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Introduzione

Lo sviluppo del Web ha introdotto nella societa una serie di cambiamenti
dal punto di vista delle relazioni, della comunicazione e della ricerca di
informazioni. Tra i vantaggi che questa rivoluzione ha prodotto, si evidenzia
I'aumento di qualita e quantita delle informazioni disponibili in rete. Questo ha
determinato l'adozione da parte delle aziende di alcune innovazioni legate
all'utilizzo degli strumenti informatici, volte a rispondere alle aspettative dei
consumatori e a soddisfare i loro nuovi bisogni.

La presente tesi si propone di indagare le modalita di utilizzo delle
tecnologie informatiche nelle strutture alberghiere della Regione Friuli Venezia
Giulia. Si desidera comprendere, piti precisamente, il livello di utilizzo delle
tecnologie Web da parte degli albergatori friulani per conoscere il loro punto di
vista su questi strumenti e il grado di soddisfazione derivante dal loro utilizzo.
A tal fine e stata condotta un'indagine tra gli albergatori friulani che,
accompagnata dall'analisi delle tecnologie Web impiegate nel settore, ha
consentito di elaborare alcune misure e azioni strategiche che i gestori possono
adottare per migliorare la propria competitivita.

Con l'obiettivo di accostare allo studio teorico un approccio pratico, e
stato realizzato un caso studio su una struttura alberghiera appartenente al
campione. Attraverso il confronto diretto con il gestore e un'analisi del contesto
territoriale di riferimento, e stato possibile elaborare una proposta di intervento
finalizzata a rendere l'offerta piu attrattiva e la gestione piu efficace. Si intende
infatti dimostrare che le tecnologie Web possono configurarsi come dei validi

strumenti per fidelizzare la clientela, aumentare le prenotazioni, migliorare la



reputazione e la visibilita di una struttura ricettiva.

La tesi e strutturata come segue: il primo capitolo, a carattere
introduttivo, prende in esame le varie fasi dell'evoluzione del Web dal punto di
vista del marketing, per mettere in luce come lo sviluppo della rete Internet
abbia influito sui bisogni e il comportamento degli utenti cosi come sulle
relazioni e le dinamiche socio-culturali. Nella seconda parte del capitolo si
propone un approfondimento relativo all'evoluzione degli strumenti di
prenotazione alberghiera, per evidenziare come lo sviluppo del Web e I'entrata
in scena delle Online Travel Agencies (OLTA) abbiano modificato i canali di
vendita e distribuzione dei servizi turistici.

Il secondo capitolo offre un'analisi del contesto territoriale di riferimento per la
presente ricerca al fine di fornire una panoramica di carattere storico, geografico
e culturale della Regione Friuli Venezia Giulia che orienti I'indagine. Il capitolo
mira inoltre a rendere noti i dati riguardanti i flussi turistici regionali con
particolare attenzione al comparto ricettivo e alberghiero e si conclude con una
breve presentazione degli interventi strategici che la Regione ha programmato
per il periodo 2014-2018, volti a incentivare lo sviluppo turistico e la
competitivita del territorio.

Il terzo capitolo riguarda le tecnologie Web applicate al turismo, piu
precisamente si analizzeranno le OLTA, i Social Network, il sito di recensioni
TripAdvisor e le applicazioni per alberghi. Attraverso questo approfondimento
si desiderano evidenziare i vantaggi e le criticita delle tecnologie informatiche
piu diffuse e utilizzate nel settore, al fine di comprendere precisamente il loro
funzionamento e le loro potenzialita.

Nel quarto capitolo si espongono i risultati di un'indagine condotta tra gli
albergatori del Friuli Venezia Giulia per capire il loro punto di vista e l'utilizzo
che essi fanno delle tecnologie Web nella loro attivita.

Nel penultimo capitolo si propone l'elaborazione di alcune misure strategiche



per ottimizzare 1'impiego delle tecnologie informatiche nel settore alberghiero
con lo scopo di fornire dei consigli pratici che mirino a un utilizzo efficace ed
efficiente delle tecnologie Web in ogni fase dell'esperienza turistica dei clienti.

La tesi si conclude, nel sesto capitolo, con un caso studio che ha coinvolto una
delle strutture del campione al fine di proporre un modello di analisi degli hotel
e del territorio finalizzata a formulare una proposta di interventi strategici che
vadano a migliorare la competitivita dell'albergo e l'andamento della sua

gestione.



Capitolo 1

Il turismo nell'era digitale

Lo sviluppo del Web ha senza dubbio rappresentato una tra le piu
radicali rivoluzioni a cui abbiamo assistito nell'ultimo secolo. Si tratta di
un'innovazione tanto prorompente quanto irreversibile che ha condizionato in
maniera significativa ogni aspetto della vita, del lavoro e del tempo libero delle
persone.

Al pari degli altri settori economici, anche il turismo e stato interessato
sensibilmente dell'evoluzione tecnologica del Web, che ha riguardato due
aspetti principali: il primo e relativo al comportamento del turista in ogni fase
dell'esperienza; il secondo riguarda invece una vera e propria trasformazione

della filiera e delle modalita di scelta, acquisto e consumo dei prodotti turistici.

1.1 Le dinamiche socio-culturali e il Web

Nell'ultimo ventennio lo sviluppo della rete Internet ci ha consentito di
avere accesso in qualunque momento e da qualunque luogo a wuna
considerevole quantita di informazioni.

Grazie all'avvento delle "Information and Communication Technologies"



(ICT)' e al loro sviluppo, databile attorno agli anni Novanta, & oggi possibile per
chiunque comunicare con persone che si trovano dall'altra parte del mondo per
inviare dati e informazioni che vengono recapitate in pochi minuti. Sotto questo
aspetto € da riconoscere alla rete il merito di aver consentito qualcosa che fino a
non molto tempo prima era impossibile: accorciare le distanze e semplificare le
transazioni, riducendo notevolmente costi e tempi della comunicazione.

Le sue potenzialita e il costante, continuo perfezionamento delle sue funzioni ne
hanno consentito 1'utilizzo in moltissime applicazioni: dal lavoro alle relazioni
sociali, dal suo impiego per ricerche o approfondimenti al compimento di
acquisti, tanto da diventare in pochi anni uno strumento indispensabile in ogni
settore e per ognuno di noi.

L'innovazione introdotta da Internet non ha riguardato esclusivamente il
mondo delle telecomunicazioni, bensi ha portato con sé tutta una serie di
implicazioni di carattere socio-culturale assolutamente rilevanti e che si sono
ulteriormente rafforzate con il passaggio al cosiddetto "Web 2.0".

Volendo entrare piu nello specifico, I'evoluzione dal Web 1.0 al Web 2.0,
che si fa risalire al 2004, ha rappresentato un'ulteriore svolta nella concezione e
configurazione del Web. Essa ha infatti segnato la transizione tecnologica da un
Web statico in cui i contenuti venivano prodotti da pochi soggetti
(prevalentemente Universita e aziende) a un Web dinamico e interattivo che si
basa sulla centralita degli utenti e la loro produzione di contenuti.

Sebbene una definizione ufficiale di Web 2.0 non sia mai stata fornita, e

1 Con l'espressione ICT si fa riferimento alle tecnologie dei sistemi di telecomunicazione che
forniscono accesso alle informazioni e ne consentono la trasmissione. Tra questi vi sono, ad
esempio, le linee di comunicazione senza fili, i computer, i programmi che consentono di
produrre contenuti multimediali e i vari dispositivi impiegati per lo scambio delle
informazioni [57].

2 Il neologismo "Web 2.0" fu coniato da Dale Dougherty, vicepresidente della O'Reilly Media
di Tim O'Really, e presentato per la prima volta in occasione della prima Web 2.0
Conference, che si tenne a San Francisco dal 5 al 7 Ottobre 2004 [58].
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possibile individuare alcuni aspetti descrittivi del fenomeno sui quali esperti e
studiosi concordano [1]: il Web e diventato una piattaforma in cui gli utenti
collaborano per generare contenuti, condividere dati, interagire e trasmettersi
informazioni attraverso i blog, le community, le wiki®, i Social Network e la
scrittura di pagine Web.

Il fenomeno sociale che e scaturito dall'evoluzione della filosofia del Web
e sorprendente: la condivisione consente lo scambio di contenuti e pareri,
esperienze e recensioni; la partecipazione permette a chiunque di fornire il
proprio contributo ai vari temi sulla base delle proprie conoscenze ed
esperienze; mentre l'interazione da origine alla comunicazione partecipativa
[52]. Questi tre elementi messi insieme cambiano 1'approccio degli utenti al Web
in quanto cambia il loro ruolo, il loro livello di coinvolgimento e l'intensita della
loro esperienza online [3].

Se gia lintroduzione del concetto di Web aveva rappresentato
un'innovazione decisiva, il passaggio a questa nuova idea di Web ha cambiato
in maniera considerevole l'architettura della rete e I'approccio all'informazione.
Mentre nella fase iniziale, infatti, I'utente interrogava il Web passivamente per
ottenere informazioni su determinati argomenti da fonti "ufficiali", oggi egli
partecipa e collabora attivamente alla generazione di quei contenuti, che si
aggiungono alle informazioni gia disponibili su Internet e saranno poi
accessibili a tutti. Si tratta di un passaggio assolutamente cruciale poiché si e
assistito a un'inversione nel flusso comunicativo, che nel Web 1.0 era

unidirezionale e procedeva dall'alto verso il basso, con le aziende che fornivano

3 Le wiki sono dei siti Internet che consentono agli utenti di aggiungere, cancellare o
pubblicare dei contenuti [19].
Uno dei principali esempi di wiki e l'enciclopedia universale online a contenuto libero
Wikipedia, nata nel 2001 e ad oggi la pit1 grande enciclopedia al mondo. Disponibile in ben
duecentottanta lingue, Wikipedia raccoglie piti di trentacinque milioni di voci alla cui
pubblicazione hanno collaborato moltissimi utenti, che ne aggiornano e arricchiscono i
contenuti in tempo reale [96].



informazioni ai consumatori presentandosi come una fonte ufficiale; mentre con
il Web 2.0 la comunicazione e divenuta bidirezionale e partecipativa.

Se si adotta la prospettiva delle imprese appare evidente come una tale
evoluzione della comunicazione abbia avuto un impatto molto forte anche sul
marketing: con l'introduzione del Web le imprese hanno avuto la possibilita di
vendere online i loro prodotti o servizi e di sfruttare la rete come canale di
promozione e pubblicita. Nel turismo, cosi come in molti altri settori, la rete ha
offerto alle aziende l'opportunita di fornire informazioni e consulenze sui
propri prodotti e servizi consentendo cosi di aumentarne la visibilita sul
mercato. Attraverso il Web, hanno potuto ampliare considerevolmente il
proprio mercato potenziale, consolidare la propria immagine e rafforzare il
brand, godendo cosi di un fortissimo vantaggio.

Nel momento in cui il Web e diventato uno spazio aperto e partecipativo,
la situazione e cambiata di pari passo con l'entrata in scena della figura del
prosumer*: un utente che & contemporaneamente produttore e fruitore.
Attraverso alcune delle applicazioni introdotte dal Web come i blog, i forum e le
wiki, gli utenti hanno infatti cominciato a essere i veri protagonisti
dell'inversione del flusso d'informazione. Grazie alle competenze sviluppate nel
corso degli anni e alla semplificazione delle tecnologie, € stato possibile per tutti
utilizzare il Web come lo spazio in cui confrontarsi con altri utenti su infinite
tematiche. A cio si aggiunge che questi strumenti non solo hanno offerto a
chiunque la possibilita di coltivare le proprie passioni o di rimanere aggiornati

sugli argomenti d'interesse, ma soprattutto di incontrare nella rete delle persone

4 1l termine prosumer e formato dall'unione della parola producer o professional e consumer e si
riferisce a un utente che non ricopre piu il ruolo passivo del consumatore, bensi partecipa
attivamente alle fasi di creazione, produzione oltre che di consumo di un prodotto o servizio
[84]. 11 concetto venne introdotto per la prima volta nel 1980 dal sociologo statunitense Alvin
Toffler all'interno del suo libro "The Third Wave", nel quale prevedeva che nel corso di
qualche decennio l'economia si sarebbe saturata a tal punto da dover richiedere la
partecipazione dei consumatori ai processi produttivi [41].

7



a loro affini con le quali sviluppare delle relazioni. Si tratta di uno degli aspetti
fondamentali dell'innovazione tecnologica a cui abbiamo assistito e che ha
coinvolto un numero di persone decisamente elevato, di ogni eta e condizione

socio-culturale.

1.2 La credibilita di una fonte online

Tornando all'impatto che queste dinamiche hanno avuto sul marketing,
si puo notare come la conseguenza da un punto di vista sociologico del nuovo
utilizzo del Web e stata che gli utenti hanno cominciato a preferire il parere dei
loro pari alle informazioni fornite direttamente dalle aziende. Le ragioni di tale
tendenza si ritrovano nel fatto che le informazioni fornite da altri consumatori
vengono percepite come piu credibili in quanto provengono da fonti
disinteressate.

Risulta allora opportuno approfondire quelli che sono i fattori
determinanti della credibilita sul Web in quanto si tratta di un tema centrale sia
nella comprensione del comportamento dei consumatori online, che sono
chiamati a selezionare i siti e le informazioni che meglio soddisfano le loro
esigenze, sia per coloro che si occupano di creare i siti.

Tra i primi a comprendere l'importanza di dedicare un'area di ricerca a
questo tema vi fu lo psicologo sperimentale B. J. Fogg, il quale, assieme ad altri
ricercatori, gia nel 1999 comincio a condurre alcuni studi presso la Stanford
University (California) per indagare la credibilita online [60]. Uno dei
fondamenti sui quali si basano le analisi empiriche svolte dal team riguarda la
classificazione delle varie dimensioni della credibilita sul Web, che secondo

questi studiosi risultano essere quattro [59]:



+ credibilita presunta: si basa sui pregiudizi e gli stereotipi gia posseduti
dall'utente;

 credibilita superficiale: si basa su un'analisi solo superficiale dell'aspetto
e la qualita estetica della fonte;

» credibilita esperita: si fonda sull'esperienza diretta e prolungata che
l'utente ha acquisito nei confronti della fonte;

+ credibilita stimata: si basa sulla credibilita che si nutre nei confronti di

una terza parte, la quale giudica la fonte affidabile.

Riflettendo su queste dimensioni si puo osservare come la credibilita in
ogni sua accezione debba essere tenuta in forte considerazione da parte delle
imprese in quanto potrebbe rappresentare un fattore di competitivita. Una volta
compreso il posizionamento del proprio sito nella percezione degli utenti, e
infatti possibile per le aziende individuare gli aspetti sui quali andare ad agire
per rendere il proprio sito pit attendibile dai consumatori potenziali oltre che
piu efficace in via assoluta. Si tratta di aspetti fondamentali che si riflettono
inevitabilmente sulla stima e la fedelta verso il marchio e, di conseguenza, sulla
reputazione aziendale.

Oggi l'utente ¢ una fonte d'informazione ad alto valore tecnico-
commerciale che potrebbe rappresentare un prezioso alleato per le imprese.
Attraverso lo sviluppo di forme di collaborazione tra aziende e utenti, si
riuscirebbe infatti a dare vita a prodotti su misura che si tradurrebbero in un
maggior vantaggio competitivo per le aziende e in un'esperienza di consumo o
fruizione piu soddisfacente per gli utenti consumatori [3].

Al fine di comprendere piu nello specifico come le imprese possono agire

su queste dimensioni, si noti come il layout’ del sito abbia un impatto rilevante

5 Per layout si intende 1'impaginazione e la struttura grafica di un sito Web [39].
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sulla credibilita superficiale, da qui l'importanza di sviluppare dei siti con dei
contenuti grafici che rispettino i requisiti dell'usabilita® e dell'accessibilita’, con
delle immagini definite e dei colori che facilitino la lettura.

Per poter essere definito usabile, un sito Web deve quindi consentire
all'utente di raggiungere gli obiettivi che si era preposto in maniera efficace,
efficiente e soddisfacente. Attraverso la lettura del sito, I'utente deve pertanto
essere in grado di comprendere i concetti senza un particolare sforzo mentale,
deve riuscire a ritrovare nella pagina i contenuti che desidera approfondire e
deve poter navigare nel sito senza difficolta o impedimenti [10].

Il requisito dell'accessibilita sottolinea invece l'importanza di generare
meccanismi di navigazione semplici e intuitivi affinché l'utente si orienti
facilmente all'interno del sito. Si suggerisce dunque di non prevedere tecnologie
aggiuntive e di scegliere colori e contenuti multimediali che consentano a
chiunque I'accesso alle informazioni. Al tal fine nel 1994 e stato creato il W3C
("World Wide Web Consortium"), un'organizzazione internazionale non
governativa che si occupa di definire gli standard e i protocolli per lo sviluppo
di siti Web accessibili a tutti, a prescindere dalla condizione fisica, dalla lingua e
dai software utilizzati [26].

Un'altra dimensione suscettibile di miglioramento riguarda la credibilita
stimata del sito. Questa infatti aumenta qualora un determinato sito venga
citato o ripreso tramite un collegamento da un altro sito considerato prestigioso,

ovvero una fonte affidabile. Il meccanismo che si instaura nella mente

6  Accessibilita e usabilita sono due concetti fondamentali nella progettazione dei siti Web.
Con usabilita si intende la capacita del sito di soddisfare in maniera appropriata i bisogni
informativi dell'utente finale che lo sta visitando e interrogando, fornendogli facilita
d'accesso e navigabilita e consentendogli un adeguato livello di comprensibilita dei
contenuti [12].

7 Con accessibilita, invece, si fa riferimento alla possibilita di fruire del sito da parte di tutte le
categorie di utenti. Tra queste si includono le persone disabili, con problemi di vista o di
udito e coloro che dispongono di software obsoleti [13].
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dell'utente in questi casi e lo stesso che si genera nel momento in cui si riceve un
consiglio da un amico [59].

Solitamente risulta invece piti complicato per un sito raggiungere la
cosiddetta credibilita esperita in quanto questa dimensione attiene a
un'esperienza continuativa e di lungo periodo con il sito, che al giorno d'oggi e
insolita da sviluppare dato che gli utenti tendono a consultare moltissimi siti
contemporaneamente.

Un altro principio fondamentale individuato da Fogg riguarda il fatto
che, sebbene la qualita percepita di una fonte informativa sia un fattore molto
soggettivo, si puo comunque sostenere che esistono due elementi chiave nella
valutazione dell'attendibilita di una fonte: la competenza e l'affidabilita. Per
competenza si intende l'esperienza maturata e le conoscenze acquisite dalla
fonte su una tematica; per affidabilita si fa riferimento al senso di fiducia che si
origina dalla serieta e correttezza nel trattare gli argomenti. Per poter parlare di

credibilita entrambe le condizioni devono trovare soddisfacimento [59].

1.3 L'evoluzione del turismo e degli strumenti di prenotazione

alberghiera

Una volta compreso l'impatto del Web sulle dinamiche sociali e
limportanza per le aziende di conoscere e adattarsi alle esigenze dei
consumatori digitali, si affrontera un altro tema centrale della presente tesi,
ovvero gli strumenti di prenotazione alberghiera. =~ Prima di arrivare agli
attuali sistemi di prenotazione, si e infatti assistito a una vera e propria
evoluzione che ha riguardato l'industria turistica nella sua totalita. Si tratta
dello sviluppo, nel tempo, di una serie di tecnologie che hanno determinato dei

cambiamenti non solo nell'organizzazione della filiera turistica ma anche nel
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ruolo del turista all'interno del processo di prenotazione della vacanza o del
soggiorno.

Nel riassumere tale evoluzione risulta necessario tornare indietro a
qualche decennio fa e ripercorrere brevemente le tappe fondamentali che hanno
caratterizzato i processi di prenotazione sia degli alberghi, sia delle compagnie
aeree, poiché si tratta di due segmenti chiave dell'industria turistica che si sono
influenzati ed evoluti di pari passo.

Si fa risalire al 5 luglio 1841 il primo viaggio organizzato nonché la data
che ha sancito la nascita del turismo di massa. La data coincide con il viaggio in
treno da Leicester a Loughborough organizzato dall'inglese Thomas Cook® per
cinquecentosettanta persone al prezzo di uno scellino a testa, comprensivo del
pranzo. La commissione percepita dall'imprenditore per il servizio organizzato
gli diede 1'idea di far diventare quell'attivita un mestiere e fu cosi che nacquero
la prima agenzia viaggi e i primi pacchetti turistici [55]. Negli anni a seguire
Cook organizzo viaggi e trasporti per piu di centosessantamila persone e cio
che oggi stupisce e che lo fece senza I'utilizzo di alcuna tecnologia: la penna a
sfera non era ancora stata inventata, il telegrafo e il telefono non erano
disponibili in commercio in Gran Bretagna e Cook gesti tutto con il solo
supporto di una stilografica e un libro mastro [78].

A differenza di quanto accadde in America, dove lo sviluppo industriale,
le ferie pagate e la diffusione dell'automobile consentirono la nascita delle
prime forme di turismo rurale, i conflitti mondiali che imperversarono in tutta
Europa e la poverta che ne consegui impedirono, tra gli altri, anche lo sviluppo

del turismo. Fu infatti solo nel secondo dopoguerra, con la ripresa economica e

8 Thomas Cook (1808-1892) fu un imprenditore inglese, ministro di fede Battista nonché
membro della Societa della Temperanza, un'associazione che si impegnava a combattere il
consumo di alcool. Il viaggio che egli organizzo era rivolto ai membri di questa associazione
ed e considerato il primo viaggio di massa, in opposizione al turismo d'élite che fino a quel
momento aveva rappresentato I'unica forma di turismo esistente [55].
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la diffusione del benessere, che il turismo di massa comincio a imporsi [62].

Come noto, lo sviluppo del turismo va di pari passo con quello dei mezzi
di trasporto e si fa risalire al 1920 sia la cosiddetta era dell'aviazione
commerciale, ovvero la diffusione di rotte e compagnie aeree dedicate al
trasporto di passeggeri per finalita ricreative, sia la nascita delle prime
compagnie di automobili a noleggio. Con lo sviluppo degli aerei jet e il
progressivo incremento del numero dei passeggeri, le compagnie aeree
cominciarono a manifestare la necessita di sviluppare dei sistemi di
prenotazione computerizzati, che accelerassero il disbrigo delle procedure di
prenotazione dei posti a sedere. Fu cosi che nel 1952 American Airlines
sviluppo il primo sistema di prenotazioni su una piattaforma elettromagnetica
centralizzata, al quale segui nel 1959 la creazione di Sabre, uno dei sistemi di
prenotazione aerea piu utilizzati ancora oggi e che da subito riscontro un ottimo
successo [78].

L'introduzione, negli anni Sessanta, di questi sistemi diede inizio alla
prima fase dello sviluppo dei canali distributivi digitali e rappresento un
vantaggio notevole per gli operatori del settore aereo: con i cosiddetti CRS
(Computer Reservation System), era possibile prenotare i posti a sedere sui voli
tramite un sistema di biglietteria computerizzato [68].

Qualche anno dopo, nel 1971, United Airlines sviluppo il sistema di
prenotazioni elettroniche Apollo’, che cinque anni dopo concesse alle agenzie di
viaggio l'accesso ai propri sistemi attraverso un CRS dedicato, ovvero un
sistema computerizzato e centralizzato di prenotazioni. Furono moltissime le
compagnie aeree che negli anni a seguire compresero l'esigenza di adattarsi

all'innovazione dei CRS, quali Sabre e Apollo o al successivo Amadeus, fondato

9 Nel tempo il CRS Apollo ha preso il nome di Galileo e oggi risulta di proprieta di Travelport
cosi come il GDS Worldspan [18].
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nel 1987 e attualmente il pit utilizzato dalle agenzie di viaggio italiane [34].

La concessione dell'uso dei CRS alle agenzie di viaggio rappresenta un
passaggio fondamentale nell'evoluzione dei sistemi di prenotazione in quanto si
tratta di sistemi che consentono di immagazzinare e consultare in qualunque
momento le informazioni in merito alle disponibilita aerea, alberghiera, di
macchine a noleggio o traghetti; di conoscere i prezzi, le condizioni contrattuali
e di effettuare prenotazioni e transazioni in una sorta di intranet per soli
operatori. Questo ha rappresentato un notevole vantaggio in termini di tempo
ed efficacia per le agenzie, che fino ad allora prenotavano le camere e i voli per
telefono o addirittura per posta.

Fu cosi che le agenzie di viaggio cominciarono ad assumere un ruolo
determinante nella filiera distributiva dell'industria delle vacanze, aumentarono
considerevolmente di numero e quota di mercato. Il potere passo cosi dai
fornitori di servizi agli intermediari, che cominciarono ad applicare elevate
commissioni, consapevoli dell'importanza da loro acquisita nella catena
distributiva. Le grosse catene alberghiere come Hilton e Marriott, che potevano
permettersi di pagare le commissioni piu elevate, si posizionavano in posizioni
privilegiate degli schermi dei CRS, ottenendo cosi maggiori visualizzazioni e
prenotazioni, a scapito degli hotel medio piccoli [68].

Dato il successo ottenuto dai CRS, questi sistemi prolificarono e
cominciarono a consentire la distribuzione di servizi sempre piu eterogenei fino
al 1987 quando, vista la loro diffusione su scala globale, presero il nome di GDS
(Global Distribution System) [35].

La seconda fase della distribuzione digitale di servizi turistici si fa risalire

agli anni Novanta, in concomitanza con la diffusione di Internet. L'evoluzione

10 Con il termine intranet si intende una rete interna aziendale riservata a una classe di utenti,
che utilizza protocolli e standard Internet [27].
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del Web ha infatti rappresentato l'opportunita per le compagnie aeree e le
strutture alberghiere di passare a un marketing diretto dei propri servizi nonché
di ridurre la dipendenza dagli intermediari tradizionali che, come detto,
stavano prendendo man mano sempre piu il controllo della fase distributiva.

La svolta avvenne verso la seconda meta degli anni Novanta, quando i
fornitori dei servizi turistici decisero di investire sulla creazione di siti ufficiali
delle strutture anziché sui GDS e sulle commissioni alle agenzie di viaggio. Il
vantaggio non era esclusivamente di natura economica poiché con un sito
proprio le strutture potevano fornire informazioni piui precise ai potenziali
clienti, veicolare messaggi piu efficaci accompagnati a fotografie e consentire la
prenotazione del soggiorno.

Con la diffusione di Internet ci fu pero anche lo sviluppo dei primi

motori di ricerca (Google e Yahoo) e di una nuova forma di intermediari
digitali: le OnLine Travel Agencies, che misero gli albergatori di fronte a una
nuova situazione [68].
La prima OLTA a svilupparsi fu Expedia.com, fondata nell'ottobre 1996 da
Microsoft come sito Web di prenotazione di viaggi; nello stesso anno fu fondato
anche Travelocity da American Airlines assieme alla Sabre Corporation e un
anno dopo Priceline.com, dall'imprenditore americano Jay Walker [30, 61].

Con la nascita delle agenzie di viaggio online i turisti si trovarono ad
avere a disposizione dei portali attraverso i quali consultare senza alcuna
difficolta la disponibilita ricettiva di ogni localita e struttura turistica,
confrontare prezzi e servizi offerti dagli alberghi ed effettuare la prenotazione
direttamente con qualche click dal proprio computer. Questo consenti ai turisti
di selezionare le strutture piu adeguate alle loro possibilita di spesa, di
visualizzarle tutte in una sola schermata e di avere la garanzia di un prezzo piu
trasparente a confronto di quello imposto dalle agenzie tradizionali.

D'altro canto la nuova forma di intermediazione che stava prendendo
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forma con le sempre piu affermate OLTA mise da subito gli albergatori di fronte
alla sensazione di perdere il controllo delle tariffe della propria struttura e di
dipendere sempre piu dalle neonate agenzie online. Divenne sempre piu
difficile per gli albergatori rinunciare non solo alle prenotazioni che
provenivano dalle OLTA in cambio di una provvigione, ma soprattutto alla
visibilita che queste fornivano alle strutture con le quali avevano stabilito degli
accordi contrattuali [68].

L'anno 2000 diede inizio alla terza fase: la disintermediazione digitale
dell'era definita "SoLoMo" [7]. L'acronimo sta a indicare l'introduzione tra le
tecnologie digitali delle applicazioni basate su: Social, Location e Mobile. I1 2000
fu infatti I'anno di nascita di TripAdvisor, il sito di recensioni che ha sancito
l'origine e la diffusione su scala globale di un nuovo passaparola sul mondo dei
viaggi e del turismo [56]. Nel processo di disintermediazione che stava avendo
luogo, la possibilita fornita da TripAdvisor di scambiare consigli e opinioni con
altri turisti che avevano gia vissuto un'esperienza simile, rappresentava una
valida alternativa alla consulenza di un agente di viaggio.

Sebbene TripAdvisor sia stato l'esempio piu significativo di interazione
sociale tra utenti, anche la diffusione dei Social Network ha reso possibile la
condivisione di contenuti, influenzato le decisioni e i processi di acquisto e
consumo dei prodotti turistici.

