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APPENDICE

Le nuove opportunità normative

La nozione di “Sistema turistico locale” è introdotta per la prima volta dall’art. 5 della legge n. 135/2001 che li definisce: “contesti turistici omogenei o integrati, comprendenti ambiti territoriali appartenenti anche a regioni diverse, caratterizzati dall’offerta integrata di beni culturali, ambientali e di attrazioni turistiche, compresi i prodotti tipici dell’agricoltura e dell’artigianato locale, o dalla presenza diffusa di imprese turistiche singole o associate”. 

Come è noto, non si tratta di nuovi enti pubblici né di altri organismi intermedi, ma di nuove organizzazioni turistiche chiamate a progettare e realizzare un nuovo modello di crescita socio-economica del territorio.

Più precisamente il Stl può essere considerato una nuova organizzazione turistica del territorio, integrata e a rete, nella logica per la quale la rete ha più valore della semplice sommatoria. Il Sistema turistico locale si configura come un sistema di coordinamento di servizi e progetti, e correttamente la normativa della regione Lombardia definisce Sistema Turistico "l'insieme dei programmi, progetti, e servizi orientati allo sviluppo turistico del territorio e all'offerta integrata di beni culturali, ambientali e di attrazioni turistiche, compresi i prodotti tipici della produzione locale", e poi ancora "il risultato di tre componenti: programma di sviluppo con i relativi progetti attuativi, una intesa tra soggetti pubblici e privati, il territorio al quale programma e intesa si riferiscono". 

Il riordino turistico regionale del Lazio basato sui Stl offre dunque ulteriori opportunità all’impianto di questo lavoro che vede il suo sviluppo proprio nelle reti, nell’integrazione, nella trasversalità e nello sforzo comune pubblico privato. In particolare questo progetto si configura a tutti gli effetti come il Piano di Sviluppo turistico territoriale, che è lo strumento che dà vita al Stl nonché la condizione per ottenere i finanziamenti regionali. 

1.
La crisi del termalismo è anche crisi di idee

Alla consapevolezza della crisi della domanda, dell'offuscamento dell'identità delle proposte termali, dell'aumento della concorrenzialità interna, internazionale, dell'attacco delle posizioni da parte di proposte succedanee a quella termale, occorre aggiungere anche una palese insufficienza di progettualità.

La conferma di queste affermazioni viene anche dall'analisi della comunicazione delle maggiori località termali.

Tale analisi mostra che si tratta di una comunicazione sostanzialmente simile; le differenze possono essere colte solo dagli addetti ai lavori. In altri termini quasi tutte le località termali tendono verso il posizionamento "salute e bellezza", incuranti dei problemi di affollamento che su quel segmento si registrano ormai da molti anni.

Da una ricerca svolta sulla comunicazione delle località termali (v. Appendice), risulta in particolare che la maggior parte di queste si posiziona nel mercato in modo piuttosto indistinto. Rappresentando i risultati finali dell’indagine in una mappa di posizionamento il cui asse verticale riporta la dimensione “Bellezza - benessere” ed il cui asse orizzontale la dimensione “Vacanza - cura termale”, le destinazioni esaminate si concentrano nell’area centrale della mappa, sia per la dimensione orizzontale che, soprattutto, per quella verticale. Ciò significa che le località non riescono a comunicare le loro differenze, che mirano tutte a occupare una posizione “intermedia” e non fortemente caratterizzata, senza scegliere se proporsi come mete strettamente termali o come mete di vacanza, né se far leva sulla motivazione più “estetica” (bellezza/piacere) o sulla motivazione più “sanitaria” (prevenzione/benessere).

In questo panorama dove si spendono miliardi in iniziative obsolete dalla ricaduta promozionale prossima allo zero (gare canore, concorsi di bellezza, sponsorizzazioni a pioggia...)  è stata sufficiente la realizzazione in Emilia Romagna di un Circuito Termale, per far sì che in molte regioni si finisse per proporlo ed attuarlo, nonostante gli stessi organizzatori lo avessero definito inefficace
.








Il marketing della località termale italiana

La maggior parte delle località termali italiane:

1.
non si caratterizza, non ha cioè una propria personalità marcata;

2.
ha perso il legame diretto con la sua storia;

3.
cerca di comunicare con un linguaggio gergale la scientificità delle proprie acque;

4.
nel promuoversi cerca di occupare contemporaneamente due posizioni: "cura e vacanze", cadendo nel noto paradosso;

5.
partecipa a fiere e borse turistiche;

6.
investe in campagne pubblicitarie;

7.
sponsorizza ed ospita convegni medici;

8.
nel tentativo di evolvere verso una proposta "benessere" spesso propone una linea di bellezza che si richiama alla proprietà delle acque;

9.
propone un calendario di iniziative che è un collage di tutto un po'; 

10.
cerca di mantenere le proprie posizioni di mercato. 




Parole chiave

Il paradosso della 

vacanza termale
La "contraddizione fondamentale" tra sanità e turismo è stata definita così in un famoso rapporto del Censis datato 1985 : "Portando all'estremo i poli della contraddizione, si potrebbero formulare due domande retoriche, che racchiudono in realtà il cuore del fenomeno termale, e le spinte conflittuali e laceranti che lo attraversano: 

- chi andrebbe mai in vacanza in un ospedale? 

- chi andrebbe mai a curarsi in un luogo di divertimento?".

La difficoltà dell'equilibrio tra i due poli è evidente, e più recentemente una rivista specializzata dell'Economist Travel Unit sosteneva: "L'espressione turismo della salute è per molti versi paradossale ... dove finisce l'aspetto medico del business e dove comincia quello turistico? Ad un lato estremo ci sono i puristi che difendono gelosamente l'immagine medica delle terme... non di meno un crescente numero di operatori chiede di diversificare per avere successo nel mercato e di aprirsi ad una clientela più vasta".

Il trend 

del termalismo
Nel periodo 1990-’95 nelle località termali italiane il movimento turistico è aumentato del 15% mentre le prestazioni curative sono diminuite del 36%. “Il comparto propriamente turistico ha compensato le perdite del termalismo, ed è andato ben oltre” sostiene l’Osservatorio Nazionale del Termalismo (Giugno ‘96).




2.
Fiuggi in questi anni ha fatto di tutto un po'

Ha promosso studi e ricerche in molte direzioni (analisi dell'offerta, sviluppo del settore congressuale, commercializzazione delle acque, potenzialità per lo sviluppo turistico dell'area, analisi dell'immagine sulla stampa...) senza però avere una vera e propria funzione ricerca. Così accade che indagini decisive quali il monitoraggio dei concorrenti, l’immagine di Fiuggi, il turismo verso le realtà “minori, o la percezione dell'immagine turistica della Ciociaria per citarne solo alcune, non siano disponibili.

Ha finanziato le campagne pubblicitarie più ricche del settore
, proponendo due immagini diverse negli ultimi due anni. Ha sponsorizzato eventi sportivi, convegni medici.

Ha partecipato a Fiere turistiche e specializzate (BTC, BIT, Expovacanze, Thermalia, Forum Roma/Fiera Roma, Travel Trend Milano, Borsa Turismo Religioso, WTM Londra, ITB Berlino), ma spesso senza la presenza degli operatori commerciali e soprattutto senza una vera e propria “strategia fiere” (senza l'iter di preparazione oggi indispensabile per avere successo alle fiere).

Ha fatto promozione verso il trade (accordo con Eden Viaggi), ha organizzato corsi di aggiornamento per gli operatori, ha gestito campagne di marketing diretto.

Cura le relazioni con la stampa
, anche se è indicativo a questo proposito il commento del Sesto Rapporto sul Turismo Italiano che stigmatizza un comunicato stampa relativo al Convegno Nazionale sulla Formazione, svoltosi a Fiuggi il 9 Ottobre ‘95, che proponeva il passaggio di Fiuggi da centro delle Terme a centro di Convegni.

Anche ad una analisi superficiale risulta evidente come i diversi soggetti coinvolti nell'industria turistica fiuggina si muovano per conto loro, e come i tentativi di coordinamento sin qui realizzati non abbiano dato i risultati attesi.


Prima della fiera


- selezione delle fiere alle quali partecipare


- briefing di aggiornamento sul mercato della domanda


- analisi delle proposte dei concorrenti


- eventuale selezione-accreditamento degli operatori


- valutazione sui materiali e sui pacchetti idonei da portare in Fiera


- promozione verso il target (inviti, appuntamenti....)


- da valutare: trade advertising

Durante la Fiera


- negoziazioni


- schede clienti


- briefing di verifica 


- contatti


- aggiornamento mailing list


- analisi delle proposte nuove e concorrenti presenti in fiera 


- relazioni con la stampa

Dopo la fiera


- follow up


- inviti 


- educational


- invio conferme e proposte commerciali


- valutazione dei risultati ottenuti dalla partecipazione alla fiera

Le interviste dirette effettuate nella prima metà del 1996, hanno messo in luce una situazione abbastanza diffusa di non conoscenza relativa alle specificità del settore turistico e più in generale al marketing: diversi operatori ignorano come funziona il mercato turistico, molti trascurano l'importanza della promozione, c’è chi confonde addirittura un programma politico con un piano di marketing, il desiderio di programmazione non sempre prende corpo al di là delle dichiarazioni verbali, da parte di alcuni non si comprende appieno la centralità economica e culturale del turismo in una realtà che vive in gran parte grazie a questa industria.

Le conseguenze di questa situazione sono sotto gli occhi di tutti :

L'industria turistica di Fiuggi non ha saputo sfruttare come avrebbe dovuto la sua notorietà, la sua invidiabile posizione geografica, non ha saputo tradurre il suo posizionamento in termini di arrivi, di stagionalità, di presenze e di fatturato.

L'accavallarsi di iniziative disparate unitamente ad alcune cadute di tono nella politica di comunicazione hanno contribuito a generare anche per Fiuggi un posizionamento indistinto, di tutto un po'.

La situazione di incertezza che domina ormai il sistema turistico fiuggino ha finito per accentuare incomprensioni e divergenze tra soggetti economici e categorie al punto da rendere necessario oggi un intervento "in profondità", teso a  creare le premesse per le azioni di marketing non più rinviabili.

Verso una nuova mentalità 

L'analisi condotta conferma che l'intervento sulla Risorsa Umana è nella realtà di Fiuggi quello prioritario, e che il traguardo di trasformare Fiuggi in una città davvero ospitale non può essere raggiunto senza una crescita complessiva da parte di tutti, operatori, residenti, amministratori.... e senza un progetto comune.

Come parametro di riferimento per una valutazione degli obiettivi e degli strumenti necessari può essere dunque utile tenere a mente l'itinerario teorico, il processo evolutivo ideale, che un soggetto compie dal momento in cui entra nel sistema turistico. 

A questo scopo viene proposta qui di seguito una scala evolutiva di riferimento.

Come nella nota scala di Abraham Maslow si accede agli scalini superiori se si risolvono le condizioni previste negli scalini inferiori. L’ordine della scala è in qualche misura gerarchico


COORDINAMENTO

PROGETTUALITA’

PROFESSIONALITA’

OSPITALITA’

CORTESIA

ACCOGLIENZA

DISPONIBILITA’

A) Saper essere

Chi decide di operare nel settore turistico deve in primo luogo essere disponibile nei confronti degli altri. A chi muove i primi passi nell'industria dell'ospitalità non si richiede una specializzazione ed un'esperienza formidabile, si richiede però una condizione : la disponibilità nei confronti degli altri.

Senza questa disponibilità di base non ci può essere professionalità, né tanto meno un atteggiamento ospitale.

La seconda condizione, ma forse bisognerebbe parlare di vere e proprie "precondizioni", è relativa all'accoglienza.

E si è accoglienti se si vive la comunità, se si tengono in considerazione le proprie radici, oppure se si vivono con passione il mestiere dell’operatore turistico e le problematiche dell’ospitalità commercializzata.

B) Saper fare

Date queste premesse occorre saperle trasmettere agli altri con cortesia (il primo gesto di accoglienza è infatti un sorriso) in un complesso di azioni, valori, comportamenti e servizi che danno vita ad un sistema ospitale.

Il sistema dell'ospitalità può raggiungere livelli di efficienza superiori fino a diventare un vero e proprio prodotto se si interviene aggiungendo professionalità oppure migliorandola.

Il fenomeno della diffusione dell'offerta turistica su tutto il territorio nazionale con il conseguente aumento di concorrenzialità, impone una ulteriore evoluzione: per competere nel mercato turistico degli anni '90 è necessario agire con una visione progettuale.

La frammentarietà dell'offerta turistica, l'esistenza di diversi soggetti pongono infine il problema del coordinamento, della messa in rete della costruzione di un reticolo di servizi.

