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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
2. Utilizzare le tecniche di marketing e della comunicazione applicate al settore turistico

2.1. Elaborazione di un’analisi SWOT: acronimo di Strengths (Punti di Forza), Weaknesses (Punti di Debolezza), Opportunities (Opportunità), Threats (Minacce). L'analisi SWOT è una delle metodologie attualmente più diffuse per la valutazione di progetti e fenomeni. Si tratta di un procedimento di tipo logico, mutuato dall'economia aziendale, che consente di rendere sistematiche e fruibili le informazioni raccolte circa un tema specifico e fornisce informazioni fondamentali per la definizione di politiche e linee di intervento. L'esaustività e la bontà della valutazione condotta con metodologia SWOT, quindi, sono funzione  della  completezza  dell'analisi  "preliminare".  Il fenomeno o il progetto oggetto di valutazione, infatti, devono essere approfonditamente studiati al fine di mettere in luce tutte le loro caratteristiche, strutturali e congiunturali, ed evidenziare eventuali relazioni e sinergie con altre proposte e situazioni. Per fare ciò non è sufficiente conoscere nel dettaglio il tema specifico ma si  rende  necessaria  la piena  conoscenza  del  contesto all'interno del quale questo si colloca. Una volta raccolte tutte le informazioni che si ritiene siano necessarie per la definizione di un quadro quanto più completo possibile del tema specifico e del contesto all'interno del quale questo si colloca, è possibile procedere alla valutazione. Attraverso l'analisi SWOT è possibile evidenziare i punti di forza e di debolezza al fine di far emergere quelli che vengono ritenuti capaci di favorire, ovvero ostacolare o ritardare, il perseguimento di determinati obiettivi. Più specificamente nell'analisi SWOT si distinguono:

2.1.1 fattori endogeni che possono essere punti di forza o punti di debolezza. Si considerano tutte quelle variabili che fanno parte integrante del sistema stesso, sulle quali è possibile intervenire per perseguire obiettivi prefissati.
2.1.2. fattori esogeni che possono costituire opportunità o rischi, ossia l’insieme delle variabili esterne al sistema che però possono condizionarlo sia positivamente che negativamente. In quest'ultimo caso non è possibile intervenire direttamente sul fenomeno ma è opportuno predisporre strutture di controllo che individuino gli agenti esogeni e ne analizzino l'evoluzione al fine di prevenire gli eventi negativi e sfruttare quelli positivi. 
L'efficacia di questa metodologia d'indagine dipende, in modo cruciale, dalla capacità di effettuare una lettura "incrociata" di tutti i fattori individuati nel momento in cui si definiscono le politiche. E' necessario, infatti, appoggiarsi sui punti di forza e smussare i difetti per massimizzare le opportunità e ridurre i rischi.

Per rendere più agevole tale lettura "incrociata" i risultati dell'analisi vengono, solitamente, presentati in forma di tabella sintetica e poi descritti più diffusamente. L'analisi, dunque, si sostanzia nella classificazione dei risultati dell'analisi "preliminare" all'interno di un diagramma  predefinito  che  agevoli  l'individuazione delle priorità di intervento ed offra un valido supporto all'attività  di  programmazione. Inoltre, attraverso l'individuazione delle opportunità e dei rischi connessi all'adozione di un determinato progetto o di una particolare politica, si offre al decisore la possibilità di fare leva su aspetti sinergici o su opportunità esogene e di individuare le azioni preventive da attuare per limitare l'impatto di eventuali fattori di rischio. Nel complesso, dunque, la valutazione SWOT è un utile strumento a sostegno delle attività operative di soggetti pubblici e privati.

Per realizzare un’analisi SWOT, propedeutica alla definizione di un piano marketing, occorre raffigurare un quadro d’insieme contenente le potenzialità turistiche espresse o latenti di un territorio e i plus o minus dello stesso. L’analisi SWOT viene fatta attraverso la ricognizione (da effettuare tramite interviste ad opinion leader, analisi dei dati sui flussi turistici in possesso degli organi preposti (APT, Regione, Comuni, Provincia), interviste motivazionali dirette ai turisti, censimento diretto sul territorio) dei principali fattori che attribuiscono valore alla risorsa turistica e che possono essere compresi nell’analisi SWOT come punti di forza o di debolezza. Tali fattori possono essere:
2.1.1.1 Fattori naturali, costituiscono l’insieme delle attrattive utilizzabili a fini turistici per valorizzare il territorio. Possono essere considerate come entità a se stanti, e dunque capaci da sole di attrarre potenziali turistici, o in maniera integrata tra di loro attraverso una comunicazione dedicata. Alcuni fattori naturali possono essere la posizione geografica, il Clima, l’Idrografia, l’Orografia, la Flora e la Fauna esistente;

2.1.1.2 Fattori sociali, sono l’insieme delle caratteristiche sociali di una zona che caratterizzano il territorio. Possono essere la Lingua regionale, la Mentalità della popolazione residente, il senso di Ospitalità nei confronti dei turisti, gli Usi e i costumi, la Storia, la cultura, la Gastronomia locale e le specialità alimentari, la Politica locale di accoglienza dei turisti, il Costo della vita, l’Ecologia, il senso di Sicurezza degli ospiti; 

2.1.1.3 Fattori strutturali, sono l’insieme degli elementi artificiali costruiti dall’uomo che rendono usufruibili le potenzialità espresse dai due fattori precedenti. Sono le Comunicazioni ferroviarie, le Comunicazioni aeree, l’insieme della Rete di trasporti urbani (bus, tram, taxi) e la loro fruibilità, esistenza di fonti energetiche, la dotazione di attrezzature alberghiere ed extralberghiere, i Teatri, i Musei, gli Stadi, le Guide turistiche).

2.1.1.4 Fattori aggiunti o strumentali sono l’insieme delle attività ideate per permettere la divulgazione, la diffusione della conoscenza dei fattori esistenti in un territorio e la fruibilità delle stesse.   Sono l’insieme delle iniziative pubblicitarie, delle Manifestazioni culturali, degli Avvenimenti sportivi, del Materiale promozionale predisposto, delle forme di Assistenza ai turisti, delle modalità attuative di strumenti pubblici per il Controllo costi, di un Marchio d’Area a garanzia del turismo.

2.2 Costruzione di un piano di marketing strategico. Partendo dai risultati dell’analisi SWOT e alla luce delle sue risultanze, devono essere sviluppate alcune analisi sull’ambiente interno al territorio, sull’ambiente esterno e sulla concorrenza.
2.2.1 Analisi dell’ambiente esterno all’area di riferimento. 
2.2.1.1 nota: azione già sviluppata al punto 3.6.1. In questa fase si utilizzano i dati emersi dalle analisi quantitative e qualitative sviluppate in precedenza
2.2.1.2 Segmentazione del mercato turistico in relazione ai punti di  forza delineati nell’analisi SWOT;

2.2.2 Analisi dell’ambiente interno, inteso come stato di fatto del territorio. 

2.2.2.1 nota: azioni già sviluppata al punto 3.6.2. In questa fase si utilizzano i dati emersi dalle analisi quantitative e qualitative sviluppate in precedenza
2.2.2.2 analisi delle potenzialità di crescita;

2.2.2.2.1 valutare il livello di know – how delle imprese e degli enti preposti al turismo;

2.2.2.2.2 valutare la tipologia e la qualità dei servizi offerti sul territorio; 
2.2.2.2.3. valutazione dell’assetto sociale in termini di: 
2.2.2.2.3.1. governo della città (eventuali piani urbanistici, iniziative di valorizzazione della cultura e del turismo, ecc.)