Il Mobile rappresenta l'ultimo aspetto che contraddistingue questa terza
fase della disintermediazione digitale. La diffusione degli smartphone e dei
tablet ha fatto si che le persone avessero Internet sempre a loro disposizione nel
corso della giornata per effettuare ricerche, mantenersi in contatto con altri
utenti e condividere dei contenuti [68].

Da recenti statistiche ¢ emerso che nel 2015 le prenotazioni alberghiere
effettuate da dispositivi mobili rappresentavano il 28% delle prenotazioni

complessive e che, se si confronta questo dato con quello dell'anno, precedente
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si rileva che questa percentuale e aumentata del 6% [17].

La tendenza a un utilizzo sempre pitt massiccio dei dispositivi mobili ha
determinato il passaggio alla quarta fase dell'era digitale, che ebbe inizio nel
2013 e puo essere definita “era ibrida”. Con questa espressione ci si riferisce al
fatto che la dipendenza dal Web ha indotto gli utenti a consultare la rete con
una frequenza sempre maggiore e non solo dallo schermo del computer bensi
anche dallo smartphone e dal tablet.

La ricerca di informazioni sempre piu specifiche in risposta alle esigenze
complesse dei turisti digitali, ha indotto gli utenti di oggi a consultare quasi due
dozzine di siti prima di decidersi all'acquisto. Questi fattori, uniti alle crescenti
competenze tecniche dagli utenti e alla loro volonta di vacanze su misura,

stanno conducendo questo settore sempre piu verso la disintermediazione [68].

1.4 I bisogni e il comportamento del turista digitale

Uno dei presupposti di questa tesi, nonché la premessa da cui avranno
origine i ragionamenti a seguire, riguarda l'analisi del comportamento e i
bisogni del turista online. Si tratta di due temi fondamentali in quanto e solo
attraverso la comprensione di questi due aspetti che gli operatori del settore,
nella fattispecie gli albergatori, possono e potranno elaborare le strategie piu
efficienti per soddisfare nella maniera piu efficace i loro turisti attuali e
potenziali.

Si noti come oggi il Web ricopre un ruolo chiave in ognuna delle fasi del
processo di acquisto e consumo dei prodotti turistici [11].

Durante la prima fase, dedicata alla ricerca di informazioni, i turisti
hanno gia percepito il bisogno di vacanza e ricorrono al Web per trarre

ispirazione e raccogliere alcune informazioni sulle destinazioni possibili. Le
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ricerche condotte in questa prima fase si svolgono prevalentemente sui motori
di ricerca e in misura minore sulle wiki [8, 9].

Una volta scelta la destinazione, nella successiva fase di pianificazione i
turisti procedono a raccogliere le informazioni che consentano loro di
raggiungere e informarsi sulla localita scelta. La ricerca avviene sia sui motori
di ricerca che sui review site e le OLTA. Attraverso questi siti e possibile leggere
le recensioni pubblicate da altri turisti, pianificare gli itinerari, verificare la
disponibilita e le tariffe aeree [11].

Segue la fase di selezione del prodotto o del servizio, durante la quale si
sceglie il vettore che effettuera il trasporto e la struttura in cui si decidera di
pernottare. I siti utilizzati nel corso di questa fase sono piuttosto eterogenei e
comprendono i motori di ricerca (che di frequente vengono impiegati per
consultare i siti ufficiali delle strutture ricettive o delle compagnie aeree); i
review site, che contengono le opinioni e i giudizi di altri turisti; le OLTA e i
metamotori di ricerca''.

La quarta fase, ovvero la prenotazione online, avviene alternativamente
sui siti ufficiali delle strutture oppure sulle OLTA. Si rileva comunque che anche
i motori di ricerca ricoprono una posizione importante nella classifica dei siti
piu visitati nella fase di prenotazione in quanto il 60% delle visite a queste
pagine avviene a partire da un motore di ricerca [11].

La fase successiva consiste nell'erogazione del servizio a opera delle imprese.

Per quanto riguarda l'ultima fase, il feedback e post-acquisto, anche qui il
Web ha assunto una ruolo molto rilevante in quanto i turisti sentono la necessita

di condividere l'esperienza vissuta sui siti di recensione. Mentre un tempo il

11 I metamotori di ricerca sono dei siti che visualizzano e confrontano i risultati delle
interrogazioni su diversi motori di ricerca [16]. Alcuni esempi di metamotori turistici sono
Trivago.it, Tripconnect o Kajak.com e comparano i prezzi delle strutture alberghiere o dei
voli aerei sulle varie OLTA al fine di facilitare all'utente la ricerca, mostrando i siti con il
minor prezzo garantito.
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ricordo veniva condiviso principalmente con parenti, amici o conoscenti, oggi
gli utenti scelgono di rendere partecipi dell'esperienza appena conclusa altri
utenti, i quali potranno trarre vantaggio dalle informazioni e dei consigli forniti
dai loro pari, in un processo circolare. Un'ultima tendenza da osservare su
questo aspetto riguarda l'utilizzo dei Social Network, che vengono usati in
molte delle fasi sopra enunciate. Attraverso i Social i turisti prendono infatti
ispirazione, leggono le recensioni, guardano le foto o i video realizzati dagli
amici presso le localita, le pubblicano a loro volta e aggiornano costantemente i

loro profili, dal momento della partenza a quello ricordo del viaggio intrapreso.

1.5 Il mobile, il Web 3.0 e 4.0

Un trend gia accennato ma da tenere assolutamente in considerazione
nell'analisi del turismo digitale riguarda l'utilizzo dei dispositivi mobili, ovvero
smartphone e tablet. Da numerose e recenti statistiche risulta infatti che I'uso
dei telefoni cellulari nel turismo e sempre maggiore, da qui deriva l'esigenza
per le imprese operanti nel settore di ottimizzare i propri siti per il mobile.

Volendo fare riferimento solo ad alcune delle ricerche condotte sul tema,
si nota come da una statistica condotta nel 2015 da TripBarometer, emerge che
1'8% dei viaggiatori prenota il viaggio dallo smartphone e che il 45% dei turisti
lo utilizza per prenotare le attivita che svolgera a destinazione [87]. Un'altra
interessante statistica rileva che il 65% delle prenotazioni alberghiere avviene lo
stesso giorno di quando avra luogo il pernottamento e tramite smartphone [74].
Per quanto riguarda TripAdvisor, nel 2015 la societa ha stimato che il 50% degli
utenti ha consultato il sito da dispositivi mobili per leggere le recensioni
pubblicate dagli altri utenti e che 'applicazione di TripAdvisor e stata scaricata

piu di 370 milioni di volte [85]. Dalla stessa statistica e infine emerso che prima
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di decidere se visitare un'attrazione, 4 utenti su 5 guardano i giudizi di
riferimento.

Pur avendo riportato solo alcuni dei dati emersi dalle statistiche, appare
evidente che lo smartphone rappresenta oggi uno strumento imprescindibile
nel turismo. Come anticipato, infatti, dispositivi mobili accompagnano e offrono
supporto ai viaggiatori durante la fase di ricerca informazioni, di prenotazione,
per la lettura di recensioni e la condivisione dell'esperienza. Si comprende
dunque l'esigenza per gli albergatori, e in via generale per gli altri operatori del
settore, di ottimizzare i siti per dispositivi mobili, le applicazioni e di
organizzare i contenuti in maniera tale da offrire agli utenti una fruizione
efficace e adatta alle esigenze.

Guardando alle prospettive future nell'evoluzione del Web, si parla
ormai da qualche tempo di quelle che si accingono a essere le innovazioni
tecnologiche a cui presto assisteremo. Si tratta di sviluppare un Web sempre piu
al servizio delle persone, al passo con i tempi e in risposta alle esigenze sempre
piut precise degli utenti. Attraverso quella che verra a configurarsi come la
prossima fase del Web, ossia il Web 3.0, sara finalmente possibile parlare di
"Web semantico".

Con questa nuova configurazione della rete, le ricerche online saranno
basate sul significato delle parole o delle frasi e non piu sulla sintassi, come
avviene oggi [25]. L'innovazione introdotta con il Web semantico permettera in
questo senso di superare uno dei principali limiti del Web al quale siamo
abituati: I'impossibilita di formulare query” e ottenere dei risultati precisi, che
soddisfino esattamente le nostre esigenze informative. I1 Web 3.0 rappresenta

infatti la possibilita di sviluppare un'intelligenza artificiale, ovvero che i

12 1I termine query indica la sequenza di parole utilizzate per interrogare un motore di ricerca
[15].
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computer siano programmati per svolgere delle funzioni e dei ragionamenti che
si avvicinano alle capacita della mente umana [83]. Sfruttando le potenzialita di
un Web semantico, gli utenti e i turisti potranno dunque effettuare le ricerche
sui portali e ottenere dei risultati di miglior qualita impiegando meno tempo e
sforzo. Appare evidente che il vantaggio che si verrebbe a determinare grazie a

un utilizzo delle rete cosi prospettata sarebbe decisamente notevole.

Conclusioni

L'evoluzione tecnologica a cui ci prepariamo ad assistere non sembra
pero finire qui. Si parla infatti gia di un ulteriore passo in avanti nel Web, che
potrebbe rappresentare per davvero una svolta nelle nostre abitudini e nel
nostro stile di vita. L'ancora lontana innovazione tecnologica del Web 4.0 porta
infatti con sé l'idea di un Web simbiotico, in cui uomini e macchine saranno
legati da relazioni ancor piu strette. Con il Web 4.0 i computer potrebbero infatti
rappresentare una sorta di cervello parallelo, intelligente al punto di poter
leggere e decidere autonomamente le operazione da svolgere, quasi in simbiosi

con il cervello umano [1].
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Capitolo 2

Analisi del settore turistico e del comparto
alberghiero in Friuli Venezia Giulia

Il capitolo offre l'analisi del contesto a cui il presente studio fa
riferimento con l'obiettivo di evidenziare lo stato attuale di sviluppo turistico
della Regione Friuli Venezia Giulia. Particolare attenzione sara rivolta al settore

ricettivo e alberghiero, che rappresentano 'oggetto della presente tesi.

2.1 Il contesto territoriale

Il Friuli Venezia Giulia e una terra di confine e, in quanto tale, e stato
protagonista di una serie di eventi e vicissitudini a carattere storico-culturale
che hanno contribuito a renderlo la terra ricca e interessante che oggi ci appare.

Molti sono stati i popoli che nel corso dei secoli hanno occupato il Friuli e
si sono scontrati per esercitarvi la propria influenza o il proprio dominio.

I primi abitanti della zona montana dell'attuale Friuli furono i Carni, una
popolazione di origine celtica stanziatasi nella Regione nel 400 a.C [36, 82 per
l'intero paragrafo]. Verso il 115 a.C i Carni furono sconfitti dai Romani, che
fondarono la colonia di Aquileia e la resero presto il principale centro della

Regione nonché la sede episcopale. Segui un periodo di migrazioni barbariche
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durante il quale la localita di Cividale (Forum Iulii, da cui derivera piu tardi il
termine "Friuli") venne invasa dai Longobardi, che resero la cittadina un ducato
(568-774 d.C.) e vi lasciarono delle preziosissime testimonianze. Quindici anni
dopo la Regione fu invasa nuovamente, prima dai franchi, poi dagli ungari fino
a passare sotto la marca di Verona e quella di Carinzia. Nel 1077 l'imperatore
Enrico IV concesse l'investitura feudale al Patriarca di Aquileia costituendo il
Friuli come entita autonoma, con un parlamento a cui era associata una propria
specificita culturale ed etnica. Tale situazione duro fino al 1420, quando i
veneziani decisero di unificare Cividale, Udine e Gorizia contro Massimiliano
d'Asburgo, dando alla Regione un'impronta molto forte. Nel 1751 fu soppresso
il Patriarcato di Aquileia e costituite le arcidiocesi di Udine e Gorizia. Nel 1797,
con il Trattato di Campoformido, termind la dominazione veneziana e
Napoleone cedette il Friuli all'Austria fino al 1805, quando fu rioccupato dai
francesi per essere ricompreso del Regno Italico. Sara solo con il Congresso di
Vienna (1814-1815) che il Friuli entrera a far parte del Regno Lombardo-Veneto,
sotto il controllo austriaco, per poi essere annesso definitivamente all'Italia nel
1866 (fatta eccezione per le terre del goriziano, unificate solo nel 1918) [94].

Come mostra questa breve ricostruzione, la geografia cosi come la lingua
e la cultura friulana sono il prodotto di un miscuglio culturale dalle origini
antichissime e diverse.

Le differenze etniche e culturali sono pero solo uno degli aspetti che
rendono questa Regione cosi eterogenea. Cio che piu caratterizza il Friuli e lo
rende cosi interessante e la morfologia del suo territorio, che consente ai
visitatori e ai suoi abitanti di andare dal mare alla montagna, passando per
colline e pianure in poco piu di un'ora e mezza d'auto. Si tratta di una
caratteristica preziosa che, unita al ricco patrimonio naturale e culturale della
Regione, rendono il Friuli una destinazione completa e che facilmente si adatta

a molti tipi di vacanza.
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In riferimento al patrimonio naturalistico, il Friuli offre paesaggi sempre
diversi che spaziano dalla riviera adriatica, con le localita balneari di Lignano
Sabbiadoro e Grado; la laguna di Grado e Marano, con tradizioni molto antiche
legate alla pesca e la riviera triestina, in ambiente carsico. In Friuli vi sono
diverse Riserve Regionali, come le falesie di Duino, la foce dell'Isonzo, le foci
dello Stella, la forra del Cellina ed e stata inoltre riconosciuta Area Marina
Protetta la zona di Miramare-Golfo di Trieste.

Il Friuli centrale ospita buona parte del patrimonio culturale: il
capoluogo di Udine, che conserva nella sua architettura tracce visibili
dell'influenza veneziana; i mosaici di Spilimbergo; la cittadina di Aquileia con la
basilica e i resti romani; il centro di Cividale del Friuli, con dei preziosi resti
risalenti al periodo longobardo e molti altri borghi.

Il Friuli settentrionale, invece, € occupato dai Parchi regionali delle
Prealpi Giulie e delle Dolomiti Friulane. I centri principali sono Tarvisio,
Tolmezzo, Gemona del Friuli e Tarcento e vi sono numerosi laghi e laghetti
glaciali come i Laghi di Fusine, il Lago del Cornino, di Barcis, di Doberdo e
Pietrarossa, del Predil e di Bordaglia.

L'Unesco ha riconosciuto quattro siti Patrimonio Universale
dell'Umanita: le Dolomiti Friulane, Aquileia, Cividale del Friuli con il Tempietto
Longobardo e Palu di Livenza, un sito palafitticolo della fine del Neolitico tra i
pitt antichi insediamenti in area umida dell'ltalia Settentrionale. Al momento
risulta inoltre candidata la citta-fortezza di Palmanova, la cui forma e quella di
una stella a nove punte, fondata nel 1593 dalla Repubblica di Venezia.

Il patrimonio enogastronomico del Friuli comprende diversi prodotti
tipici come il prosciutto crudo di San Daniele, famoso in tutta Italia; lo speck di
Sauris; il prosciutto cotto Praga, prodotto a Trieste; I'aglio di Resia; il formaggio
Montasio, dell'omonimo altopiano; la trota affumicata e i salumi d'oca. Tra i

principali piatti della tradizione vi sono invece il frico, originario della Carnia;
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la gubana, tipica delle Valli del Natisone; la brovada con il cotechino e le sarde
in saor. Il Friuli e una terra famosa anche per i vini autoctoni, come il Friulano;
il Refosco; il Piccolit; il Ramandolo e le grappe, tra le quali la Nonino e la

Domenis.

2.2 Analisi dei flussi turistici

Al fine di comprendere il panorama all'interno del quale si introduce la
presente tesi, risulta opportuno analizzare innanzitutto quella che e stata
l'evoluzione del fenomeno turistico regionale e le dinamiche che lo
caratterizzano.

Dall'analisi dei rapporti statistici annuali che la Regione Friuli Venezia
Giulia mette a disposizione all'interno della sezione dedicata del proprio portale
[38], € possibile determinare l'andamento dei flussi turistici regionali e la
composizione degli stessi per area geografica di provenienza dei turisti,
permanenza media e principali aree di destinazione. Considerato lo sviluppo
piuttosto recente del Friuli sotto il profilo turistico, i dati esaminati all'interno
del capitolo saranno relativi al periodo 2005-2015, con maggior dettaglio sugli
ultimi dati disponibili, relativi al 2015.

In merito al sistema di rilevamento dei dati, si desidera specificare che
dal 2013 la metodologia disposta da ISTAT ha escluso dal calcolo delle presenze
i cosiddetti "ospiti di lunga permanenza", ossia le presenze in strutture in cui e
prenotato il posto letto sebbene non vi sia la fruizione concreta dello stesso. Da
cio ne deriva che i dati del 2013 e anni successivi non sono confrontabili con

quelli del 2012 e anni precedenti, in quanto non e quantificabile la variazione

25



derivata dal nuovo sistema di rilevamento®.

Arrivi FVG anni 2005-2015
2.500.000 -

° ° ° o —9
2.000.000 ® *——0

1.500.000

1.000.000

500.000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—&— Arrivi | 1.738.184| 1.805.290| 1.919.023 | 1.954.605 | 1.960.458 | 1.995.636|2.085.194 | 2.093.413 | 2.060.824 | 2.074.755 | 2.180.766

Fonte: Regione in cifre 2005-2015 - Regione autonoma Friuli Venezia Giulia http://www.regione.fvg.it/rafvg/cms/RAFVG/GEN/statistica/

Tabella 1: Arrivi in Friuli Venezia Giulia dal 2005 al 2015 [63].

Dalla Tabella 1 si evince un andamento crescente degli arrivi, che da
1.738.184 registrati nel 2005 hanno raggiunto i 2.180.766 nel 2015, con un
incremento percentuale del 25,46% nel decennio e un significativo incremento
del 5,11% nell'ultimo anno.

Analizzando tale evoluzione piu nello specifico, si puo notare una prima
fase di crescita riconducibile all'intervallo 2005-2007, con una variazione del
10,40% alla quale fa seguito un intervallo compreso tra il 2007 ed il 2010 in cui i
flussi si mantengono relativamente costanti, per poi crescere leggermente tra il
2010 e il 2012. Gli arrivi crescono nuovamente tra il 2013 e il 2015, quando si
registra un ulteriore incremento del 5,82% che lascia presagire un trend in
crescita anche per il 2016. A sostegno di tale previsione viene il rapporto
statistico pubblicato nell'ottobre 2016 dal Vice Presidente della Regione
Autonoma FVG nonché Assessore alle Attivita Produttive, al Turismo e alla

Cooperazione Dott. Sergio Bolzonello, il quale evidenzia come nel periodo

13 Questa precisazione e stata fornita direttamente dall'Ufficio Statistica di PromoTurismo
FVG.
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gennaio-settembre 2016 gli arrivi abbiano gia raggiunto i 2.022.865, con una

variazione del +6,70% rispetto allo stesso periodo del 2015 [37].

Presenze FVG anni 2005-2015

9.500.000

9.000.000 o A —

8.500.000 —

8.000.000 \\ /

7.500.000

7.000.000

6.500.000
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—— Presenze |8.393.432|8.485.287|8.734.025 | 8.880.902 | 8.833.004 | 8.665.383| 8.949.598 | 8.802.766 | 7.842.019 | 7.605.514| 7.914.642

Fonte: Regione in cifre 2005-2015 - Regione autonoma Friuli Venezia Giulia
http://www.regione.fvg.it/rafvg/cms/RAFVG/GEN/statistica/

Tabella 2: Presenze in Friuli Venezia Giulia dal 2005 al 2015 [63].

La Tabella 2, relativa alle presenze registrate in Friuli nell'intervallo di
tempo considerato, mostra un andamento leggermente altalenante, con un
picco nel 2011.

Esaminando il grafico in maniera piu dettagliata si puo infatti notare
come in una prima fase, compresa tra il 2005 e il 2010, le presenze registrate si
mantengano grossomodo stabili, attorno agli 8.700.000, per poi crescere tra il
2010 e il 2011 del 3,18%. Per quanto riguarda invece l'ultimo triennio, il lieve
calo tra il 2013 e il 2014 viene subito compensato da un incremento del 4,06%
nell'ultimo anno. A causa delle gia rese note modifiche dei criteri di rilevamento
statistico, non risulta possibile determinare il reale andamento complessivo
delle presenze, ragion per cui i dati a cavallo del 2013 vengono commentati
separatamente.

Si notano comunque segnali di ripresa, incoraggiati peraltro dalle

27




statistiche pubblicate nel rapporto sopra citato [37] e dalle quali emerge che le

presenze registrate in Friuli tra gennaio e settembre 2016 ammontano a

7.631.403, i1 5,7% in piu rispetto allo stesso periodo dell'anno precedente.

8.000.000

6.000.000

4.000.000

Arrivi, presenze e permanenza media FVG 2005-2015

= ’7 ’7 ’7 ’7 ’7 ’7 ’7 ’7 ’7 ’7 ’7
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
I Arrivi 1.738.18| 1.805.29| 1.919.02| 1.954.60( 1.960.45| 199563 | 2.085.19| 2.093 41| 2.060.82| 2.074.75| 2.180.76
[ Presenze 8.393.43| 8.485.28| 8.734.02| 8.380.90( 8.833.00| 8.665.38| 8.049.59| 8.802.76| 7.842.01| 7.605.51| 791464
—=— Permanenza media 4,83 470 455 454 451 454 429 420 3,81 3,67 3,63

Fonte: Regione in cifre 2008-2015 - Regione autonoma Friuli Venezia Giulia http://www regione fvg.itrafvg/cms/RAFVG/GEN, statistica/
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Tabella 3: Arrivi, presenze e indicazione dei giorni di permanenza media dei turisti in Friuli

Venezia Giulia dal 2005 al 2015 [63].

La Tabella 3 riassume l'andamento degli arrivi e delle presenze nel

decennio, indicando inoltre la permanenza media dei turisti all'interno della

Regione, al fine di evidenziare come a fronte di un incremento degli arrivi si sia

verificato un calo delle presenze e di conseguenza della permanenza media™.

Come si puo notare dalla tabella, la permanenza media ha subito una

diminuzione costante nel decennio considerato e da un valore di 4,83 giorni

registrato nel 2005 si ha assistito a una variazione negativa che 1'ha portata a

raggiungere il valore di 4,20 giorni nel 2012 con il vecchio sistema di

rilevamento. Dal 2013 al 2015 la flessione & proseguita sebbene con variazioni

14 La permanenza media e il rapporto tra presenze e arrivi.
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meno significative e ha raggiunto il valore di 3,63 giorni, assolutamente in linea
con il trend nazionale, in cui nell'anno 2015 la permanenza media dei turisti

nelle regioni e stimata attorno ai 3,6 giorni.

Graduatoria regionale per presenze, arrivi e
permanenza media - Anno 2015
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Tabella 4: Graduatoria nazionale per presenze, arrivi e permanenza media — Anno 2015 [63].

Nella Tabella 4 e rappresentata la graduatoria degli arrivi e delle
presenze dell'anno 2015 suddivisi per regione, al fine di comprendere dove si
posiziona il Friuli Venezia Giulia nelle statistiche a livello nazionale. Come si

puo notare, il Friuli si pone tra le ultime posizioni della classifica sia per quanto
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riguarda gli arrivi che le presenze; mentre per quanto riguarda la permanenza

media, risulta perfettamente in linea con quella nazionale.

Prendendo in considerazione la composizione degli arrivi in Friuli
Venezia Giulia per nazione di provenienza, si osserva che il rapporto tra turisti
italiani e stranieri in Regione e variato nel corso del decennio di riferimento
[63]. Se nel 2005 i turisti stranieri rappresentavano infatti il 39,93% degli arrivi
complessivi, negli anni questa percentuale si ¢ incrementata fino a raggiungere
il 50,63% nel 2015. L'incremento percentuale di maggior rilievo si e verificato
negli ultimi cinque anni e dimostra come gli arrivi internazionali rappresentano
una quota sempre piut determinante del turismo regionale.

Stando al Rapporto statistico annuale 2016 redatto dalla Regione
Autonoma FVG, la debole dinamica del turismo interno puo trovare
spiegazione nella congiuntura economica negativa e nella bassa propensione

dei friulani a effettuare le vacanze all'interno della regione di residenza [66].

In riferimento invece all'andamento delle presenze dei turisti stranieri

nell'intervallo di tempo considerato, i dati confermano come nel decennio si sia
verificato un incremento percentuale delle presenze straniere e un calo delle
presenze degli italiani, cosi come era accaduto per gli arrivi [63].
Anche in questo caso incide sulla lettura dei dati il cambiamento delle modalita
di rilevazione delle presenze da parte egli enti statistici; nonostante cio e
possibile ritenere che la tendenza attuale e dei prossimi anni vedra un
incremento delle presenze straniere su quelle italiane.

L'analisi delle presenze per provenienza si conclude con il dato
pubblicato dall'Enit secondo cui l'indice di internazionalizzazione turistica del
Friuli nel 2015 e pari al 54,4% di presenze straniere rispetto al 45,6% di presenze

italiane [48]. Questo dato posiziona il Friuli al di sopra della media nazionale
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(che stima le presenze straniere al 49% rispetto a quelle italiane al 51%) e lo
pone al quinto posto nella classifica nazionale per prevalenza di stranieri,

preceduto da Veneto, Lazio, Trentino Alto Adige e Lombardia.

Con riferimento alla permanenza media dei turisti in Regione, il valore
calcolato al 2015 e di 3,35 giorni per i turisti italiani contro i 3,90 dei turisti
stranieri [63]. Si osserva innanzitutto come, rispetto al passato, i soggiorni si
sono fatti gradatamente sempre pitt brevi sia per i turisti italiani che per gli
stranieri. Infine, in riferimento agli ultimi tre anni, il divario tra la permanenza

media degli italiani rispetto agli stranieri e pit1 accentuato.

Per quanto riguarda l'origine dei turisti internazionali, il mercato
europeo rappresenta la quota preponderante in termini di arrivi, con un 93% di

flussi dall'Europa, dato rimasto pressoché invariato nel decennio.

Arrivi in FVG per area geografica di provenienza - Anni 2005, 2010, 2015

mrrﬂrlﬂaﬂrrl‘lrrnmn—n e m o mo ey | e

Austri (Germa | Altri |Poloni |Unghe | Altri [Repub [Ameri |Svizzer|Franci |Slovac | Paesi [Regno [ Russi [Roma
3 nia |Europ a ria extra | blica ca a a chiz |Bassi | Unito a nia

Asia

2005 | 262.06| 129.90 | 101.76(14.501 | 32.531 | 13.B88 | 20.227 | 20,921 |17.172 | 26.621 14.730 | 20.987 5.919 | B.1B9
@ 2010 | 318.65| 158.80 | 126.23(31.784 | 32.938 | 2B.390 | 31.803 | 21.536 | 24.124 | 27.246 | 17.673 | 21.107 | - 18.596( 14.643 | B.709
002015 | 397.93 | 196.45 | 132.55(50.862 | 44.110 | 40.37%9 | 3B.617 | 29.854 | 25.213 | 2B.864 | 23.726 | 22.177 | 21.646 | 20.259( 17.565 | B.7B%

Fonte: Regione in cifre 2005-2015 - Regione autonoma Friuli Venezia Giulia http:/’werw.regione fug.it/rafvg/cms/RAPVE/GEN/statistica,

Tabella 5: Grafico degli arrivi in Friuli Venezia Giulia per nazione o area geografica di

provenienza dei turisti negli anni 2005, 2010, 2015 [63].
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Se si va ad analizzare pilut nello specifico la composizione di tali arrivi
internazionali (Tabella 5), appare evidente che il mercato austriaco e tedesco
insieme considerati rappresentano ad oggi il 53,84% dei flussi internazionali in
Friuli Venezia Giulia. Si noti inoltre che 1'Austria contribuisce da sola al 36,04%
degli arrivi stranieri nonché al 18,25% degli arrivi complessivi. Si tratta di un
dato del tutto considerevole che deriva non solo da ragioni di vicinanza
geografica, ma da un altrettanto importante legame storico che unisce da
sempre questi Paesi tedescofoni al Friuli. Soprattutto per quanto riguarda
I'Austria, infatti, in passato molti territori friulani vi hanno a lungo appartenuto:
Trieste fu scelta come sbocco principale sull'Adriatico dellTmpero Asburgico; il
Castello di Miramare venne costruito da Massimiliano d'Asburgo come
residenza estiva e nel 1873 Grado fu nominata "Primo Ospizio marino
austriaco" [40].

Seguono in classifica la Polonia, che con arrivi in aumento rappresenta
nel 2015 il 4,60% degli arrivi internazionali; I'Ungheria, stabile fino al 2014 ma in
crescita nell'ultimo anno (4% degli arrivi internazionali) e la Repubblica Ceca,
che ha registrato un incremento costante e nel 2015 rappresenta il 3,50% degli
arrivi internazionali. Con percentuali piuttosto basse ma in tendenziale crescita
seguono: Stati Uniti e Canada, Svizzera, Francia, Slovacchia, Paesi Bassi, Regno

Unito, Russia, Romania e Asia.
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Arrivi FVG per provenienza e per mese - Anno 2015
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Fonte: Regione in cifre 2005-2015 - Regione autonoma Friuli Venezia Giulia http:/www.regione fvg.it/rafvg/cms/RAFVG /GEN/statistica,

Tabella 6: Grafico degli arrivi in Friuli Venezia Giulia per provenienza dei turisti e per mese —

Anno 2015 [63].