La scala teorica sin qui esaminata mostra diversi spunti per la nostra situazione.

Tenendo a mente il fatto che ogni scalino è la precondizione per quello superiore, si può osservare che il motivo per il quale il limite relativo al tasso di accoglienza che si registra in diversi servizi fiuggini è tale perché non c'è disponibilità verso gli altri da parte di tutti; così pure è chiaramente mostrato dalla scala che il tasso di professionalità  spesso è più basso di quello necessario (o che i corsi di formazione realizzati hanno reso poco) perché la cultura dell'ospitalità non è sufficientemente diffusa.

Emerge infine che a Fiuggi non c'è coordinamento perché non vi è progettualità, che del coordinamento è la premessa indispensabile.

La stessa scala mostra una serie di tappe che sono al tempo stesso le diverse fasi di un progetto di crescita complessiva :

a.
Informazione/Sensibilizzazione
C'è un problema di conoscenza che va risolto, è il primo traguardo da raggiungere, e consiste nel far sì che i soggetti coinvolti conoscano l'importanza e la centralità del turismo per Fiuggi
.


b.
Formazione
In seguito occorre assumere la consapevolezza che il settore va affrontato con un atteggiamento vocazionale, in assenza del quale i servizi saranno anonimi, standardizzati, le atmosfere saranno fredde
, la fedeltà bassa....Questo obiettivo se coniugato ad una accentuazione dello spirito di appartenenza ha come ricaduta la valorizzazione degli aspetti di rarità o di unicità, e quindi il rafforzamento della personalità dei prodotti.

Un effetto collaterale relativo agli interventi qui individuati è nell'essere fieri ed orgogliosi del proprio patrimonio.

Successivamente occorre assumere quel particolare atteggiamento che il marketing definisce di "orientamento alla domanda", riconoscere cioè che il punto di partenza di chi opera nel settore deve essere il turista ; che i prodotti ed i servizi servono per soddisfare i suoi bisogni.

c.
Aggiornamento
Il marketing interno va fatto in continuazione, questa è una regola di base alla quale non si può sfuggire.

d.
Strategia
All'orientamento al mercato vanno poi aggiunte delle condivisioni di modalità (missione) e progetti operativi, comprese le scelte di politica turistica necessarie.



Parole chiave

Accoglienza
E' un insieme di comportamenti messi in essere allo scopo di favorire il contatto con i turisti ed un clima di incontro tra le persone.

E' stata definita come la sostanza dell'esperienza turistica. E’' la reminiscenza dell'ospitalità antica, adattata alla società moderna, che ispira e condiziona servizi, strutture, ed atmosfera. L’accoglienza tende a creare un tessuto umano e psicologico tendente a favorire il benessere dell'uomo.(José Seydoux, De l'hospitalité à l'accueil, Denges 1983).

Missione
E' il ruolo che intendiamo assumere nel settore di attività nel quale abbiamo deciso di operare.

Il settore, o area business, non viene scelto in base a quanto quel settore attrae, ma piuttosto in base alle capacità dell'impresa di operare in esso; e va definito dal punto di vista del consumatore, in termini di soddisfacimento del bisogno.




3.
Il sistema turistico di Fiuggi ha bisogno di una nuova strategia

Quello che a questo punto dell'analisi è certo è che il sistema turistico di Fiuggi ha bisogno di un coordinamento e di una strategia sia verso l’interno che verso l’esterno, della quale è possibile fin da ora sottolineare le caratteristiche necessarie per garantirne la fattibilità :

-
coerente con l'offerta e la domanda

-
semplice e facile da eseguire

-
flessibile 

-
in grado di assegnare responsabilità specifiche

-
comprensibile

-
condivisa.

La Nuova Strategia (da un prodotto a una linea di prodotti)

Fino ad oggi a fronte di diverse componenti dell'offerta fiuggina è stata attuata una promozione monoprodotto, quello termale.

La restante parte dell'offerta è stata lasciata ad uno sviluppo quasi-spontaneo
.

Quell'impostazione però ha finito con il comprimere le potenzialità di sviluppo di un'offerta che è in realtà variegata. Così che le altre componenti sono tutt'ora in larga parte inespresse.

Oggi c'è bisogno di un nuovo punto di vista che chiede di considerare Fiuggi non come un solo “prodotto”, ma come una serie di “prodotti”, più propriamente una "classe" di prodotti. Ciò sia perché la realtà di Fiuggi mostra proposte e prodotti diversi, sia perché domanda reale e potenziale di Fiuggi hanno motivazioni, bisogni e richieste diverse, sia infine perché un miglioramento dell'immagine di Fiuggi in passato schiacciata sul termalismo, ed ora incerta e per certi versi ambigua, richiede anche un intervento deciso sull'offerta che non sia solo di cosmesi.

Per ogni offerta occorre dunque individuare una strategia diversa.

Il che significa che vanno messe a punto per ogni offerta una strategia di prodotto (nome, formazione, accentuazione della personalità del prodotto stesso, magari aiutata da una politica di eventi di richiamo), di immagine, di comunicazione e di distribuzione.

Le singole strategie, riguardando offerte che convivono in un unico ambito territoriale devono avere ovviamente molti punti in comune, ed in particolare:

1.
una politica di marca, ricordando che la marca va promossa separatamente rispetto ai prodotti, ed in modo autonomo da essi,

2.
un territorio che deve diventare un sistema di loisir, come correttamente era stato enunciato in una ricerca commissionata a Fiuggi nel 1988. Solo in questo modo Fiuggi non diventerà il dormitorio di Roma, e riuscirà ad "affrancarsi",

3.
un sistema ricettivo e dinamico,

4.
come in tutte le strategie di rilancio occorre che ogni operatore pubblico o privato faccia la propria parte,

5.
operatori che assumano coerentemente il marketing come metodo.

Dal punto di vista operativo tutto ciò significa:

1. Politica di marca

In un mercato superaffollato i prodotti faticano a vivere da soli. 

Per questo da tempo il consumatore è abituato a trovare proposte e prodotti "equipaggiati", arricchiti cioè di un supplemento di personalità. 

Tale supplemento deriva da un particolare bagno di comunicazione: la marca. Politica di marca è un insieme di nomi, colori, concetti, sogni e desideri, strutturati in un universo ordinato, interpretabile, coerente ed attraente.

Una località turistica senza attività di comunicazione comune e coordinata vede la propria marca perdere energia ed incisività. La marca infatti ha bisogno di essere continuamente alimentata in modo corretto.

2. Territorio come sistema di loisir 

E' opinione largamente diffusa che Fiuggi non sia una località animata; "mancanza di occasioni di divertimento" è uno dei risultati dell'indagine sui turisti e sui termalisti in Fiuggi, effettuata nel '90 da Econstat per conto dell’ADAF. Giudizi simili sono stati espressi in altri lavori. Nel '94 ancora Econstat dichiara" la tranquillità spinta fino alla noia costituisce il principale aspetto negativo di Fiuggi", un'indagine del '95 infine sostiene che l’animazione attuale è eterogenea, non targettizzata, non promossa, scarsa nella quantità e nella qualità.

In realtà si può affermare che se l'animazione di una località è affidata al calendario degli eventi messi in cantiere dai vari enti turistici l'obiettivo di animare una città resta irraggiungibile. 

La nuova strategia richiede anche che Fiuggi sia più di ora integrata con il territorio circostante, e che tutti i soggetti coinvolti nella promozione abbiano una diversa e più coerente concezione dell'animazione, ed in particolare di :

-
come ci si debba prendere cura degli ospiti,

-
come debbano circolare le informazioni all’interno dell’albergo su quanto accade e su quello che si può fare nel tempo libero
,

-
come e in quali tempi vada costruito il calendario di eventi, 

-
come un'iniziativa debba essere considerata anche "argomento di vendita",

-
come uno spettacolo sia parte del marketing mix di una località,

-
come uno spettacolo possa essere rivelatore di potenziali clienti, nella sua duplice funzione di cartina di tornasole del gradimento presso alcuni utenti e nella possibilità di fornire le premesse per campagne di marketing diretto,

-
quanto possono fare anche i commercianti e il personale dell’ASTIF nello stimolare o più semplicemente nell’informare gli ospiti sulle ricchezze del territorio circostante.

Anche dal punto di vista urbano può essere fatto molto per rendere la città più “animata”. L’arredo urbano del viale centrale di Riccione è stato progettato dall’architetto Mendini e sponsorizzato dalla Swatch; ma si possono adottare anche soluzioni più coerenti. Di particolare interesse l’idea di adottare, per rendere più fruibile il territorio e le sue opportunità, una segnaletica con Basso Impatto Ambientale. L’elemento acqua è poco utilizzato a Fiuggi, che pure dovrebbe essere “città delle acque” per eccellenza. Si può pensare sia a fontane progettate “ad hoc” e diffuse nel territorio, che ad animazioni con l’acqua (getti d’acqua colorati e giochi d’acqua organizzati in particolari giornate ad orari prefissati) affidate a società specializzate.

Località animata

Una località è “animata” se vi sono:

· iniziative e proposte di animazione coordinate,

· luoghi e strumenti di animazione,

· operatori turistici e commerciali che hanno spirito di “animatori”, disponibilità e impegno,

· integrazioni con il territorio circostante e le sue risorse,

· interventi di arredo urbano,

· segnaletica,

· informazioni

· orari orientati alla domanda

· ampia gamma di escursioni.

3. Un sistema ricettivo più dinamico verso il mercato

Fiuggi può contare su di un elevato numero di operatori privati
 , si tratta di un piccolo esercito che può avere un ruolo determinante verso il mercato. Ogni singolo operatore turistico infatti può:

-
fare campagne di marketing telefonico, soprattutto verso i clienti fedeli
 per stimolarli a prenotare in periodi diversi da quelli soliti, per farli prenotare in anticipo, per offrire loro argomenti per ritornare, oppure per riconquistare clienti perduti,

-
fare campagne con il mailing, inviando programmi ed iniziative, trasformando quindi gli eventi in argomenti di vendita,

-
fare campagne pubblicitarie, in particolare di annunci su quotidiani o riviste specializzate,

-
fare attività di co-marketing come nel caso delle campagne con American Express realizzate anche da un albergatore di Fiuggi,

-
stampare depliant, opuscoli, calendari, auguri, piantine e distribuirli nel mercato,

-
redigere newsletter,

-
partecipare a fiere, borse e work-shop,

-
fare attività di porta a porta nei bacini di utenza,

-
fare merchandising

-
stimolare il passaparola
,

-
organizzare educational per opinion leader, professionisti del settore, giornalisti,

-
inviare comunicati stampa su iniziative originali in programma, ed in genere stimolare redazionali sulla stampa,

-
promuovere la bassa stagione costruendo e proponendo iniziative ad hoc
.

Queste stesse procedure possono essere intraprese anche da altri soggetti.

Il golf club di Fiuggi attualmente non fa promozione, ma potrebbe scegliere tra una gamma molto vasta di iniziative di marketing, quelle più produttive e al tempo stesso fattibili. Ad esempio:

-
partecipare (anche indirettamente) ad alcune iniziative fieristiche internazionali, ed in particolare Eurogolf (Birmingham, novembre), Golf Travel Market (Stoccarda, gennaio), Amburgo (biennale, febbraio),

-
prevedere una piccola campagna pubblicitaria sui media specializzati,

-
inviare comunicati stampa per stimolare redazionali,

-
ospitare opinion leader e giocatori famosi,

-
fare merchandising,

-
fare couponing (v. esempio in Appendice),

-
stampare in tempi commercialmente utili il calendario degli eventi più importanti, distribuirlo agli operatori turistici allo scopo di spingerli alla commercializzazione di pacchetti golf.


4. Un compito per tutti

Le componenti della proposta turistica sono diverse, pubbliche e private, commerciali e non; anche i grandi progetti sono destinati al fallimento se tra i diversi attori permane la convinzione che occuparsi di promozione, o di animazione o di ospitalità....debba sempre essere compito di qualcun altro.

Fiuggi “città ospitale” è un compito per tutti, amministratori, operatori e residenti.

Questa “missione” va comunicata e chiarita attraverso quella che può essere definita una grande campagna di sensibilizzazione.

Sensibilizzazione
Obiettivo:
prendere coscienza del fenomeno turistico

Azioni:

a)
informazione dei residenti e degli operatori, attraverso depliant, manifestazioni, incontri o utilizzando la stampa locale; distribuzione ai residenti dei materiali promozionali, allestimento di mostre esplicative ...

b)
educazione dei giovani e degli studenti, con visita agli alberghi, alle terme, seminari, presentazione in anteprima della campagne ...; portare il turismo, almeno come testimonianza in tutte le scuole dell’area
;

c)
formazione continua degli operatori, fuori e dentro le imprese.