2.2.2.2.3.2. coinvolgimento all'associazionismo tra privati e fra enti 

2.2.2.2.3.3. capacità di sviluppo dei servizi da parte dei privati e del pubblico
2.2.2.2.3.4. condizioni di legalità e coesione sociale sul territorio (calcolo dell’indice di criminalità)

2.2.2.2.3.5. ammontare degli investimenti in comunicazione turistica 
2.2.2.2.3 valutare il Rapporto qualità \ prezzo dei servizi offerti;

2.2.2.2.6 analizzare l’esistenza di un’immagine complessiva della marca, se esiste, o del territorio sul mercato turistico; 

2.2.3. Analisi del mercato turistico :

2.2.3.1 individuare i bisogni e le attese del cliente e/o consumatore per    qualificare la domanda;

 2.2.3.1.1 analizzare i fattori che   influenzano la domanda:

2.2.3.1.1.1 Motivi del viaggio, 

2.2.3.1.1.2 Tempo libero a disposizione, 

2.2.3.1.1.3. reddito

2.2.3.1.1.4. Propensione al consumo (marginale e non)

2.2.3.1.1.5 prezzo dei servizi

2.2.3.1.1.6. Moda turistica, 

2.2.3.1.1.7.Fattori naturali

2.2.3.1.1.8 Fattori sociali

2.2.3.1.1.9 Fattori economici.
2.2.4 Analisi della concorrenza attuale o potenziale
2.2.4.1. identificazione dei Competitor d’area, di settore o di prodotto,
2.2.4.2. identificazione delle loro strategie, dei loro obiettivi, dei loro punti di forza e debolezza, della capacità di risposta competitiva che dimostrano

2.2.4.3. confronto tra aziende/aree/territori con prodotti simili, venduti agli stessi prezzi e rivolti alla medesima clientela 
2.2.4.4. confronto tra aziende/aree/territori che offrono gli stessi prodotti o gli stessi servizi o prodotti sostitutivi

2.3. Identificazione della strategia di marketing

2.3.1 individuazione ed elaborazione del marketing mix (il marketing mix è    l’insieme degli elementi che l’azienda può utilizzare per mettere a punto la migliore strategia relativa al mercato che intende aggredire); attraverso l’utilizzo degli elementi del Marketing Mix, sapientemente miscelati, si riescono a creare prodotti /servizi che rispondono esattamente alle aspettative del consumatore; gli elementi del marketing mix sono: la distribuzione,  la comunicazione, il prezzo, il prodotto
2.3.1.1 LA DISTRIBUZIONE. Elaborare una strategia distributiva significa individuare il canale distributivo (Place) compatibile con la restante  strategia che assicura la reperibilità del prodotto turistico dal consumatore prescelto attraverso l’identificazione dei target. Place può essere efficacemente studiata ed analizzata sotto tre aspetti, che pur differenti tra loro possono essere integrati e sfruttati nel miglior modo: 

2.3.1.1.1 il punto di vendita inteso migliore localizzazione dal punto di vista fisico del punto vendita;

2.3.1.1.2 il merchandising, inteso come insieme di metodologie e tecniche atte ad incrementare, anche attraverso stimoli psicologici, le vendite.

2.3.1.1.3 il canale distributivo è l’insieme dei passaggi che  il prodotto fa per arrivare al consumatore.

2.3.1.2. Il Canale distributivo è l’insieme dei passaggi che la merce o il prodotto fa per arrivare al consumatore. Svolge una serie di fondamentali funzioni tra cui:

2.3.1.2.1 funzione produttiva, intesa come arricchimento di valore dovuto al trasferimento nello spazio, nel tempo e nelle quantità di un prodotto 

2.3.1.2.2 funzione finanziaria, in quanto gli operatori che partecipano al processo distributivo pagano i prodotti che acquistano dai loro produttori e dunque  l’azienda produttrice non deve aspettare che il prodotto faccia tutti i passaggi e venga venduto sul mercato.

2.3.1.2.3 funzione economica, direttamente correlata alla precedente, in quanto i diversi operatori che intervengono nella catena distributiva si accollano gli eventuali rischi di invenduto sollevando ogni altro soggetto dal rischio che il prodotto una volta arrivato sul mercato non incontri i gusti e le preferenze dei consumatori.

2.3.1.3. Si distinguono nella prassi commerciale tre tipi di canali distributivi:

2.3.1.3.1 canale lungo, in cui il bene o il servizio passa dal produttore, al grossista, al dettagliante ed infine al consumatore;

2.3.1.3.2. canale medio o breve, in cui il bene o il servizio passa dal produttore, al dettagliante, al consumatore;

2.3.1.3.3 canale diretto o corto, in cui bene o il servizio passa direttamente dal produttore al consumatore.

2.3.1.4. Il canale distributivo del prodotto turistico ha delle peculiarità in quanto è composto da intermediari turistici che non acquistano il prodotto ma fanno solo da intermediari tra il produttore e il turista.

2.3.1.4.1. gli intermediari turistici sono:

2.3.1.4.1.1 Tour operator: impresa specializzata nella pianificazione e nella realizzazione di viaggi/vacanze preconfezionati e prepagati che vengono venduti al pubblico dagli agenti di viaggio (dettaglianti)

2.3.1.4.1.2 agenzie di viaggio, (retailer o dettaglianti): operatori che vendono al pubblico singoli servizi di biglietteria (aerea, marittima, terrestre, ferroviaria, ecc.), alberghieri o al dettaglio i Package dei tour Operator

2.3.1.4.1.3  tour organizer, impresa specializzata che opera solo su commessa fornendo opera di consulenza, prestazione diretta di alcuni servizi e definizione di un prezzo complessivo per l'intero package erogabili solo nei confronti del committente.

2.3.1.4.1.4. wholesaler, impresa che acquista gli invenduti di altri tour operator e li rivende direttamente al pubblico

2.3.1.5. la qualificazione giuridica degli intermediari. Dal punto di vista giuridico FATTORE COMUNE di tutte queste forme di intermediazione è il rappresentare una attività di agenzia ex art. 1742 Codice civile.

2.3.1.5.1. Art. 1742 Codice Civile:” col contratto di agenzia una parte assume stabilmente l’incarico di promuovere per conto dell’altra verso retribuzione la conclusione di contratti in una zona determinata”.

2.3.1.5.2..L’attività di agenzia presuppone un mandato ex art. 1703 codice Civile: “il mandato è il contratto mediante il quale una parte si obbliga a compiere uno o più atti giuridici per conto dell’altra”. 

2.3.1.5.2.1.Il MANDATO può essere: 

2.3.1.5.2.1.1 CON RAPPRESENTANZA, in cui i mandatari operano in nome e per conto del mandante (ex art. 1704) spendendone il nome; 

2.3.1.5.2.1.2 SENZA RAPPRESENTANZA: i mandatari operano in nome proprio ma per conto dei mandanti (ex. Art 1705). Così l’Agente di viaggio agisce in base ad un mandato con rappresentanza del T.O. spendendone il nome. Qualsiasi atto nell’esecuzione del contratto viene fatto dal mandatario (agente di viaggio) è come se fosse stato fatto dal mandante (T.O.). Unico contratto perché gli effetti sono in capo al mandante.Il Tour operator agisce invece come mandatario senza rappresentanza agendo in nome proprio ma per conto del mandante (fornitore del servizio). Necessitano due contratti uno di acquisto (intermediazione) e uno di vendita (trasferimento degli effetti del contratto in capo al mandante)

2.3.1.6. la caratteristica del canale distributivo turistico è che non si realizza la c.d. “funzione economica” perchè i soggetti che intervengono nella distribuzione del prodotto turistico non acquistano nè rivendono nulla, ma assemblano, ideano e creano, combinando tra loro i diversi addendi che compongono un pacchetto, un nuovo prodotto. 

2.3.1.7. I contratti alla base dell’intermediazione, ossia gli accordi pattizi tra fornitore del servizio e tour operator possono essere stipulati sotto forma di:

2.3.1.7.1. allotment, contratto mediante il quale il Tour Operator impegna anticipatamente i servizi turistici ad un prezzo concordato riservandosi di recedere dall’impegno, senza il pagamento di penali, entro una scadenza prestabilita (termine di release), trascorsa la quale pagherà una penale progressiva nel tempo fino a raggiungere l'intero prezzo di acquisto.

2.3.1.7.2. vuoto per pieno, in cui il Tour Operator acquista e paga prima della stagione turistica, i servizi turistici (posti letto in albergo, spazio aereo, posti ristorante, ecc.) per un periodo determinato, assumendo direttamente il rischio dell'invenduto e spuntando prezzi assai bassi che in genere riversa sul cliente

2.3.1.7.3. tariffe confidenziali, in cui il tour operator ottiene un prezzo di favore a cui aggiunge una provvigione di agenzia. Non vi è qui alcun impegno e non vi è dunque alcun rischio

2.3.1.8  Le principali funzioni svolte dall’intermediario turistico sono: 

2.3.1.8.1. ramificazione territoriale, in quanto attraverso l’inserimento in un catalogo turistico il fornitore usufruisce della distribuzione e dei fornitori (agenzie di viaggio) del tour operator e dunque arriva a clienti/turisti in tutte le zone in cui non era presente

2.3.1.8.2 assistenza pre e post vendita al turista, 

2.3.1.8.3 merchandising, identificazione del punto vendita con loghi, marchi, slogan e allestimenti coordinati. 

