
ANNI SARAI PIÙ DELUSO DELLE COSE CHE NON HAI FATTO 

CHE DA QUELLE CHE HAI FATTO. E ALLORA MOLLA GLI ORMEGGI. 

 

 

Mark Twain 
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II CAPITOLO 

GLI STATI UNITI D AMERICA 

Sommario: storia degli USA, aspetti geografici relativi a confini, clima, orografia, 

idrografia e geografia turistica 

Par. 1. Storia degli Stati America 

Secondo studi antropol

popolazioni stanziatisi nel territorio americano, ed in particolare a sud del continente. Le 

popolazioni erano in cerca di un clima più favorevole rispetto alle terre native interessate 

da irreversibili glaciazioni.  

Nel corso del tempo, anche gli altri territori si popolarono di differenti culture e gruppi 

etnici.  

I Nasi Forati, i Kwakiutl e i Chinook si stanziarono in Alaska fino ad arrivare alla media 

costa del Pacifico, il prospero entroterra e la ricca varietà ittica favorirono tali 

spostamenti.  

Gli Shoshoni, gli Ute e i Paiute, invece, occuparono la parte che va dalla media costa del 

Pacifico fino alla California. 

I Comanche, i Cheyenne, i Sioux, i Crow e Piedi Neri si posizionarono nella zona delle 

praterie dove la caccia al bisonte e al bufalo forniva loro cibo, calzature, indumenti e 

rivestimenti per le abitazioni in tenda. 

I Seminole, i Creek, Cherokeee, gli Irochesi, gli Algoncini, e i Delaware invece 

occuparono la zona che va dalla regione dei grandi laghi alla Florida. Si nutrivano di 

fagioli, mais, pesce, cacciagione di cervo e di alce.  

Gli Zuni, gli Hopi, gli Apache e i Navajo si stanziarono nella zona sud-occidentale e oltre 

ad essere cacciatori di selvaggina, cervi e bisonti, si dedicarono anche agricoltura.  

Tutte queste popolazioni diedero vita ad una grande varietà artistica e prosperi scambi 
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commerciali. Tali popolazioni eccellevano, ad esempio, nell intaglio del legno lungo le 

coste del Pacifico, nella produzione di ceramiche nelle zone occidentali, nella lavorazione 

del rame, nella tessitura e il ricamo nelle zone centrali.  

La prosperità e civiltà raggiunta ebbero prima una bat go, 

a partire dal 1500 i primi coloni inglesi, olandesi, francesi e spagnoli. 

Inizialmente i rapporti tra coloni e indiani furono pacifici, difatti se da una parte gli 

indiani tendevano ad essere pacifici poiché, inizialmente, escludevano il concetto di terra 

vista sia come fonte di ricchezza che di proprietà privata altra, i coloni garantivano 

rapporti commerciali e di convivenza priva di conflitti.  

Tra il 1600 e il 1700  a diffondersi in modo rilevante. Gli 

inglesi, lungo tutta la pianura atlantica, formarono 13 colonie (Georgia del Sud, 

Maryland, Nord e Sud Carolina, Virginia, Pennsylvania, Delaware, New Jersey, New 

York, New Hampshire, Connecticut, Rhode Island e Massachusetts). Il territorio fu 

chiamato New England.  

Gli spagnoli occuparono il Sud-Ovest ed in particolare Florida, Texas, California e New 

Mexico. La zona fu nominata Vicereame della Nuova Spagna.  

I francesi si concentrarono invece lungo il Mississippi fino al golfo del Messico e nella 

intero comprensorio fu denominato Louisiana in onore di Luigi 

XIV Re di Francia.  

La massiccia colonizzazione europea, lo scarso rispetto e un intento sempre più 

marcatamente speculatorio, portarono ai primi conflitti tra coloni e indiani. Molti 

amerindi furono decimati dalle guerre perché venivano considerati un ostacolo ai progetti 

espansionistici dei coloni.  

Con il passare del tempo, dal 1770 in poi, si assistette ad un grande progresso economico. 

Inghilterra, le esportazioni delle merci locali, la nascente 

Al 
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centro, tale benessere fu raggiunto grazie al commercio marittimo e della cerealicoltura e 

infine, a sud, con le vaste coltivazioni di cotone, tabacco e riso, sostenute quasi 

esclusivamente Africa.  

Lo sfruttamento massivo perpetrato a danno delle terre colonizzate ebbe termine il 4 

luglio del 1776, a seguito della guerra contro la dominazione britannica. Nella data 

menzionata, con la Dichiarazione di Indipendenza, fu creata una confederazione di stati 

repubblicani al cui vertice era stato nominato un presidente, George Washington: erano 

 

Successivamente, a causa delle divisioni interne tra gli stati del nord che basavano la loro 

industrializzazione e gli stati del sud che, invece, si dedicavano 

a agricoltura con lo sfruttamento degli schiavi neri, scoppiò la guerra di secessione che, 

nel 1865, portò al termine dello schiavismo grazie a uomini di grande levatura morale, tra 

i quali primeggia il nome di Abramo Lincoln, e al decreto del Congresso degli Stati Uniti 

che nel 1870 uguaglianza dei diritti per tutti i cittadini americani.  

Par. 2. Geografia degli Stati Uniti d : confini, clima, orografia, idrografia 

Il continente americano è separato dagli altri continenti in quanto circondato da grandi 

dal

Oceano Artico a nord. 

Gli USA confinano a nord con il Canada e a sud con il Messico. Al suo interno, sono 

presenti tre grandi regioni: la regione delle cordigliere, la regione degli appalachi e la 

regione delle grandi pianure.  

La regione delle cordigliere, situata ad ovest, include grandi catene montuose che corrono 

parallelamente alla costa del Pacifico. Nella parte orientale, troviamo le montagne 

rocciose e nella parte occidentale la Sierra Nevada, la catena costiera e la catena delle 

cascate.  

La regione degli Appalachi, situata a est, contiene antiche catene montuose che corrono 
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parallelamente alla costa atlantica, congiungendosi poi con le pianure centrali e, infine, ad 

est, in un altopiano ricco di cascate.  

La regione delle grandi pianure, situata al centro, comprende le pianure formate dal 

Mississippi e suoi affluenti, che si estendono dalle montagne rocciose agli Appalachi, e le 

pianure atlantiche e del Golfo del Messi Hudson a quella 

del Rio Grande fino ad arrivare alla Florida.  

I due più grandi bacini sono il sistema dei grandi laghi  San Lorenzo, che comprende il 

Mi Erie, e il Atlantico dal 

fiume San Lorenzo e il sistema Mississippi-Missouri. Inoltre vi sono fiumi che sfociano 

attraversando, prima, tutto il territorio. I più noti sono il Columbia, 

il Fraser, il Sacramento e il Colorado.  

I f  conosciuti sono il Connecticut, il Delaware, il Potomac, dove 

sorge la città di Washington DC, New York.  

Infine, tra i fiumi del golfo del Messico i più noti sono il Rio Grande e il Mississippi con i 

suoi vari affuenti: Platte, Red River, Tennessee, Arkansas, Illinois, Minnesota, Ohio e 

Missouri.  

Le coste settentrionali, profondamente influenzate dai ghiacciai che hanno assunto le 

forme caratteristiche di insenature, penisole, isole e fiordi comprendono la baia di Hudson 

in territo Alaska. 

