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1. PREMESSA 

 

Il presente lavoro si inserisce negli studi sulla gestione delle destinazioni turistiche 

e sulle forme di Governance che la caratterizzano. In particolare, si vuole analizzare 

la complessità che caratterizza le destinazioni turistiche e si mette in discussione la 

possibilità di “creare” una destinazione, dotandola di sistematicità e di 

un’immagine. Ci si pone l’obiettivo di individuare, attraverso gli approcci della 

Destination Governance e della Destination Leadership, la risposta alla necessità di 

coordinare una serie di attori che insistono su una stessa destinazione. Si è scelto 

come caso di studio l’area della “Pedemontana Veneta e Colli”, zona individuata 

come un Sistema Turistico Tematico dalla Regione del Veneto attraverso la nuova 

legge regionale n.11 del 14 giugno 2013 “Sviluppo e sostenibilità del turismo 

veneto”. La tesi vuole indagare se e come l’effettiva offerta turistica e le azioni 

concrete degli attori presenti sul territorio si integrino tra loro, in ottica sistemica e 

di destinazione.  

Per fare ciò si è sviluppato un framework di riferimento per poter condurre la 

ricerca empirica. Tale frame è stato creato sulla base della letteratura di 

riferimento in tema di Sistemi Turistici Locali e di Prodotti Turistici Evoluti; 

letteratura che, evidenziando i caratteri di sistematicità e di complessità dell’offerta 

turistica, sono risultati affini per il contesto dei Sistemi Turistici Tematici in esame. 

Inoltre si sono analizzati contributi della letteratura straniera in tema di network 

theory, stakeholder approach e destination leadership. Tali contributi hanno fornito 

una panoramica sulla complessità che caratterizza le destinazioni, sulla rilevanza 

degli stakeholder e sull’importanza che le connessioni tra questi giocano nel 

contesto di una destinazione turistica a cui venga assegnato l’attributo “sistemico”. 

Sulla base quindi dei contributi bibliografici menzionati si è scelto di sviluppare un 

framework per l’analisi del territorio e del STT Pedemontana Veneta e Colli. Tale 

framework si struttura su tre dimensioni: la prima, contesto territoriale e risorse, 

che adotta parametri di tipo geografico ed orografico, economico-produttivo-

sociale, e di disponibilità delle risorse turistiche presenti sul territorio; la seconda,  
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ambito di progettualità, che si sostanzia nell’analisi degli interventi e dei progetti 

con competenza nell’ambito di riferimento. Infine, la terza dimensione è 

rappresentata dal livello di collaborazione tra gli attori all’interno della 

destinazione.  Sulla base di tale framework si è condotto un lavoro di analisi desk 

degli aspetti geografici, economici e progettuali, e in un secondo tempo il lavoro di 

ricerca ha anche comportato uno sforzo di indagine diretta, condotta mediante 

questionario somministrato agli amministratori locali e mediante intervista 

condotta con i soggetti che maggiormente influenzano il contesto turistico 

regionale e della Pedemontana Veneta. Tale ricerca ha raccolto una quantità di 

informazioni che si è dimostrata essere sufficiente per tracciare una panoramica 

dello stato dello sviluppo turistico della zona e della percezione dei soggetti 

operanti sul territorio.  

Il lavoro si articola in 4 capitoli. Il primo capitolo, Destinazioni turistiche e forme di 

Governance, chiarisce il significato di destinazione turistica e pone l’accento sulla 

complessità che la caratterizza, introducendo gli approcci teorici di destination 

governance e destination leadership come risposta a tale complessità ed 

evidenziando quelli che sono gli approcci strategico-operativi alla gestione della 

destinazione, che devono basarsi sulle condizioni di contesto della destinazione, e 

sul creare un ambiente favorevole alla cooperazione tra gli attori. Il secondo 

capitolo si concentra sulla presentazione del caso di studio, introducendone le 

caratteristiche quale destinazione rurale e sostenendo le condizioni per avviare un 

percorso di creazione di una destinazione turistica. Viene anche in questo capitolo 

presentato il framework di cui sopra, creato nell’ambito del presente lavoro per 

indagare il caso di studio dal punto di vista dell’offerta turistica e della progettualità 

avviata. Il terzo capitolo è composto dalla ricerca empirica sviluppata sul 

framework e presenta i risultati dell’indagine svolta tra gli operatori. Infine, il 

capitolo conclusivo propone le evidenze emerse e le implicazioni per la governance 

di tale Sistema Turistico Tematico. In conclusione, il presente lavoro di ricerca si è 

posto l’obiettivo di individuare se vi sia corrispondenza tra le linee guida istituite a 

livello amministrativo e l’effettivo raggiungimento da parte degli attori coinvolti di 
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una visione condivisa e di un’azione sistemica in un’ottica di collaborazione. Ciò che 

ne è emerso, è che la creazione di una destinazione deve necessariamente passare 

attraverso l’emersione e lo sviluppo di un sistema di offerta i cui attori, che 

necessariamente si devono identificare esso, operino in maniera integrata in ottica 

di sistema, preferibilmente coordinati da dei soggetti collettivi super partes che 

tengano conto degli interessi collettivi della destinazione e, una volta creato un 

sistema di offerta integrato, ne veicolino un’immagine unitaria. 
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1. DESTINAZIONI TURISTICHE E FORME DI GOVERNANCE 

2.1  CONCETTO DI DESTINAZIONE TURISTICA 

 

Il concetto di Destinazione Turistica è un concetto abbastanza recente che fino alla 

metà degli anni ’90 non compariva nelle dissertazioni scientifiche ed economiche. 

Si è avvertita la necessità di definire tale unità di analisi nel momento in cui, con 

l’aumento della competizione tra i luoghi nel panorama turistico mondiale, le 

località hanno dovuto attuare un comportamento maggiormente attivo per riuscire 

a posizionarsi in maniera efficace sul mercato, e per entrare a far parte dell’ 

opportunity set del turista, ossia del paniere di alternative di destinazioni per le 

proprie vacanze all’interno del quale il turista sceglie quella che meglio risponde ai 

propri bisogni ed aspettative. La destinazione è infatti un “luogo obiettivo di 

viaggio, che il turista desidera visitare grazie alle attrazioni naturali o artificiali che 

esso offre” (Franch, 2010). 

Molte definizioni sono state date al concetto di destinazione soprattutto negli anni 

2000 (Bieger, 2000; Keller, 2000; Pechlaner e Weiermeir, 2000; Matzler e 

Pechlaner, 2000;  Manente e Cerato, 2000; Brackenbury, 2000); definizioni non 

univoche e spinte da prospettive e punti di vista differenti. Ma nonostante le 

diversità, le principali definizioni presentano tre aspetti in comune, che si 

sintetizzano di seguito. Primo elemento è lo spazio geografico, definito e costruito 

su un tessuto produttivo e amministrativo; secondo elemento ricorrente è il 

riferimento ad un’offerta (un prodotto) e a un mercato (inteso come segmenti di 

domanda); infine compare nelle varie definizioni il concetto dell’aggregato di 

risorse, strutture, attività e attori che eroga l’offerta. Questi elementi, nella loro 

sintesi, costituiscono un “riferimento efficace, utile, ma non esaustivo, in quanto il 

concetto di destinazione acquista contenuto e chiarezza se sono approfonditi i tre 

elementi ricordati” (Tamma, 2000).  

Di fronte a questa panoramica generale sul concetto di destinazione, sembra utile 

sottolineare la labilità nei confini e la soggettività nel concept dell’offerta (Varra 

2012), e puntualizzare come la percezione della destinazione e la prospettiva con 
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cui la si guarda e la si delimita geograficamente sia duplice. Da un lato, vi è la 

prospettiva della domanda turistica, che determina e delimita la destinazione sulla 

base dei fattori di attrattiva che andranno a comporre di volta in volta i vari 

prodotti turistici fruiti dal turista stesso, indipendentemente dai confini 

amministrativi o organizzativi (Franch 2010). Dall’altro vi sono l’assetto e 

l’organizzazione del luogo turistico che realizza i prodotti turistici offerti (Tamma 

2002), e quindi vi è un’autodeterminazione della destinazione, dalla prospettiva 

degli attori che erogano l’offerta o dalla prospettiva di una delimitazione della 

destinazione attraverso decisioni istituzionali o  sulla base dei confini 

geografici/amministrativi.  

Il primo approccio, che riguarda la prospettiva della domanda,1 sostiene che un 

luogo diventi destinazione turistica nel momento in cui vi sia una domanda che 

individui quella località come possibile meta del proprio viaggio, ossia che riconosca 

quel luogo come potenziale destinazione, e quindi nel momento in cui vi sia una 

situazione di incontro tra domanda ed offerta,  cioè un’interazione con il mercato.  

Le destinazioni non solo sono definite dal turista, ma è quest’ultimo che attraverso 

la propria esperienza di fruizione fa della destinazione, intesa come un ”amalgama 

di prodotti, servizi e attrazioni variamente composto in uno spazio geografico” 

(Franch 2010), un prodotto unitario. Questo “prodotto turistico globale” “definisce 

uno specifico ambito territoriale, pone in maggiore o  minore evidenza alcune 

attrattive rispetto ad altre e seleziona un insieme di attività ed attori tra quelli 

presenti” (Tamma 1999). La destinazione, in sintesi, rappresenta l’offerta 

complessiva di più prodotti turistici globali che insistono su uno stesso spazio 

geografico (Tamma 2000) e che vengono richiesti dal fruitore del servizio, il turista. 

Inoltre, l’estensione territoriale necessaria affinché il turista sia in grado di 

percepire un luogo come unitario sarà variabile sulla base relazione alla distanza 

geografica che lo separa dal luogo di provenienza, e  in relazione al grado di 

conoscenza dei luoghi stessi da parte del turista. Si avrà quindi che chi proviene da 

                                                 
1 Prodotto turistico/meta turistica – specifica offerta presente sul mercato che coinvolge un insieme di 
risorse, attori e attività di un determinato territorio.  Destinazione come meta di un viaggio, di 
un’esperienza (Tamma 2002) 
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regioni lontane geograficamente ed ha una conoscenza superficiale della località, 

tenderà ad estendere il confine della destinazione percepita; viceversa, il turista di 

prossimità che conosce in maniera più approfondita i luoghi dove intende 

soggiornare, tenderà a percepire la destinazione come più ristretta, anche a livello 

della singola località specifica (Martini 2002, Franch 2010). Ne risulta una relazione 

direttamente proporzionale tra la distanza geografica e conoscitiva dei luoghi e 

l’ampiezza della destinazione percepita (Varra 2012). 

Il secondo approccio, che parte dalla prospettiva dell’offerta2, si basa sul fatto che 

“un luogo diventa destinazione turistica quando tutti i suoi stakeholder hanno 

consapevolezza  delle risorse esistenti e delle relative funzioni che possono 

svolgere per il turista e questo si traduce in un’offerta che, intercettando una 

domanda effettiva di beni e servizi, crea valore per tutti gli attori e le componenti 

del territorio” (Varra 2012). Perciò,  gli stakeholder del territorio dovrebbero avere 

consapevolezza delle risorse esistenti, ed essere attivi nell’ambito turistico della 

propria zona. Pare infatti evidente che, senza la presenza di stakeholder informati, 

portatori di vero interesse per lo sviluppo turistico della zona e ben disposti alla 

collaborazione per attivare un’ottica di sviluppo sistemico, tutto ciò integrandosi 

con la programmazione regionale che mira ad aggregare e trasformare le risorse 

presenti sul territorio in un’ottica top-down, lo sviluppo turistico faticherà a 

decollare (Varra 2012). 

Un concetto utile nel delineare questa prospettiva di definizione della destinazione 

dal lato dell’offerta è quello di SLOT (Tamma 2000) ,Sistema Locale di Offerta 

Turistica3, con il quale si da rilievo all’approccio sistemico che caratterizza l’offerta, 

la quale è garantita da un aggregato di elementi, eterogeneo e variabile, che 

devono raggiungere integrazione e coordinamento per generare valore per il 

turista e per la comunità residente. 

                                                 
2 Luogo/distretto turistico – ambito territoriale definito secondo criteri geografici, amministrativi e di 
specializzazione produttiva in cui essendosi sviluppati insediamenti e attività turistiche, si offrono 
prodotti turistici (Tamma 2002) 
3
 Si propone la definizione data dall’autore al concetto di SLOT: “insieme di attività e fattori di attrattiva 

che, situati in uno spazio determinato (sito, località, area), siano in grado di proporre un’offerta turistica 
articolata ed integrata, ossia rappresentino un sistema di ospitalità turistica specifica e distintiva che 
valorizza le risorse e la cultura locali”. (Tamma 2002) 
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Il riconoscimento del territorio, indispensabile per far si che una destinazione entri 

a far parte dell’opportunity set del turista, deve quindi avvenire sia da una 

prospettiva demand oriented,  in quanto la destinazione, intesa come 

esperienza/prodotto da offrire al turista/consumatore, deve essere offerta in modo 

da occupare una posizione ben definita nella mente del consumatore, sia da una 

prospettiva supply oriented, ed è quindi compito delle istituzioni e dei soggetti 

leader nel panorama turistico della destinazione, rendere coscienti tutti gli 

stakeholder del territorio dell’esistenza e dell’importanza del turismo per 

l’economia locale. 

Le considerazioni fatte finora risultano rilevanti perché dovrebbero condizionare la 

strategia di sviluppo che una destinazione decide di adottare e le strategie di 

marketing necessarie per proporsi al mercato, per far sì che la domanda la 

percepisca e la inserisca tra le proprie alternative e per implementare uno sviluppo 

dalla prospettiva dell’offerta che cerchi di incontrare e che miri a coincidere con lo 

spazio e l’immagine percepiti dal turista. Il presente studio, pur non entrando nel 

merito del Destination marketing, vuole comunque sottolineare la rilevanza di temi 

quali la comunicazione, la scelta della denominazione e dell’eventuale marchio 

della destinazione, che devono creare un connubio tra le politiche locali e la 

consapevolezza/comprensione dello spazio geografico da parte dei mercati 

obiettivo, pena l’inefficacia della politica di promozione della destinazione (Franch 

2010).4 

 

La destinazione turistica oggetto del presente studio 

 

Dopo aver dato al lettore una panoramica generale del concetto di destinazione, si 

ritiene utile esplicare quale sarà la prospettiva adottata nel presente studio: la 

destinazione in esame non sarà circoscritta all’ottica di “destinazione come 

prodotto per il cliente”, sebbene quest’ultimo rimanga il punto d’arrivo e 

                                                 
4 
Temi che si possono ricondurre agli studi  inerenti le strategie di marketing turistico, territoriale e di 

destinazione; temi che non verranno trattati nella presente dissertazione e per i quali si rimanda ad altri 

autori. 
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l’obiettivo a cui ogni destinazione deve indirizzarsi; la prospettiva sarà bensì quella 

dell’offerta e degli stakeholder presenti sul territorio, intesi come le imprese locali, 

i residenti, le associazioni e le amministrazioni che operano nell’ambito del turismo 

della destinazione.  

Tale impostazione si basa sull’oggetto stesso di ricerca della presente tesi, il 

Sistema Turistico Tematico “Pedemontana Veneta e Colli”, creato dalla Regione 

Veneto mediante lo strumento della nuova legge n. 11/2014 “Sostenibilità e 

sviluppo del turismo veneto”. L’area in questione è il risultato di un’azione di analisi 

geografica ed orografica, ed il sistema turistico tematico Pedemontana Veneta  e 

Colli sembra sia stato creato tracciandone i confini intorno alle caratteristiche 

orografiche dell’area in questione. 

La prospettiva adottata nella definizione e delimitazione della destinazione è quindi 

quella di auto-determinazione, il punto di vista dell’offerta e degli attori 

amministrativi che operano sul territorio in esame.  
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2.2  GESTIONE DELLA DESTINAZIONE 

 

2.2.1  Complessità e approcci di studio della destinazione turistica 

 

Una volta definita la destinazione turistica, sembra utile porre l’accento sui suoi 

componenti e sulla natura sistemica che la caratterizza. 

Molte sono le categorie in cui la letteratura ha cercato di inserire le destinazioni 

turistiche per dare una risposta al problema di rappresentare l’aggregato di risorse, 

attori e attività che esse rappresentano in chiava strategico-operativa: tra le 

proposte troviamo gli studi d’impresa, e quelli di sistema, distretto, rete; questi 

ultimi che cercano di dare una dimensione collettiva alle strategie e alle azioni dei 

singoli attori impegnati nella destinazione, perseguendo obiettivi di coordinamento 

ed integrazione (Tamma 2002). 

Le destinazioni turistiche rientrano nella categoria di “sistemi complessi”, composti 

da un elevato numero di componenti che interagiscono in maniera interdipendente 

(Baggio et al 2010) consapevole o inconsapevole, con relazioni tipicamente non 

lineari tra loro e che si costruiscono in maniera dinamica e non prevedibile. I 

sistemi complessi sono dinamici ed evolvono a seconda di come le loro componenti 

si muovono (Casula 2013, Martini 2005). Indispensabili per la sopravvivenza del 

sistema sono le relazioni e l’abilità di creare azioni condivise per supportare 

l’azione collettiva e mirare al raggiungimento di obiettivi e benessere comuni 

(Svensson et al 2005). Ruoli cruciali all’interno del sistema coprono le imprese, 

grandi motivatori e leader di azioni innovative; i soggetti politici, responsabili della 

creazione di opportunità e limitazioni allo sviluppo, influenzando l’intero sistema; le 

istituzioni culturali, cruciali per la creazione di processi di apprendimento e di 

feedback, indispensabili in un’ottica di sviluppo turistico (Svensson et al 2005). 

Inoltre, i prodotti turistici devono considerarsi prodotti sistemici anche perché, 

oltre ad essere articolati e formati da molti elementi eterogenei, sono definibili solo 

nel momento in cui i processi di produzione e consumo vanno a coincidere, 

vedendo coinvolti turista e insieme degli attori (Rispoli 2001). Sistema che sarà 
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quindi di volta in volta differente, a seconda di come il visitatore sceglierà di fruire 

dell’offerta. 

