAT, WTO( World Tourism Organization), WTTC ( World Travel & Tourism Council);

(es. domanda: dove è possibile rilevare i principali dati statistici per lo studio del mercato e dei flussi turistici?)

occorre identificare il target di turisti di riferimento alla propria segmentazione di mercato:
· Analisi della domanda turistica in riferimento alla segmentazione pertinente e alle potenzialità individuate dal piano turistico integrato;

· Analisi dell’attuale spesa pro-capite del turista sul territorio;

· Analisi dei flussi turistici per nazionalità;

· Analisi del competitor nazionali ed internazionali,
(es. domanda: in che modo è possibile rilevare individuare il target di turisti di riferimento cui rivolgere la propria offerta turistica?)

· padroneggiare  strategie di marketing globale per la promozione del prodotto e dell’immagine turistica del territorio;

· valutazione della diffusione dell’immagine di marca a livello internazionale;

· conoscere le maggiori manifestazioni fieristiche nazionali ed internazionali di settore;

· individuare le manifestazioni maggiormente pertinenti alla offerta turistica di cui si dispone;
· conoscenza dei principali canali di promozione della destinazione turistica:

 ICT marketing, GDS, CRS, ecc.

· Elaborazione di appositi indicatori per il monitoraggio dell’efficacia degli interventi di promozione
per le strategie di marketing a completamento vedi punto 2
· ideare, sviluppare e mettere in opera attività di promozione turistica locale conformi ai principi della qualità

occorre definire le modalità più efficaci  di promozione:

· definire un marchio territoriale unitario e condiviso per la promozione turistica;

· individuare e valutare gli strumenti più efficaci per promuovere il territorio

tali strumenti possono essere:

· partecipazione a fiere nazionali ed internazionali

· organizzazione di educational rivolti ad operatori turistici

· organizzazione di eventi promozionali locali e/o internazionali

· partecipazione ad azioni di co-marketing

· organizzazione di campagne promozionali visive nazionali ed internazionali

· creazione di un sito interattivo per la promozione del territorio

· inserimento del sito all’interno dei maggiori portali turistici

(es. domanda: quali sono gli strumenti utili alla promozione turistica del territorio)
occorre ottimizzare le politiche di promozione e valutare la qualità e l’efficacia della promozione effettuata:

· creare economie di scala per la promozione sistemica del territorio;

· creare forme di partenariato tra enti pubblici e privati per la realizzazione di servizi comuni;
· Analisi del rapporto costi/benefici nell’attività di promozione;
per la valutare la conformità ai principi della qualità occorre:
· Individuare specifici indicatori per il monitoraggio dell’efficacia delle politiche promozionali;
· Monitorare il grado di riconoscibilità nazionale ed internazionale del marchio territoriale;
· Monitoraggio costante della domanda turistica in particolare conseguentemente a specifiche attività promozionali;
· Attivare procedure di benchmarching per il miglioramento delle proprie performance promozionali;
· applicare le normative regionali, nazionali, comunitarie ed internazionali all’interno del contesto di riferimento con particolare riguardo alle norme preposte alla tutela del consumatore.
Occorre conoscere le normative

Le principali normative che regolano il settore turistico sono:

           Legislazione Comunitaria ed altri regolamenti  

· Decreto Legislativo nr. 392 del 23.11.1991 Attuazione della Direttiva n° 82/470/CEE nella parte concernente gli agenti di viaggio e turismo, a norma dell’art.16 della L. 29/12/1990 n° 428; 
· Decreto Legislativo 17/3/1995 nr. 111 Attuazione della Direttiva n° 90/314/CEE concernente i viaggi, le vacanze ed i circuiti "tutto compreso"; 

· Reg. Cee nr. 3652/1993 del 22.12.1993, relativo all’applicazione dell’art. 85 par.3, del Trattato CEE ad alcune categorie di accordi fra imprese sui sistemi telematici di prenotazione per i servizi di trasporto aereo, 

· Regolamento Cee nr. 295/1991 che stabilisce norme comuni relative ad un sistema di compensazione per negato imbarco nei trasporti aerei di linea ( overbooking aereo),

· Codice di comportamento versione aggiornata al 10 gennaio 1996 HOTRE/ECTAA, che regola i  contratti alberghieri e le relazioni d’affari  tra  agenti di viaggio/organizzatori ed alberghi nell’ambito UE; 