5. Il marketing come metodo

Il marketing non è solo quell'orientamento che colloca il consumatore al primo posto, è anche un insieme di procedure che, se rispettate, aiutano l'impresa a raggiungere gli obiettivi. Il problema sta appunto nel rispettare tali procedure. L'utilizzo del marketing non può ridursi ad una dichiarazione di principio poiché il marketing è una funzione che prevede che vengano adottate "azioni conseguenti".

Si veda come esempio la partecipazione alle fiere. Una cosa è andare alle fiere basando la scelta sulla base dell'esperienza o del calendario degli eventi, ben altra cosa è la scelta che avviene prendendo in esame contemporaneamente più fattori, con una metodologia più "scientifica" e più aderente alla strategia.



La selezione delle fiere turistiche

Per individuare quali siano le fiere alle quali è realmente importante partecipare e quali siano quelle alle quali si può anche essere assenti è opportuno seguire un metodo che tiene in considerazione contemporaneamente tre tipi di fattori:

-
gli obiettivi che il partecipante alla fiera intende perseguire, 

-
le caratteristiche di qualità della fiera stessa, 

-
i costi di partecipazione alla fiera.

Ai fini di questo lavoro si suggerisce una metodologia che si articola nelle seguenti fasi:

1. elencazione delle manifestazioni fieristiche che si svolgeranno nel corso dell’anno e individuazione degli obiettivi che si intendono perseguire partecipando alle fiere (es.: nuovi contatti, miglioramento dell’immagine, ..);

2. attribuzione ad ogni obiettivo di un “peso” da 1 a 5 secondo l’importanza dell’obiettivo stesso;

3. attribuzione ad ogni fiera di un punteggio per ogni obiettivo in relazione alla capacità della fiera stessa di soddisfare ogni specifico obiettivo;

4. per ogni fiera calcolo del punteggio relativo alla capacità di soddisfare gli obiettivi, da ottenere sommando tutti i prodotti relativi ad ogni obiettivo (peso per punteggio);

5. individuazione di una serie di requisiti di qualità che le fiere debbono possedere (quantità e qualità dei visitatori, impatto della fiera sui media, ...);

6. attribuzione ad ogni fiera di un punteggio per ogni requisito e somma per ogni fiera del punteggio relativo ai requisiti;

7. somma del punteggio relativo agli obiettivi e di quello relativo ai requisiti ed ottenimento per ogni fiera di un punteggio complessivo che tiene conto sia della capacità di perseguire gli obiettivi che del possesso di requisiti di qualità;

8. il punteggio complessivo così ottenuto può essere messo in rapporto al costo previsto per ogni fiera ( dividendolo ad esempio per un indice di costo rappresentativo del livello di costo da sostenere) in modo da ottenere un valore finale per ogni fiera che inglobi  una valutazione che tenga conto del perseguimento degli obiettivi, dei requisiti e delle spese relative ad ogni manifestazione.

La nuova strategia che si propone per Fiuggi è in realtà un insieme di strategie diverse che hanno un denominatore comune nei cinque punti qui descritti: con l'obiettivo di un riposizionamento complessivo della realtà fiuggina.

E Fiuggi da marchio "individuale", per certi aspetti "improprio" diventa marca, cioè marchio per una linea di prodotti.




Parole chiave 

Marchio
Ecco qualche definizione :

-
Parola, figura o segno atto a contraddistinguere i prodotti, 

-
Simbolo grafico che caratterizza un prodotto o un'azienda,

-
Nome parola, simbolo, disegno o combinazione di questi che identifica e contraddistingue un prodotto dalla concorrenza.

Come è noto l'importanza del marchio aumenta quando i prodotti concorrenti sono tra loro simili ed occorre distinguerli sottolineandone le differenze.

Logo o Logotipo
Il logo è quella parola che sta per il nome del prodotto, progettata in modo da essere riconoscibile e inventata anche nel lettering. E' il modo più creativo di disegnare una parola e spesso essa rappresenta il marchio (Michelangelo Coviello, Il mestiere del copy, Milano 1990).

Marca
La politica di marca è una attività di comunicazione. Gli obiettivi di tale attività possono essere vari (differenziazione o fidelizzazione, ...).

Alcuni esperti, è il caso di Jacques Seguela, seguono un'impostazione che tende ad umanizzare la marca, a darle vita, un carattere e personalità, oltre che un valore in termini di immaginario. Da questo punto di vista marca e star sono gemelle. Di più: la marca è la mamma cui tutti i figli (modelli, singoli prodotti) devono ispirarsi.

Merchandising
Termine discusso che rappresenta un insieme di attività molto complesso. In questo lavoro con "merchandising" si intende la distribuzione di materiale promozionale caratterizzato allo scopo di veicolare l'immagine di un'impresa.


Passaparola
Anche per le località termali il passaparola è il principale veicolo di conoscenza e di scelta. I suggerimenti di parenti ed amici influenzano più della metà delle scelte di soggiorno (Telenet, ‘96). Le percentuali toccherebbero addirittura il 74% nel caso degli ospiti stranieri, trasformando così gli ex ospiti nei veri testimonial delle località termali.




4.
Il motore dello sviluppo Fiuggino

Per portare avanti questo programma tanto ambizioso quanto indispensabile, occorre individuare una Authority che esprima una leadership accettata e che abbia reali poteri di coordinamento. L’attuale Comitato di Coordinamento è un punto di incontro tra pubblico e privato e potrebbe, in una prima fase, essere il soggetto motore dello sviluppo turistico necessario per la traduzione in pratica di questo piano di marketing.

Le tre strategie che come si vedrà compongono il piano di marketing della città infatti possono avere tre organismi gestori diversi, ma va garantito al tempo stesso un coordinamento ed una funzione per le quali il Comitato di Coordinamento può essere il naturale candidato
.

Le tre strategie riguardano:

-
il prodotto Terme & Benessere che ha come Ente gestore “naturale” l’ASTIF;

-
il prodotto Vacanze, per il quale si propone la creazione di un nuovo Ente;

-
il prodotto Congressi per il quale è già stata raccomandata la creazione di un Convention Bureau, che potrebbe almeno inizialmente essere una divisione interna al nuovo Ente che qui si prefigura.


L’idea è quella di costituire una S.p.a. a prevalenza di capitale pubblico ai sensi dell’art. 22, lett. e), della legge 142 del 1990 , che oltre a essere delegata delle funzioni di “Autorità sul turismo”, in particolare per l’applicazione del piano, svolga la funzione di soggetto gestore della pianificazione, dello sviluppo e della promozione turistica della città.

Tale società dovrebbe, inoltre, provvedere direttamente alla gestione di alcuni servizi.

Alla compagine societaria dovrebbero partecipare tutti i soggetti protagonisti della realtà economica locale, ma ben potrebbe prevedersi anche la partecipazione di investitori finanziatori come ad esempio le banche o enti (es. Filas o Regione) che potrebbero assicurare entrate da trasferimenti, oltre ad altre forme di partecipazione come l’azionariato diffuso.

In questo modo si garantirebbe che le strategie e gli obiettivi elaborati dalla Società o gli indirizzi forniti a questa dal Comune, saranno in un’azione coordinata vincolanti per tutti i soggetti in essa presenti, ma in particolar modo, vista l’attuale struttura dell’economia fiuggina, la S.p.a. costituirebbe una risposta alle problematiche gestionali che riguardano le nuove strutture che a Fiuggi si stanno creando: a tale Società, infatti, potrebbero essere affidate la gestione del palacongressi, del centro sportivo, della mobilità urbana (intesa in un’ottica avanzata e innovativa) ecc., in modo da creare un soggetto che possa agire in maniera sistematica e che consenta all’ASTIF di concentrare tutti gli sforzi e le risorse nelle attività d’importanza primaria per Fiuggi (Terme e Acqua).

L’istituzione di questa struttura tecnica e strumentale per il Comune è un dato fondamentale per il funzionamento dell’intero sistema e per il riassetto della macchina turistica fiuggina. La preparazione professionale e l’elevata specializzazione dei soggetti che ne dovranno far parte è un presupposto essenziale per il suo funzionamento.

Allo scopo di valutare le potenzialità offerte dalla creazione della S.p.a. vengono delineate qui di seguito le funzioni che ad essa potrebbero essere affidate oltre alla gestione diretta dei servizi già indicati:

1. funzioni di carattere generale;

2. funzioni di intervento sull’offerta turistica;

3. funzioni promozionali.

Le prime comprendono:

a)
l’azione di stimolo e di ricordo, di evidenziazione delle esigenze del settore turistico sia presso gli altri organi che manovrano le principali leve che influenzano i fattori ambientali, e quindi le scelte primarie dei turisti, sia presso la popolazione per favorire la creazione di una coscienza turistica;

b)
il coordinamento e la programmazione verticale ed orizzontale degli interventi degli altri comparti della Pubblica Amministrazione sul turismo;

c)
l’attività di studio strumentale, ai primi precedenti punti;

d)
l’attività di formazione, di qualificazione e di aggiornamento dei quadri dirigenti dell’industria turistica;

d)
attività di stimolo di tutte le iniziative che possono favorire lo sviluppo del turismo con la ricerca delle fonti di finanziamento;

e)
raccolta sistematica ed interpretazione di tutte le necessarie informazione sul comportamento della concorrenza;

Le seconde comprendono:

a)
la valorizzazione delle risorse e del patrimonio turistico;

b)
le iniziative e lo studio per la nascita dei nuovi prodotti o il riposizionamento dei prodotti esistenti;

c)
la consulenza per le imprese private, per esempio sulle nuove tendenze di domanda o sulle fonti di finanziamento per le infrastrutture;

d)
il controllo di qualità delle imprese turistiche;

e)
il coordinamento delle prestazioni e servizi che si inseriscono nel prodotto turistico;

f)
l’incentivazione per la razionalizzazione, l’ammodernamento e lo sviluppo dell’offerta turistica, anche attraverso servizi reali interaziendali (consulenza sui finanziamenti) ed il sostegno ai processi aggregativi fra imprese).

Le funzioni promozionali invece comprendono la gestione del piano di marketing relativo al Prodotto Vacanze, e in generale:

a)
la pubblicità turistica

b)
le pubbliche relazioni e l’ospitalità;

c)
la promozione indiretta delle vendite;

d)
la gestione di uffici diretti al pubblico;

e)
la predisposizione di reti telematiche e degli altri presupposti per il marketing turistico elettronico;

f)
l’accoglienza;

g)
le manifestazioni;

h)
la documentazione.




5.
Prodotto Terme & Benessere

Obiettivi: 

· occupare la posizione di leader nel panorama nazionale delle proposte termali

Strategia necessaria:

· del Leader

Azioni: 

· Promuovere la cultura termale;

· Riposizionarsi

· Caratterizzare il ricettivo;

· Adottare il codice del leader.

Piano di marketing


1.
La comunicazione
Quando si segue una strategia tesa alla leadership, se non si vogliono vanificare gli sforzi, occorre prevedere una serie di comportamenti coerenti, a cominciare da una politica di immagine di assoluto prestigio.

Il leader considera importanti gli investimenti in termini di comunicazione rivolgendosi prevalentemente al consumatore finale. L’esame delle campagne pubblicitarie realizzate a favore di Fiuggi dal 1965 ad oggi mostra la forte memorabilità delle campagne “Noi siamo i giovani”, l’estrema attualità del tema “ringiovanimento”, il legame storico che esiste tra Fiuggi, la sua acqua e il tema dello stare in forma ed il sentirsi “più giovani”. Non a caso la stampa, ancora oggi, riferendosi a Fiuggi ama riprendere quei concetti (Qui Touring nel Maggio ‘95 intitolava “Vent’anni di meno con l’acqua della giovinezza”). La strategia di comunicazione che qui si ipotizza dovrebbe riprendere ed attualizzare quei temi.

Anche la scelta dei partner e dei fornitori deve essere coerente con le strategie del Leader. Alpitour, Rai, ... i partner devono essere leader nei loro settori.



2.
La scelta delle manifestazioni
La scelta delle manifestazioni e degli eventi deve essere fatta sulla base di una serie di obiettivi e di attributi ben precisi.

Criteri di base per individuare la “Manifestazione turistica ideale”

· Ha effetti promozionali e di immagine

· Contribuisce al posizionamento perseguito

· E’ coerente con i target potenziali

· E’ programmata con molto anticipo

· E’ orientata a soddisfare la domanda

· Ha ricadute commerciali

Meglio se:

· E’ spettacolare

· E’ ripresa da una televisione nazionale

· Stimola giornalisti e opinion leader

· E’ coerente con l’offerta

· E’ innovativa

· Sensibilizza gli operatori locali

· Ha un effetto alone positivo per l’area

· Ha criteri di continuità


3.
 Promuovere il concetto di Terme & Benessere
Solo il leader può permettersi di insegnare oltre che di vendere. Educare, informare sulle cure termali in genere, fare promozione alle terme, al concetto di terme, genera inevitabilmente effetti e ricadute positive.

