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Abstract

Obiettivo del paper: Obiettivo del lavoro é delineare le tendenze ed il ruolo
assunto dalla comunicazione web allinterno dello scenario fieristico internazionale,
approfondendo I'adeguatezza della comunicazione online degli Exhibition centers in
Italia.

Metodologia: 1l contributo adotta un processo di systematic review per identificare
tutti gli articoli accademici sui Trade Shows (TSs) fra il 1996 ed il 2016 (evidenziando,
nello specifico, il ruolo della comunicazione web) e un modello di valutazione della
qualita dei siti web adattato con una serie di quality variables specificatamente
identificate in letteratura.

Risultati: Dall'indagine emerge un impiego ancora deficitario ed arretrato della
comunicazione online da parte dei poli fieristici nazionali. Nonostante la quasi totalita
dei quartieri italiani possieda oggi un sito web, risultano essere ancora pochi i quartieri
che adottano una comunicazione web realmente interattiva.

Limiti: Il limite dello studio si collega al fatto che Pindagine é stata realizzata
da una prospettiva esterna, non rendendo possibile, in questo ambito, effettuare
una valutazione della comunicazione web in relazione agli specifici obiettivi delle
governance fieristiche.

Implicazioni pratiche: Lo studio individua una serie di possibili percorsi di
innovazione che il comparto fieristico nazionale potrebbe intraprendere per ridurre
il gap che attualmente lo separa da un uso totalmente performante degli strumenti
comunicativi del web.

Originalita del lavoro: La review ha permesso di mappare gli articoli accademici
che si sono occupati, negli ultimi 20 anni, di approfondire lo studio sui Trade Shows,
consentendo di delineare le principali tendenze della recente letteratura di settore
dedicata a tale filone di ricerca.

Parole chiave: comunicazione web; quartieri fieristici; trend fieristici; website
evaluation; Trade Shows.

Purpose of the paper: The main goal is to outline the trends and role played by the
web communication within the international Trade Fair scenario. Then, the adequacy
of the online communicative activities, adopted by the Italian Exhibition centers, is
evaluated.

Methodology: A systematic review (aimed at identify the academic articles
focused on the Trade Shows field between 1996 and 2016 and in particular on the web
communication role) and a website quality evaluation model are adopted. The model
is here adapted by the insertion of a series of quality variables used in literature for the
Trade Show websites quality evaluation.
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Results: The survey shows an overall underdeveloped adoption of the online
communicative tools by the National Exhibition centers. Although the majority
of them own a website, only a small percentage realizes really interactive online
communicative activities.

Limits: The limitation is linked to the fact the survey has been conducted
from an external perspective, not making possible to realize a Trade Show online
communication assessment in relation to the governance objectives.

Implications: The study identifies a series of learning and innovative paths
the National industry could undertake in order to reduce the gap that currently
separates the National Exhibition universe from a totally powerful use of the web
communication tools.

Originality of the paper: The review has permitted to map the different academic
articles that have deepened, in the last 20 years, the Tradeshows field, allowing to
outline the main trends characterizing the recent literature specifically dedicated to
this sector.

Key words: web communication; exhibition centers; trade show trends; website
evaluation; trade shows.

1. Introduzione

Definite nel 1986 come “eventi che riuniscono, in un unico luogo fisico,
gruppi di fornitori e di distributori aventi come principale obiettivo quello
dipresentare i propri prodotti/servizi appartenenti ad un medesimo settore/
disciplina” (Black, 1986), le fiere rappresentano ancora oggi un business di
primo piano ed un volano per leconomia mondiale ed europea (Tafesse,
2014). Con 465 centri fieristici, il continente europeo detiene piu del 50%
della superficie espositiva mondiale (AEFI, 2016), con Germania, Italia e
Francia che dominano l'intero settore in termini di sedi, di espositori e di
visitatori (UFI 2016; Li, 2015; Chu e Chiu, 2013; Smith et al., 2004).

In particolare, in un paese come ['Italia, il cui sistema industriale ¢
composto principalmente da piccole e medie imprese, le manifestazioni
fieristiche rappresentano ancora oggi uno degli strumenti pit efficaci per
promuovere prodotti e servizi, contattare nuovi clienti e soprattutto per
ottenere I'ingresso in nuovi mercati (secondo dati AEFI 2016, per '88,5%
delle PMI nazionali le fiere continuano a rappresentare un palcoscenico
comunicativo di primaria importanza). Nel 2016, nei quartieri fieristici
italiani sono state programmate 946 manifestazioni, 189 delle quali a
carattere internazionale. Nel complesso, ogni anno lindustria fieristica
movimenta 22 milioni di visitatori, genera un giro d’affari pari a 60 miliardi
di euro ed un fatturato pari a 2 miliardi, con rilevanti ricadute per le citta
ospitanti, in termini di trasporti, ristorazione e di strutture alberghiere
(AEFI, 2016; Tafesse, 2014).

Diventato argomento sistematico di ricerca nel corso del decennio
1980-1990 (Soilen, 2010), gli studi dedicati alle fiere (Trade Show) si
sono principalmente concentrati, in quegli anni, sulla importanza di tale
strumento in una ottica prettamente promozionale/di vendite (Aloui e
Jebsi, 2016; Li, 2015; Rodriguez et al., 2015; Cobanoglu e Turaeva, 2014;



Soilen, 2010; Tafesse e Korneliussen, 2012; Kirchgeorg et al., 2010; Power e
Jansson, 2008; Herbig et al., 1998).

In particolare, le fiere venivano percepite unicamente come luoghi
di incontro domanda-offerta dove lobiettivo principale, per lespositore,
era aggiudicarsi la vendita prima del termine della manifestazione stessa
(Cobanoglu e Turaeva 2014). Il focus quindi era principalmente indirizzato
sui selling objectives dello strumento fiera a scapito dei non selling (Menon
e Manoj, 2013).

