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Riteniamo, pertanto, che i responsabili delle politiche
pubbliche del turismo ed i gestori delle destinazioni
turistiche debbano includere nei loro piani strategici,
attività di turismo sostenibile efficaci e credibili, in
collaborazione con le autorità del settore pubblico,
per lo sviluppo di politiche e strutture istituzionali di
ampia applicazione che garantiscano la sostenibilità
del turismo operando in modo che la gestione delle
destinazioni sia sistematizzata, coerente, misurata e
monitorata. 

Pertanto, il nostro desiderio sarebbe che le nostre
politiche turistiche nazionali, provinciali o comunali
includano tutti gli elementi del turismo sostenibile,
imparando e applicando i giusti criteri e il giusto
quadro di riferimento. 

Naturalmente la gestione della sostenibilità delle
destinazioni richiede un processo di miglioramento
continuo. Tutti noi attori del comparto turistico,
crediamo che la sostenibilità sia un viaggio. Ed oggi
sarebbe tempo che venisse proposta una tabella di
marcia verso una maggiore sostenibilità. 

I primi passi includono la sensibilizzazione ai concetti
di turismo sostenibile da parte dei principali leader e
stakeholder, e pertanto raccomandiamo la
formazione e la conduzione di una qualche forma di
valutazione o assessment delle pratiche attuali
applicate alle destinazioni turistiche.

A riguardo mi corre l’obbligo di menzionare la futura
collaborazione tra il Dipartimento di Turismo
Sostenibile, Facoltà di Lettere e Filosofia
dell'Università di Colombo e UET Scuola
Universitaria Europea per il Turismo per lo
svolgimento di programmi congiunti e master sullo
sviluppo del turismo sostenibile, la nostra tabella di
marcia per una maggiore sostenibilità globale.

TURISMO
SOSTENIBILE

E D I T O R I A L E

Il turismo sostenibile è definito dal Programma
Ambiente delle Nazioni Unite e
dall'Organizzazione Mondiale del Turismo delle
Nazioni Unite come "turismo che tiene pienamente
conto del suo impatto economico, sociale e
ambientale attuale e futuro, in risposta alle
esigenze dei visitatori, dell'ambiente e delle
comunità ospitanti". 

L'obiettivo del turismo sostenibile è aumentare i
benefici e ridurre gli impatti negativi causati dal
turismo per le destinazioni. Questo obiettivo può
essere raggiunto attraverso la protezione degli
ambienti naturali, della fauna selvatica e delle
risorse naturali durante lo sviluppo e la gestione
delle attività turistiche. 



contadino del luogo rivolgendo la sua preghiera
alla statua di gesso della Madonna, custodita in
una cappelletta vicino ai suoi campi, la vide
piangere lacrime di sangue.
Subito la notizia si diffuse e dopo attente analisi fu

SANTUARIO BEATA VERGINE 
DELLE LACRIME A 

LEZZENO DI BELLANO
D I  M A R I N A  A M B R O S E C C H I O

Dal colle sul quale è posto il Santuario si può
godere di un bellissimo panorama che spazia per
tutta la vallata e il lago di Como.
L’origine del Santuario si deve ad un evento
miracoloso, accaduto nel 1688, quando un
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riconosciuto ufficialmente il miracolo, riconducibile
alle gravi sofferenze patite nella zona durante il
XVII, dai Lanzichenecchi alla peste, dalla discesa dei
francesi al diffondersi del Protestantesimo,
considerato un’eresia. A seguito dell’evento
miracoloso, nel 1690 si decise di costruire un
santuario, su progetto di Giovanni Battista
Quadrio, che fu ultimato nel 1704. 
Fu costruito vicino a dove si era verificato, in stile
barocco, con influenze classiche, con un
campaniletto e una facciata di una cromaticità
raffinata, che presenta anche cornicioni sporgenti,
belle lesene e un grande arco cieco al centro.
Ai due lati dell’arco due ampie nicchie con le statue
di San Pietro e di San Paolo e un finestrone
rettangolare che dà luce all’interno del Santuario.
L’interno è elegante e solenne, ma sobrio e solido,

con navata a volte e il presbiterio rettilineo,
nell’intersezione tra il transetto e la navata si trova
una bella cupola affrescata con angeli che portano
la Vergine in gloria e alla quale viene offerto lo
stemma di Bellano. 
Nei pennacchi sono raffigurati gli Evangelisti
nell’atto di rendere omaggio alla Vergine. La
particolarità del Santuario sta tuttavia
nell’immagine della Madonna che si può venerare
da vicino, infatti si può raggiungere salendo le scale
dietro l’altare maggiore. 
Una grande àncora infine è posta davanti al
sagrato, in riferimento alle acque del vicino lago,
ma anche al potere salvifico della Madonna. La
chiesa si trova nel territorio della provincia di
Lecco appartenente alla diocesi di Milano. La
ricorrenza dell’evento miracoloso è il 6 agosto. 
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PELLEGRINAGGI
PAOLINI

(PARTE 6 - L’ANNO SANTO 1950)
D I  M A R I N A  A M B R O S E C C H I O



Nella capitale la maggiore disponibilità di buoni ed
economici alloggi, oltre ai moderni mezzi di
trasporto migliori e più rapidi, resero meno
faticoso il pellegrinaggio.
Per l’apertura dell’Anno Santo, il 26 dicembre
1949 – quando l’organizzazione romana non aveva
ancora iniziato il rodaggio – giunse il numeroso
pellegrinaggio del “Litoral Argentino”, organizzato
dai Paolini di Buenos Aires e presieduto da S. E. il 
Card. Gaggiano, accompagnato da 12 tra
Arcivescovi e Vescovi.
I 450 partecipanti erano partiti ai primi di
dicembre con un piroscafo speciale argentino, il
quale giunto a Rio de Janeiro non fu più in grado di
proseguire, per cui i pellegrini dovettero attendere 

Ecco avvicinarsi l’Anno Santo 1950, e dunque
presentarsi la necessità di ampliare
l’organizzazione dei servizi e dell’assistenza che
venivano richiesti da ogni parte d’Italia e da altre
Nazioni. Slatri espose all’Arcivescovo di Milano,
Cardinale Schuster, l’opportunità di un accordo
con il Comitato Diocesano dell’Anno Santo, e S. E.
approvò.
Negli incontri con il segretario, si combinò un
interessante programma di pellegrinaggi diocesani
a Roma, da effettuarsi in treno, in torpedone e via
mare (ritorno per Pompei, Napoli, Genova coi
grandi transatlantici), offerti ai numerosi e
affezionati amici dei Paolini, alle Aziende e a
parroci delle Diocesi lombarde.
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Il pellegrinaggio fu caratterizzato da numerosi ed
imprevedibili problemi; i pellegrini inoltre avevano
vestiario adatto sia all’inverno sia all’estate, oltre a
numerosi bagagli ed altro, tanto che i due ascensori
del S. Marta si guastarono per l’eccessivo carico.
Dopo aver visitato Assisi il gruppo argentino
proseguì, sempre in treno, alla volta della Svizzera,
sostando a Einsielden dove molti videro per la
prima volta la neve. Passando per Ginevra
attraverso la Francia giunsero a Lourdes, per la S.
Messa e per la visita ai luoghi sacri.

alcuni giorni l’arrivo di un’altra nave che li portasse
in Europa. La prima tappa prevista era Lisbona, per
recarsi in seguito a Fatima.
I pellegrini con 13 torpedoni raggiunsero Fatima
per la celebrazione della S. Messa e per la visita, e
dopo una sosta a Batalha si ritornò a Lisbona
partendo la sera stessa per l’Italia.
La sistemazione a Roma all’Istituto S. Marta in
Vaticano fu rifiutata da molti a causa dell’obbligo di
rientrare alle ore 22, e fu laborioso trovare altrove
alloggio, ma si riuscì ad accontentare tutti, ed il 27
dicembre ebbe inizio il programma romano.
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L’itinerario in Spagna fu un successo: la RENFE
mise a disposizione un treno speciale tutto
composto da nuovissime carrozze di prima classe.
A Saragozza si ebbe un’accoglienza commovente
da parte della Municipalità, che offrì una serata
d’onore al Teatro principale della città. A causa
dell’aumentato numero di bagaglio si rese
necessario organizzare un trasporto speciale a
mezzo Gondrand da Roma, all’imbarco nella
Spagna del Nord. A Vigo, al pranzo di chiusura sul
“Cantabrico”, i pellegrini vollero dimostrare la loro
soddisfazione offrendo una bella targa elogiativa in
argento, dopodichè si imbarcarono.