Le coste orien Oceano Atlantico, sabbiose e basse, sorgono ai 

piedi delle più importanti città portuali: Boston, New York, Delaware fino ad arrivare in 

Florida.  

Le coste Oceano Pacifico e sono alte e rocciose, prive di 

porti e insenature.  

Il clima è assai variegato a causa della grande estensione territoriale, altitudine, della 

latitudine e della collocazione orografica, della maggiore o minore vicinanza con gli 



31 
 

oceani e dei venti.  

In particolare possiamo trovare le seguenti differenze:  

- est: i rilievi contribuiscono in misura notevole alla circolazione sia di venti 

tropicali, che arrivano da sud, che di venti polari che arrivano da nord, dando 

origine fino al Texas a condizioni climatiche di tipo continentale, con estati afose e 

calde e inverni freddi. Ne consegue che primavera e autunno sono i periodi più 

adatti al turismo; 

- il clima sub-tropicale, temperato, interessa il golfo del Messico e la Florida, dove 

sono presenti alti tassi di umidità e uragani, da agosto a ottobre, a causa dello 

scontro con aria. Il periodo migliore per 

organizzare viaggi è dunque in inverno in quanto il clima è molto mite; 

- centro: si registrano forti escursioni termiche tra inverno ed estate e diminuzione 

graduale delle piogge, quindi prevale il clima continentale con estati secche e calde 

e inverni freddi e nevosi. La primavera è dunque il periodo migliore per effettuare 

dei tour; 

- ovest: la costa del Pacifico ha a che fare sia con le correnti calde di origine 

equatoriale che con le correnti polari, il clima che ne deriva al centro è di tipo 

mediterraneo, a nord piovoso e a sud arido. Quindi, i periodi migliori per visitare le 

autunno e la primavera, mentre per le montagne rocciose è 

estate.  

Par. 3. Geografi America 

Gli USA dispongono di molte e variegate risorse turistiche: spiagge tropicali, territori in 

cui praticare sport invernali, parchi, paesaggi, musei, tecnologie e architetture 

avanguardia. Anche il turismo culturale nella Nuova Inghilterra, a New York, 

Philadelphia, Boston e Washington, è ideale per rivivere gli eventi sia della 

colonizzazione che della lotta per l indipendenza. Il Monte Rushmore, dove appaiono 
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scolpiti i busti di quattro storici presidenti del passato che hanno avuto un ruolo di primo 

piano nella storia degli USA, è singolare ed originale destinazione turistica-culturale.  

Turismo naturalistico: il territorio è ricco di siti naturalistici, tra i più noti si ricordano: 

Monument Valley, Grand Canyon, Bryce Canyon, foresta pietrificata, Yellowstone, 

Yosemite e le Cascate del Niagara 

Turismo sportivo: rafting lungo i grandi fiumi, il surf nel Pacifico, tiro a segno, golf, 

pesca, basket, baseball, hockey sul ghiaccio, football e molto altro ancora.  

Parchi a tema: come non menzionare Disneyworld, ma anche Seaworld, gli Universal 

Studios e la Warner Bros. 

Turismo balneare: le più conosciute ambite destinazioni balneari si trovano a Long 

Beach, Los Angeles, Santa Monica, Daytona Beach, Palm Beach e Miami. 
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III CAPITOLO 

IL MARKETING MANAGEMENT DELLE IMPRESE 

Sommario: nozioni di marketing management volte a offrire fondamentali spunti di 

riflessione per la costituzione di un solido business 

Par. 1. La gestione del marketing 

epoca molto differente rispetto a quelle del passato, oggigiorno 

imprenditore non può più permettersi di offrire prodotti uniformi, ma deve attuare una 

diversificazione verso differenti tipologie di consumatori che hanno bisogni diversi. In 

questa sintesi è racchiuso il segreto del successo nel business turistico. 

Oggi più che mai è essenziale realizzare un prodotto eccellente in termini di innovazione, 

con prestazioni più elevate e di migliore qualità. Altrettanto essenziale è utilizzare 

adeguati canali di comunicazione e distribuzione. 

Lo scopo del marketing management è quello di selezionare i mercati obiettivo, cioè 

gruppi di potenziali clienti che condividono gli stessi interessi o gusti e che abbiano in 

comune anche lo stesso tipo di reddito, provvedendo a fornire loro un prodotto dal valore 

superiore rispetto alla concorrenza. Per raggiungere questo scopo è necessario che il 

prodotto offerto sia concorrenziale e contenga dei servizi aggiuntivi. 

Tale pr comunicazione e distribuzione, inoltre 

mediante adeguate politiche di prezzo, e la previsione ad esempio di eventuali 

scontistiche, 

nuova.  

obiettivo di tali politiche commerciali è quello di raggiungere il customer engagement, 

cioè coinvolgere il cliente sia a livello comportamentale che emotivo. Il customer 

engagement viene considerato sia una scienza che un arte, in quanto per essere applicato 

richiede metodo e rigore, ma anche creatività.  
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I canali mediante i quali è possibile effettuare la comunicazione sono di vario tipo; 

abbiamo i paid a pagamento: tv, riviste e reclame, gli owned di proprietà del business: 

media, brochure, sito web e infine gli earned: social media e social network dove le 

persone inseriscono le loro recensioni e generano il passaparola che influisce sulla 

impresa.  

Infine, per quanto concerne i canali di distribuzione, possono essere utilizzati i mezzi 

diretti: telefono, posta e web oppure indiretti: distributori e intermediari. Il fine da 

raggiungere è il marketing mix: prodotto, prezzo, punto vendita e distribuzione e a questi 

quattro aspetti se ne aggiungono altri quattro essenziali: 

- persone: includono clienti e personale dipendente; 

- programmi: riguardano le attività rivolte al cliente che l azienda si propone 

conseguire; 

- processi: sono le caratteristiche che consentono ad un business di emergere, come 

ad esempio: competenze, creatività, capacità di realizzazione ed organizzazione; 

- performance: la misura dei risultati conseguiti. 

Par. 2. Strategie e progetti di marketing 

Il marketing management, si fonda sul trovare efficaci strategie di marketing in grado sia 

di guidare le varie attività del marketing efficacia dei 

 scopo è essenziale rivolgersi 

le seguenti domande: 

- q  il tipo di business che intendo sviluppare? 

- a quali clienti devo rivolgermi? 

- a cosa dà valore il cliente? 

- in futuro, su cosa devo concentrarmi per conferire successo alla mia impresa?  

Se poi le cose non vanno come si sperava, si possono prendere in considerazione le 

seguenti varianti: 
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- cercare nuovi mercati ai quali offrire i prodotti già esistenti (c.d. strategia di 

sviluppo del mercato); 

- creare nuovi prodotti per gruppi di mercato già esistenti (c.d. strategia di sviluppo 

del prodotto); 

- creare nuovi prodotti per nuovi mercati (c.d. strategia di diversificazione).  

Un analisi denominata SWOT, consente di individuare i punti di forza e di debolezza di 

nonché le opportunità e le minacce, oltre che per programmare i 

miglioramenti. possibile attuare le seguenti procedure: 

- immettere prodotti non ancora presenti nel mercato; 

- rendere il procedimento di acquisto più comodo e dinamico; 

- migliorare la consulenza da prestare al cliente; 

- personalizzare il prodotto; 

- vendere il prodotto ad un prezzo inferiore.  

individuazione degli 

obiettivi da raggiungere, realisticamente e coerentemente. A questo riguardo alcuni 

esempi di mete da raggiungere possono includere: 

- trovare nuovi mercati; 

- migliorare nella penetrazione dei mercati già esistenti; 

- prestare debita attenzione alla crescita della quota di mercato; 

- gestire la propria reputazione commerciale; 

- creare innovazione; 

- circoscrivere il rischio.  