Negli ultimi anni, si assiste ad una inversione di tendenza: le fiere non
vengono piu percepite unicamente come uno strumento di vendita e di
promozione fine a se stesso, ma diventano parte vitale del marketing mix
(Rinallo et al., 2016; Sasaka, 2012), una leva strategica di marketing in grado
di conseguire obiettivi di vendita e non (Cobanoglu e Turaeva, 2014; Soilen,
2010). Racchiudendo in sé le potenzialita della comunicazione di massa,
tipica della pubblicita, delle strategie di profilazione, connotative della direct
mail, della vendita diretta e delle strategie di networking, caratteristiche dei
nuovi media, le fiere acquisiscono nuove funzioni e nuovi ruoli (Li, 2015;
Chu e Chiu, 2013; Sasaka, 2012).

Accanto quindi agli obiettivi di vendita la letteratura di settore degli
ultimi anni identifica nuove funzioni che le fiere potrebbero esercitare
in qualita di piattaforme relazionali, dove i diversi attori partecipanti
(espositori, visitatori, organizzatori, poli fieristici, citta, ecc.) rispondono
non solo a stimoli commerciali (Andreae et al., 2013), ma anche e soprattutto
di information/knowledge exchange (Li, 2015).

Il focus si sposta dai selling objectives ai non selling, in grado anchessi,
in maniera differente, di influenzare, nel lungo termine, le future decisioni
di acquisto dei visitatori fieristici (Chu e Chiu, 2013). Le fiere diventano
cosl uno strumento non solo promozionale/di vendita, ma soprattutto di
scambio relazionale/informativo in grado di contribuire alla 1) costruzione
della brand identity delle aziende partecipanti (Chu e Chiu, 2013); 2)
instaurazione di rapporti informativi e relazionali fra gli stakeholder
fieristici (Li, 2015); 3) presentazione/trasferimento degli sviluppi
tecnologici/innovativi dei prodotti e dei servizi presenti negli stand (Aloui
e Jebsi, 2016); 4) trasferimento informativo, cooperazione e future relazioni
commerciali (Cop, Kara, 2014); 5) learning/knowledge creation; accesso a
nuove tecnologie, trend di mercato e potenziali partner (Rodriguez et al.,
2015); 6) customer relationship building, competitive intelligence e market
information gathering (De Freitas e Da Silva, 2013; Tafesse e Korneliussen,
2012); 7) costruzione di network relazionali (Soilen, 2010; Evers e Knight,
2008); 8) strategie di benchmarking (Cobanoglu e Turaeva, 2014).

Le fiere, quindi, rappresentano da anni un tema di grande interesse
e al contempo in forte mutamento (Gottlieb et al, 2014; Tafesse, 2014;
Prado-Roman et al., 2012; Tafesse e Korneliussen, 2011). Un mutamento
riconducibile ad una evoluzione dei ruoli, delle funzioni e della natura stessa
della fiera (Rodriguez et al., 2015), in seguito anche ai recenti cambiamenti
socio-economici che hanno caratterizzato l'ultimo decennio (Rodriguez
et al., 2015; Menon e Manoi, 2013; Kirchgeorg et al., 2010). Di fronte a
questo scenario e sulla base di queste preliminari considerazioni, il presente
contributo si prefigge un duplice obiettivo: a) identificare le principali
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attivitd comunicative online attualmente adottate in Italia da uno dei
principali stakeholder fieristici di interesse (Gopalakrishna et al., 2010):
gli Exhibition centers. Nello specifico il lavoro cerchera di rispondere alle
seguenti domande di ricerca:

RQ (1) Quali sono le principali tendenze emergenti dalla recente
letteratura di settore dedicata al filone Trade Shows (TSs)?

RQ (2) Alla luce delle tendenze in atto, che ruolo assume la comunicazione
web all'interno dell attuale scenario fieristico internazionale?

RQ (3) Alla luce del ruolo assunto dalla comunicazione web in ambito
fieristico, i poli fieristici nazionali adottano attivita di comunicazione web
adeguate?

Per rispondere a questi interrogativi, dopo aver delineato le principali
tendenze, mediante una review della letteratura degli ultimi 20 anni (1996-
2016), si procedera con una analisi dei siti web ufficiali di tutti i quartieri
nazionali attualmente attivi, avvalendosi di un modello (2QCV2Q; Mich
e Franch, 2000) specificatamente adattato per la valutazione della qualita
web fieristica. I dettagli della metodologia sono espostinel § 2 e 3.

2. Background teorico e review della letteratura

Al fine di delineare come le principali tendenze caratterizzanti la
letteratura di settore dedicata al filone Trade Show (TSs) siano evolute
nel corso degli ultimi 20 anni, si ¢ proceduto con una literature review
articolata nelle seguenti fasi: raccolta, sistematizzazione/selezione ed
analisi approfondita del campione di pubblicazioni identificato. Nella fase
di raccolta & stata condotta una ricerca sistematica (Ricerca avanzata con
le key word “Trade Show”, “Trade Fair”, “Exhibition” e “Fair” nel titolo del
contributo; Intervallo temporale: 1996-2016), mediante la consultazione dei
seguenti Database: 1. Google Scholar; 2. Scopus; 3. Elsevier ScienceDirect;
4. Repec (IDEAS).

