Il lupo come emozione: alcune riflessioni in chiave di marketing.
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1. Il mercato del turismo naturalistico. Nel mondo incide per circa il 7% (sul totale dei viaggi) mentre in Europa non supera il 2%. Se questi sono i dati (fonte WWF), la domanda potenziale sulla quale competono i vari parchi italiani appare abbastanza esigua. Infatti, tanto per fare una stima grossolana, i turisti stranieri che arrivano per motivi personali di turismo – escluso il lavoro, visite a parenti, shopping, motivi religiosi, viaggi di nozze, studio – sono circa 26.2 milioni (fonte Ministero Industria). Considerando che di questi l’80% si reca nelle regioni più “turistiche”  (Veneto, Lazio, Lombardia, Toscana, Emilia e Liguria), ne rimangono circa 5.2 milioni da suddividere nelle altre regioni (Abruzzo, Puglia, Calabria, Basilicata, Sicilia, Sardegna, Umbria, Val d’Aosta….). Il 2% di 5.2 milioni è 105.000….

2. Cresce il mercato delle “emozioni”. Si parla sempre più spesso di economia dell’esperienza  per intendere quell’insieme di beni e servizi il cui valore aggiunto è determinato dall’emozione che generano nel consumatore.  Un tempo questo mercato comprendeva prevalentemente il mondo dello spettacolo (cinema, tv, teatro, ecc.) e dei parchi a tema (Luna Park,  Disneyland, ecc.), mentre oggi un numero sempre maggiore di aziende arricchisce la propria offerta con un contenuto “esperienziale” o di intrattenimento. Ecco alcuni esempi.

· si parla sempre più spesso di edu-tainment, info-tainemnt, eat-tainment (hard rock café, Planet Hollywood, ecc.)

· “l’attività di shopping nei nuovi centri commerciali significa ben più che un semplice fare la spesa. E’ un’esperienza ludica e di intrattenimento” (Giampaolo Fabris, il Sole 24 Ore); per progettare supermercati o aeroporti si chiede la consulenza di esperti nella progettazione di parchi a tema (per esempio Disney).

· Il CEO della Heineken ha dichiarato che la missione dell’azienda non consiste nel produrre birra, ma soprattutto intrattenimento.

· Sul sito della Lazio è possibile partecipare ad un’asta on line per l’acquisto delle maglie che i giocatori hanno usato nella partita. Le quotazioni finali arrivano a cifre comprese tra le 300.000 e il milione. Nel pacchetto è previsto anche l’incontro sul campo con il campione che consegna la maglia e incontra l’acquirente. 

Gli economisti affermano che nei prossimi anni e nei paesi più evoluti l’esperienza emozionante e l’intrattenimento rappresenteranno il tipi di servizio con il maggior valore aggiunto (la società che ha inventato e brevettato il format del Grande Fratello è stata venduta per 11.000 miliardi…). Perché i consumatori sceglieranno cosa comprare tenendo conto soprattutto di questo aspetto. 

3. Il turismo come mercato delle emozioni. La tendenza a valorizzare l’emozione (in quanto fattore principale dell’intrattenimento) è particolarmente forte nel mondo del turismo e del tempo libero, dove l’esperienza è la base stessa del servizio. I primi a comprendere l’essenza di questo concetto sono state le aziende che “producono” esperienza come i villaggi turistici (es. Club Méd) e i parchi a tema.  

I genitori non portano i figli a Disneyworld per l’evento in sé, bensì per trasformare quell’esperienza condivisa in un elemento per i dialoghi in famiglia nei mesi a venire, se non gli anni. L’esperienza in sé manca di tangibilità, ma le persona danno un enorme valore alla proposta perché il suo valore si trova dentro di loro, e lì permane per molto tempo. (B.Joseph Pine II – James H. Gilmore, Oltre il servizio. L’economia delle esperienze).

6. Tutto è più difficile quando non c’è un capofila. Gestire l’esperienza come offerta complessiva diventa più complesso quando non c’è un’unica azienda (club Mèd o Disney) a “produrre” complessivamente l’intrattenimento e le emozioni ma uno territorio più ampio comprensivo di più aziende (musei, alberghi, ristoranti, apt, cooperative guide turistiche e istituzioni). In genere  alcuni attori si muovono per primi (singoli alberghi, singoli ristoranti) ma poi occorrono anni prima che si crei il sistema (es. Parco Nazionale d’Abruzzo o il distretto di Rimini). Il più delle volte manca la sintonia, non c’è un obiettivo comune e nascono i contrasti (es. ristoranti-residenti-Comune-Parco dell’Appia).

