
Gennaio 2005 UNIONE 69 ideaturismo

I fondamenti base per 
un’azione marketing

•Piani di marketing e realizzazio-
ne degli stessi

Sono i cardini ed i fondamenti 
delle successive serie di azioni an-
nuali e pluriennali, implementa-
te in ogni struttura alberghiera e 
commerciale in genere. Si parte 
con lo stabilire il budget a dispo-
sizione, che risulta in percentuale 
sul bilancio totale dell’azienda e 
si prosegue con delle precise li-
nee guida, dettate dall’obiettivo 
che si intende raggiungere, sia 
di posizionamento sia commer-
ciale.
Per lo studio e lo sviluppo di 
un piano marketing strategico, 
risulta quasi indispensabile un 
supporto esterno, che abbia una 
necessaria visione esterna” del 
prodotto azienda”, e che coeren-
temente ne valorizzi appieno le 
potenzialità.
Il ritorno delle risorse investite 
è direttamente proporzionale 
alla individuazione, del miglior 
costo – contatto sulla domanda 
potenziale. 

•Strutturazione e organizzazione 
dell’offerta

Ha diversi livelli di “profondità”, 
dai quali possiamo e/o dobbiamo 
partire. In particolare, se siamo 
in una azienda che è in procin-
to di ristrutturarsi, l’operazione 
risulta più variabile e certamen-
te più aggiornata alla domanda, 
mentre se l’azienda è consolidata 
e statica nella sua offerta, dob-
biamo operare maggiormente 
nei dettagli, nelle variabili esoge-
ne ed in contesti che sono meno 
strutturali ma più “software”. 

•Strategie di prezzo

Si pensa che parlare di strategie 
di prezzo significhi spesso, scon-
tistiche – riduzioni dei guadagni 
o particolari promozioni. Forse 
anche questo, ma per la maggior 
parte, parlare di strategie di prez-
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zo ha un significato ben diverso: 
dare vita ad un prezziario, che al 
modificarsi delle situazioni e del-
la domanda, ci permetta di otte-
nere il maggior prezzo dal cliente 
per quel momento.
Nella realizzazione di un prez-
ziario annuale o nello stabilire 
particolari azioni di vendita del 
momento, abbiamo l’esperienza 
per poterci avvicinare il più pos-
sibile a questo livello di massimo 
guadagno, rischiando il meno 
possibile di rimanere con qual-
che camera libera. 

•Azioni di vendita

Spesso dimentichiamo che la no-
stra azienda alberghiera è di fatto 
un’impresa, e quindi ne con-
seguono necessariamente delle 
opportune strategie ed azioni 
tecniche di vendita. A partire 
dal prezzo, che dovrebbe essere 
elaborato in base ai nostri bilan-
ci e quindi al nostro prodotto 
di vendita e non solamente in 
base a quello che fanno i nostri 
concorrenti, fino ad arrivare alla 
creazione di formule incentivan-
ti di vendita.
Le variabili che ci permettono di 
elaborare diverse azioni di vendi-
ta sono ad esempio: il periodo, 
la stagionalità, il calendario delle 
vacanze (nazionali e straniere), i 
servizi offerti, gli eventi esterni 
territoriali e così via. 

•Pubblicità

Non se ne fa un gran utilizzo, se 
non quando il budget annuale 
del marketing raggiunge deter-
minate cifre.
Ma alcuni strumenti che funzio-
nano vi sono, basta conoscerli e 
saperli utilizzare.
La pubblicità ha la necessità di 
essere guidata e decisa da noi, 
non come spesso si fa, perché 
passa il venditore a proporcela. 
Ma importantissimi divengono 
anche i momenti in cui si mette 
in pratica, i posizionamenti, e la 
scelta dello stile e lay out grafico.
Tra gli svariati mezzi pubblicitari 
presenti sul mercato, vi sono al-
cuni che si adattano alle nostre 
strutture ricettive medio – pic-
cole, ma come detto è necessario 
farli rientrare in un concetto glo-
bale della comunicazione azien-
dale. 