Nella fase di sistematizzazione/selezione, partendo dai contributi
iniziali identificati (1.899), ripartiti fra i diversi motori di ricerca, sono stati
presi in considerazione tutti gli articoli accademici (459). In un secondo
momento, si & proceduto con la lettura degli abstract dei 459 lavori al
fine di eliminare gli articoli non in linea con lobiettivo della ricerca. Al
termine di questa fase, si ¢ giunti ad un campione finale composto da 188
pubblicazioni che si sono specificatamente occupate dello studio dei Trade
Shows (TSs) fra il 1996 ed il 2016. In questa fase ¢ stato, inoltre, possibile
risalire ai Journal che hanno pubblicato il maggior numero di articoli
sul tema: Journal of Business and Industrial Marketing (15), Industrial
Marketing Management (10), Journal of Convention and Event Tourism (5),
Journal of Promotion Management (5). Dal punto di vista temporale (Fig.
1), emerge come linteresse della letteratura di settore per la tematica sia



considerevolmente aumentato nel corso degli ultimi anni (in particolare nel
corso del 2008), raggiungendo un picco massimo nel 2015, seguito da una
successiva fase di calo (2016).

Fig. 1: Articoli per anni
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Fonte: Nostra elaborazione

In un’ ottica metodologica, pitt della meta degli articoli (55%) € di natura
empirico-quantitativa (survey, questionari, modelli statistici), mentre la
restante percentuale (45%) adotta metodologie di carattere qualitativo
(Review focalizzate su specifiche tematiche afferenti al filone Trade Show,
Case studies, interviste in profondita). Anche se alcuni lavori empirici si
focalizzano sulla comparazione fra Trade Shows appartenenti a sistemi
fieristici geografici differenti, nella maggior parte dei casi i lavori non
analizzano settori fieristici specifici, ma si occupano dello strumento fiera in
una ottica manageriale. Dal punto di vista geografico, infine, emerge come
la letteratura si sia interessata ad approfondire I'importanza dello strumento
fiera, sia nei paesi sviluppati, che in quelli emergenti con una prevalenza di
studi condotti in Europa (34%), in Asia (33%) ed in America (24%).

Dal punto di vista dei temi affrontati, dalla lettura dei full text dei
188 articoli accademici del campione, emerge come alcuni argomenti di
ricerca abbiano caratterizzato l'intero periodo di riferimento (1996-2016),
confermandosi come aree tematiche di grande interesse degli ultimi 20 anni.

In particolare, emerge come la letteratura si sia costantemente occupata
di approfondire l'importanza dellevento fiera per le imprese. Evento
considerato strumento vitale del marketing mix (Cop e Kara, 2014; Menon
e Manoj, 2013; Ahola, 2012; Kirchgeorg et al., 2010; Blythe, 2009; Ling-
Yee, 2006; Blythe, 2002; Palumbo e Herbig, 2002; Munuera e Ruiz, 1999;
Herbig et al., 1997) in grado di contribuire alla creazione di rapporti fra i
diversi stakeholder fieristici (Remolar et al., 2015; Tafesse e Skallerud, 2015;
Sarmento et al., 2014; Rinallo e Golfetto, 2011; Kirchgeorg et al., 2009; Ling-
Yee, 2007; Blythe, 2002; Hansen, 2000; Ponzurick, 1996) e di incentivare
la creazione/diffusione di information/knowledge Exchange (Rinallo et al.,
2016; Cheng et al., 2014; Li, 2014; De Vanujany ef al., 2013; Conway, 2011;
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su altri due importanti filoni: 'analisi della misurazione delle performance
(Alberca-Oliver et al., 2015; Lin et al., 2015; Gottlieb et al., 2014; Tafesse,
2014; Tafesse e Korneliussen, 2012; Rinallo et al., 2010; Ling-Yee, 2007;
Hansen, 2004; Tanner, 2002; Munuera et al., 1996) e della organizzazione/
gestione fieristica (Spann et al, 2015; Tafesse e Korneliussen, 2012; Lampel
e Meyer, 2008; Horn, 2002; Gregor e Breiter, 2001; Munuera et al., 1996)
e lo studio degli stakeholder (Sarmento e Farhangmehr, 2016; Lin et al.,
2015; Wong et al., 2014; Gottlieb et al., 2011; Rinallo et al., 2010; Tafesse et
al. 2010; Berne e Garcia-Uceda, 2008; Smith et al., 2004; Smith et al., 2003;
Rolf Seringhaus e Rosson, 2001; Munuera e Ruiz, 1999).

Suddividendo idealmente i 20 anni di analisi in 3 periodi (1996-2002;
2003-2010; 2011-2016), risulta come alcune aree tematiche, poco o per
nulla indagate nel corso della prima fase temporale, abbiano ricevuto
una crescente attenzione, da parte della letteratura, durante i due periodi
successivi. Nello specifico & infatti a partire dalla seconda fase (2003-2010) e
soprattutto nel corso della terza (2011-2016) che la letteratura accademica,
dedicata al filone tradeshows/tradefairs, inizia ad approfondire, in maniera
sistematica, le seguenti aree tematiche: trade show and opportunities/Risks
(Bartosik-Purgat e Schroeder, 2015; Cop e Kara, 2014; Palumbo 2008);
trade show and online communication (Hlee et al., 2016; Lapoule e Rowell,
2016; Wu e Wang, 2016; Tafesse, 2014; Kalafsky e Gress, 2013; Conway,
2011; Ling-Yee, 2010, Lee et al., 2008); Trade Show and economic/urban
development (Alberca-Oliver et al., 2015; Li, 2014; Kowalik, 2012; Sasaka,
2012; Nunez et al., 2009); trade show and network creation (Measson
e Campbell-Hunt, 2015; Sarmento et al., 2015; Li, 2014 Evers e Knight,
2008); trade show and temporary cluster (Rinallo et al., 2016; Bartosik-
Purgat e Schroeder, 2015; Li, 2015; Li, 2014; Rinallo e Golfetto, 2011;
Ramirez-Pasillas, 2010); virtual trade show (Remolar et al., 2015; Sharda et
al., 2012; Remolar et al., 2011; Geigenmuller, 2010; Mcclure, 2009); trade
show and internationalization (Sarmento e Farhangmehr, 2016; Li, 2015;
Cheng et al., 2014; Cobanoglu e Turaeva, 2014; Kalafsky e Gress, 2013;
Kreivi et al., 2012; Conway, 2011; Ramirez-Pasillas, 2010; Yuksel e Voola,
2010; Wilkinson et al., 2009; Evers e Knight, 2008; Smith e Smith, 2003);
trade show and experential/entertainment component (Wong et al., 2016;
Gilliam, 2015; Gottlieb et al., 2014; Andreae et al., 2013; Christopher e
Emmanuel, 2012; Rinallo et al., 2010).

