
S. Antioco



Perché e Come si gestisce il turismo 4.0



Il contesto globale



+

Le nuove 
tecnologie Hanno 

cambiato la vita 
delle persone

(e del turista)
Il mercato 

globale



Il cambio di vita 
delle persone

(e del turista)



Le attività devono 
attrarre e farsi una 
buona reputazione 

sulla rete

Il cliente/turista
si conquista e si 
mantiene online



Adottare le nuove 
tecnologie hardware 

e software

Il percorso
(lungo e impegnativo)

Adottare modello di 
business inbound 

(attrattivo)



Il contesto tecnologico



Internet ha cambiato il mondo

Il mercato turistico internazionale 

e nazionale, è in crescita e in 

profonda trasformazione.

Internet e la globalizzazione 

dei mercati hanno cambiato il 

mondo e la vita delle persone. 
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Anche il turista è cambiato

Il turista cerca emozioni, esperienze e 

vivere a contatto con le vere realtà 

locali e naturali

Utilizza le nuove tecnologie 

e internet per informarsi, 

prenotare e acquistare 
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Il turista vuole emozioni e esperienze 
Chi viaggia è alla ricerca di esperienze

Esperienze non si intendono pacchetti viaggio e destinazioni pre-

confenzionate uguali e indistinte per tutti, ma una vera e propria 

esperienza personale e personalizzata per vivere un luogo in 

modo inedito, autentico che offra emozioni

Il 78% dei Millennials (la 

generazione con età 20-35 

anni) preferisce investire i 

propri soldi in esperienze 

piuttosto che in cose



Il turista vuole emozioni e esperienze Percorso di acquisto dei turisti



I 4 momenti di Google



Risposte veloci

Storie top Video Luoghi
Pubblicità e immagini

I 4 momenti di Google



Utilizzo smartphone nei viaggi

Prima
Si informa online

Durante
Produce contenuti

Dopo
Condivide esperienze



Smartphone estensione digitale del turista

4.8 mln di italiani ogni mese
effettuano una ricerca tramite smartphone per acquistare un viaggio.

Lo smartphone è il mezzo più utilizzato per informarsi prima decidere un viaggio

• il 65% compara i prezzi

• il 54% cerca informazioni sulla destinazione

• il 38% legge opinioni su forum e blog

• Il 90% ha finalizzato l’acquisto online

• l’80% di questi ha utilizzato uno smartphone

1 su 2 ha progettato un 

viaggio ispirato da pubblicità 

o post sui social network

il 43% si lascia influenzare 

dalla comunicazione online 

nel giudicare un brand



Il contesto di mercato



Confronto Canarie Baleari Sardegna

Baleari Sardegna

Canarie

65.239.789

94.016.358

12.392.827

Ab. 1,66 milAb. 1,1 mil

Ab. 2,1 mil 1%

18%

26%

Sardegna

Baleari

Canarie

% crescita dal 2009-2015



Confronto

presenze

2014 - 2016

S. Antioco

Calasetta

Carloforte



Confronto Presenze 



San Teodoro

Abit. reali 3.600

Abit. estate 6.000



Il piano operativo



5 Competizioni



1
Competere
sul mercato

globale



2
Competere
sulle nuove
tecnologie



3
Competere sui 
nuovi modelli
di business



4
Competere
sul piano 

organizzativo



5
Competere
con le altre
destinazioni



Come costruire la destinazione turistica

Piano strategico

turismo

Governance

DMO/DMC

Progetto e piano 

attuativo / operativo

Perché

la Sardegna

Perché

S. Antioco
Perché

l’Italia



Sant’Antioco: Cosa Come Chi

Piano strategico

turismo

Progetto e piano 

attuativo

Elaborazione Piano di 

Destinazione turistica

Identificare il soggetto/i di 

pianificazione e gestione

Elaborazione Piano 

operativo destinazione

Cosa Come Chi

DMO/DMC/Altri

Cosa Come Chi

Comune/CCN/Altri

Cosa Come Chi

DMO/DMC/Altri

Governance

DMO/DMC



Modello di business della destinazioneProgetto e piano 

attuativo

DMO/DMC

OPERATORI

Operatori della 

destinazione

Strutture ricettive

Tour Oper. AdV

ATTIVITA’

Contrattazione

Promozione

Investimenti

OFFERTA

Offerte 

differenziate

Prodotto di massa

Diversità proposte

RELATIONSHIP

WEB

Non gestite

Multiple

MERCATO

Massa

Segmenti multipli

OPERATORI

PromozioneCosti operativi Infrastrutture

STRUTTURE

L0W COST 

Controllo

flusso

OTA

Controllo flusso, 

incassi, destinaz.

TOUR OP

Controllo

flusso

Vantaggi

RISORSE E  

ATTRATTIVE

Prodotto



Il nuovo modello cliente-azienda



Destinazione turistica Operatore turistico Turista in destinazione

Piattaforma DMC

Il cliente

turista

Lead

Piattaforma Operatore

Turista

post viaggio

PORTA IL TURISTA NELLA DESTINAZIONE GESTISCE IL TURISTA NELLA DESTINAZIONE

La piattaforma operativa



Destinazione

turistica

Operatore

turistico

Controller

profilazione

Cliente Casa

Destinazione

turistica

Portale DT

Booking Profilazione

Marketing

Marketing

Lead Promotore
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1 2

Profilazione

1 2

Proximity

Lead

PDM POT

Le funzionalità

della piattaforma



Operatore turistico

Cliente Casa

Destinazione turistica

Sito Web OT

Booking

Marketing

Lead Promotore

Proximity

Lead

HotSpotCRM Profilazione

Operatore turistico

HotSpotHotSpot
Proximity

Piattaforma tecnologica Operatore turistico (POT)



Operatore turistico

Casa

Destinazione operatore

Sito Web OT

Booking

Marketing

Lead

Promotore

Proximity

Lead

HotSpotCRM Profilazione

HotSpot

Attività dell’Operatore turistico

Sito Web OT

Sito Web OT

M

M
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Destinazione turistica















Spesa del turista
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