Le iniziative da intraprendere in questa logica possono essere diverse, e possono andare dal lancio di eventi trasversali, come ha cercato di fare Spoleto con la Biennale della Salute e del Benessere (v. Appendice) fino alla edizione di un piccolo manuale per utenti e potenziali utenti dal titolo “Come si accede alla cura termale”. Tale opuscolo con taglio divulgativo e informativo dovrebbe avere un’alta tiratura ed una forte distribuzione.



4.
 Una politica di coinvolgimento dello staff
Come è noto le cure termali non sono un farmaco, richiedono tempo, costanza e la collaborazione del paziente. Diversi studi hanno dimostrato che "è compito di tutto il personale delle Terme ispirarsi al concetto di salute come equilibrio psicofisico, per trasmetterlo ai pazienti stessi", e ciò in modo capillare e costante, allo scopo di ottenere il maggior effetto terapeutico.

Accade invece sovente che i pazienti non abbiano neppure tutte le informazioni di base necessarie per una corretta cura termale
.

Adottare una strategia di leader nel campo termale può significare per Fiuggi intervenire anche a questo livello prevedendo delle attività di formazione e di aggiornamento del personale che diano consapevolezza degli obiettivi e della strategia perseguita, ma che diano anche gli strumenti informativi necessari  per attivare un buon rapporto psicologico e terapeutico tra personale e pazienti.

Questa scelta non essendo ancora diventata parte del marketing delle realtà termali italiane permetterebbe inoltre a Fiuggi di trovare nuove modalità di comunicazione con gli utenti allo scopo sia di rafforzarne la fedeltà che di agevolare il passaparola, nonché di posizionare diversamente la propria proposta.


5.
Nuovi profili professionali
Per arricchire la proposta termale si dovrebbe anche pensare a nuovi profili professionali : 

-
a livello interno rafforzando la funzione comunicazione a fini terapeutici,

-
a livello esterno prevedendo il profilo del "promoter delle realtà termali", eventualmente in accordo anche con altre realtà regionali. Qualcosa di simile sta portando avanti Salsomaggiore che da oltre un anno ha attivato un gruppo di una quindicina di informatori del loro prodotto termale rivolti a ginecologi e medici per informarli sull'efficacia delle loro cure, sulle convenzioni con il SSN e anche sui prodotti termali.

Le condizioni per la fattibilità di questa proposta sono :

-
la preparazione scientifica e di marketing dei promoter,

-
la ricerca alla base delle "informazioni veicolate",

-
una attenta individuazione delle aree e dei referenti verso le quali svolgere l'attività di promoter
.


6.
Marketing interno
Allo stesso modo gli operatori commerciali di Fiuggi devono essere più coinvolti di oggi ed avere una conoscenza puntuale sull'efficacia delle acque ed in generale sulle conoscenze scientifiche necessarie per la promozione e la vendita delle proposta termale. Quindi occorre pensare ad un sistema di relazioni interne, di rapporti divulgativi periodici.


7.
Un sistema di relazioni con i medici e con i clienti
Il settore relazioni esterne con i medici va potenziato allo scopo di adottare tecniche di coinvolgimento che non si riducano alla semplice sponsorizzazione di convegni e riviste mediche.

L’obiettivo chiave però consiste nella creazione di un vero e proprio sistema di relazioni, cioè di una rete permanente di rapporti con influenti, decisori, opinion leader secondo le tecniche del Marketing delle Relazioni.

Tale sistema di relazioni a livello cittadino è curato dall’Ente responsabile del Piano di Marketing, ma a livello di imprese è affidato alle responsabilità dei singoli operatori. Ad esempio nei confronti degli ospiti del passato, dei clienti fedeli e di quelli attuali va portata avanti una politica di coinvolgimento, di attenzioni e di proposte allo scopo di:

-
farne testimonial diffusi (opinion leader molecolari) di Fiuggi,

-
generare il passaparola,

-
incentivare il ritorno.

Nei confronti degli urologi il sistema di relazioni deve avere come obiettivo quello i “produrre cultura termale”, e ciò impone di occuparsi sia di formazione che di aggiornamento professionale, cercando di fare di Fiuggi il punto di riferimento nazionale.


8.
Il piccolo di qualità
Coerentemente con quanto sin qui esposto, la proposta ricettiva dovrebbe prevedere una specializzazione delle strutture che possa così offrire servizi personalizzati in grado di rispondere alle esigenze della domanda.

Nell’area di Fiuggi la realtà attuale è caratterizzata da una forte presenza di piccole imprese ricettive a carattere familiare. Chi scrive è da tempo convinto che una significativa presenza di piccole imprese a gestione familiare ha come potenzialità teoriche:

-
un elevato grado di elasticità/adattabilità ai mutamenti del mercato,

-
un notevole grado di capacità di venire incontro ad una esigenza significativamente presente nelle fasce di turismo esperte: quella della personalizzazione dei servizi,

-
la possibilità di offrire agli ospiti un’atmosfera personale e distintiva,

-
la presenza di un gruppo di operatori che vive i problemi dell’offerta come quelli propri, che si pone la questione del futuro dell’impresa come parte dei problemi familiari, che dunque è disposta a credere, investire e operare con entusiasmo.

Inoltre a Fiuggi è evidente come il turista con motivazioni termali apprezzi le soluzioni ricettive che riescono a personalizzare gestione e servizi, perché desidera le relazioni con i residenti, i rapporti “caldi” e la tipicità. 

Ciò non significa che la maggior parte delle struttura alberghiere fiuggine vada bene così come è.

Occorre anzi prevedere alcune condizioni per un loro sviluppo:

1. l’individuazione di alcune strategie di marketing efficaci e mirate a target precisi, non si può essere “tutto per tutti”,

2. l’adozione da parte degli operatori privati di alcune regole che aumentino la loro forza commerciale,

3. interventi di adeguamento strutturali e gestionali da parte di quegli operatori privati che devono aumentare la qualità della loro proposta ricettiva. Si veda a questo proposito la scheda “I requisiti di qualità degli alberghi” in Appendice a questo lavoro, che indica una traccia per individuare: 

-
i requisiti necessari per rispondere in termini di qualità alla domanda attuale, 

-
un percorso che porti se lo si terrà opportuno all’adozione di una marchio di qualità, o ad un club di prodotto,

-
un percorso di specializzazione, particolarmente necessario qualora nasca a Fiuggi un Centro Benessere, o in generale qualora si voglia integrare la proposta termale con quelle legate alla cura del corpo e al benessere. 

L’invito di fondo che scaturisce da questo lavoro però è quello di cominciare a percorrere una via che caratterizzi ulteriormente le piccole strutture alberghiere alla ricerca di modelli di ospitalità più tipici, che esaltino più di ora le specificità e la cultura di questa parte della Ciociaria, rendendola più visibile e meno facilmente sostituibile dai concorrenti.


10.
Un Centro benessere ?

Questo studio ritiene che i Centri Benessere siano il frutto di un’idea ormai datata. Il “codice” del leader impone invece di non arrivare in ritardo, di costruire scenari, anziché di rincorrerli. Pertanto, anche in considerazione dell’esplosione dei centri benessere nel panorama italiano, l’obiettivo di realizzare a Fiuggi un Centro Benessere pur utile ed importante ai fini di una strategia di marketing non sia la soluzione ai problemi della località.

In questa fase può essere comunque utile creare le condizioni affinché possa nascere a Fiuggi un Centro Benessere, non necessariamente realizzato da imprenditori fiuggini. I requisiti per il suo successo sono definibili già da ora.

Requisiti necessari per il Centro Benessere

· Grande complesso, trainante a livello nazionale,

· Forte integrazione con lo specifico termale (altrimenti il Centro Benessere contribuirebbe a dare argomenti a chi vuole rendere le terme sostituibili con qualsiasi clinica attrezzata),

· Proposta con elevato grado di rarità (unicum),

· Posizionamento di leader nel ringiovanimento,

· Il Centro Benessere ideale è considerato valido anche dai residenti, deve cioè essere integrato con la realtà locale.


10.
Fiuggi Città Sana
L’evoluzione della domanda legata alla proposta Terme & Benessere richiede un’evoluzione parallela dell’offerta complessiva delle località “termali”. In maniera sintetica si può indicare il percorso da compiere nel passaggio da “città della salute”, da luogo termale attento ai fattori ambientali, alle esigenze di riposo e tranquillità di chi vi soggiorna, a “città sana”.

Con la definizione di “città sana” si vuole intendere un modello di proposta dai connotati di forte coerenza tra:

-
servizio termale, proposto come cura naturale,

-
e intorno.

La vocazione termale di una località in altre parole non è data solo da un ambiente sereno, non stressante in termini di viabilità, parcheggi, verde, che sono fondamentali, ma anche dall’attenzione che i residenti, gli operatori turistici e commerciali, i ristoratori, il personale attribuiscono a cure e rimedi naturali.
 La città è sana se la sua proposta caratterizzante è diffusa a livello culturale e si esprime in tutta la città.

Ancor più del passato occorrerà dunque:

-
affermare la validità delle acque e delle cure monitorando i pazienti sia alle terme che a casa,

-
pubblicare e diffondere rapporti scientifici e studi che diventino un punto di riferimento a livello nazionale,

-
affiancare al Centro Studi una funzione di P.R. e di divulgazione che fornisca la visibilità e l’autorevolezza necessaria.

Un grande contributo a questo progetto potrà infine venire da un intervento nel complesso delle Fonti Bonifacio VIII teso a renderlo al tempo stesso più moderno e specializzato, e da un intervento sulle Fonti Anticolane che le renda più di ora un parco “attuale”, vario e ricco di opzioni, come erano le antiche terme romane.

Un altro contributo può venire infine dalla assunzione di una logica di laboratorio che veda Fiuggi in prima linea nell’adozione di nuove tecnologie (mobilità, gestione, rifiuti, energia, ...)

Il concetto romano delle terme

Le terme erano per i Romani ciò che per noi sono oggi i caffè e i circoli. Gli stabilimenti termali comprendevano portici e giardini per il passeggio e la conversazione, biblioteche, ambienti per il ritrovo e il gioco, auditoria per la musica, palestre per la ginnastica e stadi per le corse, dove i Romani trascorrevano moltissime ore, fino al tramonto, quando i tinnabula avvertivano che era l’ora della chiusura.

Le terme del Lazio, Istituto Geografico De Agostini, novara, 1994




Parole chiave

Benessere
La società Directa ha condotto nel mese di maggio del ‘96 una indagine per conto dell’APT dell’Emilia Romagna sul tema “Gli atteggiamenti degli Italiani verso il benessere”. Ne è emerso che “il benessere non è ancora un elemento portante nella scelta della località di destinazione (solo nel 5% dei casi)”

Il ruolo dei medici
In genere gli operatori delle località termali sovrastimano il grado di influenza ed il peso dei medici nella scelta della località termale. Diversamente da quanto sostenuto da Econstat in una delle sue indagini su Fiuggi, il Censis fin dal ‘90 aveva mostrato che i medici credono sempre meno all’efficacia della cura termale. In un rapporto su “I Medici Italiani e il termalismo” emergeva che tra i medici giovanissimi i giudizi critici sull’efficacia del termalismo raggiungevano il 49% delle risposte. Più di recente anche l’Associazione Nazionale Comuni Termali ha rilevato che solo il 24,21% dei 1400 ospiti di località termali intervistati è stato veicolato alla località termale da una precisa prescrizione medica (Telenet 1996). Tale dato è abbastanza simile a quello di una indagine ISPES del ‘91 citata dalla rivista AT anno II, n. 5, che considerava il ruolo del medico importante (29,7%) ma meno delle segnalazioni di parenti e amici (43%). Questa situazione è anche il frutto della scarsa attenzione del mondo accademico alle cure termali.


Ciò significa che la promozione della proposta termale non può limitarsi alla classe medica.

Il marketing delle 

relazioni
Per entrare nella logica del marketing delle relazioni bisogna pensare di commercializzare in modo indiretto. Lo strumento operativo di base consiste nel creare una rete continua con i consumatori o con gli influenzatori.


Tale rete è data da contatti periodici e continuativi (non quindi una tantum), telefonate, giornali, oppure “club amici di ...”, sponsorizzazioni di scenari, occasioni di incontro, eventi, concorsi, ...