Accanto alle aree tematiche caratterizzanti lintero intervallo di
analisi (1996-2016), dalla review emerge, nel corso degli ultimi due archi
temporali oggetto di indagine (2002-2010; 2011-2016), un interesse
crescente degli studiosi per 1) lo strumento fiera in qualita di piattaforma
informativa votata alla creazione di informational/relational network anche
e soprattutto in una ottica di crescita/espansione internazionale per le
aziende partecipanti (trade show and internationalization); 2) l'importanza
delle ricadute dellevento fiera per le citta ospitanti, in termini di trasporti,
ristorazione e strutture alberghiere (trade show and economic/urban
development); 3) il ruolo crescente assunto dalla comunicazione web e dalla



virtualizzazione in ambito fieristico (trade show and online communication;
virtual trade show) 4) l'importanza attribuita alla componente esperienziale/
di intrattenimento nella organizzazione/gestione dellevento fieristico (trade
show and experential/entertainment component).

In relazione alla prima domanda di ricerca (RQ1), dalla review
emergono alcune specifiche tendenze caratterizzanti la letteratura di settore
pit recente dedicata al filone Trade Shows (TSs). In particolare, accanto al
ruolo di primo piano assunto recentemente dallo strumento fiera in qualita
di palcoscenico (Andreae et al., 2013) informativo votato alla creazione di
relational network (Conway, 2011) in una ottica di opportunita di crescita/
espansione internazionale (De Freitas e Da Silva, 2013; Geigenmuller e
Bettis-Outland, 2012) soprattutto per le piccole e medie imprese (Measson
e Campbell-Hunt, 2015; Cobanoglu e Turaeva, 2014), emerge un interesse
sempre piu evidente, da parte della letteratura recente, verso I'impatto
emozionale che levento fiera pud generare negli stakeholder fieristici
(Wong et al., 2016). Lattenzione quindi si sposta dagli aspetti prettamente
economici e commerciali dello strumento fiera alla componente emozionale/
esperienziale, in qualita di fattore chiave per la efficacia complessiva delle
performance fieristiche (Gilliam, 2015; Gottlieb et al., 2014) e in qualita di
uno dei motivi fondamentali di partecipazione, allevento fiera, da parte dei
visitatori (Christopher e Emmanuel, 2012).

Emozionalita questa che deve essere ricercata non solo nella fase
di pianificazione/realizzazione dellevento fisico (Atmosphere, events),
ma anche nellapproccio strategico sempre pit omnicanale (Lapoule,
Rowell, 2016) in grado di gestire i canali offline ed online fieristici (Trade
Show websites, Virtual Trade Shows) in maniera sempre piu sistematica,
garantendo cosi ai visitatori l'uniformita della esperienza fieristica offline
ed online. La rassegna dei contributi internazionali consente inoltre di
rispondere alla seconda domanda di ricerca (RQ2), facendo emergere
come la comunicazione web assuma oggi un ruolo strategico a sostegno
delle manifestazioni fieristiche fisiche (Wu, Wang, 2016), ruolo questo che
dipende soprattutto dalla presenza di siti web, in grado di accompagnare gli
utenti prima, durante e dopo levento fieristico, oltre che dalla qualita dei
siti (website structure, content design, user experience). Risulta importante
anche la capacita delle fiere virtuali di diventare, a tutti gli effetti, una
valida estensione dellevento fisico (Remolar et al., 2015; Sharda et al., 2012;
Remolar et al., 2011; Geigenmuller, 2010), la cui capacita di favorire contatti
fisici/reali rappresenta ancora oggi una delle principali caratteristiche di
successo dello strumento fiera (Sarmento et al., 2015; Sarmento et al., 2014).

Per approfondire gli aspetti legati alla comunicazione web nel contesto
del sistema fieristico italiano di seguito viene descritta lanalisi dei siti web
dei quartieri fieristici nazionali. Uindagine & stata realizzata utilizzando il
modello 2QCV2Q di Mich e Franch (2000), specificatamente adattato per
la valutazione della qualita web fieristica. I dettagli della metodologia sono
esposti nel paragrafo successivo.
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3. Metodologia di ricerca

Obiettivo dellanalisi ¢ descrivere ladeguatezza delle azioni di
comunicazione web adottate dai quartieri fieristici nazionali’, attraverso una
valutazione della qualita dei loro siti web ufficiali. Il modello 2QCV2Q di
Mich e Franch (2000) ¢ lo strumento adottato, con opportuni adattamenti,
per la valutazione della qualita dei siti web delle fiere, modello che permette
di analizzare qualsiasi sito web indipendentemente dal settore aziendale
di studio (Mich e Franch, 2000). Partendo quindi da tale modello e dalla
sua struttura generale/dimensioni principali (Identity, Content, Services,
Individuation, Management, Usability), si ¢ proceduto con I'inserimento
di una serie di quality variables (Tab. 1) specificatamente identificate in
letteratura per la valutazione della qualita web fieristica (Lee et al., 2008).