Con riferimento alla stagionalita del turismo in Friuli Venezia Giulia,
dalla Tabella 6 si rileva come questa sia piuttosto accentuata e generata da una
concentrazione di arrivi e presenze circoscritti prevalentemente ai mesi centrali
dell'anno.

Dall'osservazione delle due linee risulta possibile individuare tre aree
principali corrispondenti a determinate mensilita: da gennaio a inizio aprile; da
fine aprile a fine settembre; da ottobre a dicembre. Dal confronto dei valori della
tabella emerge come durante il primo e l'ultimo periodo dell'anno i flussi
seguono un andamento pressoché equivalente, con prevalenza dei turisti
italiani su quelli stranieri e un discreto incremento negli arrivi durante il mese
di dicembre, riconducibile al periodo natalizio e alle vacanze invernali. La
percentuale pili consistente di arrivi si concentra perd nel periodo centrale
dell'anno, durante il quale questi subiscono un incremento esponenziale che
trova il suo picco nel mese di agosto. Dai calcoli si rileva infatti che gli arrivi del

periodo estivo (maggio-settembre 2015) rappresentano il 67,88% degli arrivi
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dell'intero anno. Per quanto riguarda i turisti italiani, si nota che I'andamento
leggermente piu lineare dei loro arrivi rispetto a quelli degli stranieri determina
una minor stagionalita dei flussi nazionali rispetto a quelli internazionali.
Concentrandosi sulla stagione estiva, si puo infatti notare che le due linee si
intersecano per la prima volta durante la prima settimana del mese di maggio e
nuovamente durante la prima settimana di ottobre e che il picco degli arrivi
viene invece raggiunto a inizio agosto dagli stranieri e durante la settimana di

Ferragosto dagli italiani.

FVG
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M Enogastronomica Mare Montagna
Culturale Altro Sportiva, verde, al lago

Fonte: http://www.regione.fvg.it/rafug/export/sites/default/RAFVG/GEN/statistica/FOGLIA38/allegati/27062016
_Rapporto_statistico_annuale_2016.pdf

Tabella 7: Principali motivazioni della vacanza in Friuli Venezia Giulia — Anno 2014 [66].

Il presente grafico, proposto all'interno del Rapporto statistico annuale
2016 [66], offre una statistica sulle motivazioni prevalenti che hanno indotto i
viaggiatori stranieri a scegliere il Friuli Venezia Giulia come meta di vacanza
nell'anno 2014. Sebbene si tratti di una statistica leggermente piu datata, la si
ritiene comunque significativa e degna di un'attenta considerazione. Da
un'analisi dei dati percentuali emerge che il turismo enogastronomico

rappresenta la motivazione di viaggio principale per ben il 33,29% dei turisti
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stranieri che scelgono il Friuli; il 26% sceglie invece il mare; il 21,8% la
montagna; segue il turismo culturale con il 15,6% e chiudono la classifica il
turismo sportivo con 11,1% e "altre ragioni" (2,2%). Tra queste ultime si fa
riferimento ai 9000 turisti stranieri recatisi in Friuli per trattamenti termali o
curativi e agli altri 9000 che hanno scelto la Regione per pellegrinaggi o motivi
religiosi.

Da quest'interessante statistica emerge come a primo acchito non si possa
riscontrare la forte prevalenza di un motivo del viaggio sugli altri. Sono infatti
circa un quarto i turisti stranieri che scelgono il Friuli per una vacanza balneare
e risultano ben di piu coloro che lo scelgono per la sua offerta enogastronomica.
A tal proposito e riportando i dati forniti dalla fonte sopra citata, si aggiunge
che la valutazione media dei turisti stranieri sui pasti e la cucina friulana e
risultata pari a 872 su 10, superando su questo aspetto la valutazione
complessiva di 8,3 attribuita alla Regione. Se si effettua un confronto tra il dato
relativo all'enogastronomia come motivo trainante della vacanza in Friuli
rispetto all'ltalia, si nota una discrepanza degna di nota e meritevole di un
approfondimento. Stando all'interpretazione fornita nel Rapporto, infatti, la
ragione che avrebbe indotto una cosi elevata percentuale di turisti stranieri a
scegliere il Friuli per la sua offerta enogastronomica e fondamentalmente da
ricercare tra gli esiti positivi della campagna di promozione e marketing
strategico intrapresa dall'attuale PromoTurismo FVG nell'ultimo periodo, a
seguito dell'evidente e dimostrata tendenza all'apprezzamento del patrimonio
enogastronomico regionale.

In conclusione, la montagna viene scelta da un quinto dei turisti stranieri
mentre il turismo culturale al momento rappresenta il motivo di vacanza per un

numero inferiore di turisti.
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SPESA DEGLI STRANIERI IN FVG BILANCIA DEI PAGAMENTI TURISTICA (min euro)
2014 2015 2014 2015
Spesa 848.000.000|923.000.000] 5pesa viaggiatori stranieri in FVG 248 923
Spesa pro capite 99 112 Spesa viaggiatori friulani all'estero 677 | 729
Spesa pro capite business 114 124 Saldo 171 194
Spesa pro capite leisure 120 130

Fonte:
http:/fwrwow. regione. fvg.it/rafvg/export/sites/default/RAPYG/GEN/statistica/FOGLIAS S /allegati/27062016_Rapporto_statistico_ann
uale_2016.pdf e http://eurcregionenews. eu/turismo-fug-2015-traina-trieste-in-crescita-gorizia-in-calo-udine-e-pordencne/

Tabella 8: Spesa dei turisti stranieri in Friuli Venezia Giulia e bilancia turistica dei pagamenti —

Anno 2015 [66, 28].

Per quanto concerne la spesa media dei turisti stranieri in Friuli (Tabella
8), i dati forniti dal Rapporto statistico annuale 2016 [66] mostrano come nel
2015 la spesa complessiva ammonti a 923 milioni di euro rispetto agli 848
dell'anno precedente (+8,84%); mentre per quanto riguarda la spesa pro capite,
questa nel 2015 e stimata ai 112 euro al giorno, in aumento del 13,13% rispetto ai
99 euro del 2014. Non si evidenziano differenze di rilievo nella spesa pro capite
degli stranieri per motivo del viaggio in quanto la differenza tra la spesa dei
turisti business e i leisure e di 6 euro in piu spesi da questi ultimi. Stando alla
fonte sopra citata, le voci di spesa prevalenti sono relative allo svago (45,6%) e
allo shopping (18,9%). Con riguardo alla nazionalita, coloro che spendono di
piu risultano essere i croati, con 207 euro pro capite, seguiti dagli austriaci che
ne spendono 121 e i tedeschi 70. Per quanto riguarda invece le aree della
Regione in cui si concentra la spesa straniera piu elevata, in cima alla classifica
appare Trieste [28], che con 374 milioni di euro (40,5% della spesa in Regione) si
colloca al ventesimo posto in Italia. Seguono le altre province con Gorizia, che
riporta un 15% di incremento della spesa a fronte del calo che si verifica nelle

province di Udine e Pordenone con un -10%.
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Passando infine a esaminare la bilancia turistica dei pagamenti®, si rileva

un saldo positivo sia nel 2014 che nel 2015 con valori in aumento.

2.3 Analisi del settore ricettivo e alberghiero

Dopo aver riportato e preso in esame i principali indicatori dei flussi
turistici in Friuli Venezia Giulia nell'ultimo decennio e nell'anno 2015, é
opportuno procedere all'analisi dell'aspetto che detiene maggior importanza
all'interno del presente studio. Si tratta infatti di esaminare la capacita ricettiva e
la configurazione del settore in Friuli con particolare attenzione al settore

alberghiero, oggetto di indagine.

Esercizi ricettivi FVG - Anno 2015
Alberghieri 756 12%
Complementari * 5523 §8%
Totale 6279 100%

Tabella 9: Suddivisione degli esercizi ricettivi del Friuli Venezia Giulia — Anno 2015 [66].
* Gli esercizi complementari comprendono: alloggi agrituristici, alloggi in affitto gestiti in forma

imprenditoriale, campeggi e villaggi turistici, altre strutture ricettive non alberghiere.

La Tabella 9 mostra la composizione del settore ricettivo in Friuli Venezia
Giulia ed evidenzia la netta prevalenza degli esercizi complementari su quelli
alberghieri. Con 756 strutture, il settore alberghiero costituisce infatti solo il 12%
dell'intero comparto ricettivo regionale, che risulta composto per 1'88% da

esercizi complementari. Tra di essi 1'80,01% & rappresentato dagli alloggi in

15 La bilancia turistica dei pagamenti & calcolata come la differenza tra la spesa dei turisti
stranieri in Italia e la spesa dei turisti italiani all'estero [32].
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affitto gestiti in forma imprenditoriale, il 6,08% da alloggi agrituristici, lo 0,66%

da campeggi e villaggi turistici e il restante 13,25% da altre strutture ricettive.
Stando ai dati forniti dal Rapporto statistico annuale della Regione FVG

[66], nel 2015 si registra complessivamente un ampliamento dell'offerta ricettiva

regionale, specialmente con riguardo agli esercizi complementari.

Esercizi alberghieri FVG 2015 per categoria

Esercizi alberghieri
110;15% 3 0%  94;12%  [g3- 5 * 3
. 4 * 94
ms
145; 19% O3 () 3% (¥) 404
m:- A 145
404; 54% |O1° 1 110

Fonte:

http:/fwww . regione. fug.it/rafvg/export/sites /default/RAPVG/GEN /statistica/FO
GLIA3S/allegati/27062016_Rapporto_statistico_annuale_2016. pdf
[*)=comprende le residenze turistico (RTA) e alberghi diffusi

Tabella 10: Composizione degli esercizi alberghieri in Friuli Venezia Giulia suddivisi per

categoria — Anno 2015 [66].

Come si puo notare dalla Tabella 10, piti della meta degli esercizi
alberghieri e composta da hotel a 3 stelle, che rappresentano il 54% dell'offerta
alberghiera regionale; seguono i 2 stelle, che con 145 esercizi ricoprono il 19%
dell'offerta; gli ostelli con il 15%; penultimi i 4 stelle con 94 strutture e infine i 5
stelle che in Regione sono soltanto 3.

Nel 2015 si conta complessivamente una struttura alberghiera in meno e
311 esercizi complementari in piu rispetto all'anno precedente. Si rileva piu
precisamente un aumento degli esercizi alberghieri di fascia medio-alta e una

diminuzione dei quelli di fascia bassa.
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Posti letto FVG - Anno 2015
Alberghieri 41504 29%
Complemetari * 103319 71%
Totale 145123 100%

Tabella 11: Suddivisione dei posti letto negli esercizi ricettivi del Friuli Venezia Giulia — Anno

2015 [66].

* Gli esercizi complementari comprendono: alloggi agrituristici, alloggi in affitto gestiti in forma

imprenditoriale, campeggi e villaggi turistici e altre strutture ricettive non alberghiere.

Con riferimento ai posti letto, nella Tabella 11 si delinea una situazione
leggermente diversa, con i posti letto alberghieri che ricoprono il 29% dei posti
letto complessivi in Regione. Tale differenza e dovuta al fatto che gli esercizi
alberghieri hanno una capacita superiore rispetto agli esercizi complementari
(eccezione fatta per i campeggi e i villaggi turistici). La media dei posti letto

negli esercizi alberghieri e infatti di 55,3 rispetto ai 18,7 degli esercizi

complementari.
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http:/fwww.regione.fvg.it/rafvg/export/sites/default/RAFVG /GEN, statistica/FO

27062016 _Rapporto_statistico_annuale_2016. pdf

[*}=comprende le residenze turistico-alberghiere [RTA) e gli alberghi diffusi

Tabella 12: Suddivisione dei posti letto negli esercizi alberghieri del Friuli Venezia Giulia per

categoria di albergo — Anno 2015 [66].

39




Dalla Tabella 12 si evince che la percentuale maggiore di posti letto e
rappresentata dai 3 stelle, con il 58% dei posti letto dell'intera Regione; seguono
i 4 stelle con il 25%; i 2 stelle con il 10% e infine gli alberghi con meno posti letto
risultano essere le strutture a una stella e i 5 stelle. E' necessario osservare che i
dati cosl come riportati nel grafico offrono una lettura solamente parziale del
parametro esaminato in quanto mostrano la suddivisione dei posti letto
complessivi della Regione per numero di stelle. I valori che emergono sono
pertanto strettamente correlati al numero di esercizi alberghieri esistenti per
ogni categoria, ed e di conseguenza doveroso specificare il dato riguardante il
numero medio di posti letto per esercizio nelle varie categorie alberghiere. Ne
consegue che gli alberghi con il maggior numero di posti letto per esercizio
sono quelli di fascia alta (in media: 113 posti letto per i 5 stelle e 111,8 per i 4
stelle); mentre gli alberghi meno capienti risultano essere quelli di fascia medio-
bassa (60,7 posti letto per i 3 stelle; 27,6 per i 2 stelle e 21,9 per gli alberghi a una
stella).

Nel 2015 in Regione si contano complessivamente 2308 posti letto in pit
rispetto al 2014, dei quali 139 sono i posti letto in aumento negli esercizi
alberghieri e 2169 nei complementari. Le variazioni di maggior rilevanza nel
numero dei posti letto per categoria riguardano le strutture a 3 stelle, a fronte di
un lieve calo dell'offerta di fascia bassa.

Un ultimo aspetto da dover considerare nell'analisi del settore ricettivo e
la suddivisione degli arrivi, delle presenze e della permanenza media dei turisti
all'interno degli esercizi alberghieri del Friuli Venezia Giulia suddivisi per
ambito turistico, ovvero per area geografica di destinazione dei flussi. Tra le
molteplici classificazioni territoriali che sono state proposte nel corso degli anni
al fine di misurare tali indicatori dai vari enti statistici e dalla Regione, in questa

sede verra presa come riferimento la seguente classificazione [65]:
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Pordenone, Fiancavallo e Dolomiti Friulane
Udine e Lignano Sabbiadoro

Tarvisiano e Sella MNevea

Carnia
(Gorizia e Grado- Aquileia

Trieste

Mappa 1: Classificazione della Regione Friuli Venezia Giulia per ambiti turistici.

Il motivo per cui la presente classificazione e stata ritenuta la pitt idonea
ai fini di questo studio e riscontrabile nel fatto che consente una lettura dei dati
piutt precisa rispetto alle classificazioni per provincia; pitt dettagliata da un
punto di vista della precisa localizzazione geografica dei territori rispetto a
quelle per cluster (ovvero: mare, montagna, capoluoghi e arte) e che consente
parzialmente di associare i territori a delle tipologie di turismo. Vanno in ogni
caso esplicitati i limiti di tale classificazione, riconducibili alla scelta di
raggruppare all'interno della stessa categoria le destinazioni balneari o montane

e il capoluogo al quale appartengono dal punto di vista amministrativo.
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Arrivi in FVG negli esercizi alberghieri per ambito turistico
Anno 2015

O Pordenone, Piancavallo e
Dolomiti Friulane

M Udine e Lignano Sabbiadorg|

O Tarvisiano e Sella MNevea

E Carnia

B Gorizia e Grado-Aquileia

O Trieste

Fonte: hitp://www.regione frg.it/rafvg/cms RAFVG/GEN) statistica FOGLIAZE/

Tabella 13: Arrivi negli esercizi alberghieri del Friuli Venezia Giulia per ambiti turistici - Anno

2015 [65].

L'anello della Tabella 13 mostra la ripartizione degli arrivi turistici in
Friuli Venezia Giulia nell'anno 2015 per ambiti territoriali. Si osserva come una
porzione consistente degli arrivi sia concentrata all'interno dell'area che
comprende Udine e Lignano Sabbiadoro, che totalizzano il 41% degli arrivi
regionali. Si tratta di un dato che non sorprende ed e giustificato da un lato
dall'importanza del turismo balneare sul bilancio turistico complessivo e
dall'altro dalla notevole concentrazione di esercizi ricettivi presenti nella
localita. Una buona porzione di arrivi e stata registrata anche nelle strutture
alberghiere di Trieste, con il 21%; seguita dall'ambito che raggruppa Gorizia,
Grado e Agquileia che totalizza il 18%; e 'ambito di Piancavallo, Pordenone e
Dolomiti Friulane con il 10%. I dati meno incidenti sotto questo aspetto

riguardano la zona del Tarvisiano della Carnia.
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Presenze FVG negli esercizi alberghieri per ambito turistico
Anno 2015

O Pordenone, Piancavallo e
Dolomiti Friulane

B Udine e Lignano
Sabbiadoro

O Tarvisiano e Sella Mevea
E Carnia
B Gorizia e Grado-Adquileia

O Trieste

Fontehttp://www regione fvg it rafvg/ cms/RAF VG GEN/ statistica FOGLLIASES

Tabella 14: Presenze negli esercizi alberghieri del Friuli Venezia Giulia per ambiti turistici —

Anno 2015 [65].

Se si considerano le presenze negli esercizi alberghieri del Friuli (Tabella
14), si evince che le presenze maggiori sono state riscontrate prevalentemente
nell'ambito di Udine e Lignano e secondariamente nella zona di Gorizia, Grado
e Aquileia, facendo presagire che il turismo di tipo balneare-culturale genera il
65% delle presenze alberghiere regionali. In riferimento alle presenze stimate
negli esercizi alberghieri di Trieste, queste rappresentano il 16% del totale,
seguite dal 9% dell'ambito del Pordenonese e Dolomiti. Cosi come per gli arrivi,
anche le presenze inferiori sono quelle relative al turismo montano della Carnia

e del Tarvisiano.
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Permanenza media FVG negli esercizi alberghieri per ambito turistico -
Anno 2015

O Trieste

B Gorizia e Gradeo-Aquileia

B Carnia

E Tarvisiano e Sella Nevea

B Udine e Lignano
Sabbiadoro

O Pordenone, Piancavallo e
Dolomiti Friulane

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 giorni

Fonte: http://'www regicne fvg it/tafvg/cms/ RAFVG/GEN/ statistica/ FTOGLIAIS/

Tabella 15: Permanenza media negli esercizi alberghieri del Friuli Venezia Giulia per ambiti

turistici — Anno 2015 [65].

Dati interessanti emergono dall'analisi della permanenza media misurata
nei vari ambiti degli esercizi alberghieri regionali (Tabella 15).

Dal grafico si riscontra infatti che, a fronte dei 2,67 giorni di permanenza
media negli esercizi alberghieri della Regione, i soggiorni alberghieri pit1 lunghi
si concentrano in Carnia, dove la permanenza media nel 2015 e di 3,5 giorni,
valore che dal Rapporto statistico regionale del 2015 [65] risulta in netto
aumento rispetto all'anno precedente, soprattutto per quanto riguarda la
clientela straniera. L'ambito di Udine e Lignano registra una permanenza media
in albergo di 3 giorni, superiore di poco rispetto a Gorizia e Grado-Aquileia. La
permanenza media negli esercizi alberghieri del pordenonese si stabilisce sui
2,6 giorni; mentre i soggiorni alberghieri piu brevi si trascorrono nella zona del

Tarvisiano e nella citta di Trieste.
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2.4 Piano del Turismo della Regione Autonoma FVG 2014-2018

Alla luce dei dati esaminati e al fine di comprendere le linee di
orientamento strategico quinquennale per lo sviluppo in chiave turistica del
Friuli Venezia Giulia e lincremento della redditivita del tessuto
imprenditoriale, si riassumono i punti chiave riportati all'interno del Piano del
Turismo della Regione Autonoma FVG 2014-2018, pubblicato come allegato alla
delibera n.993 del 30 maggio 2014 [64].

Rispecchiando 1'esposizione proposta nel Piano, si riportano le principali
criticita individuate e un'analisi SWOT dell'offerta turistica regionale per poi
delineare il programma strategico di sviluppo nelle sue linee d'intervento.

Da un primo esame complessivo del fenomeno turistico in Friuli Venezia
Giulia derivante dall'analisi dei flussi e dell'offerta turistica regionale sono

emerse le seguenti criticita:

» Dipendenza dal turismo di prossimita.
Come evidenziato nelle precedenti analisi, infatti, il turismo austriaco e
quello tedesco rappresentano da sempre una percentuale molto
significativa dei flussi internazionali in Regione. Se da un lato € vero che
per anni la naturale propensione dei turisti tedeschi a scegliere 11talia
come meta delle vacanze ha reso superflui gli investimenti in marketing
e commercializzazione diretti verso una domanda gia fortemente
fidelizzata; dall'altro lato un'eventuale flessione in termini di arrivi e
presenze da parte di questo mercato farebbe emergere la difficolta a

diversificare i mercati di provenienza.

* Elevata stagionalita.

La consistenza del turismo balneare unita a una debole offerta per altre

45



tipologie di turismo determinano un'accentuata stagionalita dei flussi.

¢ Scarsa attitudine alla promo-commercializzazione da parte degli

operatori turistici regionali.

Si rileva la difficolta degli operatori a dare vita a un'offerta e a delle
proposte di vacanza che presentino elementi di differenziazione e che
contengano al loro interno le determinanti di valore aggiunto. Entrando piu
nello specifico e successivamente all'analisi del fenomeno in termini generali,
all'interno del Piano di Sviluppo vengono presi in esame i vari aspetti relativi
alla gestione e alla configurazione del turismo in Friuli.

Sul piano dell'attrattivita delle risorse, si considerano di primo livello,
ovvero in grado di rappresentare la ragione determinante del viaggio, solo la
citta di Trieste con il castello di Miramare e Lignano Sabbiadoro. Tutte le altre
attrazioni presenti in Regione sono considerate di secondo o terzo livello,
ovvero sono risorse di supporto e accessorie alle principali ma comunque non
sufficienti a determinare la ragione principale della vacanza. Per ovviare a
questa situazione le linee di intervento mireranno a legare le risorse di secondo
e terzo livello a turismi di nicchia al fine di comunicarle e farle percepire in
quanto risorse di primo livello.

Sul fronte dell'accessibilita si evidenzia come, in via generale, i
collegamenti aerei, ferroviari, stradali e autostradali siano sufficienti sebbene
sarebbe opportuno implementare i collegamenti aerei per i soggiorni brevi e
l'alta velocita ferroviaria.

In riferimento ai servizi di accoglienza sul territorio (uffici regionali e call
center di PromoTurismo FVG), un'analisi mistery client ha messo in luce la
necessita di velocizzare i tempi di risposta alle e-mail di richiesta informazioni,

di migliorare la qualita del servizio erogato in lingua straniera e di fornire delle
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risposte piu personalizzate e precise.

Per quanto riguarda gli eventi organizzati in Regione e fatta eccezione
per la "Barcolana", si tratta di manifestazioni a carattere prevalentemente locale
ed enogastronomico che non generano flussi di turisti autonomi. Si ritiene
pertanto di dover gerarchizzare tali eventi al fine di far emergere chiaramente

uelli che si configurano come gli eventi di maggior interesse per concentrare
P

su di essi le azioni di marketing e promozione.
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Al fine di riassumere gli aspetti sopra considerati si propone un'analisi

SWOT".
Punti di forza Punti di debolezza

* Arrivi e presenze in aumento ¢ Permanenza media balneare in
dal 2014; calo;

¢ Permanenza media in linea con * Breve stagionalita dei flussi;

i dati nazionali; * Prodotto montano poco

* Elevata percentuale di turisti sviluppato;
stranieri; * Dipendenza dai mercati

e Buona accessibilita territoriale; austriaco e tedesco;

* Ampia varieta delle risorse * Insufficiente valorizzazione
culturali, naturali ed delle risorse (soprattutto
enogastronomiche; culturali);

e DPrezzi mediamente ¢ Mancanza di collaborazione tra
concorrenziali; il pubblico e il privato;

* Cospicuo numero delle linee di ¢ Mancanza di coordinamento tra
finanziamento. enti e operatori territoriali;

e Visione a breve termine della
governance strategica e scarsa
attenzione al ROIY;

* Ridotta dinamicita media
dell'imprenditoria.

Opportunita Minacce

* Ricchezza e varieta delle risorse * Riluttanza alla collaborazione,
e delle attrazioni; alla flessibilita e alla dinamicita

» Utilizzo dei fondi europei (se a causa di una cultura
utilizzati in modo strategico); individualista;

* Offerta potenzialmente ad alta * Riduzione dei fondi della
redditivita; Pubblica Amministrazione per

e Apertura a mercati diversi e con il settore turistico e alberghiero.
maggior capacita di spesa.

16 Strenghts Weaknesses Opportunities Threats Analysis (SWOT): si tratta di uno strumento di
pianificazione strategica che prende in esame i punti di forza e debolezza dell'impresa; le
opportunita e le minacce dell'ambiente in cui opera.

17 11 Return On Investments (ROI) € un indice che misura il tasso di rendimento sul totale degli
investimenti di un'impresa [81].

48



A fronte delle considerazioni sopra elencate, gli interventi operativi che
la Regione si propone di intraprendere sono riassunti all'interno del Piano
Strategico.

Partendo dal dato di fatto che il mercato turistico e in continua evoluzione e che
oggi piu che mai i turisti nutrono nei confronti della destinazione una forte
aspettativa, che questa renda la loro vacanza un'esperienza, risulta quanto piu
necessario adeguare la Regione all'evoluzione della domanda. La sfida e
pertanto quella di abbandonare il modello di gestione basato sullo sfruttamento
delle risorse a fini turistici proprio degli anni '80 e '90, in vista di una governance

fondata sullo sviluppo di alcuni aspetti fondamentali:

* sviluppo turistico sostenibile, conseguibile attraverso la collaborazione e
la cooperazione tra stakeholder;

¢ creazione di nuove linee di prodotti turistici che siano esperienziali,
innovativi, ben strutturati e competitivi;

 trasversalita dei settori e dei territori per trasmettere il valore aggiunto
complessivo;

* governance basata sulla collaborazione tra pubblico e privato;

* eccellenza, per rilanciare la Regione come destinazione turistica di

qualita.

I principi strategici da seguire per raggiungere tali obiettivi competitivi
saranno orientati allo sfruttamento della localizzazione geografica della Regione
e del ricco patrimonio storico, culturale e naturale di cui ¢ dotata per la messa a
valore di tali ricchezze attraverso una gestione di tipo trasversale e sinergico,
dove la collaborazione tra gli stakeholder possa rappresentare la chiave del
successo. Al fine di comunicare il Friuli come meta di turismo esperienziale e

pertanto opportuno far percepire questo territorio come un unicum, una
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destinazione autentica, riconosciuta e riconoscibile sul mercato grazie al suo
carattere distintivo e alla sua proposta di valore. Per conseguire tale risultato si
ritiene di dover procedere seguendo due linee strategiche: da un lato agire sul
marketing del prodotto (individuazione di prodotti innovativi, accoglienza,
promo-commercializzazione e comunicazione); dall'altro sviluppare la
governance della destinazione a partire dalla strategia, l'incentivazione della
cooperazione tra pubblico e privato ma altresi su un approccio di leadership e
autorevolezza da parte dell'amministrazione regionale.

La strategia generale prevede di posizionare il Friuli Venezia Giulia come
destinazione di turismo slow, autentico e tematizzato. Per venire incontro alle
esigenze della domanda si propone la presente suddivisione regionale: litorale,
citta, montagna, Friuli centrale ed enogastronomia. Ognuno degli ambiti
territoriali individuati nella presente classificazione dovra essere esaminato a
fondo al fine di comprenderne i punti di forza, debolezza e miglioramento e
procedere alla definizione dei vari prodotti-destinazione.

Al fine di sviluppare il Friuli Venezia Giulia in chiave turistica, risulta
dunque fondamentale cominciare a considerare il turismo come un settore
strategico per l'economia regionale e procedere alla definizione di due assi di
sviluppo strategico: il destination management e il destination marketing. La
strategia di destination management si pone quindi l'obiettivo di "allineare la
struttura e l'operativita di PromoTurismo FVG con gli operatori, facendo
operare i due soggetti allo stesso livello con un forte orientamento
commerciale". Dal punto di vista del destination marketing, le azioni da
intraprendere mirano a incrementare la notorieta, la visibilita e il livello di
coinvolgimento della Regione sul mercato, sia online che offline. Attraverso il
posizionamento del Friuli in qualita di destinazione di turismo slow, si intende
incrementare il valore aggiunto dell'offerta facendo leva sulla sua

tematizzazione, targhetizzazione e gerarchizzazione. Sara quindi opportuno
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agire a livello di branding, di prodotto emozionale e di marketing differenziato
in base al target. Si riassumono nella seguente tabella le misure operative

prestabilite per ciascun asse di sviluppo strategico.

Destination Management

Destination Marketing

Creazione di reti di imprese per prodotto
turistico e partnership pubblico-privata.
L'obiettivo e il passaggio dai
consorzi alle reti di imprese al fine
di sviluppare un sistema coordinato,
integrato e trasversale che unisca

tutto il tessuto imprenditoriale
regionale per convergere verso
un'offerta  turistica competitiva,
redditizia e che soddisfi la
domanda.