2.3.1.8.4 punto vendita: ogni dettagliante diventa venditore del fornitore.

2.3.1.8.5 centrale finanziaria, il TO incassa e paga trattenendo la differenza come provvigione

2.3.1.8.6 informazioni sul mercato, l’ADV conosce il cliente ed ha conoscenza diretta di quello che cerca. 
2.3.2 LA COMUNICAZIONE. Per elaborare la strategia promozionale si utilizza il mix promozionale: insieme di strumenti che vengono utilizzati dall’azienda per comunicare con il pubblico potenziale. Il mix si compone di:
2.3.2.1 Pubblicità, termine generico con cui si intende qualsiasi forma di presentazione e promozione di idee, beni o servizi effettuata da un soggetto ben identificato, solitamente dietro compenso. Si divide in:
2.3.2.1.1 Pubblicità inserzionistica, che è qualsiasi forma, a pagamento, di presentazione o promozione realizzata da un definito offerente attraverso qualsiasi mezzo che non comporti contatti diretti. Può essere utile quando si devono introdurre nuovi prodotti, quando si devono incentivare le vendite nei confronti della concorrenza o quando necessita un richiamo e un rafforzamento dell’immagine aziendale.

2.3.2.1.2 Pubblicità tramite i Mass Media, che è l’utilizzo di forme stampate o audiovisive.

2.3.2.1.3 Pubblicità esterna,  che è l’impiego ottimizzato della cartellonistica, dei manifesti, e permette di utilizzare al massimo il potere visivo delle immagini che arrivano prima e si fermano più a lungo delle parole.

2.3.2.2 Pubbliche Relazioni, che comprendono una molteplicità di iniziative tese a mantenere, migliorare o proteggere l’immagine di un’azienda o di un prodotto nei confronti degli utenti potenziali o reali. E’ l’insieme continuo e pianificato di contatti e rapporti condotti a livello personale teso soprattutto alla conservazione e alla formazione dell’immagine.

2.3.2.3 Promozione delle vendite, che comprendono tutti gli incentivi di breve periodo volti a incoraggiare gli acquisti o le vendite.

2.3.2.4 Vendita personale, ossia la presentazione orale ad uno o più acquirenti potenziali 



2.3.3 analisi delle tecniche di comunicazione;

2.3.3.1 Valutare l'insieme dei segnali che l'impresa deve emettere per raggiungere destinatari specifici quali i clienti, i distributori, gli azionisti, le istituzioni pubbliche, il personale interno.

2.3.3.2 elaborare una comunicazione efficace tenendo conto di alcuni elementi: 

2.3.3.2.1 La fonte o emittente: chi emette il messaggio; 

2.3.3.2.2 La codifica: la trasformazione del pensiero che si vuole trasmettere in forma simbolica. L'emittente, tenendo conto delle caratteristiche del target a cui vuol far pervenire il messaggio, definisce quali simboli (linguaggio, suoni o immagini), dovranno essere utilizzati per comunicarlo; 

2.3.3.2.3 Il canale: il mezzo attraverso il quale il messaggio raggiunge il ricevente. Dovrà stabilirsi quale mezzo di comunicazione utilizzare per far pervenire il messaggio al destinatario (televisione, stampa, radio, ecc.); 

2.3.3.2.4 Il destinatario: colui a cui il messaggio è rivolto; 

2.3.3.2.5 La decodifica: il processo attraverso il quale il ricevente assegna un significato ai simboli emessi dalla fonte. Il messaggio trasmesso, una volta ricevuto dal destinatario, verrà da esso interpretato; 

2.3.3.2.6. La risposta: la reazione del target al ricevimento del messaggio; 

2.3.3.2.7 Il feed-back: la parte di risposta che il ricevente rimanda all'emittente. 

                    


2.3.3.3 verifica dell’efficacia della comunicazione;

2.3.3.4 analisi dell'andamento delle vendite successiva all’azione di comunicazione;

2.3.4 elaborazione degli strumenti di comunicazione;


2.3.4.1 creazione di catalogo, depliant, la brochure o folder. Tali strumenti assolvono la duplice funzione commerciale, in quanto contengono i prezzi, le condizioni, gli sconti e le promozioni e promozionale, in quanto è il principale strumento con cui si comunica con il mercato.

2.3.4.1.1 elaborazione della strategia creativa di un catalogo o di un depliant;

2.3.4.1.1.1 valutazione del posizionamento di mercato desiderato e corrispettiva attribuzione di un ruolo preciso ed identificabile al prodotto in relazione al target cui ci si rivolge.

2.3.4.1.1.2 dedicare particolare attenzione alla copertina, in quanto la maggior parte dei lettori non va al di la;

2.3.4.1.1.3 invogliare il consumatore con materiali e grafica ed esprimere posizionamento in maniera molto diretto.

2.3.4.1.1.4 elaborare un testo accattivante, in quanto il consumatore legge se si riesce ad interessarlo 

2.3.4.1.1.5 prendere a riferimento 5 componenti 1 Obiettivi: cosa realizzare attraverso l’uso della brochure

2 Target: chi è il nostro consumatore

3 Benefici: quali saranno i benefici del cliente attraverso  l’acquisto del package

4 Supporto: dare un motivo al consumatore per credere ai benefici.

5 Tono: assegnare una personalità al prodotto cercando di comunicarla in quanto spesso si vende la marca e non il prodotto.  

2.4.1 elaborare la strategia di prezzo; ossia determinare l'importo che viene corrisposto per l'ottenimento di un bene o un servizio di cui siano stati determinati utilità e valore. E' una delle variabili del marketing mix insieme a prodotto, promozione e distribuzione, infatti, il consumatore paga un certo prezzo per un dato prodotto, che viene promosso con specifiche modalità e che viene distribuito attraverso un dato canale. Il prezzo  influenza direttamente il livello della domanda, determina la redditività dell'attività, influenza la percezione del prodotto o della marca fornendo un'idea di qualità e permette un confronto diretto con i beni succedanei presenti sul mercato. 

2.4.1.1. Il processo di formazione del prezzo si articola in diverse fasi quali:

2.4.1.1.1 fissazione degli obiettivi che possono essere orientati:

2.4.1.1.1.1 Alla sopravvivenza. Si mira alla sensibilità del mercato rispetto alla riduzione di prezzo, soprattutto in corrispondenza di situazioni di eccesso di capacità produttiva, forte concorrenza, cambiamento nei gusti dei consumatori. 

2.4.1.1.1.1.2 Al profitto. Si procede alla stima della domanda e dei costi e si opta per quel prezzo che permette di massimizzare il profitto, il flusso di cassa, o la redditività dell'investimento. 

2.4.1.1.1.1.3 Alle vendite. Si mira a massimizzare il volume di affari o la quota di mercato, o ad assicurare un determinato tasso di crescita delle vendite. 

2.4.1.1.1.1.4 Al comportamento della concorrenza. Il fine è quello di stabilizzare i prezzi per allinearli con quelli dei concorrenti. 

2.4.1.1.2. La determinazione della domanda che è influenzata da alcune variabili:

2.4.1.1.2.1. possibilità e dalla volontà del mercato di pagare un determinato prezzo;

2.4.1.1.2.1.2 immagine del prodotto che consente prezzi più elevati;

2.4.1.1.2.1.3 concorrenza, l’assenza o la presenza permette variazioni sostanziali;

2.4.1.1.2.1.4 ulteriori esborsi che si devono affrontare per svolgere il viaggio

2.4.1.1.3 La stima dei costi, ossia l'impegno economico che un'azienda deve sostenere per realizzare la produzione del prodotto turistico. I costi fissano il livello minimo al di sotto del quale la produzione viene effettuata in perdita. Nella fissazione del prezzo l'impresa cercherà di coprire tutti i costi, siano essi di produzione, di distribuzione, di vendita più il margine di guadagno.Tale valutazione si effettua  analizzando:

2.4.1.1.3.1 Costi fissi, ossia quei costi indipendenti dalla quantità prodotta (es. il canone d'affitto);

2.4.1.1.3.2 Costi variabili, quindi direttamente connessi al livello di produzione (es. il costo del materiale utilizzato). 