Dopo avere messo in atto le mete indicate, si deve procedere elaborando una strategia di 

marketing mirata a proporre prodotti che hanno una posizione unica e di valore, difficile 

da essere imitata dalle aziende concorrenti, in questa fase gli step sono i seguenti:  

- differenziazione del prodotto per diversi gruppi di potenziali clienti; 
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- individuare nicchie commerciali e attuare, in quei settori, una strategia di costo o di 

differenziazione.  

É bene anche tenere presente che, i prodotti, se devono essere distribuiti in diversi paesi, 

devono essere adattati a ciascuna realtà locale, a q pensare 

, ad esempio in termini di caratteristiche del prodotto, 

prezzi e adeguati canali per promuoverlo. Per raggiungere il successo, un buon piano di 

marketing deve contenere anche una attenta analisi del mercato ed in particolare dei 

concorrenti, dei costi e delle vendite e inoltre deve effettuare una previsione di vendita per 

ciascuna categoria di prodotto, per ogni mese, al fine di sopperire ai costi sia fissi che 

variabili . 

Ulteriori quesiti che possono essere posti per migliorare la propria offerta potrebbero 

essere: 

- il piano commerciale è semplice, pratico, realistico e completo? 

- per ciascun obiettivo viene indicato il budget che occorre per attuarlo? 

- il personale è competente? 

- entro quando attuare essere attuato il piano?  

Par. 3. Esame del mercato 

È di fondamentale importanza disporre di efficaci database in grado di effettuare dei 

rilievi su una serie di informazioni inerenti la clientela: dati anagrafici, acquisti 

precedenti, interessi, attività, opinioni. Tenendo conto del fatto che il mercato include le 

seguenti categorie di persone: 

- il mercato potenziale: è composto da persone potenzialmente interessate verso un 

certo acquisto ma che non arrivano alla fase finale di acquisto effettivo in quanto 

nella maggioranza dei casi non dispongono di reddito adeguato; 

- il mercato disponibile: riguarda persone che dispongono sia di interesse che di 

re acquisto; 
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- il mercato penetrato: include coloro che acquistano il prodotto.  

Al fine di coinvolgere il mercato potenziale è opportuno mettere a disposizione versioni a 

basso costo di uno o più prodotti, in modo da renderli accessibili a più potenziali clienti. 

Se invece si desidera ingrandire il mercato disponibile, è possibile espandere la 

distribuzione o la conoscenza del prodotto altrove.  

Par. 4. Le ricerche di marketing 

Al fine di raccogliere dati in merito ai consumatori, canali di distribuzione e concorrenti è 

opportuno effettuare delle efficaci ricerche di marketing. Un buon metodo è quello di 

utilizzare questionari online da inviare tramite e-mail, oppure utilizzare software specifici, 

come ad esempio Qualtrics o Mechanical Turk, mediante i quali è possibile caricare i 

questionari e ottenere poi il database delle risposte da utilizzare. Inoltre, offrire buoni 

sconto o incentivi ai clienti che partecipano ai questionari consente di raccogliere molte 

informazioni.  

Invece, per ottenere dati in merito ai concorrenti, potrebbe essere efficace fingere di 

essere potenziali clienti, oppure esaminare nella rete la reputazione e servizi che vengono 

offerti da questi.  

Per quanto riguarda i canali di distribuzione, occorre effettuare una analisi attenta dei 

mezzi disponibili e selezionare i più efficaci.  

Par. 5. Il consumatore 

La mission del marketing è quella di identificare ed esaudire i bisogni, i desideri e le 

aspettative della clientela in misura maggiore rispetto alle imprese concorrenti. 

Per raggiungere questo scopo è essenziale comprendere il modo di pensare, di sentire e di 

agire dei clienti e come essi attribuiscono valore ad un determinato prodotto. 

In sostanza, il tutto roporre sempre i 

prodotti giusti, nel modo giusto  
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Le varianti che intervengono in un processo di acquisto sono di tipo situazionale, sociale, 

personale e culturale. Ad esempio i bambini, in USA, crescono con valori incentrati sul 

successo, operosità, praticità, autorealizzazione, benessere, libertà e individualismo. 

Ovviamente, ciascun paese ha i propri valori e pertanto risulta necessario analizzare 

attentamente le differenze da nazione a nazione, al fine poi di comprendere come vendere 

i prodotti già esistenti, oppure come procedere con il lancio di nuovi articoli.  

, da sempre, risulta essere divisa a livello sociale in classi che raggruppano 

persone che hanno in comune gli stessi comportamenti, valori e interessi, livello di 

reddito e status socio-professionale.  

Coloro che ad esempio appartengono alle classi sociali più elevate, prediligono la lettura 

di riviste e libri, vedono programmi di informazione e film. Invece coloro che fanno parte 

delle classi sociali più modeste, preferiscono vedere sport e reality. Ad influenzare il 

comportamento, infatti, non sono solo i valori culturali ma entrano in gioco anche i fattori 

sociali e, al loro interno, nei quali possiamo individuare i seguenti elementi: 

- gruppi primari: amici, vicini, colleghi di lavoro e famiglia; 

- gruppi secondari: organizzazioni di vario tipo come ad esempio quelle sindacali, 

religiose e professionali; 

- gruppi di aspirazione: gruppi nei quali si desidera entrare a farne parte; 

- gruppi dissociativi: gruppi invisi ai più, che la maggioranza rifiuta.  

Tutti questi gruppi spingono la persona che ne fa parte a conformarsi agli stessi gusti dei 

soggetti che li compongono, sia in termini di marche che di prodotti prescelti.  

A conferma di ciò, secondo uno studio effettuato da Harris Interactive, più di due terzi dei 

ragazzi dai 13 ai 21 anni, decidono o influenzano le decisioni di acquisto dei propri 

familiari su apparecchiature audio/video, software e vacanze1. 

                                                 
1 www.harrisinteractive.com, 

January 29, 2010.  
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Ma oltre ai fattori culturali e sociali che influenzano il comportamento di acquisto, ci sono 

anche i fattori personali: livello di istruzione raggiunto, personalità, reddito, opinione di 

sé, valori, stile di vita, età e altri aspetti come l atmosfera del luogo dove viene effettuato 

acquisto, i rapporti intercorsi con il personale di vendita, 

degli addetti ecc. 

I bisogni delle persone nascono da stati di tensione fisiologica: sete, fame ecc. oppure da 

stati psicologici: stima, appagamento, riconoscimento, appartenenza. Tali bisogni 

diventano motivazioni, cioè spingono la persona a muoversi per soddisfarli quando il 

livello di intensità è molto alto. Pertanto, i prodotti devono rispondere ai bisogni che la 

persona intende appagare. Dal momento che ogni giorno siamo esposti ad un vero e 

proprio bombardamento di messaggi pubblicitari, e il cervello ne cancella la maggior 

attenzione delle persone e capire come impedire che queste 

possano dimenticare. 

 viene sollecitata e mantenuta quando ci sono 

differenziali ampi negli stimoli psicologici o fisici (es. uno sconto significativo rimane più 

impresso rispetto ad una modesta o lieve riduzione di prezzo) e, inoltre, la ripetitività del 

messaggio commerciale risulta essere essenziale. 

