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> LE DOMANDE
o CHIAVE

Quali strumenti digitali sono utilizzati dalle Strutture Ricettive per gestire i processi interni e la relazione con i Clienti?

Quali canali utilizzano i Clienti per prenotare un soggiorno in una Struttura Ricettiva?

Quali azioni di promozione sono svolte dalle Strutture Ricettive verso i nuovi Clienti?

Come comunicano le Strutture Ricettive con i loro Clienti?

Come gestiscono i feedback le Strutture Ricettive?

Quali impatti porta la Sharing Economy alle Strutture Ricettive?

Quale futuro intravedono le Strutture Ricettive nello scenario digitale?
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GLI STRUMENTI DIGITALI UTILIZZATI DALLE STRUTTURE RICETTIVE

ABSTRACT

Il Report sintetizza i risultati di un’indagine condotta nellestate 2015 sull'utilizzo del digitale da parte delle Strutture Ricettive ita-
liane e su come queste ultime percepiscono fenomeni digitali emergenti come la Sharing Economy. Le oltre 2.000 Strutture Ricettive
che hanno partecipato all'analisi hanno dichiarato di fare ampio uso di strumenti digitali di base, mentre su strumenti piu avanzati
rimangono ancora ampi margini di sviluppo. La quasi totalita dei rispondenti ha un sito web (99%) e un profilo su un social network
(89%), la maggior parte gestisce tramite supporti digitali i dati dei Clienti (80%) e le azioni di promozione (65%). Le prenotazioni
dirette via web rappresentano il 29% del totale. Si nota un notevole potenziale di miglioramento per quanto riguarda la relazione
digitale con il Cliente e la gestione dei processi interni (ad esempio, solo il 14% utilizza software di Customer Relationship Manage-
ment). Per quanto concerne l'atteggiamento verso i servizi di Sharing Economy, la percezione € principalmente positiva per quanto
riguarda i siti di recensione (il 66% dichiara un effetto positivo sul fatturato), mentre su Car Sharing, Bike Sharing e Home Sharing
prevale una scarsa conoscenza del fenomeno. In generale si puo affermare che le Strutture Ricettive abbiano ormai abbracciato la
digitalizzazione ed ora necessitino di conoscere maggiormente le modalita di utilizzo degli strumenti.

FILIPPO RENGA ANDREA LAMPERTI ELEONORA LORENZINI
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1. Le caratteristiche delle
Strutture Ricettive

Distribuzione delle Strutture Ricettive per fascia di fatturato e previsioni
- sullandamento del fatturato

Tipologia di Clientela delle Strutture Ricettive

6 : COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE
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. . . . . . . — La maggior parte delle
Distribuzione delle Strutture Ricettive per fascia di fatturato = suwuttume restive che

hanno partecipato all’in-

e previsioni sullandamento del fatturato dagine & di piccola dimen-

sione (il 34% del campione

: ha un fatturato inferiore
Distribuzione delle Strutture per fascia di fatturato, anno 2014 : ai 50.000 euro e il 70% ai
34% 500.000 euro). Cid rispec-
: chia I’elevata frammenta-
. zione che caratterizza il
13% 14% 1 39 14% sistema ricettivo italiano.
% : Sono rappresentate co-
. . . % 1% . munque in buona per-
: . —— centuale anche Strutture

Milioni i€ <0,05  0,05-0,1 01-0,25 0,25-05 05-1 : 15 >15 .
Base: 1418 rispondenti

- — Le prospettive di sviluppo

Previsioni sul’andamento del fatturato nel 2015, per fascia di Fatturato : sono positive. Per il 2015

la maggior parte delle

Strutture prevede una

: crescita del fatturato, che

. aumenta al crescere della

dimensione delle Strut-

: ture (tra le Strutture che

. fatturano meno di 50.000

euro, il 53% stima una

: crescita, mentre tra quelle
. che fatturano oltre 15

milioni la percentuale con

Milionidi€ <0,05 0,05-0,1 0,1-0,25 0,25-0,5 0,5-1 - 5-15 >15 previsioni positive sale

Base: 1411 rispondenti = Decrescita = Crescita : all’89%).

DISTRIBUZIONE DELLE STRUTTURE RICETTIVE PER FASCIA DI FATTURATO E PREVISIONI SULL’ANDAMENTO DEL FATTURATO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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— 1161% delle Strutture
accoglie sia viaggiatori
Business che Leisure, seb-
bene questi ultimi siano
in netta prevalenza: per il
40% la Clientela Business
conta per meno del 20%
del Fatturato. 11 39% del
campione (molti di questi

Tipologia di Clientela delle Strutture Ricettive

Provenienza geografica della
Clientela

Distribuzione delle Strutture per fascia di fatturato
derivante da Clientela Business (anno 2014)

Tra 80% e 99% sono Agriturismi) accoglie
solo Clientela Leisure.
Tra 60% e 80%
— La Clientela e quasi
Tra40% e 60% equamente distribuita tra
italiani e stranieri, con
Tra 20% e 40% una leggera prevalenza dei
primi. Il dato é coerente
Tral% e 20% 40% con i dati forniti da ISTAT
. . ® Clienti italiani per la totalita delle Strut-
0% 39% ¥ Clienti stranieri ture ricettive italiane.

Base: 1497 rispondenti Base: 1704 rispondenti

Strutture con Clientela solo
Leisure per tipologia

20%
9% .
4% 2% 2% 1% 1%
Agriturismo Hotel B&B Gestore di Residence = Camping Villaggio
case vacanza turistico
Base: 542 rispondenti

TIPOLOGIA DI CLIENTELA DELLE STRUTTURE RICETTIVE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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2. La dotazione tecnologica
delle Strutture Ricettive

Strumenti digitali a disposizione dei Clienti
Contenuti e funzioni disponibili sul sito web

- Profili sui Social Network

Strumenti digitali per la gestione dei processi interni

Adozione di strumenti sviluppati da Enti Locali

9 : COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE
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Strumenti digitali a disposizione dei Clienti

Strumenti online a disposizione dei Clienti

Indirizzo email — 97%

Chat e messaggi istantanei |0 15%
Strumenti per chattare sul sito web della struttura |0  12%

Blog, forum e community online gestite dalla struttura || 8%

Chat o modulo preimpostato per inviare domande

(o)
all'app della destinazione® || 4%

Altro* | 1%

Nessuno* 3%
Base: 1323 rispondenti

Connessione WIFI a disposizione dei Clienti
5

m Si, gratuitamente

m Si, ma talvolta come servizio extra a pagamento

No Base: 1218 rispondenti

STRUMENTI DIGITALI MESSI A DISPOSIZIONE DEI CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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La quasi totalita delle
Strutture ricettive mette a
disposizione dei Clienti un
indirizzo email (97%).