Un altro approccio declinato allo studio delle destinazioni turistiche è quello del 

distretto industriale: linea di pensiero che si propone di integrare lo sviluppo 

economico al territorio, attraverso la stretta interazione tra la comunità locale e il 

suo sistema produttivo, ossia le piccole imprese indipendenti specializzate in una 

stessa industria (Sciarelli 2007).  La stretta relazione tra territorio, società e imprese 

che caratterizza il distretto industriale si è ritenuta valida per rappresentare anche 

realtà caratterizzate da un elevato sviluppo turistico. 5 

Un ulteriore apporto agli studi della destinazione viene dato dal concetto di cluster; 

introdotto da Porter quale metodo per identificare le concentrazioni geografiche di 

imprese appartenenti allo stesso settore, che competono e collaborano anche con 

economie esterne, quindi con le imprese di altri settori. Declinato nel turismo, il 

concetto di cluster mette in evidenza l’integrazione e la complementarietà che 

esistono tra i soggetti che fanno parte di una destinazione turistica (Sciarelli 2007). 

Non da ultimo, l’approccio della network analysis ha declinato lo studio delle reti ai 

sistemi turistici. La destinazione turistica si configura infatti come network, in cui gli 

attori, creano un insieme di nodi (attori - parzialmente autonomi) e legami 

(relazioni tra  singoli attori) (Baggio, Scott, Cooper 2010), relazioni formali e 

informali che danno forma all’azione collettiva tra governo, imprese e comunità 

(Dredge 2006).  

La tendenza ad agire secondo logiche di rete, combinando azioni e risorse con altri 

attori, rappresenta una necessità per la destinazione che deriva dalle 

caratteristiche intrinseche della destinazione turistica stessa: la polverizzazione 

delle risorse tra più attori, la loro dimensione ridotta, l’orizzonte di analisi limitato, 

l’intento strategico di breve periodo, l’ambito di operatività fisicamente 

circoscritto. Risulta evidente, alla luce di queste caratteristiche, che la singola 

impresa da sola non riesca a porsi come motore dello sviluppo turistico in un’area, 

e perciò vi è questa tendenza a mettere insieme le risorse, e creare prodotti  

                                                 
5
 Per approfondimenti in merito si veda Sciarelli 2007, 11 
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turistici “evoluti”, cioè quei prodotti che sono caratterizzati da un’offerta sistemica 

alla quale partecipano più attori, privati e pubblici,  le cui relazioni sono 

caratterizzate da modalità collaborative interaziendali (Rispoli 2001).  

Le azioni e le interazioni tra i diversi componenti del network fanno si che esso 

evolva continuamente e sono anche il terreno per la nascita di nuovi progetti e 

ulteriori legami tra gli attori, rafforzando le connessioni esistenti. Il network si trova 

quindi sempre in stati lontani dall’equilibrio, e il cambiamento ne rappresenta una 

componente intrinseca.6  

Lo sviluppo turistico in quest’ottica rappresenta una sfida per le destinazioni, che 

devono essere gestite in modo tale da controllare i limiti intrinsechi nella natura del 

network e che nella prospettiva turistica emergono anche con maggiore forza, quali 

l’eterogeneità, la diversità, la dispersione del potere e della proprietà (spesso 

pubblica) delle risorse, la limitata stabilità, il debole coordinamento all’interno del 

network7 e la labilità dei confini (Baggio et al 2010, Pechlaner et al 2009, Zmyslony 

2014). 

Ogni network evolve nel tempo e differisce dagli altri, sulla base del grado di 

interdipendenza tra gli stakeholder (cioè densità della rete, grado di 

riconoscimento e gestione intenzionale dell’interdipendenza; grado di mutua 

fiducia, volontà di cooperare e evitare opportunismi) e del grado di centralizzazione 

delle funzioni di governance (esistenza di un soggetto di governance che abbia la 

guida, grado di formalizzazione della linea strategica; grado di centralizzazione della 

rete di attori) (Tamma 2012).  

Ma è proprio l’ottica di networking che può trasformare le caratteristiche della 

destinazione da punti di debolezza in punti di forza: la parcellizzazione degli attori, 

per esempio, può essere indice della capillarità della presenza sul territorio e quindi 

della possibilità di raccogliere informazioni sempre diverse che vadano a comporre 

                                                 
6
 Per un approfondimento del concetto di network approach si rimanda, tra gli altri, ai contributi di 

Lazzaretti, L. e Petrillo, S. (2006) Torusim local systems and networking, Oxford: Elsevier; Scott N., Baggio 
R., Cooper C (2008) Network analysis and tourism:from theory to practice. Clevedon: Channel View 
Publications 
7
 Studi recenti (Baggio scott cooper 2010, Ghirelli 2013) hanno dimostrato infatti come di norma nelle 

destinazioni turistiche vi siano poche connessioni tra i nodi del network, evidenziando quindi un 
comportamento non molto collaborativo tra gli attori e una molteplicità di visioni di sviluppo diverse. 
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un disegno più grande (Bonetti, Simoni 2005), utile a tutti i singoli attori per la 

creazione di una visione sistemica della destinazione. 

L’attributo sistemico conferito dalla letteratura alla destinazione turistica, di cui 

sopra alcuni dei principali esempi, è stato da molto autori oggetto di ricerche 

empiriche ed analisi on field, le quali ne hanno sottolineato e hanno dato sostegno 

ed evidenza alle caratteristiche della destinazione turistica. Infatti, la natura 

eterogenea e frammentata del settore turistico, il numero elevato di soggetti 

coinvolti e i cambiamenti repentini che avvengono nel settore, ne fanno 

un’industria caratterizzata da elevata complessità e adatta ad essere rappresentata 

quale insieme di attori parzialmente autonomi, collegati da relazioni formali e 

informali (Zmyslony p 1, Baggio et al 2010, Beritelli et al 2007, Pechlaner e Raich 

2005, Svensson et al 2005, Raich 2006, Nordin e Svensson 2007, Wang 2008).  

I soggetti coinvolti sono definibili come stakeholder, “individui o gruppi di individui 

che condizionano o sono condizionati dal raggiungimento degli obiettivi 

dell’organizzazione” (Freeman 1984). In altre parole, e declinando il significato di 

stakeholder nel turismo, essi sono portatori di interesse nei confronti delle risorse 

(materiali e immateriali) e del valore creato dai processi di aggregazione e 

trasformazione delle risorse turistiche nella destinazione (Varra 2012). 

 

 Turismo ed altre attività economiche 

 

L’industria turistica si inserisce in un contesto territoriale che è già caratterizzato da 

altre attività economiche, quindi vi è la compresenza sullo stesso territorio 

dell’industria turistica e delle altre imprese che appartengono ad altre sfere socio-

economiche. L’azione che esercitano gli attori all’interno di un sistema turistico può 

essere compresa solo se inquadrata all’interno del sistema socio-economico 

territoriale di cui è parte e che contribuisce a caratterizzare (Rispoli 2007).  

Si vuole sottolineare l’importanza, per il settore del turismo, di una pianificazione 

turistica integrata con le altre attività socio – economiche, nell’ottica di un sistema 

che sia al suo interno cooperativo ed interattivo e che riesca a far convivere su uno 
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stesso territorio imprese che appartengono a sfere produttive diverse ma che nel 

loro insieme costruiscono opportunità e danno forma all’identità del territorio. 

L’interazione tra imprese è particolarmente rilevante nel turismo, per il fatto che 

tra i vari attori che operano nella destinazione esistono numerosissime 

interdipendenze che spaziano da un settore ad un altro. Riveste un ruolo cruciale 

quindi la collaborazione, che offre dei meccanismi dinamici per risolvere i temi 

legati alla pianificazione e al coordinamento dello sviluppo turistico locale e dello 

sviluppo territoriale di un’area geografica/amministrativa (Jamal e Getz 1995). Ciò 

assume rilevanza particolare nel caso di destinazioni emergenti, nelle prime fasi del 

loro ciclo di vita, per le quali la sfida maggiore è proprio quella di creare 

collegamenti con le altre imprese ed attività economiche del territorio per 

assicurarsi uno sviluppo maggiormente consolidato da relazioni all’interno di 

network e di progetti condivisi su tutto il territorio (Zymslony 2014).  

Inoltre, non bisogna dimenticare che il turismo causa una serie di impatti sul 

territorio in cui agisce; impatti ambientali, economici e sociali che vanno a 

condizionare sì le imprese del territorio, ma soprattutto la comunità che in quel 

territorio risiede e vive durante tutto l’arco dell’anno.  

La presenza della popolazione residente nella progettualità sembra essere un 

fattore importante per lo sviluppo turistico. Per mantenere elevata la competitività 

di una destinazione, sembra imprescindibile, a detta di vari autori (tra cui Paskaleva-

Shapira 2007), eliminare o comunque ridurre le barriere che esistono tra residenti e 

turisti: questi ultimi infatti non vogliono più essere semplici osservatori, ma 

desiderano partecipare attivamente alla vita della comunità. Ne consegue che, a un 

miglioramento delle condizioni di vita dei residenti, aumenterà la qualità e la 

competitività della destinazione turistica, e viceversa alla creazione di migliori 

condizioni per la fruizione della destinazione turistica del turista, migliorerà anche 

la qualità della vita del residente (Pechlaner, Volgger 2013). 

Alcuni autori sostengono come sia necessario fondere la Governance regionale, che 

ha come target delle proprie misure e azioni la popolazione residente, e la 

Governance di destinazione, che invece si indirizza al turista (Pechlaner, Volgger 
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2013). Si sente la necessità di unificare le misure che concernono il territorio, ed 

evitare di effettuare una distinzione troppo netta tra residente e turista, alla luce 

del fatto che sempre più il turista viene definito “residente temporaneo”, e desidera 

immergersi nella cultura e nel territorio che sceglie come destinazione del proprio 

viaggio, andando a sovrapporre le necessità proprie del turista alle necessità 

proprie del residente (Volgger, Pechlaner 2013 p 7). Si andrebbero cosi attenuati gli 

impatti sociali che il turismo ha sulla popolazione residente in una destinazione e si 

avrebbe un maggior successo dello sviluppo (Proeblst 2014 p 10).  

 

Tutto ciò finora esposto, ha voluto fare chiarezza sulla complessità della 

destinazione turistica. A partire dal presupposto che tutte le attività che insistono 

su un territorio dovrebbero sempre più essere gestite in modo tale da limitare gli 

impatti che esse hanno sull’ambiente, sull’assetto economico e sulla società, ci si 

chiede quale sia la via migliore per gestire la destinazione e il sistema turistico e in 

che modo le istituzioni pubbliche debbano agire per agevolare questo obiettivo. 

Risposta a questa domanda è fornita dalle correnti di studio della Governance e 

della Leadership, che sono state declinate nel turismo per cercare di dare risposta 

alla sua complessità.  

 

2.2.2.   La gestione della destinazione: approcci di Destination Governance e 

Destination Leadership 

 

Secondo vari autori (il più recente Beritelli 2014), la gestione della destinazione, in 

letteratura Destination Management, costituisce un quadro di riferimento ampio 

all’interno del quale nel corso degli anni si sono sviluppate nuove teorie che hanno 

dato vita a nuove prospettive e sistemi: la Destination Governance e la Destination 

Leadership.  

Si tratta quindi di tre sistemi tra loro complementari, che insieme concorrono alla 

gestione efficace ed efficiente della destinazione turistica nella sua integrità.  
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Il Destination Management in senso lato, quindi il modo in cui una destinazione 

viene gestita,  non è altro che il tentativo di “promuovere e organizzare 

l’integrazione dell’aggregato eterogeneo e variabile di elementi di un territorio, che 

convergono nel dar corpo ad un’offerta turistica distintiva, cercando di governarne 

lo sviluppo sul doppio binario della competitività e della sostenibilità” (Tamma 

2012). La Destination Governance, studiata approfonditamente nell’ultimo 

decennio, si configura come l’insieme delle regole, delle norme e delle pratiche che 

gli stakeholder di un territorio adottano o che vengono loro imposte, per regolare i 

reciproci rapporti e creare delle strutture di sviluppo comuni; la Destination 

Governance si basa quindi su un assetto formale che completa l’impostazione 

manageriale conferita dal Destination Management. La Destination Leadership a 

sua volta ha completato la prospettiva strutturale e procedurale indicata dalla 

Governance, considerando nella definizione e nella pianificazione della 

destinazione anche fattori più connessi alla natura umana quali le emozioni, le 

relazioni personali, il coinvolgimento e la fiducia tra gli stakeholder coinvolti 

(Pechlaner 2014).  

I tre modelli, che coesistono e si condizionano a vicenda, hanno l’obiettivo di 

individuare ed implementare quale sia il tipo di sviluppo turistico presente o da 

implementare in un’area, e le soluzioni praticabili ed adeguate. Risulta 

estremamente importante individuare, al fine di determinare quale sviluppo 

turistico sia adatto ad una destinazione, i fattori critici che caratterizzano la 

destinazione stessa, al fine di dare il via a forme di sviluppo che si adattino al 

contesto (Tamma 2002).  

 

Concetto di Governance 

 

Il concetto generale di Governance si basa sulla modalità di risoluzione di problemi 

di coordinamento che hanno luogo tra gli attori di un sistema, in funzione della 

definizione e del raggiungimento degli obiettivi che il sistema nel suo complesso 

deve perseguire. (Fadda 2006), 
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La Governance può quindi essere intesa come un cambiamento nel governo 

(government); da una prospettiva autoritaria incorporata in un unico soggetto o 

istituzione ad un più vasto panorama, caratterizzato da una divisione labile tra 

pubblico e privato, da una molteplicità di attori e dalla creazione di condizioni per 

la definizione di norme e azioni collettive (Stocker 1998) Vi è un’interazione tra 

governo, imprese e popolazione civile, e sempre più si assiste ad una diminuzione 

dei ruoli propri del governo, redistribuiti tra i privati e il terzo settore (Dredge 

2006). 

Questo nuovo approccio in primo luogo perde l’impostazione gerarchica e top-

down a favore di una frammentazione della struttura di governo che coinvolge il 

settore privato e il terzo settore, rendendo meno chiari i confini dell’azione 

pubblica e l’attribuzione della responsabilità, ora condivisa tra tutti gli attori 

coinvolti (Tamma 2012); inoltre, la Governance viene intesa come azione 

intermedia a Government e Management, occupando una posizione di mezzo tra la 

sfera pubblica e la sfera privata rappresentata dalle imprese (Pechlaner, Volgger 

2013). In secondo luogo, il coinvolgimento di molteplici attori ha posto a 

riferimento il modello di rete, adatto a spiegare la dinamicità, la diversità e la 

complessità dei problemi socio-economici, i quali possono essere risolti non solo 

nell’innovazione della pubblica amministrazione (New Public Management), e nel 

ricorso al mercato (privatizzazione), ma anche nelle competenze e  esperienze 

sviluppate dagli altri attori sociali che possono essere coinvolti e mobilitati. Infine, 

le organizzazioni che guidano l’azione collettiva non possono usare la leva 

dell’autorità, imponendo le scelte, ma devono cercare il consenso, negoziando e 

raccogliendo legittimazione, di quelle organizzazioni dalle quali dipendono (Tamma 

2012).   

La Governance quindi supera la dicotomia tra gerarchia e mercato, “offrendo una 

gamma di  modalità di coordinamento che può essere chiamata relazionale o 

meglio ancora interattiva, perché il coordinamento si realizza attraverso una 

dinamica interattiva tra gli elementi del sistema”(Fadda 2006).  
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“La Governance si configura come un processo diffuso e interattivo, in quanto 

nessuno degli attori pubblici o privati singolarmente possiede le risorse, le 

conoscenze e potere sufficiente per affrontare e risolvere i problemi 

unilateralmente.  L’attività di governo tende a qualificarsi, da un lato, per la 

capacità di esercitare una Leadership che opera attraverso la cooperazione con le 

altre forze presenti nel territorio, dall’altro, per il doppio obiettivo di protezione 

degli interessi generali e, altrettanto, di promozione di opportunità e sostegno 

all’innovazione” (Tamma 2012). 

La Governance viene quindi intesa come cambio di prospettiva nel governo di un 

territorio, “da una preoccupazione puramente strutturale ad una nuova attenzione 

per il processo; da una focalizzazione esclusivamente di governo a un più ampio 

orizzonte di capacità civiche e di politiche di volontariato” (Martini 2005).  

 

Destination Governance 

 

Il fenomeno della Destination Governance può essere definito come il modo in cui 

gli stakeholder determinano, implementano e valutano le regole per la loro 

interazione (Beritelli 2014, Baggio 2010, Beritelli 2007) all’interno della 

destinazione turistica. 

Secondo Svensson et al (2005), vi sono dei fattori riguardo le destinazioni turistiche 

che assumono rilevanza in ottica di governance: primo, la complessità dovuta alla 

presenza di molti attori nella destinazione; secondo, la dipendenza dalle risorse tra 

i vari attori; terzo, la dimensione pubblico-privata della destinazione; quarto, se vi 

sia un soggetto preposto al controllo e alla leadership; e ultimo il fatto che lo 

sviluppo della destinazione è un processo i cui risultati sono difficilmente 

prevedibili. Gli autori sostengono che la prospettiva della governance sia adatta per 

lo studio dello sviluppo della destinazione, poiché pone l’attenzione sulle 

interazioni tra diversi attori e soprattutto sul connubio pubblico-privato che si 

forma nel settore turistico. La prospettiva della governance infatti si fonda sulla 
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labilità dei ruoli nello sviluppo turistico e sull’interdipendenza che vi è tra gli attori, 

che non sono più uniti da un rapporto gerarchico o di leadership.  

“La necessità di un’azione di governance [con riferimento ad una destinazione 

turistica] è giustificabile data la necessità di assumere decisioni che si riferiscono a 

beni pubblici, e implicano la generazione di esternalità positive e negative e 

determinano un impiego di risorse spesso non riproducibili”. (Martini 2005).  

L’organo di governo, quindi, non è un partecipante neutrale ma è attivamente 

coinvolto nel legiferare e nel formare le strutture attraverso decisioni di supporto 

finanziario, generazione di conoscenza e facilitazione allo sviluppo delle imprese. 

Una governance efficace si ha quando vengono raggiunti gli obiettivi degli 

stakeholder che ne fanno capo, e dipende dall’efficienza delle strutture e del set di 

competenze, nonché dagli strumenti che l’organo di governo mette a disposizione 

(Beaumont e Dredge 2010). 

 

Destination Leadership 

 

Di più recente applicazione, gli studi inerenti la Destination Leadership si affiancano 

alla Destination Governance ponendo l’accento sulle relazioni informali, sulle 

emozioni, sulle relazioni, sulla fiducia e sul coinvolgimento degli attori. Essa inoltre 

facilita l’applicazione dei meccanismi che derivano dal Management (Beritelli 

2014). 

Tali studi pongono l’accento sul valore delle competenze e delle caratteristiche 

delle persone, degli individui, piuttosto che sulle strutture e processi formali; 

(Beaumont, Dredge 2010). La leadership avviene tra le persone, e si basa non su 

piani e progetti calati dall’alto, o strutture formali, ma piuttosto le affianca , e 

mette in risalto il fattore umano (Pechlaner 2014).  