Durante l’Anno Santo ebbero vasta eco i numerosi
e ben riusciti pellegrinaggi a Roma (effettuati in
collaborazione con l’Ufficio Diocesano di Milano)
con ritorno via mare da Napoli a Genova, a bordo
dei magnifici transatlantici “Raffaello” e “Leonardo
da Vinci”. Vi parteciparono ogni volta gruppi di
300/350 pellegrini provenienti dal nord Italia,
entusiasti per il trattamento ricevuto a bordo e per
un viaggio così vario e piacevole, nonchè
economico. L’Ufficio di Roma calcolò di aver
provveduto alla sistemazione ed assistenza nella
Città Eterna di 161 pellegrinaggi, con un totale di
circa 50.000 partecipanti, provenienti non solo
dall’Italia, ma anche da Germania, Francia, Belgio,
Lussemburgo, Portogallo, etc.
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Nei due anni successivi ripresero in
particolare i viaggi verso Lourdes, Fatima,
Einsieden, Mariazell; nel 1951 fu numerosa la
partecipazione italiana al pellegrinaggio
internazionale “Pax Christi” a Lourdes, e, nel
maggio dello stesso anno, fu organizzato il
primo treno speciale degli istituti “Marcelline”
alla Grotta di Massabielle.

Ancora nel 1951, in seguito alle pressioni
delle agenzie di viaggio italiane sorse a Milano
l’IVET (Istituto Viaggi e Turismo), che ebbe la
sua prima sede in via Mercalli 25 per poi
trasferirsi nel nuovo palazzo di via S. Sofia 7/9,
dove pure si installò l’Opera Italiana
Pellegrinaggi Paolini.
Nello stesso palazzo di sette piani venne
inoltre aperto l’Albergo Ambrosiano, vi
trovarono sede le redazioni delle riviste
“Alba”e “ Il Focolare”, oltre alla Scuola per
Hostess. In seguito alla ripresa dei
pellegrinaggi a Lourdes, per soddisfare a
pressanti richieste, per due anni un paio di
carrozze dei treni speciali vennero attrezzate
con brandine, e furono accettati dei malati.

Durante il viaggio di ritorno da uno dei
pellegrinaggi effettuati nel 1951 si verificò
l’improvvisa guarigione di una malata grave,
una giovane di Varese che in seguito tornò più
volte a Lourdes come infermiera.
Tuttavia, avendo constatato lo sviluppo del
movimento e nella persuasione della
prevalente necessità di assistere
efficacemente i “malati spirituali”, si preferì
dedicarsi esclusivamente ai validi,
indirizzando i sofferenti fisici alle benemerite
Opere sorte a tale scopo, tra le quali l’Unitalsi
e l’Oftal.
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Alla fine del 1953, essendosi resa necessaria a
Roma una sede più ampia e comoda da
raggiungere, venne acquistata l’agenzia I.T.E,
situata in un palazzo di via della Conciliazione 26;
durante la ristrutturazione dell’edificio fu
necessario trasferire l’attività in angusti locali
offerti dall’Albergo Columbus.
Il 1 gennaio 1957 subentrò l’IVET, sotto la
direzione di Giuseppe Supino, e nell’aprile
successivo, per un’opportuna riunificazione,
Supino, dietro proposta di Slatri, assunse anche la
direzione dell’IVET di Milano
Fra le varie iniziative vale la pena di segnalare:
- I treni turistici festivi in collaborazione con le
Ferrovie dello Stato
- Il treno speciale Palermo-Lourdes per il
pellegrinaggio regionale siciliano, presieduto
dall’allora primate Card. E. Ruffini.
- Il pellegrinaggio mondiale dei sordomuti, sempre
a Lourdes.

Il 19 febbraio 1956 i pellegrini milanesi furono
invitati per una mattinata al Teatro Lirico, e
malgrado nevicasse il teatro si riempì. Parlarono
Slatri ed il prof. Volontè di Luino, e fu proiettato un
interessante documentario sull’Austria.
Nel 1956 ebbero inoltre inizio pellegrinaggi
aziendali a Lourdes, organizzati e coadiuvati
dall’OIPP e dal’IVET; tra questi, meritano di essere
ricordati in particolare i viaggi organizzati dalla
RIV di Torino (1.600 persone), dalla “Dalmine”
(700), e dalle aziende Pirelli, Montecatini, Olivetti,
Ferrania, Piaggio, Face, Ferrero. 
Dopo il successo della RIV, una simile iniziativa fu
proposta alla Fiat, che in tale occasione rispose: “La
Fiat è troppo importante per aver bisogno d’altri!”.
Ma il seme fruttificò, perchè poco dopo iniziarono i
pellegrinaggi Fiat a Lourdes; in seguito tuttavia il
movimento si affievolì per contrasti interni.
Le attività dei viaggi e pellegrinaggi si diffusero
anche grazie alla tranquillità sociale, alle favorevoli 
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Sempre nel 1958 ebbe luogo il primo
pellegrinaggio aereo, effettuato con un volo
“charter” della KLM da Milano a Lourdes e ritorno;
l’iniziativa si sviluppò via via che il pubblico
prendeva dimestichezza con il nuovo e più comodo
mezzo di trasporto.

In quella stessa estate fu organizzato il primo treno
speciale da Trieste per Lourdes che raccolse, oltre
a 700 sloveni, pellegrini provenienti non solo dalle
provincie italiane, ma anche dalla Jugoslavia. I
pellegrini si distinsero per la fede e il fervore
religioso, oltre che per l’ordine e la compostezza;
dopo oltre 20 anni di interruzione erano così
ripresi i pellegrinaggi sloveni e croati ai santuari di
Roma e di Loreto.

condizioni economiche, nonchè alle facilitazioni
per ottenere l’espatrio e la valuta estera. 
A risvegliare l’interesse per la Terra Santa
contribuì il viaggio effettuato dal Pontefice Paolo
VI, e per Lourdes ed altri santuari il racconto di
quanti erano tornati entusiasti e spiritualmente
soddisfatti.
L’anno 1958, centenario delle apparizioni di
Lourdes, vide la consacrazione della nuova Basilica
semi sotterranea dedicata a San Pio X, per opera
del Card. Roncalli all’epoca Patriarca di Venezia,
con grande affluenza di pellegrini. Risultò perfetta
l’organizzazione e l’assistenza al pellegrinaggio
salesiano a Lourdes effettuato alla fine di aprile
1958 con 1600 cooperatori; l’iniziativa venne
ripetuta a fine giugno con oltre 1.000 partecipanti.
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Nell’ottobre 1958, per iniziativa di S. E. Mons.
Pintonello, Arcivescovo Ordinario Militare per
l’Italia, venne effettuato il primo pellegrinaggio
militare italiano a Lourdes. Per i 2.350 partecipanti,
comprendenti nutrite rappresentanze di tutti i
corpi del nostro esercito di terra, mare e aria, oltre
alla Polizia, alla Finanza e alla Croce Rossa, si
resero necessari tre treni, che vennero denominati
“Bianco”, Rosso” e “Verde”. 
La preparazione del pellegrinaggio e l’assistenza
tecnica furono curate dall’IVET di Roma; negli anni
successivi anche il contingente italiano fu inserito
nel grande pellegrinaggio internazionale militare
che si effettua tuttora ogni anno in primavera.