2.4.1.1.3.3 costi totali, ossia l'insieme dei costi fissi e dei costi variabili

      2.4.1.1.3.4 costi diretti, attribuibili direttamente ad un'unità di prodotto (es. il costo delle materie prime)

2.4.1.1.3.5 costi indiretti, non riferiti al prodotto (es. le spese   di ricerca e sviluppo, l'affitto, ecc.).

2.4.1.1.4 valutazione dei fattori interni ed esterni al territorio o alla singola azienda

2.4.1.1.4 1 fattori interni o endogeni: 

2.4.1.1.4.1.1 obiettivi strategici, che dipendono dai convincimenti imprenditoriali e dalle stime occupazionali a disposizione;

2.4.1.1.4.1.1.2 posizionamento, in quanto attraverso la fissazione del prezzo si ottiene il punto di contatto tra ciò che l’azienda vuole essere e ciò che di fatto è nella mente del consumatore;

2.4.1.1.4.1.1.3 obiettivi di marketing, in quanto tutte le decisioni devono essere omogenee ed integrate in un ottica globale di marketing;

2.4.1.1.4.1.1.4 caratteristiche del prodotto, in termini di capacità di erogazione e sua sostituibilità;

2.4.1.1.4.1.1.5 i costi di produzione che varia da azienda ad azienda e dunque non permettono il solo effetto imitativo tra concorrenti;

2.4.1.1.4.2 fattori esterni o endogeni : 
2.4.1.1.4.2.1 qualità del prodotto o del servizio, intesa sia come qualità intrinseca, che come capacità dell’azienda di far percepire la qualità del servizio erogato;

2.4.1.1.4.2.2 domanda, disaggregando la domanda si ottengono, attraverso la segmentazione, target che devono avere almeno due requisiti: il desiderio di acquistare quel prodotto e la reale disponibilità finanziaria all’acquisto;

2.4.1.1.4.2..3  struttura dei costi, in quanto ogni azienda ha una propria struttura dei costi per cui occorre verificare la capacità del prezzo di remunerare o coprire il complesso dei costi;

2.4.1.1.4.2.4 grado di competizione, caratteristico di ogni settore e di ogni segmento;

2.4.1.1.4.2.5 grado di differenziabilità del prodotto, ossia possibilità di personalizzazione del prodotto che consente  di dissociarsi dal prezzo di mercato: si può basare tanto su elementi reali che su elementi non esistenti o non fondamentali, perché l’importante è che questi vengano percepiti come tali dal mercato.
2.4.1.1.5 La scelta del metodo per la determinazione del prezzo che può essere basata su criteri razionali/matematici o irrazionali/empirici;

2.4.1.1.5.1 criteri razionali/matematici 

2.4.1.1.5.1.1 Metodo full costing: metodo di calcolo che permette la determinazione del costo pieno del prodotto attraverso la sommatoria dei costi dei suoi singoli componenti. E’ il metodo di calcolo che nel campo turistico viene utilizzato dai Tour Operator per la definizione del prezzo di un pacchetto turistico. Schematicamente il tour Operator individua una serie di costi specifici, ossia di costi immediatamente riconducibili all’acquisizione di uno specifico servizio, a cui aggiunge un Mark UP, ossia una quota di costi comuni, oneri figurativi e utile desiderato. I costi comuni sono i costi generali ossia tutti quei costi non riferibili direttamente all’acquisizione di un bene o servizio, mentre gli oneri figurativi sono una quota ipotetica di mancati ricavi che si sarebbero ottenuti con investimenti alternativi

2.4.1.1.5.1.1 Metodo direct costing. metodo di calcolo basato sulla determinazione degli oneri e dei costi che si sostengono per una intera produzione e non per un singolo prodotto. metodo usato quando non è utile o risulta impossibile determinare i costi specifici dei singoli componenti del prodotto, in quanto c’è una forte incidenza dei costi fissi. Per questo motivo si ricorre al cosiddetto “Break Even Point” (B.E.P.), ossia al punto di pareggio tra costi e ricavi o punto critico in cui i costi eguagliano i ricavi. Con il B.E.P. si effettua una previsione della produzione che occorre vendere per assicurare la copertura dei costi ed il conseguimento di un utile.

2.4.1.1.5.2 criteri irrazionali/empirici; 

2.4.1.1.5.2.1 metodo del valore percepito in cui la determinazione del prezzo viene effettuata, invece che a partire dai costi sostenuti dal venditore, utilizzando il valore percepito dall'acquirente, che si cercherà di aumentare utilizzando gli elementi del marketing mix non legati al prezzo. Il fattore determinante nell'adozione di tale metodo è l'individuazione del valore che il mercato attribuisce all'offerta. Il problema che si pone è sostanzialmente quello di effettuare una determinazione quantitativa della percezione della qualità, ostacolo che si cerca di superare con l'adozione di metodologie di misurazione delle preferenze di consumo tramite, ad esempio, ricerche di mercato.

2.4.1.1.5.2.2 metodo della determinazione del prezzo sulla base dei prezzi della concorrenza, in cui si determinano i prezzi basandosi sull'analisi della concorrenza. In tal modo non si tiene conto del fatto che la dinamica dei costi è diversa da azienda ad azienda e dunque è diversa anche la reddività: il terrore di “essere fuori mercato” rende necessario e vitale l’adeguamento a quanto fanno gli altri in termini di prezzo trascurando tutte le altre variabili del marketing mix.

2.4.1.2. valutare la peculiarità del prezzo in campo turistico, occorre dunque tener conto:

2.4.1.2.1 l’immaterialità del servizio offerto, che rende difficile la percezione da parte del cliente di cosa sta acquistando, della qualità insita nel prodotto e soprattutto del rapporto prezzo/qualità che viene invece sviluppato a posteriori, una volta consumato il servizio;

2.4.1.2.2 una struttura dei costi totali delle aziende turistiche che in   genere presenta una forte incidenza dei costi fissi;
2.4.1.2.3 una modesta dimensione rispetto al mercato con esclusione delle grandi imprese di trasporto e delle compagnie aeree; 

2.4.1.2.4 una strategicità del personale nella qualità dei servizi; 
2.4.1.2.5 un costo unitario che è direttamente influenzato dalla quantità dei servizi erogati;
2.4.1.2.6 l’alta deperibilità dei prodotti;

2.4.1.2.7 alcuni elementi dei prodotti turistici (pacchetti all inclusive) sono determinati dagli enti pubblici e quindi non manovrabili (ad esempio gli ingressi ai musei);

2.4.1.2.8 lo sfasamento temporale che esiste tra il momento in cui si crea il prezzo ed il momento in cui si eroga effettivamente il servizio;

2.4.1.2.9 l’elevato coinvolgimento psicologico ed emotivo del turista;

2.4.1.2.10 l’impossibilità di stoccaggio ed immagazzinamento dei prodotti turistici.

2.5.1. elaborare la strategia di prodotto; La strategia di prodotto: il prodotto costituisce un elemento che tende al soddisfacimento dei bisogni e delle esigenze del mercato obiettivo o target, nella convinzione che il consumatore non acquista il prodotto di per sé, ma, piuttosto, per i vantaggi che ne può trarre. Con il termine prodotto, dunque, si intende, in senso lato, tutto ciò che può essere offerto ai consumatori per soddisfare un loro desiderio o bisogno. Nella prassi comune, tuttavia, si associa alla parola "prodotto" un oggetto fisico, anche se, a ben vedere, essa racchiude un concetto più esteso, comprendendo anche servizi, persone, luoghi, attività, organizzazioni e idee. Ogni prodotto va “posizionato” nella mente del consumatore come bene adatto al soddisfacimento di un certo potenziale o reale bisogno. 
2.5.2 il prodotto turistico va inteso nel senso più ampio possibile: con il termine di “prodotto” si intende un insieme più o meno coordinato di servizi che vengono erogati ai turisti. Si compone sempre di due fattori che sono caratteristici del settore:

2.5.2.1 fattori ambientali, rappresentati dal complesso delle attrattive materiali ed immateriali che caratterizzano l'area di destinazione delle vacanze ed il tipo di soddisfazioni psicofisiologiche che i turisti ritengono di poter trarre da esse;

2.5.2.2.- fattori strumentali, costituiti dal complesso dei servizi offerti dalle imprese turistiche che, attraverso le loro prestazioni, rendono effettivamente fruibili le attrattive espresse dai fattori ambientali.
2.5.3. .Il prodotto turistico può essere dunque definito come l’insieme dei fattori naturali, culturali, religiosi, umani, commerciali, infrastrutturali, di accessibilità di un’area. Il prodotto “vacanza” non è solo un insieme di singoli fattori materiali ed immateriali, ma è un insieme di componenti interdipendenti e complementari.