Piano Prodotti Turistici e Piano di

Promo-commercializzazione

Si riscontra la presenza di un
prodotto turistico poco attrattivo se
non superato. Al fine di porre
rimedio a questa situazione sara
opportuno procedere
gerarchizzazione dei prodotti, che
saranno suddivisibili
mainstream, secondari,
alto e basso potenziale; saranno
prodotti-destinazione.

alla

tra:
nicchie ad

Ristrutturazione dei rapporti con il
territorio

Risulta necessario dare spazio ad
iniziative bottom-up e istituire degli
uffici delocalizzati sul territorio che
lavorino per prodotto turistico. Per
sviluppare le sinergie
integrato ed efficiente
pertanto nominati dei responsabili
di prodotto che gestiranno i rapporti
tra i vari enti e le imprese turistiche
presenti sul territorio.

in modo
saranno

Ristrutturazione  del  sistema  di

Informazione e Accoglienza turistica

L'obiettivo e fornire al turista un
servizio costante e personalizzato

durante tutte le fasi della sua
esperienza  nella  destinazione.
Risulta dunque necessario

uniformare il servizio informativo e
di accoglienza su tutto il territorio,
anche attraverso l'implementazione
tecnologica e la comunicazione sui
canali Social.
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Servizi agli operatori

Le  strategie di  destination
management saranno volte a
migliorare le capacita gestionali

degli operatori turistici per offrire
loro un sostegno e degli strumenti
che consentano la programmazione
di un'offerta di qualita e dotata di
valore aggiunto.

Strategia di Promozione
Considerata  l'inefficienza  delle
forme classiche di promozione, si
delle di
compartecipata, alla
quale prendera parte il
tessuto imprenditoriale, per
collaborare all'obiettivo comune di
rendere la Regione distintiva e
riconoscibile Le
strategie consisteranno inoltre nel
cross-selling, mnella comunicazione
della del prodotto e
dell'autenticita del territorio.

svilupperanno forme
promozione

anche

sui mercati.

qualita

Supporto agli operatori per la gestione
dei fondi europei

Strategia di Comunicazione Offline

L'idea e quella di diffondere dei

Si tratta di offrire un supporto sia | messaggi emozionali per
per la destinazione delle risorse | comunicare i tratti distintivi della
strutturali attribuite alla Regione che | Regione e rafforzare cosi la
ai programmi a gestione diretta | consapevolezza del brand.

della UE.

Formazione e altre iniziative Strategia di Comunicazione Online

A fronte della riscontrata difficolta | Si comprende Iimportanza di
di una parte del tessuto | sfruttare al meglio i mezzi di

imprenditoriale a mostrare uno
spirito commerciale nella gestione
dei flussi turistici, risulta necessario
degli operatori
professionisti, = in  grado  di
rapportarsi con i turisti e con il resto
del sistema mostrando l'adeguata

formare

consapevolezza e preparazione.

comunicazione online per fornire le

informazioni finalizzate a:
incrementare la consapevolezza del
brand, comunicare le esperienze,
le e

online

incentivare
guadagnare
attraverso commenti,
condivisioni. Il portale ufficiale della
stato
come il sito su cui far confluire le

prenotazioni
visibilita
recensioni e
destinazione ¢ individuato

visite con l'auspicio di incrementare
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piu possibile il tasso di conversione
di tali visite in prenotazioni.

Conclusioni

La direzione verso cui l'amministrazione regionale intende muoversi e
quella di uno sviluppo basato sulla formulazione di proposte di alto valore per
il turista, per valorizzare il territorio e migliorare la percezione del suo brand.
La cooperazione attiva tra gli operatori e la possibilita di contare su personale
altamente qualificato, consentiranno di fornire ai turisti un'accoglienza piu

personalizzata e di migliorare la competitivita del territorio.
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Capitolo 3

Web e turismo

Una volta comprese le dinamiche che caratterizzano il fenomeno turistico
in Friuli Venezia Giulia e possibile procedere con I'analisi delle tecnologie
informatiche, con particolare attenzione alle tecnologie Web impiegate nel
settore turistico e alberghiero.

Il capitolo prevede dunque la descrizione delle tecnologie informatiche
applicate al turismo per sottolineare la rilevanza che queste hanno
progressivamente ricoperto dal momento della loro introduzione a oggi. Si
prevede pertanto un approfondimento relativo alle Online Travel Agencies
(OLTA), all'utilizzo dei Social Network nel turismo, a TripAdvisor e infine alle
potenzialita delle applicazioni per alberghi. Il fine e quello di comprendere con
precisione il funzionamento delle tecnologie informatiche, i loro punti di forza,
le criticita e gli scenari futuri indagando il fenomeno da una prospettiva di

marketing.

3.1 Le Online Travel Agencies

Le Online Travel Agencies sono uno dei temi caldi del turismo di questi
anni. Come anticipato nel primo capitolo, l'introduzione e la diffusione su scala

globale dei sistemi di prenotazione digitale ha infatti cambiato completamente
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la configurazione dei canali distributivi nel turismo e i rapporti tra operatori. Si
propone dunque una breve analisi delle principali agenzie di viaggio online e si

riportano alcune considerazioni sul tema.

I mercato delle agenzie online cosi come appare oggi prevede la
presenza di molteplici OLTA sebbene in realta sia conteso tra due colossi:
Booking.com ed Expedia.com. Nonostante la competizione incessante tra i due,
il primato appartiene certamente a Booking.com, I'agenzia online fondata nel
1997 e di proprieta del Gruppo Priceline'® dal 2005.

Secondo una stima della Morgan Stanley del 2013, a livello europeo
Booking.com intermedia il 47% delle prenotazioni a fronte del 21% di Expedia'
[42]. Scott Devitt, 'analista che ha condotto la ricerca appena citata, ha inoltre
illustrato le ragioni che indurrebbero gli albergatori a preferire Booking.com al
suo diretto competitor. Secondo il parere degli albergatori da lui intervistati, la
scelta e legata al maggior traffico online di Booking.com, a una piu larga base di
clienti di cui puo vantare e alla facilita di utilizzo e aggiornamento della
disponibilita di camere. Al contrario Expedia, oltre a presentare un'interfaccia
meno funzionale, ha delle tariffe di distribuzione meno vantaggiose rispetto a
Booking.com e ricarica una commissione aggiuntiva del 2 o 3% per il
pagamento con carta di credito [79].

Considerando inoltre il fatto che Expedia si occupa, oltre che

18 Attualmente il Gruppo Priceline possiede anche l'agenzia online asiatica Agoda.com,
I'agenzia online ActiveHotels.com, il metamotore di ricerca Kajak, la compagnia leader nella
prenotazione di tavoli al ristorante Open Table e la multinazionale per la prenotazione di
automobili a noleggio Rentalcars.com. Nel 2016 il gruppo e stato premiato come la
compagnia pit innovativa al mondo [61].

19 Oltre ad Expedia.com, il Gruppo Expedia Inc. attualmente possiede svariate agenzie online
tra cui: Hotels.com (una volta conosciuta con il nome di Venere.com), Hotwire.com
specializzata in offerte last minute, Orbitz, Travelocity e Homeaway, che consente di
prenotare case in affitto. Oltre alle agenzie online il Gruppo include la societa di noleggio
automobili CarsRental.com e il metamotore di ricerca Trivago [29].
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dell'intermediazione di strutture alberghiere, anche di voli aerei, noleggio di
automobili e pacchetti vacanze, si nota a maggior ragione il ruolo
preponderante di Booking.com come sito di prenotazioni alberghiere. Il volume
di fatturato delle agenzie online risulta in crescita e le stime future non fanno
che confermare la tendenza secondo cui oggi l'offerta di prodotti turistici e
sempre piu concentrata nelle mani di pochi grossi operatori.

Da una ricerca condotta nel 2014 da una societa di marketing turistico

(Studio Salerno) risulta infatti che Expedia, Priceline e TripAdvisor generano un
volume di affari annuo pari a 6,5 miliardi di euro, con un incremento medio del
30% su base annua [75].
Lo strapotere detenuto dai Gruppi di Booking.com ed Expedia.com rappresenta
una barriera all'ingresso di nuove OLTA sul mercato e complica la posizione di
quelle gia presenti. Tra queste le piu diffuse sono Ctrip, una OLTA cinese che di
recente ha acquisito il metamotore di ricerca Skyscanner; Opodo, attiva sul
mercato europeo; l'agenzia online HRS, con sede in Germania; eDreams
presente in 33 Paesi del mondo; Lastminute.com, specializzata sul turismo
leisure e molte altre ancora.

Si comprende quindi che di pari passo con l'aumento della quota di
mercato, aumenta anche il potere contrattuale delle agenzie online, spesso a
scapito degli alberghi. Questi, dopo aver sottoscritto un contratto con le OLTA,
hanno la facolta di affidare loro alcune camere libere della propria struttura
delegandone la vendita. La commissioni trattenute dalle OLTA per il servizio
che erogano varia dal 15 al 40% per ogni camera prenotata online sulla base dei
singoli rapporti contrattuali, del prestigio della localita e della posizione che le
strutture desiderano occupare sui motori di ricerca dei vari siti di prenotazione
online.

Un aspetto spesso sottovalutato da coloro che considerano queste

percentuali eccessive se non spropositate riguarda il cosiddetto billboard effect,
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ossia "l'effetto manifesto”. L'espressione si riferisce a una sorta di vantaggio
indotto di cui dispongono le strutture iscritte alle OLTA, che possono godere di
una visibilita assolutamente rilevante rispetto alle strutture loro concorrenti che
non hanno optato per questo canale distributivo. Nello specifico questa
visibilita si concretizza nel fatto che spesso i turisti, dopo aver visto l'elenco
delle strutture su una OLTA e individuato I'hotel piu indicato al loro caso,
entrano nel sito ufficiale dell'hotel e vi prenotano una camera. Cosi facendo
effettuano una prenotazione diretta che genera il vantaggio per 1'hotel di non
dover pagare alcuna commissione alle OLTA e di stipulare il contratto
direttamente con il cliente finale. In merito all'effetto manifesto si ha ragione di
ritenere che per il semplice fatto di essere presenti sulle agenzie online, gli
alberghi possono vantare un incremento delle prenotazioni che si aggiunge alle
prenotazioni direttamente intermediate dai canali online [6].

Risulta interessante allora accennare a uno studio presentato nel 2009 da
Chris Anderson [2], un ricercatore della Cornell University School of Hotel
Administration volto a determinare l'ammontare dell'effetto manifesto sulle
prenotazioni non intermediate dalle OLTA. La ricerca ha riguardato quattro
alberghi dalla JHM Hotels™ iscritti a Expedia.com di cui sono state monitorate
le prenotazioni tra l'ottobre e il dicembre 2008. Questo lasso di tempo e stato
suddiviso in cicli di sette o undici giorni durante i quali gli alberghi sono stati
inseriti e rimossi ciclicamente da Expedia. L'obiettivo era quello di misurare
I'andamento delle prenotazioni in concomitanza con la presenza o meno degli
alberghi sulla OLTA, per questa ragione nel calcolo delle prenotazioni non si e

tenuto conto di quelle provenienti da Expedia ma solo da quelle dirette.

20 JMH Hotels e una compagnia di proprieta indiana che gestisce pitt di trenta strutture
alberghiere sia indipendenti sia brand in franchising situate prevalentemente negli Stati
Uniti. Tra gli alberghi del Gruppo vi sono diverse strutture Mariott, Hilton, Hyatt e
Sheraton.
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Dall'analisi dei risultati & dunque emerso che l'incremento di prenotazioni
derivante dalla presenza delle strutture sulle OLTA e variato dal 7,5 al 26% in
base alle strutture.

L'indagine aiuta a comprendere come la presenza degli hotel sulle OLTA
sia molto importante non solo per la possibilita di aumentare le prenotazioni
ma anche per la visibilita online che si puo ottenere tramite questi canali. In
conclusione se si valutano le commissioni tenendo conto dell'effetto manifesto si
realizza che il prezzo pagato per l'intermediazione comprende anche un
notevole ritorno di visibilita, un incremento della riconoscibilita del marchio e,
non ultimo, la concreta possibilita di ottenere delle prenotazioni dirette.

Un tema che e stato a lungo dibattuto negli ultimi anni riguarda una
clausola dei contratti di intermediazione che imponeva la cosiddetta parity rate,
ossia la parita tariffaria. Con questa clausola le OLTA imponevano alle strutture
di comunicare e mantenere le stesse tariffe su tutti i canali distributivi. Questo
significa che una volta stabilita la tariffa del pernottamento, l1hotel doveva
pubblicare quella stessa tariffa sia sul proprio sito ufficiale, sia sulle OLTA e non
gli veniva consentito di praticare un prezzo inferiore a coloro che desideravano
prenotare direttamente. La conseguenza era che non percependo alcun
vantaggio nella prenotazione diretta, i clienti prenotavano sulle OLTA, che
potevano cosi trattenere la loro commissione. L'ulteriore vantaggio di cui
godevano le OLTA dall'applicazione di questa clausola riguardava il fatto che
potevano offrire agli utenti il miglior prezzo garantito. Dall'altro lato gli
albergatori subivano fortemente questa situazione perché non potevano
differenziare le tariffe quindi incentivare le prenotazioni dirette e vedevano
compromessa la loro liberta di mercato e concorrenza [73].

Fu cosi che in vari Paesi europei le associazioni di albergatori si riunirono
per fare causa ai colossi dell'intermediazione online e chiedere I'abolizione della

parity rate, denunciando I'ammontare eccessivo delle commissioni. Negli anni
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scorsi le autorita garanti della concorrenza e I'antitrust, sentite le parti in causa,
hanno abolito la parity rate in Francia, Germania e Austria [33].

Nell'ottobre 2015 anche il Parlamento italiano ha approvato un emendamento al
disegno di legge per il mercato e la concorrenza con cui sancisce la nullita delle
clausole contrattuali che vietano alle imprese ricettive di offrire prezzi e

condizioni migliori rispetto a quelli praticati dalle OLTA?.

3.2 Il marketing attraverso i Social Network

Sono molti gli albergatori che hanno scelto di creare dei profili per
presentare le proprie strutture sui Social Network. L'intenzione e quella di
sfruttare l'approccio utilizzato da queste reti sociali per veicolare messaggi
promozionali, commerciali e pubblicitari.

Senz'altro i Social Network possono risultare dei canali utili ed efficaci
per raggiungere nuovi target e aumentare la visibilita, ma anche per fidelizzare
i clienti e aumentare il coinvolgimento. L'importante e avere chiari sin dal
principio gli obiettivi che si intendono perseguire attraverso i Social Network in
modo da individuare quelli che piu si adattano alle proprie necessita, decidere
quali contenuti pubblicare sui propri profili e gestirli con coerenza. Per poterlo
fare e utile conoscere le potenzialita e le caratteristiche dei Social Network che
piu si prestano al marketing turistico.

Il Social Network piu diffuso in assoluto e Facebook, fondato da Mark

Zuckerberg nel 2004 e che secondo una classifica di Alexa.com® dell'ottobre

21 L'Articolo 32.1 recita: [E nullo ogni patto con il quale l'impresa turistico-ricettiva si obbliga a
non praticare al cliente finale, con qualsiasi modalita e qualsiasi strumento, prezzi, termini e
ogni altra condizione che siano migliorativi rispetto a quelli praticati dalla stessa impresa
per il tramite di soggetti terzi, indipendentemente dalla legge regolatrice del contratto.] [20]

22 Alexa.com e un indicatore che misura periodicamente il numero di accessi ai siti Internet
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2016 e risultato il terzo sito pitt consultato al mondo dopo i motori di ricerca
Google e Youtube. La scelta di molti gestori di utilizzare Facebook per
aumentare la visibilita delle proprie strutture risulta azzeccata se si considera
che Facebook ha raggiunto 1,65 miliardi di utenti che accedono al Social
Network almeno una volta al mese, di cui il 66% lo visita quotidianamente
(dato aggiornato al 2016) [97].

Oltre a Facebook, molte strutture scelgono di affidarsi a Google+, il Social

Network lanciato da Google nel 2011 che consente di condividere e pubblicare
dei contenuti, creare una community e suddividere i propri contatti in "cerchie"
per selezionare le persone sulla base della relazione che le lega [53].
Le potenzialita di Google+ per gli hotel sono, ad esempio, la possibilita di
sfruttare l'effetto persuasivo delle immagini e realizzare di un tour virtuale
dell'albergo, con il quale i turisti possono passeggiare virtualmente per i vari
ambienti e cogliere in anticipo 1'atmosfera dell'hotel [14].

Tra i Social piu utilizzati anche nel settore alberghiero rientra
sicuramente Twitter, sviluppato nel 2006 come piattaforma di micro blogging
per pubblicare contenuti della lunghezza di soli centoquaranta caratteri [50].
Proprio per questa caratteristica di Twitter, i contenuti che si prestano a essere
diffusi su questo canale sono volti a informare di qualche promozione, evento o
recensione di particolare impatto. L'obiettivo a cui mirare tramite Twitter deve
quindi essere il rafforzamento della reputazione dell'hotel tra gli iscritti al Social
Network [23].

Per sua natura anche Instagram rappresenta una possibilita da
considerare nella scelta dei Social per il proprio albergo. Questa piattaforma,

lanciata nel 2010 e successivamente acquisita da Facebook, permette di scattare

per stabilire il traffico online. Sulla base delle visite ai vari siti Web Alexa.com redige un
ranking globale [76].
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fotografie con una buona definizione scegliendo tra svariati filtri, geolocalizzare
le immagini e condividerle su altri Social Network mediante i tag” o hashtag™. 1
vantaggi di un profilo Instagram per un hotel riguardano la possibilita di
condividere fotografie suggestive delle struttura, degli eventi o tradizioni della
localita o dei suoi fattori di attrazione [24].

A conferma della tendenza delle strutture alberghiere e di coloro che le
frequentano di utilizzare i Social Network, di recente e stato inventato
HotelChat: "la chiave che apre tutte le porte". Si tratta di una piattaforma ideata
e sviluppata in Italia che unisce le caratteristiche dei Social Network alle
funzioni delle chat per consentire ai turisti che pernottano presso lo stesso hotel
di conoscersi e dialogare tramite Internet. Cosi facendo possono scambiarsi
informazioni, organizzare o pianificare insieme delle gite o attivita e
condividere, ad esempio, il prezzo dei mezzi di trasporto o di un tour della
citta. Il principio e che attraverso la condivisione e la socializzazione si possa
rendere il soggiorno in albergo piu interessante, divertente e soprattutto farlo
diventare un'esperienza [43].

L'iscrizione a questa piattaforma comporta inoltre dei vantaggi per i gestori
delle strutture, che avrebbero a disposizione un canale del tutto nuovo e
originale per comunicare direttamente con i propri ospiti, promuovere eventi o

attivita [93].

23 1l termine tag (dall'inglese "etichetta") viene utilizzato in riferimento ai Social Network per
identificare qualcuno all'interno di una condivisione, un post o una fotografia [22].

24 L'hashtag, invece, viene utilizzato su Social Network come Twitter e Instagram e consiste
nella possibilita di creare delle categorie per raggruppare i vari fweet e suddividerli per
argomento. Il simbolo che rappresenta I'hashtag e il cancelletto "#", che viene inserito
immediatamente prima di una parola individuata come la parola chiave di un tweet, ossia il
termine che consentira agli altri utenti di partecipare alla conversazione [22].
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3.3 TripAdvisor

TripAdvisor e il portale Web di recensioni di viaggi piu diffuso al
mondo. La piattaforma fu sviluppata dall'informatico americano Stephen
Kaufer a partire da un'idea della moglie che, a seguito del loro tentativo di
prenotare un hotel raccomandabile per un soggiorno in Messico, gli consiglio di
sviluppare un sito che si occupasse proprio di questo: di aiutare i turisti a
trovare la struttura adatta a loro partendo dalle opinioni degli altri viaggiatori
[80].

Dal 2000, anno dell'invenzione, ad oggi, il successo e il favore di pubblico
che TripAdvisor ha riscosso e incredibile e lo ha portato a essere la pit1 grande
community di viaggi al mondo. Dai dati forniti dal portale, oggi vi sono 390
milioni di visitatori unici® al mese, 435 milioni di recensioni pubblicate dagli
utenti e 6,8 milioni di strutture registrate. Tra queste rientrano alloggi, bed and
breakfast, case vacanze, ristoranti, locali e attrazioni [86].

I principio alla base di TripAdvisor e di nuovo lo user generated content: i
pareri e le opinioni degli utenti sono considerati molto piu affidabili e veritieri
delle informazioni e illustrazioni fotografiche delle brochure e dei siti ufficiali
delle strutture alberghiere. Mentre si accingono a prenotare l'hotel per la
propria vacanza, i viaggiatori hanno infatti bisogno di informazioni quanto piu
attendibili possibile per compiere la scelta giusta e pregustare 1'emozione del
viaggio. Per definire il grado di attendibilita dei giudizi, TripAdvisor ha

stabilito dei parametri di valutazione dei recensori sulla base del numero di

25 1l termine "visitatore unico" si riferisce alla singola persona che interagisce con un sito Web e
indica che nel calcolo del numero di visitatori del sito si sta tenendo in considerazione il
visitatore con l'indirizzo IP del suo computer, senza valutare il numero di accessi diversi che
'utente fa allo stesso sito. Ad esempio, se un visitatore accede allo stesso sito dieci volte o a
distanza di diverse ore, egli sara considerato come un unico utente [92].
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recensioni che essi pubblicano sul portale. Si distinguono cosi i contributori (3-5
recensioni) dai recensori (11-20 recensioni), recensori super (50 e piu recensioni)
e cosi via [95].

Ciononostante, tra le maggiori criticita di TripAdvisor vi e proprio
I'impossibilita di verificare 'autenticita delle recensioni. Si tratta di un tema
molto discusso e contestato dagli albergatori che negli anni non hanno esitato a
ricorrere a Federalberghi e citare la societa per le innumerevoli controversie
sopraggiunte sul tema. Chiunque desideri pubblicare una recensione sul
portale, e infatti tenuto semplicemente a contrassegnare con una spunta un
campo al fine di dichiarare che la recensione deriva da un'esperienza personale
e rappresenta un'opinione autentica. Il recensore deve inoltre garantire di non
essere legato da relazioni personali o professionali con i gestori della struttura,
di non aver ricevuto pagamenti o incentivi per recensirla e di essere a
conoscenza della politica di tolleranza zero attuata da TripAdvisor nei confronti
delle recensioni mendaci.

Gli albergatori lamentano quindi la carenza di un vero e proprio
controllo sulle recensioni dal momento che si sono verificati svariati casi di
recensioni negative scritte da albergatori concorrenti con lo scopo di diffamare e
ledere la reputazione di alcune strutture o addirittura di recensioni degli hotel
chiusi ormai da tempo [49]. In un articolo pubblicato nel 2014 sul giornale II
Fatto Quotidiano e riportata un'intervista a un ex ispettore della Guida Michelin
che ha creato un gruppo Facebook® per raccogliervi casi di albergatori o
ristoratori che avevano riscontrato delle stranezze legate al piti famoso dei
review site. In soli due anni il gruppo aveva raccolto ben duemilaquattrocento

affiliati con addirittura delle testimonianza di persone che avevano creato dei

26 Il gruppo e intitolato "Gufo? No grazie!" ed & amministrato da Roberto Peschiera, di
professione Hotel&Restaurant Quality Advisor.
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talsi ristoranti su TripAdvisor che erano poi stati recensiti [46].

Allo stesso modo si sono verificati episodi di albergatori che pagavano o
offrivano vantaggi in cambio di recensioni fasulle sulla propria strutture, spesso
scritte da persone che non vi avevano mai alloggiato. Questa circostanza viene
testimoniata ancora una volta dallo stesso quotidiano, che riportata un
esperimento condotto rispondendo a un'agenzia Web che garantiva dei
compensi economici di un paio di euro in cambio della pubblicazione di
recensioni fasulle alle strutture alberghiere [45].

Dal momento che non vengono richiesti dati o informazioni particolari a
coloro che desiderano pubblicare una recensione, ad eccezione di un indirizzo
e-mail, e evidente la difficolta che il portale incontra nel valutare 1'effettiva
autenticita delle fonti, nonostante i numerosi filtri che applica e la presenza
dell'indirizzo IP dell'utente recensore. Ben pilt autentiche risultano d'altro canto
le recensioni pubblicate sui siti delle OLTA, dove la recensione puo essere
pubblicata esclusivamente da coloro i quali hanno utilizzato questi intermediari
per effettuare la prenotazione e che quindi hanno effettivamente pernottato
presso l'albergo [89].  Queste situazioni sono per di piu aggravate
dall'impossibilita per le strutture di rimuovere delle recensioni fasulle se non
con una proceduta di segnalazione all'Ufficio Legale di TripAdvisor o
chiedendo direttamente al recensore di eliminarla [31].

In risposta alle istanze degli albergatori, 1'Autorita Antitrust ha
riconosciuto loro i danni derivanti dal torto subito: ha accusato TripAdvisor
dello svolgimento di pratiche commerciali scorrette e lo ha obbligato al
pagamento di una multa di cinquecentomila euro invitando il portale a
esercitare maggior controllo sulle recensioni [47].

Nonostante queste innegabili criticita, TripAdvisor continua a crescere e

a rappresentare un passaggio obbligato nella pianificazione delle vacanze.
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3.4 Le applicazioni per alberghi

L'ultimo approfondimento riguarda le applicazioni per dispositivi mobili
e loro potenzialita per il settore alberghiero. Lo sviluppo delle applicazioni per
smartphone e tablet, seppur piuttosto recente, e stato infatti accolto e
apprezzato dagli utenti al punto da indurre molte imprese a puntare su queste
tecnologie. Altrettanto numerose sono state le iniziative avanzate in tal
direzione dai privati che hanno scelto di investire in un settore cosi promettente
e redditizio come quello delle applicazioni per dispositivi mobili.

Per quanto riguarda le potenzialita di queste tecnologie per gli alberghi,
esse consentono, ad esempio, di prenotare o consultare facilmente la
disponibilita delle camere dal proprio smartphone, di offrire degli sconti o
vantaggi esclusivi per i clienti fidelizzati e di aggiornare in tempo reale gli ospiti
sulle iniziative organizzate dall'albergo o gli orari delle attivita tramite l'invio di
notifiche push” [51].

Oltre alle informazioni sulla struttura, le applicazioni hanno il grosso vantaggio
di fornire aggiornamenti sulla localita o la citta in cui I'hotel e ubicato: una
mappa interattiva delle attrazioni, i numeri utili da consultare in caso di
necessita, 1'elenco dei ristoranti, le fermate e gli orari dei mezzi di trasporto, gli
aggiornamenti sul meteo etc. [44]. Cosi facendo si pud accompagnare il turista
durante tutta la sua vacanza, fornendogli un'assistenza preziosa su un supporto
pratico e sempre a portata di mano. Il valore aggiunto che le applicazioni
possono apportare alle strutture e infatti la possibilita di fidelizzare la clientela
attraverso una pubblicita originale del proprio albergo su un supporto

tecnologico. Il vero punto di forza e dunque la possibilita di gestire la clientela e

27 Le notifiche push sono delle tecnologie che permettono di ricevere un avviso o un
aggiornamento istantaneo senza bisogno di aprire l'applicazione.
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mantenere aggiornati i contatti con una tecnologia veloce e pratica sia per il
gestore, sia per l'ospite.

Gli elevati costi di realizzazione sono legati al fatto che le applicazioni
vengono sviluppate su misura per ogni struttura, per unire al meglio le
esigenze di ogni gestore e la soddisfazione al servizio dei suoi ospiti. Appare
pero evidente che a fronte di un investimento che puo rivelarsi cospicuo, e
fondamentale accertarsi che il ritorno di tale investimento si verifichi in tempi
relativamente brevi e che comporti un soddisfacente livello di utilizzo da parte
dei clienti. Pit1 precisamente, una applicazione per essere considerata un buon
investimento strategico deve essere scaricata da un elevato numero di clienti
attuali e potenziali ed essere consultata con una frequenza tale da garantire ai

gestori che le comunicazioni o notifiche inviate vengano effettivamente lette.

Conclusioni

Ad oggi l'impiego diffuso delle tecnologie Web risulta essere un fatto
consolidato, in quanto questi strumenti hanno saputo soddisfare i bisogni degli
utenti al punto da assisterli in ogni fase della vacanza. Dal punto di vista degli
albergatori, la tendenza per il prossimo futuro vertera alla caratterizzazione
della struttura attraverso una serie di servizi sempre piu in grado di soddisfare
le esigenze dei clienti, con un'interazione agevolata anche dalle tecnologie e

volta alla personalizzazione dei servizi offerti.

66



Capitolo 4

Indagine statistica

Una volta compreso limpatto delle tecnologie Web sul turismo e
possibile procedere con l'esposizione dei risultati di un'indagine compiuta tra
gli albergatori della Regione in merito all'utilizzo che essi fanno delle tecnologie
informatiche nello svolgimento della loro attivita. Tra i principali obiettivi di
questa tesi vi e infatti quello di comprendere come i gestori degli alberghi in
Friuli Venezia Giulia abbiano recepito le nuove tecnologie, con quale strategia e
logica le impieghino e quale sia il loro punto di vista su questi strumenti.

Nel capitolo si descriveranno dapprima la metodologia scelta per
affrontare lo studio, si presentera quindi il questionario realizzato e utilizzato
nell'indagine (disponibile in versione integrale in appendice A) per poi

procedere all'analisi dei risultati.