Fig. 2: Modello per la valutazione della qualita dei siti web dei quartieri fieristici

DIMENSIONI QUALITY VARIABLES
(Mich, Franch, 2000) (Lee et al., 2008)

Identity
(Brand Identity; Design; Grafica) \ Information quality
variables
Content /
(Contenuti informativi)

Individuation

(Reachabilit}/f del I_sitc;); ir:_terazione — Relationship quality
con/fra gli utenti) variables

Management
(Gestione/aggiornamento del sito) \
System quality variables
Usability /
(Facilita di utilizzo del sito)

Fonte: Nostra elaborazione

LTtalia conta attualmente 51 quartieri fieristici attivi (Fonte: Nostra elabora-
zione): Arezzo, Bari, Bassano, Bergamo, Bologna, Bolzano, Brescia, Cagliari,
Carrara, Catania, Cesena, Chiuduno, Cremona, Erba, Faenza, Ferrara, Firenze,
Foggia, Forli, Genova, Gonzaga, Lanciano, Lario, Longarone, Lucca, Messina,
Milano, Modena, Montichiari, Monza e Brianza, Napoli, Padova, Palermo,
Parma, Pesaro, Piacenza, Pordenone, Reggio Emilia, Rimini, Riva del Garda,
Roma, Silvi Marina, Sora, Spezia, Torino, Udine e Gorizia, Valenza, Vercelli,
Verona, Venezia, Vicenza.



In seguito alla costruzione del modello, si ¢ proceduto con analisi di tutti
isiti web dei quartieri fieristici nazionali (49 su 51). Ai fini della valutazione,
ad ognuna delle variabili identificate ¢ stato attribuito un punteggio binario
in base alla presenza (1 punto) o assenza (0 punti) delle singole quality
variables all'interno dello specifico sito web analizzato.

Tab. 1: Dimensioni e quality variables™*

Dimensione Quality Variables

Presenza del logo del quartiere fieristico (Mich, Franch, 2000; Nostra
elaborazione)

Presenza di immagini immediatamente riconducibili al quartiere (Mich, Franch,

IDENTITY 2000; Nostra elaborazione)

Layout del sito coordinato con layout/immagine cartacea (Mich, Franch, 2000;
Nostra elaborazione)

Informazioni sul quartiere (Lee ef al., 2008; Nostra elaborazione)

Informazioni sui padiglioni (Lee et al., 2008; Nostra elaborazione)

Informazioni sul calendario eventi (Lee et al., 2008; Nostra elaborazione)
CONTENT

Informazioni sui servizi offerti (Lee et al., 2008; Nostra elaborazione)

Informazioni sul territorio/ospitalita (Lee ef al., 2008; Nostra elaborazione)
Link esterni (Mich, Franch, 2000)

Form di richiesta (Lee et al., 2008)

Acquisto ticket online (Lee et al., 2008)

SERVICES Prenotazione online (Lee et al., 2008)

Form di registrazione (Lee et al., 2008)

Area riservata/Privacy (Mich, Franch, 2000)

Indirizzo del sito facilmente individuabile (Mich, Franch, 2000)
Posizionamento sul motore di ricerca Google (N. pagina) (Mich, Franch, 2000)?
Presenza dei contatti (Mich, Franch, 2000)

Presenza di community/blog (Mich, Franch, 2000)

Presenza di Newsletter (Mich, Franch, 2000)

Presenza pulsanti social (Mich, Franch, 2000; Nostra elaborazione)

INDIVIDUATION

Presenza di strumenti per la valutazione della customer satisfaction (Mich,
Franch, 2000)

Presenza calendario eventiaggiornato’ (Mich, Franch, 2000; Nostra elaborazione)

Presenza area stampa aggiornata (Mich, Franch, 2000; Nostra elaborazione)

MANAGEMENT : : .
Presenza news aggiornate (Mich, Franch, 2000; Nostra elaborazione)

Presenza social aggiornati (Mich, Franch, 2000; Nostra elaborazione)

Presenza mappe online del sito (Mich, Franch, 2000)
USABILITY Rapidita Download Pagine* (Mich, Franch, 2000)

Presenza opzione multilingua (Mich, Franch, 2000)

Fonte: Nostra elaborazione

?  Posizionamento nelle prime 3 pagine Google mediante parole chiave "Quartiere
fieristico + Regione di appartenenza del polo fieristico": 1 punto; Assenza nelle
prime 3 pagine: 0 punti. In generale, gli utenti si fermano alle prime tre pagine di
risultati google dopo aver digitato un termine di ricerca (Matthews, 2015).
Aggiornamento non superiore a un mese.

Valutazione effettuata mediante software di speed test (Web Analyzer). Tempi
compresi fra 0,1 e 1 secondo: 1 punto; Tempi superiori a 1 secondo: 0. Nielsen
(2000) valuta i tempi di download compresi fra 0,1 e 1 secondo come lasso di
attesa accettabile.
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4. Risultati generali

Nel complesso, su un punteggio massimo raggiungibile pari a 28 punti,
solo un quartiere fieristico su 49 ha ottenuto un punteggio superiore a 25
punti, il 48% dei poli nazionali ha conseguito un punteggio alto (compreso
fra 20-25 punti), mentre il restante 52% ha raggiunto un punteggio
medio (il 44% fra 10 e 19 punti) e basso (I'8% non ha superato i 10 punti
complessivi).

Sessi tiene conto delle finalita di utilizzo, emergono due distinte tipologie
di siti web fieristici: da un lato, siti web prettamente informativi (57%), che
hanno come unico scopo quello di fornire ai propri utenti informazioni
dettagliate sulle caratteristiche strutturali del quartiere, sul calendario
eventi e sul territorio in cui esso sorge (predominanza della dimensione
CONTENT) e, dall’altro, siti web interattivi (43%) che, accanto a sezioni
puramente informative, offrono all'utente unampia gamma di servizi (Es.
prenotazione online, acquisto ticket online) e di strumenti relazionali (Es.
pulsanti social), il cui obiettivo principale & quello di favorire la creazione
di rapporti interattivi e diretti con gli utenti fieristici (predominanza della
dimensione SERVICES/INDIVIDUATION).

