Bimestrale Data

Pagina 48/49
Foglio 1 f 22

06-2010

INFORMALIBRI

48 dmé&c - n3 - 2010

LE NUOVE FRONTIERE DEL MARKETING NEL TURISMO
Giancarlo Dall’Ara, Franco Angeli 2009 - pag 336 - 25,00 Euro.

Nella societa contemporanea, caratte-
rizzata da instabilita del mercato, fre-
quenti cambiamenti nelle decisioni dei
clienti ed elevato sviluppo tecnologico,
qualsiasi impresa, per poter raggiungere
i propri obiettivi, deve necessariamente
essere “marketing oriented”. A mag-
gior ragione lo devono essere le imprese
che operano nel settore turistico, dove
il momento di produzione del servizio
coincide con quello di erogazione dello
stesso, e dove e notevole |'estensione
temporale di contatto tra personale e
clientela.

Il turismo & quindi un bene tipicamente
virtuale e il marketing a esso applicato
risulta essere particolarmente aleatorio
in quanto nel turismo & presente in no-
tevole misura I'elemento dell'imprevedi-
bilita e del cambiamento.

Nella prima parte del testo I'autore cer-
cano di chiarire i concetti che stanno alla
base del marketing: i primi cinque ca-
pitoli sono interamente dedicati all’'evo-
luzione del marketing, ai principi guida
di questa disciplina, alle sue specificita
nel settore dei servizi, e all'analisi delle
peculiarita del settore turistico.

Il sesto capitolo presenta un'attenta con-
siderazione degli studi sul consumatore
e sui suoi comportamenti di consumo.
Nei successivi tre si prendono in esame

MARKETING LOW COST

gli strumenti strategici e operativi del
marketing, cercando di offrire al lettore
la rassegna delle opportunita di sviluppo
e di pianificazione delle attivita promo-
zionali, nonché delle nuove prospettive
sull'attuale dibattito nella ripartizione
dei costi per la determinazione del prez-
zo applicabile ai servizi turistici.

Nel decimo capitolo s'individuano tra le
nuove frontiere del marketing quelle piu
interessanti ai fini di uno sviluppo turisti-
co compatibile per instaurare relazioni di
spessore con ospiti e turisti.

L'ultimo capitolo, infine, & dedicato al
CRM che negli ultimi anni ha rappresen-
tato una delle aree applicative pit im-
portanti dell’informatica aziendale.
Queste applicazioni non rappresentano
solo I'ulteriore applicazione tecnologica
ma un vero e proprio cambio di gestione
del settore. Le organizzazioni turistiche,
hanno impiegato tali sistemi per innova-
re approcci e processi gia consolidati. Le
esperienze pil recenti, sottolinea |'auto-
re, hanno mostrato, perd anche alcuni
limiti nella pratica del CRM, limiti la cui
analisi costituisce I'occasione per ridise-
gnare sistemi e percorsi pit affidabili.

Il volume e rivolto a studenti e operatori
del settore; un valido aiuto per chi é alla
ricerca un supporto di studio relativo alle
materie turistiche.

di Cristina Mariani— FrancoAngeli Editore — pp 184 - 21,00 Euro

In che modo sviluppare idee per nuovi
prodotti? Come differenziarsi nella folla
di concorrenti?

E dove trovare le informazioni necessa-
rie per anticipare i cambiamenti tecno-
logici dei mercati? A queste e ad altre
domande fondamentali risponde questo
libro, perche il marketing non é solo co-
stose ricerche di mercato e campagne
pubblicitarie, ma anche le scelte che
ogni giorno le aziende devono decidere
per fronteggiare un mercato sempre pit

complesso.

Questa guida, essenziale e aggiornata,
si rivolge alle medie, piccole e microim-
prese, nonché ai liberi professionisti,
fornendo loro idee facili, che consento-
no di orientarsi e gestire in proprio un
marketing praticabile e a basso costo.
Sintesi di testi classici, studi recenti e
dell’'esperienza dell’autrice, il libro &
corroborato da box, che esemplificano
con casi reali, e da altri che propongono
strade nuove e non ancora sfruttate.
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BRAND MILANO

Come e perché promuovere |'attrattivita di una citta
con un‘immagine piuttosto distorta da quella della

sua nazione.

Stefano Rolando - Franco Angeli Edizioni - 2009 - pag 248 - 18,00 Euro.

Oggi citta e territori che si offrono al
mercato, come tutte le aziende, hanno
sempre pil bisogno di conoscere il mer-
cato urbano-territoriale, adeguarvisi ed
indirizzarvi progetti e servizi altamente
qualificativi, dotandosi di valide tecniche
gestionali, organizzative e di marketing
per assicurarsi il positivo riscontro della
domanda.

L'apporto del marketing urbano-territo-
riale si rileva pertanto strategico anche
se resta piuttosto debole; alla luce dei
futuri scenari caratterizzati dall’assegna-
zione a Milano del ruolo di “citta ospi-
tante” dell’Esposizione Universale 2015,
si puod dire che al marketing urbano-
territoriale sia stato ritagliato il giusto
significato e il giusto ruolo.

L'autore identifica nel marchio “Milano”
un brand di millenaria tradizione, frutto
di sedimentazioni complesse, una citta
nella quale sono racchiuse una sintesi
dei valori simbolico-identitari tra il per-
cepito interno, il comunicato e il perce-
pito esterno.

Il Brand Milano & visto come un “pro-
dotto citta/territorio” distinto dagli in-
terventi promozionali regolati, del mar-
keting territoriale.

E’' tempo che I'offerta urbano-territoriale
esca dai ranghi politico-burocratico-am-
ministrativi e grazie al marketing scopra
il suo “mercato”.

E' proprio I'atmosfera competitiva che
spinge citta e territori a dotarsi dei giusti
strumenti, delle giuste tecniche, dei giu-
sti vantaggi per vincere la concorrenza
urbano-territoriale, riuscire cosi a riscon-
trare ed attrarre in maniera ottimale la
domanda.

Il libro mette in evidenza da un lato il
profilo di una citta che trova nella po-

litica e nella
amministrazio-
ne pubblica un
punto di sintesi:
|'area economica
(investimenti, fi-
nanza, produzio-
ne, distribuzio-
ne, commercio,
lavoro); |'area
socio-urbanistica
(organizzazione
dello spazio della
convivenza, ser-
vizi, infrastruttu-
re e dinamiche
sociali di adat- |
tamento); l'area
culturale  (arte,
lingue, patrimo-
ni, spettacolo,
sport,  creativi-
ta, educazione,
scienza, ricerca). |
Di fronte alla ne-
cessita da parte
delle amministrazioni locali, regionali,
provincie e comuni, enti pubblici, azien-
de pubbliche nazionali e territoriali, co-
munita montane, camere di commer-
cio, universita, agenzie per lo sviluppo
territoriale, di conoscere, segmentare il
“mercato urbano-territoriale”, posizio-
narvi con efficacia I'offerta, comunicare
e promuovere, organizzarsi, pianificare e
controllare, si svolgono analisi, indagini,
proposte attorno all’evento Expo 2015.
Una buona lettura per professionisti del
settore e coloro che intendono accresce-
re le specifiche conoscenze professionali
in materia di marketing applicato al ter-
ritorio.
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