E’ invece poco diffuso I'u-
tilizzo di chat e messaggi
istantanei (15%), stru-
menti per chattare sul sito
web della Struttura (12%)
e Blog, forum e commu-
nity online gestiti dalla
Struttura (8%).

La connessione WIFI é a
disposizione dei Clienti
nel 91% dei casi gratui-
tamente e talvolta come
servizio extra a pagamen-
to (4%).
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— Il contenuto piu utilizzato
. . T L . per il sito web della Strut-
Contenuti e funzioni disponibili sul sito web © turasonole foto (98%
. dei casi), la descrizione
testuale (97%), i contat-
ti (95%) e le indicazioni

Foto della struttura 98% : stradali (93%).
Descrizione della struttura 97% — 11 75% pubblica sul sito
. informazioni sui prezzi e
Contatti della struttura 959% : i1 70% da la possibilita di

prenotare tramite il sito.

Indicazioni per raggiungere la struttura 93%

— Pit della meta delle Strut-
ture fornisce informazioni
in tempo reale sulla dispo-
nibilita di camere.

Informazioni in tempo reale sui prezzi della struttura

Possibilita di effettuare prenotazioni tramite il sito

— Un terzo dei siti (35%) of-
fre la possibilita di lasciare
recensioni.

Informazioni in tempo reale sulla disponibilita della struttura

Video della struttura”

Possibilita di lasciare le proprie recensioni

Attrazioni e possibili attivita presso la destinazione 0%

Altro | 1%

Non abbiamo un sito WEB 1%

Base : 1329 rispondenti

CONTENUTI E FUNZIONI DISPONIBILI SUL SITO WEB
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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— L[289% delle Strutture
Ricettive e presente con
un profilo su un Social
Network (contro ’85% nel
2014).

Profili sui Social Network

— Il pit utilizzato e Face-
book (87%), seguito da
Google+ (37%) e Twitter
(29%).

98%

13% 15% 19

© © © 6 6 0 0 0 0 0000 00000000000 000000000000 0000000 00000000000 000000000000

1% 2% I.
Facebook Google+ Twitter Instagram Linkedin Pinterest®* MySpace® Altro” Non
abbiamo
*opzione disponibile solo nel 2015 = 2014 w2015 un profilo
Base 2014: 1155 rispondenti Base 2015: 1326 rispondenti

SOCIAL NETWORK NEI QUALI LA STRUTTURA RICETTIVA HA UN PROFILO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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— Passando ad analizzare
o« qe e . . . . . . la dotazione di strumenti
Strumenti digitali per la gestione dei processi interni ! perla gestione dei pro-
. cessi interni, sono molto
diffusi gli strumenti per
accettazione di pagamenti
elettronici (82%).

EA
6%) (o) [o) (0)
7 19% 17%

— Meno della meta delle
Strutture ha invece a

449 disposizione sistemi di in-

o ° 37% o . tegrazione con OTA o GDS
30% 46% 43% :

599% . (42%), Software per conta-

? 47% : bilita (42%) e Strumenti di

. CRS (37%) e PMS (30%).

9% 8% .

- . — Solo il 30% delle Struttu-
re utilizza Software per
la gestione e il controllo
degli indicatori di per-
formance delle attivita

Strumenti per  Sistemidi  Software per CRS* PMS** Software per RMS*** CRM**** . su internet (es: sito web,
accettazione integrazione  contabilita gestione : profili social network).
pagamenti ~ OTA/GDS indicatori
elettronici dell'attivita © — Strumenti di CRM e RMS,
online . importanti per le attivita
. di customer care, sono
Base: 1240 rispondenti M Presente ™ Prox 12 mesi Non interessa B Non conosco : utilizzati solo dal 14%

e 16% dei rispondenti

*CRS: Central Reservation System **PMS: Property Management System . €sono POChi ‘_lue“i ?he
**RMS: Revenue Management System ****CRM: Customer Relationship Management : hanno intenzione di adot-
: tare strumenti nel breve

periodo.

STRUMENTI PER LA GESTIONE DEI PROCESSI INTERNI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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Adozione di strumenti sviluppati da Enti Locali

Siti/Portali di informazione —- 23%

Carte turistiche della destinazione _— 40%
Siti/Portali di preno:az!or]e.e acquisto di servizi _- 47%
uristici
App di destinazione -_ 62%
Siti/Portali di e-commerce di prodotti tipici .-_ 63%
Software di Business Intelligence e CRM F- 76%

Sviluppato dagli Enti e Sviluppato dagli Enti ma la
la Struttura vi aderisce Struttura non vi aderisce

Non sviluppato
Base: 1252 rispondenti

STRUMENTI SVILUPPATI DA ENTI LOCALI A SUPPORTO DELLE INIZIATIVE TURISTICHE E ADOZIONE DA PARTE DELLE STRUTTURE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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11 65% delle Strutture Ricettive
dichiara di essere presente su siti di
informazione sulla destinazione tu-
ristica a cura dagli Enti Locali, men-
tre il 12% dichiara di non aderire a
tali iniziative nonostante ne abbia
la possibilita. Siti di prenotazione

e acquisto di servizi turistici sono
invece a disposizione del 53% delle
Strutture, ma solo il 35% vi aderisce.

