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MARKETING ANALITICO

Letteratura

Per quanto riguarda i casi abbiamo analizzatoafyetto dell’Unione EuropeaSustanaible and
Vocational Touristh(SU.VO.T.) e la sua applicazione da parte dedl@uzione italiane che fanno
dapartnersal progetto (Provincia di Rimini, Comune di Bol@agrComunita montana del Giovo),
focalizzandoci su come vengono pubblicizzate le Agalle Istituzioni (in particolare dal Comune
di Napoli) e quali sono i contenuti promossi. Adobb inoltre studiato alcurteest practicegstere
(in particolare lo sviluppo di progetti di turisnsostenibile a Londra e Singapore).

Per quel che riguarda la teoria, i nostri puntriffirimento sono state Iglidesdelle ultime ‘Utah
Tourism Conferencenella “Guida operativa al Marketing sociale” eaije relative al rapporto tra
web 2.0 e turismo.

Infine, consultato la “Carta volontaria del ristor@ sostenibile”, abbiamo trovato utili consigli su
criteri di selezione per le attivita turistiche wosbili.

Bibliografia e Sitografia:

- Evans G , Plannig for Urban Tourism: A Critique Bbrough Development Plans and
Tourism Policy in London;The International Journal of Tourism Researc@entre for
Leisure and Tourism Studies, University of Nortmton, No. 5 (2000), pp. 307-326

- Savage V., Huang s., Chang T. C., The SingaporerRhhematic Zone: Sustainable
Tourism in an Urban Context, The Geographical Jalyiol. 170, No. 3 (Sep., 2004), pp.
212-225

http://www.turismo-sostenibile.org/

http://www.turismosostenibile.provincia.rimini.it/
http://www.slideshare.net/erichoffman/utah-travehference-09
http://www.slideshare.net/katielips/social-mediatdourism-274877
http://www.slideshare.net/claudiovaccaro/social-rmadarketing-per-il-turismo-20
http://sdt.unwto.org/en
http://www.arpa.emr.it/cms3/documenti/_cerca_datifoeazioni/2010/cvrs%20protocollo.pdf

Contesto
Abbiamo analizzato le caratteristiche della popola turistica che negli ultimi anni e arrivata a
Rimini con lausilio di due studi, uno della Progia di Rimini (2011) e l'altro promosso
dall’'Universita di Bologna (2006).
Attraverso la mappatura del territorio di Riminipeovincia, abbiamo individuato le forze che
forniscono opportunita al nostro progetto di turissostenibile e quelle che potrebbero intralciarlo.
Un perno fondamentale del nostro contesto e il gitogSU.VO.T., sottoscritto dalla provincia di
Rimini (link nella sitografia).
Per quanto riguarda I'offerta culturale ci siamfeniti alla guida 2008 alla citta di Rimini, dove
sono presenti i diversi itinerari storico-culturelie la provincia offre, oltre naturalmente allata
museale.
Abbiamo selezionato una lista di alberghi e risttirache attuano le loro scelte d’acquisto
all'interno di precisi criteri. A questi esercizommerciali sono stati forniti finanziamenti se
sceglievano di prendere le certificazioni 1ISO 1408l EMAS e il marchio ECOLABEL. Le
caratteristiche che siamo andati a controllare $eseguenti:

» Aspetti generali tipologia menu, orari di apertura, n° dipendemticlienti al giorno;

» Cibi e bevande provenienza degli ingredienti, attenzione allasgnza o meno di OGM,

utilizzo di prodotti biologici;



* Prodotti chimici e materiale di consumo utilizzo di prodotti, quali detersivi e carta, a
marchio Ecolabel (o simili); esclusione di prodgiér la pulizia a base di cloro (se non
espressamente richiesto per legge) e di prodattelgetta;

* Energia ed acqua assenza di CFC dai sistemi di refrigerazione, itocaggio dei consumi,
classi di efficienza energetica del sistema di ecadamento dell’aria, consumi idrici delle
lavastoviglie;

* Gestione dei rifiuti e trasporti: raccolta differenziata, monitoraggio della prodne dei
rifiuti, presenza di un piano aziendale per lazidoe dei trasporti;

* Gestione ambientale del servizio di ristorazioneorganizzazione e responsabilita in
campo ambientale.

In questo progetto, dato il contesto marittimo ifierrmento, sono stati messi in evidenza gl
stabilimenti balneari che hanno aderito al prograniBagnino ecologico” promosso da Agenda 21
locale di Rimini. Tali stabilimenti hanno adottateeguenti accorgimenti:
e un impianto fotovoltaico e solare termico per sjgarmio energetico.
* un sistema di riutilizzo delle acque e l'introdumageneralizzata dei riduttori di flusso per le
docce finalizzati al risparmio idrico.
» contenitori per la raccolta differenziata dei fifi(carta, plastica, pile, vetro)
* una stazione informativa "info-point" realizzatancARPA-Sezione di Rimini, con i dati
aggiornati.
» periodicamente sulla qualita delle acque di balioe&z i livelli di radiazione UV e le
previsioni meteo.