La partecipazione italiana sarebbe poi giunta a
comprendere fino a 3.750 partecipanti, come
accadde in occasione del XXV pellegrinaggio
militare internazionale del 1983, quando si resero
necessari 4 treni e due aerei.
Nel settembre 1958, in occasione del centenario
dell’Arma, ebbe inoltre luogo il caratteristico
pellegrinaggio dei Bersaglieri a Lourdes. Oltre 500
militari fecero solennemente ingresso alla Grotta
preceduti dalla fanfara, suscitando l’entusiasmo
dei lourdesi, i quali per molti anni avrebbero
chiesto :”Non vengono più les plumes?”.
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IL SENTIERO DEI FIORETTI
A PIEDI DA ASCOLI PICENO A SAN LEO
D I  C R I S T I N A  M E N G H I N I

Questo manoscritto costituisce una meravigliosa
ed inimitabile raccolta di episodi di vita di San
Francesco d’Assisi, miracoli ed esempi di
devozione, oltre che il racconto di un secolo di
storia dell’ordine dei frati marchigiani, spesso
narrati con un alone fiabesco e serafico.

Il Sentiero dei Fioretti è un nuovo itinerario che
celebra la grande diffusione del francescanesimo
nelle Marche, partendo dalla fonte dei famosi
“Fioretti” compilati nel territorio di Sarnano (MC)
dal frate minore Ugolino Brunforte tra il 1322 e il
1328.
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Il percorso inizia dalla chiesa di San Francesco ad
Ascoli Piceno, celebre luogo di predicazione e
conversione, e si sviluppa verso nord lungo la
dorsale appenninica orientale per circa 300 km
fino al Forte di San Leo in Romagna, dove
Francesco ricevette in dono il Monte de La Verna.
Lungo il suo cammino il pellegrino incontra
tantissimi luoghi narrati nel manoscritto, che
diventano per lui punti di sosta e di ristoro dopo
tanti chilometri percorsi. 
Si transita infatti per il convento di Venarotta

fondato dal Poverello intorno al 1215 e per il
convento di San Liberato, ove sono custodite le
spoglie dei Beati Fra Umile e Fra Pacifico,
compagni di San Francesco e protagonisti di due
capitoli dei Fioretti. Si cammina per monti e castelli
nel territorio di Caldarola dopo essere entrati nel
Parco Nazionale dei Monti Sibillini transitando in
una delle sue parti più selvagge come la Gola del
Fiastrone, dove i devoti della povertà, ispirati al
dissidente Frate Clareno, vissero nelle incredibili
“Grotte dei Frati”.
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Da Caldarola il Sentiero dei Fioretti continua la sua
rotta verso nord toccando San Severino Marche,
dove San Francesco incontrò il trovatore Frate
Pacifico, tra i primi e più vicini compagni, e
raggiunge Fabriano, altro grande centro
francescano citato nei Fioretti, dopo aver
attraversato il Monte San Vicino e il suggestivo
borgo montano di Elcito, detto anche il “Tibet delle
Marche”. 
Lungo la strada il pellegrino incrocia anche
l'esperienza camaldolese di San Romualdo
all'Abbazia di Valdicastro e all'Eremo di Fonte
Avellana. 

Più avanti ancora luoghi della diffusione del verbo
francescano come Sassoferrato, Cagli, Piobbico e
Urbania, centri medievali di integra pianta.
Si affrontano i contrafforti del Monte Strega, del
Monte Catria e del Monte Nerone e si costeggiano
le incredibili vasche naturali sui fiumi Burano,
Bosso e Candigliano. A Lunano e Montefiorentino,
con la fondazione di altri due conventi, si
riprendono le narrazioni dei Fioretti e si entra nelle
crete scenografiche dell'Alpe della Luna fino
all'aspra falesia di San Leo, transitando per uno dei
luoghi simbolo della gastronomia italiana come
Carpegna. 
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Il Sentiero dei Fioretti intercetta altri Cammini, tra
cui Il Cammino Francescano della Marca, la Via di
Francesco per Gerusalemme, il Cammino dei
Cappuccini, la Via di Francesco da Rimini a La
Verna, il Cammino delle Abbazie e il Cammino
delle Terre Mutate, dando la possibilità al
pellegrino di scegliere altre mete in base al proprio
interesse e alla propria spinta devozionale.

Un cammino vario tra meraviglie geologiche ed
esperienze luminose dello spirito francescano, che
tocca eremi e abbazie di grande tradizione, centri
medievali di valore assoluto e parchi, riserve e
comprensori montani dove la natura e l'armonica
opera dell'uomo non hanno compromesso l'antico
equilibrio da sempre conservato.
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COME SI
COSTRUISCE 
UN FUNNEL
D I  F A B I O  R I V A  -  R I V A D I G I T A L S T U D I O . I T



Nello scorso articolo abbiamo visto cosa si intende
quando si parla di funnel e come Kotler abbia
creato dei modelli di funnel sulla base di archetipi
industriali.

Oggi andiamo invece a vedere come si costruisce al
meglio un funnel, quali sono gli elementi
caratterizzanti e quali sono le tipologie principali di
funnel.

Esistono due macro categorie principali in cui si
dividono tutti i Funnel:

- Funnel di Front-End (detti anche Funnel di
acquisizione):
L'obiettivo dei funnel front-end è quello di attirare
il maggior numero di potenziali clienti possibili,
educarli sul prodotto o servizio offerto, creare
interesse, acquisire il loro contatto e convincerli a
fare un acquisto (anche a basso costo). Le attività di
marketing associate al funnel front-end includono
la pubblicità, il content marketing, le attività sui 

Far conoscere il vostro prodotto/servizio
Posizionarvi sul mercato
Acquisire contatti in modo da creare una lista
Creare i primi clienti a basso costo
Entusiasmare il cliente (ha ricevuto valore, in
cambio di poco)

social media e le strategie di SEO.

- Funnel di Back- End (detti anche Funnel di
monetizzazione): 
L'obiettivo dei funnel back-end è quello di
generare entrate da chi ha già ricevuto “valore” e
da chi magari è già passato all’interno di un funnel
Front-End, mantenere i clienti soddisfatti, creare
relazioni durature con loro e incentivare i loro
acquisti ripetuti. Le attività di marketing associate
al funnel back-end includono i programmi di
fidelizzazione, le offerte speciali, le attività di
cross-selling e upselling e le attività di referral
marketing.

Quindi i Funnel di tipo Front End sono adatti a:

1 8  |  U E T  N E W S  



Dimostrare il vostro valore e istruire i clienti a
comprare prodotti ad alto costo
Massimizzare i profitti della lista creata
Rafforzare il posizionamento,
indipendentemente dai prezzi

Mentre i Funnel di tipo Back End sono pensati per:

ELEMENTI DEL FUNNEL
Quando andiamo a progettare un funnel, l'obiettivo
finale è ovviamente quello di vendere. 
Ma per arrivare ad una conversione di vendita,
dobbiamo riuscire a “scaldare” il pubblico
strutturando l’offerta su più livelli partendo da un
contenuto gratuito (denominato LEAD MAGNET)
fino ad arrivare a proposte di UPSELL.

Andiamo quindi ad analizzare i vari livelli:

1 - Lead Magnet: in questa fase, il tuo obiettivo è
quello di attirare l'attenzione del tuo potenziale
cliente offrendo qualcosa di valore in cambio della
sua email o un contatto telefonico. Questo può
essere un e-book, una guida, un video, una
checklist o qualsiasi altro tipo di contenuto utile e
rilevante per il tuo pubblico target. Il lead magnet
dovrebbe essere gratuito e di facile accesso per
incentivare il potenziale cliente a fornirti la sua
email.