Per quanto riguarda I'impiego dei Social Network, Facebook si conferma
il social piti utilizzato dai quartieri fieristici italiani (39 su 49), seguito da
Twitter (28), Youtube (19), Google Plus (12), Linkedin (9) e Flickr (5). Agli
ultimi posti della classifica social, si attestano Vevo, Foursquare e Vimeo,
adottati da un solo quartiere fieristico su 49.

Dai risultati emerge che il 35% dei poli fieristici offre contenuti dei
siti web solo in lingua italiana, mentre il 65% permette la traduzione dei
contenuti in lingua inglese. Solo 4 siti web su 49 sono tradotti anche in
tedesco, 3 in francese ed infine solo un quartiere include anche altre lingue
(Cinese, Spagnolo, Russo e Arabo).

Dal punto di vista delle singole dimensioni, infine, quelle della
IDENTITY, del CONTENT e del MANAGEMENT si confermano gli
ambiti maggiormente sviluppati all'interno dei siti web fieristici nazionali,
seguite, ad una certa distanza dalla dimensione della INDIVIDUATION.
Agli ultimi posti si attestano la dimensione USABILITY e SERVICES (Tab.
2).

Tab. 2: Punteggio singole dimensioni

Dimensione Punteggio Punteggio medio Punteggio Distanza %
massimo dell'universo medio dal punteggio
raggiungibile | (Valore assoluto) | dell'universo massimo
(%)
IDENTITY 3 2,7 90% 10%
CONTENT 6 4,7 78% 22%
SERVICES 5 2,1 42% 58%
INDIVIDUATION 8 4,1 51% 49%
MANAGEMENT 4 2,9 73% 27%
USABILITY 4 1,8 45% 55%

Fonte: Nostra elaborazione



5. I siti web distinti per gruppi di strutture fieristiche

Al fine di evidenziare possibili relazioni tra il sistema fieristico
italiano e le performance di comunicazione online, si & proceduto con la
individuazione/applicazione di una serie di criteri di raggruppamento (UFI,
2014; Commissione Europea, 2013) dei quartieri fieristici nazionali (Tab.
3). In particolare, al fine di individuare specifici cluster, le fiere sono state
raggruppate secondo le seguenti variabili: 1) Struttura proprietaria (Natura
privata, pubblica o mista); 2) Posizione geografica (Nord, Centro, Sud/Isole);
3) Numero dipendenti (<10; 10-49; 50-249; > 249); 4) Fatturato (<= 2; <= 10;
<= 50; > 50 milioni di Euro).

Tab. 3: Criteri di raggruppamento (Dati 2015)

Criterio di raggruppamento
Posizione geografica Nord Centro Sud
69% 16% 15%
Struttura proprietaria Capitale Capitale Capitale privato
pubblico misto 15%
46% 39%
Dimensione Micro Piccola Media Grande
35% 44% 15% 6%
Fatturato <=2 <=10 <=50 >50
43% 33% 15% 9%

Fonte: Nostra elaborazione (Dati AIDA/Contatto diretto)

Sotto il profilo della struttura proprietaria, risulta che il 46% dei quartieri
fieristici nazionali ¢ di natura pubblica, contro il 39% a capitale misto
(pubblico e privato). Solo il 15% dei poli presenta una struttura di natura
esclusivamente privata. A livello geografico, la maggior parte dei quartieri
nazionali (69%) sorge nel Nord Italia, a scapito delle zone centrali (16%)
e meridionali/insulari della Penisola (15%). In una ottica dimensionale,
invece, l'analisi mette in luce una netta prevalenza di quartieri fieristici di
piccole (44%) e di micro dimensioni (35%), seguiti ad una certa distanza da
strutture di medie (15%) e di grandi dimensioni (6%). Dal punto di vista del
fatturato, infine, se il 76% dei poli ha conseguito nel 2015 un fatturato non
superiore ai 10 milioni di Euro, solo una ridotta percentuale dell'universo
fieristico (9%) ha raggiunto un fatturato superiore ai 50 milioni di Euro.

La Tabella 4 mostra i punteggi medi perseguiti dai diversi gruppi fieristici
identificati (Struttura proprietaria, Posizione geografica, Dipendenti,
Fatturato) rispetto al punteggio massimo perseguibile (28 punti).
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Tab. 4: Gruppi fieristici e punteggio medio complessivo

Forma Giuridica Punteggio Medio
Pubblica 18/28
Privata 24/28
Mista 21/28
Posizione geografica Punteggio Medio
Nord 20,1/28
Centro 19,6/28
Sud/Isole 17,3/28
Dimensione Punteggio Medio
Micro 16,5/28
Piccola 20,8/28
Media 22,5/28
Grande 23/28
Fatturato Punteggio Medio
<=2 Milioni di Euro 15,9/28
<= 10 Milioni di Euro 21,4/28
<= 50 Milioni di Euro 23
> 50 Milioni di Euro 23,6

Fonte: Nostra elaborazione

Nel complesso, i punteggi complessivi pill elevati sono stati raggiunti

dai quartieri fieristici:

- dinatura privata;

- collocati nel Nord della penisola;

- di grande dimensione (Oltre 250 addetti);

- con un fatturato superiore ai 50 milioni di Euro.