La rete è permanente e produce informazioni e contatti tenendo caldi i rapporti anche attraverso ospitalità, educational, comunicati stampa, documentari. 


Gli strumenti pur non essendo direttamente commerciali tendono a mantenere forte il legame e stimolare così il ritorno ed il passaparola.

Modello di Ospitalità
Un modello di ospitalità è un mix di variabili prevalentemente di tipo gestionale:


-
il nome e il marchio,


-
il personale,


-
i clienti,


-
il Servizio e i Riti,


-
il linguaggio,


-
il gestore,


-
l’arredo, i simboli e i decori,


-
la cucina e i prodotti,


-
l’animazione,


-
le strutture.


La filosofia che caratterizza il modello di ospitalità si esprime in un disciplinare l’adesione al quale è parte integrante del modello.

Ricerca
“E’ mancato un supporto scientifico valido che giustificasse il ricorso alle cure termali. Le ultime grandi ricerche nel campo del termalismo sono datate anni ‘60; da allora poco o niente è stato fatto per evidenziare gli aspetti positivi delle cure. La conseguenza è stata che i medici delle ultime generazioni hanno sempre più ignorato le cure sia su di un piano terapeutico, che come cura preventiva. Non c’è da meravigliarsi se si è verificata una situazione di sfiducia, di crisi e di rinuncia alle cure termali che ha influenzato le decisioni politiche ed ha determinato un calo considerevole delle prestazioni” Sesto Rapporto sul Turismo Italiano, 1995.




6.
Prodotto Vacanze

La vacanza è il nuovo prodotto da creare.

Si è già visto che sono molti i motivi che impongono a Fiuggi di intervenire con decisione sulla sua proposta attuale, non ultimo la consapevolezza che una immagine che abbia maggior potere gravitazionale sulla domanda richiede non solo interventi di facciata, ma anche interventi sul piano dell'offerta
.

Occorre partire dal prodotto e dal nome, che non esistono (a titolo puramente esemplificativo si pensi a Fiuggi & Co.), dall'immagine grafica, dal marchio, fino al suo posizionamento e relativa strategia.

Per inciso va detto che ad alcuni osservatori esterni potrebbe apparire strano che una località come Fiuggi, famosa da sempre come meta di un certo turismo possa oggi lanciarsi anche come meta e prodotto nuovo. Ma gli addetti ai lavori sanno bene che al di fuori dei mercati tradizionali, la notorietà di Fiuggi (intendendo sia quella relativa alla sua collocazione geografica che quella relativa alle sue risorse) è assai limitata e le risorse disponibili sono assai poco conosciute, ed all'estero totalmente sconosciute.

Da questo punto di vista il "lancio" di Fiuggi si configura piuttosto come una strategia di penetrazione verso nuovi mercati.

Obiettivi

· Guadagnare quote di mercato relative a turisti a tema, vacanzieri di età diverse, interessati a proposte di soggiorno e vacanza "ambiente, cultura, evasione", con particolare attenzione per i “nuovi villeggianti”.

· Aumentare gradualmente il periodo di soggiorno medio dei gruppi clienti attuali, anche stranieri.

Strategia necessaria :

· Da risorsa a prodotto

Si tratta di una strategia in due tempi.

Una prima fase è dedicata a costruire le condizioni che permettano a Fiuggi di offrirsi come meta "ambiente, cultura ed evasione", un sistema integrato cioè di relax, divertimenti e proposte culturali (arte, storia, tradizioni), costruito con l'ottica della domanda, e non limitandosi ad un'opera di collage di quanto esiste già.

L'obiettivo è quello di creare una varietà di proposte e di servizi che sono indispensabili  in una località che vuole davvero essere meta di turisti e vacanzieri, e non vuole semplicemente limitarsi ad ospitare persone desiderose di andare altrove (Roma ...).

Rientra in questa prima fase un'opera quindi di sensibilizzazioni dei decisori, e successivamente un'opera di formazione tecnica degli addetti alla costruzione dei pacchetti
.

Si è già visto che il marketing interno nelle città che vogliono mettere al centro il tema dell'ospitalità va fatto con continuazione, ma nel caso di lancio di nuovi prodotti e servizi occorre prevedere vere e proprie campagne.

Una seconda fase è invece relativa al posizionamento ed alla distribuzione nel mercato del nuovo prodotto. Questa seconda fase è del tutto simile ad una strategia di lancio di un nuovo prodotto.

Occorre pensare ad una serie di iniziative e di strumenti di tipo informativo : dove si trova Fiuggi, come ci si arriva, cosa si trova in città e nei dintorni ...

Ma occorre anche pensare a riuscire ad emergere dalla situazione attuale di  superaffollamento pubblicitario e di comunicazione dovuto alle iniziative della concorrenza tese a raggiungere risultati simili.

Anche per questo le modalità che dovranno essere adottate potranno essere più aggressive di quelle solitamente utilizzate.

I target dovranno essere coerenti con quelli che tradizionalmente vengono già a Fiuggi, e se possibile anzi complementari, come lo sono attori e spettatori, opinion leaders e "seguaci".




Da Risorsa a Prodotto

Non tutte le risorse sono prodotti.

In generale si può affermare che oggi una offerta naturale o artistico-culturale che non sia stata adeguatamente comunicata e commercializzata difficilmente viene considerata un prodotto da parte della domanda potenziale.

E' questa una situazione piuttosto diffusa soprattutto nelle aree nelle quali il livello di marketing è allo stato spontaneo o semi-spontaneo.

In sostanza per trasformare un'offerta in un prodotto turistico occorre avere un’idea di mercato, ed intervenire almeno su tre variabili del marketing mix, oltre all'offerta stessa :

- comunicazione,

- distribuzione,

- prezzo.

A Fiuggi oggi il prodotto vacanze non esiste, ma il mercato potenziale è enorme.

Tale domanda
 finora si è espressa solo in piccola parte perché:

-
non è stata né lanciata né commercializzata con convinzione finora una proposta simile con un budget adeguato al lancio di un nuovo prodotto,

-
l'immagine attuale di Fiuggi ha cannibalizzato le altre e ha funzionato da barriera
,

-
nella realtà non è mai stato compiuto un vero passaggio da offerta a prodotto.

Come mostra la scheda “Offerta-prodotto”, in questi casi occorre agire su tutti i piani indicati:





1.
Idea di mercato

Si tratta di individuare un punto di incontro tra la realtà locale, le sue risorse, ed un mercato potenziale sufficientemente vasto da rendere profittevole il prodotto. Tale punto di incontro è in un nuovo concetto di villeggiatura, ed in un posizionamento che può essere definito “vicino-lontano”, nel senso che ad una prossimità geografica, o ad una relativa facilità di raggiungimento si affianca una diversità di stile di vita e di vacanza.

Villeggianti

	Vecchio concetto

Vacanzieri statici che effettuano soggiorni con permanenze di lunghi periodi, intese quasi come un cambio di abitazione

Ripetitivi nei comportamenti e nelle abitudini, si accontentano di una gamma ristretta di azioni possibili, in genere basate sulla valorizzazione delle radici e della memoria.

Contrariamente a quanto alcuni ricercatori sostengono i villeggianti tradizionali non sono affatto scomparsi, ma il loro numero è in costante diminuzione.
	Nuovo concetto
Vacanzieri dinamici, si spostano per soggiorni anche brevi, ma ripetuti. Amano le formule non impegnative che offrono però una vasta gamma di opportunità tra le quali scegliere; ciò anche se spesso accade loro di limitarsi ad essere spettatori. Amano dunque il “tutto escluso, ma tutto possibile”, all’insegna della libertà di scegliere e di non scegliere. Anche relax, passeggiate, quiete, riposo e lettura sono apprezzate se sono in un contesto di qualità, di personalizzazione ma anche di tendenza.



	
	


Secondo i dati Nielsen il 18% degli Italiani che vanno in vacanza lo fa per un periodo di tempo superiore ai 21 giorni. Anche l’indagine Doxa mostra la rilevanza della villeggiatura nelle vacanze degli Italiani (Doxa, 1996).


Durata della vacanza principale

	
	1995 

(valori %)
	1994

(valori %)

	
	
	

	Meno di 10 giorni
	22,7
	24,9

	10 - 17 giorni
	28,5
	29,8

	18 - 24 giorni
	15,4
	15,6

	25 - 31 giorni
	15,8
	13,5

	più di 31 giorni
	17,6
	16,2

	
	
	

	TOTALE
	100,0
	100,0



2.
Comunicazione
Tutti i nuovi prodotti che possono essere lanciati sul mercato (da Fiuggi in quanto meta di villeggiatura, a Fiuggi in quanto punto di partenza per escursioni nei dintorni, a Fiuggi in quanto Ciociaria) hanno bisogno di una vera e propria campagna di immagine, nel senso sia della notorietà che dell'appeal. Senza questo genere di comunicazione tutti i tentativi di commercializzare Fiuggi e i dintorni daranno risultati marginali.

Questa è la conseguenza delle mancate iniziative di promozione di questa proposta nel passato.


3.
Distribuzione
L’offerta va proposta in una gamma di pacchetti diversi, non necessariamente preconfezionati. Occorre puntare su canali distributivi diversificati, dal trade all'associazionismo senza fini di lucro, alla distribuzione diretta. Tutto ciò con la mentalità giusta (non si possono vendere camere doppie con acqua corrente calda e fredda a chi è in cerca di riposo e tranquillità).

In questo ambito il ruolo delle agenzie di viaggio ricettiviste locali è fondamentale.


4. 
Prezzo
Una vasta gamma di prezzi è l'indicazione per agire nei confronti di una utenza che è estremamente diversificata.



5.
Offerta
Le scelte indicate comportano la necessità di arricchire la proposta complessiva di Fiuggi, allo scopo di aumentarne il valore e la qualità.

Occorre prevedere diversi tipi di interventi:

5.1
Animare il territorio (Fiuggi, piacevole da viverci)

I vacanzieri sono più esigenti e più critici rispetto agli utenti termali tradizionali
. Consorzi di commercianti, Enti di promozione sportiva, Associazioni, Assessorati e singoli operatori hanno bisogno di indicazioni sulle quali muoversi, di tempi di programmazione il più possibile definiti, di obiettivi da raggiungere divisi per fasi stagionali e aree cittadine. Il volontariato va stimolato e valorizzato, e tutti i soggetti vanno coinvolti in un grande progetto che salvaguardando le autonomie culturali ottenga il risultato di una proposta ricca: spettacoli, eventi, locali per il tempo libero diversificati e targettizzati, occasioni di incontro e di socializzazione, mostre, escursioni tradizionali ed innovative. Gli albergatori che vorranno offrire una proposta “vacanze”, ed in particolare i piccoli albergatori, dovranno agire come degli “animateur de village”, mentre dai commercianti ci si aspetta una gamma di offerta di qualità superiore a quella attuale.

5.2
Informazione

Una notevole spinta all’animazione del territorio potrà venire da modalità informative costanti e puntuali su tutto quanto accade ed è possibile vedere nell’area intorno a Fiuggi. L’Ufficio Informazioni attuale appartiene ad una logica ormai inadeguata. Il vacanziere, anche quello più esigente è spesso pigro, occorre arrivare da lui, in albergo, in camera, nei luoghi dove passeggia con le informazioni che possono renderlo contento delle scelte di soggiorno effettuate. L’ufficio informazioni dunque non può essere statico, deve anzi produrre notizie, veicolarle con un sistema di supporti informativi adeguato (locandine, newsletter, strumenti informativi, segnaletica,...) fino a raggiungere tutti.

Si possono prevedere punti di informazione mobili, con giovani in divisa armati di depliant e piantine, si possono ipotizzare animazioni proprio allo scopo di informare su tutto quanto accade nella città e nei dintorni.


In questa logica appare evidente che l’impostazione attuale dell’Ufficio Informazioni lascia molto a desiderare.


I punti critici dell’Ufficio Informazioni

(“Chi non sa sorridere non deve aprir bottega” - proverbio orientale)

1.
Anticipate l’accoglienza


“Porta aperta” e priorità ai visitatori e non al lavoro ordinario.

2.
Sappiate far attendere


Rendere sopportabili le eventuali attese con una piccola serie di attenzioni.

3.
Identificare il visitatore


Capire l’obiettivo della visita, stabilire un rapporto personale.

4.
La vetrina è l’immagine della marca


Va cambiata spesso, deve essere armonica, chiara e coordinata.

5.
Ambiente caloroso


Un ufficio turistico non deve essere simile ad una banca. Anche in un ambiente piccolo va attentamente studiato l’utilizzo dello spazio che deve dimostrare disponibilità.

6.
Arredo adatto


I mobili non devono costituire una barriera e non devono mettere a disagio il visitatore.