4.1 La metodologia e la scelta del campione d'indagine

La seguente indagine e stata condotta tramite un questionario, redatto e
proposto agli alberghi appartenenti alle categorie dei 2, 3 e 4 stelle della
Regione. Tale scelta e motivata dal fatto che le strutture appartenenti a queste
categorie rappresentano 1'82% di quelle complessivamente presenti sul territorio

friulano.
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La popolazione oggetto d'indagine risulta quindi composta da 515
alberghi i cui nominativi sono stati forniti da PromoTurismo FVG e reperiti sul

sito https://www.turismofvg.it/TEVGB/Booking/SearchWidgetContestuale

attraverso un criterio di ricerca che ha selezionato esclusivamente gli hotel. Le
strutture cosi individuate sono state inserite in una base di dati in cui per
ciascun albergo sono stati inseriti: nome della struttura, numero di stelle,
indirizzo, indirizzo e-mail e contatto telefonico.

Una volta stabiliti gli argomenti dell'indagine e le tematiche da
approfondire e stato predisposto un questionario e realizzato tramite la
piattaforma di Google Forms.

Per quanto riguarda la modalita di somministrazione del questionario
alle strutture alberghiere, questo ¢ stato inviato in allegato a una e-mail di
presentazione della tesi e dell'indagine, in un periodo compreso tra i mesi di
luglio e ottobre 2016. Le e-mail sono state precedute da una telefonata
finalizzata a informare le strutture dell'invio del questionario e sincerarsi della
sua ricezione. Durante questa fase ¢ emerso che dei 515 alberghi presenti sul
sito di PromoTurismo FVG, alcune strutture avevano in realta cessato la loro
attivita o risultavano irreperibili causa chiusura stagionale. Ne consegue
dunque che le strutture che hanno ricevuto l'invito a partecipare all'indagine

sono state 498.

4.2 11 questionario

Il questionario predisposto al fine di indagare l'utilizzo delle tecnologie
informatiche da parte degli albergatori friulani e costituito da domande
dicotomiche, a risposta multipla, con scale di valutazione o a risposta libera in

una casella di testo. Sebbene sarebbe stato interessante approfondire molte
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tematiche specifiche in relazione all'argomento trattato in questa tesi, e stato
ritenuto opportuno concentrarsi sugli aspetti piu rilevanti, ossia che
consentissero la comprensione del fenomeno e il punto di vista degli albergatori
sul tema. Per questa ragione e per incentivare gli albergatori a partecipare
all'indagine, le domande poste sono state complessivamente trentasei e il tempo
stimato per rispondervi e stato di dieci-dodici minuti.

Si desidera precisare che per poter accedere alla compilazione del
questionario, agli albergatori e stato richiesto di acconsentire al trattamento dei
dati personali per l'esecuzione di tutte le operazioni e attivita connesse
all'iniziativa, nel rispetto dei principi di correttezza, liceita, trasparenza e tutela
dei diritti (ai sensi e per gli effetti del Decreto Legislativo n. 196 del 30.06.2003
"Codice in materia di protezione dei dati personali"). Gli alberghi aderenti
all'indagine hanno altresi acconsentito alla pubblicazione dei dati da loro
trasmessi, seppur in maniera aggregata e anonima, per finalita scientifiche.

Si propone di seguito la presentazione del questionario in ognuna delle

sue sezioni:

A) Anagrafica.

La prima sezione prevede la compilazione di dati di natura anagrafica,
utili a individuare la struttura, la sua dimensione, la capacita ricettiva e il suo
tasso medio di occupazione. Si richiede pertanto il nome e l'indirizzo
dell'albergo, la sua classificazione per numero di stelle e I'anno di inizio
dell'attivita. Le ulteriori informazioni richieste in questa prima fase riguardano
il numero di camere disponibili, il tasso medio di occupazione della struttura

nell'ultimo triennio e nell'anno 2015, infine la percentuale di clienti ritornanti.
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B) Sistemi di prenotazione.

Nella seconda sezione del questionario si desidera prendere in esame i
sistemi di prenotazione maggiormente scelti dalla clientela per prenotare i
soggiorni, sia in occasione della prima prenotazione, sia nel caso di

prenotazioni successive.

C) Strumenti informatici utilizzati.

Nella terza sezione si vanno a indagare gli strumenti informatici
utilizzati dall'albergo: le OLTA, TripAdvisor e le applicazioni. In questa fase si
desidera capire se le strutture sono presenti sui portali, quali sono state le
ragioni che hanno indotto i gestori a iscrivervi o meno il proprio hotel, le

criticita riscontrate nell'utilizzo di tali strumenti e i vantaggi da essi derivanti.

D) Social Network.

Nella quarta sezione si desidera sapere se la struttura dispone di un
profilo su qualche Social Network, quali sono i contenuti che vengono diffusi

tramite questo canale e con quale frequenza viene aggiornato il profilo.

E) Conclusioni.

Infine nell'ultima sezione del questionario vengono richieste
informazioni in merito alla predisposizione nella struttura di una base di dati in
cui annotare le esigenze degli ospiti al fine di fornire loro un'accoglienza piu
personalizzata e alla sottoscrizione di un'informativa per la privacy per

eventuali contatti di natura informativa o commerciale. L'indagine si conclude
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con tre domande attraverso le quali si desidera conoscere il parere del gestore in
relazione all'importanza di un utilizzo mirato delle tecnologie al fine di
contribuire ad aumentare la visibilita della struttura, fidelizzare la clientela e

incrementare le prenotazioni.

4.3 Presentazione dei risultati della ricerca

Al fine di facilitare la lettura dei risultati della ricerca, i dati saranno
presentati rispettando l'ordine scelto per le sezioni del questionario e sopra
esposto, con l'ausilio di tabelle o grafici per rappresentare al meglio i fenomeni.
Il commento dei dati sara finalizzato a fornire una chiave di lettura volta a
facilitarne la comprensione e l'interpretazione.

Si intende ribadire che i dati raccolti sono stati trattati e rielaborati
esclusivamente dalla sottoscritta e trasmessi in forma aggregata e anonima per

finalita scientifiche.

A) Anagrafica.

Delle 498 strutture alberghiere contattate, quelle che hanno aderito
all'indagine e compilato il questionario sono state 77, con una percentuale di
risposta del 15,46%.

Si ipotizza che la percentuale di adesione all'indagine potrebbe essere collegata
a fattori come ad esempio il periodo di somministrazione del questionario, ossia
al fatto che durante la stagione estiva gli alberghi delle localita balneari sono
impegnati nella loro attivita e questo potrebbe aver indotto molti gestori a

trascurare la compilazione del questionario. Si aggiunge inoltre che in occasione

71



del contatto telefonico alcuni albergatori si sono mostrati riluttanti a fornire
delle informazioni sul proprio hotel nonostante la premessa che si trattasse di
un'indagine scientifica. Infine altri albergatori del campione hanno palesato di
non avere tempo da dedicare alla compilazione del questionario

ripromettendosi di farlo in un momento successivo.

In riferimento alla suddivisione per numero di stelle delle strutture
aderenti all'indagine, il 58% del campione appartiene alla categoria dei 3 stelle,
il 19% ai 2 e 4 stelle mentre i 3 e 4 stelle superior rappresentano una percentuale
molto bassa, rispettivamente 11% del totale. Se si confrontano queste
percentuali con quelle relative al totale degli esercizi alberghieri della Regione
suddivisi per categoria (Tabella 10, Capitolo 2), si evince che il campione
rispecchia con buona approssimazione la composizione regionale delle strutture

ricettive.

Suddivisione provinciale del campione

Province 77

Pordenone 13 16,88%

Tabella 16: Suddivisione degli alberghi del campione per provincia di appartenenza.
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Mappa 2: Comuni di appartenenza delle strutture del campione.

Un aspetto interessante emerso dalla rielaborazione dei dati e relativo al
fatto che i 77 alberghi del campione si trovano in 37 diversi comuni del Friuli
Venezia Giulia e risultano dislocati in molte zone diverse del territorio
regionale.

La Mappa 2 e la relativa Tabella 16 illustrano la suddivisione del
campione per provincia di appartenenza degli alberghi®®. Il colore giallo indica i
comuni della provincia di Pordenone, il verde si riferisce alla provincia di
Udine, il rosso rappresenta i comuni della provincia di Gorizia mentre l'azzurro

indica la provincia di Trieste.

28 L'elenco dei comuni di appartenenza delle strutture del campione e disponibile in
appendice B.
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Analizzando il campione & emerso che piu della meta degli alberghi che
hanno preso parte all'indagine appartiene alla provincia di Udine, che risulta la
piu estesa delle quattro province friulane. Osservando la mappa si nota pero
che la distribuzione delle strutture del campione nei comuni della provincia di
Udine e molto inferiore rispetto alla provincia di Trieste, in cui hanno risposto
al questionario i gestori degli alberghi di ben quattro comuni sui sei dell'intera
provincia. Per quanto riguarda le altre strutture, queste appartengono in
percentuale pressoché equivalente alle province di Gorizia e Pordenone. Anche
in questo caso si tratta dunque di percentuali che si possono definire in linea
con la collocazione degli alberghi nelle varie zone della Regione e con

l'estensione delle varie province.

In riferimento al numero di camere dei vari alberghi che hanno preso
parte all'indagine, il numero medio di camere degli hotel e risultato essere 31. Si
fa inoltre presente che I'albergo piu piccolo del campione dispone di 7 camere
mentre I'albergo piu grande di 80. Considerando che gli alberghi pit1 capienti si
trovano nelle localita balneari si comprende che nelle altre localita del Friuli vi
siano prevalentemente alberghi piuttosto piccoli, ci0 comporta una minore

disponibilita di risorse da investire in attivita di marketing e pubblicita.

Dall'indagine & inoltre risultato che il 74% degli hotel ¢ dotato di un
ristorante a fronte del 26% che non ne dispone. La presenza del ristorante se da
una lato implica un maggior impiego di risorse, dall'altro lato rappresenta
I'opportunita di incrementare il fatturato e di proporre delle iniziative e attivita
in grado di attrarre nuovi ospiti o la clientela gia fidelizzata. Considerando la
crescente rilevanza del turismo enogastronomico in Regione (Tabella 7, Capitolo
2) si comprende ancor piu il valore aggiunto che un ristorante puo apportare

sul fatturato e la competitivita di un albergo.
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Un ulteriore aspetto approfondito
informazioni in merito al tasso medio occupazione delle strutture nel triennio
compreso tra il 2013 e il 2015. L'occupazione delle camere risulta aumentata nel

50% degli hotel del campione, nel 36% dei casi risulta invece rimasta costante,

in questa

mentre per il 13% degli alberghi essa risulta diminuita.

Tasso medio di occupazione — Anno 2015

% Occupazione
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
70,00%
80,00%
90,00%
100,00%

Frequenza

1
0
4

21
24

77
1,30%
0,00%
5,19%
10,39%
10,39%

27,27%
31,17%
7,79%
6,49%
0,00%

Tabella 17: Tasso medio di occupazione delle strutture del campione — Anno 2015.

Volendo analizzare piu nel dettaglio il tasso medio di occupazione degli
alberghi (Tabella 17), si e preso come riferimento I'anno 2015 ed e risultato che
il 31% degli alberghi stima che 1'occupazione media della propria struttura sia

da considerarsi attorno al 70%, mentre il 27% degli albergatori la approssima al

60%.

Filtrando i dati e emerso che il tasso medio di occupazione delle strutture del
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campione situate nelle localita balneari di Grado e Lignano si aggira attorno al
70% nel 2015. Questa percentuale si giustifica con la considerazione che su una
stagione turistica di quattro mesi, nei mesi di maggio e settembre si registra un
basso afflusso di turisti, che viene poi compensato dagli alti tassi di occupazione
dei mesi centrali. Nelle localita montane, invece, il tasso medio di occupazione
si aggira attorno al 52%. Se si considera che gli alberghi con il maggior tasso di
occupazione si trovano in delle localita sciistiche che possono beneficiare di un
turismo sportivo, si evince che vi sono alberghi montani con un tasso di
occupazione decisamente basso, che a stento consente la copertura dei costi

fissi.

Clienti ritornanti - Anno 2015
% Ritorno Frequenza 76
0-25% 12 15,79%
25-50% 17 22,37%
75-100% 16 0,00%

Tabella 18: Clienti ritornanti presso gli alberghi del campione — Anno 2015.

La presentazione dei dati relativi alla sezione anagrafica indica infine la
percentuale dei clienti che fanno ritorno nelle strutture che compongono il
campione (Tabella 18). Dai dati si evince che a giudizio del 40% degli
albergatori, i clienti che pernottano presso lhotel per piu di una volta
rappresentano il 50-75% della clientela. Il 21% degli albergatori intervistati
sostiene addirittura che i clienti ritornanti presso la struttura rappresentano il
75-100%; mentre a parere del 22% del campione, i ritornanti sono il 25-50% della

clientela complessiva dell'albergo.
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Dai dati emerge il discreto successo degli albergatori nel fidelizzare la propria

clientela e, probabilmente, mostra un'attitudine all'accoglienza e all'ospitalita.

B) Sistemi di prenotazione.

La seconda sezione del questionario mira a individuare quelli che sono
gli strumenti di prenotazione prevalentemente adottati dai clienti per prenotare
i soggiorni alberghieri. Dall'analisi di questo dato risulta altresi possibile
comprendere se gli albergatori si sono adeguati all'evoluzione tecnologica dei
sistemi di prenotazione o se, al contrario, tendono a prediligere gli strumenti

tradizionali, sebbene oramai risultino talvolta obsoleti.

Sistemi di prenotazione presso le strutture del campione

70,00%
60,00% |

o P .
50,00% Prima pr‘.eno.tazmne .

B Prenotazioni successive
40,00%
30,00%
20,00% |
10,00% |

0,00% i
OLTA Contatto diretto
Sito ufficiale Agenzie viaggio/Tour operator Altro

Tabella 19: Sistemi di prenotazioni impiegati dalle strutture del campione.

Dall'analisi dei dati (Tabella 19) si evince che in quanto ai sistemi di
prenotazione maggiormente scelti dai clienti in occasione della prima

prenotazione presso un albergo, la maggior parte dei turisti preferisce
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alternativamente il contatto diretto® (nel 36% dei casi) e la prenotazione sulle
OLTA (nel 30% dei casi). La preferenza del contatto diretto si attribuisce a coloro
che necessitano di ulteriori e specifiche informazioni sulla struttura o a coloro
che diffidano dei mezzi informatici per le transazioni.

Risulta interessante notare che, a differenza di quanto avviene per la
prima prenotazione, in occasione della seconda prenotazione presso la stessa
struttura il 62% dei clienti opta per il contatto diretto. Il dato e molto positivo
per gli albergatori perché in tal modo possono disintermediare dalle OLTA,
evitare il pagamento delle commissioni e fidelizzare la clientela. 11 18% dei
clienti utilizza il sito ufficiale dell'albergo per prenotare al momento del primo
soggiorno e piu del 16% per i soggiorni successivi. La prenotazione tramite le
agenzie di viaggio o i tour operator passano infine dal 9% al 4% dalla prima alla
seconda prenotazione, a evidenziare il fatto che il canale tradizionale dei "vecchi

intermediari" si conferma decisamente superato.

C) Strumenti informatici utilizzati dalla struttura.

Una volta resi noti i dati anagrafici e i sistemi di prenotazione scelti dagli
ospiti delle strutture del campione, e possibile passare alla descrizione degli
aspetti che detengono maggior rilevanza ai fini della presente tesi. Si tratta
infatti di descrivere il punto di vista degli albergatori sulle tecnologie
informatiche attraverso la valutazione di questi strumenti e dei criteri con cui le
scelgono e le utilizzano per la loro attivita.

Si procede pertanto con la descrizione dei dati relativi in primo luogo alle

29 Per contatto diretto si intende sia la visita condotta di persona alla struttura alberghiera, sia
il contatto avvenuto telefonicamente o per fax.
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OLTA, successivamente si passera ad analizzare il review site TripAdvisor e

infine le applicazioni.

> OLTA.

Delle 77 strutture che costituiscono il campione d'indagine, 70 alberghi

utilizzano le OLTA, circa il 91%.

OLTA utilizzate dalle strutture del campione
100%

100%

80%

60% -
41% 399

40% -
21%
20% o
- A’ 3% 3% 1% 0%
0% ——

O

Hrs.com Hotels.com Agoda.com Opodo.it Hotelopia.it
Booking.com  Expedia.it Altro Hotelsclick.com Amoma.com

Tabella 20: OLTA utilizzate dalle strutture del campione.

Volendo approfondire piu nello specifico quali sono le agenzie online piu
scelte dagli alberghi (Tabella 20), dai dati risulta che la OLTA piu utilizzata e
Booking.com, scelta addirittura dal 100% degli intervistati. L'indagine conferma
quindi il successo di Booking.com e la fiducia che gli albergatori e i turisti
nutrono verso il brand. Si evince come anche per una Regione piccola e
turisticamente in fase di sviluppo come il Friuli questa OLTA sia leader

indiscusso del mercato.

79



Tra coloro che utilizzano piu di una OLTA, il 41% delle strutture e iscritto
a Hrs.com, segue immediatamente Expedia.it, con piu del 38% e Hotels.com al
quale e iscritto il 21% degli alberghi in questione. Percentuali decisamente
inferiori sono rappresentate da Agoda.com, Holtelsclick.com, Opodo.it e
Amoma.com, ai quali risultano iscritte solo un paio di strutture sulle 70 di
riferimento. Queste percentuali si spiegano con il fatto che coloro che
desiderano essere presenti sulle OLTA si rivolgono a quelle che risultano piu

note e consultate.

Numero di OLTA utilizzate dalle strutture del campione
35 33

Tabella 21: Numero di OLTA utilizzate dalle strutture del campione.

Prendendo in esame il numero di OLTA utilizzate dagli alberghi del
campione (Tabella 21), si nota che delle 77 strutture che lo compongono, come
detto, 7 alberghi non risultano iscritti alle OLTA, 33 strutture sono invece
presenti su una sola OLTA, 11 hotel su due agenzie online e 13 alberghi su tre
OLTA. Si comprende facilmente che la maggior parte delle strutture che hanno
aderito all'indagine ha scelto di affidarsi a una sola OLTA e, nello specifico, a
Booking.com. In proporzione, gli alberghi che scelgono di affidare le proprie
camere a quattro o piul agenzie online sono molti di meno: 7 alberghi si

rivolgono a quattro OLTA e 4 strutture si affidano a cinque agenzie online. Vi
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sono infine solo 2 alberghi che hanno deciso di essere presenti su sei o nove
diverse agenzie online.

Appare evidente che luso di svariate OLTA comporta la stipula di molti
contratti oltre che costi e difficolta maggiori da un punto di vista gestionale.
Considerando il fatto che Booking.com detiene il maggior potere contrattuale e
quota di mercato, e comprensibile che si decida di optare per una seconda
OLTA ma un numero consistente di agenzie online puo risultare superfluo e

inefficace.

In risposta alla domanda sui motivi per i quali gli alberghi utilizzano le
OLTAY, 1'85% dei gestori sostiene di ricorrervi con l'obiettivo di far acquisire
maggior visibilita alle loro strutture. Nel 55% dei casi essi si affidano a questi
strumenti per occupare le camere che non vengono occupate da prenotazioni
dirette e il 48% degli intervistati afferma di avvalersi delle OLTA per
pubblicizzare il proprio albergo. Il 30% dei gestori sfrutta invece questo canale
per valorizzare le caratteristiche dell'hotel e la qualita dell'accoglienza
attraverso le recensioni, mentre il 18% per rendere la struttura pitt competitiva
rispetto alla concorrenza diretta. Solo 1'11% degli intervistati ricorre alle OLTA
per fornire informazioni in merito alla struttura.

Dai risultati appena presentati risulta interessante notare che la
percentuale di coloro che si avvalgono delle OLTA per occupare delle camere
che altrimenti rimarrebbero invendute, ossia per il reale compito di queste
tecnologie, rappresentano solo la meta del campione, in quanto la percentuale
piu rilevante degli intervistati attribuisce valore a questi strumenti per la loro
capacita di fornire visibilita ai propri alberghi. Il dato conferma dunque

l'importanza del gia menzionato "effetto manifesto" sulle prenotazioni dirette.

30 Domanda a risposta multipla.
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Per quanto riguarda il periodo al quale si fa risalire la prima iscrizione
degli alberghi alle OLTA, dai dati raccolti emerge che il 45% delle strutture
risulta presente sulle agenzie online da un anno a meno di cinque, mentre il
30% degli alberghi hanno presentato la propria iscrizione in un periodo
compreso tra cinque e meno di dieci anni fa. Il 20% degli albergatori intervistati
sostiene invece di aver inserito la propria strutture sulle OLTA in concomitanza
con l'inizio dell'attivita; infine il restante 5% degli alberghi e stato iscritto sulle

OLTA piuttosto di recente, ovvero da meno di sei o tre mesi fa.

Costo della provvigione per l'utilizzo delle OLTA

B Abbastanza elevata

%

B Decisamente elevata
Abbastanza bassa

B Decisamente bassa

Tabella 22: Incidenza del costo della provvigione trattenute dalle OLTA agli alberghi che vi sono

iscritti.

In merito al punto di vista dei gestori sul costo della provvigione che
sono tenuti a pagare per l'utilizzo delle OLTA (Tabella 22), la maggior parte di
questi, ossia il 61%, reputa la percentuale trattenuta per l'intermediazione
abbastanza elevata. Secondo il parere del 31% degli albergatori la percentuale
da pagare alle OLTA e decisamente elevata e solo il 7% dei gestori la considera
abbastanza bassa. In definitiva ben il 92% del campione considera elevata la
provvigione imposta dalle agenzie online e coloro che la reputano nel
complesso bassa sono solo una minoranza.

A conclusione di questa sezione dell'indagine si rende noto il punto di
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vista delle 7 strutture che hanno dichiarato di non essere presenti sulle agenzie
online. In riferimento ai motivi di questa scelta®, il 57% degli albergatori
sostiene di non affidarsi alle OLTA in quanto si tratta di strumenti troppo
onerosi, mentre pitt del 42% dei gestori lamenta di non avere tempo né
personale per gestirli. Il 28% degli albergatori afferma di essere perplesso in
merito alla reale possibilita che l'utilizzo delle OLTA riesca ad apportare dei
miglioramenti significativi all'albergo e lamenta il fatto che i termini e le
condizioni contrattuali delle agenzie online siano troppo vincolanti. Il 14% del
campione dichiara di non conoscere le potenzialita delle OLTA ma nessuno
degli intervistati ritiene di non possedere le competenze tecniche necessarie alla

loro gestione.

» TRIPADVISOR.

Delle 77 strutture che costituiscono il campione, 54 utilizzano il sito di
recensioni TripAdvisor (70% degli alberghi) a fronte di un 30% che non ne

risulta iscritto.

Se si prende in considerazione il punto di vista dei gestori in relazione
all'incidenza del giudizio su TripAdvisor sulla reputazione dell'albergo, si nota
che in una scala da 1 a 5, il 18% degli albergatori attribuisce a TripAdvisor un
peso decisivo sulla reputazione complessiva della struttura e il 44% degli
intervistati ritiene che il punteggio sul review site incida molto. I1 29% del
campione reputa il giudizio importante sebbene non determinante, mentre il
restante 8% attribuisce poco peso a TripAdvisor ai fini della reputazione di cui

gode l'albergo. Si conferma dunque la tendenza secondo cui il parere degli altri

31 Domanda a risposta multipla.
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consumatori e sempre pil rilevante nella scelta di una struttura.

Tra le principali criticita riscontrate da coloro i quali utilizzano
TripAdvisor”, vi sono due aspetti prevalenti: il 61% del campione segnala la
mancanza di controllo da parte di TripAdvisor delle recensioni pubblicate dagli
utenti, mentre il 50% lamenta un diverso grado di competenza dei recensori nel
giudicare le strutture. Il 38% del campione ritiene inoltre che le recensioni non
siano molto attendibili, il 24% si reputa contrario al fatto che le recensioni non
possano essere cancellate e un altro 20% sostiene di avere difficolta a indurre i
propri clienti a pubblicarle. Infine il 9% dei gestori intervistati afferma di avere
difficolta a raggiungere un numero consistente di recensioni e solo il 3%

lamenta il fatto che le recensioni piu significative siano le pit recenti.

A conclusione della sezione dedicata al principale dei review site si
riassumono le principali ragioni® alla base della scelta di non utilizzare
TripAdvisor da parte delle 23 strutture non iscritte al sito. Emerge che ben 1'82%
degli intervistati ¢ del parere che le competenze di valutazione dei recensori
siano spesso sindacabili o inattendibili e si deduce che questo punto
rappresenta il motivo preponderante di rinuncia delle strutture all'iscrizione al
sito di recensioni. Il 30 e il 26% del campione sostengono inoltre di non avere
tempo e personale per gestire TripAdvisor, mentre il 17% teme gli effetti
negativi che la presenza sul sito di recensioni potrebbe avere sia sulla
reputazione dell'albergo che sulla scelta da parte dei clienti di una struttura
concorrente a scapito della propria. Cosi come per le OLTA, anche per quanto

riguarda TripAdvisor, nessuno degli intervistati ritiene che le competenze

32 Domanda a risposta multipla.
33 Domanda a risposta multipla.
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tecniche richieste per la fruizione del servizio rappresentino un limite al suo

utilizzo.

» APPLICAZIONIL

Dall'approfondimento dedicato alle applicazioni per alberghi ¢ emerso
che 24 alberghi su 77 (ovvero il 31%) affermano di aver pensato allo sviluppo di
una applicazione personalizzata per il proprio hotel a differenza del 69% degli
albergatori, che sostiene invece di non aver mai preso in considerazione tale
ipotesi. Di questi 24 alberghi, 7 strutture hanno gia provveduto a realizzarne
una o sono in procinto di farlo. Sebbene si tratti di tecnologie innovative con
elevate potenzialita, evidentemente sono strumenti ancora poco diffusi

all'interno del settore.

Prendendo invece in considerazione coloro che non hanno mai valutato o
riflettuto sulla possibilita di sviluppare un'applicazione per la propria struttura,
si evince che lo devono principalmente a tre fattori®: il 22% del campione
sostiene di non essere a conoscenza dei vantaggi derivanti da una applicazione
per alberghi, il 18% reputa il costo di realizzazione di una applicazione troppo
elevato e il 17% afferma di non avere tempo a sufficienza da dedicare alla
gestione di un'applicazione. II 10% del campione ritiene inoltre di non
possedere le conoscenze né il personale necessario alla gestione di questi
strumenti, il 6% non saprebbe a chi rivolgersi per una consulenza sul tema e un
altro 5% non conosce le potenzialita né il funzionamento di tali tecnologie.

Si deduce quindi che l'elevato costo di una applicazione e difficilmente

sostenibile da parte di molte strutture oltre al fatto che non é facile stimare a

34 Domanda a risposta multipla.
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priori il vantaggio ottenibile dal loro utilizzo. Considerata la dimensione degli
alberghi si teme inoltre che nel caso di piccole strutture il costo di realizzazione
di una applicazione potrebbe essere difficilmente ammortizzabile e si
faticherebbe a notare un miglioramento concreto dall'utilizzo di questi

strumenti.

» ALTRI STRUMENTI INFORMATICI.

Strumenti informatici utilizzati nei rapporti con i clienti

60 55
50 48
40 |
30
20~ 13 11 ,
10 - . 4 4 3 1
O 1 I I I . I - I - I - I I
Social Network Indirizzo postale SMS WhatsApp
Email Telefono Altro Sito web Fax

Tabella 23: Strumenti informatici utilizzati dai gestori delle strutture nei rapporti con i clienti.

Si evidenziano infine gli strumenti informatici preferiti dai gestori per
comunicare ai propri clienti informazioni, sconti, offerte o promozioni a fini
pubblicitari. Dalla rielaborazione dei dati (Tabella 23) emerge chiaramente che i
gestori si affidano principalmente alle e-mail e ai Social Network. Gli strumenti
tecnologici tradizionali come il telefono, l'indirizzo postale e il fax risultano
ormai superati, mentre gli SMS o WhatsApp vengono adottati da una
percentuale minima di strutture, probabilmente in quanto si tratta di strumenti

che poco si prestano a veicolare messaggi promozionali di questo genere.
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D) Social Network.

Per quanto riguarda la quarta sezione del questionario, dai dati raccolti
emerge che piu del 90% delle strutture presentano un profilo sui Social
Network. Dei 77 alberghi del campione, 70 risultano infatti attivi su almeno un

Social Network.

Social Network utilizzati dalle strutture del campione

80 67
60 -
40 29
22

20 - 15313

"N SR
0 ;M .. .

Google + Twitter Linkedin Skype VKontakte

Facebook  Instagram Foursquare Pinterest Flickr Altro

Tabella 24: Social Network utilizzati dalle strutture del campione.

In cima alla classifica dei Social Network maggiormente scelti e utilizzati
dagli alberghi del campione (Tabella 24) compare Facebook, con piu del 95%
delle strutture che dispone di un profilo sul piti popolare dei Social. In seconda
posizione si trova Google +, al quale sono iscritti il 41% degli alberghi in
questione; segue Instagram, con il 31%; Twitter con il 21% e Foursquare con il
18%.
Il motivo per cui quasi tutti prediligono Facebook & sicuramente legato al fatto
che e il Social Network piu utilizzato e diffuso in Europa, ovvero nel mercato di
riferimento.