I potenziali consumatori, potrebbero essere influenzati da diversi fattori prima di decidere 

se acquistare o meno un certo prodotto: 

- prezzo; 

- marca: per status o per fiducia; 

- prodotto; 

- prezzo/prodotto/marca; 

- marca/prodotto/prezzo. 

È consigliabile ricorrere a messaggi pubblicitari in grado di fare leva su valori personali o 

ego che ovviamente possono ingenerare forti emozioni.  
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Si potrebbero anche valutare le seguenti idee: 

- appoggiarsi a testimonials famosi che sono stimati e amati dalla maggioranza delle 

persone; 

- effettuare delle promozioni; 

- presentare i prodotti in maniera allettante. 

È opportuno anche ricordare quanto sia importante prestare attenzione ad una serie di 

fattori che determinano la fiducia da parte del potenziale cliente: integrità, onestà, 

competenza e performance.  

Par. 6. Le relazioni con i clienti 

Per battere la concorrenza e per fidelizzare i clienti occorre essere in grado di superare le 

loro aspettative di valore. Se il prodotto che è stato venduto non soddisfa le aspettative e 

ciò genera sfiducia, al fine di ottenere di nuovo la stima da parte della clientela è 

importante prestare attenzione ai seguenti aspetti: 

- fornire assistenza gratuita 24 ore su 24 mediante e-mail, telefono o chat per 

rispondere a eventuali reclami e proporre soluzioni, manifestando ottime capacità 

di ascolto ed empatia; 

- dinamismo nel contattare il cliente che ha espresso un reclamo, risolvendo il 

problema sia in modo rapido che soddisfacente. 

In genere, i fatto allontanamento da parte della clientela 

riguardano prodotti scadenti, servizio di scarsa qualità e prezzi troppo alti. Programmi 

fedeltà e piccoli omaggi possono generare nel cliente appagamento, perché si sente 

trattato in modo speciale. 

In linea di massima, si tende a trascura  indispensabile 

attuarla, in particolare, al termine di una vacanza, si potrebbe inviare una nota di 

ringraziamento e in una fase successiva, la proposta di un nuovo tour o uno sconto.  
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Par. 7. La segmentazione della clientela 

La segmentazione, implica il saper selezionare i segmenti di clientela in base ai benefici 

che questi desiderano ottenere in termini di bisogni e desideri. È possibile puntare 

contemporaneamente a più segmenti (targeting). 

I seguenti aspetti possono rivelarsi particolarmente utili per effettuare una segmentazione 

rapida e corretta: 

- in genere, gli uomini sono assertivi e individualisti ed effettuano acquisti dopo 

avere raggiunto determinati risultati nella loro vita, invece, le donne fanno scelte 

collettive e fanno, a volte, acquisti per consolarsi davanti a fallimenti o momenti di 

depressione. 

Negli USA e nel Regno Unito 80% dei processi di acquisto 

di servizi e beni di consumo.  

Ci sono anche segmenti interessati ad effettuare i cosiddetti consumi nostalgici, 

che riguardano prodotti in voga in diverse epoche del passato e, al fine di rivivere 

di nuovo le stesse emozioni ed esperienze di allora alcuni sono propensi ad 

acquistare di nuovo gli stessi articoli di un tempo. 

- Alcuni target di clientela, sono persone che manifestano le seguenti caratteristiche: 

1) elevata attenzione al proprio io, a questa categoria si possono fornire viaggi che 

consentono di praticare specifiche attività sportive o di effettuare shopping di 

lusso; 2) ambiziosi, sono interessati a viaggi con informazioni particolarmente 

accurate.  

Se si decide di concentrarsi su un marketing di tipo differenziato, in grado di agire 

su più segmenti con prodotti diversi per ciascun segmento, si otterranno più 

v

tale strategia comporta), altrimenti si può decidere di puntare solamente ad un 

mono-segmento.  
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Par. 8. Il valore della marca 

Al fine di generare valore in una marca, si possono prendere in considerazione i seguenti 

punti: 

- fare leva sul mistero, nel senso di creare qualcosa che le persone non conoscono, 

questo in genere sortisce buoni risultati, in quanto le persone sono attratte dalle 

cose che non conoscono; 

- fare leva sulla sensualità, cioè sugli stimoli sensoriali, come ad esempio nuove 

atmosfere, colori e sapori che generino curiosità in destinazioni sconosciute; 

- fare leva sull intimità, il viaggio deve essere unico e significativo.  

Par. 9. Dinamiche concorrenziali 

I business che hanno maggiori profitti e battono la concorrenza, in genere soddisfano i 

seguenti requisiti: 

- creano e distribuiscono nuovi prodotti; 

- effettuano investimenti in termini di marketing. 

- dotano i prodotti di maggiori prestazioni di qualità.  

Le aziende di ridotte dimensioni si rivolgono a piccoli mercati oppure prestano la loro 

attenzione ad un particolare segmento di mercato e poi successivamente si espandono 

verso nuovi mercati e categorie.  

Par. 10. La gestione del prodotto 

Un prodotto ha, in genere, il seguente ciclo di vita: 

- immissione: le vendite avvengono in maniera lenta; 

- crescita: si assiste ad una maggiore diffusione e vendita del prodotto e aumentano 

gli introiti; 

- maturità: le vendite rallentano, con conseguente calo o stabilizzazione dei profitti; 

- declino: il prodotto ha esaurito la capacità di penetrazione nel mercato e di 
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conseguenza non produce più vendite nè introiti. 

Onde evitare, o posticipare il più possibile, la fase di declino, occorre concentrarsi sui 

seguenti punti: 

- dotare i prodotti di nuove caratteristiche; 

- ideare nuovi prodotti o nuove versioni; 

- prendere in considerazione più segmenti di mercato; 

- utilizzare nuovi canali di distribuzione. 

Par. 11. Strategie e politiche di prezzo 

È bene ricordare che, nello stabilire i prezzi dei singoli prodotti, occorre avvalersi della 

tecnica del price ending: il prezzo deve terminare con un numero dispari, es. 299,00 $ e 

non 300,00 $, in questa maniera i clienti lo collocheranno nella classe dei 200 $ invece 

che in quella, maggiore, dei 300,00 $.  

Per quanto invece riguarda gli sconti, questi devono essere temporalmente definiti, 

altrimenti, uno sconto illimitato, indebolisce il valore del prodotto. 

Par. 12. Gestione e progettazione dei canali di marketing 

Per realizzare una efficace promozione e conseguente vendita di prodotti, occorre 

prendere in considerazione nuove e varie forme pubblicitarie, come ad esempio: palestre, 

aerei, cinema, stadi, ascensori di uffici e alberghi, aule di scuola, mezzi pubblici, spazi 

pubblici, chioschi, fermate dei mezzi pubblici, parchimetri, nastri di consegna dei bagagli 

nei vari aeroporti, stazioni di benzina, bagni pubblici, carrelli della spesa e scale mobili. È 

ovvio che il testo del messaggio pubblicitario deve essere breve, diretto e semplice. 

Potrebbe anche essere opportuno realizzare una pubblicità specializzata, mediante gadget, 

come ad esempio penne, portachiavi, piccole torce e borse, block notes, calendari, che 

riportano il nom .  

Inoltre, attuare delle sponsorizzazioni verso eventi a sostegno di cause di natura sociale, 
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ambientale, culturale e sportive molto sentite, potrebbe consentire di aumentare la 

notorietà della propria azienda.  