•Elementi e strategie per la fide-
lizzazione della clientela

Possiamo parlare intere giornate 
su questo argomento, che divie-
ne sempre più strategico nella 
conduzione di un’azienda alber-
ghiera e/o ristorativi.
Ma è anche un tema ed uno 
strumento che offre i suoi ri-
sultati migliori, quando viene 
analizzato e personalizzato sulla 
struttura. 

Infatti la forza dei nostri alber-
ghi, spesso è legata all’unicità 
degli stessi, al fatto che vi siamo 
coinvolti direttamente nella con-
duzione, ai servizi offerti ed al 
tipo di clientela.
Saper elaborare correttamente 
alcuni strumenti di fidelizzazio-
ne, ci permette di avere una base 
sicura di vendita ed un risparmio 
indiretto nella spesa necessaria 
per il marketing. Ricordiamo 
infatti che saper mantenere un 
proprio cliente soddisfatto, costa 
all’incirca un decimo del reperir-
ne uno nuovo. 

Per la prima vol-
ta in Italia... Na-
sce 50plus Hotel 
 
Sono tutti in Alto Adige ma pre-
sto si diffonderanno anche nel 
resto della Penisola perché sono 
fortemente innovativi e perché 
si rivolgono alla più importante 
“fetta” del turismo, quella degli 
over 50.
Si chiama “50plus Hotels Italia” 
la catena di venti alberghi pron-
ti a rivoluzionare il mercato per 
venire incontro alle esigenze di 
chi ha compiuto 50 anni. Tutti 
selezionati, tutti impegnati ad 
osservare alti parametri qualita-
tivi, ben diffusi in Alto Adige.
“ 50plus Hotels Italia” scende in 
campo con novità assolute nel 
panorama del turismo alber-

ghiero in Italia. Per esempio la 
camera singola non ha supple-
mento mai, la cena e la colazio-
ne vengono servite in camera su 
richiesta senza extra, la prima 
colazione può essere consumata 
durante tutto il giorno. 
Ma poi tante attenzioni: pavi-
menti antisdrucciolo, nessuna 
barriera architettonica, vasche 
da bagno con maniglie per fa-
cilitare l’uscita, reti a doghe 
regolabili in altezza, lampade 
da lettura. A richiesta lenti da 
lettura con illuminazione, len-
ti di ingrandimento, borracce, 
bastoncini telescopici, ombrelli, 
calzascarpe, biancheria da letto 
anallergica, illuminazione zona 
letto ideale per leggere.
E poi anche piccole cortesie. A 
tavola per esempio vengono ser-
vite piccole porzioni con la pos-
sibilità di richiedere il bis. Viene 
offerto il servizio lavanderia e la 
possibilità di stirare.
Insomma la filosofia che ani-
ma il gruppo alberghiero è la 
seguente: “la comoda vita di 
vacanza”.   
I venti alberghi si dividono in 
quattro gruppi per favorire le 
tendenze degli over 50. Ci sono 
quelli vocati al benessere con 
programmi che favoriscono il 
moto e con una cucina leggera e 
vegetariana. Naturalmente do-
tati di palestra, saune, piscina, 
idromassaggio, offerta massag-
gi, cosmetica e bagni. 
Ci sono quelli destinati al tu-
rismo active con escursioni 
guidate a piedi o in bicicletta, 
programmi moto con frequen-
zimetro e consulenza adeguata, 
agevolazioni per giocare a golf. 
Quelli che puntano su escur-
sioni e natura. Vantano un’inte-
ressante biblioteca su temi della 
flora, della fauna e dell’am-
biente montano e  noleggiano 
attrezzatura per escursioni. 
Quelli per chi preferisce cultu-
ra e gastronomia con cantinetta 
degustazione, scelta di grappe, 
biblioteca culinaria, conferenza 
settimanale su cultura e usi della 
regione. 