Bibliografia e sitografia:

- Figini P., Troia T.,Le caratteristiche dei Turisti a Rimini: un Conftontra due recenti
indagini, 2006

- Provincia di RiminiMovimento clienti negli esercizi ricettivi per mg2601

- Assessorato al Turismo del Comune di Rimiujda alla Citta di Rimini2008

http://www.arpa.emr.it/cms3/documenti/ cerca datfieazioni/2010/cvrs%20protocollo.pdf
http://www.acquistiverditurismo.it/
http://www.turismosostenibile.provincia.rimini.it/

MARKETING STRATEGICO

Priorita
Cambiamento di comportamenti dei consumatori firfalristi) verso un turismo consapevole,
sostenibile e legato alle eccellenze del territorio

Obiettivi specifici (misurabili)
* Quanti download vengono fatti della App, quanti coemti e feedback vengono lasciati,
guanti turisti partecipano alla classifica.
* Acquisizione, da parte degli esercizi ricettivi caderiscono alla campagna, di dati sui
movimenti dei clienti dall'inizio del progetto.



Segmentazione

Il target del nostro progetto € la popolazionestica. Grazie alle ricerche dell’'Universita di
Bologna, abbiamo segmentato i turisti per etd, @n@nza e caratteristiche socio-economiche
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Tramite questi dati riusciamo a identificare dugnsenti della popolazione turistica su cui agire:

+ Giovani in vacanza con altri coetanei.
* Famiglie (principalmente con figli).

Le preferenze e i comportamenti di questi due segjmdella popolazione si possono cosi

sintetizzare:

* Ad associare il turismo all’arricchimento culturaea prodotti enogastronomici tipici sono
soprattutto donne (43%) e over 40 (46%).

* | giovani in misura superiore alla media associahturismo esplorazione, svago e relax

(48%).

Posizionamento

| vantaggi che derivano dall’adozione del compogata promosso rispetto alla concorrenza sono:
* Consumo di alimenti a filiera corta e biologici.
* Rispetto delllambiente da parte degli esercizi caromali suggeriti.
» Possibilita di usufruire gratuitamente di biciatett
* Ingressi scontati per musei e eventuali altre igtioulturali.

! Tutte le tabelle sono costruite grazie alle diatie dello studio del 2006 precedentemente citato.



MARKETING OPERATIVO

Prodotto

* Augmented Product Servizi (alberghi, ristoranti e stabilimenti baémi) e oggetti
(biciclette, App) per tutelare 'ambiente.

» Actual Product: scelta degli esercizi proposti dal progetto.

» Core Product benefici per 'ambiente (smaltimento differenmiatei rifiuti, energia e
risorse risparmiate, minor CO2 emessa nell’atmagfer

Prezzo

» Costi non economici ricerca e raggiungimento degli esercizi commdraaerenti al
progetto, rinuncia ad un’alimentazione meno sangit@&conomica.

» Costi economici 90 euro per I'inserimento della App negli AppS&toschermi touch screen
(alle postazioni bici) dai 200 ai 600 euro, pertotale di 4.000 euro (indicativamente), piu i
costi di manutenzione coperti dalla gestione dgagizi pubblicitari comunali.

» Benefici: sconti per musei e punti di interesse culturateu@bili mostrando all'ingresso lo
scontrino fiscale di una qualunque attivita comnadecconvenzionata), alimentazione sana
derivante dal consumo di prodotti enogastrononmmolgici, dotazione gratuita di biciclette,
possibilita di confrontarsi con le altre persone asano la App tramite feedback, particolari
scelte di esercizi commerciali e classifica.

Distribuzione

* |l progetto ha sede in vari luoghi fisici: info-pd$, esercizi commerciali che aderiscono al
progetto, musei e centri culturali.
Promozione

* Le informazioni sul progetto sono diffuse tramiteodhure, giornali locali e riviste che
trovano interessante l'iniziativa, social media@&w.0, sito della Provincia di Rimini e dei
partner, App.

Partner

» Unione Europea finanzia il progetto SU.VO.T. a cui la ProvindaRimini ha aderito.

« Arpa Emilia-Romagna: effettua attivita di controllo e vigilanza per iispetto della
normativa ambientale degli esercizi aderenti, gpeup della pianificazione dello sviluppo
sostenibile

« Acquisti Verdi: gruppo di acquisto per gli operatori del turismato dalla collaborazione
tra Provincia di Rimini e le Associazioni Albergatdel territorio.

* Imprenditori locali che decidono di aderire al progetto.

* Universita di Bologna (Scienze della Comunicazionéngegneria, Lingue): collabora con
il progetto attraverso la realizzazione concretéad&pp.