In aggiunta, se ci si propone di non partire subito con il vendere, ma con il dimostrare 

come un determinato prodotto sia in grado di soddisfare un potenziale cliente, questo a 

sua volta potrebbe in seguito portare ad ottenere buoni risultati in termini di vendite. Per 

quanto concerne il sito aziendale, questo d

e spedita visualizzazione, pertanto deve risultare snello e pulito, senza troppe 

informazioni ed esteticamente piacevole. Deve poter essere visitato non solo dal classico 

pc ma anche dai vari e attuali dispositivi mobili.  

È utile anche creare delle app, volte a soddisfare aspetti tecnici non presenti nel sito e 

infine un utilizzo efficace dei vari social network, ma anche dei blog e forum al fine di 

costruirsi una buona reputazione. 
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IV CAPITOLO 

PROGETTO DI BUSINESS: IL TURISMO INCOMING IN ITALIA E IN USA 

Sommario: disamina di un innovativo progetto di business turistico specializzato nel 

turismo incoming in USA e Italia 

Par. 1. La situazione odierna  

In questi ultimi anni il panorama delle agenzie di viaggio ha subito profondi cambiamenti 

che hanno influito in maniera intensa sulla loro stessa esistenza.  

Dapprima avvento di Internet, che ha tolto alle agenzie il monopolio dell informazione 

turistica, consentendo al cliente di prenotare per conto proprio le vacanze, 

successivamente, una maggiore preparazione e consapevolezza della clientela, sia per 

quanto concerne la capacità di scelta delle destinazioni turistiche che delle strutture 

ricettive, mediante un uso sempre più diffuso dei social network, atti a formare la 

reputazione delle strutture ospitanti. Peraltro i vari forum, blog e social media hanno reso 

il turista sempre più esigente.  

Infine, la spietata concorrenza di una moltitudine di agenzie e tour operator sulla rete, non 

agenzia su strada a trovarsi davanti ad un bivio: continuare a 

operare come in passato, con il rischio assai probabile di fallire, oppure di intraprendere 

una nuova strada, basata su una nuova impostazione del lavoro. 

Par. 2. La nuova strada da intraprendere 

È stato appena espresso come il potenziale cliente sia divenuto molto esigente ed 

informato in tema di viaggi e turismo, in funzione di ciò la nuova strada da intraprendere 

essere consapevoli che il cliente non chiede più di andare in 

vacanza solo per svago o relax ma desidera conoscere, compenetrarsi nelle varie culture e 

tradizioni della località di interesse (es. enogastronomia, artigianato). In alcuni casi, 

desidera cimentarsi in attività sportiv  e, nella 
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maggior parte dei casi, desidera scoprire itinerari insoliti, al di fuori dei classici circuiti 

del turismo di massa che per anni sono stati pubblicati nelle brochure di viaggi.  

In base a quanto è stato sviluppato nei precedenti capitoli, il marketing management si 

prefigge di attuare una serie di strategie, volte a offrire prodotti innovativi in grado di 

soddisfare le aspettative dei clienti, diffuse e commercializzate mediante personale 

altamente qualificato e adeguate strumentazioni tecnologiche tali da prendere in 

considerazione fattori come i prezzi, la reputazione del prodotto, la concorrenza, e per 

ultime, ma non per importanza, le tecniche di fidelizzazione della clientela. 

A sostegno di quanto sviluppato fino ad ora, si prender idea di business 

originale e innovativa basata sul turismo incoming sia in USA che in Italia. 

Par. 3. Uno sguardo alle statistiche 

Italia sono destinazioni che da molto tempo rappresentano per il 

turista un grande richiamo. Le seguenti statistiche lo confermano: 

- t  secondo le stime del National Travel & Tourism 

Office - NTTO, nel 2016, gli statunitensi in Italia, hanno speso circa 6,7 miliardi di 

euro (+4% rispetto al 2015) tra biglietti aerei, vitto e alloggio, trasporti ed acquisti 

sostenuti in loco1. Il movimento dagli Stati Uniti, che rappresenta più della metà 

dei flussi turistici, dovrebbe registrare nel 2018 un aumento del +7,1%2; 

- t el 2016, 2.721.000 italiani si 

sono recati in America, di cui 1.416.000 negli USA3.  

Inoltre si prevede, per l anno in corso, un aumento del +0,8% di italiani che si 

recheranno negli USA4.  

                                                 
1www.infomercatiesteri.it 
2https://www.unive.it/pag/18702/?tx_news_pi1%5Bnews%5D=4270&tx_news_pi1%5Bcontroller%5D=News&tx_n
ews_pi1%5Baction%5D=detail&cHash=a8d8ece65c5385bbeaf9317f8ba530f3 
3http://www.infodata.ilsole24ore.com/2017/03/19/quanto-spendono-vanno-viaggiatori-italiani-numeri-del-turismo-
2016/?refresh_ce=1 
4www.unive.it 
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Ne consegue che USA e Italia sono oggetto di costanti flussi turistici e questo consente di 

pianificare il progetto in commento volto a incrementare il turismo in entrambe le 

destinazioni.  

Par. 4. Il progetto di business turismo incoming in USA e in Italia: struttura 

Il progetto consiste nella creazione di un azienda turistica: Italy and US Travel avente il 

duplice scopo di incrementare e specializzare il turismo incoming sia negli USA che in 

Italia. Nelle fasi iniziali di costituzione e lancio, il business intende operare 

esclusivamente online come agenzia di viaggi e successivamente, in base ai risultati 

conseguiti, si prenderà in considerazione  una sede fisica sia in USA che in 

Italia, con la duplice finalità di gestire in modo più efficace il business nei rispettivi paesi, 

e offrire alla clientela una maggiore assistenza. Considerando, altresì, che la sede 

materiale conferisce all impresa una maggiore solidità e credibilità. Il business, 

inizialmente solo online, prenderà contatti con le varie componenti del settore turistico: 

compagnie aeree, shuttle aeroportuali, strutture ricettive, sales manager e tour leader. Nei 

paragrafi successivi si prenderanno in esame i vari step dalla nuova attività 

imprenditoriale.  

Par. 5. Creazione del sito web 

Dietro attento consiglio e intervento di esperti nel settore, si provvederà a creare due siti 

web che potranno essere visualizzati sia tramite computer, che tramite altri dispositivi 

mobili. Il sito inerente il turismo incoming negli USA sarà in lingua taliana, perché diretto 

esclusivamente ad italiani che desiderano recarsi in USA e il sito riguardante il turismo 

incoming in Italia sarà in lingua inglese, perché rivolto ad americani che vogliono visitare 

Italia. La pagina home di entrambi i siti, potrà avere diverse finestre e ciascuna di esse 

potrà contenere tematiche turistiche differenti. Nel sito internet per il turismo incoming 

negli USA le tematiche potrebbero essere le seguenti:  
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- turismo storico-culturale; 

- turismo naturalistico; 

- turismo sportivo; 

- turismo tecnologico-scientifico; 

- turismo delle grandi metropoli; 

- turismo dei parchi di divertimento. 