Chi si fa carico di guidare, di essere il leader di una destinazione turistica, affronta la 

triplice sfida di dover guidare, organizzare e comunicare con i singoli stakeholder e 

con la destinazione nel suo complesso. Ciò dimostrando di possedere delle capacità 

ben specifiche, per poter promuovere e portare avanti una leadership efficace 
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soprattutto in contesti complessi e dinamici quali la destinazione turistica: la 

capacità di produrre risultati, la capacità di mobilitare i seguaci, la capacità di 

articolare e comunicare gli obiettivi e le azioni; la capacità di articolare ruoli e 

responsabilità (Pechlaner 2014).  

Ma non si tratta di un ruolo che viene coperto da una sola persona; al contrario, è 

un processo continuativo e partecipativo in cui gli individui a turno sono leader e 

seguaci, in un continuo scambio ed influenzandosi l’uno con l’altro (Beritelli, Bieger 

2014). La Destination Leadership fugge alle logiche gerarchiche tipiche delle 

imprese, e si fonda sul più ampio contesto di comunità, che è frammentato e 

multilivello.  

La Destination Leadership è composta da delle dimensioni rilevanti: fiducia, potere, 

influenza, comunicazione efficace, dialogo. Questi  elementi rappresentano gli 

attributi sulla base dei quali gli stakeholder ricevono più o meno attenzione e 

rivestono più o meno rilevanza agli occhi dell’organizzazione (Franch 2010). 

Il potere determina la capacità del singolo di porsi in rilevanza rispetto agli altri, di 

influire sul sistema, sul network e di creare nuovi progetti. La fiducia esprime la 

convinzione della volontà di cooperare dei singoli stakeholder, scambiando le 

risorse e prescindendo da forme di opportunismo. La comunicazione assume un 

ruolo fondamentale nel supportare il comportamento cooperativo tra i molteplici 

stakeholder (Beritelli 2011)  e nel rinforzare la fiducia reciproca, che funge da base 

per la creazione di legami informali – legami in cui si vedono coinvolti gli attori più 

rilevanti in misura maggiore rispetto agli accordi formali (Beritelli 2011).  

Ecco allora che questi aspetti più informali, ma allo stesso tempo più concreti e 

reali, dovrebbero diventare il punto di partenza per qualsiasi iniziativa di sviluppo 

turistico, e per ogni pianificazione formale (Beritelli 2011). La Destination 

Leadership pone in evidenza le prospettive actor-oriented e relationship based della 

destinazione, andando a focalizzarsi sulla giustapposizione di personalità e 

competenze piuttosto che su rigide strutture formali (Beritelli 2014).  

In conclusione, si può affermare che la gestione della destinazione turistica sia 

prodotta non solo attraverso l’azione manageriali delle imprese presenti sul 



 

22 

 

territorio, ma anche attraverso la creazione di un contesto normativo e strutturale 

comune, ed inoltre tramite strumenti che favoriscano collaborazione, cooperazione 

e Leadership che riescano a creare la condivisione della visione di sviluppo della 

destinazione da parte di tutti gli attori coinvolti (Ghirelli 2013). 

 

2.3   L’APPROCCIO STRATEGICO-OPERATIVO ALLA GESTIONE DELLA DESTINAZIONE 

 

Alla luce delle correnti di studio e degli approcci di gestione della destinazione 

finora esaminati appare utile, se non indispensabile, declinare la questione della 

gestione della destinazione turistica in chiave strategico-operativa. Emerge infatti 

un concreto problema strategico, di come dare una dimensione collettiva alle 

decisioni di attori che operano in condizioni di interdipendenza ma anche di 

autonomia (Tamma 2002). 

La dimensione strategica risulta perciò indispensabile, date le caratteristiche della 

destinazione turistica ampliamente descritte sopra, e l’elevata progettualità che 

caratterizza lo sviluppo turistico, per raggiungere gli obiettivi di efficacia ed 

efficienza nella gestione e nello sviluppo nel medio-lungo periodo della 

destinazione stessa. 

Gli obiettivi strategici che la Destination Governance deve porsi devono essere in 

grado di garantire la prosperità di tutti gli attori che vi operano e la sopravvivenza 

della destinazione nel lungo periodo attraverso logiche di sviluppo sostenibile. Si 

deve quindi mirare al miglioramento del benessere per i residenti, alla 

massimizzazione dell’esperienza per i visitatori, alla massimizzazione dei ricavi per 

le imprese locali, all’ottimizzazione dell’impatto turistico garantendo un equilibrio 

tra benefici economici e impatti ambientali e sociali (Bonetti, Simoni 2005).  

Chiaramente la capacità per una destinazione di raggiungere questi risultati 

dipenderà dalle dinamiche relazionali che si vengono a creare al suo interno tra gli 

stakeholder coinvolti. Dal momento che ciascuno cercherà di massimizzare il 

proprio profitto, mettendo anche a rischio l’equilibrio dell’intero sistema, appare 

difficile che sia uno di questi soggetti ad assumere una posizione di leadership e 
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organizzi il network (Bonetti, Simoni 2005), anche alla luce del fatto che in genere 

vi è poca collaborazione e spirito cooperativo all’interno delle destinazioni 

turistiche (Ghirelli 2013; Beritelli 2011).  

Ruolo cruciale in questo hanno le istituzioni che, modificando il quadro di contesto 

in cui si svolge l’attività imprenditoriale, attraverso l’emanazione di norme e 

regolamenti, definiscono un sistema di incentivi e vincoli per gestire al meglio il 

coinvolgimento degli attori locali e per  i loro interventi diretti sul territorio, al fine 

di orientarne la vocazione. Tale definizione del contesto normativo e strutturale 

dovrebbe avvenire non in maniera passiva, “calando dall’alto” un progetto, bensì 

coinvolgendo tutti gli stakeholder che, sentendosi parte attiva nelle decisioni e 

nelle scelte, dovrebbero convincersi dell’importanza del progetto e decidere 

autonomamente di partecipare (Haven Tang e Jones e Jones 2010; Casula 2013).  

La gestione della destinazione deve quindi avvenire su due livelli: il livello del 

contesto istituzionale, o top-down, che stabilisce gerarchicamente attraverso 

l’indirizzo strategico centrale un quadro d’azione comune all’interno del quale 

possono configurarsi soluzioni di cooperazione flessibili (Pechlaner 2012); e il livello 

della destinazione, o bottom-up, che si basa sulla gestione delle risorse turistiche e 

dei fattori di attrattiva a livello territoriale, attraverso il coinvolgimento della 

popolazione e delle amministrazioni locali e sulla capacità dei soggetti coinvolti di 

costruire reti. Vi deve quindi essere un duplice livello di articolazione delle attività: 

un livello centrale, che elabori piani di sviluppo e strategie, ed un livello locale, che 

sviluppi nelle singole unità la capacità di portare avanti un proprio piano di 

sviluppo, che deve inserirsi nel disegno più grande dell’intera destinazione offrendo 

prodotti integrati e competitivi (Martini 2002).  Per uno sviluppo turistico efficace si 

ritiene indispensabile che le due dimensioni sopracitate siano complementari, così 

da creare un’immagine unitaria tra l’offerta effettivamente presentata ai visitatori, 

e l’immagine creata dal contesto istituzionale che, come accade nel  nostro Paese, 

si fa carico della promozione soprattutto all’estero delle nostre destinazioni.  

“Le amministrazioni territoriali devono motivare ed indirizzare gli attori verso 

comportamenti coerenti rispetto all’obiettivo dello sviluppo locale, cioè sulla 
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focalizzazione sulle risorse e sulle competenze distintive capaci di accrescere la 

competitività del territorio in termini di produttività, capacità innovativa e forza di 

attrazione nei confronti di economie esterne” (Martini 2005) e devono perseguire 

tale obiettivo in maniera tale che tutti gli attori si possano identificare con gli 

obiettivi e che possano agire coerentemente agli accordi (Haugland 2011). 

Il successo di una destinazione turistica dipende infatti dalla creazione di una 

visione condivisa tra tutti gli stakeholder, (Bornhorst et al 2010)  ed un comune 

disegno di sviluppo sostenibile, superando le logiche competitive, e favorendo la 

creazione di accordi che facilitino la visione d’insieme del sistema locale e che 

stimolino la partecipazione di tutti gli stakeholder. I  differenti obiettivi di tutti 

dovrebbero essere messi a sistema attorno ad un progetto condiviso, in modo da 

coinvolgere tutti, imprese e popolazioni residenti, per incrementare le possibilità di 

successo (Haven Tang e Jones e Jones 2010) nel creare il prodotto olistico della 

destinazione (Zymslony 2014).  

Per creare una visione concretamente condivisa tra tutti gli attori della 

destinazione, sarebbe auspicabile che tutti adottassero un comportamento 

proattivo (Haugland 2011;, Haven Tang e Jones e Jones 2010), ed avessero la 

volontà di collaborare e di portare avanti strategie collettive condivise per 

raggiungere gli obiettivi e per poter essere parte della community e trovarvi la 

propria identità (Beritelli 2014). Affinché la gestione della destinazione sia valida e 

permetta di raggiungere gli obiettivi di sviluppo, è necessario che ci è alla guida del 

percorso di sviluppo intrapreso ponga l’attenzione su due aspetti fondamentali: 

l’importanza delle condizioni di contesto della destinazione turistica, e la rilevanza 

delle dimensioni individuale e collettiva, che si intrecciano nella gestione della 

destinazione (Tamma 2012).8 

L’idea che il percorso di sviluppo della destinazione interessi a pari misura la 

totalità degli attori è un concetto che funziona in astratto; in realtà, i diversi 

                                                 
8 Chi scrive non ha la pretesa, in questa sede per mancanza di tempistiche e strumenti adatti, di 
avvalersi delle teorie di strategic management per affrontare il tema della Governance della 
destinazione; ma ritiene utile menzionare comunque gli aspetti strategici sopracitati, per dimostrarne la 
rilevanza anche in riferimento al caso di studio concreto, analizzato nella seconda parte del lavoro. 
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stakeholder che insistono sulla destinazione sono molteplici, e ognuno di essi è 

diversamente capace nel modificare il proprio modo di operare e reagisce a diverse 

velocità agli stimoli che riceve. Pertanto, il sentieri evolutivo di una destinazione 

non può prescindere dall’individuare un numero limitato di soggetti che sia in 

grado di innescare il cambiamento, e di proporlo progressivamente  agli altri, che 

se ne saranno capaci, seguiranno la strada tracciata. I primi stakeholder da 

coinvolgere saranno sicuramente quelli di maggior peso e rilievo, che sappiano 

esercitare una leadership contagiosa verso gli altri componenti del sistema, che 

sappiano motivare e che siano legittimati (Tamma 2012). 

 

2.3.1.   Le condizioni di contesto della destinazione turistica 

 

Nella letteratura, è in via generale sostenuto da molti autori il fatto che ogni 

iniziativa di sviluppo di una destinazione turistica debba far lave sulle peculiarità del 

contesto specifico, creando delle soluzioni su misura della destinazione (Tamma 

2002, Baggio et al 2012; Kozak e Pechlaner 2014, Ghirelli 2013). 

La gestione della destinazione deve quindi avvenire secondo una logica adattiva 

(Baggio et al 2012), e con la dovuta sensibilità nell’assecondare la naturale 

inclinazione del sistema. Pare infatti imprescindibile che lo sviluppo turistico debba 

rispettare le reti locali, le caratteristiche del territorio, la storia e l’ambiente di 

riferimento, per preservarne l’integrità e le caratteristiche in un’ottica di sviluppo 

turistico sostenibile (Bramwell e Lane 2011). 

Perciò, la gestione della destinazione diventa un processo, un percorso di sviluppo 

di una località che deve essere dinamico; un processo di emersione, sviluppo e 

consolidamento di un sistema che integri le diverse risorse, attori e attività del 

luogo e che si disegni in relazione alle caratteristiche specifiche di ciascun contesto 

(Tamma 2002).  

Tra le caratteristiche da tenere in considerazione nel determinare la forma di 

sviluppo più adeguata ad una destinazione troviamo la dimensione territoriale ed 

economica, il livello di sviluppo e il peso dell’industria turistica nell’area, il grado di 
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concentrazione dell’offerta, il numero di centri decisionali, il tessuto 

imprenditoriale, la cultura d’impresa e manageriale, le condizioni economiche e 

finanziarie, l’assetto del territorio (Tamma 2002). 

Territorio che, con le sue risorse, conoscenze e competenze specifiche, permette di 

differenziare le produzioni e di trasformare le specificità locali in fattori distintivi a 

livello globale, consentendo alle imprese di elaborare strategie competitive 

originali in quanto arricchite dal riferimento al contesto nel quale sono insediate.  

Declinando il concetto di Governance - discusso precedentemente -  al concetto 

territorio quale insieme di soggetti, imprese, risorse e competenze specifiche che 

insistono su di uno spazio geografico delimitato, si può introdurre il concetto di 

sistema territoriale. I sistemi territoriali, intesi come reti di risorse, attori ed attività 

spazialmente definiti e caratterizzati, rappresentano le nuove unità competitive del 

panorama economico internazionale, in quanto fondano il proprio vantaggio 

competitivo proprio sull’unicità delle risorse e delle capacità che possiedono e che 

possono mettere a valore (Tamma 2012; Franch 2010; Martini 2005). 

Infatti, la natura e le caratteristiche della destinazione turistica poco si adattano a 

modellizzazioni formali e ad impostazioni autoritarie secondo modelli calati 

dall’alto, ed è quindi necessario adottare strategie che siano pianificate sulla base 

del contesto di riferimento e prevendendo flessibilità ed adattamento (Kozak, 

Pechlaner 2014). 

È quindi necessario un approccio adattivo che sia caratterizzato da una sufficiente 

flessibilità che permetta sì di impostare delle regole, ma anche e soprattutto di 

poterle modificare in maniera dinamica reagendo velocemente a tutti i 

cambiamenti  che possono avvenire nella destinazione stessa o nell’ambiente 

esterno (Baggio et al 2010; Bramwell e Lane 2011). 

 

2.3.2.   L’agire sul contesto 

 

Il contesto non è dato, ma può essere plasmato, cambiato dai singoli attori del 

sistema; il contesto è l’interpretazione soggettiva dell’ambiente di riferimento, non 



 

27 

 

è l’ambiente. Per riuscire a modificarlo e quindi a modificare le regole del gioco, gli 

attori devono essere capaci di riconoscere le opportunità e di adottare 

comportamenti innovativi, e di creare alleanze in grado di raggiungere una massa 

critica sufficiente. Nelle destinazioni che operano o che hanno intrapreso un 

cammino per operare come sistema, l’agire sul contesto diventa una dimensione 

rilevante nella gestione strategica dello sviluppo della destinazione stessa; ciò sia 

per i singoli operatori che per i soggetti collettivi (Tamma 2012). 

 

I singoli operatori 

Il singolo operatore si inserisce con la propria offerta all’interno della destinazione, 

che propone nel suo insieme le esperienze di viaggio e soggiorno. Il significato e le 

performance dei propri prodotti dipendono dal livello delle proprie capacità e dalla 

qualità della risposta complessiva del sistema in cui è collocato. 

L’azione sul contesto è difficile da raggiungere se si opera singolarmente, ma le 

prospettive aumentano se si coinvolgono nel proprio progetto altre imprese, 

clienti, istituzioni, ecc. Ciò  comporta, però, una perdita di una parte della propria 

autonomia strategica; i singoli soggetti devono dunque valutare la flessibilità a cui 

devono rinunciare, così come  l’entità degli investimenti necessari per operare 

collettivamente. 

È necessario quindi che egli adotti dei comportamenti strategici che siano mirati a 

selezionare e ad essere partecipe di reti di offerta che creino valore e siano 

competitive; e allo stesso tempo guadagnare un posizionamento favorevole 

all’interno della rete (Tamma 2012). 

In un sistema, i singoli soggetti coinvolti cooperano e si scambiano reciprocamente 

le risorse, combinando cooperazione e competizione in una logica di coopetition. 

Questo approccio spiega come, all’interno di un sistema economico, i singoli attori 

si trovino ad agire contemporaneamente secondo logiche di competizione, con lo 

scopo di controllare risorse e attività e per guadagnarsi la quota più ampia del 

valore realizzato, e secondo logiche di cooperazione, con il fine di creare maggior 

valore a livello di sistema e per affermare proposte migliori delle altre destinazioni. 
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Dato che il singolo non può avere successo se opera singolarmente, deve cooperare 

con chi abitualmente è suo competitor. A discapito di una parte della propria 

autonomia decisionale e strategica, può trarre vantaggio contribuendo e operando 

collettivamente agli altri stakeholder del territorio andando a creare una “torta più 

grande” a livello di sistema, dalla quale poter beneficiare egli stesso di una “fetta” 

maggiore (Wang 2008). Il concetto di coopetition si fonda su una logica win-win, 

secondo cui tutti gli attori coinvolti vincono una parte del valore creato attraverso 

strumenti e strategie collaborative e cooperative (Wang 2008). Inoltre, ogni attore 

diviene parte integrante del network per una duplice ragione. Da un lato, dipende 

anche dalle risorse possedute da altri, e dall’altro gli investimenti effettuati per 

partecipare andrebbero perduti se decidesse di agire in autonomia (Franch 2010). 

 

I soggetti collettivi 

Al fine di integrare in maniera efficace ed efficiente le due prospettive, un ruolo 

chiave potrebbe in questo contesto, anche alla luce delle problematiche relative 

alla destinazione sopra citate (polverizzazione, ridotta dimensione delle imprese, 

orizzonte di analisi limitato, intento strategico di breve periodo, ambito di 

operatività circoscritto), la presenza di un ente/organizzazione che svolga il preciso 

compito di gestire, coordinare, comunicare e promuovere la destinazione turistica 

e lo sviluppo della stessa, e che funga da organismo di cerniera nelle relazioni tra i 

singoli attori e l’ente di guida centrale (Tamma 2012).  