7
Accogliere è già informare


Una parte dell’Ufficio deve essere a disposizione dei visitatori e deve permettere loro di sedersi, leggere e sfogliare cataloghi, depliant e guide.

8.
I dettagli


La cura dei dettagli testimonia la qualità: piante verdi, pareti decorate, pulizia, caramelle e cioccolatini, ...

9.
Espositori per le proposte da incentivare


La visita del Centro storico, l’apertura del Museo, l’evento da promuovere, le proposte della bassa stagione, i pacchetti speciali, ... sono tutte idee e programmi che meritano di volta in volta un loro spazio autonomo ed una loro visibilità.

5.3
Percorsi e sentieri segnalati

In ogni proposta di animazione di un territorio si finisce per parlare di percorso e sentieri da fare a piedi o in bicicletta. Ma il problema per Fiuggi non è tanto quello di farli, di costruirli o di segnalarli, quanto piuttosto quello di gestirli: la gestione è infatti la chiave del successo di un percorso, e per questo occorre una piccola organizzazione che produca:

-
depliant che facciano conoscere e stimolino i fruitori potenziali aumentando l’appeal della proposta,

-
mappe che ne permettano l’uso,

-
segnaletica il più possibile chiara ed evocativa,

-
incentivi, quali un “passaporto” con i relativi timbri che attestino l’effettuazione dei vari percorsi sul modello austriaco, oppure un souvenir, cartoline, ...


5.4
Un Museo
Tra gli interventi per i quali è più evidente già da ora il grado di fattibilità vi è quello di aprire un Museo: “Dai segni del passato a questo secolo”.

Un Museo “leggero” da visitare senza perdersi d’animo e senza il timore di barriere culturali o di linguaggio per iniziati. Un Museo orientato alla domanda, nato per mostrare più che per conservare per una élite di esperti e scienziati. Un Museo nel quale la storia delle terme è centrale, con immagini e foto di persone celebri e ospiti. 

Una sezione del museo potrebbe essere dedicata alla comunicazione delle terme, alle campagne pubblicitarie, da quelle dei primi del secolo alla celebre Noi siamo i giovani, fino a quelle attuali: video, poster, annunci, merchandising, ...

5.5
Valorizzazione del Centro storico

Le caratteristiche del centro storico di Fiuggi meritano un progetto specifico teso alla sua valorizzazione. A Fiuggi c’è già chi pensa a progetti che permettano ai visitatori di vedere e comprendere le varie fasi di nascita e sviluppo dell’antico Borgo, e mostre relative alle tradizioni popolari, alla valorizzazione di alcuni reperti antichi, La guida “Itinerario anticolano” è una prima interessante tappa di un percorso che va implementato.


Occorre pensare anche a:

-
qualche evento di richiamo quali mostre, manifestazioni a tema oppure attività di animazione;

-
interventi di arredo urbano,

-
sviluppo di attività commerciali e artigianali coerenti con il contesto e specializzati,

-
una rete capillare di promozione del Centro Storico fatta dagli stessi commercianti di Fiuggi che dovrebbero distribuire opuscoli, guide e pass o coupon che fungano da incentivi materiali.

5.6
Ricettivo
L’estrema diversificazione presente nella domanda turistica offre spazio ai diversi tipi di offerta:

-
familiare con requisiti di qualità, è il grosso della proposta ricettiva attuale, aggiornata;

-
standard con requisiti di qualità, è il percorso intrapreso dal gruppo di lavoro ADAF
;

-
tipica od originale, quali le dimore storiche, i casali, le ville-albergo (che attualmente mancano).


Si è già sottolineato in questo lavoro il fatto che il turista ha aspettative diverse dal termalista, e in generale richiede standard qualitativi più elevati e ne lamenta l’assenza. La situazione attuale del ricettivo a Fiuggi richiede una serie di interventi strutturali economicamente rilevanti. In assenza di normative che aiutino gli imprenditori ad abbassare il costo del denaro si potrebbe prevedere un intervento diretto dell’Amministrazione Comunale secondo le linee già adottate in altre realtà, come documentato in Appendice.


5.7
Commercio
Molte delle attività commerciali di Fiuggi sono consapevoli che un piano di aggiornamento della città richiede anche un loro impegno diretto.

L’innovazione commerciale in questo ambito può proseguire lungo direttrici diverse:


-
maggior diversificazione delle proposte,


-
spinta verso il tipico,


-
adeguamento costante delle tendenze in atto.


C’è dunque spazio per strategie commerciali diverse e articolate purché non  ci si limiti al proprio “particolare” o - per così dire - si esca dalla propria bottega.


Gli esperimenti di iniziative ed azioni comuni di area o di via vanno incoraggiati e sostenuti anche ricorrendo ad operazioni di credito agevolate. Così pure vanno promosse iniziative e progetti comuni tra commercianti ed albergatori.

Azioni di marketing
Oltre agli strumenti ordinari della promozione turistica, si deve pensare ad iniziative che siano direttamente finalizzate alla commercializzazione.

Questo piano prende in considerazione:


1.
la creazione di un Work Shop Fiuggi, annuale;


2.
l’organizzazione costante di Educational Tour, rivolti ad intermediari professionali e non;


3.
l’organizzazione di un Club di Mercato.

1.
Work Shop Fiuggi

Gli obiettivi
L’organizzazione di un Workshop a Fiuggi rappresenta un’occasione da offrire agli operatori ricettivisti della località per stringere rapporti di lavoro con i professionisti della domanda.

Un workshop, infatti, è per definizione un evento finalizzato a promuovere l’incontro tra operatori della domanda ed operatori dell’offerta. E’, in sostanza, una manifestazione a carattere spiccatamente commerciale, alla quale si partecipa con l’obiettivo principale di avviare rapporti d’affari, stringere accordi, firmare contratti. Vi sono ammessi unicamente i professionisti, oltre naturalmente alla stampa e agli opinion leader. Il cosiddetto “grande pubblico”, ovvero la folla generica di potenziali turisti, è invece assente, non rientra nel target di questo tipo di eventi.

In termini di mercato  il Workshop di Fiuggi ha l’obiettivo di promuovere l’intera offerta della località che può essere distinta in alcuni segmenti prioritari:

-
turismo Terme & Benessere,


-
turismo climatico,


-
turismo verde,


-
turismo culturale,


-
turismo scolastico,


-
turismo religioso,


-
turismo sportivo,


-
...

L’organizzazione dell’evento

· Sede espositiva

La sede per il workshop può essere individuata presso uno dei principali alberghi di Fiuggi. L’importante è garantire facilità di accesso, attrezzature ed impianti all’altezza delle esigenze.

Gli espositori hanno a disposizione un tavolo per lo svolgimento degli incontri e delle trattative. Data l’assenza del grande pubblico, non occorrono “addobbi” come avviene, invece, in occasione delle normali fiere turistiche.

· Durata e periodo di svolgimento

Date le caratteristiche dell’evento, il workshop può avere una durata piuttosto breve, inferiore alla media di fiere aperte al grande pubblico. In genere questo tipo di manifestazioni si svolge nell’arco di 1-2 giorni (eductour compresi).

Quanto al periodo, occorre tenere presenti i tempi di lavoro degli operatori che, come è noto, iniziano la programmazione con largo anticipo rispetto all’effettuazione delle vacanze. Per le proposte estive, i grandi T.O. giungono generalmente ai contatti con alberghi e fornitori di servizi a terra nel periodo di aprile-giugno dell’anno precedente alla partenza. Bisogna inoltre prestare particolare attenzione per evitare di far coincidere il workshop con altre iniziative.

· Servizi collaterali

Durante lo svolgimento del workshop devono essere disponibili e facilmente accessibili una serie di servizi, impianti e attrezzature, che comprendono: servizio postale, telefoni, fax, banca, prenotazione spettacoli, servizio interpretariato, servizio assistenza e informazioni, ecc. deve essere prevista inoltre una sala bar-ristoro di standard internazionale.

· Eventi e intrattenimenti

Gli incontri d’affari tra operatori della domanda e dell’offerta si svolgono tipicamente in maniera diretta ed individuale presso gli “stand”. I programmi dei workshop, tuttavia, includono spesso eventi “sociali”, come pranzi, incontri, ecc., per favorire gli approcci, e creare risonanza sulla stampa.

Si può considerare, ad esempio  l’organizzazione di una conferenza stampa, o il congresso di un organismo ufficiale dell’industria turistica, ai quali siano presenti nomi e personalità di richiamo. una iniziativa di questo tipo richiede tuttavia un notevole impegno organizzativo e deve essere pianificata con un anticipo di circa 18 mesi.

· 
Sala stampa

Particolare attenzione deve essere prestata ai rapporti con i media e la stampa specializzata Materiali informativi, comunicati stampa, fotografie, ecc., saranno a disposizione dei giornalisti e degli opinion leader che parteciperanno al workshop.

· Inviti agli espositori

Al workshop possono partecipare, in qualità di espositori, tutte le categorie che rappresentano a vario titolo l’offerta turistica di Fiuggi, ovvero:

-
albergatori, 

-
operatori del settore extralberghiero,

-
enti termali,

-
ristoratori, servizi di catering, banqueting,

-
associazioni di guide turistiche, interpretariato, servizi a terra,

-
centri congressuali,

-
impianti sportivi,...

L’Ente turistico prepara un elenco degli operatori ricettivisti di Fiuggi da invitare al Workshop in qualità di espositori. In questa fase l’Ente può avvalersi della collaborazione delle associazioni di categoria, per raggiungere in maniera più capillare i destinatari. Può anche essere previsto un incontro con gli operatori, per spiegare le caratteristiche e le finalità dell’evento, e stimolare la loro partecipazione.

Le aziende che intendono prendere parte all’iniziativa devono quindi compilare un modulo appositamente predisposto, entro il termine ultimo fissato per l’iscrizione. nel modulo si chiede una descrizione sintetica dell’azienda e della propria offerta, che in seguito viene utilizzata nella redazione del catalogo.

· Inviti ai visitatori

Il compito più importante e delicato di un workshop è raggiungere l’adesione di un target sufficientemente motivato e selezionato i visitatori. Il successo dell’intera iniziativa dipende in massima parte dalla qualità dei partecipanti.

Anche gli operatori locali che espongono durante il workshop possono prendere contatto con i propri partner ed invitarli all’iniziativa, tuttavia il compito spetta essenzialmente all’Ente turistico che organizza l’evento.

A questo scopo occorre innanzi tutto costruire l’archivio di nominativi da contattare. Al workshop sono invitati gli operatori della domanda potenzialmente interessati alla gamma di offerta presenti a Fiuggi.

Le categorie professionali comprendono

-
tour operator

-
tour organizer

-
agenzie di viaggi

-
coach operator

-
CRAL

-
club e associazioni sportive, culturali, e per il tempo libero,

-
circoli, sindacati e associazioni della terza età.

La lista deve comprendere, da un lato, i professionisti che già operano in direzione di Fiuggi, ma anche (e soprattutto) un elenco di operatori “nuovi”, con una attenzione particolare verso quelli che programmano località simili o concorrenti.

Ai nominativi individuati viene indirizzato un mailing comprendente una presentazione dell’iniziativa con il programma degli eventi, i biglietti o la card per l’accesso al workshop, e le indicazioni relative alla sistemazione logistica.

In fasi successive si prenderà contatto telefonico o personale con gli operatori più importanti che si desidera invitare. Un ruolo fondamentale in questa fase può essere giocato dai promoter. A latere dell’iniziativa, sono previsti brevi eductour per i quali si raccoglieranno le adesioni assieme alle prenotazioni iniziali.

· Attività di promozione e relazioni pubbliche

Ottenere attenzione da parte della stampa specializzata rappresenta un obiettivo chiave delle attività di promozione, per diffondere la notizia, creare interesse e stimolare i visitatori. A questo scopo deve essere avviata una campagna di relazioni pubbliche verso le testate di settore mediante l’invio di comunicati stampa.

Occorre però prevedere anche l’acquisto di spazi pubblicitari sulle testate specializzate.

· Catalogo

Durante il workshop viene distribuito a tutti i visitatori il catalogo generale dell’evento,, contenente l’elenco degli espositori e dei visitatori, il programma delle iniziative, ed altre informazioni utili. SI può prevedere un’unica edizione con traduzioni almeno in lingua inglese, oppure singole edizioni nelle varie lingue.




Altri strumenti privilegiati sono:

2.
l’Educational Tour

L’Educational Tour è uno strumento promozionale del quale si fa largo uso da diversi anni, soprattutto per il lancio di nuove destinazioni e nuovi prodotti. Si tratta di viaggi ai quali vengono invitati gratuitamente giornalisti, banconisti delle agenzie di viaggi, grossisti e responsabili della programmazione. Obiettivi principali sono:


-
permettere una migliore conoscenza del prodotto,


-
incentivare le vendite.