A livello di singole dimensioni, emerge come i quartieri con struttura
proprietaria privata abbiano conseguito il punteggio piu elevato (rispetto
ai poli con capitale pubblico e misto) grazie soprattutto agli ambiti del
CONTENT, SERVICES e MANAGEMENT. CONTENT e USABILITY
rappresentano, invece, le dimensioni che hanno permesso ai quartieri del
Nord Italia di posizionarsi al primo posto, mentre per quanto riguarda i
quartieri di grandi dimensioni (oltre 250 addetti ed un fatturato superiore
ai 50 Milioni di Euro), gli ambiti del CONTENT, MANAGEMENT
e USABILITY rappresentano le dimensioni che, piu di altre, hanno
permesso a tali gruppi fieristici di superare i poli di medie, piccole e di
micro dimensioni.

6. Discussione dei risultati

Nel complesso, la quasi totalita dei quartieri fieristici nazionali (96%)
possiede un sito web, risultato questo che mette in evidenza come il
comparto sia comunque consapevole dellimportanza di essere oggi
presenti online.

Da unanalisi pitt dettagliata emerge come esista una netta
differenziazione fra i quartieri che hanno ottenuto un punteggio alto e



quelli che, al contrario, hanno conseguito un punteggio medio-basso. In
particolare, se da un lato il 48% ha ottenuto un punteggio elevato (compreso
fra i 20 ed i 25 punti), la restante percentuale (52%) ha conseguito un
punteggio medio (il 44% ha ottenuto un punteggio compreso fra 10 e 19)
e basso ('8% non ha superato i 10 punti). Solo un quartiere fieristico, sul
totale analizzato, ha ottenuto un punteggio superiore a 25.

Dal punto di vista delle singole dimensioni indagate, i siti web presentano
una forte Brand identity (IDENTITY), con la presenza in Home Page
del logo/immagini immediatamente riconducibili al quartiere fieristico,
unelevata ricchezza contenutistica - CONTENT (offerta di informazioni sul
quartiere, sul calendario eventi e sul territorio in cui sorge il polo) e (anche
se in misura minore) una corretta ed attenta gestione/aggiornamento delle
informazioni presenti al loro interno (MANAGEMENT).

Al contrario, le dimensioni della INDIVIDUATION, della USABILITY
e dei SERVICES risultano gli ambiti meno performanti dei siti web osservati
(Fig. 3). In sostanza, i quartieri nazionali sembrano essere meno inclini a
1) investire in SEQO; 2) incrementare la costruzione di rapporti diretti ed
interattivi con/fra gli utenti (mediante Tofferta di chat, blog o una stretta
connessione sito internet e social); 3) migliorare la navigabilita del sito
(attraverso, ad esempio, I'inclusione di mappe online o attraverso la possibilita
dileggere i contenuti in piti lingue); 4) arricchire il sito di funzionalita online
(Es. acquisto online ticket, prenotazioni online).

Fig. 3: Punteggio singole dimensioni

IDENTITY

e Punteggio medio del valore in

percentuale
MANAGEMENT / SERVICES

INDIVIDUATION

Fonte: Nostra elaborazione

Nonostante i punteggi medi pit elevati siano stati conseguiti dai
quartieri nazionali pitt grandi (oltre 250 addetti/fatturato superiore ai 50
milioni di Euro), emerge come, nelle prime due posizioni della classifica
generale, compaiano quartieri fieristici di micro/piccole dimensioni e con
un fatturato inferiore ai 50 milioni di Euro (Tab. 5).
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Sinergle Tab. 5: Classifica generale (Prime tre posizioni)
$gi;1 ]ggjmf\ff T aonfe;(e)nf 7 Podio Capitale Posizione Numero Fatturato Pt. Tot.
geografica Addetti

1 Privato Nord P <=50 26/28
2 Privato Centro P >= 10 25/28
2 Misto Nord G > 50 25/28
2 Misto Nord Micro <=10 25/28
2 Misto Nord M > 50 25/28
2 Misto Nord P <=10 25/28
3 Misto Nord M <=50 24/28
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Fonte: Nostra elaborazione

Dai risultati emerge dunque un interrogativo: ¢ possibile anche per
una piccola struttura fieristica realizzare e gestire siti web di qualita?
Tali quartieri fieristici rappresentano infatti imprese best in class che
testimoniano come, non solo i poli di grandi dimensioni, ma anche aziende
di piccole/micro dimensioni possano essere in grado di adottare strategie
comunicative online ben progettate e pianificate.

Dall’analisi della classifica generale emerge come la maggioranza delle
piccole strutture non sembra in grado di sfruttare appieno le potenzialita
offerte dalla rete, limitandosi ad offrire siti web vetrina. Nel complesso,
molteplici possono essere le cause che conducono le imprese fieristiche
di piccole dimensioni verso questa quasi generalizzata situazione di
sottoutilizzo delle potenzialita del web ed in particolare:

- scarsa numerosita di risorse umane;

- mancanza di competenze specializzate all'interno del personale;

- mancanza di risorse economiche da dedicare;

- percezione di dover affrontare investimenti particolarmente elevati e,

di conseguenza, non alla loro portata.

7. Conclusioni e implicazioni teoriche e manageriali della ricerca

La ricerca ha permesso di rispondere ai tre quesiti iniziali da cui &
partito lo studio. Per quanto riguarda il primo (Quali sono le principali
tendenze emergenti dalla recente letteratura di settore dedicata al filone Trade
Shows?), dalla review emerge come Internationalization, Network building,
Entertainment component e Online communication & Virtualization
rappresentino le principali tendenze caratterizzanti la letteratura di settore
pit recente (2011-2016) dedicata ai Trade Shows.

Relativamente al secondo quesito della ricerca (Alla luce delle tendenze
in atto, che ruolo assume la comunicazione web allinterno dell attuale
scenario fieristico internazionale?), lo studio ha evidenziato come la
comunicazione web stia assumendo sempre pil, in ambito fieristico, una
importanza strategica a livello internazionale, in qualita di strumento di
supporto e di completamento della esperienza fieristica fisica.