A questo ente dovrebbero essere assegnate la leadership strategica e il compito di 

assicurare l’azione collettiva attraverso l’impostazione di obiettivi condivisi delle 

destinazioni in cui non si riesce a dare una guida autoritaria. L’ente in questione 

deve avere un orientamento agli stakeholder (Volgger, Pechlaner 2014), ossia 

faccia lo scopo della sua azione la creazione di un network per lo sviluppo turistico 

da gestire super partes, “per garantire che tutti i benefici dello sviluppo turistico 

ricadano equamente su tutti gli attori e che, in parallelo, siano posti in essere 

processi finalizzati a garantire la rigenerazione delle risorse utlizzate per la 

produzione del turismo” (Bonetti, Simoni 2005). 
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Come detto, appare difficile che i singoli operatori si facciano carico della creazione 

di tale soggetto: appare quindi fondamentale l’intervento delle istituzioni nel 

predisporre enti e/o organizzazioni che favoriscano la cooperazione tra gli attori, 

coordinino gli scambi, forniscano garanzie e predispongano dei sistemi di incentivo-

sanzioni per isolare eventuali comportamenti opportunistici individuali (Martini 

2005; Pechlaner, Volgger 2013).  

Questo tipo di organizzazioni prende la forma di  DMO - Destination Management 

Organization – soggetto che nasce con l’intento di fornire la Leadership per gestire 

il turismo della destinazione (Bornhorst et al 2010). Molti autori ritengono 

necessario istituire questo soggetto, a cui viene affidato il compito di coordinare le 

istanze dei diversi stakeholder (Bramwell, Lane 2011), e di gestire ed essere la 

risposta a fattori quali la frammentazione del mercato, l’interdipendenza, la piccola 

dimensione, e la separazione fisica (Sheehan e Ritchie 2005), e che fungano da 

convener (moderatore) che faciliti la collaborazione (Jamal e Getz 1995) e il dialogo 

tra tutte le parti in causa, altrimenti fisicamente impossibile (Tamma 2012).  Per 

aggiudicarsi vantaggio competitivo durevole tutti gli elementi del sistema 

destinazione dovrebbero essere gestiti efficacemente. Perciò, le DMO devono 

fungere da ente intermedio, di cerniera, tra i singoli operatori e l’ente di guida 

centrale (government) il quale, secondo le logiche di Governance precedentemente 

esposte, non è sufficiente da solo ma deve coinvolgere numerosi altri keyplayer. 

Nel caso in cui questi enti intermedi riescano a migliorare effettivamente le 

condizioni di operatività, potranno divenire nodi strategici importanti e rendere più 

rapide, efficaci ed efficienti le relazioni top down e bottom up (Tamma 2012).  

La DMO agisce come enti pivot per lo sviluppo locale, operando attraverso il 

coinvolgimento degli attori, svolgendo attività di marketing e promozione del 

territorio, di definizione di progetti strategici territoriali, di supporto finanziario, di 

sostegno alla commercializzazione dei prodotti e servizi offerti dalla destinazione, e 

attraverso lo stimolo e sostegno alla nascita di aggregazioni di imprese e di enti 

dedicati alla loro gestione attraverso le quali valorizzare le produzioni locali 

distintive, la valutazione e monitoraggio della qualità dell’esperienza di visita del 
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turista, promuovendo politiche della qualità connesse al territorio (Fadda 2006; 

Martini 2005; Volgger, Pechlaner 2014). 

È importante che la DMO si interfacci sia ai visitatori che agli stakeholder della 

destinazione; per quanto riguarda il rapporto con i primi, deve assumere un ruolo 

attivo nella promozione e nell’analisi dei bisogni del consumatore, deve istituire 

canali di comunicazione a due vie con i turisti affinché essa sia sempre informata e 

sia così in grado di conoscere i bisogni del consumatore per  offrirgli un’esperienza 

rispondente alle sue aspirazioni.  

Per quanto riguarda il rapporto con gli stakeholder, la DMO deve essere inclusiva, 

deve coinvolgere più attori possibili e far in modo che questi siano spronati a 

collaborare (D’Angella 2010). Tuttavia, non sempre un disegno evolutivo vede la 

presenza di tutti i soggetti; ciò che è importante è che la DMO sproni e motivi tutti 

gli stakeholder per raggiungere una coordinazione ed un’unica immagine di 

turismo, per far sì che la destinazione abbia successo.  

Esiste però una condizione imprescindibile affinché la DMO possa operare e la sua 

azione sia efficace: deve essere legittimata e deve essergli conferita responsabilità 

dagli stakeholder (Haugland 2011).  

Le organizzazioni che si occupano dello sviluppo turistico di una destinazione 

dovrebbero tenere sempre ben presenti le determinanti per il successo della 

destinazione: aspetti più tecnico-economici quali il metodo economico in primis, 

l’efficacia della strategia di marketing attraverso immagine e percezione del brand, 

l’offerta di prodotti e servizi, la qualità dell’esperienza turistica, l’interazione 

interna tra gli stakeholder. Ma senza dimenticare gli aspetti legati agli impatti che il 

turismo ha su una destinazione: economici, ambientali ma soprattutto sociali, 

poiché il turismo va ad influire sulla vita di tutta la comunità (Bornhorst et al 2010).  

 

2.3.3.  La cooperazione tra gli attori 

 

La sola attività della DMO non risulta sufficiente se non vi è partecipazione attiva 

degli stakeholder della destinazione, ed inoltre la consapevolezza 
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dell’interdipendenza e della cooperazione non è presente in egual misura in tutti i 

soggetti coinvolti: gli stakeholder i quali sono già coinvolti nel turismo saranno i più 

impegnati e creativi, soprattutto per quanto riguarda le destinazioni emergenti 

(Zymslony 2014). Inoltre, spesso vengono a mancare la fiducia negli altri e la 

volontà di condividere le proprie risorse, oppure vi è carenza di risorse necessarie 

alla cooperazione: spesso la mancanza di tempo, di conoscenze, di risorse 

finanziarie e manageriali inibiscono qualsiasi spinta alla collaborazione che può 

nascere all’interno di urn sistema quale è la destinazione turistica (Haven Tang e 

Jones 2010; Haugland 2011).  

Alcuni autori (tra cui Dredge 2006) suggeriscono delle linee guida per la gestione di 

un contesto turistico che opera secondo logiche di rete e sistemiche. In primo 

luogo, risulta fondamentale l’analisi e la comprensione dei diversi tipi di potere 

usati da imprese e amministrazioni: capire le asimmetrie di potere tra i vari 

stakeholder, infatti, permette di determinare adeguate strategie per incoraggiare 

l’impegno di tutti i partecipanti alla rete; in secondo luogo, si deve coinvolgere la 

comunità, rilevante perché, oltre a poter contribuire allo sviluppo della zona, è il 

gruppo di soggetti che più risente degli impatti del turismo; in terzo luogo, ruoli e 

responsabilità di chi si occupa della gestione della destinazione devono essere 

chiari ed articolati  e  le regole devono essere discusse e negoziate tra tutti gli 

attori, anche coinvolgendo i meno rilevanti, poiché ciascuno si aspetta di essere 

ascoltato; infine, si deve tenere in conto la nascita di conflitti generati 

dall’accaparramento di risorse, che spesso si collega alla Leadership e alla volontà 

di controllo sul network.  

Le condizioni affinché la cooperazione tra gli attori sia efficace sono molteplici. Tra 

le principali, in primo luogo si ha l’eliminazione dell’asimmetria informativa che 

esiste tra gli attori in un sistema e che produce distorsioni nelle scelte. La 

consapevolezza di avere un deficit di informazione può infatti scoraggiare la 

partecipazione. In secondo luogo, si dovrebbe garantire che gli accordi presi e le 

intese saranno rispettati, senza cui il coinvolgimento perde di significato e si 

darebbe spazio a comportamenti opportunistici; in terzo luogo, bisognerebbe dare 
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la certezza che non si possano eludere le procedure concertative, ossia che 

esistano regole uguali per tutti che non si possono aggirare per evitare ancora una 

volta il verificarsi di comportamenti opportunistici; infine sarebbe utile superare il 

“teorema dell’impossibilità”; se vi fosse un’alta frequenza di casi di conflitti di 

interesse, il network risulterebbe ingovernabile. Per ovviare a questo problema, la 

Governance del territorio può puntare su una programmazione strategica flessibile, 

progressiva e graduale per far convergere gli interessi di tutti versi obiettivi e azioni 

condivise; anche l’allungamento dell’orizzonte temporale e della creazione di 

previsioni condivise aiuta a costruire una visione comune del possibile futuro; 

inoltre, serve superare il limite della sostenibilità intesa solo dalla prospettiva 

ambientale, allargandolo ai concetti di sostenibilità economica e sociale e non da 

ultimo vi è la necessità di andare oltre il singolo progetto, e prendere in 

considerazione l’insieme degli interventi che insistono nel lungo periodo su un 

territorio inteso come sistema complesso (Fadda 2006).   

Ma la cooperazione non deve avvenire solamente all’interno della destinazione; 

data la labilità dei confini di una destinazione turistica, e la diversa definizione che 

ne da il singolo turista nel momento in cui definisce la propria meta di viaggio, 

assume rilevanza la capacità di collaborare con le altre destinazioni all’interno della 

stessa regione. Sembra  quindi opportuno che le destinazioni, e le organizzazioni 

che gestiscono le destinazioni, collaborino, proprio perché può capitare che la 

percezione del turista della destinazioni esuli dai confini amministrativi che la 

destinazione stessa si pone, ed essere circoscritta al centro di una città, o a un 

quartiere, o a una regione o addirittura ad un’interna nazione (Bonetti, Simoni 

2005; Pechlaner e Volgger 2013). 

L’aprirsi alla collaborazione con le altre destinazioni limitrofe all’interno della stessa 

regione permette di ottenere informazioni e scambio di conoscenze, e anche per 

beneficiare di contatti con altri soggetti che si operano a vario livello nelle 

destinazioni, quali compagnie di marketing, fornitori, organizzazioni pubbliche, ecc. 

le destinazioni meno mature potrebbero beneficiare dell’esperienza maturata da 
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altre destinazioni, osservando quindi le best practices e prendendo ad esempio i 

benchmark della zona (Haugland et al 2011).  

La chiusura all’interno del proprio ambiente di riferimento e della propria area di 

interesse non permette di creare strategie integrate, le quali si rivelano 

fondamentali per la costruzione del sistema-destinazione e per l’apporto di 

innovazione e apprendimento (Haugland et al 2011).  
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3. CASO DI STUDIO: IL SISTEMA TURISTICO TEMATICO PEDEMONTANA VENETA E 

COLLI 

 

Il caso oggetto del presente lavoro di tesi, Pedemontana Veneta e Colli, è 

rappresentato da un’area della regione del Veneto che, con la nuova legge n. 11 del 

14 giugno 2013 “Sviluppo e sostenibilità del turismo veneto” è stata definita come 

uno dei sistemi turistici tematici (STT) che la regione ha istituito, andando a 

sostituire gli STL istituti con la legge regionale 33 del 2002.  

L’area in questione rappresenta la zona collinare del Veneto, che la Regione ha 

ritenuto avere le potenzialità per un importante sviluppo turistico, anche alla luce 

delle connessioni che su questa zona possono avviarsi tra industria turistica ed altre 

attività economiche legate al mondo rurale, quindi principalmente all’agricoltura, 

all’artigianato, all’enogastronomia e alla storia e cultura locali.  

L’area del STT Pedemontana Veneta e Colli, per i suoi caratteri orografici e socio-

economici, è quindi da classificarsi come un’area rurale della regione, e 

l’importanza che ne viene data in termini di creazione di una nuova meta turistica 

sottolinea la rilevanza che il territorio rurale sta sempre più assumendo nel 

panorama turistico.  

Si ritiene utile a questo punto fornire una panoramica sui recenti studi che hanno 

interessato le destinazioni rurali in termini di governance e leadership, con dei 

contributi che si sono focalizzati  sulle destinazioni emergenti, per poi andare a 

studiare l’attributo sistemico che la nuova legge sul turismo, proseguendo il 

cammino intrapreso dal progetto di eccellenza, ha voluto attribuire all’area in 

questione. 

 

3.1  Governance e leadership nelle destinazioni rurali 

Per territorio rurale si intende “un’area avente una bassa densità demografica in 

cui l’agricoltura riveste un ruolo determinante, ma sono presenti anche altre 

attività economiche diversificate ecocompatibili ed il patrimonio ambientale non 
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risulta particolarmente alterato dall’azione antropica”9. Ciò che caratterizza la 

ruralità è il contesto territoriale in cui si è plasmato il tessuto produttivo, che ne 

caratterizza le produzioni e le esperienze possibili, e che sta alla base, per lo 

sviluppo economico ma più specificatamente turistico, del successo della zona. Si 

viene quindi a perdere la dimensione settoriale, a favore della contestualizzazione 

dello sviluppo che avviene nel/dipende dal territorio10; la ruralità diviene quindi 

una risorsa, un elemento trainante per lo sviluppo economico del territorio. 

I nuovi stili di vita della popolazione, in riferimento a questioni sociali, ambientali e 

di benessere psicofisico (Lanfranchi 2008), hanno portato a una domanda sempre 

maggiore di territorio rurale per finalità turistiche, e quindi ad un arricchimento 

dell’offerta.    

Il paniere dei soggetti che agiscono sul territorio rurale si va quindi ad ampliare e ad 

arricchire ma diventa anche più complesso, poiché sul territorio fanno leva diversi 

soggetti che agiscono in ambiti tra loro diversi. Settori che apparentemente sono 

scollegati, ma che come detto hanno in comune la risorsa principale, ovvero il 

territorio, e che quindi si intersecano in una logica di complementarietà che va a 

comporre offerta turistica globale. Un approccio di governo sistemico appare la via 

più idonea per la gestione del territorio in generale e della produzione turistica in 

particolare.  

L’approccio di governance esplicato in precedenza trova riscontro con queste 

premesse, in quanto si rende necessaria una gestione che coinvolga tutti gli attori 

che in qualsiasi modo operano sul territorio e che integri gli elementi che lo 

caratterizzano fino a farli divenire parte di un’offerta turistica accessibile e fruibile. 

Si distinguono gli elementi primari, quali il patrimonio ambientale intatto, la 

tradizione enogastronomica, i siti di interesse naturalistico e culturale, le aree rurali 

protette, e gli elementi secondari o accessori quali lo sport, i prodotti tipici, gli 

itinerari, le strutture ricettive tipiche quali agriturismi, cantine, ristoranti tipici, ecc 

(Trevisan, Mauracher 2006). L’offerta turistica di una destinazione rurale, infatti, 

                                                 
9
 L. Iacoponi, Dal distretto agricolo al distretto rurale, in F. Valorosi,2002 

10
 A. Romagnoli, sviluppo rurale, sviluppo agricolo e sistemi locali, in F. Valorosi (a cura di) 2002 
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racchiude potenzialmente in sé moltissime sfaccettature, o prodotti turistici, quali 

l’ecoturismo, il turismo naturalistico, il cicloturismo, il turismo enogastronomico, il 

turismo culturale, il turismo d’avventura e molti altri che a seconda del contesto di 

riferimento possono formarsi (Haven-Tang, Jones 2012; Pröbstl-Haider et al 2014).  

Un elemento fondamentale è l’aspetto culturale e inerente l’heritage del territorio 

e della comunità che vi abita, che assume rilevanza nell’ambito delle destinazioni 

rurali (Pröbstl-Haider et al 2014), proprio per la forte connessione esistente tra 

territorio e comunità, tra sapere e conoscenza della popolazione in relazione al 

territorio, che mette in risalto le tradizioni, gli usi e i costumi che caratterizzano la 

vita rurale della comunità, assieme all’artigianato, all’agricoltura e alle conoscenze 

possedute dalla popolazione.  

Il turismo rappresenta una leva di sviluppo importante che, come detto, deve 

integrarsi alle altre economie locali e connettersi agli altri settori produttivi per 

beneficiare di quella cultura e heritage che rappresentano risorse non riproducibili 

e legate al territorio.  

Territorio che ospita progetti turistici e progetti legati ad altri settori, si pensi a uno 

tra tutti a quello della viabilità e dei trasporti, che a sua volta costituisce 

un’infrastruttura importante per il turismo stesso (Haven-Tang, Jones 2012); 

progetti turistici che, con le loro risorse, possono a loro volta essere volano di 

sviluppo e risoluzione di problemi che anche le popolazioni residenti si trovano ad 

affrontare (Pröbstl-Haider et al 2014).  

Ciò che però spesso impedisce che le risorse proprie del territorio rurale siano 

sfruttate appieno è la scarsa consapevolezza dell’importanza del turismo rurale per 

l’economia del territorio (Haven-Tang, Jones 2012), e la mancata comprensione da 

parte de soggetti coinvolti dell’importanza di portare avanti una strategia di 

sviluppo locale coerente, che rifletta le caratteristiche della zona, del paesaggio, 

dell’artigianato e delle tradizioni locali (Pröbstl-Haider et al 2014).  

La chiusura della mentalità di molti operatori e il basso coinvolgimento con le 

strategie di sviluppo della destinazione, fa si che gli stakeholder che hanno 

un’attività economica insediata nel contesto rurale non abbiano nemmeno il 
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desiderio di portare avanti obiettivi commerciali, come la crescita del proprio 

business (Haven-Tang, Jones 2012), e di creare connessioni con il settore turistico.  

Ma sovente si presentano anche delle difficoltà oggettive per le piccole imprese del 

mondo non solo rurale, ma turistico in senso lato, quali la mancanza di risorse, di 

tempo, di conoscenza, di motivazione imprenditoriale e di attaccamento al 

territorio (Haven-Tang, Jones 2012, Pröbstl-Haider et al 2014).  

Inoltre le imprese, nella stragrande maggioranza di dimensione medio-piccola, 

sono poco inclini alla cooperazione, agiscono in una logica di forte competizione 

l’una con l’altra (Haven-Tang, Jones 2012), e i collegamenti che attivano l’una con 

l’altra appaiono fragili ed informali e cambiano in maniera molto dinamica 

(Zmyslony 2014). Ciò che manca è la consapevolezza che cooperare si rivela 

necessario per svilupparsi  in un mercato sempre più orientato alla dimensione 

globale, in cui per sopravvivere e ottenere vantaggio competitivo assume forte 

rilevanza la dimensione locale, sulle cui peculiarità ciascuna destinazione deve fare 

leva integrando tutte le risorse e i soggetti presenti.  

La cooperazione può essere anche intralciata dal disaccordo tra gli attori e dalla 

difficoltà nel trovarne uno che decida di agire come coordinatore, e anche dalla 

paura che qualcuno approfitti a proprio vantaggio delle risorse messe in campo 

dagli altri (Haugland 2011).  