La prima regola per gli organizzatori è quella di individuare esattamente i partecipanti. Un limite degli educational è che talvolta i partecipanti tendono a considerarlo come viaggio “premio”, e pertanto poco si interessano agli aspetti propriamente tecnici ed operativi dell’iniziativa. Per questo motivo l’organizzazione dell’Eductour deve essere particolarmente curata, originale, personalizzata, affinché nei partecipanti rimangano impressi gli aspetti che si intende valorizzare.

Per Fiuggi l’educational tour deve avere un taglio di alfabetizzazione, con la consapevolezza che la risorsa attuale, messa a sistema e nell’ambito di un piano di marketing, è il “miglior argomento di vendita”.

3.
il Club di mercato

Nell’area di Fiuggi operano diversi albergatori interessati a mercati definiti quali il “golf”, oppure “la Francia, la Germania”, o “le famiglie”. Non sempre questi albergatori sono al corrente dei rischi e delle opportunità che si aprono in Francia o in Germania, né delle nuove tendenze o richieste degli operatori specializzati nel golf, o in altre aree di interesse..


Il nuovo ente che si intende creare potrebbe informare tali operatori riuniti in un club, anche informale, attraverso una newsletter sulle situazioni di mercato particolarmente interessanti, e potrebbe anche fornire loro servizi di marketing (indirizzi, materiali prestampati, ...).


Così ad esempio gli aderenti al “Club Germania”, albergatori interessati al mercato tedesco, riceverebbero informazioni utili sul mercato o gli operatori tedeschi e potrebbero accedere ad indicazioni, database, e partecipare ad iniziative specifiche verso quel mercato.




Parole chiave
Museo orientato 

al prodotto
E’ il museo che segue il modello tradizionale, per il quale funzione prioritaria del museo è custodire le opere d’arte, e solo secondariamente permetterne la fruizione al pubblico. Questo tipo di istituzione  deriva da un’impostazione culturale nata nel secolo scorso, che intendeva il museo in senso informativo ed enciclopedico: gli oggetti venivano infatti classificati in maniera sistematica e coerente, e l’ingresso dei visitatori era permesso con riluttanza, visto che gli scopi del museo erano accademico e di conservazione. Il museo tradizionale, geloso dei suoi capolavori, si rivolge principalmente a studiosi e addetti ai lavori. Nessuna iniziativa viene presa per incentivare e agevolare la visita da parte di un pubblico di massa: così gli orari sono spesso impraticabili, permangono le barriere architettoniche, molte sale sono chiuse, le opere non visibili, i depositi pieni di opere abbandonate. Il Museo-custode è spesso schiacciato dalla farraginosità dell’apparato burocratico amministrativo.

E’ questo il modello tradizionalmente dominante in Italia.

Museo orientato

alla domanda
Il Museo-impresa è il modello emergente in quasi tutta l’Europa Occidentale, negli Stati Uniti e in Giappone, dove i musei stanno diventando non solo luoghi di conservazione ed educazione, ma punto di incontro di spettacolarizzazione della cultura, laboratori di idee. Questo tipo di museo nasce per soddisfare le esigenze dei “clienti” di oggi, per i quali la visita è anche una esperienza sociale, un’attività culturale ma anche ludica per cui non si accontentano più di trovare un’esposizione più o meno organizzata di opere d’arte, ma chiedono una serie di prodotti e di servizi di qualità.

Il museo, gestito in maniera efficiente ed economica, diventa così centro di ricerca, laboratorio, atelier, contenitore per mostre e manifestazioni, luogo dove incontrarsi, sentire musica, mangiare, comprare. A fianco delle gallerie e dei luoghi di esposizione sorgono laboratori di restauro, scuole, biblioteche e centri di documentazione e si promuovono iniziative editoriali di grande divulgazione.

Tipico
“Tipico” è tutto ciò che è presente nella memoria storica e nell’immaginario collettivo con l’accezione di particolarità e di unicità. Ambiente, processi e prodotti possono essere tipici se trovano un legame con l’area o se diventano espressione di una certa cultura. Anche nelle attività commerciali fiuggine c’è spazio e c’è bisogno di tipicità.

Il territorio
Probabilmente non tutti gli operatori locali hanno fino in fondo consapevolezza dell’enorme ricchezza concentrata nell’area attorno a Fiuggi. Non sono molte le aree a vocazione turistica che possono vantare una risorsa naturale così grande e così diversificata come questa, dall’ambiente alla posizione geografica, dall’arte al clima, ai monti vicini, alle opportunità per chi ama lo sport, le tradizioni ....

Certo resta il problema di attuare una strategia che renda proponibile al mercato questo patrimonio che da solo, lo si è visto, non riesce a diventare meta di quote di turismo importanti e destagionalizzate.

Ma come non restare meravigliati di potenzialità inespresse quali:

-
i monumenti, i ricordi e i miti collegati ai popoli antichi dai Latini ai Pelasgi,

-
i personaggi celebri da Cicerone e Mario, a San Tommaso d’Aquino a Giovanni da Palestrina, per non parlare della lunga serie di condottieri e imperatori che anche quando non sono nati nell’area ad essa sono legati,

-
le abbazie, i monasteri e gli itinerari religiosi,

-
le acque non termali,

-
le passeggiate “romane” descritte dal Gregorovius, da Stendhal,

-
i legami con l’arte, il cinema e la letteratura,

-
la gastronomia, le grotte, le vie dei briganti, ...

Escursioni
Le escursioni sono forse l’unico servizio turistico che non si è evoluto, e che è rimasto sostanzialmente uguale a se stesso da almeno un secolo ad oggi. Eppure le escursioni possono essere uno strumento più utile di quanto non siano ora per animare una proposta di vacanza. Il compito fondamentale spetta alle guide per le quali va prevista una formazione diversa da quella tradizionale.

Turisti a tema
Sono così definiti i turisti organizzati da operatori prevalentemente piccoli, anche non professionali, che privilegiano come motivazione per una delle loro vacanze un hobby, una passione, un tema. Natura, o meglio, fotografare alcuni tipi di fiori o camminare in un certo parco naturale; Cultura, o meglio, la visita alle cattedrali gotiche di una certa zona, la musica gregoriana o quella operistica, i funghi, i castelli federiciani, le vacanze creative, le visite alle miniere o ai cimiteri di guerra ... sono queste solo alcune delle motivazioni attorno alle quali si raccolgono dieci, venti, trenta persone per una vacanza.


Tali viaggi di interesse avvengono anche in periodi destagionalizzati.




7.
Fiuggi città di congressi

Creare il prodotto vacanze è anche una delle condizioni per fare di Fiuggi la meta per i congressi e per il turismo di affari.

Come è noto infatti ad una città che si candida per ospitare congressi e convegni si chiede di essere dotata di infrastrutture per il tempo libero, di proposte e servizi full time, di avere un'immagine accattivante.

Questo studio considera prioritario per Fiuggi lo sviluppo del turismo congressuale e d’affari in considerazione:

-
della loro relativa “destagionalità”,

-
della loro complementarietà con il cuore della proposta fiuggina,

-
del loro importante indotto economico,

-
delle funzioni di stimolo che tali turismi mostrano di avere nei confronti del comparto ricettivo e di quello dei servizi, ad un adeguamento verso l’alto, e più in generale ad un miglioramento delle professionalità.

Al tema del “congressuale” sono dedicati diversi progetti di Econstat. Poiché si concorda con le proposte contenute in questi progetti, ci si limiterà qui di seguito a proporre sinteticamente i passi da intraprendere.

Nel suo “Piano di fattibilità del palazzo dei congressi di Fiuggi”, Econstat aveva sottolineato come:

-
il turismo congressuale potrebbe costituire un volano per la riqualificazione turistica di Fiuggi,

-
il palazzo dei congressi potrebbe coinvolgere un numero di esercizi alberghieri più vasto di quello attualmente interessato da questo settore,

-
la prossimità di Fiuggi ad uno dei principali bacini turistici nazionali (Roma), ed in generale la sua posizione centrale rispetto al paese è un grande plus.

Obiettivi

· Posizionarsi come una valida alternativa a Roma.

Strategia necessaria

· Posizionamento

Questi ultimi anni hanno segnato una forte evoluzione della domanda congressuale.

Di pari passo si muove l'offerta, al punto che vi è chi parla di un vero e proprio arrembaggio di proposte per il turismo congressuale.

Chi non mostra di evolversi è invece il marketing che sembra non riuscire a proporre altro che le solite fiere, i soliti mailing ed i soliti depliant stereotipati.

Fiuggi ha bisogno oltre che di un centro congressi all'altezza di:

-
posizionare la sede congressuale, in un mercato che è pieno di concorrenti,

-
far conoscere i suoi plus, di informare piuttosto che di fare pubblicità in modo tradizionale,

-
lavorare sulla prossimità: la quota dei partecipanti dalle località limitrofe al luogo dell’incontro risulta pari al 38,7% secondo i dati dell’osservatorio del Turismo Congresssuale Italiano riferiti al ‘95,

-
migliorare l'accessibilità di Fiuggi anche con mezzi diversi dall'automobile. Il problema della rete dei collegamenti è uno dei punti di debolezza segnalato con maggiore frequenza nelle indagini su Fiuggi, (assieme al sistema di viabilità interna e dei parcheggi). I collegamenti con Roma sono giudicati insoddisfacenti, disagevole il collegamento ferroviario e quello in autobus
. Nell’ottica del miglioramento dei trasporti occorre valutare le possibilità offerte dalla scadenza del Giubileo. Di particolare interesse, proprio ai fini dello sviluppo del settore congressuale, è anche il progetto di un’aviosuperficie dell’architetto Celesti, che prevede caratteristiche per i velivoli di III livello, aereotaxi ed elicotteri. Fiuggi, secondo il progetto, sarebbe collegata con Roma a tariffe interessanti e con tempi di percorrenza contenuti in pochi minuti. L’aviosuperficie sarebbe anche un’altra delle opportunità di animazione, diversificazione della proposta (scuola di volo) e ringiovanimento dell’immagine della località. Quando a Fiuggi esisteranno tutte le condizioni per lo sviluppo del turismo congressuale il miglioramento dell’accessibilità sarà un obiettivo più vicino.

-
dare vita ad un Convention Bureau,

-
creare sistemi di relazione con i partner,

-
puntare sul personale altamente qualificato,

-
coinvolgere tutta l'offerta, perché l'offerta congressuale non riguarda solo il palazzo dei congressi, ma è un grande puzzle che coinvolge ricettività, centri congressuali alberghieri, fornitori di servizi congressuali, infrastrutture e Convention Bureau. In particolare è compito di quest'ultimo coinvolgere tutta la città nella cultura congressuale,

-
intervenire sulla qualità della proposta, promuovendo solo le strutture che mostrano di avere i requisiti necessari e stimolando così l’adeguamento dell’offerta. 

Il manuale di vendita del turismo congressuale

· Promuove solo le strutture che dimostrano di possedere i requisiti di qualità necessari,

· Informa sugli aspetti tecnici e la logistica del territorio,

· Si rivolge a PCO, Meeting Planners e professionisti,

· Viene edito in italiano e in inglese,

· Raccoglie in schede tecniche tutta l’offerta collaterale alla sede congressuale ed agli alberghi, selezionati in base agli stessi standard di qualità,

· Viene distribuito a Ginevra (EIBTM) e a Firenze (BTC), e attraverso mailing mirati,

· Viene presentato nel corso di una Conferenza Stampa a Roma e/o a Milano,

· E’ anche lo strumento privilegiato per stimolare gli operatori dell’offerta ad adeguare i loro parametri.

Proposta ricettiva

La ricettività alberghiera è fondamentale per l'attività congressuale, i palazzi dei congressi sono spesso nel deserto. Ma, nel caso di Fiuggi si tratta di strutture definite da Econstat "abbastanza arretrate dal punto di vista delle tecnologie e dei servizi (pochi alberghi hanno parcheggi riservati, sale riservate); una efficace azione di rinnovo da parte degli alberghi è in genere consigliata da tutti gli studi più recenti effettuati nell’area.

Si sottolinea però che la domanda congressuale non riguarda solo i 4 stelle (alcuni studi sostengono che oltre il 20% della domanda congressuale riguarda l'associazionismo che richiede soluzioni a due e tre stelle) ma chiede una qualità diffusa.




8.
Lo sport : una grande opportunità

Tutte le indagini rivelano un aumento sorprendente negli interessi verso le discipline sportive da praticare all’aria aperta, nella natura, ed il mercato delle vacanze sportive già da tempo ha assunto dimensioni economiche rilevanti.