» TagBoLab: si occupa della classificazione dei blogger suiditorio del’Emilia Romagna e
fornisce gratuitamente questo servizio alle impre3ellabora con il progetto postando
articoli relativi alla sua attivazione e inizio.

* Legambiente dato il suo “Rapporto annuale sulle piste ciclaipilitalia” ci siamo rivolti a
guesto Ente per progettare nuove piste ciclalmhiganizzare itinerari turistici.



VERIFICHE

La fase sperimentale durera 6 mesi (da maggio abreft, durante i quali verranno fatte due
verifiche: una di processo e una di esito.
La verifica di processo avra luogo a meta luglayraano valutati:

* Quanti download della App vengono effettuati, quasdtmmenti e feedback vengono

lasciati, quanti turisti partecipano alla classific

» Esercizi commerciali che hanno deciso di adeririénere al progetto.

* Quanti ingressi scontati hanno emesso | musei.
La verifica di esito avverra a fine ottobre e arwdra, oltre alle tre variabili precedenti, i dsui
movimenti dei clienti dall'inizio del progetto finalla chiusura della stagione estiva.

SVILUPPO APP

All'interno di questo progetto ci siamo concentratillo sviluppo di una App, che abbiamo
chiamato “BecomeAtree”. Lo scopo dell’applicazianguello di incentivare il turismo sostenibile
tramite un mezzo interattivo e divertente. Essdvsige ai turisti possessori di smartphone o table
che visitano Rimini durante le loro vacanze. Questalicazione € scaricabile dai siti del Comune e
della Provincia.

La App viene promossa in tutti gli info-point dellEdtta tramite appositi e visibili cartelli
all'ingresso. Gli stessi cartelli verranno inoltreessi nei punti di passaggio principali (parcheljgi
autobus, stazione, esercizi commerciali conventipna

Le caratteristiche che guidano I'ideazione di qaegtplicazione sono due, semplicita e interattivita

Dopo averla scaricata e scelto la lingua, il tarsdra invitato ad effettuare una registrazionaitea
l'inserimento dei propri dati, poiché in base adieg&rranno forniti suggerimenti in linea con le
proprie preferenze. | dati richiesti saranno: fastieta, provenienza, attivita d’interesse. Insérit
dati verra fornita una password con la quale sasipile effettuare due operazione:
» Accedere alla App.
* Noleggiare gratuitamente biciclette, fornite dah@me, semplicemente inserendo il proprio
nome e la propria password in appositi schermrriat@i presenti accanto ai portabici.

Dopo aver eseguito I'accesso, apparira sullo schemmenu con varie opzioni selezionabili:

* Mappa di Rimini e del litorale.

» Opzione (ispirata al funzionamento EburSquarg che all'apertura indica la tua posizione
nella citta e contemporaneamente, attraverso uniiaterale, da la possibilita di scegliere
dove mangiare, cosa visitare 0 come muoversi.\uia scelto 'ambito d’interesse la App
mappera le attivita commerciali aderenti al pragepiuttosto che i punti di interesse
culturale, o i luoghi dove € possibile reperire tgitamente le biciclette, indicandoli
attraverso delle icone. Con un click sara possifiiettuare tre operazioni:

- Leggere informazioni utili sull’esercizio commeald (numero di telefono, indirizzo, breve

descrizione dellofferta)

- Leggere commenti e feedback di altri turisti.

- Effettuare il check-in: usufruire di quel serviad avere la possibilita di inserire commenti e

dare feedback, incrementando il proprio punteggitarclassifica.

» Opzione “BecomeAtree”: un avatar raffigurante useab che crescera rigoglioso ogni volta
che la scelta ricadra su una meta ecosostenilaleentrario appassira se, ogni 24 ore, non
sara effettuata alcuna scelta.



* Opzione “Quanto sei sostenibile?”: durante la vaaamminese I'App calcola il numero di
scelte effettuate mostrando al turista I'evoluzion®luzione del suo avatar. Viene inoltre
stilata una classifica in cui sono messi a confrantisultati di tutti i turisti che hanno
partecipato all'iniziativa.

» Opzione “suggerimenti’cliccando questa opzione appariranno brevi cudasitonsigli sui
benefici che si ottengono effettuando scelte sdstercorredati di eventuali link e risorse
informative piu complete.

App si:

- Rende fruibile, attraverso la sua semplicita, téechatambientiali di cruciale importanza.

- Traduce una tematica di interesse collettivo inccete e interattive azioni individuali.

- Stimola la competizione e il conseguente intergsesgo i comportamenti proposti.

- Facilita chi gia e predisposto verso scelte soBtiffinnovatori’/“pionieri”) a perseguire i
suoi obiettivi.

App no:

- Non tiene in considerazione delfonomice delknowledge divide

- E difficile valutare le scelte concrete portaterdivda chi ha scaricato I'applicazione.

- La App €& un metodo che pu0 risultare superficiate ron supportato da ulteriori
approfondimenti.