Date queste circostanze, molti autori sostengono come sia indispensabile attivare 

un progetto condiviso, che sia fortemente radicato nel territorio, che incoraggi la 

partecipazione dei residenti, che dia vita alle tradizioni, promuova la sostenibilità e 

limiti la dipendenza dalle economie esterne (Haven-Tang, Jones 2012), che creano 

perdite non solo di valore economico, ma anche di sviluppo di competenze da 

parte degli attori locali, e non da ultimo il rischio che l’immagine di una 

destinazione, veicolata da chi non la conosce approfonditamente così come la 

conoscono i residenti, risulti fuorviante o incompleta agli occhi del visitatore e che 

il potenziale turistico della località non venga quindi sfruttato. Alla luce di ciò, si 

rivela importante sostenere i valori locali, la qualità della vita, e il coinvolgimento 

della comunità locale, per aumentare le possibilità di successo della destinazione. 
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Le prospettive di governance e leadership si rivelano ottime lenti per leggere tale 

situazione: la gestione dell’industria turistica non può prescindere dall’agire su un 

contesto ampio e variegato di attori cercando di coinvolgerne il più possibile e 

creando una visione condivisa. In questo contesto si rivela infatti importante non 

solo favorire la cooperazione degli attori che operano nel settore turistico, ma 

anche e soprattutto creare forti connessioni tra turismo ed altre economie presenti 

sul territorio  (Zmyslony 2014), ed attivare cooperazioni trans-settoriali, le quali 

alzano la qualità dell’esperienza del visitatore perché fanno leva sull’autenticità del 

territorio, sempre più richiesta dai visitatori (Haven-Tang, Jones 2012, Pröbstl-

Haider et al 2014).  

Si rivela necessaria una leadership nelle destinazioni rurali (Pröbstl-Haider et al 

2014), che abbia l’adeguata sensibilità nel tener conto delle specifiche situazioni di 

contesto della destinazione e nel guidare i singoli nella visione e nella 

comprensione dell’insieme costituito dalla destinazione, nell’identificazione con i 

progetti, per promuovere lo sviluppo turistico in maniera integrata e coerente 

(Haven-Tang, Jones 2012).  

Un buon leader, per essere tale, deve avere ottime capacità di networking, abilità 

analitiche, abilità di influenzare gli stakeholder, potenziale economico e, ultimo ma 

non meno importante, la legittimazione da parte degli operatori (Zmyslony 2014). 

Appare infatti imprescindibile che il soggetto o il gruppo di soggetti che si fa carico 

di guidare la destinazione verso lo sviluppo turistico, ottenga il consenso di tutti gli 

operatori che del turismo fanno parte, in maniera diretta e indiretta. Questi ultimi 

però, dal canto loro, devono avere un ruolo proattivo e dimostrarsi cooperativi nel 

perseguimento degli obiettivi comuni (Haven-Tang, Jones 2012); aspetto che 

assume valore anche in riferimento alla popolazione residente che deve essere, e 

sentirsi, coinvolta e partecipe alle decisioni e ai progetti, perseguiti in ottica di 

sostenibilità sociale, oltre che economica ed ambientale. 

L’ostacolo principale che lo sviluppo rurale in chiave turistica si trova ad affrontare 

è il fatto che le politiche sono spesso viste come frammentate, non chiare, non 

coordinate e senza integrazione con gli altri settori. Inoltre, l’approccio top-down 
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del government non aiuta il coinvolgimento dei soggetti che operano sul territorio 

(Haven-Tang, Jones 2012).  

Risulta quindi rilevante coordinare gli approcci top-down e bottom-up per far si che 

le azioni decise a livello istituzionale trovino terreno fertile tra chi concretamente 

opera nel settore, per far sì che i progetti, prima di essere avviati, trovino 

l’approvazione degli stakeholder del territorio, assicurando così un perseguimento 

degli obiettivi maggiormente realistico ed efficace.  

Le considerazioni fatte finora risultano di particolare rilevanza nel momento in cui 

una destinazione turistica si trova agli albori della propria nascita, in cui i progetti di 

sviluppo sono appena emersi e il perseguimento degli obiettivi appena iniziato.  

In questi contesti, il ruolo dell’ente pubblico è preponderante rispetto a quello dei 

singoli privati che operano nel settore turistico. L’ente pubblico funge da 

coordinatore e da promotore dello sviluppo, essendo legittimato a farlo e 

possedendo le risorse necessarie, che nessun singolo da solo può avere, ma ciò non 

può prescindere dalla creazione di partnership pubblico-privato, per dare una 

dimensione di concretezza alle decisioni prese in riferimento al territorio. Ecco 

come la nascita di soggetti collettivi, menzionati nel precedente capitolo, si rivela la 

strategia vincente per dare una dimensione collettiva alle decisioni di ciascuno ma 

sempre in un’ottica di networking  e cooperazione.  

 

3.2   La creazione di una destinazione turistica 

Come evidenziato da alcuni autori, la nascita di una destinazione non avviene 

spontaneamente, né è sufficiente che le amministrazioni calino dall’alto piani e 

progetti/strumenti per delineare una destinazione turistica; la sua creazione è 

bensì formata da un lungo ed articolato processo, che deve essere pianificato, 

implementato e monitorato per poter essere efficace nella creazione della 

destinazione stessa (Martini 2002)11. 

                                                 
11

 Tale processo si compone di alcune fasi: a) analisi di fattibilità ed impostazione del progetto; b) 

composizione della struttura organizzativa che si farà carico del progetto; c) identificazione dei fattori di 

attrattiva disponibili nel luogo, trasformabili in prodotti turistici; d) definizione del mercato obiettivo cui 

rivolgersi per attrarre flussi di domanda; e) analisi e pianificazione degli interventi di tipo strutturale ed 
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Il processo di creazione di una destinazione turistica dovrebbe quindi passare 

attraverso un meccanismo che sia contestualmente  top down (cioè che vi sia 

un’unità di indirizzo strategico a livello territoriale)  e bottom up (ossia che la 

gestione dei fattori di attrattiva e l’organizzazione dell’offerta turistica siano 

affrontate attraverso il coinvolgimento delle imprese e del tessuto produttivo, della 

popolazione residente e delle amministrazioni a livello locale). 

In altre parole, dovrebbe esservi un duplice livello di articolazione dell’attività: da 

una parte, a livello centrale, elaborando piani di sviluppo turistico regionale, con cui 

definire gli obiettivi in termini di sviluppo turistico/economico, garantire le 

dotazioni infrastrutturali ed il quadro di riferimento amministrativo per lo 

svolgimento dell’attività turistica, farsi carico della promozione turistica nei mercati 

più lontani o meno conosciuti, coordinare l’iniziativa a livello inferiore, fornendo il 

necessario supporto, senza limitare l’affermazione di specificità locali, che 

potrebbero aggiungere valore alla destinazione nel suo insieme. Dall’altra, a livello 

locale, sviluppando nelle singole unità amministrative la capacità di elaborare un 

piano turistico di zona, offrendo prodotti integrati e competitivi (Martini 2002).  

L’adesione delle amministrazioni comunali ad un progetto di governance del 

territorio, nel nostro caso l’adesione a un Sistema Turistico Tematico piuttosto che 

a un altro, non si ritiene sufficiente se poi viene a mancare l’incentivazione della 

partecipazione attiva degli attori socio-economici e della cittadinanza (Casula, 

2013).  

Inoltre, l’ampiezza del concetto di destinazione turistica (a livello nazionale, 

regionale/provinciale, urbano, locale/comunale) rende necessaria l’integrazione 

con un’area dimensionale più ampia che abbia maggiore visibilità sui mercati 

(Martini 2002). Ecco che la promozione e la comunicazione dei i vari Sistemi Turistici 

Tematici dovrebbe sempre essere affiancata a quella regionale e, nel caso di 

promozione su mercati internazionali, anche a quella nazionale.  

                                                                                                                                               
infrastrutturale necessari alla realizzazione del prodotto turistico competitivo; f) programmazione delle 

attività promozionali necessarie per costruire un’immagine presso i target; g) programmazione delle 

politiche commerciali per vendere i prodotti turistici creati nei mercati target. (Martini 2002) 
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Le fasi iniziali di creazione di una destinazione non potranno prescindere dal 

coinvolgimento degli attori più rilevanti del territorio. Il fine ultimo di un progetto 

di sviluppo turistico dev’essere il coinvolgimento della totalità degli attori presenti 

sul territorio, ma questa ipotesi si rivela efficace solo a livello astratto. Nella realtà, 

infatti, all’interno di una destinazione turistica i singoli attori hanno ciascuno una 

importanza diversa, a seconda del potere, dell’influenza e della fiducia che 

esercitano sugli altri componenti.  

In ogni network, infatti, vi sono nodi/attori con più legami e quindi più potere 

rispetto ad altri, e ne consegue che chi ha più potere, ossia chi ha maggiore 

capacità di influenzare un altro attore, ha anche più autorità all’interno del network 

(Volgger, Pechlaner 2014). Essi possono essere definiti primari o secondari, sulla 

base di quanto la loro presenza sia rilevante e necessaria per la sopravvivenza 

dell’impresa e se siano o meno coinvolti in transazioni con essa (Sheehan, Ritchie 

2005; Franch 2010).  

Alla luce di queste considerazioni, appare  evidente come la leadership sia propria 

degli stakeholder primari e di quelli più attivi, che possono contare su una maggiore 

quantità di risorse, strumenti, conoscenze, capitale ed attitudine imprenditoriale 

(Zmyslony 2014). 

Qualsiasi progetto di sviluppo quindi non può essere avviato coinvolgendo la 

totalità degli attori presenti sul territorio, ma saranno i soggetti più attivi e più 

rilevanti a trainarne lo sviluppo per estenderne la partecipazione anche agli altri.  

Ciò che invece è perseguibile, e si va oltre sostenendo che è basilare, sulla totalità 

del territorio è creare consapevolezza e stimolare il senso identità e di 

appartenenza al territorio della comunità. Questo passaggio si rivela cruciale, 

soprattutto secondo le logiche di marketing territoriale12, perché senza un’identità  

condivisa e senza un sistema di valori comuni diventa impossibile applicare logiche 

di rete. L’identità permette alla comunità di prendere parte attiva nella governance 

del territorio, e  perseguire l’innovazione di processo attraverso la ricognizione 

                                                 
12

 In questa sede non vi è il tempo né lo spazio  per trattare di marketing territoriale; tuttavia, appare 

opportuno evidenziarne gli aspetti che si intersecano al tema della destination governance .  
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delle attrattive e delle competenze proprie del territorio, per dare vita ad un 

progetto di confronto che abbia come obiettivo l’accoglienza e l’ospitalità della 

destinazione nel suo complesso, e avviare un sistema di offerta che si fonda sulle 

peculiarità del contesto. La presenza di risorse e di attrattività sul territorio da sola 

non è sufficiente, se non vengono implementate azioni sinergiche e bottom-up di 

governance e marketing del territorio, a cui necessariamente dovrebbero integrarsi 

le progettualità inerenti lo sviluppo turistico e territoriale.   
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3.3    LO SVILUPPO DI UN FRAMEWORK DI RIFERIMENTO 

 

Un framework serve per individuare, definire, descrivere e interpretare un sistema 

turistico locale, ed è composto da diverse dimensioni che, perché esso possa essere 

riconosciuto ed indagato, devono essere tutte significative. (Della Lucia et al 2007). 

Si è scelto di integrare tre framework di analisi delle destinazioni turistiche in ottica 

sistemica13, per poi svilupparne uno adeguato a condurre l’analisi della zona di 

riferimento, per approfondire i caratteri della destinazione turistica e del connesso 

sistema turistico tematico. Il punto di partenza, ossia la delimitazione dell’area, è 

stato individuato nelle linee guida della legge regionale “Sviluppo e sostenibilità del 

turismo veneto” (n. 11 del 14 giugno 2013), che ha definito gli ambiti territoriali 

quali Sistemi Turistici Tematici, conferendo ad essi l’attributo di sistema. Il 

framework qui proposto si propone di indagare l’STT “Pedemontana Veneta e Colli” 

e di verificare se effettivamente per l’area in questione si può, o si ritiene che vi 

siano i presupposti per,  parlare di sistema.  

La fase del ciclo di vita in cui si può inserire tale STT è infatti caratterizzata dalla 

presenza di  pochi turisti “avventurosi, curiosi”, dalla scarsa presenza di servizi di 

supporto, dalla bassa capacità ricettiva, dall’integrità dell’ambiente, dai fattori di 

attrattiva che coincidono con la  naturalezza e l’originalità del luogo e dalla bassa 

strutturazione del sistema di offerta turistica (Martini 2002).  

Si assume che la forma di offerta della destinazione si avvicini, ad oggi, a quella del 

fai-da-te, in cui è il turista stesso che, attratto dalle risorse del territorio, decide 

autonomamente informandosi per proprio conto e cercando autonomamente 

servizi e alloggi, di trascorrere un’esperienza di viaggio e soggiorno nella 

Pedemontana Veneta, magari attratto da una campagna promozionale lanciata dal 

singolo Comune o dal singolo evento organizzato dalla Pro Loco. Il sistema di 

                                                 
13  

Contributi scelti: Cercola R., Simoni M. “L’analisi del contesto”  in M. Rispoli (a cura di), (2001) Prodotti 
turistici evoluti. Casi ed esperienze in Italia. Torino: Giappichelli. Della Lucia M., Franch M., Martini U., 
Tamma M. “Metodologia della ricerca” in S. Sciarelli (a cura di), (2007) Il management dei Sistemi 
Turistici Locali. Strategie e strumenti per la governance. Torino: Giappichelli. Haugland S., Ness H., 
Gronseth B., Aarstad J. (2011) “Development of tourism destinations, an integrated multilevel 
perspective”, Annals of Tourism Research, 38(1), 268-290 
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offerta “punto-punto” (Tamma 2002) è infatti caratterizzato dalla determinazione 

di volta in volta di esperienze turistiche e di modalità di fruizione del territorio 

sempre diverse a seconda di chi li assembla, attraverso un insieme di singole 

relazioni con i diversi attori del sistema di offerta. Il fruitore gestisce l’unità e la 

coerenza del prodotto, in base alle informazioni di cui dispone e alla propria 

capacità di concettualizzazione. La possibilità di personalizzare il prodotto rischia di 

diventare però, non essendovi una proposta di prodotto complessiva, una causa di 

spaesamento per il turista, andandosi a creare un deficit di esperienza e una 

mancata corrispondenza con le proprie aspettative. Inoltre, il processo rimane al di 

fuori del controllo del sistema di offerta, che non  può quindi guidare il turista nella 

scelta (Tamma 2002).  

Per tali ragioni, quindi, si è scelto di indagare il fenomeno turistico analizzandolo 

dalla prospettiva del sistema di offerta, quindi senza considerare la prospettiva 

della domanda, ciò perché si ritiene che la destinazione, nella sua fase di nascita e 

introduzione, non sia ancora arrivata al punto da offrire dei prodotti turistici 

strutturati ed integrati (come sostenuto da alcuni opinion leader della zona, infatti, 

“si è ancora alla fase zero, e quindi molto lavoro deve essere fatto”). 

Il Sistema Turistico Tematico Pedemontana Veneta e Colli sarà quindi indagato 

adottando tre dimensioni:  

 Contesto territoriale e risorse 

 Ambito di progettualità 

 Livello di collaborazione  

 

Contesto territoriale e risorse 

 

Per l’analisi del contesto territoriale di riferimento, ci si vuole avvalere di una serie 

di parametri.  

Il primo, di carattere geografico ed orografico, si propone di indagare le 

caratteristiche fisiche-naturali che delineano l’area in questione e in che modo esse 

contribuiscono a determinare l’identità, ad individuare una comunità ed una 
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struttura economico-sociale che caratterizzino il sistema turistico o siano da esso 

influenzate.  

Il secondo, di carattere economico-produttivo-sociale, definisce l’area sulla base 

delle caratteristiche del tessuto economico-produttivo (imprese, infrastrutture, 

ecc) e delle caratteristiche della comunità e del tessuto sociale e culturale, qualora 

essi contribuiscano a definire e caratterizzare il territorio. L’analisi del contesto 

sembra indispensabile in ambito turistico poiché il comportamento degli attori di 

uno specifico sistema turistico può essere compreso solo collocandolo entro il 

sistema socio-economico territoriale di cui essi fanno parte. 

Infine, il terzo parametro si basa sulla disponibilità di risorse turistiche presenti sul 

territorio;  

base sulla quale ogni singolo attore turistico progetta, costruisce ed eroga l’offerta 

in forme più o meno collaborative che caratterizzano il prodotto turistico. Risorse 

che possono essere antropiche o naturali, riproducibili o non riproducibili, o 

comunque costituite da qualsiasi input utilizzabile in una attività economica. Le 

risorse di una destinazione difficilmente possono essere copiate da altre 

destinazioni e costituiscono quindi la fonte di valore aggiunto che una destinazione 

può sviluppare. Oltre alle risorse, assumono rilevanza le competenze (capacità, 

conoscenza, knowhow) e le capacità dinamiche (saper integrare, riconfigurare, e 

modificare la propria azione in base ai cambiamenti del mercato) della 

destinazione. Risulta rilevante anche l’analisi dei flussi turistici all’interno dell’area, 

poiché ciò permette di identificare i fattori di attrattiva affermati e quelli da 

sfruttare all’interno della destinazione.  

 

Ambito di progettualità 

 

L’analisi dell’ambito di progettualità del Sistema Turistico Tematico si sostanzia 

nell’analisi degli interventi e dei progetti che fanno capo a soggetti diversi ma tutti 

con competenza nell’ambito di riferimento. Vi possono essere infatti progetti 
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approvati a livello regionale, piuttosto che a livello provinciale o a livello di singole 

associazioni operanti sul territorio. 

Dimensioni rilevanti della/e progettualità individuata/e sono: l’obiettivo del 

progetto, la sua  ampiezza ossia la quantità di fattori influenzabili dal progetto 

stesso e la sua profondità, vale a dire l’entità del cambiamento che ci si attende 

dall’implementazione del progetto sul territorio. Inoltre, interessante è valutare lo 

stato di avanzamento del progetto, considerandone le dimensioni assoluta e 

relativa ed infine quali siano gli attori coinvolti, e quale il loro grado di credibilità in 

relazione al conseguimento dell’obiettivo.  

