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#1.MARKETINGOCOMPETITIVITÀ?



Lo sviluppo delle destinazioni

Componenti della destinazione

Attrazioni
Servizi

Accessibilità

Risorse UmaneRisorse Finanziarie

Immagine

Gestione della destinazione

Marketing

Migliorare la conoscenza
Indurre a visitare

Competitività

Migliorare la qualità
Superare le aspettative

Policy di sistema

Leggi, Norme, Sostegni, Tassazione, ecc. 
per garantire lo sviluppo sostenibile

A cosa dare priorità

nel Delta del PO?



CAMARGUE: una scelta fatta 

 Più che mai in precedenza, questa 

destinazione è oggetto di un traffico 

turistico significativo 

 Le ricerche mostrano che …… questo 

spazio è spesso più un prodotto di 

richiamo per l'intera area (Provenza), o per 

tutta la Regione (PACA), essenziale in 

termini di immagine

 Ciò rimanda alla questione sull'effettivo 

impatto della presenza turistica nel 

territorio e ne richiama naturalmente altre 

più a monte: qual è lo stato dell'offerta 

turistica in Camargue? Come 

qualificarla? Ci sono segnali di 

rinnovamento e innovazione?

Centro ornitologico  Pont de Gau

ore 10.30 del 25.4.2018



EXTREMADURA: Posizionarsi

 tutti gli aerei Iberia su 

specifiche tratte da/per 

Madrid per un certo periodo 

sono stati "vestiti" con 

marchio-logo, payoff e 

immagine portante della 

destinazione. Abbinato ad 

articolo nel magazine di 

bordo



I concorrenti nelle Guide Turistiche





Delta del Po sui Wikipedia



Delta del Po nelle Guide Turistiche

 Delta del Po è un capitolo 

della guida dedicata al 

Veneto

Non esiste una guida 

Lonely Planet dedicata 

all'Emilia Romagna



Delta del Po nelle Guide Turistiche

 La ricerca sul sito della guida di Delta del Po restituisce una pagina 

semivuota, con una mappa che identifica il Delta con il Parco Veneto, 

ma nel testo lo descrive centrato su Comacchio, (the delta's main centre) 



Delta del Po nelle Guide Turistiche



Delta del Po su Tripadvisor

 La ricerca sul social media restituisce:

- Escursioni in Barca nel Delta del Po – Alberto Barini

n. 1 di cose da fare a Porto Tolle  323 recensioni  - voto 5.0/5

- Escursioni nel Delta del Po di Marino Cacciatori 

n. 2 di cose da fare a Porto Tolle  130 recensioni  - voto 4.5/5

- Parco Delta del Po

n. 2 di cose da fare a Comacchio  263 recensioni  - voto 4,5/5

- Parco del Delta del Po 

n. 1 di cose da fare a Gorino  59 recensioni  - voto 4,0/5

Come si vede:

 Un'attività più che un luogo/ destinazione ((World Heritage e MAB dove sono?)

 È "legato" a specifiche località di Comacchio e Gorino

 Basso numero di recensioni (775) ….ma esperienza decisamente positiva (voto 4,7 su 5)



Delta del Po su Tripadvisor

- …un ambiente molto variegato, che 

consente escursioni con diversi mezzi

- …un clima molto rilassante è favoloso 

agli occhi

- gita a cavallo... stupenda!!! Cavalli ben 

addestrati, complimenti.

- …l'escursione in barca nell'oasi di 

Cannevié è stata molto bella e 

interessante

- …guida competente e divertente 

- …sicuramente in primavera torneremo. 

Consigliata a tutti grandi e piccoli

- …flora e fauna autentiche, uniche. 

Fantastico da vedere, un posto prezioso, 

che molti italiani nemmeno sanno di 

avere

Un'esperienza coinvolgente…. …con qualche aspetto manutentivo 

e organizzativo da migliorare

- … necessari interventi sui numerosi 

ponticelli, che presentano qualche asse 

marcia o sbrecciata

- … più corse del battello… un piccolo 

sforzo organizzativo per soddisfare tanta 

richiesta

- … le visite guidate non vengono 

organizzate in questa stagione 

(settembre)

- … il Bettolino di foce, punto di partenza dei 

battelli e delle escursioni non è segnalato 

affatto

- … più organizzazione per fronteggiare 

imprevisti 



Quale priorità ora per il Delta del Po?