7. L’obiettivo è quello di creare un vero e proprio “distretto industriale” del quale fanno parte tutte le aziende, istituzioni, organizzazioni e infrastrutture interessate a generare un mercato profittevole nell’area del Pollino (o in qualunque altra area naturale protetta). Se il sistema non è completo e i vari attori non sono tra di loro sinergici il volano economico non si attiva (P.A.Valentino, a cura di, la storia al futuro: beni culturali, specializzazione del territorio e nuova occupazione).
Infatti, affinché l’esperienza sia interessante – e positiva – occorre che il soggiorno in tutte le sue componenti generi nel cliente un emozione piacevole a “tutto tondo”. Sicuramente non devono esserci “brutte sorprese” (qualcuno direbbe “non si può interrompere un’emozione”). Dal punto di vista organizzativo occorrerebbe gestire il Parco come se fosse un parco a tema. 
8. Per fare marketing esperienziale nel Parco del Pollino cosa servirebbe?

1. Promuovere il lupo come fattore d’attrazione, simbolo, icona: emozione (come l’orso in Abruzzo).

2. Definire un obiettivo traducibile in termini economici: numero di visitatori, permanenza media, spesa procapite, fedeltà,…

3. Disegnare un progetto comune che sulla base dei dati che si hanno sul mercato) individui una strategia (a chi rivolgersi, come posizionarsi rispetto alla concorrenza).

4. Progettare un sistema d’offerta complessivo che tenga conto di tutti gli aspetti, anche quelli apparentemente meno importanti (in realtà non lo sono per il turista), che vada dal posto letto all’oggetto ricordo, dal piatto tipico alla visita guidata, dall’oggetto di artigianato alla t-shirt, tenendo presente che il marketing esperienziale prevede il coinvolgimento “polisensoriale” e che i target possono essere diversi (bambini, studiosi, giovani coppie, ecc.). La presenza del lupo consente di sviluppare un’infinità di servizi ad esso collegati; alcuni di questi vengono elencati nel documento del WWF  “Tourism & Carnivores”: I grandi  carnivori possono aggiungere valore a una vacanza offendo qualcosa di più rispetto al sole, al mare e alla sabbia, e possono rappresentare la base per nuovi prodotti/servizi. Possono essere sviluppati nuovi modi per “esperire” questi animali elusivi – per esempio walking safari, on-foot tracking, televisioni a circuito chiuso che offrono immagini in tempo reale anche di notte (infra rossi), punti di osservazione, incontri con esperti locali, ecc..

5. Definire i prezzi, tenendo conto del valore percepito dal cliente e non solo dei costi sostenuti. Proprio come avviene nelle città d’arte: appena arrivato a Venezia un nostro amico chiese al portiere d’albergo dove potevano andare lui e la moglie per godersi il meglio della città . Senza esitazioni il portiere indicò loro il caffè Florian  in Piazza S. Marco. Poco dopo i due erano seduti lì, nella frizzante aria del mattino, a sorseggiare le loro tazze di caffè fumante, immersi totalmente nel panorama e nei suoni di una delle città più straordinarie del mondo. Dopo più di un’ora arrivò il conto e il nostro amico scoprì che quella esperienza gli era costata più di 15 dollari a tazza. Quando gli abbiamo chiesto se quel caffè valesse tanto, ci ha risposto: “assolutamente”.  (B.J.Pine, J. H. Gilmore). 

6. Impostare la comunicazione secondo il posizionamento obiettivo.

7. Controllare e valutare costantemente i risultati.

Conclusioni. E’ evidente che se ci si limitasse a considerare come domanda potenziale quella dei naturalisti le possibilità per il Parco Nazionale del Pollino sono in termini economici piuttosto ridotte. D’altra parte sarebbe come considerare gli appassionati di storia antica come unico possibile pubblico di Pompei o i biologi marini come target dell’acquario di Genova. 

La natura del Pollino e il lupo probabilmente non hanno un’attrattiva così forte per la maggiorparte dei turisti, ma l’”emozione” che da essi se ne ricava sicuramente sì. Pertanto, essendo consapevoli del valore che si offre occorre lavorare per renderlo fruibile ai visitatori adattando (alcune) delle regole dell’entertainment e del marketing esperienzale (vedi delfinari, acquari, zoosafari, .….) al Parco Nazionale, senza travisarne il messaggio e/o danneggiarne la struttura.
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