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Le nuove
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Il mercato ™~ =
globale

Hanno
cambiato la vita
delle persone

L (e del turista)
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I cliente/turista s
informa, confronta
e acquista online

Il cambio di vita
delle persone

(e del turista)
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j Le attivita devono
- attrarre e farsi una
" buona reputazione
p sulla rete

Il cliente/turista
SI conquista e si
mantiene online
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Internet ha camblato |I mondo

Internet e la globalizzazione
del mercati hanno cambiato il
mondo e la vita delle persone.
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Il mercato turistico internazionale
e nazionale, e In crescita e In
profonda trasformazione.
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. Utilizza le nuove tecnologie
e internet per informarsi,

prenotare e acquistare l’fﬁemf}a:*gn
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| | Il turista cerca emozioni, esperienze €
E= e vivere a contatto con le vere realta

locall e naturali
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| turista vuole emozioni e esperienze

Chi viaggia e alla ricerca di esperienze

Il 78% dei Millennials (la
generazione con eta 20-35
anni) preferisce investire |

~ propri soldi in esperienze
piuttosto che in cose

Esperlenze non si mtendono 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 =3
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Percorso di acquisto del turis




~ Voglio conoscere

s 1° momento

- E 0
§ 1 Il consumatore € in fase
esplorativa, € in cerca di

f 3 i : R
,1 informazioni o intende
soddisfare una curiosita

66%

Si informarsi sul cellulare in
merito alle novita di cui
viene a conoscenza tramite
la pubblicita televisiva.
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Voglio andare

2° momento

2X

Le ricerche di prossimita
sono raddoppiate nell’ultimo
anno.

82%

Il cliente cerca con il
cellulare un negozio o
un’attivita vicina.

| 4 momenti di Google

Voglio comprare

4° momento

82%

Consulta lo smartphone
mentre sta decidendo un
acquisto.

29%

Incremento nelle conversioni
di acquisto tramite cellulare
nell'ultimo anno.
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Voglio fare

Voglio andare p
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Shop for my e pory Wys on Google
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Leamn Tap. The Easy Way - Learn how 10

tap dance from home - howtotapdance. com ety Al ey

B0 howtotaparce comhow 10-tap-Gance - T
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How To Tap Dance: Basic Steps -
YouTube

Prices
How 10 Leam 10 Tap Dance: 3 Steps (with

Pubblicita eimmagini
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Prima

Si informa online

59.

Cambia idea dopo aver letto
opinioni sui social media.

33% changed their hotel
1 0% switched resorts

1 0% changed agent/
operator/website

{ % holidayed in a different
country

5% switched airlines

Utilizzo smartphone nei viaggi

Durante
Produce contenuti ... Condivide esperienze

0

Dopo

46% y

principali 5 utilizzi di uno Dei turisti pubblica recensioni
smartphone: di hotel
Take photos 40% post activity/

Use map features

Search restaurants

Search activities and
attractions

Check in prior to flight

attraction reviews

40% post restaurant
reviews|

76% post vacation photos
to a social network

55% “liked” Facebhook
pages specific to a vacation




4.8 min di 1italiani ogni mese

effettuano una ricerca tramite smartphone per acquistare un viaggio.
Lo smartphone e il mezzo piu utilizzato per informarsi prima decidere un viaggio

o

j 1su?2ha progettato un

B - il 65% compara i prezzi

viaggio ispirato da pubblicita | | § N
0 post sui social network ' Il 54% cerca informazioni sulla destinazione

* 1l 38% legge opinioni su forum e blog

Il 43% si lascia influenzare
dalla comunicazione online
nel giudicare un brand ’'80% di questi ha utilizzato uno smartphone

_* 1190% ha finalizzato I'acquisto online
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Pono

9 eabai | . Sardegna |
Portogallo n? A3 Valenc '—.
Lisbona ,A\bS 151 m|| Ab 1,66 mll

12.392.827

Algeri Tunisi
ULy

¥ 65.239.789

szl aiae
oMalaga 2 e @
Gibilterra
¢ Malta

TL?T O Mediterrrane
Canarie | A) crescita dal 2009-2015 |
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Ab. 2,1 mil _ Sardegna I 19%0

04.016.358 g
saicari [N 18%

Canarie _ 26%
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Calasetta
Carloforte

Confronto
presenze

2014 - 2016
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Presenze

Presenze

Andamento ultimo triennio
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Confronto Presenze

Distribuzione per paese di provenienza Distribuzione per paese di provenienza Distribuzi per & onza

Calasetta R Carloforte

S. Antioco 2

26,736
(40.1%)