2 - Tripwire: una volta che hai acquisito la sua
email, il tuo obiettivo successivo è quello di 
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convertire il potenziale cliente in un cliente
effettivo.
Prima di proporre però la tua core offer, è
possibile passare per il tripwire, ovvero
un'offerta a basso prezzo studiata
appositamente per convertire i lead in clienti.
Questa offerta dovrebbe essere irresistibile e
rappresentare un'opportunità unica per il
cliente di ottenere un valore elevato a un
prezzo basso.
Bisogna ricordarsi che qui vi trovate ancora
sull’offerta FRONT-END il cui scopo non è
monetizzare: l’obiettivo ora è farsi conoscere
e avere più visibilità possibile.

3 - Core Offer: la core offer è il prodotto o
servizio principale che offri. Una volta che il
potenziale cliente ha acquistato il tripwire, il
tuo obiettivo è quello di farlo avanzare nel
funnel e farlo acquistare la core offer. La core
offer dovrebbe rappresentare il tuo valore
unico e differenziante rispetto ai tuoi
concorrenti.
Il successo della vendita della CORE OFFER
dipende molto da quanto fatto negli step
precedenti. Quindi non trascurateli e curateli
bene tutti.
Create contenuti legati tra essi in modo che il
cliente percepisca che può raggiungere i suoi
obiettivi solo se ascende al livello successivo,
almeno alla CORE OFFER.

4 - Upsell: l'upsell è un'offerta di vendita
aggiuntiva alla core offer che hai appena
venduto al cliente. L'obiettivo dell'upsell è
quello di aumentare il valore medio per
cliente, offrendo prodotti o servizi che
soddisfano i bisogni o le esigenze del cliente.
Questo può essere un prodotto a prezzo più
alto, un pacchetto di prodotti o un'opzione di
servizio premium.
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L’utente è attratto da un contenuto di valore
gratuito senza cedere nulla in cambio (es. un
video sui social, un canale youtube, un blog
post, etc).

E’ molto importante quindi strutturare il proprio
Funnel ricordando bene questi elementi e
adattandoli al proprio prodotto o servizio,
trovando qualcosa da offrire per ognuno degli step
sopra descritti.

MODELLI DI FUNNEL
Vediamo ora alcuni modelli di Funnel più utilizzati e
le loro caratteristiche:

1 - Funnel Ascensionale: è un funnel di acquisizione
che ha l’obiettivo principale di far crescere la
propria lista contatti. Adatto a Consulenti e
Creator, è strutturato nel seguente modo:

L’utente è a questo punto reindirizzato su una
OPT-IN PAGE dove trovano il Lead Magnet. In
questa fase avviene il primo scambio, ovvero
alcuni dati (solitamente l’indirizzo mail) in
cambio del contenuto gratuito.
Scaricato il contenuto gratuito viene subito
proposto il Tripwire (il prodotto a basso costo)
per trasformare l’utente in cliente. Deve
essere un contenuto percepito di valore e
soprattutto conveniente, che invoglia subito
all’acquisto.
A questo punto bisogna proporre la CORE
OFFER, puntando sul fatto che anche se si ha
già ottenuto l’offerta a basso costo di valore, la
Core Offer sarà quella che porterà al risultato
desiderato il cliente.

         In questo modo il brand si fa conoscere e crea 
         fiducia. E’ importante aumentarne la visibilità 
         tramite adv (social ads e/o Google ads).
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Si parte in questo caso da un contenuto Lead
Magnet sostenuto da pubblicità sui social e/o
su google, che porterà sempre ad una landing
page, dove l’utente potrà lasciare la sua mail
per iscriversi alla lista di attesa per il lancio del
prodotto.
A questo punto si sussegue una visione di video
(solitamente 3) che si sbloccano
consecutivamente dopo la visione del
precedente. I video sono il fulcro di questo
funnel e devono essere quindi molto efficaci e
pensati molto bene. Infatti in questo funnel non
compare la Tripwire, in quanto l'offerta a basso
costo è rappresentata dal tempo speso
dall’utente nel vedere i video.

2- Funnel di Lancio Classico: è un funnel idoneo sia
per l’acquisizione sia per la monetizzazione. E’
adatto a qualsiasi lancio di un prodotto,
specialmente per gli infoprodotti. 

Gli step sono i seguenti:

Dopo aver visto tutti i video si atterra ad
un’altra landing page dove viene offerto il
prodotto (Core Offer) e dove sarà possibile
effettuare l’acquisto.
Dopo aver acquistato la Core Offer verrà
offerto subito un Upsell

Il funnel inizia sempre con un contenuto Lead
Magnet gratuito che reindirizza ad una landing
page dove viene proposta la partecipazione al
webinar. In questa pagina quindi l’utente lascia
la sua mail a fronte della registrazione.

3 - Funnel Webinar: è un funnel idoneo sia per
l’acquisizione sia per la monetizzazione. Ottimo
per chiunque abbia un prodotto o servizio ad alto
costo ed in cui un webinar (pre-registrato o live)
costituisce il contenuto di valore che fa da esca e
presenta l’offerta.
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Dopo l’iscrizione, l’utente può essere
"preparato" alla partecipazione del webinar
attraverso una serie di contenuti di valore,
tipicamente mini video o anche blog post, che
verranno inviati tramite mail.
Il giorno del webinar verrà inviata una mail di
memo con gli accessi per potervi partecipare.
Nel webinar dovrà essere presentato il
prodotto e i vantaggi che gli utenti possono
avere con l’acquisto. Deve riuscire a
trasmettere un contenuto già di alto valore
senza però cannibalizzare il prodotto offerto.
Alla fine del webinar verrà quindi proposto
l’acquisto del prodotto con magari uno sconto a
scadenza per chi lo acquista entro un
determinato lasso di tempo (in questo modo si
premia chi ha dedicato tempo a seguire il
webinar)

Il primo step in questo funnel è quello di offrire
una proposta irresistibile ad un target
potenzialmente già interessato, attraverso
quello che viene definito Coupon, ovvero
un’offerta, uno sconto, una prova gratuita, ecc.
Questo lo facciamo pubblicizzando l’offerta
direttamente tramite traffico targhettizzato
(adv social e/o Google) o attraverso un
contenuto gratuito di valore.
Si reindirizzerà quindi l’utente verso una
landing page dove lasciando i suoi dati (mail e
magari anche il telefono) otterrà il coupon.
Dopo che l’utente ha ottenuto il coupon, si può
sfruttare il momento di “emotività positiva” per
offrire un Upsell.

4 - Funnel Coupon: questo funnel è orientato alla
monetizzazione, ottenere più clienti possibili in
minor tempo possibile. Adatto per chi vuole
ottenere molte vendite in breve tempo, funziona
molto bene per le aziende locali:

Chiudiamo l’articolo dedicato a come costruire un
funnel e quali sono gli elementi che lo compongono.
Nel prossimo articolo vedremo come il concetto di
funnel si applica anche concretamente alla
pubblicità su Facebook attraverso gli obiettivi del
Business Manager.
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IL MANAGEMENT DELLE
IMPRESE TURISTICHE
E I CASI DI STUDIO PER LA FORMAZIONE MANAGERIALE

D I  E T T O R E  R U G G I E R O

“Management delle imprese turistiche,
L’innovazione nelle realtà locali” è un manuale
recentemente pubblicato dall’editore F.Angeli. 
Al centro, la gestione delle imprese turistiche e dei
“turismi” che caratterizzano il mercato
contemporaneo.