Sono meno diffuse applicazioni mobi-
le dedicate ad una destinazione (a di-
sposizione del 38% delle Strutture ma
solo il 15% vi partecipa), siti/portali di
e-commerce di prodotti tipici (a dispo-
sizione del 37% e utilizzati dal 12%)

e software di Business Intelligence e
CRM collaborativi (a disposizione del
24%, ma solo il 6% li utilizza).

Un discorso a parte meritano le car-
te turistiche (per accesso gratuito

o scontato a trasporti locali, musei
ecc.): sono presenti nel 60% dei casi
e vi aderisce il 35% delle Strutture.
Anche lato domanda (cfr. report “II
Digital Tourist Journey: uno studio
del comportamento del “Turista
Digitale”) si conferma la diffusione
di questo strumento, spesso ancora
cartaceo ma con molteplici possi-
bilita di evoluzione in strumento di
mobile payment o come piattaforma
digitale di offerta territoriale.
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3. Gli strumenti digitali utilizzati nella Gestione
dei dati e nella Comunicazione verso i Clienti

Dati sui Clienti raccolti in formato digitale

- Invio di comunicazioni in vista dellarrivo dei Clienti

- Invio di comunicazioni promozionali dirette al database Clienti
Raccolta di riscontri, opinioni e commenti

Frequenza delle risposte alle recensioni dei Clienti

15 : COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE
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— L1'80% delle Strutture rac-
. . . . . . .« . : coglie dati sui Clienti in
Dati sui Clienti raccolti in formato digitale ' formato digitale.

- — Sitratta soprattutto di
informazioni anagrafiche
necessarie a livello legale

.. . . . (68%) ma anche di reca-
Informazioni anagrafiche necessarie a livello : R :
L L 68% : piti utili per contattare il
egale

Cliente in futuro (52%).

Recapiti utili per ricontattare il clienteinfuturo | | 52% .~ Circaun quarto delle

. Strutture (24%) conserva

. anche informazioni rela-
Informazioni relative alle scelte d'acquisto del _ 24% tive alle scelte d’acquisto
cliente ? : del Cliente, utili per im-
- . postare azioni di customer
Altre informazioni anagrafiche (eta, sesso, _ 17% care.
professione, etc) ?

Informazioni su interessi e passioni - 7% :

Altro | 1%

Non raccogliamo F 20%

Base: 1482 rispondenti

DATI SUI CLIENTI RACCOLTI IN FORMATO DIGITALE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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- = 11 54% delle Strutture

. . . . . . . . . . . invia, via email, ai Clienti
Invio di comunicazioni in vista dell’arrivo dei Clienti © comunicazioni utili in
. vista dell'arrivo, mentre
solo il 22% offre ai Clien-
ti servizi aggiuntivi a
pagamento e possibilita di
upgrade.

Invio di comunicazioni utili in vista dell’arrivo dei Clienti
Si, via email 54%

— Tra questi, i servizi
proposti sono soprattut-
to: servizi di trasporto e
accompagnamento (55%),
tour guidati (41%) e pas-
saggio a un trattamento di
categoria superiore (39%).

Si, telefonicamente

Si, via SMS

Si, tramite notifiche push su app
Si, con altri mezzi

No

Base: 1470 rispondenti

Offerta di servizi aggiuntivi a pagamento o upgrade

Servizi di trasporto, accompagnamento 55%
Si, via email Tour guidati 41%
Si, telefonicamente Passaggio a un tratta.mento di categoria 399%
superiore l
Si, via altri canali Assicurazione per annullamento della 8%
. prenotazione | °
No 78% Assicurazione per la copertura di spese 2%
mediche |
Base: 1468 rispondenti Altro 22%

INVIO DI COMUNICAZIONI DI SERVIZIO O DI OFFERTA DI SERVIZI AGGIUNTIVI/UPGRADE Al CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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— 1146% delle Strutture

Invio di comunicazioni promozionali dirette al database " inviaai Clienti comuni-

. . : cazioni promozionali per
C I-I e nt I . sollecitare I’acquisto di un
4% : nuovo soggiorno. Queste
54% : comunicazioni avvengono
40% . prevalentemente via email
(40%) e Social Network
(15%).
15% .
3% 1% — La maggior parte delle co-
7 7 : municazioni inviate (69%)
<. . <. . <. . . . . sono di tipo standard,
Si, via email Si, via social  Si, via altri canali Si, via altri canali No : ono ¢l tipo stancarc,
network non digitali digitali - . . uguali per tutti i Clienti,
g g Base: 1451 rispondenti : ma c’é anche una parte di
\ Y J . Strutture che invia comu-
% . nicazioni personalizzate
\ : (26%) o di entrambi i tipi
: (5%).
— Solo1’11% delle comu-
Standard % Occasionali % : nicazioni sono inviate
. periodicamente, mentre
Personalizzate 26% Periodiche 11% . p,revfg'lgono.le comutiica-
zioni occasionali (84%). 11
Sia standard che . Sia occasionali che . : 5% del campione invia sia
. 5% . . 5% . comunicazioni periodiche
personalizzate periodiche - S
: che occasionali.
Base: 662 rispondenti Base: 662 rispondenti .

INVIO DI COMUNICAZIONI PROMOZIONALI DIRETTE AL DATABASE CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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Raccolta di riscontri, opinioni e commenti

Leggiamo le recensioni su di noi su alcuni siti =%
Abbiamo un profilo su un social network che usiamo anche per 289%
la raccolta di commenti, lamentele e suggerimenti 34%
Cerchiamo commenti e opinioni su di noi su blog e community r 27%
online di viaggiatori 13%
Spingiamo i nostri clienti a pubblicare le loro recensioni su 58% ]
questi portali 43%
Proponiamo ai nostri clienti questionari cartacei di valutazione 26% L
del servizio ricevuto =23°o
Proponiamo ai nostri clienti questionari di valutazione del 18%
servizio ricevuto in formato digitale 8%

Altro 35042

Non svolgiamo alcuna attivita F E?c;f’

©2014 2015
Base 2014: 1198 rispondenti Base 2015: 1431 rispondenti

RACCOLTA DI RISCONTRI, OPINIONI E COMMENTI DA CLIENTI CHE HANNO SOGGIORNATO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

19 : COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE

92%

Azioni

proattive -

Quasi tutte le Struttu-

re (94%) si occupano di
raccogliere le opinioni dei
Clienti dopo il soggiorno.