W ltalia
M Esfero

W Italia

B Estero
39,953
{59.9%)

18,654
(T2.5%)

Presenze
Presenze
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Presenze
Presenze
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150,000

0 L g > & < * ° ® * *

Gennmo Febbrao Marzo Apnie Maggo Guugno Lugho Agosto Settembee Ottobee Novembre Dicembee

@ 2014 @ 2015 @ 2016 @ 2017

Distribuzione per paese di provenienza

80,000
W ltalia

70,000 M Estero

60,000
50,000

40,000

Presenze

Presenze

30,000

20,000

10,000

San Teodoro

Abit. reali 3.600
Abit. estate 6.000
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Competere
sul mercato
globale
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Ti mostriamo i risultati reali
dello tua presenza su internet

Competere
sulle nuove
tecnologie

0 by by
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Competere sui
nuovi modelli
di business

o ® 0 8

:.‘3‘. Utente internet Canali attrattivi g Sito web e Social Media e Community
“\ar
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SITO WEB

X
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MERCATO

PRODOTTO
SERVIZIO

2 @ & O S @ © 0O
< SITI WEB SOCIAL MEDIA  EMAIL,  INFO, CASI, WHITE & GESTIONE MARKETING POST TASK
g PAPER, VIDEO. CLIENTI & VENDITE VENDITA ~ MANAGEMENT
5
= STRUMENTI CREAZIONE STRUMENTI PER ATTIVITA'
< E GESTIONE CONTENUTI o ARCHIVI  MONITORAGGIO, REPORT

sul piano Y
organizzativo | .25
= 1
P o
C!)H‘;GOI "l l?ﬂél?ﬂ

Competere

PRODUZIONE/COMMERCIO/SERVIZI



Competere
con le altre
destinazioni




Come costruire la destinazione turistica

In un settore molto.competitivo

Piano strategico Governance Progetto e piano
turismo DMO/DMC attuativo / operativo




Sant’Antioco: Cosa Come Chi

Cosa Come Chi
Piano strategico Elaborazione Piano di DMO/DMC/Altri
turismo Destinazione turistica
Cosa Come Chi
Governance |dentificare il soggetto/i di Comune/CCN/Altri
Calosea, DMO/DMC pianificazione e gestione
‘Cussorgia
55126
Sant'AnEch_o,
? Cosa Come Chi
santAntioco Progetto e piano Elaborazione Piano DMO/DMC/Altri
Mercuri attuativo operativo destinazione

Malad?oﬂa
¢

Peonia R&sa;
i



Modello di business della destinazione

OPERATORI ATTIVITA OFFERTA RELATIONSHIP MERCATO
Strutture ricettive Promozione Prodotto di massa Non gestite Massa
Tour Oper. AdV Investimenti Diversita proposte Multiple Segmenti multipli
Operatori della Contrattazione Offerte WEB RISORSE E
destinazione differenziate ATTRATTIVE
Prodotto

OPERATORI Vantaggi STRUTTURE

Costi operativi Infrastrutture Promozione OTA TOUR OP LOW COST
Controllo flusso, Controllo Controllo
incassi, destinaz. flusso flusso



| nuovo modello cliente-azienda

WEB MARKETING
Strategia ed attivita

i) ’L I

L' 80% utilizza | motori di ricerca
con il cellulare. |l sito deve
essere predisposto.

Trattative
trasforma leads in
contatti

pagine web di qualita per
motivare le call-to-action
di acquisizione leads

VISITATORI YL ¥YS

visitatori

al sito

invio sacial leads
email e com. CRM

CONTATTI

LEADS

ATTIVA
ed organizza
i contatti

il contenuto continua ad informare,
ma posiziona I'azienda come la
soluzione alle esigenze del cliente

white W casi di | storie
paper JA studio M clienti

Acquisti
trasforma contatti
in clienti

Archivio contatti

Archivio Clienti

CLIENTI

Archivio Leads

-4 Nuovo contatto

PROMOTORI

Archivio Promotori

&l @0 p

Q-

gestione supporto ed
assistenza tecnica

invio contenuti che mantengano acceso il
suo interesse, ottengano la sua fiducia e
lo preparino maggiormente all’acquisto.