Legislazione Nazionale e Regionale

· L. 29/03/01 nr. 135 “Riforma della legislazione nazionale del turismo” (nuova legge quadro sul turismo),

· Legge regionale sugli organismi operanti nelle professioni turistiche;

Credo sia necessario poter fare riferimento ad almeno:

· Codice di comportamento versione aggiornata al 10 gennaio 1996 HOTRE/ECTAA, che regola i  contratti alberghieri e le relazioni d’affari  tra  agenti di viaggio/organizzatori ed alberghi nell’ambito UE;
· L. 29/03/01 nr. 135 “Riforma della legislazione nazionale del turismo” (nuova legge quadro sul turismo), in particolare art. 5 comma 5 che regola lo sviluppo dei Sistemi Locali di Offerta Turistica
· individuare ed analizzare i contratti che regolamentano i rapporti giuridici tra gli attori del processo di erogazione, vendita e consumo dei servizi turistici (ad es. contratti di  intermediazione, il contratto di organizzazione di viaggio, i contratti per la creazione e la distribuzione dei pacchetti turistici, il contratto di assistenza turistica, contratto di albergo, etc);riportare i CONTRATTI

· interpretare ed applicare gli specifici contratti di settore.

· FILIERA TURISTICAanalizzare e descrivere l’organizzazione e le funzioni  degli operatori privati del turismo (enti privati; imprese di trasporto ferroviario, stradale, marittimo ed aereo; strutture ricettive; agenzie di viaggio, tour operator, imprese di ristorazione etc);

8. Gestire un progetto turistico;
Essere in grado di:

· definire, pianificare, gestire e valutare il progetto turistico in base al piano strategico

modalità operative

· creazione condivisa e partecipata tra gli attori sociali dell’immagine turistica del territorio;
· avere un percorso chiaro e delineato per realizzare il progetto;

· stesura di un piano di lavoro che possa essere monitorato in tutte le sue fasi:

· Nome(i) attività, dal Piano di Lavoro. 

· Una spiegazione, se necessaria, di cosa è il lavoro. 

· data di inizio e data di fine. Se i membri del team non possono rispettare le date, devono comunicarlo al project manager tempestivamente. 

· Ore di impegno stimate. 

· Costi stimati. Se i membri del team non riescono a completare il lavoro nei costi stimati, devono comunicarlo al project manager tempestivamente. 

· Deliverable. I responsabili deveno comprendere l'oggetto da consegnare o il componente (una parte di una  deliverable più grande) atteso. 

· Correlazioni Assicurarsi che i soggetti coinvolti siano consapevoli della relazione tra le altre attività  -  quelle in attesa, o quelle che devono essere terminate prima che questa attività possa partire. 

· Altre risorse. Se più risorse lavorano sulla stessa attività, tutti devono comprendere chi è responsabile, cosa deve fare per ciascuna attività. 

· accertarsi che il progetto sia chiaro a tutti i soggetti coinvolti e che gli stessi siano consapevoli delle loro responsabilità;
· valutare le risorse e le opzioni disponibili:

1. Valutare  tutte le informazioni che possono  essere già disponibili per il progetto. Ciò include  qualsiasi precedente documento, memoria, etc. effettuare alcune  analisi di costi/benefici  o valutazione della proposta. Tutte queste informazioni dovrebbero essere raccolte come punto di partenza per comprendere il lavoro da realizzare. 

2. Lavorare con il Capo Funzionale e lo Sponsor del progetto per capire  il processo di approvazione del Progetto. Per esempio, determinare se lo Sponsor vuole approvare la definizione prima degli altri interessati o se vuole dare direttamente l'approvazione finale. Bisogna  anche determinare chi, normalmente, deve approvare il documento  e chi  deve riceverne solo la versione finale. 

3. Incontrarsi con gli interessati appropriati e intendere la loro percezione del progetto. Prima di incontrare i vari interessati, assicurarsi di avere familiarità con le informazioni di base che sono necessarie per definire un progetto di simili dimensioni.

4. Descrizione Abbreviata del Progetto. Assicurarsi di scrivere il contenuto per il lettore e non per sé stessi. Le informazioni devono essere facilmente comprensibili dal lettore. 

5. formulare una bozza del piano di lavoro, sulla base delle informazioni  note al momento. Le informazioni inserite nel Piano di Lavoro servono da input alla Definizione Abbreviata del Progetto, e le informazioni della  Definizione Abbreviata del Progetto  vengono usate per completare il Piano di Lavoro.  