Per quanto riguarda Linkedin, Pinterest e Skype, i tre Social

rappresentano 1'8 e 7% del campione, mentre gli albergatori che scelgono Flickr
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e Vkontanke sono solo una minima parte. Risulta opportuno osservare sotto
questo aspetto che il Social Network Vkontakte e il piu utilizzato dai russi, che
rappresentano dei clienti potenziali per gli albergatori friulani, pertanto proprio
questo Social potrebbe essere un buon canale di marketing verso questo

mercato.

1 91% degli intervistati® afferma di sfruttare il Social Network come
canale per diffondere informazioni riguardanti I'albergo, piti precisamente circa
la localizzazione della struttura e i servizi erogati nonché per la pubblicazione
di fotografie o video. Il 62% dei gestori sostiene inoltre di pubblicare e
condividere sul proprio profilo eventi o manifestazioni che avranno luogo
presso l'albergo o la localita in cui questo si trova. Nel 47% dei casi, il Social
Network é utilizzato con lo scopo di far aumentare la visibilita dell'albergo
tramite i "mi piace" dei clienti o dei loro conoscenti. Il 24% degli hotel che
costituiscono il campione ha scelto i Social Network per condividere e
trasmettere ai clienti delle foto o contenuti multimediali realizzati durante il
soggiorno oltre che per pubblicizzare offerte, promozioni o sconti in occasione
di un successivo pernottamento. Circa il 15% degli albergatori sostiene di
ricorrere ai Social Network al fine di conoscere il parere dei propri ospiti sulla
vacanza appena trascorsa: il loro grado di soddisfazione e ulteriori riscontri sul
soggiorno. Infine, solo 1'8% del campione predilige questo canale per mostrare

le recensioni sull'albergo e meno del 3% vi inserisce link sponsorizzati.

35 Domanda a risposta multipla.
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Numero dei profili sui Social Network

35

Tabella 25: Numero dei profili sui Social Network creati dagli alberghi del campione.

Per quanto riguarda il numero di profili che gli alberghi del campione

presentano sui vari Social Network (Tabella 25), dalle risposte si evince che il
45% delle strutture ha sviluppato un unico profilo, nella maggior parte dei casi
su Facebook.
Come nel caso di Booking.com, la tendenza ¢ quella di scegliere il Social
Network piu popolare come canale per veicolare i contenuti anziché optare per
la creazione di svariati profili, che implicherebbero maggior tempo e costi sia di
gestione che di aggiornamento. Il 13% degli alberghi ha optato per la creazione
di un profilo su due Social Network, il 10% su tre diversi Social e il 7% del
campione su quattro. Le strutture che possono disporre di cinque o sei profili
differenti rappresentano rispettivamente il 6 e 5% del totale e le percentuali
corrispondenti agli alberghi presenti addirittura su sette o nove Social sono
minime, vicine all'1%.

Dall'indagine e inoltre emerso che il 15% degli albergatori intervistati
aggiorna il proprio profilo quotidianamente e il 5% lo fa piu di una volta al
giorno. Coloro che lo aggiornano settimanalmente sono il 21%, mentre la

percentuale piu consistente, pari al 28% del campione, se ne occupa circa due
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volte alla settimana. Infine il 17% degli hotel che hanno preso parte alla ricerca
aggiorna il profilo una volta ogni due settimane e il 5% afferma di non

aggiornarlo.

A conclusione di questa sezione si riportano le motivazioni® fornite dalle
7 strutture che non dispongono di profili sui Social Network a ragione della loro
scelta. 4 intervistati su 7 sostengono di non avere il tempo da dedicare
all'aggiornamento del profilo, 3 gestori affermano di voler stabilire con i propri
clienti un contatto piu diretto e 1 albergatore su sette dice di non approvare
questi strumenti. Solo una delle strutture in questione afferma invece di non

avere il personale per gestire il profilo e un'altra ha il profilo in aggiornamento.

E) Conclusioni.

Nell'ultima sezione del questionario vengono trattati ulteriori aspetti utili
a definire in maniera piu precisa il campione e a completare I'analisi.

Tra questi viene approfondita la tematica relativa alla predisposizione da
parte degli albergatori di una base di dati in cui annotare le esigenze della
clientela al fine di fornire un'accoglienza e un servizio piti personalizzato agli
ospiti. I1 49% del campione ha dichiarato di aver realizzato una base di dati
adatta allo scopo a differenza del 51% degli intervistati, i quali hanno invece
affermato di non averne predisposta alcuna. Si tratta di un aspetto forse
sottovalutato perché richiede tempo e attenzione ma potrebbe rappresentare un
elemento chiave per fornire servizi personalizzati, fidelizzare i clienti e

mostrarsi premurosi nei confronti dei propri ospiti.

36 Domanda a risposta multipla.
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Un ulteriore aspetto approfondito nel questionario e relativo
all'inserimento all'interno dei contratti alberghieri o sul sito ufficiale della
struttura di un campo in cui si richiede la firma di una liberatoria per la privacy.
La sottoscrizione dell'informativa e finalizzata a consentire l'invio ai clienti di
materiale informativo o promozionale. Dall'analisi dei dati ¢ emerso che poco
piu della meta del campione (piu precisamente 39 strutture su 77) ha dichiarato
di aver predisposto tale informativa. Si tratta di un dato che stupisce e che si
potrebbe spiegare o con una scarsa attenzione degli albergatori nei confronti di

questa normativa oppure con la mancanza di iniziative di tipo commerciale.

Il questionario si conclude con tre domande attraverso le quali si
desidera conoscere il punto di vista degli albergatori sull'importanza delle
tecnologie Web ai fini della visibilita di una struttura, della fidelizzazione della

clientela e dell'incremento delle prenotazioni.

Tecnologie Web per aumentare la visibilita

B Decisamente si
M Piu si che no
Pit1 no che si

B Decisamente no

Tabella 26: Importanza delle tecnologie Web ai fini dell'aumento di visibilita delle strutture.

Per quanto concerne il primo aspetto (Tabella 26) si evince che a parere
del 73% delle strutture, le tecnologie Web rappresentano un alleato decisivo alla

visibilita degli alberghi, soprattutto online. Il 23% del campione sostiene che le
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tecnologie sono importanti ai fini della visibilita e solo il 4% ritiene che il loro

ruolo non sia particolarmente rilevante a tale scopo.

Tecnologie Web per fidelizzare la clientela

B Decisamente si
B Piu si che no
Piu no che si

B Decisamente no

Tabella 27: Importanza delle tecnologie Web ai fini della fidelizzazione della clientela.

Per quanto riguarda invece l'utilizzo delle tecnologie informatiche per
fidelizzare la clientela (Tabella 27) si osserva che meta del campione e
dell'opinione che esse siano decisive allo scopo e un altro 34% le reputa
importanti sebbene non determinanti in via assoluta. Il 16% degli albergatori
intervistati giudica, al contrario, le tecnologie poco decisive alla fidelizzazione
della clientela in quanto per raggiungere quel traguardo risulta auspicabile

puntare sull'accoglienza diretta in loco anziché su strumenti informatici.
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Tecnologie Web per incrementare le prenotazioni

M Decisamente si
B Piu si che no
Pit no che si

B Decisamente no

Tabella 28: Importanza delle tecnologie Web ai fini dell'incremento delle prenotazioni.

Per quanto riguarda Il'ultimo aspetto trattato in questa fase del
questionario (Tabella 28) si comprende che secondo la maggior parte delle
strutture che costituiscono il campione d'indagine (il 62% di esse) le tecnologie
Web giocano un ruolo chiave nell'incremento delle prenotazioni alberghiere.
Tale visione € supportata da un altro 30% degli intervistati, a parere dei quali le
tecnologie contribuiscono a migliorare 1'occupazione e solo il 7% delle strutture

di riferimento e di parere contrario.

Conclusioni

Dall'indagine € emerso che gli albergatori friulani sono consapevoli della
necessita, sempre piu evidente, di ricorrere alle tecnologie informatiche per
essere competitivi sul mercato. Sebbene degli albergatori abbiano messo in
evidenzia alcune criticita legate a questi strumenti, quali ad esempio I'elevato
costo delle provvigioni trattenute dalle OLTA o la mancanza di controllo delle
recensioni su TripAdvisor; quasi tutti hanno riscontrato un miglioramento nella
loro attivita attribuibile all'impiego delle tecnologie Web, in particolar modo per

la visibilita che queste forniscono alle strutture.
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Infine si puo affermare che gli albergatori abbiano accolto in maniera
positiva le tecnologie informatiche con un buon livello di soddisfazione e che il
passo successivo dovra condurre a un utilizzo pitt mirato e coordinato di questi
strumenti, che dovranno essere parte di un piti ampio piano di sviluppo

strategico dei propri alberghi.
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Capitolo 5

Misure per ottimizzare 1'uso delle tecnologie Web
nel settore alberghiero

Nell'ultimo capitolo della presente tesi si individueranno alcune misure e
interventi strategici che gli albergatori potrebbero mettere in atto per
ottimizzare I'utilizzo delle tecnologie Web nella propria attivita.

A fronte dei risultati emersi dall'indagine e delle considerazioni
precedentemente esposte, si ritiene infatti che un wutilizzo mirato delle
tecnologie informatiche possa contribuire a rendere la gestione alberghiera piu
efficace. Dall'analisi dei risultati del questionario ¢ infatti emerso che gli
albergatori riconoscono nelle tecnologie Web un prezioso alleato ai fini della
visibilita delle strutture, del miglioramento della loro reputazione e
dell'incremento delle prenotazioni.

Si desidera precisare che le misure consigliate vanno esaminate
attentamente in quanto e evidente che non esiste un'unica strategia in grado di
soddisfare e adattarsi a tutti i contesti in maniera indistinta. Al contrario, €
opportuno in primo luogo analizzare con attenzione la propria situazione
individuando i punti di forza e di debolezza ed esplicitare gli obiettivi strategici
di medio-lungo periodo, in conformita con il budget che si ha a disposizione o
che si desidera stanziare per gli investimenti. Solo dopo aver redatto un
adeguato piano di business e analizzato comportamenti e bisogni dei clienti
attuali e potenziali e possibile individuare la miglior strada da percorrere per

migliorare la propria competitivita.
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Considerando inoltre che I'obiettivo prioritario di ogni gestione aziendale
e rappresentato dalla massimizzazione del profitto attraverso 1'espressione del
massimo potenziale della struttura, si ritiene efficace affiancare alle misure
strategiche di ottimizzazione delle tecnologie, un'adeguata conoscenza e
applicazione delle tecniche di Revenue Management. Molto spesso, infatti, la
scelta di adottare un sistema di pricing dinamico, che tenga conto della
previsione dell'occupazione e della stagionalita oltre che della concorrenza e
disponibilita dei clienti a pagare, potrebbe essere un valido aiuto a rendere la
gestione alberghiera piu redditizia.

Al fine di proporre delle misure che si inseriscano in maniera efficiente in
una gestione alberghiera gia avviata, si analizzeranno le modalita attraverso le
quali i clienti scelgono le destinazioni e le strutture turistiche, con lo scopo di
adottare delle strategie di marketing che vadano a influenzare la loro scelta.

Come ogni processo di acquisto e consumo, anche l'acquisto di una
vacanza o la prenotazione di una camera presso una struttura alberghiera
hanno origine da un bisogno. Nel caso del turismo si tratta di un bisogno” di
realizzazione che attinge sia alla sfera personale, sia culturale e socio-
relazionale, al quale e necessario trovare soddisfacimento [5]. Per poterlo fare si
ricercano delle soluzioni e si valutano le alternative, solitamente cominciando
dalla scelta di una localita che si desidera visitare o di un'attivita da svolgere ma
quasi mai dalla scelta di una struttura ricettiva.

Si comprende dunque come, in queste fasi, il potere d'influenza delle

strutture alberghiere risulti marginale in quanto e solo secondario al ruolo delle

37 1l bisogno turistico nella societa industriale era considerato un bisogno secondario, ovvero
un bisogno individuale che poteva essere sostituito con altri bisogni secondari (es. acquisto
di una nuova macchina, gita fuori porta etc.); nella societa post-industriale, invece, il
bisogno turistico e divenuto primario, spesso legato allo status sociale, e misto, ovvero che
implica una forte componente di relazioni sociali [5].
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Destination Management Organizations (DMOs)*, che sono chiamate a
predisporre un'offerta coordinata e organizzata, in stretta collaborazione con
tutti gli stakeholder del territorio. Una gestione cosi strutturata consente di dare
forma a un'immagine chiara della destinazione turistica, renderla riconoscibile
all'esterno e attrattiva al mercato-obiettivo. Considerando l'importanza delle
DMO per il posizionamento e la competitivita delle destinazioni, nella presente
tesi si intende sostenere e ribadire il ruolo centrale di queste organizzazioni per
il territorio e I'importanza per le strutture alberghiere di contribuire attivamente
alla loro attivita, attraverso la partecipazione a reti di operatori che valorizzino
la destinazione nella sua distintivita. Come e stato evidenziato nel caso studio
(Capitolo 5), spesso il successo di una gestione alberghiera va di pari passo con
il successo della destinazione in cui opera, ne deriva limportanza di
un'adeguata promozione e comunicazione per l'intero territorio.

Tra gli aspetti da tenere in considerazione nell'analisi dei comportamenti
d'acquisto vi e senz'altro la durata del processo decisionale, che si spiega con il
fatto che la prenotazione di un viaggio e un acquisto al quale spesso si associa
un rischio elevato. Questo avviene a causa di una serie di fattori che ricollegano
la prenotazione di un viaggio alla soluzione a un problema complesso: elevato
coinvolgimento emozionale, notevole sforzo per la ricerca delle informazioni e
la valutazione delle alternative, acquisto che avviene con una frequenza
sporadica, elevato impegno in termini di tempo e denaro etc. Risulta quindi
importante per gli operatori comprendere lo stato d'animo e l'attenzione che il

turista dedica alla prenotazione, assecondarlo e mostrarsi disponibili e utili in

38 Secondo la definizione dell'Organizzazione Mondiale del Turismo (OMT), la DMO e "la
gestione coordinata di tutti gli elementi che compongono una Destinazione (attrazioni,
accesso, marketing, risorse umane, immagine e prezzi). Essa adotta un approccio strategico
per collegare tra loro entita molto diverse per una migliore Gestione della Destinazione"
[70].
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qualsiasi momento.

Una volta individuata la localita in cui trascorrere le vacanze, i turisti si
dedicano a prenotare le attivita e 1'alloggio. Vi sono quindi una serie di fasi in
cui si suddivide il processo di scelta, che ha inizio con la considerazione delle
alternative di cui il turista e consapevole; procede con la selezione delle
alternative disponibili attraverso vari criteri decisionali” e si conclude con la
scelta. Ciascuna delle fasi enunciate viene condotta dal turista attraverso il
ricorso a degli strumenti e delle tecnologie che gli forniscono i presupposti e le
informazioni utili alla valutazione. L'ottimizzazione delle tecnologie da parte
dei gestori degli alberghi dovra pertanto avvenire a supporto di ciascuna fase e
in occasione dei punti di contatto con i propri clienti potenziali.

Nel momento in cui il turista si trova a dover decidere presso quale
albergo prenotare, a meno che non decida di rivolgersi a qualche struttura che
gli e stata consigliata da amici o conoscenti o di optare per un hotel di cui e gia a
conoscenza, si rivolgera al Web per cercare informazioni. Nella maggior parte
dei casi in questa prima fase i turisti effettuano una ricerca piuttosto generica su
un motore di ricerca o su una OLTA per individuare le strutture della localita
che appartengono a una determinata categoria, risultano disponibili per il
periodo di tempo considerato e dispongono di alcuni servizi di particolare
interesse. Partendo da questa considerazione si comprende che le OLTA,
rispetto ai motori di ricerca, sono lo strumento che piu si presta a rispondere a
questo genere di interrogazioni in quanto sono in grado di assicurare un vasto

assortimento di strutture, di mostrare la loro disponibilita aggiornata e di dare

39 I criteri decisionali per la scelta di un prodotto prevedono la valutazione degli attributi,
ovvero delle caratteristiche di un bene o servizio sui quali si orienta la decisione. Si
distinguono il criterio compensatorio, che prevede che un prodotto venga valutato in base
alla media degli attributi che lo compongono; il criterio lessicografico, che consiste nella
suddivisione dei prodotti secondo una gerarchia basata sull'attributo pit rilevante e infine il
criterio discriminatorio, in base al quale si fissano gli attributi e si eliminano mano a mano
tutti i prodotti che non li soddisfano fino a compiere la scelta [4].
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indicazione sui servizi forniti. Grazie alla possibilita di impostare dei filtri alla
ricerca, le OLTA permettono quindi di effettuare una prima scrematura e di
individuare facilmente le strutture piu adatte alle necessita di ogni turista
attraverso un semplice confronto sulla piattaforma. Ne consegue I'importanza
per le strutture alberghiere di essere presenti sulle OLTA se non altro per la
visibilita che queste offrono attraverso 1"effetto manifesto” e per I'opportunita di
inserire l'albergo nell'insieme di alternative di alloggio di cui il turista e
consapevole.

Per quanto riguarda invece i turisti che in questa fase utilizzano i motori
di ricerca generici (es. Google, Yahoo, Bing, Ask.com etc.), appare evidente che i
risultati che potranno ottenere saranno inferiori e meno precisi rispetto alla
ricerca sulle OLTA in quanto i primi risultati a comparire sui motori di ricerca a
fronte di una ricerca come ad esempio "Hotel a Roma" sono relativi ad annunci
sponsorizzati*’, a metamotori di ricerca o alle stesse agenzie online.

Un aspetto interessante e meritevole di essere trattato riguarda proprio
gli annunci o link sponsorizzati. Si tratta di una tecnica pubblicitaria che puo
risultare interessante per gli albergatori che puntano alla visibilita online ma
deve essere considerata con prudenza. Prima di avviare una campagna
pubblicitaria di questo genere e infatti opportuno condurre un'attenta
valutazione dell'investimento economico e della durata che questo deve avere

per risultare efficace. Partendo dalla considerazione che l'obiettivo di una

40 Gli annunci sponsorizzati sono delle tecniche di Web marketing che consentono alle
imprese di avviare e condurre delle campagne pubblicitarie in rete. L'impresa che desidera
pubblicizzarsi sul Web con questa tecnica formula un annuncio pubblicitario basandosi su
alcune parole chiave e paga un importo che viene stabilito tramite un'asta online per
comparire in cima ai risultati delle ricerche effettuate con quelle parole chiave. Coloro che
pagano di pit1 per 'annuncio si aggiudicano le prime posizioni tra i risultati della ricerca e
avranno dunque una maggior possibilita di essere consultati. Alla tariffa determinata con
l'asta va inoltre sommato un ulteriore importo, denominato pay per click, che I'impresa sara
tenuta a pagare per ogni click che I'annuncio riceve [21].
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campagna di annunci sponsorizzati e quello di comparire nelle prime posizioni
dei motori di ricerca, si comprende che viene automaticamente a generarsi una
sorta di competizione tra alberghi concorrenti per chi e disposto a offrire di piu
ed e evidente che ne usciranno vincenti gli hotel con maggior disponibilita di
risorse o potere contrattuale. A ci0 si aggiunge il fatto che non appena si smette
di pagare per il proprio annuncio, questo viene rimosso e con lui ogni tentativo
di promozione. Un ulteriore effetto da scongiurare per gli annunci pubblicitari
in rete e il basso tasso di conversione dei click, nel senso che non é raro che gli
utenti clicchino su un annuncio sponsorizzato in quanto lo visualizzano come
primo risultato della loro ricerca sebbene in realta appena accedono al sito si
rendono immediatamente conto che I'albergo non risponde alle loro esigenze e
lo abbandonano subito, facendo pagare I'hotel per un click che non ha generato
prenotazioni. Per queste ragioni si ritiene di consigliare gli annunci
sponsorizzati per la pubblicita di strutture che operano in una localita in cui la
concorrenza non e alta o che dispongono di qualche servizio di eccellenza che si
configura come l'attributo in grado di determinare la ricerca o la scelta di quello
specifico albergo.

Anche a fronte di queste considerazioni si ritiene assolutamente
consigliabile creare un account sulla piattaforma Google Analytics. Si tratta di
un servizio messo a disposizione gratuitamente da Google per monitorare,
attraverso analisi e statiche, il traffico del proprio sito Web. Le informazioni
fornite da Google Analytics possono rivelarsi decisamente interessanti e
possono rappresentare un utile punto di partenza che guidi le successive azioni
di marketing strategico. Tra le numerose analisi che vengono effettuate tramite
questo strumento, vi € 1'indicazione del percorso di ricerca condotto dagli utenti
prima di giungere al sito ufficiale di una struttura alberghiera. La conoscenza di
questo dato permette di capire, ad esempio, se l'utente si e rivolto a una o piu

OLTA; se ha invece optato per una ricerca su un motore di ricerca generico ed,
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eventualmente, quali termini ha digitato. Questo genere di informazioni si
rivela utile non solo nella scelta delle parole chiave di un'eventuale campagna
di annunci sponsorizzati; consente altresi di capire in quali paesi stranieri si
concentrano gli utenti interessati a soggiornare presso la propria struttura e, di
conseguenza, dove indirizzare le proprie attivita di promozione. Se l'albergo
decidesse di puntare, ad esempio, sulla clientela russa e dalle statistiche di
Google Analytics emergesse che i visitatori di nazionalita russa sono pochi, si
potrebbe optare per la creazione di un profilo su un Social Network russo
oppure rendersi piu visibili sul motore di ricerca Yandex™.

Monitorando il traffico del sito dell'hotel e inoltre possibile capire in quale
periodo dell'anno si concentrano le visite, quando scarseggiano e quindi
quando e piu opportuno proporre le offerte o le promozioni. Ulteriori
indicazioni utili potrebbero riguardare la permanenza dell'utente sul sito
dell'albergo e le sezioni piu visitate, per capire se il sito e efficace, navigabile o
se i contenuti e il layout vengono apprezzati dall'utente [71].

Il prossimo aspetto che si desidera approfondire riguarda il fatto che
molto di frequente avviene che i turisti utilizzino le OLTA per selezionare
alcuni hotel di interesse e poi scelgano di continuare la ricerca sui siti ufficiali
delle strutture. Questo accade in quanto spesso il turista desidera ottenere delle
informazioni aggiuntive o specifiche su un hotel, le attivita o i servizi erogati,
conoscerne con esattezza la localizzazione o contattarlo direttamente.

Appare evidente che in questa fase del processo decisionale il cliente nutre un
interesse particolare nei confronti dell'albergo e questo rappresenta
un'occasione e punto di contatto con il cliente potenziale che deve essere

sfruttata al meglio dall'albergatore. E facile infatti comprendere che in questa

41 Yandex (SIngexc) € un motore di ricerca lanciato nel 1997 e ad oggi rappresenta il portale pitt
utilizzato per le ricerche sul Web in Russia.
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fase, a prescindere dalle caratteristiche oggettive di ogni albergo, ¢ proprio il
sito ufficiale a fare la differenza. Questo rappresenta infatti il biglietto da visita
dell'albergo, attraverso cui comunicare il proprio stile, le qualita
dell'accoglienza e far vivere in anteprima le emozioni della vacanza. Per questa
ragione ¢ fondamentale che il sito Web sia coerente con le caratteristiche
dell'albergo e del suo personale affinché si possa convincere il potenziale ospite
della propria affidabilita e garantirgli il soddisfacimento delle sue esigenze.
Tanto piu il sito riuscira, con i propri contenuti e le immagini, a stimolare
I'immaginazione del turista, tanto piu efficace e persuasivo risultera ai fini della
scelta finale.

Data lI'importanza del sito Web per il marketing, la comunicazione e la
promozione delle strutture, si ritiene necessario affidare la realizzazione del sito
alla consulenza e al supporto di tecnici specializzati, che sappiano veicolare
nella maniera piu efficace i messaggi e i contenuti agli utenti, turisti e clienti
potenziali. Sebbene il costo di realizzazione e mantenimento di un sito Web
possa risultare talvolta elevato, bisogna altresi tenere presente che si tratta forse
di uno degli unici strumenti di comunicazione imprescindibili al giorno d'oggi.
Il sito si sostituisce infatti ai canali pubblicitari tradizionali come i cataloghi, i
volantini, gli annunci sui giornali, le riviste, le pagine gialle o la radio; che, oltre
ad avere costi sostenuti, oggi risultano obsoleti e inefficaci. La possibilita invece
di disporre di un sito in cui le immagini hanno un'ottima definizione, i video
sono realizzati da professionisti e i contenuti sono espressi in maniera chiara e
invitante, pu0 rappresentare un vantaggio competitivo e d'immagine sia per
richiamare il turismo nazionale che internazionale. A questo proposito si
intende sottolineare la necessita di tradurre i siti in diverse lingue straniere sulla
base non solo delle principali nazionalita dei propri clienti attuali, ma anche
come strategia per aprirsi a nuovi mercati particolarmente redditizi o

interessanti per il proprio business. Offrire ai turisti la possibilita di consultare il
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sito dell'albergo nella loro lingua madre significa adottare un approccio

multiculturale che funge da fattore di differenziazione e non puo che essere

apprezzato dal cliente.

Si desidera dunque fornire alcune informazioni sintetiche in relazione ai

requisiti minimi che il sito Web di un albergo dovrebbe presentare per garantire

agli utenti una corretta usabilita e navigabilita. Tra questi rientrano:

un menu di navigazione che consenta all'utente di orientarsi facilmente
all'interno del sito e di trovare subito le informazioni che cerca nelle varie
sezioni;

evidenziare con delle immagini le lingue in cui il sito e disponibile;
suddividere secondo un criterio gerarchico i contenuti informativi per
aiutare l'utente a focalizzare la propria attenzione su alcuni aspetti di
particolare rilievo, con il supporto delle immagini e di un layout efficace;
utilizzare uno stile di linguaggio e una terminologia adatta al target di
riferimento, garantendo comungque la coerenza con le caratteristiche della
struttura;

rispettare i gia citati requisiti dell'usabilita e dell'accessibilita dei siti Web
(Capitolo 1);

utilizzare un booking engine® per rispondere alle richieste di disponibilita
in maniera rapida oltre che per snellire il lavoro del receptionist;

indicare in maniera chiara e immediatamente leggibile i recapiti per
contattare 1'hotel (indirizzo e-mail, contatto telefonico, indirizzo postale,
fax etc.);

inserire dei collegamenti ai profili sui Social Network, a eventuali blog o

42

11 booking engine e un sistema di prenotazione delle camere online, direttamente dal sito

ufficiale di una struttura alberghiera. Si tratta di un sistema automatizzato che consente ai
gestori di inserire la disponibilita e le tariffe del proprio albergo su una maschera e di offrire
risposte in merito alla disponibilita o conferme di prenotazioni ai propri clienti in tempi
molto rapidi e senza ricorrere alle e-mail o alle telefonate [88].
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newsletter e alla pagina dell'albergo su TripAdvisor, per facilitare la
lettura delle recensioni o dei commenti degli ospiti dell'hotel;

¢ mettere in evidenza le offerte o le promozioni in atto;

* non inserire contenuti troppo pesanti o che rallentino il caricamento del
sito;

* evitare di sviluppare siti troppo profondi, ovvero che implichino
I'utilizzo di molti click;

* inserire la liberatoria per la privacy e l'accettazione dell'informativa sui

cookie ® qualora il sito li utilizzasse [90].

Altrettanto importante e sfruttare l'impatto delle immagini e la loro
efficacia nell'attirare l'attenzione dell'utente. Le immagini, infatti, vengono
percepite della mente umana con una velocita sessantamila volte maggiore
rispetto a un testo, tant'e che quasi il 90% delle informazioni trasmesse al
cervello sono visive [91, 72]. Secondo un interessante studio sull'hotel ideale
condotto da Trivago e presentato nel 2014 in occasione del BTO*, una volta
terminata la fase di selezione degli hotel attraverso i filtri, nella successiva fase
di confronto delle strutture I'emozione gioca un ruolo chiave nell'indirizzare il
turista alla scelta. Stando a questa ricerca, infatti, i siti degli alberghi che
mostrano piu di venti fotografie hanno il 29% di possibilita in pitt di essere
scelti a fronte degli hotel con meno di dieci immagini, la cui probabilita di

essere prenotati varia dall'l al 10%.

43 1 cookie sono dei file che contengono delle informazioni relative ai siti che vengono visitati,
alla localizzazione dell'utente o ai computer con i quali si effettua il collegamento a Internet.
Questi file servono per mantenere una traccia della navigazione degli utenti per vari fini:
statistici, pubblicitari, di memorizzazione dei dati di autenticazione, preferenza linguistica
etc. [54].

44 In Italia e all'estero il BTO - Buy Tourism Online e tra i pit1 prestigiosi eventi sul turismo, in
cui si riuniscono gli operatori del settore e dove vengono presentati studi, statistiche e
strumenti per informare e promuovere le tecnologie di Web marketing turistico [69].
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Il consiglio di Trivago e pertanto quello di scegliere delle fotografie definite e
luminose, con buona risoluzione, ritoccate con software professionali e che
raccontino una storia [67]. La selezione delle immagini dovrebbe quindi
avvenire sulla base del target dei clienti che frequentano l'albergo, con
un'angolatura e dei colori che ricreino I'atmosfera degli ambienti e consentano
al turista di immaginare il proprio soggiorno. Per questa ragione alcuni
alberghi, prevalentemente di categoria medio-alta, inseriscono nella pagina
iniziale del loro sito un video oppure un tour virtuale della struttura con
l'obiettivo di facilitare 'immaginazione del turisti.