L’82% legge le recensioni
dei Clienti sul web e il 34%
sul proprio profilo social.

11 13% cerca commenti su
blog e community online
di viaggiatori.

Sono molte le Strutture
che si impegnano atti-
vamente per spingere i
Clienti a lasciare com-
menti sui siti di recen-
sione (43%) o invitano a
compilare questionari di
valutazione del servizio
ricevuto, cartacei (23%) o
digitali (8%).
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Per quanto riguarda la
risposta alle recensioni ri-
cevute, € stata operata una
distinzione tra recensioni
positive, che esprimono
un buon giudizio sul ser-
vizio ricevuto, e negative,
che evidenziano invece le
criticita.

Frequenza delle risposte alle recensioni dei Clienti

43%

— Quando si tratta di recen-
sioni negative, la mag-
gior parte delle Strutture
dichiara di rispondere
sempre 0 spesso (43% e
11% rispettivamente),
nel tentativo di attenuare
I’'impatto che I’opinione
sfavorevole puo avere
sugli eventi futuri.

— E minore invece la percen-
tuale di Strutture che si
sente in dovere di rispon-
dere a recensioni posi-
tive (31% sempre e 14%
Spesso).

Sempre Spesso In alcuni casi Quasi mai Mai

= Recensioni positive ™ Recensioni negative

Base: 1175 rispondenti

FREQUENZA DELLE RISPOSTE ALLE RECENSIONI DEI CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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4.1 e azioni di Promozione verso
nuovi Clienti

Strutture che fanno promozione verso nuovi Clienti

Distribuzione della spesa in Promozione

Canali gratuiti utilizzati per la Promozione verso nuovi Clienti

Canali a pagamento utilizzati per la Promozione verso nuovi Clienti
Partecipazione ad offerte legate a itinerari, cofanetti regalo o circuiti pre-costituiti

Partecipazione a programmi fedelta che consentono di ricevere soggiorni premio
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Strutture che fanno Promozione verso nuovi Clienti

2014

u S
B No
Base 2014: 1128 rispondenti
71%
51%
Canali non Canali Canali
digitali digitali digitali a
gratuiti  pagamento
Base 2014: 1128 rispondenti

2015

m S

Base 2015: 1422 rispondenti

64% 579%
36%
Canali non Canali Canali
digitali digitali digitali a
gratuiti  pagamento
Base 2015: 1422 rispondenti

STRUTTURE CHE FANNO PROMOZIONE VERSO NUOVI CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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11 70% delle Strutture si
occupa di fare promozione
verso nuovi Clienti (il 65%
attraverso canali digitali).

La percentuale € molto
simile rispetto al 2014,
mentre cambia la tipolo-
gia di strumenti utilizzati:
cresce infatti I'utilizzo di
canali digitali a pagamen-
to (57% rispetto al 51% del
2014) e diminuisce quella
di canali gratuiti (64%
rispetto al 71% del 2014),
probabilmente per una
maggiore consapevolezza
sulla diversa efficacia di
questi strumenti.

e e e 0000000000000 00
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— Rispetto al 2014 cambia
anche la distribuzione del-
la spesa tra canali digitali
e tradizionali a favore dei
primi (81% della spesa, 7
punti percentuali in pit
rispetto al 2014).

Distribuzione della spesa in Promozione

2014 2015

B Canali digitali ™ Canali non digitali ® Canali digitali ® Canali non digitali

Base 2014: 688 rispondenti Base 2015: 979 rispondenti

DISTRIBUZIONE DELLA SPESA IN PROMOZIONE E COMUNICAZIONE PER L’ACQUISIZIONE DI NUOVI CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

© © 0 0 0 0 0 0000000000000 000000000 0000000000000 000000000000 0000000 00000000 0000000000000 000000000000 0000000000000 0000000000000 000 00

23

© © © 0 0 0 0 0 0000000000000 0000000000000 0000000000 0000000000000 00000000000 0000000000000

COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE

ec oo




WWW.OSSERVATORINET  © GLISTRUMENTI DIGITALI UTILIZZATI DALLE STRUTTURE RICETTIVE / 4.LE AZIONI DI PROMOZIONE VERSO NUOVI CLIENTI

. o, . . . N oy » . . — Tornando ai canali utiliz-
Canali gratuiti o di proprieta utilizzati per la Promozione L7 Lot m quell gratuiti o i
verso nuovi Clienti © Sttars 11 pit atiiznate

(63%), insieme ai profili

social (56%) e ai siti web

. . legati alla destinazione di
Sito web della nostra struttura 63%706 : appartenenza (37%).

— Meno utilizzati i video

Profilo della nostra struttura su un social = 62% : (26%) e blog, siti e com-
network 56% : munity online legate ai

. viaggi (17%).
Pubblicazione di contenuti su siti web legati ad = 39%
agenzie di promozione del territorio 37% . — 1115% pubblica anche
N : contenuti sulle App mobi-
9 . le del territorio.
Video della nostra struttura caricati online =6%1 % :
- . — Pertuttiicanali gratuiti
o . si nota un minor utilizzo
Blog, siti e community online legati ai viaggi 17%} % rispetto al 2014, probabil-

mente anche a causa della
maggiore presenza di agri-

Pubblicazione di contenuti su app mobile

. . . o . . turismi e piccole Strutture
* o, o
legate ad agenzie di promozione del territorio* | 15% : nel campione 2015 rispet-

to a quello 2014.