Cliccando su ciascuna di queste finestre si aprirà una pagina contenente gli itinerari 

attinenti, che potranno essere raggruppati in sottocategorie: 

- turismo storico-culturale, con una lista per categorie inerenti particolari periodi 

storici, economici oppure di personaggi di spicco nei campi economico, letterario, 

storico o artistico; 

- turismo naturalistico: elenco delle varie attività e relativi itinerari; 

- turismo sportivo: con lista delle varie categorie sportive, eventi e tour attinenti; 

- turismo tecnologico-scientifico: elenco delle attività tecnologiche o 

scientifiche e dei relativi percorsi turistici; 

- turismo delle grandi metropoli: lista delle principali metropoli e relativi itinerari; 

- turismo dei parchi di divertimento: elenco delle varie tipologie di divertimento e 

relativi tour. 

Per quanto riguarda la creazione del sito web in lingua inglese, per il turismo incoming in 

Italia, si procederà sempre dedicando la pagina home a specifiche finestre contenenti le 

seguenti aree tematiche: 

- turismo enogastronomico; 

- turismo artigianale; 

- turismo naturalistico; 

- turismo sportivo; 

- turismo culturale. 
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Cliccando su ciascuna di queste finestre, si aprirà una pagina contenente i relativi 

itinerari, che potranno essere raggruppati nelle seguenti sottocategorie: 

- turismo enogastronomico e artigianale: elenco delle varie tipologie di 

prodotti e relativi itinerari; 

- turismo naturalistico: elenco delle varie attività e relativi percorsi; 

- turismo sportivo: lista delle varie categorie di sport, eventi e relativi tour; 

- turismo culturale: lista per categorie che potranno interessare particolari periodi 

storici, personaggi della letteratura, artisti e relativi percorsi turistici. 

Entrambi i siti web, potranno contenere anche una pagina con un form da compilare a 

cura della persona interessata, al fine di poterle fornire ulteriori informazioni mediante 

telefono, oppure tramite videochiamata con Facebook o Skype, consentendo così di 

instaurare un contatto personale tra agente di viaggio e cliente.  

Par. 6. Le partnership con i vari fornitori 

Successivamente alla creazione del sito web, si procederà ad avviare i rapporti di 

partnership con i vari fornitori di servizi che includono le compagnie aeree, le compagnie 

di navigazione, le compagnie di trasporto terrestre (treni, shuttle aeroportuali, pullman 

turistici), le strutture ricettive (alberghi, bed & breakfast, appartamenti e case vacanze, 

campeggi, agriturismi, ostelli) e infine, le ulteriori componenti dei tour che possono 

includere parchi divertimento, aziende enogastronomiche e di artigianato, negozi e 

ristoranti.  

Il travel agent, selezionerà attentamente i fornitori in grado di offrire, con professionalità e 

efficienza, i servizi atti a soddisfare il requisito del buon rapporto qualità-prezzo e che 

consentano di ricavare, anche, adeguate provvigioni.  

Al fine di individuare i fornitori in grado di soddisfare i requisiti appena esposti, sarà 

necessario che il travel agent incontri ciascuno di essi per definire in maniera efficace 

attività e prezzi.  
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Par. 7. Le tipologie di tour 

Nel paragrafo 5 è stato suggerito come i siti web, nella pagina home, debbano contenere 

una serie di finestre, ciascuna improntata su una particolare tematica turistica. Al loro 

interno poi, saranno presenti delle sottocategorie in grado di aiutare il potenziale cliente a 

trovare rapidamente il tipo di tour che preferisce effettuare. 

Per quanto riguarda il turismo incoming in Italia, come è stato già indicato, le aree 

tematiche del sito riguarderanno il turismo enogastronomico, artigianale, naturalistico, 

sportivo e culturale. Il compito del travel agent sarà quello di creare circuiti innovativi e 

originali, che siano in grado di battere la concorrenza.  

Per conseguire questi risultati, sarà necessario effettuare attente ricerche delle aziende 

concorrenti, volte a studiare i loro prodotti e servizi e in un secondo momento, procedere 

ad una adeguata differenziazione.  

Per quanto riguarda il turismo enogastronomico e artigianale è indispensabile conoscere, 

in maniera accurata, il ventaglio di prodotti che le venti regioni italiane sono in grado di 

offrire e formulare tour che prevedano non solo la visita in loco, atta alla visione e 

, ma anche la partecipazione a brevi corsi di 

formazione, il tutto in un contesto di alloggio e ristorazione, che sia collegato alla 

stagionalità del prodotto. Il target di clientela potrà riguardare famiglie con ragazzi e 

gruppi della terza età.  

Per quanto riguarda invece il turismo naturalistico, occorre ricordare quanto la nostra 

penisola sia in grado di rispondere ad una richiesta piuttosto ampia e varia, grazie alle 

bellezze paesaggistiche del territorio protette dai numerosi parchi e aree nazionali, tali da 

consentire un ampio ventaglio di attività, come ad esempio il campeggio, varie tipologie 

di sport, escursioni e avvistamento della flora e fauna locale. L agente di viaggio, dovrà 

essere in grado di progettare, in questo caso, interessanti itinerari che possano, ad 

esempio,  un particolare animale, una pianta o un fiore, 
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oppure, particolari sport praticabili solo a seguito di adeguati, anche se brevi, corsi di 

formazione. 

Va da sé che turismo naturalistico e turismo sportivo possono essere abbinati per rendere 

la proposta sia varia che interessante. Il target, riguarda una clientela giovane e dinamica.  

Il turismo sportivo, include una ampia gamma di sport e anche la partecipazione ad 

eventi, come ad esempio le maratone, la Formula 1, la Moto GP, campionati di tennis, 

calcio ecc. Il travel agent, dovrà formulare itinerari che prevedano la partecipazione agli 

eventi e la possibilità di praticare attività sportive anche mediante la partecipazione a 

corsi.  

Il turismo culturale occupa nel nostro paese un ruolo di primo piano, ma sarebbe 

opportuno  solite visite di massa ai vari monumenti e 

musei.  

L agente di viaggio, deve essere in grado di ideare tour particolari, che possano prendere 

in esame un particolare periodo storico, oppure un personaggio della letteratura italiana, 

oppure un artista. Dovranno essere esaminate attentamente sia le località che le 

informazioni a disposizione, al fine di selezionare solo quelle pertinenti, che siano in 

grado di fornire un quadro completo del soggetto preso in considerazione.  

Questa tipologia di tour, è diretta ad una clientela variegata: single, coppie o gruppi con 

livello di istruzione adeguato.  

Per quanto concerne invece il turismo incoming in USA, anche in questo caso ci sono 

delle specifiche aree tematiche con relative sottocategorie, come nel sito italiano, ma le 

aree di interesse, come precedentemente accennato, saranno le seguenti: il turismo 

storico-culturale, naturalistico, sportivo, tecnologico-scientifico, delle grandi metropoli e 

dei parchi di divertimento. 