Per quanto riguarda, infine, la terza domanda di ricerca (Alla luce del
ruolo assunto dalla comunicazione web in ambito fieristico, i poli fieristici



nazionali adottano attivita di comunicazione web adeguate?), dalla analisi
dei siti web degli exhibition centers italiani emerge nel complesso un impiego
ancora deficitario ed arretrato della comunicazione online: pochi infatti
(meno della meta dell'universo indagato) sono i quartieri che adottano
attivita comunicative online realmente interattive, limitandosi, nella maggior
parte dei casi, ad offrire siti web vetrina, aventi come unico scopo quello di
comunicare agli utenti la loro esistenza in Rete.

Dal lavoro emergono alcune implicazioni manageriali. Lo studio
individua una serie di possibili percorsi di apprendimento e di innovazione
che il comparto fieristico nazionale potrebbe intraprendere per ridurre
il gap che attualmente lo separa da un uso totalmente performante degli
strumenti comunicativi del web.

In particolare, diventa fondamentale, per i quartieri fieristici nazionali,
comprendere come sia assolutamente imprescindibile 'adozione di politiche
comunicative realmente interattive a due vie (mediante quindi la creazione e
gestione di siti web che consentano un reale dialogo fra gli utenti) e come, di
conseguenza, sia necessario superare la concezione “sito vetrina = esistenza
online per I'utente”, in quanto oggi possedere un sito statico/vetrina non sara
piti sufficiente a richiamare nuovi interlocutori fieristici e/o a fidelizzare
quelli gia esistenti.

Il modello di valutazione di qualita esposto rappresenta inoltre uno
strumento di management operativo utile per identificare le aree di criticita/
miglioramento dei siti web fieristici.

In particolare, dallanalisi empirica emerge come le dimensioni dei
SERVICES, INDIVIDUATION, del MANAGEMENT e della USABILITY
rappresentino le aree maggiormente critiche dei siti web dei quartieri
fieristici italiani, per le quali si possono mettere in luce significative aree di
miglioramento (Tab. 6).

Tab. 6: Aree di miglioramento: Possibili interventi

Aree di miglioramento Possibili interventi

Maggior orientamento commerciale (inclusione all'interno del sito web
SERVICES di funzionalita online come la possibilita di acquistare i biglietti online,
prenotare una accomodation per il periodo di permanenza in fiera, ecc.).

Maggior orientamento interattivo mediante I'investimento in risorse
umane specificatamente dedicate alle strategie di Social Media Marketing
(inclusione/gestione di funzionalita che consentono di incentivare la
creazione di rapporti interattivi e diretti con/fra gli utenti).

INDIVIDUATION

Necessita di investire in risorse umane (interne/outsourcing) per
MANAGEMENT garantire una gestione continua ed un aggiornamento costante dei
contenuti/struttura del sito web.

Necessita di aprirsi a livello internazionale (offrire, ad esempio, all'utente
USABILITY la possibilita di leggere i contenuti del sito in piti lingue); Superamento
della filosofia “Think local, act local”.

Fonte: Nostra elaborazione

In particolare, i responsabili delle strutture fieristiche italiane sono
chiamati a:
- accrescere la consapevolezza circa'importanza della comunicazione web
in qualita distrumento disupporto/promozione edi commercializzazione
fieristica;
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- avviare processi di innovazione volti ad investire maggiormente nella
realizzazione/gestione di siti web interattivi, canali potenzialmente in
grado, molto piti di altri, di avvicinare nuovi interlocutori fieristici e/o
fidelizzare quelli gia esistenti;

- sviluppare, accanto alle competenze professionali tradizionali
(allestimento, logistica, accoglienza, ecc.), nuove e diversificate capacita
di natura comunicativa e relazionale mediante I'inserimento di figure
specializzate nella comunicazione online/social.

Per avviare azioni di comunicazione online performanti si rendono
necessarie molteplici nuove competenze specializzate: 1) strategiche
(pianificazione della strategia; integrazione sito web/altri strumenti di
comunicazione adottati); 2) di gestione/management (content management;
competenze per svolgere attivita di copy e azioni di aggiornamento dei canali
comunicativi online adottati). Non potendo, inoltre, essere sempre gestite
allinterno delle strutture fieristiche (soprattutto nel caso dei quartieri di
piccole dimensioni), queste competenze potranno essere incluse mediante
processi di outsourcing/sviluppo di networking.

In definitiva, diventa fondamentale, per i quartieri nazionali,
comprendere come la promozione delle proprie strutture e delle singole
manifestazioni in calendario debba essere sempre accompagnata da una
comunicazione web costante (allo scopo di seguire i propri interlocutori
prima, durante e dopo la chiusura degli eventi fieristici) e dalla
consapevolezza che un aggiornamento saltuario e sporadico del proprio
sito web/profili social non sara sufficiente a richiamare nuovi interlocutori
e/o fidelizzare quelli gia esistenti.

Il principale limite del lavoro si collega al fatto che I'indagine ¢ stata
realizzata da una prospettiva esterna (mediante la valutazione dei siti
web aziendali dei poli fieristici nazionali), non rendendo di conseguenza
possibile, in questo ambito, effettuare una valutazione della comunicazione
web in relazione alle risorse e agli specifici obiettivi delle governance
fieristiche (valutazione necessaria per capire se le azioni comunicative
adottate dai poli indagati siano consapevoli o meno).

Per il futuro, ¢ interesse degli autori estendere la ricerca sia da un punto
di vista metodologico (mediante interviste dirette ai responsabili dei poli
fieristici nazionali), che geografico (mediante un confronto con i sistemi
fieristici di altri paesi, allo scopo di capire leffettivo stato di sviluppo della
comunicazione web fieristica nazionale).
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