 

Livello di collaborazione  

 

Cooperazione e collaborazione costituiscono elementi imprescindibili in una 

destinazione turistica che ha l’ambizione di lavorare secondo logiche sistemiche. La 

necessità che gli attori cooperino nasce dal fatto che mentre il prodotto turistico è 

a livello della destinazione, le risorse sono a livello dei singoli attori. Così, più una 

destinazione sa creare un’immagine riconoscibile e usare in maniera integrata le 

risorse che sono diffuse sul territorio, più riuscirà a sviluppare strategie di sviluppo 

di successo. I diversi attori devono quindi concordare su un set di obiettivi strategici 

comuni, ed avere la volontà di attuare strategie per raggiungerli, partecipando 

attivamente e sotto la regia di un esteso coordinamento tra gli attori. Può essere 

utile, per aumentare le capacità di sviluppare strategie integrate, superare la forma 

di gestione individualistica, e dare vita a strutture (DMO) o forme contrattuali 

attraverso le quali creare una cooperazione maggiore, maggiormente efficace e 

monitorata, e che stimoli la co-opetition all’interno della destinazione. 

La strategia di sviluppo turistico deve andare oltre i confini della destinazione, e 

deve tenere in considerazione il carattere multilivello della destinazione stessa. 

Infatti, è importante sia per la destinazione che per i singoli attori essere collegati 

alle altre destinazioni del contesto regionale o nazionale perché le connessioni che 

si possono creare potrebbero essere buone fonti di scambio di informazioni e 
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conoscenza. Inoltre, si è dimostrato come più una destinazione è integrata al suo 

interno, meglio saprà sfruttare i processi di innovazione suggeriti dalle altre 

destinazioni (Haugland 2011).  

 

In sintesi, quindi, il framework appena proposto pone l’accento sulle caratteristiche 

imprescindibili che un sistema turistico deve possedere: la mappatura delle risorse 

individuali di ciascuno e lo sviluppo di un’immagine della destinazione; l’accordo tra 

gli attori  che a vario livello operano sul territorio, i quali devono poi essere 

d’accordo su come creare delle strutture per favorire la cooperazione.   
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4. RICERCA EMPIRICA 

 

Metodologia della ricerca 

 

La ricerca in questione è stata attuata con il duplice obiettivo di verificare in che 

modo il Sistema Turistico Tematico “Pedemontana Veneta e Colli” sia stato 

individuato e delimitato e in che misura esso sia caratterizzato dall’attributo della 

sistematicità.  

In primo luogo, si è proceduto alla ricognizione della pubblicazione Regionale che 

ha istituito questo e gli altri sistemi turistici tematici: particolare attenzione si è 

posta alla Legge Regionale n.11 del 14 giugno 2013, alle delibere attuative della 

legge e loro allegati, al Progetto di Eccellenza e annesso Piano Esecutivo per la 

Valorizzazione e la promozione integrata della Pedemontana Veneta.  

In secondo luogo, si è ritenuto utile utilizzare lo strumento dei Sistemi Locali del 

Lavoro fornito dall’ISTAT e il database dei Comuni Italiani fornito da Ancitel Spa per 

trarre informazioni di carattere socio economico e produttivo delle zone 

interessate, ai fini di rilevarne l’omogeneità.  

In terzo luogo, è parso rilevante raccogliere informazioni con una metodologia che 

privilegiasse dei contatti diretti a testimoni privilegiati. Si è dunque proceduto ad 

organizzare una rilevazione sul campo composta parte di interviste e parte di una 

survey condotta tramite lo strumento di internet e sottoposta all’universo dei 

Comuni che sono stati inseriti nel STT Pedemontana Veneta e Colli. 

In primo luogo, le interviste sono state formulate per essere sottoponibili a vari 

soggetti della zona. Il percorso di individuazione dei soggetti rilevanti nel panorama 

della Pedemontana ha portato chi scrive a stabilire vari contatti con opinion leader 

della zona. Tuttavia, stante il limite di tempo che un lavoro di questo genere 

comporta, solo poche interviste sono state effettuate, ossia 7 su un totale di 17 

contatti stabiliti, per un redemption rate del 41%. Nonostante la scarsità numerica 

assoluta delle interviste effettuate, si ritiene di essere riusciti a stabilire un contatto 

con i soggetti più rilevanti del territorio: i Presidenti delle Associazioni che più di 
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tutte operano nel territorio della Pedemontana: Pedemontana Vicentina e 

Altamarca Trevigiana; si è inoltre stabilito un contatto nella zona del veronese, 

contattando il responsabile affari economici e turismo della Camera di Commercio 

di Verona, i due rappresentanti regionali che più di altri hanno operato per la 

Pedemontana, vale a dire il coordinatore del turismo veneto e il project manager 

del progetto di eccellenza della Pedemontana Veneta, il coordinatore del GAL 

Montagna Vicentina ed infine ci si è voluti avvalere della testimonianza di un 

esperto di marketing territoriale. 

In secondo luogo, il questionario è stato formulato, con l’obiettivo di rilevare 

l’opinione in merito alla recente Legge Regionale e alle novità e agli strumenti di 

governance che tale legge ha introdotto, così come per comprendere come i 

soggetti che operano nella sfera locale percepiscano la gestione turistica e come ne 

auspichino gli sviluppi.  

Il questionario, creato con modulo di Google Drive, è quindi stato inviato 

all’universo delle municipalità inserite nel STT Pedemontana Veneta e Colli14: 152 

mail sono state inviate, e 137 sono arrivate a destinazione (a causa della presenza di 

indirizzi mail non validi), indirizzate a Sindaco o Assessori competenti, e 35 hanno 

(ad oggi 8 ottobre 2014) trovato risposta, ossia il 25,5% della totalità dei Comuni 

rispondenti. Si tratta di un redemption rate positivo in termini quantitativi, e 

nonostante non possa essere considerato un indicatore statistico di significato, 

mette comunque in evidenza il  raggiungimento di una buona distribuzione delle 

risposte in termini relativi sul territorio in questione. Si ritiene infatti che le risposte 

ottenute siano rappresentative delle sfere provinciali interessate dal tematismo:  

nel veronese su 24 Comuni interessati dal tematismo la mail è stata inviata a 21 

Comuni, e sono pervenuti 6 questionari (29%); nel vicentino su 71 Comuni 

interessati dal tematismo la mail è stata inviata a 63 Comuni, e sono pervenuti 12 

questionari (19%); nel trevigiano su 48 Comuni interessati dal tematismo la mail è 

                                                 
14

 Per correttezza di informazione, si ritiene doveroso sottolineare il fatto che nell’annualità presente, 
2014, molte amministrazioni comunali hanno rinnovato con elezioni i propri rappresentanti e può quindi 
verificarsi la possibilità che il Sindaco o l’Assessore rispondente al questionario non fosse lo stesso nel 
periodo di programmazione della nuova Legge Regionale. 
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stata inviata a 44 Comuni, e sono pervenuti 12 questionari (27%); nel padovano la 

mail è stata inviata a tutti i 9 Comuni interessati dal tematismo, ed è pervenuto un 

solo questionario (11%). Quattro questionari sono pervenuti in maniera anonima, 

senza indicazione della zona di appartenenza da parte di chi ha risposto, 

probabilmente per mantenere l’anonimato. Si ritiene che il 25,5% di tasso di 

risposta nel complesso sia positivo, con la zona del veronese che si evidenzia per 

una maggiore sensibilità, la quale si sostanzia in un tasso di risposta maggiore 

rispetto alle altre zone. Tuttavia, il peso del numero di comuni del padovano e del 

veronese all’interno del STT è minore rispetto al peso dei Comuni del vicentino e 

del trevigiano, che comunque si attestano su una media di tasso di risposta del 20%. 

I risultati sono stati raccolti ed elaborati e verranno presentati di seguito all’interno 

della trattazione che segue.  

La ricerca empirica è stata strutturata sulla base del framework di riferimento 

precedentemente illustrato, e procede dapprima analizzando il contesto territoriale 

e socio economico, per continuare con l’ambito di progettualità e terminare con 

l’analisi del livello di collaborazione degli attori del territorio.  
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4.1 CONTESTO TERRITORIALE E RISORSE 

 

4.1.1.  Carattere geografico 

 

Il sistema turistico Tematico Pedemontana Veneta è composto da 152 comuni delle 

Province di Padova, Treviso, Verona e Vicenza.  

La zona presenta caratteristiche geografiche e morfologiche uniformi, 

comprendendo il territorio che dalla Pianura Padana si estende alle montagne 

venete, alle Prealpi e alle Dolomiti.  

La classificazione territoriale operata per conto della Regione Veneto non adotta il 

criterio dei confini amministrativi, né della suddivisione in sistemi locali del 

lavoro15, andando ad eliminare anche le suddivisioni territoriali che esistevano con i 

precedenti STL, ora abrogati dalla nuova legge16. Viene invece a delinearsi un 

territorio uniforme dal punto di vista geografico, ossia delle zone collinari della 

regione Veneto, comprendenti la fascia pedemontana, i Colli Berici ed i Colli 

Euganei.  

Il Sistema Turistico Tematico è composto prevalentemente da paesaggi silvo-

pastorali rilevanti e da paesaggi agrari. Tra questi si evidenzia la presenza di 

paesaggi agrari a forte caratterizzazione colturale, quali la Valpolicella, la zona di 

produzione del Soave, Valdobbiadene, famose per la produzione vitivinicola. 

Inoltre, la zona pedemontana ospita dei paesaggi rurali di interesse storico quali 

l’Altopiano del Tretto (Schio, VI), il Feudo dei conti Collalto (Susegana, S.Lucia di 

Piave, Pieve di Soligo TV), I “palù” del quartier Piave (Moriano della Battaglia, 

Sernaglia, Vidor, Farra di Soligo TV), e i Vigneti tradizionali di Tarzo e Valdobbiadene 

(S.Pietro di Felletto, Refrontolo, Pieve di Soligo, Farra di Soligo, Miane, Vidor, Tarzo, 

Follina, Valdobbiadene TV). Si tratta di particolari “situazioni ambientali e 

socioeconomiche, con strutture paesistiche di grande fascino dal punto di vista 

estetico, buone potenzialità dal punto di vista della valorizzazione economica, 

                                                 
15

 Si veda il paragrafo 4.1.2 “Carattere socio-economico” 
16

 Si veda il paragrafo 4.2.3 “Carattere dell’offerta turistica” 
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grande valore per la biodiversità e per la qualità della vita delle popolazioni. Si 

tratta di paesaggi caratterizzati da colture agricole, pastorali e forestali, ma anche 

di elementi insediativi, che rappresentano un elemento fondamentale dell’identità 

culturale del territorio, in quanto testimoniano un millenario adattamento delle 

attività antropiche a caratteristiche ambientali spesso assai difficili, oggi in grado di 

rappresentare una molteplicità di valori materiali ed immateriali, di grande 

interesse per il settore”17.  

 

Figura 1 Patrimonio paesaggistico dei Comuni del STT Pedemontana Veneta e Colli inseriti nel contesto degli SLL 

coinvolti; si veda la delimitazione esterna degli SLL e in chiaro la delimitazione interna del territorio della 

Pedemontana Veneta.  

Fonte: propria elaborazione del Dossier del Sistema Locale dell’Atlante Nazionale del Territorio Rurale (2010) 
 

Infine, la zona è caratterizzata da produzioni agroalimentari tipiche certificate e di 

gran pregio che contribuiscono a delineare un’immagine di qualità del territorio: 6 

prodotti DOP e IGP, 12 vini a denominazione DOC e DOCG. Il territorio collinare 

ospita, caratterizza ed è a sua volta caratterizzato da produzioni vitivinicole quali 

l’amarone della Valpolicella, il prosecco di Valdobbiadene e Conegliano, il torcolato 

                                                 
17

 Si veda il “Catalogo dei paesaggi rurali di interesse storico” 
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di Breganze, i vini Soave e Durello, per citare i più famosi; e da produzioni 

agroalimentari quali il formaggio Asiago, l’olio del Grappa, l’asparago di Bassano, il 

radicchio rosso di Treviso, e molti altri.  

Numerose associazioni sono andate nascendo nel corso degli ultimi anni per 

valorizzare queste produzioni, tra cui spiccano le Strade del Vino: Strada del Vino 

Bardolino, Strada del Vino Valpolicella, Strada del Vino Soave, Strada del Vino 

Lessini-Durello, Strada del Recioto e dei Vini di Gambellara D.O.C., Strada dei Vini 

dei Colli Berici, Strada del Torcolato e dei Vini di Breganze, Strada del Vino Colli 

Euganei, Strada del Prosecco e Vini dei Colli Conegliano – Valdobbiadene, Strada 

del Vino del Montello e Colli Asolani.  

Si riscontra quindi un’omogeneità nel paesaggio e nella conformazione territoriale.  

 

4.1.2.   Carattere socio-economico 

 

Per determinare quale fosse la vocazione economico-produttiva del territorio, si è 

scelto di individuare i Sistemi Locali del Lavoro che comprendessero i Comuni del 

STT Pedemontana Veneta e Colli, per avere una panoramica del contesto 

territoriale in cui si concentra l’attività lavorativa dei residenti.  

I Sistemi Locali del Lavoro rappresentano i luoghi della vita quotidiana della 

popolazione che vi risiede e lavora. Si tratta di “unità territoriali costituite da più 

comuni contigui fra loro, geograficamente e statisticamente comparabili. I Sistemi 

Locali del Lavoro sono uno strumento di analisi (ma anche di programmazione) 

appropriato per indagare la struttura socio-economica dell’Italia attraverso la 

costruzione di una griglia sul territorio determinata dai movimenti dei soggetti per 

motivi di lavoro; l’ambito territoriale che ne discende rappresenta l’area geografica 

in cui maggiormente si addensano quei movimenti”.18  

I Sistemi Locali del lavoro sono caratterizzati da: a) autocontenimento: nel territorio 

si concentrano attività produttive e di servizi in quantità tali da offrire opportunità 

di lavoro e residenziali alla maggior parte della popolazione che vi è insediata; 

                                                 
18

 Fonte: ISTAT 
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capacità di un territorio di comprendere al proprio interno la maggior parte delle 

relazioni umane che intervengono fra le sedi di attività di produzione (località di 

lavoro) e attività legate alla riproduzione sociale (località di residenza); b) contiguità 

tra i comuni all’interno del sistema; c) relazione spazio-tempo, ossia la distanza e il 

tempo di percorrenza tra la località di residenza e la località di lavoro; tale concetto 

è relativo ed è strettamente connesso alla presenza di servizi efficienti. 

Un territorio dotato di queste caratteristiche si configura come un sistema locale, 

cioè come un’entità socio-economica che compendia occupazione, acquisti, 

relazioni e opportunità sociali; attività, comunque, limitate nel tempo e nello 

spazio, accessibili sotto il vincolo della loro localizzazione e della loro durata, 

altroché delle tecnologie di trasporto disponibili, data una base residenziale 

individuale e la necessità di farvi ritorno alla fine della giornata (relazione spazio - 

tempo).19 

Il Veneto presenta 34 Sistemi Locali del lavoro, e di questi ve ne sono 11 che 

possono essere definiti sistemi Locali del Lavoro “Turistici”, “in base alla 

concentrazione territoriale degli addetti nei servizi al consumatore”.  

                                                 
19

 Fonte: ISTAT 
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Figura 2 SLL a caratterizzazione turistica del Veneto. Fonte: 

 http://www.istat.it/salastampa/comunicati/non_calendario/20050721_00/  propria elaborazione del Cartogramma 11 

 

 

 

In riferimento alla zona della Pedemontana Veneta, come evidenziato dalla Figura 

2, non vi sono Sistemi locali del lavoro a vocazione turistica nel territorio, ad 

eccezione dei SLL Verona e Padova, che vedono però la concentrazione delle 

imprese e delle presenze turistiche, ad eccezione del Comune che da il nome al SLL, 

rispettivamente nei Comuni del Lago di Garda e nei comuni del STT Terme Euganee 

e quindi non riconducibili ai Comuni compresi nel tematismo della Pedemontana 

Veneta.  

I Sistemi Locali del Lavoro ascrivibili alla zona della Pedemontana Veneta sono 11, 

se ne riportano di seguito la rappresentazione cartografica e l’elenco con relativi 

Comuni.  

http://www.istat.it/salastampa/comunicati/non_calendario/20050721_00/
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Figura 3 Suddivisione in STT (cromaticità) e individuazione degli SLL (delimitati dalla linea nera) della zona della 

Pedemontana Veneta 

 

 

 
SLL Comuni % Comuni STT 

Pedemontana Veneta 

VERONA Affi, Bardolino, Bussolengo, Buttapietra, Caprino Veronese, 
Castel d’Azzano, Castelnuovo del Garda, Cavaion Veronese, 
Costermano, Dolce, Ferrara di Monte Baldo, Fumane, Garda, 
Lavagno, Lazise, Marano di Valpolicella, Mezzane di Sotto, 
Mozzecane, Negrar, Nogarole Rocca, Pastrengo, Pescantina, 
Povegliano Veronese, Rivoli Veronese, San Giovanni Lupatoto, 
San Martino Buon Albergo, San Pietro in Cariano, San Zeno di 
Montagna, Sant’Ambrogio di Valpolicella, Sant’Anna 
d’Alfaedo, Sommacampagna, Sona, Trevenzuolo, Valeggio sul 
Mincio, Verona, Vigasio, Villafranca di Verona, Zevio 

28% 
 

GREZZANA Bosco Chiesanuova, Cerro Veronese, Erbezzo, Grezzana, 
Rovere’ Veronese, Velo Veronese 

50% 
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SAN BONIFACIO Albaredo d’Adige, Alonte, Arcole, Badia Calavena, Belfiore, 
Caldiero, Cazzano di Tramigna, Cologna Veneta, Colognola ai 
Colli, Illasi, Lonigo, Monteforte d’Alpone, Pressana, Lonco 
all’Adige, Roveredo di Gua’, San Bonifacio, San Mauro di 
Saline, Sarego, Selva di Progno, Soave, Tregnago, Veronella, 
Zimella         

35% 

S.GIOVANNI 
ILARIONE 

Montecchia di Crosara, Ronca’, San Giovanni Ilarione, 
Vestenanova        

75% 

ARZIGNANO 
 

Altissimo, Arzignano, Brogliano, Castelgomberto, Chiampo, 
Cornedo Vicentino, Crespadoro, Gambellara, Montebello 
Vicentino, Montorso Vicentino, Nogarole Vicentino, Recoaro 
Terme, San Pietro Mussolino, Trissino, Valdagno, Zermeghedo       

81% 

SCHIO 
 

Isola Vicentina, Malo, Monte di Malo, San Vito di Leguzzano, 
Santorso, Schio, Torrebelvicino, Valli del Pasubio       

75% 

THIENE 
 

Arsiero, Breganze, Caltrano, Calvene, Carre’, Chiuppano, 
Cogollo del Cengio, Fara Vicentino, Laghi, Lastebasse, Lugo di 
Vicenza, Marano Vicentino, Montecchio Precalcino, 
Pedemonte, Piovene 
Rocchette, Posina, Salcedo, Sarcedo, Thiene, Tonezza del 
Cimone, Valdastico, Velo d’Astico, Villaverla, Zane’, Zugliano          

68% 

BASSANO DEL 
GRAPPA 
 

Bassano del Grappa, Borso del Grappa, Campolongo sul 
Brenta, Cartigliano, Cassola, Cismon del Grappa, Conco, 
Crespano del Grappa, Enego, Fonte, Lusiana, Marostica, 
Mason Vicentino, Molvena, Mussolente, Nove, Paderno del 
Grappa, Pianezze, Pove del Grappa, Romano d’Ezzelino, Rosa’, 
Rossano Veneto, San Nazario, San Zenone degli Ezzelini, 
Schiavon, Solagna, Tezze sul Brenta, Valstagna  

71% 

MONTEBELLUNA Altivole, Asolo, Caerano di San Marco, Castelcucco, Cavaso del 
Tomba, Cornuda, Crocetta del Montello, Giavera del 
Montello, Maser, Monfumo, Montebelluna, Nervesa della 
Battaglia, Pederobba, Possagno, Trevignano, Valdobbiadene, 
Volpago del Montello     

88% 

PIEVE DI SOLIGO 
 

Cison di Valmarino, Farra di Soligo, Follina, Miane, Moriago 
della Battaglia, Pieve di Soligo, Refrontolo, Sernaglia della 
Battaglia, Vidor        

100% 

CONEGLIANO 
 

Cappella Maggiore, Cimadolmo, Codogne’, Colle Umberto, 
Conegliano, Cordignano, Fontanelle, Fregona, Godega di 
Sant’Urbano, Mareno di Piave, Ormelle, Orsago, Revine Lago, 
San Fior, San Pietro di Feletto, San Polo di Piave, San 
Vendemiano, Santa Lucia di Piave, Sarmede, Susegana, Tarzo, 
Vazzola, Vittorio Veneto 

69% 

Tabella 1 SLL ascrivibili al STT Pedemontana Veneta e Colli - in evidenza i Comuni facenti parte del STT 

 

Si noti come, per la maggior parte degli SLL indicati, i Comuni facenti parte del STT 

Pedemontana Veneta e Colli superino il 50% del totale dei comuni del Sistema del 

Lavoro, avvicinandosi in alcuni casi alla totalità dei comuni; ciò si traduce in una 

elevata caratterizzazione del sistema economico del territorio e in una buona 

corrispondenza tra quelle che sono le caratteristiche socio economiche della 
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popolazione e la morfologia del territorio e, non da ultimi, gli intenti della Legge 

Regionale in merito di valorizzazione turistica. 

