INCOMING MARKETING INTELLIGENCE

Primo appuntamento con inserto stagionale Imi dedicato al comparto del turismo incoming

FourTourism e TTG Italia
per lo sviluppo dell’inbound

1l settore attraverso il Barometro delle regioni e I'Osservatorio sulla domanda internazionale

Un’alleanza strategica in nome dell'inco-
ming. E questo il significato di Imi (Inco-
ming marketing intelligence), l'intesa sigla-
ta nei mesi scorsi tra FourTourism (sodieta di ser-
vizi che fa riferimento al destination e marketing
manager Josep Ejarque) e TTG Italia.
Un'intesa che,come primo esito, ha dato vi-
ta all'inserto Imi, che riassume gli studi sull'in-
coming elaborati dalle due societa. Nelle pagi-
ne seguenti sono ospitati il Barometro degli in-
dici di popolarita e promozione delle regioni
italiane a cura di FourTourism e I'Osservatorio
sulla domanda internazionale realizzato daTTG.

L'analisi

Nel panorama generale il Trentino, I'Alto Adi-
ge, Ia Sardegna e la Toscana risultano essere
le regioni che il mercato percepisce come ak-
tamente turistiche. Tuttavia si rileva che para-
dossalmente la domanda che arriva attraverso
i diversi canali online & bassa, soprattutto per
Sardegna, Toscana e Alto Adige, probabilmen-
te a causa della frammentazione dell'offerta
commerciale e la dispersione dei siti, non sup-
portata da una valida struttura ¢ strategii pro-
mocommerciale.Alcune regioni, come Lazio,
Lombardia e Emilia Romagna, e in misura mi-
nore anche il Piemonte, risentono della concor-
renza interna di alcune destinazioni che han-
no un livello di notorieta, percezione € popo-
lariti superiore al brand regionale (rispettiva-
mente Roma, Milano, Rimini, Riccione e Tori-
no).Si evidenzia in generale per tutte le re-
gioni anche una scarsa attitudine a svolgere
azioni di web marketing e un approccio alla
promozione e alla comunicazione ancora di
impostazione tradizionale.

1 casi singoli

Un esempio € Ia Sicilia che, nonostante sia per-
cepita come destinazione turistica, abbia una
buona visibilita web, un buon passaparola e un
grado elevato di offerta presente sul mercato
non riesce a generare domanda proprio per il
suo approccio ancora di vecchio stampo. An-
che la Campania rivela poca aggressivita com-
merciale, vivendo ancora in una posizione di
rendita in parte grazie al turismo organizzato
e in parte per Ia notorieth delle sue destinazio-
ni. Si pud ancora citare il caso della Calabria
che, nonostante abbia uni presenza di propo-
ste commerciali ¢ di prodotti turistici superio-
re rispetto alla media italiana, non riesce a gene-
rare domanda perché i turisti hanno forte diff-
colti a reperire informazioni.A parte € il caso
dell'Abruzzo che sicuramente sta soffrendo o-
ra gli effetti tardivi del terremoto perché no-
nostante la percezione, la popolarita € 'acces-
sibilit abbiano livelli buoni tuttavia il livello di
domanda & basso. La Puglia, invece, grazie alla
publicity creata negli ultimi tempi e al passa-
parola superiore alla media italiana, ha incre-
mentato i propri indici di visibilita e percezio-
ne di destinazione turistica. La Basilicata, infi-
ne, & un buon esempio di destinazione che in-
veste in comunicazione € promozione ¢ i suoi
indici di notorieth e visibiliti infatti sono interes-
santi; ma ancora una volta l'offerta & poco orga-
nizzata e frammentata cosi come l'accessibi-
lita e quindi Ia domanda & bassa.
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