CONVERTE

i contatti
in clienti

eventi Wcontatti
ed info & social

CONVERTE
i clienti
in promotori

aggiornamento delle tecnologie ed
offerte tecniche e commerciali, rimanere
in contatto con emali

invio promot
email CRM
«

Segnalazioni
aggiunge al cliente
qualifica promotori

evento determinante il
cambio di fase

_J

attivita e servizi
inerenti alla fase

software applicativo
di gestione attivita

fase dell'attivita di
web marketing

Y
_J

w’ .
Seclustertech.it



La piattaforma operativa

~

Lead

oD

—

)
1 ? || cliente

turista
.
Piattaforma DMC C'O'

PORTA IL TURISTA NELLA DESTINAZIONE

—

oD

.
—

)
u‘*:
ﬁ-. *

e et

Destinazione turistica

4

Turista
post viaggio

R

(‘O‘ Piattaforma Operatore

GESTISCE IL TURISTA NELLA DESTINAZIONE

y

)
*u- /
¥ . *
€ ¥

Operatore turistico  Turista in destinazione




Lead — Cliente ) Promotore < &

FOTEE DI Marketmg Eﬂ ; : Q)J é C = (G
L “C’C} | L [

) J» Marketlng _
Prof|Ia2|one =)y Booking . | SpaEzEne ST T Proximity

— )
Le funzionalita =
della piattaforma N P =

Destinazione Operatore Controller Destinazione
turistica turistico profilazione turistica



Piattaforma tecnologica Operatore turistico (POT)

Cliente e ;A‘ < Promotore @ Casa

y D) j
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Sito Web OT Marketlng

| I @%

@ Qu Do

Booking CRM HotSpot  Profilazione
HotSpot =

 HotSpot = =

6 a PrOX|m|ty 5 a Proximity

e = -I uuuuu '
; — e . |

et
I

== ‘Operatoreturlstlco = Operatore turistico -
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Attivita dell'Operatore turistico

& a9

Sito Web OT = | l

s

s Sito Web OT Marketing

’;—Ti:ho g@m 6({) CC*

Booking CRM HotSpot  Profilazione

V.

Destinazione operatore

= ‘ " =

~ . _~Operatore turistico

e e e i
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I MILLENNIAL O GENERAZIONE Y
13 MILIONI DI ITALIANI IPERCONNESSI E SOCIAL NETWORK ADDICTED

O

16-17 ANNI  8,5%
MASCHI | 18-24 ANNI  31,9% | FEMMINE X2
25-34 ANNI  59,6%

MILLENNIAL O GENERAZIONE Y
PERSONE NATE TRA IL 1980 E IL 2004

13.279.752 DI ITALIANI

> IPER-CONNESSI
° C H I CONCENTRATI SUL PRESENTE: PRESENTISMO |77
SOCIALMENTE MOLTO TOLLERANTI :

SO N O ED APERTI ALLE NOVITA - MULTITASKING
DOVE

PRIMAVERR L aront 1y v monoo pib viccoio” | SONO
>
N E .
gIEGfT':’l‘;ION > APERTI ALLA CONTAMINAZIONE CULTURALE '
> RICERCATORI DI NOVITA,
E GLOBALE CURIOSI, SPERIMENTATORI

v

COME SI
0] connerrono

03% DAL MOBILE

v

CENTRO
90% DAL COMPUTER

47% DA TABLET

97% ha almeno un profilo
personale su una piattaforma
di social network

SI DICHIARANO E PER ME E DIFFICILISSIMO DEI MIEI GENITORI
@ @ @ @ @ D’ACCORDO 48% 18%
SUL FATTO CHE ...

SE VUOI METTER SU FAMIGLIA,
I MILLENNIALS E INDISPENSABILE CHE I GENITORI RISPARMIARE NON RIUSCIR® AD AVERE
DIANO UN AIUTO ECONOMICO E UN GRAN SACRIFICIO UNO STIPENDIO COME QUELLO

45%  26% Lo




6 Quick Facts on the
European Travel Market

Travel gross bookings in Denmark,
Norway and Sweden will eXpand 3%
annually through 2020

Germany’s travel
market gross bookings
willrise 3% to
€598 in 2016

v DOWNLOAD ]
i Phocuswright's European Online
+ Travel Overview Twelfth Edition |
phocuswright.com ]

France’s tourism
industry represents
T% of gross domestic
product

Gross b.ookings are
projected to
climb 7% in 2016,
making Spain one

of Europe’s
fastest-growing
travel markets

S clustertech.it



FAMILY
INFOGRAPHIC

Lorem ipsum Lorem ipsum Lorem ipsum

dolor sit amet, dolor sit amet, dolor sit amet,
consectetur consectetur consectetur
adipiscing elit. adipiscing elit. adipiscing elit.

