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zi e qualita dell'offerta, nel 2009 il parco
ha visto aumentare i visitatori dell’ 8%
conseguendo per il quarto anno conse-
cutivo un incremento, anche se inferiore
agli anni precedenti. “La politica di un
investimento costante, mirato al risulta-
to concreto e di breve termine, unita alla
flessibilita e allimmediatezza d'inter-
vento sulle problematiche, sono state la
vera forza di un parco che & riuscito a mi-
gliorarsi anche in periodo di crisi’, spiega
Lorenzo Crotti, ufficiocomunicazionee
marketing.

Per il 2010, Safari Park ha ampliato il nu-
merodianimali presenti arricchendolo di
nuove speciee ha potenziatoil numero di
pullman e trenini utilizzabiliin alternativa
alle proprie auto per svolgere il Safarill
jparco comunica con tutti i canali possi-
bili: giornali, tv, radio, affissioni, internet,
distribuzione diretta di materiale pubbli-
citario verso il target di riferimento prin-
cipale, ovvero la famiglia nel suo com-
plesso. Oggettodi attenzione sono poile
scuole, i gruppi turistici, i cral, gli oratori, i
diversamente abili per cui il parco é stato
appositamente reso accessibile. La cam-
pagna di lancio del Safari Park peril 2010
si basa su un mix di azioni che vanno a
coprire tutti i canali di comunicazione
ponendo molta attenzione ai budget di
spesa, alla qualita dei prodotti realizzati
e alla capacita di raggiungere il pubblico
desiderato’, conclude Crotti. La strategia
adottata in questi ultimi anni ha portato
Aqualandia a un risultato in controten-
denza rispetto al generale calo turistico,
con una crescita media annua dell'8%.
“Questi risultati ¢i spingono a prosegui-
re sulla strada intrapresa” commenta
Massimo Lanza, direttore marketing
di Aqualandia, recentemente eletto per
la quinta volta miglior Parco Acquatico
d'ltalia, riconoscimento delle qualita di
una realta unica di 80.000 mq che ripro-
duce una vera Isola Caraibica a due passi
da Venezia. “La prossima stagione I'in-
gresso sara completamente rinnovato
con una tematizzazione che riprende le
caratteristiche architettoniche e |'atmo-
sfera di Key West’, spiega Lanza."Faremo
cosiun ulterioreimportante passo avanti
sul percorso che ci allontana dai classici
Parchi Acquatici per avvicinarci alla ca-
tegoria dei Parchi Tematici e divenire il
Parco a tema acquatico numero uno al
mondo”.

La comunicazione si basa su un mix di
mezzi che da un lato enfatizzano il mes-
saggio e dall'altrocontattanoil target del
Parco: dalle famiglie ai ragazzi.
“Aqualandia pianifica ogni anno un ele-
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vato numero di affissioni sul territorio di-
stante un'ora di macchina’, spiega Lanza.
"Negli ultimi anni alle affissioni statiche &
stata affiancataanche unacampagnasu-
gliautobus con grafica ad effetto‘trompe
l'oeil' creando un'ironica silhouette delle
persone sedute. Lidea suscita allegria,
meraviglia e sensazioni positive che sono
lideale sintesi del mondo di Aqualandia.
Questa campagna ha gia vinto due pre-
stigiosi premi di pubblicita ed & stata
iscritta anche al Grand Prix di Pubblicita
Italia”

Il Parco inoltre punta molto sul web ed
i risultati di questa scelta sono stati pre-
mianti. "I rilevamenti di Audiweb e di
Alexa.it hanno enfatizzato per il nostro
sito una posizione di leadership tra i Par-
chi Acquatici e una posizione di rilievo
anche tra i Parchi divertimento in gene-
rale - commenta il direttore marketing
-. Abbiamo inoltre attivato una forte
attivita di presidio dei principali Social
Network che ci ha consentito un effica-
ce coinvolgimento con il nostro target
di riferimento. A sostegno della pianifi-
cazione precedente, abbiamo attivato
anche una campagna radio sulle princi-
pali emittenti del territorio e che, a livello
nazionale, viene enfatizzata dalle dirette
nel Parco dei principali programmi di Ra-
dio 105. La strategia, la pianificazione e
la gestione della campagna viene gesti-
ta da B-Different. Per la parte operativa
ciaffidiamoinvece ad agenzie specifiche
quali Intivo.it per la campagna tabellare
ed Innovation Marketing per il presidio
dei Social Networks”

Distintivita e partnership per fare
la differenza

Un quadro positivoanche per Oltremare:
"Grazie ai canali di vendita che presidia-
mo (scuole, hotel, tour e bus operator),
alle sinergie con il territorio d'apparte-
nenza e, parallelamente, a significativi
investimenti sul fronte della comunica-
zione, puntiamo a un‘ulteriore crescita
del 10%, spiega Francesco Soressi,
amministratore delegato del parco di
Riccione. "E' peraltro alla luce dell'otti-
mo risultato del 2009 che quest'anno
abbiamo ritenuto strategico investire
nel prodotto”. Tra le novita previste, nel-
I'area di Pianeta Mare - completamente
dedicato all'Adriatico e ai giganti che lo
popolano - 4 nuove grandi vasche e due
touch pool condurrannoil visitatoreinun
veroe proprio‘viaggio sottomarina’trale
numerase specie marine che popolano
le nuove strutture, Si arricchisce anche
l'offerta di IMAX, il teatro ad altissima tec-

nologia allinterno del parco dedicato alla
proiezione di filmatiin 3D, con il nuovo
documentarioWild Ocean sulla vita negli
oceani."Verranno inaugurate anche due
nuove mostre, allestite nell'ottica di sen-
sibilizzare il pubblico su delicati temi di
valore ambientale:'La Finestra sul Fiume'
ed'Energeticamente] create per saperne
dipili sullasalvaguardia delle bellezze del
nostro pianeta’.

“Confermato e arricchito lintrattenimen-
tocon spettacolie unmusical - prosegue
Soressi -. Infine un'esplosione d'allegria
con il cartellone comico'Oltremare by Ni-
ght:6serate ad agosto coni pil popolari
protagonisti dei migliori palinsesti televi-
sivi. Lo sviluppo del parco passa per due
coordinate - conclude I'ad - l'educazione
e la scienza da un latg, il divertimento e
lintrattenimentodall'altro, nell'ottica del-
I'affermazione dell'equilibrio perfetto tra
sapere e piacere e in linea con la mission
distintiva di luogo di edutainment”.
Aquafan comunica invece attraverso
i suoi partner, in primis radio Deejay.
“Inoltre da anni l'attivita web del parco &
intensissima: sul sito sono presenti circa
500 contenuti video, ognuno dei quali
in grado di produrre un viral marketing
efficacissimo e la pagina Facebook di
Aguafan al momento vanta circa 22mila
fan’, precisa Villa. Il target & per la mag-
gioranza formato da giovani, ma “sono
sempre di pit le famiglie, perlopil gio-
vani famiglie, formate dai nostri‘vecchi’
clienti che hanno vissuto quigli anni'80e
‘90 seguendo Jovanotti, Fiorello, gli883 e
Linus” Il parco inoltre, a livello di comuni-
cazione, presenta unacuriosita: “Aquafan
noninveste in ADV e questo fa impazzire
tutti i rapporti di benchmark in cui com-
pariamo. Tutta la nostra comunicazione &
figlia di co-marketing. Lagenzia dicomu-
nicazione & la Multimedia Comunicazioni
di RSM, che cura perlopili il rapporto con
gli sponsor mentre la creativita del parco
einterna’”
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