App mobile della propria struttura® P 59%

*opzione disponibile solo nel 2015 = 2014 w2015

Base: 1422 rispondenti

CANALI GRATUITI O DI PROPRIETA UTILIZZATI PER LE ATTIVITA DI PROMOZIONE VERSO NUOVI CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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Canali a pagamento utilizzati per la Promozione verso nuovi

Clienti

Su portali tematici verticali sulla tipologia di
struttura”

Sui social network

Su motori di ricerca per apparire tra i
risultati sponsorizzati

Su siti web legati alla nostra destinazione
Su siti web generici

Tramite invio di e-mail pubblicitarie®

Su blog community online e siti web legati
ai viaggi

Tramite coupon

Su piattaforme video

= 2014 = 2015

*opzione disponibile
solo nel 2015

Base 2014: 1128 rispondenti

5%

6%

34%
%
30%
30%
28%
8%
20%
21%
20%
16%
11%
11%
12%
11%

Base 2015: 1422 rispondenti

CANALI A PAGAMENTO UTILIZZATI PER LE ATTIVITA DI PROMOZIONE VERSO NUOVI CLIENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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Tra i canali a pagamento
utilizzati, i portali temati-
ci verticali sulla tipologia
di Struttura (si pensi ad
esempio a quelli per agri-
turismi o case vacanza)
sono i pit utilizzati, segui-
ti da pagine a pagamento
su social network (30%).

Anche i motori di ricerca
sono un canale a paga-
mento abbastanza uti-
lizzato per apparire tra

i risultati sponsorizzati
(28%).

Cresce leggermente la
partecipazione a siti web
legati alla destinazione,
sempre a pagamento
(20%).
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Partecipazione ad offerte legate a itinerari, cofanetti regalo
O circuiti pre-costituiti

Partecipazione a Offerte legate a itinerari, cofanetti regalo o circuiti

W Ho fatto parte in
passato

L'esperienza & m Non faccio parte

ritenuta utile

Si, faccio parte

Base: 1321 rispondenti

H No

S A‘\Interesse a farne parte

Base: 457 rispondenti No

82% L Y]

Base: 862 rispondenti

PARTECIPAZIONE AD OFFERTE LEGATE A ITINERARI, COFANETTI REGALO O CIRCUITI PRE-COSTITUITI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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11 22% delle Strutture ade-
risce a Programmi legati a
itinerari, cofanetti regalo
o circuiti, mentre il 13%
ne ha fatto parte in passa-
to. Il 65% di questi reputa
utile I’esperienza.

11 65% delle Strutture

non ha mai partecipato a
questo tipo di offerte e la
maggior parte (82%) non e
interessato a farne parte.

ooooooooooooooooooooooooooo
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.............................................................................................................................

. . . N . . — 117% delle Strutture
Partecipazione a programmi fedeltd che consentono di  partecina s Programm

. . . . . fedelta che consentono di
rrcevere soggiorni premio : ottenere soggiorni premio
. presso il proprio alloggio,
: mentre il 9% ne ha fatto
La partecipazione a programmi fedelta :  partein passato. Il 54% di
. questi reputa utile ’espe-
rienza.

L'esperienza €
ritenuta utile

® Ho fatto parte In — D1'84% delle Strutture non

passato . : ha mai partecipato a que-
® Non faccio parte . sto tipo di offerta e per la
. maggior parte (82%) non &
i Si, faccio parte interessato.

Base: 1318 rispondenti

4‘\ Interesse a farne parte
Base: 206 rispondenti

No

mSi
82%

Base: 1110 rispondenti

PARTECIPAZIONE A PROGRAMMI FEDELTA CHE CONSENTONO DI RICEVERE SOGGIORNI PREMIO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

.............................................................................................................................
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5.1 canali di arrivo delle
Prenotazioni

Canali di prenotazione
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— Passando ad esplorare i
. . . canali di prenotazione,
Ca Na |.| dl prenOtaZIOHE : quello diretto rimane il
. principale (43%). All’in-
terno di questa categoria
la maggior parte delle

Canali di arrivo delle prenotazioni (in percentuale

. . . . prenotazioni arriva via
sul numero totale di prenotazioni) " cmail (20% del totale). Se
1% 1% : a queste sommiamo Sito
| Ripartizione delle prenotazioni dirette . Web(®%)esocial Network
: (1%) otteniamo che il 29%
20% : delle prenotazioni arriva

per via diretta tramite
canali digitali.

10% gy

—  Altri canali fondamentali

39 . sono le OTA, che veicolano
? 1% 1% : il 27% delle prenotazioni,
r r . - —_— e | le Agenzie di Viaggio e

’ Tour Operator (10%) e gli

Email Canali Sito web Al banco Social Altro . s
Aggregatori e portali non

.m.)n . network OTA (12%).
digitali

— Isiti e le App delle desti-

27% : nazioni contribuiscono in

0 . media al 4% delle Preno-

1% . oni (3% e 1% 1i :

Base: 1250 rispondenti tazioni (3% e 1% rispetti-

vamente).
M Cliente finale B Catena a cui la struttura é affiliata OTA
B Agenzie di viaggio, Tour operator B Cofanetti regalo, Coupon B Aggregatori e portali non OTA

M Siti destinazione MW App destinazione Altro

CANALI DI ARRIVO DELLE PRENOTAZIONI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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6. Le impressioni delle Strutture Ricettive
sulla competizione digitale

Opinione sullutilita di OTA e metasearch
- Opinione sull'utilita di alcuni strumenti digitali
- Impatto della Sharing Economy sul fatturato

Difficolta incontrate nell'introduzione degli strumenti digitali

30 : COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE




WWW.OSSERVATORINET © GLISTRUMENTI DIGITALI UTILIZZATI DALLE STRUTTURE RICETTIVE /6.LE IMPRESSIONI DELLE STRUTTURE RICETTIVE SULLA COMPETIZIONE DIGITALE

— 1175% delle Struttura con-

.« e . ’ TR . : sidera le OTA fondamen-
Opinioni sullutilita di OTA e metasearch ! tali perla propria visibilita
. e il 71% reputa che una
presenza sulle OTA con-
: tribuisca ad aumentare le
b . prenotazioni dirette.

Le OTA sono ormai fondamentali per avere _— o L
visibilita 14%  S¥zevA : Tuttavia € opinione

condivisa che le commis-
o . sioni richieste dalle OTA
... . . : rendano questo canale il
Le OTA hanno commissioni cosi alte da essere |! _— 1% @A pi costoso (79%) e che
canale pill costoso per noi . la parity rate imposta sia
o un forte limite alla liberta
commerciale (68%).