E’ dedicato a tutti coloro che intendono studiare
per innovare il settore turistico: studenti
universitari, docenti di Istituti superiori ed
Università, imprenditori e dirigenti, partecipanti a
corsi di alta specializzazione e formazione
manageriale.
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“La via dell’imparare è lunga se si va per regole,
breve ed efficace se si procede per esempi”, diceva
Seneca. Per questo la gestione delle imprese
turistiche, viene raccontata attraverso 14 casi di
studio riguardanti le diverse tipologie d’impresa, i
rispettivi mercati di riferimento, le sfide
imprenditoriali e manageriali, le tendenze della
domanda di un fenomeno, il turismo, settore
industriale evoluto tra sostenibilità ed innovazione,
non solo digitale.

La metodologia dei casi nella didattica per la
formazione manageriale, concorrere alla crescita di
alcune competenze trasversali che caratterizzano
la qualità di un manager: inquadrare e risolvere
problemi, pensare e comunicare efficacemente,
avere capacità di scrittura, partecipare attivamente
ad una comunità d’apprendimento, conoscere una
materia in modo interdisciplinare. 
La scelta praticata dagli autori è stata quella di
affrontare temi chiave del management del turismo 
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contemporaneo, di favorire la conoscenza delle
problematiche e delle specificità delle diverse
imprese del settore, privilegiando attività di
p.m.i. fortemente radicate in contesti locali. 
Ma cos’è un caso ? Quali caratteristiche e
l’efficacia di tale metodologia didattica? Il caso
aziendale racconta, nel modo più obiettivo e
meticoloso possibile, eventi o problemi reali (o
realistici). A differenza di altri format
(presentazioni aziendali, resoconti, articoli),
poiché è redatto per fini didattici, descrive una
situazione concreta tratta dalla realtà della vita
professionale, per proporre una diagnosi o una
decisione (o entrambe), che richiede, per essere
affrontata, l’informazione e la formazione in una
particolare area di conoscenza o azione. 

Si presenta come una situazione che, salvo
eventuali informazioni aggiuntive da ricercare
(talvolta volutamente omesse nella scrittura),
presenta con una certa completezza tutti i dati
disponibili. 
E così dal punto di vista didattico può avere
differenti obiettivi:
• spiegare perché un’innovazione ha funzionato
o non ha funzionato;
• offrire elementi rilevanti nel presente e nel
futuro, con il vantaggio del “senno di poi”;
• illustrare la complessità di una situazione
portando a riconoscere più di un fattore che
concorre ad essa;
• mostrare l’influenza su un problema di soggetti
interni ed esterni al contesto aziendale; 
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far apprezzare l’influenza del fattore tempo,
come risorsa critica nelle attività di
management ed in particolare nei processi
decisionali; 
consentire di conoscere buone pratiche e
mettere in grado di applicarle in situazioni/aree
di business; 
favorire la valutazione di alternative non
praticate nel contesto decritto; 
presentare le informazioni in un’ampia varietà
di modi e fonti, facilitando competenze di
ricerca ed analisi; 
proporre elementi utili allo sviluppo del
pensiero critico e del pensiero laterale,
sviluppando la creatività e la formulazione di
idee innovative. 

Il libro si compone di due parti ben distinte. Nella
prima, formata da tre capitoli, dopo un
approfondimento teorico riguardante alcune
componenti dello scenario del sistema turismo – la
domanda e la destinazione ( 1° capitolo) – , si
affronta il tema del metodo di studio dei casi
nell’ambito della formazione manageriale ( 2°
capitolo), lato docente e lato studente. Il terzo
capitolo è dedicato al tema delle competenze
strategiche in ambito turistico, focalizzando
l’attenzione sui principali profili professionali
presenti e richiesti da un mercato in continua
evoluzione. 
Il quarto capitolo costituisce, l’introduzione ai casi
di studio che raccontano di quattordici tipologie di
organizzazioni presenti nei diversi sistemi turistici
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e relative aree di business: Hotel città-Centro
congressi; Masseria/Relais; Villaggio turistico;
Struttura di ospitalità diffusa nel borgo;
Network di affitti brevi; Stabilimento
balneare; Terme; Museo; Azienda di servizi
per la mobilità; Azienda di servizi attrazione
turistica; Tour operator; Azienda del settore
MICE; Start up di servizi al turismo; Azienda
agrituristica - Bioresort).
I capitoli successivi, dedicati a 14 casi,
completano il testo e favoriscono la
conoscenza di storie d’impresa e di
imprenditori che hanno costruito realtà
interessanti per il mercato e per il sistema
locale. 

I casi sono classificati in base a temi/parole
chiave, ovvero argomenti su cui consentire
l’analisi, la definizione di problemi, proposte di
soluzioni, valutazioni e temi di discussione. Le
parole chiave utilizzati per “schedare” i casi e
renderli fruibili per la didattica in linea di
massima sono quelle relative ai temi di
management più attuali :
Ogni caso di studio ha un tema prevalente e
due/tre parole chiave, tra quelle qui elencate:
- strategie di marketing - innovazione di
prodotto - destagionalizzazione -
accessibilità/tourism for all -
internazionalizzazione - digital marketing -
destination management - sostenibilità -
processi e strutture organizzative - qualità dei
servizi e risorse umane - modello di
erogazione dei servizi - innovazione ed uso
dell’ ICT - collaborazione pubblico-privato -
analisi di bilancio - revenue management -
gestione - reti d’impresa.
E’ possibile anche apprezzate il tratto unitario
che costituisce il maggior fattore di successo
dei casi di studio selezionati: l’operare a livello
locale con un orientamento all’innovazione,
alla sostenibilità ed ai mercati internazionali.
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Le piccole dimensioni, il localismo, non vogliono
dire non poter competere.  
Le case history dimostrano viceversa che è
possibile essere presenti sui mercati - anche
internazionali - e poter esprimere un management
all’altezza delle stimolanti sfide che le imprese
turistiche sono chiamate ad affrontare.

Gli autori:

Vito Roberto Santamato
Insegna Economia e gestione delle imprese di servizi turistici
ed è il coordinatore nella Università degli Studi “Aldo Moro” di
Bari del corso di Laurea Magistrale in “Progettazione e
Management dei sistemi turistici e culturali”. E’ interessato, da
molti anni, alle tematiche riguardanti il management delle
imprese di servizi ed in particolare di quelle di servizi turistici.
E’ stato tra i fondatori e,lungamente, Presidente del Consiglio
di Amministrazione dello spin-off universitario “Exiteam”.

Ettore Ruggiero
E’ laureato in Filosofia ed in “Progettazione e management dei
sistemi turistici e culturali”. Guida
turistica per passione, da oltre trent’anni si occupa di
management delle pmi e start up nel settore dei servizi. Dirige
Nextwork, società cooperativa di servizi per il turismo
esperienziale. 
E’ formatore e consulente di direzione per imprese ed enti
locali sui temi di management del turismo e di sviluppo locale.
E’ Consigliere di Manageritalia Puglia Basilicata e Calabria.
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VIAGGI SPIRITUALI: 
ALLA SCOPERTA DEI LUOGHI
SACRI IN ITALIA

D I  F A B I O  R I V A

Nello scorso articolo siamo andati alla scoperta dei
luoghi sacri nel mondo. Oggi proseguiamo
l’argomento andando invece a parlare di alcune tra
le località italiane ideali per un'esperienza
spirituale. 

ASSISI
Assisi è una piccola città, famosa in tutto il mondo
per essere stata la città natale di San Francesco
d'Assisi, uno dei santi più amati della storia
cristiana.
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La città di Assisi è una meta turistica molto
popolare per il turismo spirituale, grazie alla
presenza di numerosi luoghi di culto e di storia, tra
cui la Basilica di San Francesco, il Convento di San
Damiano e la Basilica di Santa Maria degli Angeli.
La Basilica di San Francesco è un complesso
monumentale composto da due basiliche, la
superiore e l'inferiore e dal Convento adiacente. La
basilica è stata costruita nel XIII secolo e conserva
al suo interno molte opere d'arte di grande valore
storico e artistico, tra cui gli affreschi di Giotto che
raffigurano la vita di San Francesco.