- Il turismo storico-culturale in USA potrà essere sviluppato, dal travel agent, 

creando tour in grado di ripercorrere periodi storici della storia americana come ad 
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esempio: il colonialismo britannico e la successiva indipendenza, storia, costumi e 

tradizioni degli amerindi, la corsa all oro californiana, la crisi mondiale dei 

subprime del 2006, gli attentati terroristici del 2001, oppure, circuiti basati su 

personaggi americani di spicco, come ad esempio alcuni presidenti del passato o 

altri personaggi di rilievo nel settore economico, scientifico, tecnologico, sociale o 

politico. Questa tipologia di tour, interessa un segmento di clientela con adeguato 

livello di istruzione; 

- il turismo naturalistico, costituisce da sempre negli USA un grande richiamo a 

motivo della sua grande varietà di flora, fauna e paesaggi. L agente di viaggio, 

deve ideare tour in grado di offrire esperienze emozionanti, come ad esempio tour 

in elicottero che sorvolano aree specifiche come il Grand Canyon, il campeggio nei 

parchi nazionali per essere a stretto contatto con la natura, la pratica di sport tipici 

della località che si intende visitare, partecipare a visite guidate in grado di offrire 

informazioni accurate sul territorio, la flora e la fauna. Il target può includere 

famiglie, giovani e single dinamici. Il turismo sportivo in USA, merita di essere 

preso in attenta considerazione. Gli itinerari che si possono costruire, devono 

prendere in esame la partecipazione ad eventi sportivi tipici, come ad esempio 

baseball, football, basket e hockey su ghiaccio e anche praticarli, mediante 

adeguati corsi. Anche in questo caso, il segmento di clientela deve includere 

giovani, single e famiglie attive e dinamiche.  

- Il turismo tecnologico-scientifico è una ulteriore area da sviluppare. Da sempre, gli 

USA si sono distinti per essere all avanguardia in ambito tecnologico e scientifico 

e il travel agent, può progettare tour, ad esempio nella Silicon Valley in California, 

che ospita numerose start up e società internazionali specializzate in tecnologia, 

oppure alla NASA che si occupa della ricerca aerospaziale ecc. Questa tipologia di 

tour, può essere proposta in particolare a ragazzi e coppie con un particolare 
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interesse verso la tecnologia e la scienza. Il turismo delle grandi metropoli, in 

genere è rivolto a tutti i target di clientela (single, giovani, terza età) e consente di 

effettuare tour, che possono combinare insieme la visita a località storico-culturali, 

lo shopping e la partecipazione a spettacoli ed eventi di vario tipo. L agente di 

viaggio può ideare tour che possono interessare i vari target di clienti, ad esempio, 

alle famiglie si possono proporre itinerari storico-culturali abbinabili allo shopping, 

spettacoli e itinerari in bicicletta nelle aree verdi delle città. Una clientela matura 

potrebbe gradire una tipologia di itinerario storico-culturale abbinato ai servizi resi 

da un grand hotel; 

- il turismo dei parchi di divertimento, invece, è rivolto esclusivamente a famiglie e 

giovani che desiderano vivere esperienze adrenaliniche nelle grandi aree, come ad 

esempio Disneyland. Può anche riguardare un pubblico più maturo ma la 

destinazione sarà, con tutta probabilità, quella degli studi cinematografici della 

Universal o della Warner Bros.  

Par. 8. La promozione e diffusione del prodotto turistico 

È stato ribadito più volte che, in questi tempi, sia a seguito del progresso tecnologico che 

dell aumento della concorrenza, il travel agent deve necessariamente intraprendere una 

nuova strada, diretta sia alla promozione che alla vendita del prodotto turistico.  

In primis, una adeguata formazione professionale, risulta essere non facoltativa ma 

indispensabile e deve includere non solo materie classiche, come la geografia turistica, ma 

anche l utilizzo dei GDS, la psicologia del cliente, la conoscenza delle varie strutture 

ricettive, le differenze dei voli (classi di viaggio, programmi frequent flyer, servizi di 

terra), i fusi orari, il cambio della valuta, le politiche di prezzo, il marketing mix 

dell offerta turistica, il posizionamento del prodotto turistico, il social media marketing, la 

legislazione turistica, l analisi dei vari mercati esteri ed in fine disporre di adeguate 

tecniche di comunicazione sia verbale che non verbale, in grado di trasmettere sicurezza, 
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cortesia, professionalità e disponibilità. Ciò premesso, una volta che si sono acquisite le 

debite competenze, sarà necessario intraprendere un adeguato piano di promozione e 

diffusione e a questo riguardo entra in funzione una particolare figura 

professionale: il sales manager. Il suo scopo è quello di promuovere i prodotti turistici e 

per conseguire tale obiettivo, deve recarsi da coloro che possono essere interessati ad 

acquistare i tour. 

Dal momento che i creare un portafoglio clienti sia negli USA che in 

Italia, potrebbero essere necessarie due persone in grado di svolgere queste funzioni nei 

rispettivi paesi che siano in grado di prendere in considerazione come potenziali 

acquirenti non solo singole persone, ma anche associazioni, aziende e circoli che 

dispongono di un notevole bacino di utenti e dunque di potenziali turisti. 

Inoltre, si devono organizzare nei rispettivi paesi eventi volti alla promozione turistica e 

se possibile, è utile pianificare la partecipazione a fiere e manifestazioni turistiche. 

Contemporaneamente alla specializzazione del ruolo del sales manager, si procederà 

anche ad una idonea strategia di posizionamento del sito web, oltre ad efficaci forme 

pubblicitarie, come ad esempio i pop-auto close (finestre programmate per chiudersi solo 

dopo che è stato visualizzato l intero annuncio pubblicitario) o gli interstitial (annunci che 

appaiono quando l utente avvia la ricerca di una pagina web). È utile ricordare che 

esistono software in grado di resistere al blocco della pubblicità.  

Altre forme pubblicitarie riguardano l attento esame e selezione dei social network, che 

possono consentire al sito una rapida diffusione. Ad esempio, visto che nel mondo del 

turismo le fotografie esercitano un profondo ascendente sui potenziali clienti, sarà molto 

importante avvalersi di piattaforme che consentano sia di caricare fotografie che di creare 

delle vere e proprie community, come ad esempio Flickr e Instagram. Inoltre, si 

caricheranno su Youtube, efficaci video, della durata di tre o al massimo sei minuti, sia di 

presentazione dell azienda che delle destinazioni turistiche offerte.  
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questo 

business può essere promosso attraverso Linkedin Group, di 

creare gruppi che hanno gli stessi comuni interessi e che siano dunque disposti a visitare 

le medesime destinazioni turistiche. I social possono pure essere utilizzati per creare 

contatti con altre società specializzate nel turismo incoming ed instaurare collaborazioni 

lavorative. Lo stesso discorso vale per Twitter e/o Facebook che, come noto, consentono 

di aprire un profilo pubblico sul quale fare pubblicità al proprio business con un 

potenziale di relazioni e contatti praticamente illimitati. Peraltro i social, generando un 

elevato numero di followers, danno anche la possibilità di inserire annunci pubblicitari di 

altri brand disposti a pagare la propria visibilità. 

Anche la creazione di un blog, se gestito in modo costante e accurato, consente di 

immettere nel mercato un prodotto nuovo o comunicare il proprio concetto di viaggio.  

Infine, per costruirsi una reputazione vincente, è opportuno ricorrere a chat e forum che 

consentano ai clienti di interagire mediante recensioni che illustrino la qualità dei servizi 

offerti

essere controproducente! 

Anche se può apparire anacronistico, non è da scartare la possibilità di realizzare un 

catalogo cartaceo, dotato di copertina, immagini attraenti e testi sintetici, con la stessa 

suddivisione in aree tematiche e sottocategorie contenute nel sito web, al fine di facilitare 

la consultazione da parte del cliente.  