Componenti della destinazione

Attrazioni
Servizi

Accessibilità

Risorse UmaneRisorse Finanziarie

Immagine

Gestione della destinazione

Condizioni di sistema

Policy, Normative, Tassazione, ecc. 
per garantire lo sviluppo sostenibile

Competitività

Migliorare la qualità
Superare le aspettative

Marketing

Attirare l'attenzione
Indurre a visitare



#2.ESTERNO&INTERNO



2 direttrici di lavoro

 ESTERNO (Branding):

- Aumentare conoscenza e consapevolezza presso tutto il mercato

- Creare una relazione "affettiva", associazioni e immagini positive tra la 

destinazione e i segmenti-obiettivo

- Far lievitare le aspettative e il valore percepito di un soggiorno o 

un'esperienza nell'area

- Accrescere il ritorno e la raccomandazione



2 direttrici di lavoro

 INTERNO:

- Accrescere la capacità tecnica e le conoscenza delle opportunità da parte

degli operatori dell'area a contatto dei turisti affinché possano orientare, 

consigliare e costruire esperienze



#3.PODELTA(E/È)ROMAGNA



Principali regioni turistiche europee
Milioni di pernottamenti 2015

Fonte: Eurostat



Linea portante di Marketing

 Le Destinazioni: i nuovi soggetti dell'impianto organizzativo della 

nuova legge regionale sul turismo L.R. 4/2016 

 Dal punto di vista marketing l'unitarietà, l'omologazione, non sono 

valori ma piuttosto dei limiti

 Sono invece valori aggiunti, la diversità, la varietà, la capacità di 

rappresentare un bacino ricco di spunti e opportunità diverse

ROMAGNA

Come intende raccontarsi DESTINAZIONE ROMAGNA? 



PACA Tourisme

http://tourismepaca.fr/

•Provence

•Alpes

•Côte d’Azur



Provence / Bouches du Rhone

www.myprovence.pro



PROVENCE-BOUCHES DU RHONE



La Provenza / Bouches du Rhone



Proposta di Marketing

 Il Delta del Po è un unicum, un ambito disomogeneo con 

il resto del "paesaggio turistico" romagnolo

Che aggiunge valore alla percezione della 

Destinazione Romagna e ne propone un nuovo 

"racconto"

un sub-brand di Destinazione Romagna



Nuove immagini per 

Destinazione Romagna









Architettura del brand

ROMAGNA

RIVIERA PO DELTA



Senza dimenticare 

l'evidente  vantaggio 

localizzativo

Baricentricità da bacini 

di domanda e verso 

eccellenze turistiche di 

livello mondiale 



#4.LELINEEDELLASTRATEGIA



E' il concetto che va utilizzato 

per definire la strategia di 

marketing e sviluppo 

del Delta del PO

Filosofia Portante: Turismo Slow

EMOZIONE

LENTEZZA

TEMPO

SOSTENIBILITA’

AUTENTICITÀ

CONTAMI
-

NAZIONE

L'abbiamo chiamato per 
primi SLOW TOURISM
- L'abbiamo definito 

- Sviluppato oltre 120 Linee-Guida

- Formato decine di operatori

- Costruito un programma di eventi



PODELTA SVILUPPO = CONNETTERE

Tecnologica-Digitale
- Piattaforma di acquisto smart
- CRM e Relazioni con l'ospite  

Esperienziale
- Reti interconnesse di percorsi,  

esperienze, mezzi "lenti"
- Reti e collaborazioni tra operatori

Territoriale
- Costa – Entroterra
- Emilia Romagna-Veneto 

Valoriale
- Il Delta e la "grande natura" 

immagine ed elemento di 
distinzione della costa (FeRa)

INTEGRAZIONE
PODELTA

Gestionale
- Regia per lo sviluppo sostenibile 

e competitivo del sistema 
turistico

Intermodale e sostenibile
- Progetti innovativi di trasporto 

sostenibile 
- Rete di nodi di interscambio e 

servizio per chi arriva in auto



Linee-guida della strategia di Marketing

1. Rafforzare l'identità e la conoscenza della marca

2. Crescere non significa solo più flussi

3. Destagionalizzare l'attività

4. Puntare a Segmenti e Mercati specifici

5. Sviluppare selettivamente prodotti ed esperienze

6. Qualificare e potenziare il sistema turistico-ricettivo 

7. Proporre la grande destinazione

8. Accrescere le capacità degli operatori

9. Una Commercializzazione più efficace 

10.La gestione locale del sistema turistico



#5.GLIASSIDELPIANOOPERATIVO



Priorità 2018-19

Costruire la struttura organizzativa per far funzionare 

in modo efficace il sistema turistico locale 

Creare gli elementi costitutivi di una marca di 

destinazione (sub-brand di Destinazione Romagna) e 

cominciare il processo di posizionamento sul mercato 

nazionale e internazionale

Rinforzo delle conoscenze e delle competenze degli 

operatori locali

37

Da realizzare in stretto raccordo con Regione, APT, 

Destinazione Romagna e Comuni del territorio



Il Piano Operativo

Linea 1. Marketing
- 1.1 Identità e immagine coordinata

- 1.2 Sito web

- 1.3 Redazione

- 1.4 Supporti di base

- 1.5 PR e Ufficio Stampa

- 1.6 Pubblicità e pubblicazioni

- 1.7 Fiere

- 1.8 Famtrip e Workshop per il Trade

- 1.9 Materiali promo-informativi

- 1.10 Eventi promozionali



Il Piano Operativo

Linea 2. Rinforzo competitivo
- 2.1 Conoscere la destinazione

- 2.2 Conoscere il mercato 

- 2.3 Assistenza Tecnica 

- 2.4 Fare squadra

Linea 3. Sostenere la crescita dell'incoming



GRAZIE PER L'ATTENZIONE

Stefano Dall'Aglio

sda@econstat.it