Il Convento di San Damiano, invece, è un luogo di
grande importanza storica e spirituale per la città di
Assisi. È stato il luogo dove San Francesco ha
ricevuto la visione che lo ha spinto a dedicare la sua
vita a Dio, e dove Santa Chiara, amica e seguace di
San Francesco, ha fondato l'Ordine delle Clarisse. Il
Convento conserva al suo interno la cappella di San
Damiano, dove si trova la famosa croce che parlò a
San Francesco.
La Basilica di Santa Maria degli Angeli, invece, è una
basilica situata nella pianura sottostante la città di
Assisi. 
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È stata costruita nel XVII secolo e racchiude al suo
interno la Porziuncola, la piccola chiesa che San
Francesco ha riparato e che ha dato inizio alla sua
missione religiosa. La Porziuncola è un luogo molto
sacro per i francescani, che vi si recano in
pellegrinaggio per chiedere la grazia di San
Francesco.
Assisi rappresenta quindi un luogo di grande
importanza spirituale e religiosa, dove la storia
millenaria si fonde con la bellezza dei luoghi sacri e
la natura incontaminata dell'Umbria. La città offre
un'esperienza unica per chi desidera immergersi
nella spiritualità cristiana e nella figura di San
Francesco, uno dei santi più amati della storia.

MONTE SANT’ANGELO
Monte Sant'Angelo è una piccola città situata sulle
pendici del monte Gargano. La città è
un'importante meta turistica per il turismo
spirituale, grazie alla presenza del celebre
Santuario di San Michele Arcangelo.
Il Santuario è uno dei più antichi e importanti
luoghi di culto cristiano in Italia. Secondo la
tradizione, San Michele Arcangelo sarebbe
apparso tre volte sulla cima del monte Gargano nel
V secolo, indicando ai fedeli il luogo dove venire a
pregare. Il Santuario è stato costruito attorno alla
grotta dove si è verificata l'apparizione, ed è uno
dei luoghi più visitati dai pellegrini provenienti da
tutto il mondo. E’ composto da varie cappelle e
chiese, tra cui la Basilica di San Michele, che
conserva al suo interno numerosi affreschi e opere
d'arte di grande valore storico e artistico. 
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Tra le opere più famose si possono ammirare gli
affreschi di Niccolò da Bari, che raffigurano scene
della vita di San Michele Arcangelo.
Oltre al Santuario di San Michele Arcangelo, Monte
Sant'Angelo offre altre attrazioni di grande
interesse storico e artistico, come il Castello
medievale, la Chiesa di Santa Maria Maggiore e la
Cripta di San Leonardo. 
Il Castello medievale, situato in cima alla collina,
offre una vista panoramica mozzafiato sulla città e
sulla costa adriatica. La Chiesa di Santa Maria
Maggiore, invece, è un esempio di architettura
romanica-pugliese, con la sua facciata in stile
gotico. Infine, la Cripta di San Leonardo è un'antica
chiesa rupestre, decorata con affreschi risalenti
all'XI secolo.

Monte Sant'Angelo rappresenta quindi una meta
imperdibile per chi desidera immergersi nella
spiritualità cristiana e nella storia millenaria della
Puglia. La città offre un'esperienza unica per chi
vuole conoscere la figura di San Michele Arcangelo
e visitare uno dei luoghi di culto più importanti
dell'intera cristianità.
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SUBIACO
Subiaco è una città del Lazio, situata nella Valle del
fiume Aniene, a circa 70 chilometri da Roma.
Grazie alla sua posizione incantevole, immersa nel
verde dei monti Simbruini, Subiaco rappresenta
una meta ideale per il turismo spirituale.
Il luogo più famoso di Subiaco è il Monastero di San
Benedetto, uno dei più importanti luoghi di culto
del cristianesimo occidentale. Il monastero è stato
fondato dal Santo Benedetto nel VI secolo, ed è
situato sulle pendici del Monte Taleo, tra due
affluenti del fiume Aniene. Il complesso è costituito
da una serie di chiese, cappelle, chiostri e sale che
testimoniano la storia millenaria del monachesimo
benedettino.
Il Monastero di San Benedetto è famoso per le sue
Grotte, luoghi di ritiro e di preghiera utilizzati dal
Santo Benedetto durante il suo periodo di
eremitaggio. 

Le Grotte, che si possono visitare, rappresentano
un'esperienza unica per chi desidera conoscere da
vicino la spiritualità benedettina e meditare in un
ambiente silenzioso e suggestivo.
Ma Subiaco offre anche altri luoghi di grande
interesse storico e artistico. Tra questi, il Ponte di
Augusto, un'opera di ingegneria romana risalente
al I secolo a.C., che attraversa il fiume Aniene, e il
Castello di Subiaco, una fortezza medievale situata
in cima al Monte Campanile, che offre una vista
panoramica sulla città e sui monti circostanti.
Subiaco è inoltre circondata da una natura
incontaminata, che offre molte opportunità per
escursioni a piedi o in bicicletta. Tra le attività più
popolari ci sono il rafting sul fiume Aniene e la
visita alle Grotte di Collepardo, una serie di cavità
naturali con stalattiti e stalagmiti di rara bellezza.
Subiaco offre un'occasione unica per scoprire la
spiritualità benedettina e per immergersi nella
bellezza della natura del Lazio.
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LORETO
Loreto è una città della regione Marche, situata
sulla costa adriatica, nota soprattutto per il suo
famoso Santuario della Santa Casa, una delle mete
più importanti del turismo spirituale in Italia.
Il Santuario della Santa Casa è una basilica
imponente costruita intorno alla Casa di Maria, la
madre di Gesù, che secondo la tradizione cattolica
fu portata miracolosamente dagli angeli da
Nazareth a Loreto nel XIII secolo. La Santa Casa è
stata ritenuta fin dai tempi antichi come un luogo
sacro e venerato dai fedeli cattolici, che vi fanno
pellegrinaggio da tutto il mondo per venerare la
Madonna.
Il complesso del Santuario di Loreto, con la sua
facciata monumentale e le sue cappelle,
rappresenta un capolavoro dell'arte
rinascimentale, grazie ai contributi di grandi artisti
come Bramante, Sansovino, Raffaello e Bernini. La
basilica custodisce anche numerose opere d'arte di
grande valore, come la statua lignea della Madonna
e il prezioso tesoro del Santuario.