i\l ._|.I|||||

Lorem ipsum Lorem ipsum
dolor sit amet, dolor sit amet,
consectetur consectetur
adipiscing elit. 40% adipiscing elit.
Aenean aliquam Aenean aliquam e
lorem non ex lorem non ex
laoreet looreet
hendrerit. hendrerit. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Curabitur vel Curabitur vel Aenean aliquam lorem non ex laoreet hendrerit. ’ﬂ.
suscipit tortor. suscipit tortor. Curabitur vel suscipit tortor. Curabitur sed congue enim,
Curabitur sed Curabitur sed quis ultrices nibh. Suspendisse non vehicula arcu. : )
congue enim, congue enim,
quis ultrices quis ultrices I
nibh. nibh. Lorem ipsum
dolor sit
amet, 38x% 88 W i
consectetur
™ adipiscing
r,‘} oo elit. Aenean -~ -~
. b aliquam -
ﬁ -~ lorem non ex
laoreet
hendrerit, ~
Curabitur vel 45% . I
suscipit
. tortor. 23% “ R\ Z | t t h '.t
Y w i sa L i vy i W B& %C US er eC |
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THE STATE OF USER GENERATED
CONTENT IN TRAVEL 2016

Utilizing User Generated Content Report

e g D0 @
® 6/ 0e
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I] Il turista e digitale
... lungo tutte le fasi del tourist journey

88%

83% 829 84%

39%

34%

Lunga B:{{4%5 Lunga | :l:i-- Lunga W17 Breve Lunga | :i= - " Lunga W: /=73
2016 y[yEM 2016 2015 Il 2016 Vil 2016 I ksl 2016

Ispirazione Ricerca info Prenotazione Prenotazione in Condivisione Scrittura Azioni post
pre viaggio viaggio esperienza recensioni viaggio

S clustertech.it



Spesa del turista

#Z ALLOGGIO

7 RISTORAZIONE € AGROALIMENTARE
“ [ABBIGLIAMENTO € ARTIGIANATO aemeTeal
7 ATTIVITA RICREATIVE € TRASPORTI !

_
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DMO Network model
Mining Big Data

Shared economy collaboration

—

example

Hotel generated funding

Community stakeholder DMO

board member

Event subvention management

example

WiFi coverage and free
Air services development
Scenic spot development

example

Innovation

New ideas, transform

Best Practices

Establishes superior marketplace
Shows results of community
integration

Core Practices

Establish all common Practices required to run DMO

Including the Charter of the organisation




CVB, DMO, DMC:

How Are They Different?

Erought to you by...
empowerMINT.com REEEH

the personal meeting

lanning tool

Convention & Visitors Bureau

6 Have been helping / Hotels

meeting planners and
tourists for over Vil i

Oyearsl

v Al\'BC\lonS
s ants
/Restaur’

/ Activities

Creates Yoy
Cronies 15t Point of ——
A Contact Not-for- Pad for 3
Do o Planning a ke '”','w
in
Tourism

Interchangeable With CVB

Rt B AR o DMO...

chang

/N
DMC Destination Marketing Company

Provide their services for a fee

s company poss
resources in the
logistics, otc.

Are a professional service: essing extensive local
knowledge, expertise and design and implementation
of events, tours, program
\Work with planners after confirming a meeting in destination
DMOSs can refer you 1o the best DMCs in the area for your particular needs.

How CVBs/DMOs and DMCs Work Together

DMCs are wc°v'=. ogether,
o T
Sopuedl provide oy o
of CVBs 3 factor
supporters frbiner the WOW
for a fee fhcer S
ings

For information on over 140 destinations

visit empowerMINT.com

S clustertech.it
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ROMOTION OF THE WEEK.

/)
L
/H/ ‘:h i/ “" N
i ,"\"’ ";l\
" i "J‘”v “‘J‘

R
S clustertech.it






Mobile wallet
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P IDENTIKIT 6L TURISTA TEDESCO CHL VISITERA
L NOSTRO PAESE 11 I PROSSIMI 3 ANNI,

oLl %’%(

T$Os
i

27,2%

per una vacanza attiva

Fad LBOODE AT wdM 'y
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S clustertech.it

FRONT OFFICE

|

GESTIONE PIATTAFORME WEB
Angelo Maria Giorgio

BACK OFFICE

PIATTAFORMA E SERVIZI

Angelo Maria Giorgio

ATTIVITA DEL TEAM

SERVIZI MARKETING

Angelo Maria Giorgio

GESTIONE PIATTAFORMA  GESTIONE PARTNER/AFF

Emanuele

@\
GI‘I./ID

TELEMARKETING
Mauro

GESTIONE TEAM
Angelo

0O 0
0 0

SUPPORTO CLIENTE
Mauro

(]
|

@

4 1

AMMINISTRAZIONE

Maria

net]e
|
iy