2.5.4. caratteristiche del prodotto turistico 

2.5.4.1. intangibile, in quanto si vende qualcosa di immateriale e non un bene concreto, testabile e su cui dunque fare agevolmente delle politiche di marca;

2.5.4.2. inseparabile, in quanto non è separabile l’aspetto produttivo e l’aspetto del consumo: mentre infatti i prodotto industriale si progetta su specifiche tecniche, si crea e poi al momento giusto si vende, il servizio si crea e si eroga all’istante con la partecipazione del cliente; 

2.5.4.3. complesso, in quanto formato da più componenti che coesistono e che pariteticamente contribuiscono alla soddisfazione del cliente;

2.5.4.4. non immagazzinabile, in quanto proprio perché inseparabile non permette un immagazzinaggio del prodotto: nelle aziende industriali il magazzino svolge anche una funzione di “polmone” che assorbe i momenti di surplus produttivo da utilizzare poi in un secondo momento nei momenti di massima richiesta del prodotto, mentre in campo turistico ciò che non si vende oggi non si può vendere domani;

2.5.4.5. agevolmente differenziabile, in quanto basti pensare a come spesso delle destinazioni uguali vengano vendute in maniera diversa sia dal punto di vista della tipologia di vacanza che della tipologia di target;

2.5.4.6.. eterogeneo dal punto di vista tipologico, in quanto tutte le località in linea teorica potrebbero essere prodotto turistico;

2.5.4.7. deperibile, in quanto non può essere conservato per essere poi venduto in periodo di forte richiesta;

2.5.4.8.. fruibile solo quando il cliente è presente ed ha già acquistato;

2.5.4.9. difficilmente programmabile per la difficile prevedibilità dei flussi e dei comportamenti della domanda.

2.5.5. da un punto di vista tecnico nel turismo il prodotto può essere:

2.5.5.1 incoming (o inbound) per indicare tutti i servizi sia ricettivi che complementari (visite, escursioni, tour ecc.) offerti ai turisti in arrivo 

2.5.5.2.  outgoing (o outbound) in riferimento al turista in partenza.

2.5.5.3. sia i servizi incoming che outgoing possono assumere la forma di :

2.5.5.3.1. servizi isolati semplici se prevedono una sola prestazione (per esempio un trasporto aereo o una prenotazione alberghiera);

2.5.5.3.2.. servizi isolati composti se prevedono più prestazioni (per esempio un trasporto aereo e una prenotazione alberghiera); 

2.5.5.3.3.. complessi quando si ha un insieme di servizi isolati tra i quali quelli di trasporto e di ricettività che vengono venduti in maniera unitaria. Questi servizi complessi sono indicati nella prassi comune come prodotto turistico o Package turistico se organizzato da un operatore autorizzato che intende poi rivenderlo. Il Package è l'integrazione di più servizi turistici quali i servizi di trasporto e di soggiorno, in particolari aree o località di destinazione che i tour Operator acquistano, assortiscono e vendono al pubblico ad un prezzo unitario. 

2.5.5.4.. elementi costitutivi di un pacchetto turistico sono: 

2.5.5.4.1.  periodo è l’intervallo di tempo che intercorre tra il momento della partenza e quello dell’arrivo del turista, inteso sia come durata (una settimana, un week end, ecc.) sia come epoca (estate, inverno, alta stagione, ecc.).

2.5.5.4.2. servizi sono le prestazioni fornite ai viaggiatori. Generalmente si parla di:

2.5.5.4.2.1 servizi palesi per indicare quelli visibili al cliente (trasporti, alloggio, escursioni, ecc.) 

2.5.5.4.2.2 servizi occulti per indicare quelli di cui il viaggiatore non ha percezione (i fax e le telefonate per le prenotazioni e le conferme, il lavoro di organizzazione, ecc.), 

2.5.5.4.2.3 servizi primari quelli senza i quali il viaggio non può esistere (trasporto e ricettività) 

2.5.5.4.2.4 servizi secondari quelli che invece lo migliorano e lo perfezionano. I servizi secondari possono a loro volta essere di:

2.5.5.4.2.4.1. accoglienza (servizi offerti al viaggiatore in arrivo o in partenza quali interpreter assistance o meeting, transfer), 

2.5.5.4.2.4.2 di accesso (insieme di servizi che permettono la massima fruibilità del territorio visitato quali visite e escursioni) 

2.5.5.4.2.4.3 accessori (servizi che vengono messi a disposizione del viaggiatore per assisterlo quali cambio valute, spedizione bagagli assicurazione, ecc.). 

2.5.4.3 L’itinerario è l’insieme di elementi (percorso, periodo, mezzi di trasporto e servizi) che permette di soddisfare lo scopo del viaggio. Tali elementi si condizionano a vicenda e vanno scelti in maniera conseguente. 

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

3.1. effettuare un’analisi socioeconomica del territorio;

3.1.1 analizzare evoluzione della popolazione e delle attività economiche (artigianato, piccola industria e terziario avanzato) e dei loro flussi in entrata e in uscita;

3.1.1.1.rilevare presso il Comune, la Provincia e la Camera di Commercio i dati relativi le licenze rilasciate;

3.1.1.2 l’indotto creato dalle varie attività;

3.1.1.3 la presenza di distretti industriali o di centri di eccellenza;

3.1.1.4 presenza di Ente Fiera e l’entità delle sue attività;

3.2. analizzare l’accessibilità ed il livello di utilizzo delle risorse turistiche ambientali ed infrastrutturali; 


3.2.1 censire ed analizzare le risorse accessibili e non;

3.2.1.1 raccogliere la documentazione utile presso gli enti preposti (Curia , Comuni, Provincia, Demanio, Associazioni, Fondazioni, Privati);

3.2.1.2.  analizzare e valutare il grado e le modalità di usufruibilità delle risorse, interrogando gli enti preposti (Curia , Comuni, Provincia, Demanio, Associazioni, Fondazioni, Privati);

3.2.1.3 analizzare la frequenza delle visite delle risorse accessibili attraverso la rilevazione diretta e indiretta. Rilevazione indiretta attraverso i dati da analisi statistiche dell’APT, proloco o della Provincia o interrogare direttamente i custodi di alcuni siti (vedi Chiese, ville private, ecc.)

3.2.1.4 analizzare le potenzialità attrattive di risorse non accessibili e valutare l’importanza storico-artistica dei siti, il contesto ambientale, la loro rilevanza nel contesto territoriale;

3.2.1.5. valutare l’impegno economico necessario per rendere disponibili tali risorse attraverso un ipotesi di budget che preveda;

3.2.1.5.1 quantità e qualità delle risorse umane per rendere accessibili i siti considerati;


3.2.1.5.2 costi di manutenzione ordinaria e straordinaria;


3.2.1.5.3 ricavi da biglietteria e/o da finanziamenti da privati, e/o regionali, e/o nazionali e/o comunitari, 
3.3. valutare il livello di integrazione tra i siti di interesse e la loro raggiungibilità;

3.3.1 analisi delle modalità di raggiungimento dei siti di interesse;


3.3.1.1. consultare una cartina stradale del territorio;


3.3.1.2 rilevare i percorsi dei mezzi pubblici;


3.3.1.3. consultare una cartina della sentieristica;

3.3.2 verificare l’esistenza di itinerari che connettono i siti in esame;

3.3.3 definire nuovi itinerari percorribili;

3.3.3.1 analizzare l’esistenza di tematismi in grado di collegare il territorio;

3.3.3.2 studiare connessioni storico-artistiche, enogastronomiche, tradizioni artigianali, paesaggistico-ambientali;

3.4 analizzare la filiera turistica locale, ossia le attività collegate al turismo è composta da:
- trasporti (di tutte le tipologie compresi il noleggio di auto, cavalli, biciclette, scooter, etc.);
- intermediazione (agenzie viaggi e tour operator);
- informazione (servizi di accoglienza pubblica e privata);
- alloggio (tutte le attività ricettive, alberghi, campeggi, agriturismi, appartamenti, case per ferie);
- ristorazione (dalla ristorazione rapida allo slow food);
- intrattenimento (diurno e di prima serata, dallo sport al cinema);
- shopping e artigianato (dal merchandising alle produzioni locali, dal mercatino locale alle “abilità” di nicchia).