Di interesse per il presente lavoro è risultata una ricerca svolta dal Ministero delle 

Politiche Agricole Alimentari e Forestali nell’ambito del programma Rete Rurale, 

con cui l'Italia partecipa al più ampio progetto europeo (Rete Rurale Europea - RRE) 

che accompagna e integra tutte le attività legate allo sviluppo delle aree rurali per il 

periodo 2007-2013.  

In linea con tale programma, il Ministero ha dagli anni ’90 proceduto con la 

redazione dell’”Atlante Nazionale del Territorio Rurale”, quale strumento di 

supporto alle politiche di sviluppo rurale con l’obiettivo di indagare e interpretare 

le diverse geografie dello sviluppo rurale attraverso l’utilizzo di indicatori 

significativi dell’impatto sul territorio delle politiche agricole. Il programma Rete 

Rurale ha riletto l’Atlante nell’ottica della dimensione locale dei processi di 

sviluppo, allargando la concezione del territorio rurale ai nuovi servizi che è in 

grado di offrire alla società contemporanea integrando le due dimensioni del 

paesaggio rurale e delle risorse urbane sempre con attenzione al capitale sociale 

presente nello spazio rurale20.  La ricerca effettuata, e che si è ritenuto strumento 

utile nell’ambito del presente studio, ha contestualizzato gli indicatori formati nel 

corso degli anni dall’Atlante sui Sistemi Locali del Lavoro, ritenuti una 

“rappresentazione efficace della dimensione locale” e più adatti allo scopo di 

quanto non siano i singoli Comuni, ormai inadeguati a rappresentare lo spazio di 

relazione della vita quotidiana della popolazione, e le Province, troppo poco 

caratterizzate sotto il profilo geografico. 

Tale approccio ha trovato piena corrispondenza con gli obiettivi della presente tesi 

di laurea, stante l’oggetto della ricerca, un territorio ampio ma omogeneo 

geograficamente quale è la Pedemontana Veneta, e adatto ad essere indagato, 

come detto in precedenza, analizzandone i singoli Sistemi Locali del Lavoro che ne 

dividono il territorio secondo una logica socio-economica. Inoltre, la vocazione del 

                                                 
20

 Si veda Atlante nazionale dello sviluppo locale, 2010 
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territorio della zona in questione, ossia la ruralità, lo rende adatto a divenire 

oggetto della presente analisi. 

Si intende a questo punto procedere ad un’analisi del territorio della Pedemontana 

Veneta secondo i criteri e le tabulazioni presentate dai vari dossier stilati per ogni 

Sistema Locale del Lavoro, andando a considerare gli 11 SLL individuati per la zona 

in esame (vedi Tabella 1).  

I diversi indicatori utilizzati nell’analisi si possono ricondurre a tre macro-gruppi: il 

gruppo dell’accessibilità, il gruppo degli indicatori economici e il gruppo della 

caratterizzazione agricola. 

L’accessibilità rappresenta uno degli indicatori per “misurare le condizioni di 

centralità di un determinato territorio misurando le dimensioni  del bacino di 

utenza che è rappresentato dalla totalità della popolazione insediata in tutti i luoghi 

che da quel luogo sono raggiungibili, muovendosi entro un intervallo spazio-

temporale predeterminato lungo le reti di mobilità presenti, qualificate in funzione 

della loro morfologia e delle loro caratteristiche funzionali”; in altre parole, 

l’accessibilità rappresenta la facilità per le persone di arrivare in determinati luoghi 

o accedere al sistema dei servizi (Atlante Nazionale del territorio rurale, 2010).  

Andando ad analizzare le carte pubblicate dalla rete rurale nazionale, si possono 

trarre delle conclusioni in merito all’accessibilità della popolazione residente della 

zona della Pedemontana Veneta: il territorio in questione è tendenzialmente 

caratterizzato da una elevata accessibilità della popolazione residente e ciò si 

traduce in un’elevata centralità del territorio in esame nella sfera lavorativa dei 

residenti dei luoghi contigui al luogo di lavoro. Tale osservazione trova 

un’eccezione nelle aree prettamente montane, immediatamente adiacenti alle 

aree collinari, che pur facenti parte dei vari SLL sono caratterizzate da 

problematiche di sviluppo. La zona collinare e le prime municipalità che si 

incontrano scendendo verso la pianura si caratterizzano invece per l’agricoltura 

specializzata. 
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Figura 4 Accessibilità della popolazione residente dei Comuni del STT Pedemontana Veneta e Colli inseriti nel 

contesto degli SLL coinvolti; si veda la delimitazione esterna degli SLL e in chiaro la delimitazione interna del 

territorio della Pedemontana Veneta.  

Fonte: propria elaborazione del Dossier del Sistema Locale dell’Atlante Nazionale del Territorio Rurale (2010) 
  

  

Secondo indicatore è relativo alla caratterizzazione agricola, che si concentra sulle 

eccellenze locali, sulle città storiche, sui parchi naturali e sul patrimonio culturale e 

sulla domanda che si relaziona all’offerta turistica del Sistema Locale.  Anche qui si 

ritrova l’indicatore dell’accessibilità, declinato sulla popolazione turistica, che 

rappresenta il potenziale di mercato per l’offerta turistica. In merito a questo 

indicatore, tutta la fascia pedemontana del Veneto presenta livelli bassi o 

addirittura minimi di accessibilità turistica; tale informazione si traduce in un basso 

livello di centralità di servizi turistici presenti sul territorio, e di conseguenza in un 

basso livello di presenze ed arrivi turistici; accessibilità che invece a livello regionale 

trova il suo massimo valore nelle zone del Lago di Garda, di Venezia e del litorale 

adriatico. 
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Figura 5 Accessibilità della popolazione turistica dei Comuni del STT Pedemontana Veneta e Colli inseriti nel 

contesto degli SLL coinvolti; si veda la delimitazione esterna degli SLL e in chiaro la delimitazione interna del 

territorio della Pedemontana Veneta.  

Fonte: propria elaborazione del Dossier del Sistema Locale dell’Atlante Nazionale del Territorio Rurale (2010) 
 

Per quanto riguarda le strutture ricettive, si riscontra  nella zona della 

pedemontana una elevata centralità di esercizi agrituristici, che sembrano ben 

sposarsi con le caratteristiche fisiche del territorio precedentemente analizzate.  

 

Figura 6 Accessibilità agli esercizi agrituristici  dei Comuni del STT Pedemontana Veneta e Colli inseriti nel contesto 

degli SLL coinvolti; si veda la delimitazione esterna degli SLL e in chiaro la delimitazione interna del territorio della 

Pedemontana Veneta.  

Fonte: propria elaborazione del Dossier del Sistema Locale dell’Atlante Nazionale del Territorio Rurale (2010) 
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Numerosi anche i prodotti tipici presenti negli SLL che interessano la Pedemontana, 

indicatore che sottolinea l’eccellenza delle prodizioni agroalimentari della zona e il 

loro potenziale nel veicolare un’immagine di qualità e di richiamo per il mercato 

turistico. 

Infine, gli indicatori socio-economici hanno posto l’attenzione sul valore aggiunto in 

agricoltura-industria-servizi. Secondo tale approccio, tutta la zona della 

Pedemontana, ad eccezione di due sistemi locali del lavoro (Grezzana e San 

Giovanni Ilarione che presentano livelli molto bassi) presenta valori molto elevati, 

che superano i 22.000 euro pro capite e i 4.000 milioni di euro di valore aggiunto 

totale (con tendenziale crescita negli anni 2001-2005).  

 

 

Figura 7 Valore aggiunto pro-capite in agricoltura-industria-servizi degli SLL coinvolti dal STT Pedemontana Veneta 

e Colli. Fonte: propria elaborazione del Dossier del Sistema Locale dell’Atlante Nazionale del Territorio Rurale 

(2010) 
 

 

In sintesi, si può evidenziare che il Sistema Turistico Tematico “Pedemontana 

Veneta e Colli” rispecchia il connubio tra caratteristiche geografiche e morfologiche 
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del territorio e caratteristiche del sistema socio-economico insediatosi. Tale 

risultato è stato confermato dall’80% dei rispondenti al questionario, che hanno 

dichiarato di ritenersi soddisfatti della suddivisione “tematica” effettuata dalla 

Regione, proprio in virtù del fatto che il Sistema Turistico Tematico “Pedemontana 

Veneta e Colli” rispecchia le caratteristiche geografiche e morfologiche del 

territorio (43%) e rispecchia altresì la proposta turistica offerta dal territorio (40%).  

 

4.1.3. Carattere dell’offerta turistica 

 

Oltre al patrimonio enogastronomico citato in precedenza, la zona della 

Pedemontana Veneta può contare su un paniere di risorse culturali di pregio: 

numerosi borghi storici (insigniti della bandiera arancione del Touring Club, tra cui 

spiccano Soave, Marostica, Asolo), Ville Venete, Città murate, si possono trovare su 

tutto il territorio.  

Altre forme di turismo ben si inquadrano in questa zona rurale, quali l’ecoturismo e 

il cicloturismo. Molti degli itinerari cicloturistici proposti dal sito ufficiale del 

turismo veneto21 transitano infatti per la zona della Pedemontana e dei Colli, ben 

fornita di vie ciclabili e segnaletica.  

Per quanto riguarda l’organizzazione di eventi sul territorio, la preminenza di 

piccoli paesi e borghi vede una capillare organizzazione di sagre e feste paesane, 

circoscritte al territorio comunale, oltre che di eventi legati al mondo rurale ed 

enogastronomico. Sempre più attenzione viene data al ricco patrimonio culturale 

delle Ville Venete, anche in connessione con i prodotti enogastronomici, con 

l’organizzazione della Primavera del Prosecco, di Prosecco Cycling, di Vino in Villa, 

Sorsi d’Autore e molti altri. Questi eventi, fortemente radicati nel territorio, sono il 

risultato di un’organizzazione che vede il coinvolgimento di molti differenti attori, 

anche organizzati in associazioni o consorzi di produttori, e che ben hanno 

intrapreso la strada dell’integrazione tra patrimonio culturale e ricchezze 

enogastronomiche.  

                                                 
21

 Si veda: www.veneto.to/ itinerari-dettaglio?path=/Itinerari/Sportivi/Cicloturismo&lang=it 
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Sulla base della suddivisione delle strutture ricettive in alberghiere, all’aperto e 

complementari adottata dalla Legge Regionale22, si vuole analizzare l’offerta 

ricettiva nel STT Pedemontana Veneta. Appara opportuno effettuare tale analisi 

per le peculiari caratteristiche della zona citate in precedenza. Infatti, risulta una 

preponderanza di strutture cosiddette “complementari”, o extralberghiere quali 

Bed&Breakfast, agriturismi, affittacamere, appartamenti e solo in secondo piano 

emergono le strutture alberghiere e le residenze turistico-alberghiere. 

 

Figura 8 Arrivi e presenze nell'aggregato di Comuni della Pedemontana Veneta. Fonte: Elaborazione Regione Veneto 

– Sezione Turismo su dati ISTAT-Regione Veneto 

 

La maggioranza di strutture complementari (B&B, Agriturismi, Affittacamere) 

dimostra come la ricettività ad oggi esistente si sia sviluppata in linea con il 

territorio e con le sue caratteristiche, assecondandone la vocazione. Le 

caratteristiche delle strutture prevalenti, quali B&B e agriturismi, dimostrano infatti 

come vi sia la prevalenza di strutture a gestione famigliare e che vengano utilizzate 

strutture originariamente destinate all’abitazione della famiglia stessa e all’attività 

agricola prevalente che la famiglia esercita.  

                                                 
22

 Si evidenzia che la Giunta Regionale non ha ancora, alla data odierna (8 ottobre 2014) attuato il 
provvedimento dell'articolo 31 della suddetta legge regionale per la parte relativa ai requisiti di 
classificazione delle strutture ricettive extralberghiere ed all'aperto. 
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BED&BREAKFAST AGRITURISMI ALBERGHI AFFITTACAMERE

ALTRA RICETTIVITà COUNTRY HOUSE APPARTAMENTI RIFUGI

CAMPEGGI RESIDENCE FORESTERIE



 

65 

 

Da un’analisi dei dati relativi ad arrivi e presenze nell’aggregato di Comuni, la 

ricettività alberghiera appare tuttavia preponderante, se confrontata con la 

ricettività complementare:  

  Arrivi Presenze 

  Italiani Stranieri Italiani Stranieri 
Alberghiero 316.962 269.318 565.451 568.094 
Complementare 88.617 53.640 377.754 254.340 

 
Totale 

405.579 322.958 943.205 822.434 
728.537 1.765.639 

Tabella 2 Arrivi e presenze nell'aggregato di Comuni della Pedemontana Veneta. Fonte: Elaborazione Regione Veneto 

– Sezione Turismo su dati ISTAT-Regione Veneto 

 

Si vuole comunque sottolineare come la presenza di esercizi alberghieri si concentri 

in una decina di Comuni della zona: Bassano del Grappa, Borso del Grappa, 

Bussolengo, Conegliano, Este, Montebelluna, Montecchio Maggiore, Negrar, Pieve 

di Soligo, San Pietro in Cariano, Vittorio Veneto, che da soli registrano il 43% degli 

arrivi e il 45% delle presenze turistiche. Quasi la metà dei turisti è quindi 

concentrata in poco più del 6% dei Comuni coinvolti nell’intero STT.  Ciò per 

evidenziare che la quasi totalità dei Comuni facenti parte il Sistema Turistico 

Pedemontana è prevalentemente dotata di strutture ricettive complementari.  

C’è da tenere in considerazione un ulteriore dato rilevante che riguarda la 

permanenza media: mentre nelle strutture alberghiere questa si attesta a 1,8 notti 

per gli italiani e 2,1 notti per gli stranieri, nelle strutture complementari questo 

valore sale fino a duplicarsi a 4,3 notti per gli italiani e 4,7 notti per i turisti 

stranieri. Inoltre, la maggior presenza di strutture complementari nel territorio 

prettamente collinare e meno frequentato dai flussi turistici tenderebbe a 

premiarle perché preferite dal turista che desidera vivere un’esperienza di viaggio e 

soggiorno più completa e in linea con l’ambiente in cui è immersa.  

In merito infine alla fruizione del territorio, l’accessibilità è favorita in primo luogo 

da una capillare rete stradale che consente di raggiungere in maniera abbastanza 

agevole tutti i comuni coinvolti nel STT. Con il completamento del progetto di 

realizzazione della superstrada Pedemontana si andrà ad implementare 
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maggiormente la rete stradale  e quindi si renderà più agevole lo spostamento 

all’interno della destinazione in esame.  

In secondo luogo, la presenza di due aeroporti (Treviso e Verona) permette di 

raggiungere facilmente il territorio pedemontano, così come avviene per la rete 

ferroviaria, dislocata in modo tale da raggiungere agevolmente le destinazioni.  

Nonostante ciò, il questionario sottoposto agli enti pubblici ha dimostrato come 

molti (il 74%) dei rispondenti identifichino il trasporto quale il principale punto di 

debolezza della zona; tale giudizio sembra collegato, più che alla rete stradale o 

ferroviaria, alla scarsità di traporti pubblici che, soprattutto nelle aree collinari, 

faticano ad essere attivati con frequenza e capillarità nel territorio rendendo 

difficile lo spostamento al turista sprovvisto di mezzo proprio.  

 

 

Figura 9 Accessibilità e fruizione nei Comuni del STT Pedemontana Veneta e Colli inseriti nel contesto degli SLL 

coinvolti; si veda la delimitazione esterna degli SLL e in chiaro la delimitazione interna del territorio della 

Pedemontana Veneta.  

Fonte: propria elaborazione del Dossier del Sistema Locale dell’Atlante Nazionale del Territorio Rurale (2010) 
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Un ultimo dato rilevante è rappresentato dal numero di arrivi e presenze nel STT 

Pedemontana Veneta e Colli; nonostante questo copra una totalità di 152 comuni 

(pari al 25% dei Comuni regionali), il numero di arrivi e presenze turistiche non 

supera il 5% della totalità di arrivi e presenze a livello regionale, dimostrando di 

collocarsi in una fase di introduzione del proprio ciclo di vita, con un ampio margine 

di crescita. 