Essere presenti sulle OTA aumenta il numero di o o oo/ BB

L . . . (734 % 9% e o _
prenotazioni ricevute anche tramite altri canali - — Sono pochi, invece, quelli
che giudicano i metase-
arch (come Trivago, Ka-
La parity rate imposta dalle OTA é un forte limite _— 16% . yak, ...) il canale principale

alla nostra liberta commerciale ? ] ° per l’offerta online (8% &

. molto d’accordo e il 27%
abbastanza).

I metasearch sono il canale di accesso principale _ o o 5
per l'offerta online, piu delle OTA . 37%

= Molto B Abbastanza Poco B Per nulla ® Non so

Base: 1263 rispondenti

OPINIONI SULL'UTILITA DI OTA E METASEARCH
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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— Molte Strutture riconoscono

.« e TR . . o ye s . I'importanza di collaborare a
Opinione sull’utilita di alcuni strumenti digitali ! livello di destinazione per at-
. tuare strategie di promozio-

ne digitale congiunte (73%).

Sarebbe importante riuscire a collaborare con le

. . . . R . — Anche i siti di recensione
strutture vicine per costruire un sito di _ 15% B sono giudicati dai pidi come
. . . (o] (o] 0 N
prenotazione comune e promuovere insieme la : un’opportunita per migliora-
destinazione o . re il servizio (70%).

I siti che raccolgono recensioni sulle strutture L { social
icettive sono un’ottima opportunita per 20% [EA - Presensasuisodainet
rice Lo . PP .p_ ° ° - work é valutata importante
migliorare il nostro servizio : sia per avere piti Clienti

(71%) che per aumentarne la
fidelizzazione (62%).

La presenza sui social network permette di avere _ o -8
piu clienti 19% 2 e

— Meno consenso sull’utilita
delle app per coinvolgere i
Clienti e fidelizzarli (51%,

La presenza sui social network permette di -_ 2o DY ma solo il 16% si dice molto
ingaggiare meglio i clienti e renderli piu fedeli ° N d’accordo).

La presenza sulle app permette di ingaggiare _ o o 5
meglio i clienti e renderli piu fedeli 4% W

® Molto B Abbastanza Poco B Per nulla B Non so
Base: 1229 rispondenti

GRADO DI ACCORDO DELLE STRUTTURE SULL'UTILITA DI ALCUNI STRUMENTI DIGITALI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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Impatto della Sharing Economy sul fatturato

17%
12% ® Non so
5%
Nessuno
Negativo
44%
% 54% .
66% 549% Positivo
9%
3% 6% 10%
Siti di recensione Car Sharing Bike Sharing Home Sharing

Base: 1230 rispondenti

IMPATTO DELLA SHARING ECONOMY SUL FATTURATO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

E stata anche analizzata la
prospettiva delle Strutture
Ricettive rispetto ai fenome-
ni emergenti della Sharing
Economy e in particolare
all’impatto sul fatturato.

Emerge una percezione
principalmente positiva per
quanto riguarda i siti di re-
censione (il 66% dichiara un
effetto positivo).

Su Car Sharing, Bike Sharing
e Home Sharing prevale in-
vece una scarsa conoscenza
del fenomeno: la maggior
parte afferma di non cono-
scerne I’impatto (il 43%,
39% e 37%, rispettivamente)
o che non ve ne sia (il 54%,
54% e 44%, rispettivamente).
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— In generale si puo conferma-

Difficolta incontrate nell'introduzione degli strumenti . reche le Strutture Ricettive

d e o t I_. : abbiano ormai abbracciato la
I g Itall . digitalizzazione ma necessi-
: tino di una maggiore cono-

scenza delle modalita di uti-
lizzo dei singoli strumenti: lo

testimonia il fatto che ben il
Mancanza di tempo per presidiare efficacemente — 29% : 45% dei rispondenti affermi
tutti i canali ° : di non aver incontrato alcuna

difficolta nell’introduzione

. . . . del digitale, probabilmente
Investimenti e costi elevati _ 22% : a causa della mancanza di

consapevolezza sulle sue

. . potenzialita.
Mancanza di formazione del personale _ 18% .

d . — Trale difficolta pil citate

Difficolta ad interagire con gli strumenti digitali da - 11% : ?g‘“‘"’mo la mar}g‘?ma (2”1
: . e . (e} . empo per presidiare effica-
parte di un segmento di clienti Cem‘;m‘; tu‘;ti canali (39%)

. e . . . e la necessita di affrontare
Scarsa conoscenza dei fornitori su problematiche ed o : _ . _ _ _
. R . - 10% : investimenti e costi elevati
esigenze delle strutture ricettive : (22%)

Altro | 2%

Nessuna difficolta —45% §

Base: 1225 rispondenti

DIFFICOLTA INCONTRATE NELL'INTRODUZIONE COMPLESSIVA DEGLI STRUMENTI DIGITALI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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Ruolo del rispondente e Regione di appartenenza

Ruolo del rispondente Regione di appartenenza
599% Toscana 18%
Veneto

Lombardia

Emilia Romagna
Sicilia

Trentino Alto Adige
Piemonte

Lazio

Puglia

Umbria

Campania

Sardegna

Marche

Liguria

Calabria

Abruzzo

Friuli Venezia Giulia
Valle d'Aosta
Basilicata

Molise

Titolare o suo familiare
Impiegato

Direttore o Vicedirettore
Consulente esterno
Altro ruolo manageriale

Altro

Base: 1801 rispondenti

Base 2015: 1716 rispondenti

RUOLO DEL RISPONDENTE E REGIONE DI APPARTENENZA
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)
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I rispondenti all’indagine
hanno un ruolo deci-
sionale nella Struttura
essendo prevalentemente
Titolare dell’attivita o suo
familiare (59%), Direttore
o Vicedirettore (15%) o
svolgendo un altro ruolo
manageriale (1%).