3.4.1 censire il numero delle imprese coinvolte nella filiera turistica presenti sul territorio di interesse; attraverso una ricerca da effettuarsi presso gli enti preposti al rilascio delle licenze: Provincia, Comune, Camera di Commercio;

3.4.1 valutare le loro caratteristiche tipologiche;

3.4.1.1 analizzare il target di clienti cui si riferiscono e la tipologia dei servizi erogati verificando la categoria di appartenenza (ad esempio alta, medio , bassa – numero delle stelle per le strutture ricettive, ecc).

3.4.1.2.verificare l’eventuale assegnazione delle certificazioni ISO 9000, ISO 14.000, EMAS;
3.4.1.3 verificare l’appartenenza a catene internazionali;

3.4.1.4. verificare l’appartenenza ad un marchio di qualità;

3.4.1.5. verificare l’esistenza di consorzi, cooperative o altre forme associate per la gestione di tutto o parte dell’attività tipica.
3.5 Analizzare il livello di infrastrutturazione del territorio in termini di 


3.5.1 modalità di raggiungimento dell’area; e distanze da aeroporti, stazione ferroviaria, caselli autostradali, strade statali, strade provinciali, ecc.;

3.5.1.1 consultare una cartina stradale

3.5.1.2 ricerca diretta sul territorio
3.5.2 studiare il sistema viario del territorio e il suo stato di percorribilità;



3.5.2.1 verificare la raggiungibilità dei siti di interesse turistico;



3.5.2.2.verificare la possibilità di transito e stazionamento di bus turistici;



3.5.2.3.verificare presenza e dislocazione di piste ciclabili;

3.5.2.4.verificare la presenza e la navigabilità di eventuali corsi fluviali e/o canali connettori;

3.5.2.5.verificare la presenza e l’efficienza del trasporto pubblico;

3.6 analizzare le tendenze del mercato turistico, l’offerta e la domanda turistica esistente attraverso l’analisi dei dati forniti dagli organi pubblici preposti (Azienda di Promozione Turistica, assessorato al turismo della Regione, assessorato al turismo della Provincia, uffici statistica del comune, della locale C.C.I.A.A., della Provincia e della Regione, ufficio studio dell’ENIT),;

3.6.1. analisi quantitativa e qualitativa della domanda in termini di consistenza dei flussi turistici, delle tendenze future, delle potenzialità di crescita e dei mercati di provenienza, in termini di provenienza geografica, tipologie di turismo prevalente, tipologia di alloggio preferita, motivazioni principali, durata media del soggiorno, modalità di prenotazione.. (tramite le succitate fonti). 
3.6.2. analisi quantitativa e qualitativa dellofferta turistica esistente in termini di :

3.6.2.1.Consistenza del patrimonio ricettivo.

3.6.2.2 Consistenza e composizione del patrimonio agenziale 
3.6.2.3 esistenza di forme di associazionismo e modalità di intermediazione nella vendita del prodotto turistico;

3.6.2.4 consistenza e fruibilità delle risorse naturali 

3.6.2.5 consistenza, fruibilità e capacità di attrazione delle risorse naturali, sociali, strutturali e aggiunte identificate con l’analisi SWOT 

3.6.2.6 grado di conoscenza delle risorse da parte del pubblico potenziale
3.6.2.7 capacità di attrarre i consumi turistici (rapporto numero dei turisti/residenti)

3.6.3 consistenza della situazione ambientale in termini di qualità (grado  di   conservazione   della  natura,   delle  acque,   dell'aria, grado di contenimento dell'inquinamento acustico, esistenza di aree protette) e delle  pressioni  esercitate  sull'ambiente (popolazione, infrastrutture, agricoltura, industria, esistenza di una rete di monitoraggio della gestione dei rifiuti)
3.6.4 rilevazione dei principali indicatori turistici: 

3.6.4.1. 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);

3.6.4.2.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 

3.6.4.3.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;

3.6.4.4.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

3.6.4.5.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 

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

4. Analisi del mercato turistico di riferimento del territorio
4.1 Identificazione del segmento di mercato turistico locale. 
4.1.1. suddivisione in gruppi di utenti omogenei e significativi, dove ogni gruppo può essere selezionato come obiettivo da raggiungere con una specifica azione di marketing.
4.1.2. individuare quali percezioni, necessità, esigenze, preferenze, caratteristiche od altri simili aspetti motivazionali, di scelta o di comportamento collegano fra loro un medesimo gruppo di acquirenti. 

4.1.3. utilizzo di criteri per la segmentazione in base a criteri Socio demografici,  Economici, Psicografici, Motivazionali o ricorso a più criteri incrociabili 
4.2  Identificare le caratteristiche di un segmento di mercato :

4.2.1. quantificabile
4.2.2. misurabile
4.2.3. identificabile
4.2.4. raggiungibile
4.2.5. difendibile
4.2.6 appetibile
4.3  identificare il grado di attrattività di un segmento 

4.3.1. sufficientemente grande, 
4.3.2. delimitato
4.3.3 potenziale 
4.3.4. insoddisfatto
4.3.5. remunerativo
4.4. per ogni segmento identificato definire il posizionamento della zona, della marca, della singola azienda. Il posizionamento è necessario per capire come i consumatori percepiscono il prodotto tramite un esame delle immagini che questo proietta nelle loro menti e dei bisogni che soddisfa.
4.4.1. definire lo spazio che il prodotto o la marca può occupare in un dato mercato ed il modo in cui sono percepiti da un gruppo rilevante di consumatori rispetto ai prodotti concorrenti.

4.4.2. misurare le percezioni che gli acquirenti hanno riguardo alle alternative che loro offre il mercato

4.4.3. definire gli  obiettivo del posizionamento
4.4.3.1. obiettivo di difesa, permette di mantenere le posizioni raggiunte dal prodotto nel segmento in cui opera. 
4.4.3.2. obiettivo di riposizionamento, permette di spostare il prodotto in un segmento più idoneo creatosi per varie concause

4.4.3.3. obiettivo di appoggio, permette di entrare con un nuovo prodotto non innovativo  in un nuovo segmento. 

4.4.3.4. obiettivo di lancio, permette di introdurre un prodotto altamente innovativo sia per i consumatori che per il mercato

5. Partecipare alla definizione e alla promozione della vocazione e dell’immagine turistica del territorio in accordo con i soggetti pubblici e privati coinvolti

5.1  interagire con i soggetti pubblici e privati per la definizione dell’immagine turistica del territorio; 
5.1.1. individuare 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)
5.1.2. individuare  i soggetti privati (consorzi e cooperative di albergatori, associazioni ristoratori e albergatori, singoli imprenditori locali);
5.1.2.1. analisi della filiera turistica.

5.1.2.2 Nota: azione già svolta nel punto 3
5.2  definizione delle politiche di intervento per la creazione dell’immagine turistica 
5.2.1. approfondire la conoscenza del potenziale naturale e culturale per poterlo rendere un elemento essenziale dell’offerta.

5.2.1.1. nota: azione già sviluppata al punto 3
5.2.2. realizzare inventari del potenziale turistico prendendo in considerazione insiemi geografici coerenti e non unità amministrative 
5.2.3. promuovere una politica di tutela del patrimonio che garantisca l’attrattiva della zona e la perennità del potenziale
5.2.3.1. incitare i poteri locali che amministrano l’area a dotarsi di schemi di protezione e valorizzazione abbinati a misure operative

5.2.3.2. far partecipare la popolazione alla protezione e alla valorizzazione delle risorse naturali e culturali,  

5.2.3.3.programmi di sensibilizzazione e di educazione in materia di ambiente, con il sostegno ad associazioni locali di tutela al patrimonio e dell’ambiente. 
5.2.4. personalizzare l’accoglienza, sviluppare il contatto, i rapporti interpersonali, un ambiente culturale, una “filosofia dell’ospite”.