Si stima che le attività sportivo-turistiche contino attualmente su di un bacino nazionale di circa 10 milioni di praticanti
, la grande maggioranza dei quali si organizza per conto proprio o con amici. Se gli sportivi tesserati si allenano con regolarità in vista degli appuntamenti agonistici, i cosiddetti “praticanti spontanei” attendono il periodo delle vacanze per dedicarsi all’attività preferita (ciclismo, canoa, golf, tennis, cavallo, sci, nuoto ...).

Anche le manifestazioni sportive ad alto contenuto partecipativo ed a limitato contenuto agonistico rappresentano un’area dalle potenzialità turistiche ancora inespresse. Cresce infatti la quota di persone che si mette in viaggio per seguire la disciplina sportiva preferita.

A queste tendenze di mercato Fiuggi è in grado di proporre uno scenario ricco di opzioni poiché le proposte attuali (Golf, centro ippico, maneggio, tennis, sentieri...) stanno per essere arricchite da un nuovo complesso sportivo ( stadio, piste di atletica, campi di calcio e di calcetto, club house, piscina olimpica, piste di pattinaggio) che si trova tra l’altro nelle vicinanze di un lago.

Si delinea pertanto una proposta sportiva adatta sia ai praticanti, che ai turisti in genere, che agli sportivi, interessando pertanto anche squadre, federazioni, associazioni e circoli.

Le conseguenza per la realtà di Fiuggi sono evidenti : 

1.
l’offerta sportiva è coerente con tutte le strategie sin qui evidenziate; integra infatti la proposta “Terme & Benessere”, arricchisce il prodotto “Vacanze” e completa la proposta relativa al turismo d’affari e congressuale,

2.
la proposta sportiva dà un contributo importante nella direzione, qui auspicata, di città sana,

3.
Fiuggi ha un nuovo ed importante argomento per diversificare la propria proposta,

4.
c’è una possibilità concreta di avere nuovi flussi turistici, destagionalizzati, con buone capacità di spesa, interessati a soggiorni brevi e non.

Il problema dello sviluppo del turismo sportivo diventa ora di tipo gestionale e spetta ora alla capacità  degli operatori di offrire al mercato proposte che non finiscano per tradursi soltanto in escursionismo.

Come ipotesi minima si suggerisce pertanto di affiancare all’ufficio informazioni turistiche uno sportello tecnico (Sport Information Centre) col compito di :

-
essere al corrente ed informare per tempo sulla disponibilità dei campi e delle strutture sportive,

-
elaborare e distribuire una mappa, o un catalogo delle offerte sportive presenti nel territorio,

-
seguire la divulgazioni dei materiali, dei programmi e dei calendari sportivi affinché tali informazioni arrivino negli alberghi, nei negozi e infine agli utenti potenziali,

-
gestire le relazioni necessarie con gli Enti di Promozione sportiva per una promozione efficace,

-
attuare piccole campagne di mailing e telemarketing verso gli intermediari e gli operatori specializzati.

Viste le specificità del turismo sportivo si potrebbe anche prevedere un breve seminario di aggiornamento per gli operatori interessati al settore, relativamente al marketing e all’organizzazione della proposta di ospitalità.

Giova sottolineare che In alcune realtà italiane infatti il turismo sportivo si è sviluppato grazie alla nascita di agenzie di viaggi specializzate, o a gruppi di alberghi che hanno cominciato ad offrire servizi molto targettizzati ( ricovero biciclette, meccanici a disposizione, diete particolari, servizio guide...).

Incontri, raduni, premi, gare e campionati possono essere ospitati quando ve ne è domanda, ma possono anche essere organizzati, incentivati, proposti partendo da zero. Se non si entra in questa logica difficilmente il turismo sportivo si svilupperà spontaneamente, o darà luogo a soggiorni di 3/4 e più giorni.

Una proposta più ambiziosa richiede una società che nasce ad hoc, oppure una divisione specializzata del nuovo Ente turistico.




Il piano di marketing

sintesi delle azioni previste

Le precondizioni

1.
Politica di marca

2.
Territorio come sistema di loisir

3.
Un sistema ricettivo più dinamico

4.
Coinvolgimento della città

5.
Marketing come metodo

A.
Terme & Benessere

Gestione:
ASTIF

Strategia:
del leader

Azioni:

- comunicazione di assoluto prestigio

- scelta manifestazioni

- promozione concetto Terme & Benessere

- coinvolgimento dello staff

- nuovi profili professionali

- marketing interno

- sistema di relazioni con i medici e con i clienti

- valorizzazione del piccolo di qualità

- creare le condizioni per un Centro Benessere

- Fiuggi Città Sana

B.
Prodotto Vacanze

Gestione:
s.p.a. 

Strategia:
Da risorsa a prodotto




Azioni:
- idea di mercato e posizionamento

- campagna di immagine e di lancio

- offerta di base (animare, informare, progetto sentieri, museo, centro storico, ricettivo diversificato, commercio)

- Work Shop Fiuggi

- eductour

- club di mercato

C.
Piano Prodotto Congressi

Gestione:
C.B.

Strategia:
Posizionamento

Azioni:

- sede congressuale

- migliorare l’accessibilità

- sistemi di relazione

- qualità del personale 

- qualità del ricettivo

- manuale di vendita

Opportunità:
Sport Information Centre
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APPENDICE

�Un recente consuntivo della stagione termale dell'Emilia Romagna rilevava che la redemption sui turisti termali aveva evidenziato un basso ricordo della campagna; e che al contrario l'iniziativa del Circuito Termale era stata percepita molto positivamente dai competitors che avevano subito varato iniziative analoghe.


� Dieci miliardi in Tv, tre miliardi in promopubblicità, eventi e manifestazioni


� Ma nel numero di Giugno ‘96 del giornale Fiuggi si legge che alla redazione del giornale nell’arco di un anno sono pervenuti appena due comunicati stampa da parte dell’ASTIF.


�Si pensi ad esempio alla campagna pubblicitaria televisiva “Io vado a Fiuggi” che ha proposto un'immagine molto diversa da quella tradizionale "salutistica", tutta sbilanciata sull'attività sportiva (palestra, tennis, jogging) che ha generato equivoci nella domanda ("Cosa si cura a Fiuggi?") rilevati dall'ufficio informazioni dell'Azienda di Soggiorno. 


�La scala di Maslow - semplificando - classifica i bisogni umani in cinque gruppi postulando l'esistenza di una gerarchia. In basso troviamo i bisogni primari, strettamente necessari (bisogni fisiologici, di sicurezza). Salendo incontriamo i bisogni "superiori", ma anch'essi dovuti a mancanze (appartenenza e stima), infine troviamo i bisogni fonte di reale soddisfacimento (autorealizzazione).


�Ma abbiano anche le conoscenze di base relative allo specifico termale.


�Non a caso anche l’indagine curata dall’Ing. Ricci nel ‘96 su di un campione di 30 albergatori di Fiuggi giudica insufficiente la qualità delle informazioni turistiche (Centri Informazione e Segnaletica).


�Ma uno sviluppo “spontaneo” non è possibile se solo si consideri che i termalisti non considerano Fiuggi “un potenziale luogo di vacanza”.


�Anche l’indagine Telenet del ‘96 giunge a conclusioni simili a proposito del ruolo degli albergatori quando rileva: “abbiamo visto che la maggioranza degli ospiti è composta da individui di oltre cinquanta anni, molti dei quali già ultrasessantenni, che sono mossi al soggiorno termale primariamente da esigenze di cura; essi usano la località termale in modo sostanzialmente invariato da decenni, si sono dimostrati molto fedeli e si dichiarano piuttosto soddisfatti specialmente per l’ospitalità che trovano negli alberghi e per il clima rilassante e tranquillo della località; la loro soddisfazione è velata, ma non offuscata, da un senso di noia avvertito in modo diffuso e al quale non riescono a rispondere autonomamente, cosa che fa loro desiderare una maggiore varietà e continuità di momenti di ricreazione e socializzazione organizzati dalla località che li ospita e specialmente dal loro albergo, che ritengono il centro e il riferimento del loro soggiorno”.


�Il sistema delle attività turistiche di Fiuggi conta tra l'altro 233 alberghi, 71 esercizi ricettivi complementari, 58 strutture per la ristorazione, 11 strutture sportive, 11 di svago e cultura (SIM '96). Fiuggi da sola ha quasi lo stesso numero di alberghi delle 7 principali località termali emiliano romagnole messe insieme.


�Il 93% degli albergatori riconosce di avere clientela abitudinaria e fedele (SIM, Fiuggi ‘96)


�La percentuale di provenienza su consiglio di parenti e amici è pari al 62% (SIM, Fiuggi ‘96)


�Può essere utile consultare a questo proposito il “Manuale di marketing per la bassa stagione”, di Giancarlo Dall’Ara, Guaraldi Editore, 1992.


�L’Assessorato al Turismo della Regione Piemonte e l’APT di Valsusa, in accordo con il Provveditorato agli Studi di Torino, hanno realizzato un diario scolastico ricco di notizie e giochi attraverso cui favorire lo sviluppo della coscienza turistica dei bambini, per far maturare loro una cultura dell’accoglienza.


�Soprattutto se gli fossero conferiti poteri consultivi forti e “vincolanti”.


�Questo fatto risulta essere particolarmente grave per una serie di motivi ed in particolare perchè vi è un rapporto diretto tra grado di soddisfazione del paziente per quanto riguarda la comunicazione con il medico e l'adesione alla terapia consigliata.Si pensi poi all'importanza di una alimentazione equilibrata durante il soggiorno termale e alla relativa necessità di una educazione alimentare. D’altronde l’informazione corretta e la descrizione precisa sul “regolamento e gli effetti delle acque” fanno storicamente parte della proposta termale.


�I dati attualmente disponibili permettono di individuare un’area primaria composta dalle regioni “Puglia, Lazio, Campania e Sicilia”, ed un’area secondaria composta da “Calabria, Abruzzo, Emilia Romagna, Marche e Toscana”.


�L‘indagine SIM relativamente al periodo ‘91-’94 rileva che le strutture alberghiere di categoria media e media-inferiore presentano un indice di utilizzazione superiore alla media fiuggina.


�”Sono le aziende farmaceutiche i primi ed assai forti concorrenti dei servizi terapeutici” giunge a sostenere Andrea Bonechi nel suo articolo “Prodotto Terme e Vantaggio Competitivo” apparso recentemente su Turistica.


�Senza trascurare poi l’esigenza di rinnovare per tenere il passo con i cambiamenti in atto.


�L’importanza della formazione tecnica è direttamente legata alla soluzione di diversi problemi operativi presenti nell’area. In particolare si sottolinea che solo una adeguata capacità commerciale, in presenza di un prodotto vendibile, può affrontare e risolvere la questione dell’andamento discontinuo delle presenze turistiche che caratterizzano le stagioni a Fiuggi.


Un contributo, certo non risolutivo, potrebbe venire in questo ambito anche dall’Istituto Alberghiero, che dovrebbe però essere più a contatto con la realtà fiuggina. Si auspica comunque la nascita di una vera Scuola dell’Ospitalità e del Turismo, perché è evidente che il problema della formazione tecnica non è relativo solo ad albergatori e/o agenti di viaggio.


�Nessuna delle indagini utilizzate ai fini di questo lavoro analizza in termini quantitativi questa domanda, se si esclude un rapporto Econstat del 1990 che definisce i turisti vacanzieri “nel complesso gruppi ancora esigui”, e dal quale si può dedurre che si tratta di una domanda composta sostanzialmente solo da fedelissimi che provengono dalle regioni del Lazio e della Campania.


�A proposito di immagine di una località termale lo studio Data Idea nel settembre '91 diceva che il luogo di cura "conferisce alla stazione termale un non so che di antico (di vecchio?) e di malinconico", nel caso di Fiuggi poi l'immagine turistica sempre secondo la stessa fonte risulta "scaduta" negli ultimi anni per una insufficienza di investimenti. Ed Econstat nel '94 definiva l'immagine di Fiuggi "poco attrattiva.


�Giova ricordare che se la soddisfazione del soggiorno dei “curisti” convinti è direttamente collegata alla cura, completamente diverso è il metro del giudizio dei vacanzieri per i quali le opportunità offerte dal soggiorno assumono un peso nodale.


�Analisi tecnico gestionale delle aziende ricettive di Fiuggi, 1996.


�”Fiuggi ha una posizione non facilmente accessibile” dichiara Econstat, che aggiunge “Il mezzo di trasporto più agevole per raggiungerla è l’automobile”.


�Il totale degli Italiani che praticano qualche sport è superiore ai 21 milioni
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