Le Strutture del campione
sono prevalentemente
situate in Toscana (18%),
Veneto (10%) e Lombar-
dia (9%), coerentemente
con la distribuzione della
totalita di Strutture sul
territorio italiano.
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- — Perquanto riguarda il tipo
. . . . di Struttura, il 44% del
Tipologia di Strutture rappresentate ! campione & composto da
. alberghi. Tra questi sono
pill numerosi i 4 stelle
(49%) e i 3 stelle (38%). E

Tipo di Struttura Numero stelle degli Hotel : : R
. utile considerare i risultati
Hotel 449 dell’indagine alla luce di
o Cinque stelle 1 5% : questo fattore, in quanto
Agriturismo . . nel campione sono pro-
& Quattro stelle ] 49% babilmente sovra-rappre-
B&B Tre stelle 28% : sentati gli hotel tecnologi-
Gestore di case vacanza Due stelle 1 6% : camente piu evoluti.
Residence Una stella | 1% © —  Seguono per numero-
Villaggio turistico Non applicabile | 1% sita agriturismi (33%),
- . bed &breakfast (8%) e ge-
Camping Base: 730 rispondenti stori di case vacanze (5%).
Altro Sono residuali i numeri
relativi a residence, villag-
Base: 1810 rispondenti gl turistici e camping.
Strutture appartenenti a catena Numero di camere * L Strutture sono in larga
Piu di 50 24%, parte indipendenti (90%),
: mentre per il 10% fanno
® Parte di una Tra21e 50 22% : parte di una catena.
catena o di una .
rappresentanza Traile20 15% — Il campione e composto
Tra5e 10 24% . da Strutture di diverse
® Singola : dimensioni, dai grandi
Meno di 5 15% complessi con pit di 50

camere (24%) alle micro-
strutture con meno di 5

Base: 1712 rispondenti Base: 768 rispondenti

TIPOLOGIA DI STRUTTURE RAPPRESENTATE . camere (15%)
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION - POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET) . 0/
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Il Rapporto evidenzia
levoluzione nell’utilizzo
degli strumenti digitali
da parte delle Strutture
Ricettive italiane.

Sono anche indicate

le percezioni delle
Strutture Ricettive nei
confronti dei servizi di
Sharing Economy.
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Gli altri Rapporti
correlati/suggeriti

ILTURISMO?...IN VIAGGIO CON IL
DIGITALE

Il Rapporto analizza il settore del
Turismo in Italia, focalizzandosi sulle
dimensioni e le tendenze del mercato
digitale e i comportamenti del Turista
Digitale Italiano nel Digital Tourist
Journey, per poi soffermarsi sul ruolo
del digitale nelle Agenzie di Viaggio,
Strutture Ricettive e Destinazioni
italiane. Un focus ulteriore e dedicato
agli strumenti digitali utilizzati dalle
Aziende italiane per la gestione dei
viaggi aziendali. Per ciascuno di questi
ambiti, a partire dai dati aggregati del
mercato e dai trend in atto, si giunge ad
un‘analisi critica di alto livello, che met-
te in evidenza il ruolo strategico delle
innovazioni e degli strumenti digitali.

Temi correlati: Turismo, Turismo
Digitale, Quantificazione, Agenzie di
Viaggio, Strutture Ricettive, Innovazioni
Digitali.

TURISMO: LE DIMENSIONI DEL
MERCATO DIGITALE IN ITALIA

Il Rapporto quantifica il mercato 2015
del Turismo in Italia a partire da dati
aggregati, monitorando costantemente
il canale digitale. Si segmentano i valori
assoluti e le dinamiche di mercato a
livello di: destinazione e provenienza
(flussi incoming, outgoing e domestico);
prodotti principali (Trasporti, Strutture
Ricettive e Pacchetti Viaggio); canali di
acquisto (diretti e indiretti); terminali di
provenienza (Pc, Tablet o Smartphone).

Temi correlati: Turismo, Turismo
Digitale, Quantificazione, Incoming,
QOutgoing, Domestico, Trasporti,
Strutture Ricettive, Pacchetti Viaggio,
Aggregatori, OTA.
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GLI STRUMENTI DIGITALI
UTILIZZATI DALLE AGENZIE DI
VIAGGIO

Il Rapporto evidenzia levoluzione
nell'utilizzo degli strumenti digitali da
parte delle Agenzie di Viaggio italiane
nelle diverse fasi del viaggio (prevendi-
ta, vendita, assistenza durante il viaggio
e post viaggio). Sono inoltre indicate

le percezioni sul futuro dellAgenzia

a livello di prodotti venduti e fattori

di differenziazione rispetto al canale
online.

Temi correlati: Turismo, Turismo
Digitale, Agenzie di Viaggio, Innovazioni
Digitali, Retail Digitale.

ILDIGITALTOURISTJOURNEY:UNO
STUDIO DEL COMPORTAMENTO
DEL“TURISTA DIGITALE”

Il Rapporto presenta i risultati di
un‘approfondita ricerca sul consuma-
tore, svolta in collaborazione con Doxa
su un campione rappresentativo della
popolazione Internet italiana. La ricerca
vuole scattare una fotografia del per-
corso digitale del Turista italiano, per
comprendere e tempificare quali canali
e quali strumenti sono utilizzati nelle
diverse fasi dellesperienza di viaggio
(dallispirazione alla condivisione post-
viaggio, passando per ricerca, preno-
tazione/acquisto e attivita durante il
viaggio stesso).

Temi correlati: Turismo, Turismo
Digitale, Innovazioni Digitali, Internet,
eCommerce.
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Nota
metodologica

Gli Obiettivi
dell'’Analisi sulle
Agenzie di Viaggio

Gli obiettivi dell’analisi sono i seguenti:

— scattare una fotografia del comparto delle Strutture Ricettive in Italia;

— monitorare quali strumenti digitali sono utilizzati per gestire il rapporto tra le Strutture e la loro Clientela lungo le diverse fasi del
processo d’'acquisto e per la gestione dei processi interni;

— comprendere le difficolta e i benefici legati all'introduzione e allutilizzo degli strumenti digitali;

— delineare alcuni scenari per le Strutture derivanti dall'introduzione delle tecnologie digitali e dai nuovi fenomeni legati alla Sharing
Economy.