5.2.4.1. prevedere programmi di formazione all’accoglienza turistica associando le organizzazioni socio-professionali del settore alberghiero, le organizzazioni agricole e di alloggi rurali. 
5.2.5. promuovere l’uso dei prodotti locali e della cucina tradizionale
5.3. definizione delle politiche di intervento per la promozione della vocazione turistica del territorio
5.3.1 creare itinerari di scoperta con un’adeguata segnaletica e opportuni supporti didattici
5.3.2. definire ed attuare un programma di valorizzazione dei siti e dei monumenti di particolare interesse che garantisca la promozione globale della zona 
5.3.3. definire piani relativi al paesaggio che valorizzino l’immagine globale della zona 
5.3.4. mettere a disposizione del pubblico documenti di informazione
5.3.5. organizzare l’attività promozionale in base ad un’immagine comune del territorio e in base alla clientela su cui si desidera puntare. 
5.3.6.rendere la zona presente sul mercato del turismo attraverso un piano di comunicazione sui mass media e l’ideazione di iniziative promozionali.

5.3.6.1.creazione di un consorzio per la promozione.

5.3.6.2 formazione dei fornitori del servizio per l’assistenza alla commercializzazione. 

6. Stabilire relazioni e sinergie tra portatori d’interesse finalizzate allo sviluppo turistico del territorio
6.1 intrattenere relazioni e collaborare con gli attori pubblici e privati per l’avvio dei piani di sviluppo definiti;

6.1.1. conoscere i piani di sviluppo a livello locale e regionale. Ad esempio i P.I.T. (Piano Integrato Territoriale) e i P.I.L.S. (Piano Integrato Locale Strategico),
6.1.2. definire l'idea guida del piano turistico e presentarla agli attori locali;
6.1.3. conoscere l’intera filiera turistica presente sul territorio e le relativa dinamiche
6.1.4. individuare gli attori coinvolti nel piano di sviluppo e il loro contributo all’interno della compagine;
6.1.5. schematizzare l'articolazione generale del piano, identificando il ruolo di ciascun partner  ed il valore aggiunto dallo stesso apportato.
6.1.6. individuare gli elementi di specificità dei soggetti pubblici e privati coinvolti;
6.1.7. utilizzare tecniche adeguate di negoziazione e concertazione
6.1.7.1. organizzare focus group per la definizione degli obiettivi;

6.1.7.2. organizzare forum di discussione per l’attivazione del piano
6.1.7.3. organizzare incontri di monitoraggio per la verifica dello stato di realizzazione ed eventuale predisposizione di azioni di miglioramento o rimodulazione degli obiettivi;
6.1.8. schematizzare l'articolazione generale del piano, identificando il ruolo di ciascun soggetto  ed il valore aggiunto dallo stesso apportato.

6.2 stabilire canali di comunicazione efficaci ed efficienti tra i diversi soggetti coinvolti.
6.2.1. costruire un’immagine condivisa del territorio, evidenziando e comunicando a tutti i punti di forza e di debolezza;

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

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

6.2.4.stesure cadenzate di report sull’andamento del piano;

6.2.5 formulazione condivisa di azioni di miglioramento;

7. Organizzare un’offerta turistica integrata relativa ad uno specifico territorio nel rispetto della normativa vigente;

7.1. Progettare il Pacchetto Turistico

7.1.1 Elaborare un’analisi SWOT del territorio: acronimo di Strengths (Punti di Forza), Weaknesses (Punti di Debolezza), Opportunities (Opportunità), Threats (Minacce).;


7.1.1.1 nota: azione già sviluppata al punto 2.1

7.1.2. censire e analizzare le caratteristiche e le risorse di un polo turistico 

7.1.2.1. nota: azione già sviluppata al punto 3. In questa fase se ne utilizzano i risultati
7.2 Confezionare il Pacchetto Turistico

il pacchetto turistico è l'integrazione tra servizi turistici quali il servizio di trasporto e di soggiorno in particolari destinazioni che i tour Operator acquistano, assortiscono e vendono al pubblico ad un prezzo unitario

7.2.1 assemblare i pacchetti turistici

7.2.1.1 contattare gli operatori locali appartenenti alla filiera turistica;

7.2.1.2 rilevare i costi dei servizi richiesti;

7.2.1.3 individuare il mark-up per ciascuna tipologia di servizio;



7.2.1.3.1 nota: analisi già sviluppata al punto 2.4.1.1.5;

7.2.1.4 negoziare i prodotti con i fornitori del servizio;

7.2.1.5 applicare le politiche di pricing ai prodotti/servizi in corso di elaborazione;



7.2.1.4.1 nota: azione già sviluppata al punto 2.4.1.1;

7.2.2 predisporre i contratti con strutture ricettive e di ristorazione, compagnie di trasporto passeggeri, guide ed accompagnatori, autonoleggi ed altri fornitori di servizi turistici, gli eventuali corrispondenti;

7.2.2.1 redigere le diverse tipologie contrattuali tipiche del settore in base alla normativa vigente: vuoto per pieno, allotment e accordi similari; 

7.2.2.1.1 nota: azione sviluppata nel punto 7.5;

7.2.2.2 Stipulare contratti con i differenti fornitori dei servizi di viaggio;

7.3 Distribuire il pacchetto turistico 2.3.1.1
7.3.1 Assistere il responsabile della funzione nello sviluppo dei canali commerciali;


7.3.1.1 attivare una rete distributiva nel settore turistico;

7.3.1.1.1 recuperare presso gli enti preposti (ENIT, Province, Associazione di categorie, corrispondenti esteri, ecc.) l’elenco degli operatori turistici (agenzie di viaggio, Tour operator) per categoria e tipologia, utili a distribuire il prodotto confezionato;

7.3.1.1.2  contattare a livello nazionale ed internazionale gli operatori che, dal materiale recuperato, risultano distribuire il proprio segmento di prodotto;

7.3.1.1.3 affidare a tale operatori la distribuzione del proprio prodotto turistico;


7.3.1.1.4 individuare canali di distribuzione telematici;

7.3.1.1.4.1 censire gli strumenti di Information and Comunication Tecnology (portali turistici, CRS, GDS,)  utili a distribuire il proprio prodotto turistico;


7.3.1.1.4.1.1 navigare in internet

7.3.1.1.4.1.2 intervistare alcuni operatori che usufruiscono di tali strumenti,


7.3.1.1.4.1.3 rivolgersi a professionisti del settore


7.3.1.1.4.1.4 consultare stampa di settore
7.3.1.1.4.2 definire accordi di inserimento del proprio prodotto all’interno degli strumenti telematici in base alle strategie di distribuzione analizzate al punto 2.3.1.1;

7.3.1.1.4.3 creazione di un sito telematico o inserimento sul sito esistente della possibilità di teleprenotazione dell’offerta turistica territoriale affidando la  gestione ai tecnici competenti;

7.3.2 Monitorare l’andamento di mercato del prodotto turistico,


7.3.2.1 rilevare con cadenza prestabilita il volume di vendita del prodotto turistico



7.3.2.1.1 analizzare la documentazione amministrativa e i libri contabili;


7.3.2.2 rilevare la tipologia di prodotto maggiormente venduto;



7.3.2.2.1 analizzare la documentazione amministrativa e i libri contabili;


7.3.2.3 rilevare le nazionalità degli acquirenti;



7.3.2.3.1 analizzare la documentazione amministrativa e i libri contabili;


7.3.2.4 rilevare la capacità di spesa dell’acquirente per nazionalità;



7.3.2.4.1 analizzare la documentazione amministrativa e i libri contabili;

7.4 Promuovere l’offerta turistica

7.4.1 partecipare a fiere e manifestazioni nazionali ed internazionali;

7.4.1.1 ricercare le informazioni necessarie a consentire la partecipazione alle manifestazioni fieristiche nazionali ed internazionali di settore;

7.4.1.1.1 contattare gli Enti preposti alla promozione nazionale ed internazionale (Enit, Regioni, Province, Enti fiera, Consorzi di promozione turistica, Enti di promozione turistica internazionali, ecc.);

7..4.1.1.2 consultare la stampa di settore;

7.4.1.2 prendere contatti con i referenti esterni che organizzano gli eventi e le 

manifestazioni di interesse per il settore;

7.4.1.3 definire i termini economici, spaziali, temporali della partecipazione a fiere e manifestazioni;