6. Documentare, esplicitare e farle accettare dal management, utenti ed interessati (stakeholders) le procedure di gestione del progetto. 

7. Fare circolare la Descrizione Abbreviata del Progetto e le Procedure di  Project Management in formato bozza per raccogliere le osservazione e creare il consenso. La prima bozza può andare ad un gruppo ristretto di parti interessate.

8. Aggiornare i documenti sulla base delle osservazioni accumulate. (feedback). 

9. Gestire il lavoro. Una volta avviato il lavoro, viene gestito attraverso il processo di gestione del lavoro (contenuto, comunicazione, rischio, etc). 

· Spesso si ritiene utile un soggetto esterno venga a valutare i processi di sviluppo progettuale utilizzati e verificarli congiuntamente per assicurarsi che il progetto sta procedendo come da aspettative. Audit esterni dovrebbero essere attivati come parte di un intero programma di gestione della qualità.

Un'ispezione esterna  dovrebbe rassicurare gli stakeholder sul fatto che vengono utilizzati processi  efficaci di  project management e che il progetto sia in linea con quanto pianificato

· individuare gli interventi sui prodotti /  servizi  nel rispetto degli obiettivi  progettuali

· definire i tempi di attuazione del progetto e monitorarne la corretta cadenza (diagramma di Gantt).

· Monitorare costantemente il diagramma di flusso delle attività in essere in maniera tale da intervenire con eventuali ed opportune azioni correttive

·  Elaborare indicatori utili a valutare il corretto andamento del progetto

· monitorare il grado di interesse e di partecipazione dei soggetti coinvolti

· monitorare l’effettiva fruibilità del sistema integrato

· raccogliere ed elaborare i dati economici e finanziari del progetto;

modalità operative

· analisi degli arrivi e delle presenze turistiche in esercizi alberghieri e complementari

· analisi degli arrivi e delle presenze turistiche in esercizi alberghieri ed extralberghieri per nazionalità

· analisi della spese pro-capite dei turisti pre nazionalità

· valutazione e monitoraggio del rapporto costi/benefici relativi al progetto integrato;

· comprendere la funzione delle tecniche di rilevazione statistica nell’ambito del sistema dell’offerta turistica integrata;

· Modulo su previsione dei flussi turistici

· Capacità degli esercizi ricettivi alberghieri e complementari

· Ottimizzazione delle tecniche di rilevazione

· prevedere soluzioni alle criticità emergenti nel progetto;

modalità operative

· saper individuare le opportune strategie  per il conseguimento dell’obiettivo;

· eseguire un assessment completo dei rischi del progetto;

· coinvolgere tutti gli stakeholder nell’analisi e risoluzione degli eventuali rischi;

· individuare parametri che possano indicare che il progetto è in difficoltà.

Ad Esempio: 

· Attività che iniziano a tendere ad andare fuori budget o ritardare rispetto al piano. 

· Un piccolo scostamento dagli obiettivi prefigurati si amplia, specialmente nelle prime fasi del progetto. 

· Scopri che attività che dovrebbero essere in fase di avanzamento procedono a rilento o sono ferme. 

· Occorrono ulteriori risorse per rispettare i tempi di esecuzione; 

· L’adesione iniziale degli stakeholder diventa meno partecipativa; 

· La qualità dei servizi comincia ad abbassarsi. 

· Gli step del controllo qualità, le attività di test e il tempo per l’elaborazione dei report cominciano ad essere sempre più marginali. 

· Definire un piano congiunto di gestione del rischio  per assicurare proattivamente che il progetto resti in linea con gli obiettivi preposti.

·  elaborazione di piani integrativi;

· Applicazione di strategie di problem solving :Analisi Causa - Effetto, Origine della causa e Analisi di Pareto.
· Formulazione ed analisi di opportuni indicatori;

· Valutazione e monitoraggio del percorso critico del progetto.

Il percorso critico è la sequenza di attività che deve essere ultimata per concludere in tempo e con gli obiettivi prefigurati l'intero progetto. Se il progetto si discosta da quanto pianificato, almeno un'attività sul percorso critico non è stata svolta dovutamente. E' importante comprendere il percorso critico per sapere quali attività devono essere perfezionate per completare coerentemente il progetto. 