Gli strumenti metodologici utilizzati in questo Rapporto

E stata condotta una survey con cui sono state contattate oltre 25.000 Strutture Ricettive sul territorio italiano, nel periodo Luglio 2015
- Settembre 2015, alla quale hanno risposto (almeno in parte) 2016 interlocutori. Il tasso di risposta e stato pari all’'8%. Il questionario
e stato compilato da alberghi (singole Strutture o facenti parte di una catena), villaggi e campeggi, agriturismi, bed &breakfast, ostelli e
altre diverse tipologie di Strutture Ricettive, con una composizione che rispecchia la presenza di queste tipologie sul territorio italiano.
La ricerca, composta da 37 domande (oltre alla richiesta di informazioni anagrafiche), € stata realizzata con metodologia CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing).

Gli Strumenti
metodologici utilizzati
in questo Rapporto

39

COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE




.
WWW.OSSERVATORILNET : GLI STRUMENTI DIGITALI UTILIZZATI DALLE STRUTTURE RICETTIVE
.

Osservatorio
Innovazione Digitale nel Turismo

L'Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo nasce all'inizio del 2014 per studiare e comprendere uno dei settori economici piu rile-
vanti in Italia: il Turismo. La competitivita del settore & sempre piu influenzata dall'impiego delle tecnologie digitali, sia nella relazione
con il turista sia nella gestione interna dei servizi. Di particolare interesse per lo studio & quindi la nuova “figura di turista” che si sta de-
lineando e le piu diverse modalita di interazione tra gli attori della filiera. Obiettivo dell’Osservatorio € quindi guidare le imprese italiane
nella comprensione delle nascenti novita digitali del settore e ad individuare le opportunita che questi strumenti possono fornire per le
strategie aziendali.

Le attivita svolte annualmente dall'Osservatorio sono:

— la redazione di una Ricerca che consenta di comprendere lo stato di adozione di strumenti digitali nel turismo, di delineare i principali
scenari digitali del settore, di studiare il comportamento del Turista Digitale, di monitorare la frontiera dell'innovazione digitale nel
turismo, ecc.;

— lorganizzazione presso la fiera TTG Incontri, Rimini Fiera, di un convegno conclusivo per comunicare e diffondere i risultati della Ri-
cerca;

— lorganizzazione di workshop verticali su una particolare tematica (es. Marketing Digitale e Mobile Commerce) riservati ai Partner
dell’'Osservatorio;

— la stesura di un rapporto finale con i principali risultati della ricerca distribuito sia in forma cartacea che elettronica; presenza costante
sui Media per interagire con i Media generalisti e di settore, potenziando leffetto culturale dei risultati della Ricerca e stimolando le
opportunita.
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202 Gruppo

di lavoro

Per qualsiasi

commento e richiesta

di informagzioni:
andrea.lamperti@polimi.it

ALESSANDRO PEREGO, Direttore Scientifico Osservatori Digital innovation
FILIPPO RENGA, Direttore dell’'Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo

ANDREA LAMPERTI, Ricercatore Senior dell'Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo
ELEONORA LORENZINI, Ricercatrice dell'Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo

LUISANNA BONSI, Analista
CHIARA BREDA, Analista
VERONICA DIGIORGIO, Analista
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LA SCHOOL OF MANAGEMENT DEL POLITECNICO DI MILANO

La School of Management del Politecnico di Milano é stata costituita nel 2003. Essa accoglie le molteplici attivita di ricerca, formazione e alta con-
sulenza, nel campo del management, delleconomia, e dell’industrial engineering, che il Politecnico porta avanti attraverso le sue diverse strutture
interne e consortili. Fanno parte della Scuola: il Dipartimento di Ingegneria Gestionale, le Lauree e il PhD Program di Ingegneria Gestionale e il MIP,
la business school del Politecnico di Milano, focalizzata in particolare sulla formazione executive e sui programmi Master. Essa si avvale attualmente
- per le sue molteplici attivita di formazione, ricerca e consulenza - di oltre 240 docenti (di ruolo o a contratto, italiani o di provenienza estera) e di
circa 80 dottorandi e collaboratori alla ricerca. La School of Management ha ricevuto nel 2007 il prestigioso accreditamento EQUIS, creato nel 1997
come primo standard globale per l'auditing e l'accreditamento di istituti al di fuori dei confini nazionali, tenendo conto e valorizzando le differenze
culturali e normative dei vari Paesi. Dal 2009 é nella classifica del Financial Times delle migliori Business School d’Europa. Le attivita della School of
Management legate ad ICT & Strategia si articolano in: Osservatori Digital Innovation, che fanno capo per le attivita di ricerca al Dipartimento di Inge-
gneria Gestionale; Formazione executive e programmi Master, erogati dal MIP.

GLI OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION

Le Tecnologie dell'Informazione e della Comunicazione (ICT) svolgono un ruolo sempre piu pervasivo e strategico in qualsiasi organizzazione, diven-
tando una potente leva di innovazione e di miglioramento delle performance. Una corretta conoscenza di queste tecnologie e, soprattutto, del loro
impatto sul business pud portare una qualsiasi azienda a sfruttarle efficacemente per ottenere benefici significativi e migliorare la sua competitivita.
Gli Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di Milano, che si avvalgono della collaborazione dell'ICT Institute del
Politecnico di Milano, nascono proprio con lobiettivo di contribuire a questa conoscenza. Gli Osservatori si rivolgono in particolare ai manager e ai
decision maker delle aziende utilizzatrici di ICT per fornire loro informazioni sulle opportunita offerte dalle soluzioni pit innovative attraverso ricerche
puntuali, studi di caso, benchmark, video degli eventi, atti dei convegni, ecc. Gli Osservatori si rivolgono anche a tutte le aziende che offrono soluzioni
e servizi ICT (software vendor, hardware vendor, service provider, consulenti, operatori del canale), fornendo fotografie approfondite sugli scenari di
mercato in ltalia, con lintento di supportarle nella messa a punto di offerte piu efficaci.