Loreto offre inoltre la possibilità di visitare il
Museo Pontificio della Santa Casa, che conserva
una vasta collezione di opere d'arte e di oggetti
sacri legati alla storia del Santuario e del
pellegrinaggio.
Oltre al Santuario, Loreto offre anche altri luoghi di
interesse storico e artistico, come il Palazzo
Apostolico e il Teatro La Fenice, dove si svolgono
spettacoli teatrali e concerti.
Inoltre, la città si trova in una posizione strategica
per visitare altre località del turismo spirituale
nelle Marche, come il Santuario di San Giovanni
Rotondo, il Santuario di Loreto, il Santuario di
Macereto e il Santuario di Santa Maria dell'Ambro.
In definitiva, Loreto rappresenta una meta ideale
per i fedeli cattolici che desiderano vivere
un'esperienza spirituale unica, immersi nella storia
e nell'arte, e per conoscere da vicino la spiritualità
mariana e il culto della Madonna, che rappresenta
uno dei pilastri della fede cattolica.
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SANTUARIO DI SAN GIOVANNI ROTONDO
Il Santuario di San Giovanni Rotondo, situato
in Puglia, è una delle mete più importanti del
turismo spirituale in Italia, grazie alla
presenza della tomba di Padre Pio, uno dei
santi più amati e venerati dalla Chiesa
Cattolica.
Padre Pio, il cui nome vero era Francesco
Forgione, nacque a Pietrelcina nel 1887 e
trascorse gran parte della sua vita come frate
francescano nel convento di San Giovanni
Rotondo, dove visse fino alla sua morte nel
1968.
Il santuario attira ogni anno milioni di
pellegrini e fedeli cattolici da tutto il mondo,
che vi si recano per pregare sulla tomba di
Padre Pio e per partecipare alle celebrazioni
religiose dedicate al santo.
Il complesso del Santuario di San Giovanni
Rotondo è costituito da diversi edifici religiosi,
tra cui la chiesa di Santa Maria delle Grazie,
dove si trova la cripta che custodisce la tomba
di Padre Pio, e la chiesa di San Pio da
Pietrelcina, costruita in onore del santo.
Inoltre, offre anche la possibilità di visitare il
convento francescano, dove Padre Pio visse
per molti anni e dove si possono ammirare i
suoi effetti personali, come la sua cella, la sua
tunica francescana e la sua cappuccina.
Il Santuario di San Giovanni Rotondo è inoltre
dotato di una moderna struttura per
l'accoglienza dei pellegrini, che comprende
alberghi, ristoranti e sale per conferenze e
incontri.
Oltre al Santuario, la città di San Giovanni
Rotondo offre anche altri luoghi di interesse
turistico e spirituale, come il Museo delle Cere
e il Museo delle Reliquie, dove si possono
ammirare oggetti sacri e reliquie legate alla
vita di Padre Pio.
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Il Santuario di San Giovanni Rotondo rappresenta
dunque una meta ideale per i devoti di Padre Pio e
per tutti coloro che desiderano vivere
un'esperienza spirituale unica, immersi nella storia
e nella spiritualità francescana, e per conoscere da
vicino la vita e l'opera di uno dei santi più amati
della Chiesa Cattolica.

In conclusione, un viaggio spirituale può
rappresentare un'esperienza unica e trasformante
per chiunque desideri intraprenderlo. 

Attraverso la scoperta di luoghi sacri e la
partecipazione a rituali e celebrazioni religiose, il
viaggiatore può entrare in contatto con la propria
spiritualità interiore, riscoprendo la propria
essenza e rafforzando il proprio rapporto con il
divino. Un viaggio di questo tipo può rappresentare
un'opportunità per fare una pausa dalla frenesia
quotidiana, per riflettere sul proprio cammino di
vita e per trovare ispirazione e motivazione per il
futuro. In questo modo, un viaggio spirituale può
cambiare la vita del viaggiatore, arricchendola di
nuove prospettive e di una maggiore
consapevolezza di sé e del mondo che lo circonda.
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R.D.M IL CUORE
DELL'OSPITALITÀ
ALBERGHIERA!

D I  B E R N I E  G A L L O T T A

Ben ritrovati! Oggi voglio parlarvi di ciò che per
antonomasia viene definito il "cuore operativo"
dell'attività alberghiera: il Room Division
Management (letteralmente "gestione della
divisione camere").

Vediamo insieme di darne ora una definizione,
mentre nelle prossime occasioni andremo ad
analizzare insieme quali sono le figure professionali
che la compongono e come operano nel loro
reparto di riferimento.
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La Room Division è uno delle "aree" fondamentali
nell'operatività alberghiera e la sua efficacia ed
efficienza è di vitale importanza per la
sopravvivenza dell'attività imprenditoriale.

Questa formula organizzativa prevede
l'unificazione in un'unica divisione di tutti i reparti
coinvolti nel servizio di alloggio quali il Front Office
(composto da Ricevimento, Concierge, Guest
Relations) e Housekeeping (gestione piani e aree
comuni dell'albergo) che ne fanno parte integrante.
La sua importanza nasce proprio dal fatto che i
reparti che lo compongono hanno un ruolo
essenziale nella gestione diretta dell'Ospite e della
sua esperienza durante il suo soggiorno in albergo.

La specifica organizzazione del Room Division
Management dipende ovviamente dal numero di
camere della struttura: nelle imprese di grandi
dimensioni e con un elevato livello di servizio, la
responsabilità di questo settore è affidata al Room
Division Manager (RDM), mentre in quelle di
dimensioni medie e piccole, è affidata direttamente
al Direttore o al Capo Ricevimento che hanno il
compito di programmare, coordinare e controllare
l'attività dell'area di riferimento.

Come sopra enunciato, le risorse operative nel
reparto Front Office impegnate sono il Front Office
Manager (o Capo Ricevimento) con i suoi
Supervisor, Segretari e Night Audit; nonché lo staff
di Conciergerie e quello di Guest Relations che si
preoccupano di "coccolare" l'Ospite durante tutto
il suo soggiorno in albergo...e non solo!

L'altro reparto di fondamentale importanza è
quello dell'Housekeeping capitanato dalla Prima
Governante (in qualità di responsabile) e
coadiuvata dalle sue Supervisors, nonché le risorse
addette alla pulizia delle camere e aree comuni, alla
gestione del guardaroba e della lavanderia, e in
alcuni casi anche tutta la squadra dei facchini.
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La figura di Room Division Manager (RDM) ha doti
professionali che si avvicinano molto a quelle del
Direttore, con cui collabora a stretto contatto. Si
occupa di garantire che le strategie predisposte
dalla Direzione/Proprietà abbiano attuazione
nell'operativa dell'albergo; ovvero è suo compito
gestire, con funzione di supervisore, i vari reparti di
sua competenza e, laddove presenti, anche impianti
sportivi, cura e benessere, garantendo gli standard
qualitativi e la soddisfazione dell'Ospite oltre che le
aspettative della Direzione.

Un'altra sua mansione importante è quella di
elaborare piani di marketing e budget per il proprio
settore; fornire le proiezioni dei dati che possono
facilitare l'attività gestionale della struttura e
coordinare il lavoro dei colleghi degli altri reparti
con le sue doti di public relations, fondamentali per
questo ruolo!

Per questo è sua la responsabilità del
raggiungimento degli obiettivi prefissati come
quello qualitativo e quello economico.
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Potrei aprire un intero capitolo su quelli che
sono gli obiettivi qualitativi del servizio
alberghiero, ma mi limiterò a indicare quelli che
per me sono i punti essenziali per fornire un
servizio di qualità:

•    L'empatia nell'Accoglienza
•    L'importanza di un Sorriso
•    Saper essere spontanei e sinceri
•    La disponibilità
•    Saper anticipare le esigenze degli Ospiti

A volte può sembrare superfluo ma è bene
ricordare sempre queste piccole regole, che non
interessano solo le figure di rilievo all'interno
della struttura, ma al contrario dovrebbero
essere regole per tutti coloro che lavorano
attivamente al processo di produzione
dell'azienda, non soltanto coloro che hanno un
coinvolgimento diretto con la cura dell'Ospite.

E' fondamentale ricordare che oltre gli Ospiti
esterni, che sono i clienti che arrivano in hotel, ci
sono anche gli Ospiti interni ovvero i colleghi con
cui ogni giorno condividiamo le nostre
esperienze lavorative.

Queste sono solo alcune delle nozioni che
interessano il reparto del Room Division
Management, ma alla base di tutte le nozioni c'è
quella più importante di tutte: "L'armonia
lavorativa facilita il raggiungimento degli
obiettivi"
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HOTEL
ESPERIENZIALE:
TEATRO E MEDIA

COMPANY
D I  S I L V I A  D O T T I



Nel saggio The Experience Economy (1999-2019),
B. Joseph Pine e James H. Gilmore sostengono che,
in epoca contemporanea, qualsiasi attività
lavorativa a contatto con il cliente debba essere
ripensata e riorganizzata come un “atto teatrale”: Il
lavoro è teatro diventa infatti, oggi, il modello
operativo privilegiato con cui il brand progetta,
propone e mette in scena la propria offerta
esperienziale in favore di un pubblico che, sempre
più spesso e sempre più intensamente, desidera
essere coinvolto in storie avvincenti e in
emozionanti avventure.  