Se si parte dunque dal presupposto che il sito e il punto di contatto
fondamentale con il turista potenziale in quanto rappresenta l'occasione per
influenzare la sua decisione di acquisto, si comprende l'importanza di ottenere
un numero consistente di visualizzazioni affinché vi sia una maggior
probabilita che queste si tramutino in prenotazioni. Ancora una volta le OLTA
si confermano un valido alleato degli albergatori poiché contribuiscono in
maniera decisiva alla visibilita delle strutture e a indirizzare i turisti verso i siti
ufficiali degli alberghi che meglio soddisfano le loro necessita. Per questa
ragione potrebbe risultare efficace essere presenti sulle agenzie online con
regolarita, anche con una sola camera, al fine di assicurarsi la visibilita tra un
elevato numero di clienti potenziali.

Considerando infine che molti degli utenti che hanno consultato il sito
ufficiale di una struttura dopo aver compiuto una prima ricerca sulle OLTA,
finiscono per prenotare la camera direttamente sul sito ufficiale, quindi senza
che le OLTA trattengano alcuna provvigione all'albergo, si evince che il servizio
fornito dalle agenzie online va ben oltre a una mera intermediazione. Sotto
questo aspetto 1'abolizione della parity rate (Capitolo 3) ha favorito in maniera
considerevole gli albergatori in quanto ha concesso loro la possibilita di

comunicare sul sito ufficiale dei prezzi inferiori a quelli presenti sulle OLTA al
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fine di incentivare le prenotazioni dirette. Adottando questa prospettiva, la
provvigione del 15-18% da pagare alle OLTA per ogni camera effettivamente
intermediata non pare poi cosi elevata.

Un altro aspetto importante al quale e opportuno dedicare un
approfondimento riguarda 1'ottimizzazione del sito Web per dispositivi mobili.
Le statistiche confermano il trend in crescita delle prenotazioni di viaggi e
camere d'albergo effettuate da smartphone o tablet; risulta infatti che nel 2015
ben un turista su quattro prenotava il proprio soggiorno da dispositivi mobili,
percentuale raddoppiata rispetto all'anno precedente [17]. Considerando inoltre
che gli smartphone vengono impiegati non solo in tutte le fasi del processo
decisionale e di acquisto delle vacanze ma anche nel corso del soggiorno e dopo
la sua conclusione, risulta quanto piui necessario sviluppare dei siti che siano
ottimizzati per dispositivi mobili. Si raccomanda pertanto di inserire delle
immagini ridimensionate, che si adattino alle dimensioni degli schermi degli
smartphone e dei tablet senza accavallarsi con il testo e di scegliere una
grandezza del carattere che favorisca la lettura e la navigazione su uno schermo
piut piccolo rispetto a quello del computer. A cio si aggiunge l'importanza di
garantire un caricamento veloce delle pagine per invogliare 1'utente a rimanere
sul sito e non costringerlo ad abbandonarlo a causa di un'attesa troppo lunga.
Secondo uno studio di Google/Ipsos Connect, infatti, il 52% dei turisti che
utilizzano lo smartphone cambiano sito o applicazione perché i caricamenti
sono troppo lenti; mentre il 45% degli utenti abbandona il sito se vengono
richiesti eccessivi passaggi per concludere la prenotazione [77].

Una volta che il turista ha scelto la struttura che meglio soddisfa le sue
esigenze, deve avere inizio il processo di customer care e fidelizzazione da parte
dell'albergatore. Esso dovrebbe consistere innanzitutto nel garantire la dovuta
assistenza al cliente nella spesso delicata fase di prenotazione, ossia quando il

cliente ¢ tenuto al versamento di una caparra o alla comunicazione degli estremi
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della carta di credito. Risulta opportuno che l'albergatore metta il turista nella
condizione di fidarsi della sua professionalita e correttezza, fornendogli le esatte
indicazioni della procedura da attuare per perfezionare la prenotazione e dando
risposta a eventuali domande o perplessita con prontezza e cordialita.

La scelta di adottare delle politiche di cancellazione non eccessivamente
restrittive rappresenta il giusto compromesso tra cliente e albergatore poiché
garantisce al primo una tutela in caso di imprevisti o impossibilita di trascorrere
la vacanza pianificata; ma consente altresi all'albergatore la possibilita e il
tempo per ricevere ulteriori prenotazioni e riempire delle camere che altrimenti
rimarrebbero inoccupate. Soprattutto nei periodi di alta stagione, infatti, delle
politiche di cancellazione restrittive rappresentano un vincolo che i turisti molto
spesso non si sentono di accettare con la conseguenza che rinunciano a
prenotare con largo anticipo o si affidano all'intermediazione delle OLTA, che
offrono delle valide alternative con tariffe a cancellazione gratuita. Al contrario,
una politica di cancellazione piu flessibile, commisurata alla lunghezza del
soggiorno e applicata sulla base dei giorni di anticipo della disdetta rispetto alla
data del soggiorno, potrebbe consentire un maggior numero di prenotazioni
effettuate con largo anticipo, a prezzi superiori e un livello di soddisfazione
maggiore dei futuri ospiti.

Per mostrare la propria attenzione al cliente e disponibilita, 1'albergatore
potrebbe accompagnare l'e-mail di conferma della prenotazione a una mappa
della localita e una locandina con l'elenco degli eventi o manifestazioni che
avranno luogo nel periodo del soggiorno. Queste semplici accortezze possono
essere molto utili a chi non conosce la destinazione e rappresentare una forma
di benvenuto originale e piacevole. Un ulteriore strumento a servizio degli
albergatori e in grado di contribuire alla personalizzazione dell'accoglienza e la
predisposizione di una base di dati in cui gli addetti al ricevimento possano

annotare alcune richieste o preferenze degli ospiti abituali dell'albergo. Queste
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informazioni, subordinate chiaramente alla sottoscrizione dell'informativa per
la privacy e l'utilizzo dei dati per comunicazioni di natura commerciale,
possono riguardare ad esempio la tipologia di camera preferita dall'ospite, una
rivista o giornale di interesse; ma anche la data del compleanno di un figlio, una
ricorrenza particolare o delle esigenze particolari. Si tratta di piccoli
accorgimenti che potrebbero essere molto apprezzati dai clienti ritornanti e
potrebbero rappresentare una tecnica di fidelizzazione.

Nella fase di fruizione del soggiorno, le misure che I'albergatore potrebbe
adottare saranno volte a garantire la soddisfazione del cliente e il successo della
sua esperienza. Sebbene a parere di chi scrive questa fase dovrebbe essere
caratterizzata dalla relazione diretta tra il personale della struttura e I'ospite, si
ritiene comunque possibile avvalersi di alcune tecnologie che vadano a
supportare la qualita dell'accoglienza. Tra queste vi e sicuramente l'utilizzo dei
Social Network che, come noto, vengono largamente usati dai viaggiatori per
condividere le foto e il racconto delle loro vacanze. I Social Network si prestano
per creare coinvolgimento, quindi per informare di qualche evento, delle
attivita organizzate in albergo, per organizzare dei concorsi fotografici etc. Si
sottolinea pero la necessita di aggiornare con frequenza i profili attivi, di
pubblicare dei contenuti in linea con il target della propria clientela e lo stile
della struttura e di rispondere ai commenti o alle condivisioni in tempi brevi.
Oltre ai Social Network, le applicazioni sono un'altra delle tecnologie che una
struttura potrebbe decidere di wutilizzare al fine di incrementare il
coinvolgimento dei propri ospiti e di offrire loro un servizio pit1 su misura. La
decisione in merito alla realizzazione di una applicazione dovrebbe pero essere
sottoposta a un'accurata valutazione del rapporto tra i costi e i benefici che ne
potrebbero derivare. Una consulenza con degli sviluppatori esperti potrebbe
essere la soluzione piu adatta per i gestori al fine di quantificare i vantaggi

effettivamente ottenibili dalla creazione di un'applicazione del proprio albergo,
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soprattutto in relazione alla capacita della struttura, al suo periodo di apertura e
ai servizi che essa offre.

Il programma di fidelizzazione prosegue nell'ultima fase, ovvero quella
del post-acquisto, in cui il turista fa ritorno al luogo di origine pur conservando
dentro di sé il ricordo dell'esperienza. Il bisogno di condivisione continua anche
al termine del soggiorno e si manifesta non solo nell'utilizzo dei Social
Network, ma anche nel ricorso ai siti di recensione. Raccontando la propria
esperienza, il turista desidera fornire dei consigli agli altri utenti e attribuire un
giudizio a coloro che hanno erogato i servizi. Ancora una volta e importante che
l'albergatore risponda personalmente alle recensioni, positive o negative,
offrendosi ove opportuno di trovare delle soluzioni per porre rimedio a
eventuali situazioni spiacevoli accadute durante il soggiorno. Cosi facendo
potra smorzare gli effetti negativi delle recensioni dei turisti insoddisfatti e
mostrarsi cordiale e disponibile agli occhi dei nuovi visitatori.

La newsletter potrebbe essere uno strumento utile per comunicare ai clienti le
offerte o aggiornarli di qualche promozione durante la bassa stagione. Si tratta
di una tecnologia pratica poiché consente di attuare delle strategie di marketing
a costi bassissimi e in qualunque momento, formulando delle promozioni

altamente personalizzate, sulla base di un target selezionato.

Conclusioni

Si rammenta la necessita di elaborare e seguire una strategia ben definita,
che orienti le azioni dell'albergatore e del suo staff, consentendogli di
valorizzare al meglio le potenzialita della propria struttura anche approfittando
delle opportunita che le tecnologie informatiche offrono a supporto della
gestione alberghiera, della fidelizzazione dei clienti, della reputazione e

dell'incremento delle prenotazioni.
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Capitolo 6

Caso studio

Una volta resi noti i risultati dell'indagine e le misure applicabili, si
procede ora con la descrizione del caso studio. Al fine di accostare all'analisi
fatta nel capitolo precedente un approccio pratico, si propone l'esame
approfondito di una delle strutture che hanno aderito alla ricerca, con I'obiettivo
di offrire una proposta d'intervento che vada a migliorare la sua competitivita.

Partendo dal presupposto che ogni struttura presenta caratteristiche
proprie, strettamente dipendenti dal territorio, dai servizi offerti, dal personale
impiegato e dalla cultura e valori trasmessi dai gestori, € stato ritenuto
opportuno scegliere una struttura che fosse in qualche modo affine anche ad
altre realta del campione.

Si propone pertanto un modello di analisi alberghiera che, partendo
dall'analisi dei punti di forza e debolezza della struttura e del suo contesto, mira
a individuare alcune strategie che le consentano di aumentare la propria
competitivita attraverso un'offerta piu innovativa e un utilizzo mirato delle

tecnologie Web.
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6.1 Descrizione della struttura, della clientela e del territorio

La struttura scelta per la seguente analisi ¢ un albergo di montagna® di
piccole dimensioni a gestione e conduzione familiare da diverse generazioni.

Come anticipato, 1'albergo in questione presenta diverse caratteristiche in
comune con altre strutture che hanno aderito all'indagine attraverso la
compilazione del questionario: nello specifico appartiene alla categoria dei 3
stelle, si trova ubicato in un piccolo paese montano ed e dotato di un ristorante.
Anche per quanto riguarda l'utilizzo delle tecnologie Web, e assolutamente
nella media in quanto da qualche anno utilizza una OLTA, un Social Network e
aderisce a TripAdvisor.

Si desidera inoltre precisare che la scelta di analizzare un albergo di
montagna trova ragione nel fatto che il grado di rappresentativita delle strutture
localizzate in territori pitt marginali rispetto alle localita di mare e ai capoluoghi
e decisamente minore. Per questa ragione si ritiene particolarmente proficuo in
questa tesi concentrarsi sullo sviluppo in chiave competitiva delle strutture che
appartengono a queste realta e necessitano di maggior visibilita e promozione.
Questa decisione trova un'ulteriore conferma nel fatto che gli alberghi che
hanno scelto di aderire all'indagine appartengono per lo piu a realta territoriali
di piccole dimensioni, a sviluppo turistico modesto e che riconoscono nelle
tecnologie Web un possibile alleato alla loro visibilita.

Una volta rese note le ragioni che hanno indotto a scegliere la presente

struttura per il caso studio, si procede alla sua descrizione:

45 In accordo con il gestore della struttura e stato ritenuto di non rendere nota l'identita
dell'albergo protagonista del caso studio al fine di non diffondere pubblicamente alcuni dati
ritenuti riservati.
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» Caratteristiche della struttura.

L'albergo e dotato di meno di venti camere, si trova ubicato in una
piccola localita di montagna ed e a conduzione familiare. Il periodo di apertura
e annuale in quanto il ristorante, che rappresenta una parte molto significativa
del fatturato della gestione nonché dell'attivita, rimane aperto tutto I'anno.

Per quanto riguarda invece le tipologie di stanza, 1'albergo dispone di
due singole, una quadrupla e diverse camere doppie e triple. La struttura mette
inoltre a disposizione degli ospiti una sauna, attualmente a pagamento, il

parcheggio, un deposito per gli sci, un ricovero per biciclette e il servizio wi-fi.

> 1l personale.

Il gestore presta regolarmente servizio sia in albergo sia presso il
ristorante e si avvale di alcuni dipendenti il cui numero varia dai due ai cinque
in base al periodo, al tasso di occupazione della struttura e alla presenza di
eventi di richiamo nel territorio. Il personale parla inglese e tedesco.

Per quanto riguarda il servizio di cambio lenzuola e tovaglie, 1'albergo
ricorre in outsourcing probabilmente a causa del fatto che, considerate le
dimensioni della struttura, non vi sarebbe convenienza a internalizzare il

servizio di lavanderia.

» 1l ristorante.

Come gia evidenziato, il ristorante rappresenta una componente
consistente della gestione. Si tratta infatti di un'attivita decennale che ha
riscosso un discreto successo nel corso degli anni e gode di una clientela

fidelizzata.
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Il ristorante propone piatti tipici, preparati con ingredienti che provengono in
buona parte dai produttori locali e secondo ricette tramandate da generazioni,
che conservano quindi uno stretto legame con il territorio.

Per quanto riguarda il trattamento scelto dai turisti, ad eccezione degli
sportivi che scelgono la pensione completa, la maggior parte degli ospiti
predilige il bed and breakfast oppure la mezza pensione (cena).

I gestore ha infine fatto presente che circa il 40% di coloro che mangiano presso

il ristorante poi pernottano presso la struttura.

> Caratteristiche della clientela.

L'albergo ¢ frequentato prevalentemente da una clientela di nazionalita
italiana, di un'eta compresa tra i 60-65 anni e i 20-23 anni. Ad eccezione di
qualche turista di nazionalita austriaca, infatti, circa 1'85% degli ospiti proviene
da altre localita della Regione, dal vicino Veneto o dalla Lombardia. A causa del
ridotto numero di stanze disponibili, non si ospitano scolaresche o i ragazzi
frequentanti i centri estivi.

Per quanto riguarda le motivazioni del viaggio e la tipologia di vacanza,
si tratta per lo piu di turismo leisure, sportivo e naturalistico; coloro che
pernottano presso la struttura si dedicano infatti prevalentemente allo sci
durante l'inverno e alle passeggiate lungo i sentieri durante la stagione estiva.
Gli ospiti pitt giovani visitano la zona quasi esclusivamente per motivi legati
all'attivita sportiva, sia a livello amatoriale che agonistico. Negli ultimi anni si
sta sviluppando il cicloturismo, praticato soprattutto dai turisti di nazionalita
austriaca e a livello amatoriale, sebbene i percorsi disponibili risultino essere
adatti esclusivamente a sportivi con un buon grado di allenamento e di
esperienza visto il dislivello del territorio e la difficolta di alcuni tratti. L'albergo

accoglie altresi alcuni gruppi di medie dimensioni, soprattutto in occasione
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degli eventi organizzarti sul territorio nel corso dell'anno.

Un aspetto su cui si riflettera durante la fase di elaborazione della proposta
riguarda l'escursionismo, che risulta piuttosto diffuso e legato al turismo
enogastronomico.

Con riferimento alla permanenza media dei clienti in albergo, questa
varia in base alla stagione: nel periodo estivo la media e di sei giorni mentre
durante la stagione invernale i turisti pernottano in media per tre notti. Un dato
positivo riscontrato dal gestore e relativo al fatto che, rispetto agli anni scorsi,

nell'ultimo periodo si evidenza una stagionalita meno elevata.

» Tasso di occupazione, prenotazioni e pricing.

Il tasso di occupazione stimato per la struttura risulta essere del 40%, in
aumento nel triennio. Senza dubbio si tratta di una percentuale piuttosto bassa,
inferiore alla media delle strutture aderenti all'indagine e sulla quale sara
opportuno riflettere in fase di elaborazione della proposta strategica.

Dall'incrocio dei dati relativi all'occupazione con le caratteristiche della
clientela emerge che l'albergo viene frequentato prevalentemente da sportivi
che si recano presso la localita per partecipare alle competizioni oppure da
turisti leisure che, nel 50-75% dei casi, sono ritornanti.

Per quanto riguarda i sistemi di prenotazione, il 60% dei clienti prenota
per la prima volta tramite contatto diretto telefonico, il 30% utilizza il sito
ufficiale della struttura e solo il 10% ricorre alle OLTA. Per prenotare i soggiorni
successivi, invece, 1'80% dei clienti ritornanti contatta l'albergo direttamente.
Infine, con riferimento all'anticipo della prenotazione rispetto alla data, alcuni
ospiti preferiscono prenotare diversi mesi in anticipo mentre altri prenotano
vicino alla data.

La struttura non ricorre a un gestionale per le prenotazioni e le annota
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tramite in un foglio elettronico. La scelta di prediligere un programma piu
semplice per la gestione delle prenotazioni e dovuta non solo a questioni di
abilita tecnica ma anche al fatto che le camere da dover assegnare sono poche.
L'albergo presenta un listino prezzi consultabile sul sito in cui, oltre a
distinguere il periodo estivo da quello invernale; i prezzi variano sulla base
della stagionalita (quindi alta, media e bassa stagione) e del trattamento scelto
(bed and breakfast, mezza pensione o pensione completa). Il listino prevede
inoltre che fino a 3 anni i bambini non paghino e dai 3 ai 10 anni abbiano diritto
a uno sconto del 30%. I prezzi indicati sono riferiti a un soggiorno minimo di tre
giorni e per periodi inferiori e necessario calcolare un sovrapprezzo del 10%. Il
tariffario e stato costruito partendo dai costi per camera e dopo una valutazione

dei prezzi applicati dai concorrenti.

> Eventi e territorio.

Gli eventi organizzati sul territorio da parte degli enti, le organizzazioni e
I'amministrazione locale risultano essere pochi e sporadici. Tra questi
emergono la festa del patrono, i festeggiamenti per il Carnevale, alcuni eventi
invernali a carattere sportivo, una festa estiva legata alla gastronomia e
vengono organizzate alcune escursioni guidate.

Nella localita vi e una Pro Loco ad apertura stagionale i cui orari non
sono pero reperibili su Internet. Esiste inoltre un portale turistico della localita
in cui e pubblicato:

¢ l'elenco delle strutture ricettive con i relativi contatti;

* l'elenco degli sport invernali praticabili nella zona;

» l'elenco degli itinerari percorribili;

* una lista di attrazioni di natura culturale, storica e gastronomica

(folklore, geologia,musei etc.);
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* l'elenco degli eventi organizzati sul territorio durante le varie stagioni.

In riferimento agli eventi organizzati dall'albergo, il gestore organizza
occasionalmente alcune serate a tema in cui si abbina la degustazione dei piatti
e dei vini.

L'offerta ricettiva della localita e delle sue frazioni include, oltre
all'albergo in questione, anche altri alberghi (meno di una decina), di cui quelli
che possono essere definiti i diretti concorrenti sono principalmente tre.
L'offerta extra alberghiera include invece alcuni bed and breakfast e/o
affittacamere (circa cinque), alcune case per ferie e un campeggio. Tutte le
strutture alberghiere della zona offrono il servizio di ristorazione ad eccezione

di una sola struttura che non dispone di un ristorante.

6.2 Utilizzo delle tecnologie informatiche

Si procede di seguito all'analisi dell'utilizzo delle tecnologie Web da parte

dell'albergo:

> Sito internet.

Il sito internet dell'albergo, disponibile in italiano e in inglese, offre la
descrizione della struttura, delle camere e del ristorante. All'interno del sito
sono inoltre presenti delle sezioni in cui vengono comunicati la localizzazione, i
prezzi e i contatti. Dal sito e possibile richiedere un preventivo personalizzato o
delle informazioni specifiche compilando l'apposito form e lasciando un
indirizzo e-mail per essere ricontattati.

Il sito viene curato da parte di una societa esterna e aggiornato un paio di

volte I'anno; mentre le fotografie sono state scattate talvolta da un fotografo
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professionista o altrimenti dagli stessi gestori della struttura.

» OLTA.

La decisione di iscrivere l'albergo su Booking.com & stata determinata
dall'esigenza della struttura di ottenere maggior visibilita sul mercato,
prevalentemente quello potenziale; per pubblicizzare la struttura in rete e
valorizzare la qualita dell'accoglienza attraverso la lettura delle recensioni e dei
giudizi attribuiti dagli ospiti. Il numero di camere inserite sul portale online
varia sulla base del numero di camere disponibili ma raramente si superano le
quattro camere su Booking.com.

Il gestore si reputa piuttosto soddisfatto del servizio fornito dalla OLTA
in quanto la percentuale del 15% che viene sottratta dal portale ¢ subordinata
all'effettiva prenotazione della camera e non si richiedono commissioni annuali
o costi di iscrizione. Ciononostante sostiene che, a prescindere dal numero di
camere inserite sul portale, non si puo affermare che la presenza della struttura
sulla OLTA abbia determinato un reale incremento delle prenotazioni o abbia
determinato un sostanziale miglioramento. Si tratta di una considerazione
molto significativa che verra ripresa nel corso del capitolo e nella fase di
elaborazione della proposta strategica.

Il giudizio complessivo dell'albergo su Booking.com e di 9.0/10. Pit1 nello
specifico i clienti attribuiscono un voto superiore o uguale a 9 alla pulizia, allo
staff, al rapporto qualita prezzo e alla posizione; mentre un giudizio inferiore a
9 al comfort, ai servizi e al wi-fi gratuito. In merito a quest'ultimo punto, il
gestore fa presente che i problemi legati alluso del wi-fi sono dovuti
all'inefficienza della linea a cui e soggetta la localita.

Le recensioni sono complessivamente positive e tutti gli ospiti sono

rimasti molto soddisfatti dalla qualita dell'accoglienza, la cordialita e gentilezza
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del gestore e del resto dello staff dell'albergo. Molti recensori hanno apprezzato
la cucina tipica, la colazione abbondante e genuina e si ripromettono di
ritornare quanto prima a pernottare presso la struttura. Infine i commenti

negativi riguardano alcune caratteristiche delle stanze o del suo arredamento.

> TripAdvisor.

L'albergo € presente su TripAdvisor e il gestore attribuisce ai giudizi
presenti sul sito di recensioni una notevole incidenza sulla reputazione
complessiva di cui gode l'albergo.

Le principali criticita del portale, secondo il suo parere, risultano legate
alla mancanza di controllo da parte di TripAdvisor sulle recensioni pubblicate
dagli utenti, al diverso grado di competenza dei recensori e alla difficolta a
indurre il cliente a pubblicare la propria recensione. A proposito di quest'ultimo
aspetto, il gestore evidenza che la tendenza a pubblicare una recensione
dipende considerevolmente dalla qualita dell'esperienza vissuta, nel senso che
solitamente coloro che decidono di recensire I'hotel o hanno vissuto
un'esperienza molto positiva o, viceversa, molto negativa. Per decidere di
pubblicare una recensione, infatti, spesso i clienti devono aver riscontrato nella
struttura, nel servizio o nell'accoglienza qualche elemento di spicco, che li ha in
qualche modo colpiti in positivo o in negativo.

Su TripAdvisor la struttura e valutata come ottima, con un giudizio di
4.5/5 che ha consentito il rilascio del certificato d'eccellenza. Le recensioni
pubblicate sul sito sono una sessantina, di cui piu della meta eccellenti. Fatta
eccezione per due recensioni che definiscono l'albergo nella media, le altre lo
valutano infatti tutte come molto buono. In riferimento agli aspetti evidenziati
nelle recensioni, cosi come nei commenti lasciati su Booking.com, anche su

TripAdvisor gli ospiti hanno apprezzato la gentilezza, il sorriso del titolare e i
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piatti tipici preparati nel ristorante. Molti ospiti apprezzano la posizione
dell'albergo e la tranquillita della localita.
Le foto pubblicate dai viaggiatori rappresentano prevalentemente le specialita

gastronomiche preparate nel ristorante o l'esterno della struttura.

» Social Network.

L'albergo dispone di un profilo su Facebook che viene aggiornato con
frequenza settimanale. Attraverso questo canale la struttura mira a fornire
informazioni sui servizi offerti, mostra delle fotografie e la propria
localizzazione. Tramite i "mi piace” conta inoltre di aumentare la propria
visibilita e di pubblicizzare gli eventi organizzati in albergo o nella localita. Dal
profilo si possono leggere le caratteristiche dell'albergo, la sua esatta
localizzazione e le recensioni scritte sia su Facebook sia su TripAdvisor.

A piu di novecento persone piace la pagina, piu di cento persone si sono
registrate sul profilo e pit1 di cento ne parlano. Per quanto riguarda le fotografie
pubblicate sul Social Network, si tratta di foto scattate dal gestore, di qualita
talvolta non ottimale, che rappresentano i piatti tipici, la localita, le locandine
degli eventi e solo in parte le camere. In conclusione i video caricati sono pochi

e realizzati con supporti non adeguati.

6.3 Considerazioni e ulteriori tematiche emerse

Dopo aver provveduto a descrivere le caratteristiche dell'albergo con una
piu attenta considerazione all'utilizzo delle tecnologie Web, si ritiene opportuno
dedicare un breve spazio di approfondimento agli ulteriori aspetti emersi dal

colloquio intercorso con il gestore. Al fine di fornire una lettura esaustiva della
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realta esaminata, risulta infatti doveroso tenere in considerazione il punto di
vista che egli ha tenuto a esprimere in merito a determinate tematiche. Il gestore
lamenta fortemente il fatto che vi sia una scarsa promozione del territorio e
delle sue attrazioni da parte non solo dell'amministrazione locale ma anche
dell'ente turistico regionale.

I pochi e sporadici eventi che vengono organizzati nella localita non
rappresenterebbero dunque un valido motivo di visita e, soprattutto, di
pernottamento. Considerando il fatto che buona parte dei turisti proviene dalla
Regione stessa, 'assenza di eventi di particolare respiro o di manifestazioni
della durata di qualche giorno fanno si che le visite si traducano in mero
escursionismo e non inducano i visitatori a pernottare. Stando alle parole del
gestore, la promozione insufficiente del territorio e delle sue ricchezze
rappresenta un forte limite allo sviluppo turistico e al successo della propria

attivita.

6.4 Analisi SWOT della situazione attuale

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA
- Posizione della struttura - Scarsa promozione del territorio
- Ristorante - Carenza di eventi, manifestazioni e
- Gentilezza e cortesia dello staff attivita
- Clientela fidelizzata - Assenza di Revenue Management
- Rapporto qualita prezzo - Basso tasso di occupazione
- Valutazione su TripAdvisor e su - Bassa permanenza media
Booking.com - Poca visibilita su Booking.com
- Bassa concorrenza

OPPORTUNITA' MINACCE

- Rinnovare l'arredamento delle camere |- Chiusura degli impianti sciistici
- Cicloturismo - Assenza di iniziative
- Escursionismo - Assenza di cooperazione
- Turismo enogastronomico
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6.5 Proposta strategica e considerazioni finali

Alla luce dell'analisi sopra riassunta e tenendo conto delle ulteriori
considerazioni emerse, e possibile presentare la proposta strategica.

Si desidera far presente che la proposta elaborata ha come obiettivo finale
quello di individuare degli interventi e delle azioni operative che offrano alla
struttura la possibilita di rendersi piti competitiva sul mercato online e offline. A
tal proposito i provvedimenti saranno finalizzati da un lato a ottimizzare e
rendere strategico l'utilizzo delle tecnologie Web da parte della struttura;
dall'altro a fornire al gestore degli spunti utili a rendere I'offerta piu attrattiva.

Una tesi che si intende sostenere nel presente studio e che risulta
propedeutica alle considerazioni a seguire riguarda l'importanza delle politiche
di Destination Management nello sviluppo di ogni localita a vocazione turistica.
Si ritiene infatti che la facolta per gli operatori turistici di poter disporre di un
organismo dedito alla pianificazione e alla gestione dell'offerta turistica della
propria destinazione sia un fattore dal quale puo dipendere il successo e il
posizionamento della destinazione stessa e di coloro che vi operano.