· Aggiornare in tempi cadenzati il piano di lavoro in base alle risultanze del percorso critico

9. Monitorare la qualità dell’offerta turistica integrata

Essere in grado di:

· controllare e migliorare costantemente la qualità dell’offerta turistica integrata sulla base delle richieste e in vista della soddisfazione del cliente;

· implementare piani di miglioramento continuo della qualità dell’offerta turistica integrata

· attivare azioni di sensibilizzazione finalizzate alla soluzione dei problemi individuati ed al superamento delle carenze riscontrate

· sviluppare metodologie di rilevazione e monitoraggio della Customer Care e della Customer Satisfaction.
modalità operative
· conoscere i principali sistemi di certificazione della qualità: Es. ISO 9000, Iso 14.000, EMAS;

· Monitorare e valutare quanto  l’offerta turistica integrata soddisfi le aspettative e i requisiti formulati dal cliente;

· Conoscere gli strumenti della qualità:

· ciclo P-D-C-A
Il brainstorming 

· La matrice di priorità 

· La selezione ponderata 

· Il diagramma di Pareto 

· Il diagramma causa/effetto 

· La stratificazione 

· I diagrammi di flusso
· Conoscere le caratteristiche della qualità:

esempio

	Qualità del Prodotto / Il prodotto è:
	Qualità del Servizio / La persone è:

	Affidabile
Facile da usare
facile da mantenere dopo il completamento
Disponibile quando serve
Flessibile per esigenze future
Di buon valore per quanto speso
Intuitivo / facile da comprendere
Sicuro
Ben documentato
Con difetti minimali (non può essere perfetto)
Rispondente (buoni tempi di risposta)
Soddisfa i bisogni del cliente
	Sensibile
Competente
Disponibile
Cortese
Buon comunicatore
Credibile
A conoscenza delle esigenze del cliente
Fidato


· Sviluppare un Piano della  Qualità per identificare  i criteri di completezza e di correttezza, le attività di controllo e di garanzia della qualità dell’offerta turistica integrata. Il Piano di Qualità   consente di comprendere lo stato di sviluppo del progetto e il raggiungimento degli obiettivi.

· descrivere i processi e le attività che si effettueranno per assicurare il corretto svolgimento del progetto. 

· Il Piano di Qualità fornisce una descrizione della garanzia della qualità e dei piani di controllo. Le attività necessarie per  implementare questi processi devono essere identificate e incluse nel piano di lavoro per assicurarsi che vengano svolte. 

· Assicurarsi che le attività di controllo della qualità vengano svolte per ogni fase del progetto.

· è necessario incentivare, sostenere, motivare e garantire lo svolgimento di tutte le attività relative alla qualità, specificate nel piano di lavoro. 

· Rivedere il Piano di Qualità su base mensile o al completamento delle maggiori  fasi progettuale. La revisione dovrebbe appurare se il Piano di  Qualità è ancora adeguato per assicurare che gli obiettivi del progetto siano raggiunti secondo le aspettative del cliente. 

· Fornire un  feedback costante a tutti gli stakeholder sul processo di  qualità e la metrica raccolta. Ciò può essere adottato dall'organizzazione per ampliare la metrica da utilizzare e costituisce un valido input per le   best practice riutilizzabili. Questo passo viene saltato se l'organizzazione non sostiene l'utilizzo di  queste informazioni o non raccoglie le metriche standard dei progetti. 

· Identificare un insieme di indicatori per misurare  il grado di soddisfazione del cliente interno ed sterno;

· Analizzare i dati di misurazione raccolti per determinare come i processi di lavoro  possono essere migliorati. 
· Implementare i miglioramenti identificati e proseguire costantemente nel monitoraggio;

· Conoscere ed avere attitudine con le tecniche del Controllo Qualità

esempi di controllo qualità.
· Scorrere e commentare i processi 

· Liste di verifica (checklist) per assicurarsi che i processi contengono tutte le informazioni necessarie 

· Revisioni doppie / revisioni tecniche / revisioni del codice 

· Riutilizzo di software comprovato 

· Test esaustivi (unit, system, integration, acceptance) 

· Definizione di standard per garantire una qualità codificata

· Metodi strutturati per garantire l'utilizzo di processi standard comprovati. 

· Definizione di audit interni ed esterni per il miglioramento dei processi finalizzati ad una soddisfazione del cliente efficiente ed efficace su tutto il territorio;
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