Nel mondo dell’hospitality, la struttura ricettiva
che voglia evolvere da mero erogatore di servizi ad
autentico regista di esperienze si trasforma essa
stessa in un teatro: in hotel, gli ambienti diventano
palcoscenico, le procedure un copione, lo staff un
cast di attori che – con la dovuta empatia e
attingendo alle diverse forme del teatro da palco o
di strada, dell’assemblaggio o dell’improvvisazione
– interpretano ruoli, incarnano personaggi,
inscenano storie capaci di far vivere all’ospite
momenti toccanti e memorabili.  
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Quale tipo di esperienza l’hotel può offrire al
proprio ospite? Un’esperienza estetica, di
intrattenimento, di evasione o di apprendimento –
per tornare al saggio di Pine e Gilmore –, con le
rispettive promesse di bellezza, svago, distrazione
e conoscenza. Sono molte, poi, le aree tematiche
cui l’hotel può ispirarsi per concepire e strutturare
la propria offerta esperienziale: ad esempio la
location naturalistica, l’architettura, la
gastronomia, le attività per bambini, l’outdoor, il
wellness. L’importante è che l’esperienza si
presenti sempre come un tutto omogeneo – coeso,
armonico, coerente al proprio interno –, che sia il
più possibile personalizzata e che stimoli o
coinvolga profondamente l’ospite sul piano
sensoriale, emotivo, cognitivo. 

Se l’esperienza si afferma, all’alba del nuovo
Millennio, come nuova protagonista dello scenario
economico – con la diffusione della cultura
postmaterialista da un lato, della psicologia
positiva, delle neuroscienze e delle conseguenti
tecnologie eudemonistiche dall’altro a sostenerne,
rispettivamente, la domanda e l’offerta –, c’è un
ulteriore fenomeno con cui l’aspirante brand
esperienziale, o l’aspirante hotel esperienziale,
deve confrontarsi: la rivoluzione digitale, che – con
il World Wide Web, i dispositivi mobili e i social
network – riconfigura i rapporti di mercato
conferendo enorme potere ad utenti
perennemente interconnessi, informati,
competenti e attivi, ma dotati, al contempo, di
tempo e di attenzione sempre più scarsi. 
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Presenza, visibilità, umanizzazione,
accreditamento, reputazione: sono molti i versanti
su cui l’hotel deve concentrarsi e lavorare, in epoca
digitale, per intercettare l’ospite nelle diverse fasi
del customer journey, guidandolo dall’Awareness
all’Advocacy, così come numerosi e diversificati
sono i canali comunicativi a disposizione della
struttura ricettiva – dalle OTA ai metamotori, dai
portali di promozione turistica alle campagne a
pagamento, dal sito web ai social network, dai blog
alle newsletter –. Filo conduttore è e rimane,
ancora una volta, l’esperienza che l’hotel è in grado
di prefigurare, far vivere e far ricordare all’ospite
prima, durante e dopo il soggiorno, con le emozioni
che suscita e che meritano di essere condivise. 
La predisposizione di un’offerta esperienziale
significativa e il ricorso a una sapiente strategia di
comunicazione digitale costituiscono dunque, oggi,
per il brand in generale e per la struttura ricettiva
in particolare, una sfida imprescindibile e, al tempo
stesso, lo strumento con cui aggiornare la propria
proposta di valore, riposizionandosi sul mercato e
distinguendosi dalla concorrenza al di là della
guerra al ribasso dei prezzi. 

In quest’ottica, cambiano necessariamente anche le
modalità e gli strumenti con cui la struttura
ricettiva comunica la propria offerta esperienziale:
promuoversi significa oggi, per l’hotel, conversare
sulle esperienze. 

Oltre che in teatro su cui mettere in scena
esperienze memorabili, l’hotel deve trasformarsi,
infatti – per riprendere Robert Rose e Carla
Johnson nel saggio Experiences: The 7th Era of
Marketing (2015) – in media company capace di
produrre e di distribuire contenuti interessanti per
gli utenti, utili, accattivanti e soprattutto, per loro
stessa natura, spontaneamente condivisibili dagli
utenti stessi.
Altrettanto fondamentale diventa poi, per la
struttura ricettiva, riuscire a sfruttare a proprio
vantaggio la tendenza dell’ospite attuale a
diffondere online, sotto forma di racconto testuale
o visuale, su molteplici piattaforme, il proprio
feedback, la testimonianza personale
dell’esperienza vissuta, a beneficio degli altri utenti
digitali e dei potenziali ospiti futuri. 
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LETTERE AL DIRETTORE

Cara Direttrice come possiamo definire questa
stagione estiva turistica italiana ?

E’ stata una stagione molto positiva e che ha visto il
ritorno di consistenti flussi stranieri. Per quanto
riguarda il Sud , la Sicilia in particolare, il mercato
americano ha confermato un notevole contributo in
termini di presenze.
Una prima analisi dei flussi turistici evidenzia anche
che quello tra giugno e settembre  di quest’anno
dovrebbe passare alla storia come il periodo con il
maggior numero di arrivi rispetto al 2019, ultimo
anno precedente alla pandemia. Le note positive
non finiscono qui: a livello turistico si dovrebbero
raggiungere numeri superiori perfino al 2000, con il
71,9% di arrivi in più e un incremento del 26,2% di
presenze totali rispetto all’estate di 23 anni fa.

 Ma perché i voli aerei sono così aumentati di
prezzo ultimamente ?

Gli algoritmi utilizzati dalle compagnie aeree che
profilano l’utente sulla base di esigenze, abitudini e
comportamenti rilevati online portano alla
predisposizione di prezzi personalizzati. Le tecniche
di profilazione mediante algoritmi sfruttano anche
la geo-localizzazione, la tipologia di dispositivo
utilizzato e il programma per navigare in Internet. 
Nel mese di maggio 2023 l’incremento registrato
dal Garante per la sorveglianza dei prezzi è stato
del +37,9 per cento, +43,9 per cento per i voli
nazionali, rispetto allo stesso periodo dell’anno
precedente.

Il valore registrato sale al 70 per cento se si
considerano le rotte verso Sicilia e Sardegna ed in
alcuni casi in cui il prezzo medio dei biglietti aerei
venduti a ridosso della partenza è risultato
maggiore almeno sette volte rispetto a quelli
venduti più di una settimana prima della partenza.Il
recente decreto Omnibus che prevede il divieto di
praticare tariffe dinamiche dei prezzi a specifiche
condizioni, dovrebbe funzionare da calmiere per
l’aumento indiscriminato delle tariffe.

Milano capitale mondiale del Fashion...ma è
proprio così ? Che numeri turistici sviluppa
Milano durante la Fashion Week ?

Milano è una delle 4 capitali internazionali famose
con New York, Londra e Parigi , che 2 volte l’anno
ospitano le settimane della moda. La prima a
Settembre in cui vengono presentate le collezioni
Primavera/Estate e l’altra a febbraio per le
collezioni autunno/inverno dell’anno successivo.I
dati ultimi forniti dall’Ufficio Studi di
Confcommercio Milano, Lodi, Monza e Brianza,
vedono per la settimana della moda 103.000 arrivi
con un indotto economico creato pari a 76 milioni
di euro.  i visitatori stranieri che hanno fatto
registrare un significativo +15% rispetto al 2019 e
hanno anche speso di più, con lo scontrino medio
aumentato del +7% rispetto all’ultima edizione
pre-pandemia, pari a 1.539 euro.In aumento anche
le presenze italiane, cresciute del +11%, con 6,7
milioni di turisti complessivi come dichiarato
dall’amministrazione comunale, che significa
superata l’affluenza del 2019 pre-pandemia
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