Un discorso a parte, merita la fidelizzazione della clientela che può essere raggiunta 

mediante varie metodiche. Si predisporrà la consegna gratuita di un kit da viaggio a 

coloro che avranno prenotato un tour. Il kit potrà includere una borsa, dei gadget, ad 

esempio una penna, un block notes, una etichetta per il bagaglio e un piccolo oggetto 

rappresentativo del posto che si visiterà, mappe e cataloghi per un facile orientamento e 

infine qualche voucher sconto per delle attività da praticare durante la vacanza 



56 
 

(escursioni, attività sportive, shopping, ristorazione).  

Inoltre, ogni cliente dopo avere effettuato la prima prenotazione, riceverà una card che 

potrà consentirgli di entrare a far parte di un club esclusivo di viaggiatori. La card 

potrebbe consentire  ad es. bonus di benvenuto, che si sommeranno a 

tutti gli altri nel corso delle successive prenotazioni di vacanze. I punti consentiranno, una 

volta raggiunte determinate soglie, di accedere a sconti ed omaggi, ad esempio per gli 

americani che vengono in Italia rifornimenti di benzina omaggio per auto a noleggio, ma 

anche forniture di prodotti enogastronomici e artigianali rigorosamente made in Italy. 

Per gli italiani, che desiderano recarsi in vacanza negli USA, i punti potranno essere 

utilizzati per altre attività, che saranno concordate con i vari fornitori di alberghi, 

escursioni, compagnie di noleggio auto, shopping e altro.  

Un servizio associato ai punti raccolti con la card, molto apprezzato, potrebbe essere, ad 

esempio, quello della spedizione anticipata dei bagagli. 

Par. 9. Il tour leader 

L azienda turistica, per coloro che lo desiderano, deve poter fornire un tour leader e 

l`International Association of Tous Managers (IATM) ne descrive la sua funzione in 

queste parole: Deve attuare il programma che il cliente ha ricevuto, fare in modo che 

tutti i servizi ivi indicati soddisfino adeguati standard di qualità e assistere il turista 

fornendogli sicurezza e comfort, venendo in suo aiuto nei momenti di difficoltà o nelle 

emergenze che potrebbero sorgere durante il viaggio, e prima della partenza, fornire 

adeguata documentazione in merito a vari aspetti sia pratici, che di natura burocratica-

doganale, inerenti la destinazione da raggiungere come il clima, 

portare con sé, pericoli da evitare, come telefonare, cosa si può comprare, visti, 

passaporti, polizze assicurative, cambio della valuta, procedure aeroportuali relative ai 

controlli di sicurezza e d imbarco, aspetti socio-economici, storici, geografici ed etnici  

Per meglio sviluppare nel mercato la figura professionale indicata, al fine di stabilire un 
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buon rapporto con il tour leader, qualche settimana prima della partenza, sarà organizzato 

un incontro di persona o mediante videochiamata, su Skype o Facebook, tra il tour leader 

ed i viaggiatori. Tale incontro consentirà ai turisti di familiarizzare con questa figura di 

riferimento che li affiancherà durante tutto il viaggio programmato. 

Per coloro che invece non desiderano avvalersi del sostegno del tour leader e vogliono 

recarsi per conto proprio in USA o in Italia la vera innovazione sarà quella di scaricare 

gratuitamente dal proprio smartphone una app, denominata Marco Polo per i turisti 

americani che devono recarsi in USA e Thomas Cook per gli italiani che si recano negli 

USA, che fungerà da tour leader virtuale. Questa app, diversificata per ogni specifica 

mediante un divertente e semplice 

linguaggio animato, assisterà il turista nella fase immediatamente precedente al viaggio 

(entrando in funzione una settimana prima), durante il viaggio e al suo ritorno. 

aiuterà il turista nella preparazione del bagaglio, 

dando suggerimenti utili collegati alle previsioni del tempo e, suggerirà al viaggiatore 

quali documenti portare con sé (passaporto, ESTA ecc). Il giorno della partenza 

aiuterà il passeggero a disbrigarsi tra le varie procedure aeroportuali ed i vari controlli di 

sicurezza cui dovrà sottoporsi. Arrivato a destinazione, seguirà il turista passo dopo passo 

nelle varie attività che intenderà svolgere suggerendo di volta in volta quali mezzi 

pubblici prendere, dove mangiare, dove fare shopping, cosa vedere, ecc.  

proporrà un questionario, da compilare e da inviare 

elettronicamente al tour operator, contenente il gradimento del turista sulla qualità dei 

servizi offerti. Successivamente al gradimento, o alle critiche espresse, l impresa di 

viaggio dovrà contattare il cliente per ringraziarlo, o nel caso le aspettative del turista 

siano state deluse, l azienda dovrà comunque contattare il cliente per scusarsi degli 

eventuali disagi patiti cercando di porvi rimedio, magari offrendo qualche sconto o 

omaggio.   
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Par. 10. Il turismo business 

Un discorso a parte merita il turismo d affari. 

Il sito online si pone l obiettivo di dedicare una specifica pagina alle informazioni inerenti 

l organizzazione del turismo business sia per le aziende (associazioni culturali, 

scientifiche, accademiche, economiche e sociali) che per i singoli professionisti. 

Entrambe le categorie hanno difatti bisogno di consulenza efficace pianificazione del 

viaggio d affari, che nella maggioranza dei casi prevede la partecipazione a congressi e 

fiere, oppure è finalizzat e reti di collaborazione tra fornitori e 

clienti. 

Mediante un accesso riservato al sito, l agente di viaggio fornirà al viaggiatore una serie 

di servizi,  location congressuale, la selezione attenta e mirata 

delle strutture ricettive più adatte, che tengano conto di alcuni parametri di riferimento 

(categoria, tariffe, ubicazione, qualità e varietà dei servizi offerti) e si offrirà di ricercare, 

volendo, gli sponsor che potrebbero essere interessati al sostegno economico dell evento, 

oppure valuterà la possibilità di un autofinanziamento mediante le quote versate dagli 

stessi partecipanti, qualora raggiungano un certo numero. 

Il sito curerà organizzazione e l insieme dei servizi atti a consentire la buona 

riuscita dell avvenimento (segreteria, servizi tecnici, logistici e di comunicazione, 

accoglienza, sicurezza, sorveglianza, ufficio stampa) e le attrezzature idonee (microfoni, 

strumenti per la proiezione di slide, video ecc.). Il servizio complessivo offerto al turista 

includerà anche la preparazione, per ogni partecipante, di un pacchetto comprensivo di kit 

riguardante il programma dell evento e l attestato di partecipazione. Altri servizi 

riguarderanno colazioni, cocktail di benvenuto, serata di gala, break 

con cibo e bevande ecc. Si offrirà alla clientela assistenza sugli eventuali costi aggiuntivi 

da sostenere per gli invitati speciali (relatori, addetti stampa, autorità) o la predisposizione 

di shuttle aeroportuali, servizi alberghieri, omaggi, giri turistici del luogo in cui si svolge 
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evento, musei, spettacoli e altro ancora. ure i rapporti, per 

conto dei viaggiatori, con il Convention Bureau, che ha la funzione di fornire accurate 

informazioni in merito ai servizi congressuali che una data località geografica può offrire.  

Par. 11. L obiettivo finale 

Se il piano imprenditoriale, inizialmente online, riscuoterà successo in termini di crescita 

economica, si valuterà la Italy and US Travel in un classico tour 

operator, che continuerà ad offrire servizi turistici incoming sia in Italia che negli USA, 

sviluppando ulteriormente la strada già intrapresa di innovazione e originalità in termini 

di nuovi itinerari e nuovi strumenti di promozione e diffusione del comparto turistico. 
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