La capacita di dare forma a una proposta di valore che tenga conto dei
tratti distintivi del territorio, della sua autenticita, della ricchezza delle
tradizioni e della cultura dei suoi abitanti devono essere il punto di partenza
per costituire un'offerta turistica distintiva e di valore. La possibilita dunque di
contare su delle politiche di sviluppo che incentivino la collaborazione e
l'integrazione tra i portatori d'interesse in ottica strategica rappresenta pertanto
una solida base sulla quale costruire un sistema turistico competitivo.

Partendo quindi dal presupposto che la competitivita di una struttura
alberghiera e necessariamente legata alla competitivita della destinazione che la
ospita, qualora questa non generi da sé un'offerta soddisfacente, risulta

opportuno che i singoli portatori d'interesse agiscano di propria iniziativa.
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Volendo dunque cominciare con la descrizione degli interventi volti a
migliorare la competitivita dell'albergo offline, si ritiene che I'organizzazione di
eventi e pacchetti da parte della struttura potrebbe rappresentare
un'opportunita dai risvolti interessanti.

Se si ragiona infatti sulla situazione attuale della destinazione, ci si

ritrova di fronte a questa situazione:

DELLA DESTINAZIONE O RICHIAMO

SCARSA PROMOZIONE | + (CP.RENZA Dl EVENTI [ECAR,SAVISIBI UTA' DELLA DESTINAZION E]

| |
S| RS e

Si ritiene pertanto che la direzione verso la quale sia pitt opportuno

indirizzarsi sia quella di attrarre un maggior numero di visitatori e di convertire
l'escursionismo in turismo. Cosi facendo si andrebbe non solo a incrementare i
pernottamenti e la conseguente occupazione della struttura alberghiera, ma si

potrebbero ottenere dei benefici non irrilevanti per I'indotto e il territorio.

ATTRARRE I VISITATORI | CONVERTIRE L'ESCURSIONISMO

=| IN TURISMO

CREARE EVENTI e
PACCHETTI

!

v Maggior promozione della destinazione
v Maggior visibilita della destinazione
v Maggior visibilita dell'albergo

v DMaggiortasso di occupazione delle camere

v DMaggior permanenza media
v  Maggior redditivitd e competitivita dell’'albergo
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In riferimento alla natura degli eventi, viste le caratteristiche della

struttura e del territorio, si potrebbero consigliare:

* serate a tema;
o corali;
o teatrali;
o con vestiti tradizionali in occasione delle festivita;
o culturali.
* mini-corso di due giorni di cucina tipica;
* mini-corso di degustazione del vino abbinato alla descrizione dei piatti
tipici;
* escursione guidata a raccogliere funghi o frutti di bosco a cui segue un

pranzo a base dei prodotti raccolti.

Per quanto riguarda invece i pacchetti, questi dovrebbero essere costruiti
e personalizzati di volta in volta sulla base del target dei partecipanti. Si
individuano, a titolo d'esempio, alcune tipologie di pacchetti che potrebbero
essere costruiti per sviluppare il turismo nella zona, a partire dal target di

appartenenza:

» Appassionati di cicloturismo;

La Regione Friuli Venezia Giulia negli ultimi anni ha investito molto
nella realizzazione di piste ciclabili che collegano molte aree e localita del
territorio. Per gli appassionati di biciclette, sia a livello amatoriale che
agonistico, questa puo rappresentare la motivazione di una vacanza in Friuli e
in mezzo alla natura durante l'estate e I'autunno. I percorsi di montagna si

prestano chiaramente a mountain-bike e a ciclisti pit1 esperti, i quali potrebbero
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trascorrere un paio di giorni nella localita utilizzandola come base per poi

spostarsi tra le localita di montagna vicine.

> Vacanza attiva e famiglie;

Si tratta di un tipo di turismo che si presta sia alle giovani coppie che agli
sportivi; ma anche alle famiglie e ai ragazzi. Un ambiente naturale come quello
montano puo essere l'occasione adatta per praticare molte attivita divertenti tra
i vari centri della zona. I pacchetti potrebbero essere della durata di qualche
giorno e comprendere, oltre al pernottamento e al trattamento, un certo
numero di attivita a scelta tra: un mini-corso di tiro con 1l'arco, un'escursione
alle malghe, una gita a cavallo, delle passeggiate lungo i sentieri, la pesca,
un'escursione con le ciaspole, lo sci di fondo nel bosco etc. Per i pit1 intrepidi si
potrebbero organizzare delle escursioni di arrampicata sulle falesie, voli in

parapendio o deltaplano in localita non distanti.

» Anziani e membri dei centri culturali;

Coloro che si inscrivono ai centri culturali sono in molti e tutti
accomunati dall'interesse a frequentare o visitare luoghi nuovi in compagnia.
Costruire dei pacchetti adatti a questo target, unendo I'enogastronomia a delle
passeggiate lungo i sentieri accompagnati da una guida locale, potrebbe essere
una buona occasione per farsi conoscere e proporre un'esperienza completa

all'insegna di natura, gusto e tranquillita.

» Bambini e ragazzi;

Un soggiorno in montagna potrebbe essere uno spunto originale per le
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settimane verdi o bianche organizzate a scuola. La proposta di pacchetti
preconfezionati, con attivita compatibili con 'eta dei ragazzi o dei bambini delle
scuole elementari potrebbe rappresentare un'idea molto interessante. Oltre alle
attivita menzionate tra le alternative delle vacanza attiva, i boschi di montagna
sono l'ambiente adatto non solo per praticare orienteering ma altresi per
approfondire degli argomenti studiati sui libri di scienze. Conciliando al meglio
le attivita all'aria aperta, le pratiche sportive con il gioco e le relazioni sociali, si

puo regalare un'esperienza di crescita e di valore ai piu piccoli.

Se da un lato e vero che la creazione di un pacchetto comporta un

maggior impegno della struttura a livello organizzativo rispetto alla mera
prenotazione di un soggiorno, ¢ altrettanto vero che il valore dell'offerta un
pacchetto e assolutamente superiore.
La possibilita per il turista di acquistare un pacchetto in cui, oltre al
pernottamento e ai pasti, sono gia previste anche le attivita da poter svolgere a
destinazione, rappresenta infatti un vantaggio notevole per due ragioni
principali: il primo € un vantaggio in termini di tempo e sforzo; il secondo & un
vantaggio d'immagine del territorio. Comprando il pacchetto, infatti, il turista
non ha bisogno di dedicare delle ore per la ricerca delle informazioni, la
valutazione delle alternative, la scelta e la prenotazione dei singoli servizi;
perché puo prenotare la vacanza con un'unica transazione. A cio si aggiunge il
fatto che il turista che visita la localita o il sito dell'albergo per la prima volta
puo venire a conoscenza immediatamente delle attrazioni della localita ed
essere incentivato a soggiornarvi per qualche giorno, con la percezione che
quella destinazione sia un sistema organizzato.

Il prerequisito alla base del successo di tale realizzazione sta nella
capacita di dare vita a forme di coordinamento e cooperazione con i fornitori

dei vari servizi (qualora ve ne fosse necessita) in maniera da assicurare la
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fruizione e il successo della vacanza ai visitatori.

Solo comprendendo che l'interesse dei singoli imprenditori e realizzabile
esclusivamente con l'erogazione di esperienze soddisfacenti per i turisti, si
possono superare le logiche individualiste di cui purtroppo moltissime realta
sono vittima ma che rappresentano talvolta il vero ostacolo allo sviluppo.
Specialmente in una realta come quella in esame, composta da piccole localita,
l'iniziativa e la cooperazione tra gli operatori possono condurre a risultati del

tutto soddisfacenti.

In riferimento alla proposta degli interventi online, i consigli riguardano:

» Creazione di un blog;

Sebbene in via generale e per sua natura il blog non sia uno strumento
usato dagli alberghi per la promozione, si ritiene che nel caso di specie possa
invece rappresentare un'opportunita interessante. Attraverso un blog, il gestore
potrebbe comunicare il territorio le sue tradizioni culturali e folkloristiche, le
leggende locali e il patrimonio enogastronomico tradizionale. In conclusione il
blog potrebbe assolvere alla duplice funzione di promozione della localita e,

indirettamente, della struttura alberghiera e ristorativa.

» Creazione di un profilo Instagram;

La struttura potrebbe scegliere di creare un profilo sul Social Network
Instagram e sfruttare questo canale per diffondere le fotografie della struttura e
del territorio, oltre che per creare coinvolgimento tra i suoi ospiti attuali e
potenziali. Un'idea potrebbe essere quella di invitare i propri ospiti a pubblicare

sulla pagina Instagram la foto piu bella tra quelle scattate durante il soggiorno e
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relative a una precisa tematiche con la promessa che le foto piu rappresentative

saranno poi scelte e inserite sul sito ufficiale dell'albergo.

» Creazione di una newsletter;

La newsletter rappresenta uno strumento molto utile per informare i
clienti delle offerte promosse dall'albergo, dei pacchetti disponibili nei vari
periodi e degli eventi o manifestazioni organizzate presso la localita. Attraverso
la newsletter, gli ospiti, specialmente quelli che si sono ripromessi di tornare
presto a visitare la zona, possono venire facilmente a conoscenza delle varie

iniziative ed essere incentivati a prenotare.

> TFotografie e contenuti multimediali professionali;

Un aspetto molto importante del sito ufficiale di una struttura
alberghiera e relativo alla qualita delle fotografie che vengono pubblicate. Come
detto, infatti, le immagini rappresentano infatti i contenuti piu efficaci per
veicolare messaggi e sensazioni oltre che per favorire limmaginazione
dell'esperienza. Utilizzare fotografie o video ad alta risoluzione, con
inquadrature studiate e colori adeguati diventa quindi un investimento degno

di essere considerato con attenzione.

> Creazione di un account su Google Analytics

Le statistiche di Google Analytics possono fornire al gestore delle
informazioni utili a decidere quando pubblicizzare delle offerte, a valutare il
successo e il grado di interesse che gli utenti mostrano nei confronti delle

attivita o dei pacchetti organizzati e a valutare 1'ipotesi di tradurre il sito in
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tedesco, qualora emergesse che gli utenti tedescofoni visitano di frequente il

sito.

» Utilizzo di una base di dati per raccogliere informazioni sulla clientela

abituale

Partendo dalla considerazione che l'albergo puo contare su un numero
cospicuo di ospiti fidelizzati, si ritiene utile provvedere a creare una base di dati
sulla quale annotare le esigenze personali o qualche caratteristica particolare
degli ospiti, al fine di mostrare la propria attenzione e cura al turista e

instaurare con lui un rapporto pitt confidenziale.

» Presenza fissa su Booking.com

Visto il basso tasso di occupazione media dell'albergo e considerando il
fatto che il gestore ha lamentato l'assenza di miglioramenti dall'uso delle OLTA,
si consiglia di cambiare strategia e di propendere per un utilizzo piu costante di
Booking.com. Si ritiene, infatti, che la presenza fissa dell'albergo sul portale di
prenotazioni, anche se con una sola camera, potrebbe garantire visibilita alla
struttura e le consentirebbe di contare su un maggior numero di clienti

potenziali.

> Modifica del pricing;

Si ritiene consigliabile valutare l'ipotesi di una modifica dei criteri di
pricing unita all'applicazione delle tecniche di Revenue Management. La
presenza di un listino prezzi sul sito impedisce l'attuazione del pricing

dinamico e non consente di imporre i prezzi sulla base dello stato di
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occupazione della struttura. A prescindere dal numero di camere effettivamente
occupate e dalla vicinanza alla data di pernottamento, attualmente I'hotel sta
applicando le stesse tariffe in maniera indistinta. Questa scelta rappresenta pero
un limite alla massimizzazione dell'occupazione e, di conseguenza, del
fatturato.

Si aggiunge inoltre che la gestione ha previsto di indicare i prezzi sulla
base di un soggiorno minimo di tre giorni, con l'applicazione e di una
maggiorazione del 10% sul prezzo per soggiorni inferiori a tale durata. Si tratta
di una politica che a livello teorico mira a incentivare la lunga permanenza,
sebbene al momento non vi siano dei reali motivi per i quali i turisti debbano
rimanere effettivamente per diversi giorni nella localita (carenza di eventi,
attrazioni e promozione). Non si ritiene inoltre efficace propendere per un
sistema secondo cui i clienti debbano calcolarsi il prezzo del singolo
pernottamento, con 1'ulteriore percezione di essere penalizzati qualora questo
sia di una sola notte o due. Lo stesso risultato si potrebbe ottenere modificando
leggermente i prezzi e promuovendo il pernottamento dei tre giorni a un

prezzo piu vantaggioso rispetto al pernottamento di una sola notte o due.

Conclusioni

Il caso studio ha messo in luce la stretta correlazione delle strutture
alberghiere con il territorio e la conseguente necessita di poter contare sulla
presenza di enti preposti a sviluppare un'offerta distintiva, in grado di attrarre il
turismo e di rappresentare lo scenario adatto a regalare ai visitatori
un'esperienza di valore. Parallelamente e perd emersa la necessita per gli
albergatori che attualmente non possono contare su un sistema di destinazione
cosi strutturata, di impegnarsi e collaborare per dare vita a un'offerta

competitiva che consenta una gestione piu soddisfacente e redditizia.
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Il gestore, preso visione dell'analisi e della conseguente proposta, ha
apprezzato molto il lavoro svolto e ha accolto positivamente i consigli elargiti.
Ha inoltre aggiunto che riflettera sugli aspetti trattati e valutera l'attuazione

della proposta riservandosi di contattarmi per eventuali approfondimenti.

130



Conclusione

La tesi ha permesso di conoscere 1'opinione degli albergatori friulani in
merito alle tecnologie Web e ha sottolineato I'importanza che esse ricoprono
all'interno della gestione alberghiera. Dall'analisi del questionario e stato
possibile capire quali sono le tecnologie piu utilizzate, i loro vantaggi e criticita
e infine gli obiettivi che i gestori si auspicano di raggiungere grazie al supporto
di questi strumenti. Sotto questo aspetto si ritiene soddisfacente I'eterogeneita
del campione d'indagine in quanto ha consentito di conoscere la voce di
albergatori che appartengono a contesti e realta differenti.

I vari approfondimenti proposti hanno messo in luce I'importanza per le
imprese di strutturare le azioni di marketing e comunicazione adeguandole ai
nuovi bisogni e comportamenti dei turisti. L'indagine e lo studio che hanno
accompagnato la tesi hanno consentito di elaborare delle misure strategiche a
supporto della gestione alberghiera, volte a ottimizzare 1'uso degli strumenti
informatici per esprimere al meglio le loro potenzialita. Infine, il caso studio ha
suggerito degli interventi che la struttura analizzata mettera in atto per
aumentare la propria competitivita.

La tesi va considerata come un punto di partenza per orientare ulteriori
studi futuri o riflessioni su tematiche specifiche per lo sviluppo del settore
ricettivo e turistico delle localita. Piui precisamente, la tesi ha come interlocutori
in primo luogo gli albergatori del Friuli Venezia Giulia che potranno ottenere
informazioni su come le tecnologie Web vengono impiegate sul territorio,
conoscere il livello di soddisfazione che gli altri esponenti del settore

ricollegano a questi strumenti e l'efficacia derivante dal loro utilizzo. Il
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confronto dei dati emersi dall'indagine con la propria realta consentira loro di
misurarsi e trarre degli spunti di riflessione su eventuali azioni da
intraprendere. A seguito di un'analisi approfondita della propria attivita e del
contesto di riferimento, i gestori potranno elaborare delle strategie operative e
di marketing che prevedano 1'adozione, ove opportuno, delle misure consigliate
nella presente tesi. Il modello di analisi utilizzato nel caso di studio puo inoltre
rappresentare un approccio utile agli albergatori per valutare il livello di
competitivita della propria struttura rispetto alla concorrenza, individuare i
propri obiettivi e gli interventi da attuare per migliorare la propria
performance.

La conoscenza del livello di utilizzo delle tecnologie presso le strutture
alberghiere della Regione puo altresi essere interessante per gli enti turistici e di
promozione del territorio per capire come gli albergatori usufruiscono di tali
strumenti. Questo dato puo inoltre indirizzare verso la proposta di iniziative di
formazione o incentivi che mirino allo sviluppo delle tecnologie come, ad
esempio, un corso sulle potenzialita e i costi delle applicazioni per alberghi.

In conclusione si desidera avvalorare il concetto che le tecnologie Web
vanno concepite come degli strumenti a supporto della gestione che, per
garantire la loro efficacia, non possono assolutamente prescindere da due
prerequisiti fondamentali, che ogni struttura e destinazione turistica
dovrebbero garantire. Tra questi un'ottima qualita dell'accoglienza e la presenza
di un sistema di gestione della destinazione coordinato e integrato, che unisca e
converga tutti i portatori d'interesse verso la formulazione di un'offerta
distintiva e di valore, che conferisca attrattivita al territorio. Solo cosi si potra
conseguire l'obiettivo piu alto: quello della soddisfazione degli operatori e dei

turisti, per collaborare insieme a rendere la vacanza un'esperienza memorabile.
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Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel

settore alberghiero

UNIVERSITA' CA' FOSCARI - VENEZIA
Tesi di Laurea Magistrale in Sviluppo Interculturale dei Sistemi Turistici - Facolta di Economia

*Campo obbligatorio

1. Trattamento dei dati personali. Ai sensi e per gli effetti del Decreto Legislativo n. 196 del
30.06.2003 ("Codice in materia di protezione dei dati personali") entrambe le parti prestano
il consenso al trattamento dei propri dati personali per I'esecuzione di tutte le operazioni
e attivita connesse alla presente iniziativa. Il trattamento dei dati personali sara improntato
ai principi di correttezza, liceita, trasparenza e tutela dei diritti. *

Seleziona tutte le voci applicabili.

Acconsento

2. | dati trasmessi saranno pubblicati, seppur in maniera aggregata e anonima, per finalita
scientifiche. *

Seleziona tutte le voci applicabili.

Acconsento

3. 1. Nome della struttura e classificazione in stelle:

4. 2. Indirizzo:

5. 3. Anno di inizio attivita:

6. 4. Numero di camere:

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 1/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

7. 5. Ritiene che il tasso di occupazione media della Sua struttura nell'ultimo triennio sia:
Contrassegna solo un ovale.

Aumentato
Rimasto costante
Diminuito

8. 6. Indichi approssimativamente il tasso di occupazione media della struttura nell'anno
2015:

Contrassegna solo un ovale.
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%

9. 7. Qual & la percentuale dei clienti ritornanti nella Sua struttura?
Contrassegna solo un ovale.

0-25%
25-50%
50-75%
75-100%

Passa alla domanda 10.
B) Sistemi di prenotazione

10. 8. | clienti della Sua struttura come prenotano per la prima volta? Indichi le prime 3
modalita di prenotazione con le relative percentuali indicative scegliendo tra: A) Sito
ufficiale della struttura; B) OLTA - On Line Travel Agencies es. Booking.com, Expedia.it,
Hotels.com etc.; C) agenzie di viaggio e tour operator; D) contatto diretto; E) altro.

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 2/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

11. 9. | clienti della Sua struttura che vi ritornano, come prenotano le volte successive?
Indichi le prime 3 modalita di prenotazione con le relative percentuali indicative
scegliendo tra: A) Sito ufficiale della struttura; B) OLTA - On Line Travel Agencies es.
Booking.com, Expedia.it, Hotels.com etc.; C) agenzie di viaggio e tour operator; D)
contatto diretto ; E) altro.

C) Strumenti informatici utilizzati dalla struttura

12. 10. Utilizza le OLTA (On Line Travel Agencies - es. Booking.com, Expedia.it, Hotels.com
etc.- )?

Contrassegna solo un ovale.
Si Passa alla domanda 13.

No Passa alla domanda 19.

Utilizza le OLTA

13. 11. Quali delle seguenti OLTA utilizza?
Seleziona tutte le voci applicabili.

Agoda.com
Amoma.com
Booking.com
Expedia.it
Hotelopia.it
Hotels.com
Hotelsclick.com
Hrs.com
Opodo.it

Altro:

14. 12. Per quali dei seguenti motivi utilizza le OLTA (max 3 risposte)?
Seleziona tutte le voci applicabili.

Per far acquisire maggior visibilita alla mia struttura

Per fornire informazioni relative alla mia struttura

Per pubblicizzare la mia struttura sul web

Per occupare le stanze che non vengono occupate dalle prenotazioni dirette

Per valorizzare attraverso le recensioni le caratteristiche della mia struttura e le qualita
dell'accoglienza

Per rendere la mia struttura pit competitiva rispetto alla concorrenza diretta

Altro:

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 3/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

15. 13. Quante camere della Sua struttura affida
mediamente alle OLTA? Indichi il numero e
la frequenza (es. due camere alla settimana).

16. 14. Da quanto tempo utilizza le OLTA?
Contrassegna solo un ovale.

Da meno di 3 mesi

Da 3 mesi a meno di 6 mesi
Da 6 mesi a meno di 1 anno
Da 1 anno a meno di 5 anni
Da 5 anni a meno di 10 anni

Dall'inizio della mia attivita

17. 15. Quando ha notato i primi miglioramenti in termini di incremento delle prenotazioni
riconducibili all'utilizzo delle OLTA?

Contrassegna solo un ovale.
Entro il primo mese
Entro i primi 3 mesi
Entro i primi 6 mesi
Entro il primo anno

Non ho notato miglioramenti

Altro:

18. 16. Ritiene che la percentuale di provvigione che paga alle OLTA per ciascuna camera sia:
Contrassegna solo un ovale.

Decisamente elevata
Abbastanza elevata
Abbastanza bassa

Decisamente bassa

Passa alla domanda 20.

Non utilizza le OLTA

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 4/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

19. 17. Non utilizza le OLTA perché (max. 3 risposte):
Seleziona tutte le voci applicabili.

Ritengo che siano troppo onerose

Non ne conosco le potenzialita

Non credo che possano apportare dei miglioramenti significativi

| termini e le condizioni contrattuali delle OLTA sono troppo vincolanti
Non ho necessita di incrementare le prenotazioni

Non ho il tempo per gestirle

Non ho il personale per gestirle

Non possiedo le competenze tecniche necessarie a gestirle

Altro:

20. 18. Utilizza TripAdvisor?
Contrassegna solo un ovale.

Si Passa alla domanda 21.

No Passa alla domanda 23.

Utilizza TripAdvisor

21. 19. Quanto ritiene incida il giudizio ottenuto su TripAdvisor sulla reputazione della Sua
struttura?

Contrassegna solo un ovale.

Pochissimo Moltissimo

22. 20. Quali ritiene siano le principali criticita di TripAdvisor (max. 3 risposte)?
Seleziona tutte le voci applicabili.

Mancanza di controllo da parte di TripAdvisor delle recensioni
Bassa attendibilita delle recensioni

Difficolta a raggiungere un consistente numero di recensioni
Significativa rilevanza delle recensioni piu recenti

Diverso grado di competenza dei recensori nel giudizio
Impossibilita di eliminare alcune recensioni

Difficolta ad indurre il cliente a pubblicare la propria recensione

Altro:

Passa alla domanda 24.

Non utilizza TripAdvisor

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 5/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

23. 21. Non utilizza TripAdvisor perché (max. 3 risposte):
Seleziona tutte le voci applicabili.

Ritengo che le competenze di valutazione dei recensori siano spesso sindacabili o
inattendibili

Temo gli effetti negativi che TripAdvisor potrebbe avere sulla reputazione della mia struttura

Temo gli effetti negativi che TripAdvisor potrebbe avere sulla scelta da parte dei clienti della
mia struttura piuttosto che di un'altra concorrente

Non ho il tempo per gestirlo
Non ho il personale per gestirlo

Non possiedo le competenze tecniche necessarie per gestirlo

Altro:

Titolo predefinito sezione

24. 22. Quali dei seguenti strumenti utilizza per comunicare ai clienti informazioni, offerte,
promozioni o sconti relativi alla Sua struttura a fini pubblicitari (max. 3 risposte)?

Seleziona tutte le voci applicabili.

Telefono

Fax

Indirizzo postale
E-mail

SMS

Whatsapp

Social Network

Altro:

25. 23. Ha mai valutato l'ipotesi di creare una App per la Sua struttura da far scaricare ai
clienti per inviare loro delle comunicazioni o per fornire servizi informativi?

Contrassegna solo un ovale.

Si Passa alla domanda 26.

No Passa alla domanda 27.

Ha gia pensato ad una App

26. 24.Ha gia realizzato una App o € in procinto di realizzarla?
Contrassegna solo un ovale.

Si
No
Altro:

Passa alla domanda 28.

Non ha ancora pensato ad una App

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit
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Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

27. 25. Non ha mai pensato di creare una App perché (max. 3 risposte):
Seleziona tutte le voci applicabili.

Il costo di realizzazione di una App € troppo elevato

Non saprei a chi rivolgermi per crearla

Non so quali vantaggi concreti potrei ottenere per la mia struttura utilizzando una App
Non conosco le potenzialita ed il funzionamento delle App

Non ho tempo per gestirle

Non ho il personale per gestirle

Non possiedo le competenze tecniche necessarie per gestirle

Altro:

D) Social Network

28. 26. La Sua struttura € presente su qualche Social Network?
Contrassegna solo un ovale.

Si Passa alla domanda 29.

No Passa alla domanda 32.

Utilizza i Social Network

29. 27. Su quali dei seguenti Social Network esiste un profilo relativo alla Sua struttura?
Seleziona tutte le voci applicabili.

Facebook
Flickr
Foursquare
Google +
Instagram
Linkedin
Odnoklassniki
Pinterest
Qzone
Renren
Sina Weibo
Skype
Twitter

VKontakte
Altro:

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 7/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

30. 28. Per quale motivo utilizza i Social Network (max. 4 risposte)?
Seleziona tutte le voci applicabili.

Per fornire informazioni (foto, servizi, localizzazione etc.) sulla mia struttura

Per mostrare le recensioni relative alla mia struttura

Per far aumentare la visibilita della mia struttura tramite i "mi piace"

Per condividere con i miei clienti alcune fotografie del loro soggiorno

Per avere dai clienti un feedback della loro vacanza o conoscerne il grado di soddisfazione
Per inserire sconti, promozioni e offerte

Per inserire dei propri link sponsorizzati

Per promuovere eventi, manifestazioni e attivita svolte presso la mia struttura o localita

Altro:

31. 29. Con quale frequenza aggiorna il Suo profilo?
Contrassegna solo un ovale.

Piu di una volta al giorno

Una volta al giorno

Circa due volte alla settimana
Circa una volta alla settimana
Circa una volta ogni due settimane

Altro:

Passa alla domanda 33.

Non utilizza i Social Network

32. 30. Non utilizza i Social Network perché (max. 3 risposte):
Seleziona tutte le voci applicabili.

Non credo che possano far aumentare la visibilita alla mia struttura
Temo di incorrere in sanzioni per violazione della privacy
Preferisco stabilire dei contatti piu diretti con i miei clienti

Non ho tempo per gestirli

Non ho il personale necessario per gestirli

Non possiedo le competenze tecniche necessarie per gestirli

Altro:

E) Conclusioni

33. 31. Tiene un database in cui annotare esigenze, caratteristiche o richieste particolari dei
Suoi clienti al fine di fornire loro un'accoglienza quanto piu "personalizzata"?

Contrassegna solo un ovale.
Si
No

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 8/9



Questionario sull'utilizzo delle tecnologie Web nel settore alberghiero

34. 32. Fa firmare ai Suoi clienti un'informativa sulla privacy per eventuali contatti di tipo
informativo o commerciale?

Contrassegna solo un ovale.
Si
No

35. 33. Ritiene che utilizzando in maniera mirata le tecnologie si possa contribuire ad
aumentare la visibilita della propria struttura?

Contrassegna solo un ovale.

Decisamente si
Piu si che no
Pit no che si

Decisamente no

36. 34. Ritiene che utilizzando in maniera mirata le tecnologie si possa contribuire a
fidelizzare la clientela?

Contrassegna solo un ovale.
Decisamente si
Piu si che no
Piu no che si

Decisamente no

37. 35. Ritiene che utilizzando in maniera mirata le tecnologie si possa contribuire ad
incrementare le prenotazioni?

Contrassegna solo un ovale.

Decisamente si
Piu si che no
Pit no che si

Decisamente no

38. 36. Note, suggerimenti, indicazioni e considerazioni conclusive.
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E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1_-j37CO6-ri-65KZcQtH7ZJc4WsiPMRJMjDhaytrbtg/edit 9/9
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Comuni

Aviano

Bordano

Cervignano del Friuli
Duino-Aurisina
Fanna

Fiume Veneto
Fontanafredda
Forgaria del Friuli
Forni Avoltri

Forni di Sopra
Gemona del Friuli
Gradisca d'Isonzo
Grado

Lignano

Maniago
Monfalcone
Monrupino
Montereale Valcellina
Muggia

Ovaro

Pavia di Udine
Pordenone

Pulfero

Sacile

San Daniele del Friuli
San Michele del Carso
San Pietro al Natisone
San Quirino

Sequals

Sesto al Reghena
Spilimbergo

Sutrio

Tarcento

Tarvisio

Tricesimo

Trieste

Udine

Totale

Province
Gorizia
Pordenone

Trieste
Udine

Nr. alberghi

2

R R R NR R R RN R R
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J
N

14
13
11
39

18,18%
16,88%
14,29%
50,65%