7.4.1.3.1 chiedere ai responsabili dell’organizzazione logistica della manifestazione preventivi diversificati a seconda dello spazio occupato;

7.4.1.4 predisporre il materiale informativo da distribuire durante gli eventi e le manifestazioni a cui si intende partecipare;

7.4.1.4.1 creazione di catalogo, depliant, brochure o folder a seconda della strategia di comunicazione definita (nota: azione analizzata al punto 2.3.4)
7.4.1.5 gestire la sistemazione logistica, l'arredamento e quant'altro occorra per l'ubicazione di stand all'interno di fiere e manifestazioni cui si partecipa;

7.4.1.6 pianificare iniziative a latere per rendere produttivo l'investimento;

7.4.1.6.1 distribuzione di inviti agli operatori del settore per promuovere la propria presenza all’interno della manifestazione;

7.4.1.6.2 partecipazioni ufficiali a convegni e dibattiti all’interno della manifestazione;

7.4.1.6.2.1 concordare con gli organizzatori della manifestazione la possibilità di intervento;

7.4.1.6.3 indire conferenze stampa per la promozione del prodotto;

7.4.1.6.3.1 contattare i referenti della stampa nazionale e delle riviste di settore;

7.4.2 organizzazione di eventi promozionali locali e/o internazionali


7.4.2.1 organizzazione di educational rivolti ad operatori del settore;

7.4.2.1.1 definire alcune date in cui offrire a stampa ed operatori selezionati ospitalità per la presentazione e promozione dell’offerta turistica territoriale;

7.4.2.1.2 inviare  gli inviti agli operatori e raccogliere le adesioni;

7.4.2.1.3. realizzare visit tour della zona per far conoscere sia le realtà turistiche che le forme di ricettività presenti sul territorio
7.4.2.2 indire conferenze stampa;

7.4.2.2.1 contattare i referenti della stampa nazionale e delle riviste di settore;

7.4.2.3 presentazione del prodotto turistico presso le sedi estere della Camera di Commercio (ICE) ad operatori stranieri;


7.4.2.3.1 contattare le sedi estere della Camera di Commercio;


7.4.2.3.2 richiedere preventivo per la presentazione;


7.4.2.3.3 definire la data della presentazione;

7.4.2.3.4 commissionare all’Ente l’organizzazione dell’incontro e l’invito agli operatori;

7.4.2.4 creazione di campagne di offerte speciali per l’immissione del prodotto sul mercato;

7.4.3 organizzazione di campagne promozionali visive nazionali ed internazionali;


7.4.3.1 contattare ed affidare l’incarico a professionisti del settore;

7.4.4 adozione delle tecniche ICT (information & Comunication tecnology);

7.4.4.1 costruzione di un sito web per la promozione del territorio e della sua offerta turistica;

7.4.4.1.1 affidare l’incarico a tecnici competenti;
7.4.4.1.2. dare le specifiche di marketing e commerciali del sito 

7.4.4.2 interagire con altri siti tematicamente simili



7.4.4.2.1 effettuare scambio link



7.4.4.2.2 realizzazione di advertising reciproco;



7.4.4.2.3 posizionamento nei motori di ricerca;



7.4.4.2.4. intraprendere azioni di comarketing

7.4.4.3 creazione di mailing list


7.4.4.3.1 acquistare mailing list di settore da specifiche aziende;

7.4.4.3.2 selezione di indirizzi tra gli operatori, stampa, clienti nazionali ed internazionali

7.5 Conoscenza e gestione della Normativa vigente in ambito turistico

7.5.1 applicare le normative regionali, nazionali, comunitarie ed internazionali nell’organizzazione e gestione dell’offerta turistica;

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

7.5.1.1.7 legge quadro 135/01 Riforma della legislazione nazionale del turismo, relative attuazione regionali e le convenzione comunitarie che regolano i rapporti tra operatori turistici;

7.5.2 orientarsi tra i principali contratti che regolamentano i rapporti giuridici tra gli attori del processo di erogazione, vendita e consumo dei servizi turistici;

7.5.2.1 saper stipulare il contratto di albergo, i contratti di intermediazione, il contratto di organizzazione di viaggio, i contratti per la distribuzione dei pacchetti turistici, il contratto di assistenza turistica, ecc.

8. Gestire un progetto turistico;
8.1 definire un progetto turistico in base al piano strategico

8.1.1. creare un’immagine turistica del territorio condivisa e partecipata tra gli attori sociali 

8.1.1.1. nota azione già sviluppata nel punto 5
8.1.2. pianificare un progetto turistico 

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

8.1.2.1.1. Nome(i) attività, del Piano di Lavoro. 

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

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

8.1.2.1.4.Ore di impegno stimate. 

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

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

8.1.2.1.7.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. 

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

8.1.2.2. accertarsi che il progetto sia chiaro a tutti i soggetti coinvolti e che gli stessi siano consapevoli delle loro responsabilità;
8.1.2.2.1 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. 

8.1.3. gestire il progetto turistico
8.1.3.1 assistere il Capo Funzionale del progetto per capire  il processo di approvazione del Progetto, delle singole fasi e della sua rendicontazione. 
8.1.3.2. 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.
8.1.3.3.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. 

8.1.3.4. 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.
8.1.3.5 Documentare, esplicitare e farle accettare dal management, utenti ed interessati (stakeholders) le procedure di gestione del progetto. 
8.1.3.6. 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.
8.1.3.7. Aggiornare i documenti sulla base delle osservazioni accumulate. (feedback). 

8.1.3.8. effettuare Audit esterni che  dovrebbero essere attivati come parte di un intero programma di gestione della qualità

8.1.4. monitoraggio e andamento del progetto
8.1.4.1. individuare gli interventi sui prodotti /  servizi  nel rispetto degli obiettivi  progettuali

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

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

8.1.4.4 Elaborare indicatori utili a valutare il corretto andamento del progetto

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

8.1.4.6 monitorare l’effettiva fruibilità del sistema integrato

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

8.1.4.8. elaborazione di piani integrativi;

8.1.4.9. Applicazione di strategie di problem solving :Analisi Causa - Effetto, Origine della causa e Analisi di Pareto.

8.1.4.10 Formulazione ed analisi di opportuni indicatori;

8.1.4.11. 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. 
8.1.4.12. Aggiornare in tempi cadenzati il piano di lavoro in base alle risultanze del percorso critico

9. Monitorare la qualità dell’offerta turistica integrata

9.1 sviluppare una cultura della qualità nel settore del turismo,

9.1.1. attuare piani di qualità che stabiliscano obiettivi prioritari, strumenti e procedure di controllo e revisione

9.1.2. programmi di formazione alla qualità di tutti gli operatori

9.1.3.assistenza tecnica ai professionisti del settore

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

9.2 sorvegliare costantemente la qualità dell’offerta globale nella zona

9.2.1. mediante moduli per la valutazione del grado di soddisfazione della clientela 

9.2.2. agevolare la creazione di un sistema di informazione appropriato per la prenotazione dei servizi in loco (alloggi, attività ricreative, risorse della zona)
9.2.3. Identificare un insieme di indicatori per misurare  il grado di soddisfazione del cliente interno ed sterno;

9.2.4 Analizzare i dati di misurazione raccolti per determinare come i processi di lavoro  possono essere migliorati. 

9.2.5. Implementare i miglioramenti identificati e proseguire costantemente nel monitoraggio;

9.3 conoscere i principali sistemi di certificazione della qualità: Es. ISO 9000, Iso 14.000, EMAS;
9.4.Conoscere gli strumenti della qualità:

9.4.1. il ciclo P-D-C-A
9.4.2. Il brainstorming 

9.4.3.La matrice di priorità 

9.4.4 La selezione ponderata 

9.4.5 Il diagramma di Pareto 

9.4.6. Il diagramma causa/effetto 

9.4.7 La stratificazione 

9.4.8 I diagrammi di flusso
9.5 Sviluppare un Piano della  Qualità dell’offerta turistica integrata

9.5.1. identificare  i criteri di completezza e di correttezza, 

9.5.2 le attività di controllo e di garanzia della qualità. 

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

9.6. monitoraggio del piano di qualità 

9.6.1. 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. 

9.6.2 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. 

9.7  Conoscere ed avere attitudine con le tecniche del Controllo Qualità
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