Si ritiene utile in questa sede fornire la percezione che i soggetti indagati hanno in 

merito al territorio e all’offerta turistica: Tra i punti di forza individuati dagli 

intervistati spiccano: il paesaggio (91% dei rispondenti), l’enogastronomia e i 

prodotti tipici (89%), le Ville Venete (46%), l’offerta culturale (26%), la vicinanza a 

Venezia (17%), il clima (9%).  
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4.2  AMBITO DI PROGETTUALITÀ  

 

Il percorso di riconoscimento della rilevanza a livello turistico della zona della 

Pedemontana Veneta inizia nel novembre 2010, con l’adozione del Progetto di 

eccellenza turistica “Valorizzazione e promozione integrata della Pedemontana 

Veneta”, proseguendo poi nel novembre 2011 con l’adozione del Piano esecutivo, 

in accordo con la Presidenza del Consiglio dei Ministri - Dipartimento per lo 

sviluppo e la competitività del turismo, ed infine divenendo uno dei Sistemi Turistici 

Tematici individuati dalla Legge Regionale n. 11 del 14 giugno 2013 “Sviluppo e 

sostenibilità del turismo veneto”. Oltre all’ambito di progettualità regionale, si è 

individuato un progetto di carattere trans.. portato avanti dai GAL del Veneto che 

interessavano l’area pedemontana della regione, progetto denominato “Turismo 

Pedemontano Veneto”. In questa sede si vuole analizzare l’evoluzione del percorso 

di progettualità dell’area in questione. 

 

4.2.1.   Progetto di eccellenza 

 

L’adozione del Progetto di Eccellenza “Valorizzazione e promozione integrata della 

Pedemontana Veneta” sancisce il momento in cui la zona collinare compresa tra le 

province di Treviso, Vicenza e Verona viene riconosciuta come una possibile 

destinazione turistica della regione. Il Progetto è stato “presentato dalla Regione e 

recepisce le proposte progettuali degli enti locali aventi ambiti di competenza o 

localizzati nell’area della Pedemontana Veneta”.  

Questa prima fase del percorso di progettualità della zona aveva identificato la 

Pedemontana Veneta con il “Paesaggio culturale”, contesto caratterizzato da una 

bassa presenza di imprese turistiche, “da centri d’arte minori e agro-eco-paesaggi 

sparsi nel veneto, dalla preferenza per circuiti ed itinerari, per strutture ricettive 

con caratteri di tipicità e per diversi aspetti ed esperienze del territorio” . 

Il progetto di eccellenza sottolinea che si tratta di un prodotto turistico che si 

distingue per gli elementi di “ruralità, enogastronomia, ville, centri minori, città 
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murate” e che si compone di “diversi aspetti dell’esplorazione del territorio 

regionale: itinerari cicloturistici, itinerari delle ville venete, itinerari della fede, 

equiturismo, itinerari della Grande guerra, città murate, turismo industriale, 

turismo enogastronomico, ecc..”. assumono quindi rilievo le “sinergie di azione di 

marketing turistico del territorio e quelle di valorizzazione delle sue espressioni più 

tipiche quali le produzioni agroalimentari, le tradizioni storiche, le bellezze 

naturalistiche e paesaggistiche, i luoghi della fede, le produzioni artigianali, i siti di 

importanza storica, le mostre culturali, ecc…”.  

Il territorio considerato viene ad essere rappresentato quale “una sperimentazione 

diretta del turismo integrato e del sesto tematismo turistico rappresentato dal 

Paesaggio Culturale che va ad associarsi a quelli già consolidati e localizzati 

territorialmente: mare, montagna, lago di Garda, terme e città d’arte”. 

Volendo dare una lettura critica del presente Progetto d’Eccellenza, appare 

opportuno sottolineare la prospettiva top-down con cui si è avviato il processo di 

valorizzazione della zona. Tra le righe dello stesso progetto, infatti, si legge come si 

tratti di un “processo sperimentale di “territorializzazione del turismo”, cioè di 

un’attività turistica calata nella situazione territoriale della Pedemontana Veneta”. 

Nel progetto si legge inoltre di come la spinta per l’avvio di un processo di 

valorizzazione del territorio in questione sia nata con l’obiettivo di “sperimentare 

un modello organizzativo di territorio nel quale l’offerta turistica sia espressione di 

un mix organizzato di attrattori turistici della zona in modo da rendere concreto, 

fruibile e spendibile il marketing territoriale nella forma moderna che il turista 2.0 

esige oggi per muoversi sul territorio”.  

Prendere consapevolezza della ricchezza della potenziale offerta che il territorio 

può esprimere è senza dubbio un primo passo importante nella creazione di una 

nuova destinazione turistica, se così si può interpretare il progetto d’eccellenza. 

Ma, a parere di chi scrive, da sola non basta per implementare le azioni che sono 

state indicate dal progetto23.  

                                                 
23

 Attività di studio e analisi; iniziative di marketing territoriale; azioni di informazione, promozione e 

comunicazione, iniziative di commercializzazione; creazione di pacchetti integrati; supporto alla 

realizzazione di infrastrutture; azioni di turismo sostenibile; iniziative di formazione.  
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Appare inevitabile come “il mix organizzato di attrattori turistici” per essere tale 

debba essere oggetto di una regia  che coordini gli elementi di eterogeneità e che 

agisca a livello territoriale, e che quindi fornisca le basi per l’implementazione delle 

citate strategie di marketing territoriale, pena l’inefficacia degli obiettivi del 

progetto stesso. 

 

4.2.2   Piano esecutivo 

 

Il Piano esecutivo prosegue il cammino intrapreso dal progetto di eccellenza, 

costruendo una struttura articolata di linee d’intervento ed azioni da implementare 

sul territorio. La zona della Pedemontana appare, dalle analisi di contesto fatte in 

sede del piano, come “uno scenario turistico da valorizzare, in virtù dei suoi 

paesaggi, della storia, della cultura, delle tradizioni e dei prodotti enogastronomici 

che esprime”, che possa dare respiro al settore economico della zona . L’impegno 

che la Regione si propone con l’adozione del piano di azioni è di diffonderne la 

conoscenza, assieme a tutti i soggetti del territorio, per creare delle nuove mete 

turistiche che permettano di  integrare e amplificare l’offerta di ospitalità della 

regione.   

Tale piano afferma come l’obiettivo primario del progetto sia “la creazione, lo 

sviluppo e l’affermazione di un nuovo prodotto turistico che coniuga tutta la fascia 

della Pedemontana Veneta”, da raggiungere attraverso interventi ed azioni mirati 

ad “accrescere il valore economico, a diversificare l’attività turistica, a valorizzare le 

produzioni tipiche e artigianali, a promuovere il territorio, a creare sinergia inter-

produttiva”, per raggiungere gli obiettivi di risultato di “incrementare la conoscenza 

del brand Pedemontana, di accrescere la cultura turistica dell’area e di accrescere i 

flussi turistici delle località”.  

Di seguito si propone l’elenco delle linee di intervento e relative azioni previste dal 

piano.  
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Linea di intervento 1: Definizione dell’offerta.  

Azione 1: costituzione del brand e dei prodotti turistici 

Azione 2: itinerari turistici e animazione locale 

Azione 3: coordinamento delle attività ed integrazione delle produzioni 

Linea di intervento 2: Promozione della Pedemontana 

 Azione 1: promozione e comunicazione del territorio pedemontano 

 Azione 2: formazione degli operatori e informazione 

Linea di intervento 3: Sviluppo della competitività delle imprese 

 Azione 1: “Rete delle città d’arte” della Pedemontana 

 Azione 2: sviluppo delle attività di commercializzazione 

 

Le azioni che ad oggi sono state implementate sono le prime due della prima linea 

di intervento.  

È stato infatti indetto, con la collaborazione del CISET - Centro Internazionale Di 

Studi Sull'economia Turistica - e tramite un concorso di idee, il brand turistico della 

Pedemontana (adottato ufficialmente con delibera della giunta regionale DGR 1017 

del 18 giugno 2013). Tale brand, creato da un soggetto privato estraneo alle 

organizzazioni pubbliche, è composto da una diagonale che, citando il comunicato 

stampa n. 1234 del 11/07/2013,  “si “arriccia” e si colora [di rosso, arancione, 

verde] per spiegare il carattere collinare e polivalente dell’area e delle sue 

ricchezze territoriali”. 

 

Immediato è il confronto con il marchio turistico regionale, composto da 7 spicchi 

che indicano i 7 prodotti turistici principali del veneto: lago, montagna estiva, 

montagna invernale, parchi e delta del Po, città d’arte, mare, termalismo veneto.  
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Ciò che appare strano è la mancanza di una connessione, se non stilistica, almeno 

logica, tra il logo della Pedemontana e il logo turistico regionale, disciplinato da un 

rigido manuale d’uso, che ne spiega le logiche di creazione, le forme ed i colori 

usati. Entrambi i marchi presentano infatti dei colori che richiamano a prodotti 

turistici differenti. Nel marchio regionale, il verde indica il prodotto turistico “Parchi 

e delta del Po”; l’arancione indica il prodotto “Lago” e il rosso indica il prodotto 

“Città d’arte”. Mentre nel logo della pedemontana veneta “la cromaticità è del 

tutto casuale e la creazione del marchio non ha voluto riprendere lo stile adottato a 

livello regionale” (cit.).  

La via del concorso di idee è stata seguita anche per la seconda azione della prima 

linea d’intervento del piano d’azioni del Progetto di Eccellenza, per andare ad 

individuare delle idee imprenditoriali per la creazione di prodotti turistici inerenti 

l’ambito della Pedemontana. Le idee premiate dal concorso sono state:  Ville 

venete e vino da scoprire in Vespa; Radici Aeree e Percorsi botanici; BikePack nella 

Pedemontana Veneta e 1 point x bike. Iniziative che hanno ricevuto il premio del 

concorso me che ancora non sono state implementate.  

Per quanto riguarda la seconda azione della prima linea di intervento del piano 

esecutivo, “itinerari turistici e animazione locale” sono stati finanziate delle 

manifestazioni in ambito enogastronomico, con delibera 799 del 31 maggio 2013.  

Per quanto riguarda le altre linee di intervento sopra citate, non si ritiene siano 

state implementate, e non vi sono deliberazioni della giunta che predispongano 

interventi in merito.  

Una lettura critica del piano d’azioni fa emergere un mancato ordine logico 

nell’assunzione di decisioni e nell’implementazione di un piano di sviluppo turistico. 

Si ritiene come le attività di miglioramento della competitività delle imprese (linea 

3) e le attività di formazione degli operatori (linea 2) costituiscano le azioni 
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fondamentali per la creazione e la strutturazione di un sistema di offerta integrato 

e che possa proporsi al mercato, così da creare un’offerta individuabile e un 

paniere di prodotti ed esperienze turistiche fruibili. La prima azione implementata è 

stata invece quella di conferire il brand alla destinazione, senza che prima vi fosse 

stata fatta emergere, integrata e strutturata un’offerta turistica.  

Tale tendenza, che si è riscontrata anche nel Progetto d’Eccellenza, di procedere 

con attività inerenti la promozione turistica ancor prima di individuare il proprio 

target di riferimento e di dare forma al sistema di offerta, sembra mancare di 

quella logica di marketing che vede la produzione al primo posto nella filiera 

dell’immissione di un prodotto sul mercato.  

Così come la formazione degli operatori, soggetti con cui il turista viene a contatto 

non appena giunto sulla destinazione, dovrebbe rappresentare un’urgenza nello 

sviluppo turistico. Ciò si ritiene fondamentale in quanto, se gli stessi operatori non 

sono partecipi o non conoscono le linee strategiche regionali o ancora non hanno le 

capacità o la guida per avviare un percorso di sviluppo, si corre il rischio che il 

turista si ritrovi in un luogo/ fruisca di un prodotto turistico che non corrisponde 

alle aspettative che egli ha costruito sulla base della promozione che del 

luogo/prodotto turistico era stata implementata. 

   

4.2.3   Progetto GAL “Turismo Pedemontano Veneto” 

 

Il progetto prende avvio nel 2008 con l’obiettivo di valorizzare la zona collinare 

compresa tra la Valpolicella e Vittorio Veneto, coinvolgendo cinque GAL veneti: 

GAL Montagna Vicentina, GAL Alta Marca, GAL Terra Berica, GAL Terre di Marca,  

GAL Baldo Lessinia. Si tratta di un progetto che si fonda sul tema cardine dello 

sviluppo del turismo rurale. Il tema centrale in cui ricade il progetto è il  

miglioramento dell’attrattività del territorio e della qualità della vita della 

popolazione rurale, la linea strategica è quella della qualificazione e promozione 

dell’offerta turistica, la Misura (313) di incentivazione delle attività turistiche ed 

infine l’azione (1) itinerari e certificazione.  
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L’idea dei GAL in questione, di “sviluppare un progetto di qualificazione dell’offerta 

turistica dell’area pedemontana veneta” è nata “in stretta sinergia al Progetto di 

Eccellenza turistica a regia della Regione Veneto”. 

Il progetto, nello specifico, si propone di realizzare sui territori interessati delle 

piccole infrastrutture turistiche, collegando la rete di percorsi effettuati, 

qualificandola e rendendola maggiormente fruibile anche attraverso l’utilizzo di 

tecnologie innovative. Si tratta quindi di interventi infrastrutturali che coinvolgono 

le fasce collinari di tre provincie diverse, fattore che viene descritto come 

innovativo, poiché “per la prima volta le tre aree pedemontane delle Province di 

Verona, Vicenza e Treviso vengono qualificate e quindi promozionate come una 

sola area turistica”. Le azioni in cui si è sviluppato il progetto si sono basate sulla 

realizzazione/identificazione/qualificazione di percorsi ed itinerari; sulla 

realizzazione di educational tour, sulla promozione di materiale divulgativo, 

sull’informazione e comunicazione degli eventi locali, e su 

Realizzazione/Identificazione/Qualificazione di percorsi ed itinerari. Tale progetto si 

colloca nell’ambito dell’Asse IV, Misura 421 “Cooperazione interterritoriale e 

transnazionale” del Programma di Sviluppo Rurale 2007-2013. 

 

4.2.4.     La Legge Regionale n. 11 del 14 giugno 2013 “Sviluppo e Sostenibilità del 

Turismo veneto” 

 

La Legge Regionale emanata dalla Regione del Veneto, n. 11 del 14 giugno 2013 

“Sostenibilità del turismo veneto” si articola in cinque titoli:  

TITOLO I: disposizioni generali;  

TITOLO II: disciplina dell’attività ricettiva;  

TITOLO III: intermediazione dei pacchetti turistici;  

TITOLO IV: finanza di impresa e di territorio;  

TITOLO V: disposizioni sanzionatorie e finali. 

Si ritiene utile in questa sede approfondire, dopo una breve introduzione generale, 

i titoli primo e quarto, attinenti ai temi della  destination governance e leadership e 
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della gestione della complessità di una destinazione turistica, argomento di fondo 

della presente tesi di laurea. 

La legge si propone come un’evoluzione della governance pubblica, assegnando 

alla Regione la titolarità delle politiche del turismo (art 19), e attribuendo alla 

giunta regionale “la programmazione pluriennale e la pianificazione annuale dello 

sviluppo turistico, adottando strumenti di coordinamento, indirizzo e concertazione 

ispirati al principio di sussidiarietà; il miglioramento delle condizioni di 

conservazione delle risorse turistiche esistenti e la creazione e valorizzazione di 

nuove risorse turistiche del territorio regionale; il coordinamento della raccolta, 

elaborazione, validazione e diffusione delle rilevazioni statistiche del turismo, 

coerentemente con le esigenze e le politiche di promozione e commercializzazione; 

la concessione di agevolazioni a soggetti pubblici o privati per lo sviluppo 

dell’offerta turistica e per il sostegno delle attività promozionali e delle iniziative di 

commercializzazione turistica; ed infine la promozione e valorizzazione 

dell’immagine unitaria e complessiva del turismo, dei prodotti turistici e della 

gamma di prodotti turistici”.  

Di fatto, vengono ridotti i poteri assegnati alle Province dalla precedente legge di 

settore (art.  L.R. 33/2002) e diviene sempre più rilevante il ruolo della Regione. 

Alle Province rimangono i ruoli di promozione turistica nell’area di competenza, la 

rilevazione dei livelli di servizi offerti e il sostegno di attività di interesse turistico 

favorendo l’integrazione tra le diverse località e favorendo l’integrazione tra enti 

pubblici e soggetti privati al fine di creare organizzazioni di gestione della 

destinazione turistica. 

Alla coordinazione regionale, la Legge ha affiancato degli strumenti (OGD, nuovi 

IAT, Consorzi di imprese..) per la governance turistica delle destinazioni. 

Secondo la comunicazione stampa del Consiglio regionale, a 11 anni 

dall’approvazione della legge n. 33/2002, la nuova legge “Sviluppo e sostenibilità 

del turismo veneto” punta a sburocratizzare e semplificare adempimenti, 

procedure e autorizzazioni e a promuovere e sostenere il primo settore economico 

del Veneto in un quadro di risorse pubbliche sempre decrescenti. L’idea di fondo 
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della legge è dare organicità e razionalità al lavoro di promozione affidandone la 

regia della Regione, che si avvarrà nella programmazione triennale (e nei piani 

annuali di attuazione) della consulenza del comitato regionale per le politiche 

turistiche (organismo composto non solo da rappresentanti di Regione ed enti 

locali, ma anche di tutti i diversi operatori del settore, associazioni, consorzi, 

sistemi tematici, pro loco, associazioni) e, per l’organizzazione delle iniziative, si 

appoggerà al braccio operativo dell’agenzia regionale Veneto Promozione.  

Si vuole in questa sede analizzare le principali novità introdotte dalla Legge 

Regionale e gli strumenti introdotti per lo sviluppo del turismo.  

In primo luogo, troviamo l’evoluzione dei Sistemi Turistici Locali (STL), istituiti dalla 

legge 135/2001, recepita dalla Regione Veneto nella legge regionale 33 del 2002, in 

Sistemi Turistici Tematici (STT).  

Citando l’articolo 11 della legge n. 11 del 2013, il Sistema Turistico Tematico è 

“l’ambito territoriale omogeneo in termini di tipologie turistiche e specializzato in 

termini di presenza di risorse turistiche, capace di supportare lo sviluppo e la 

promozione di una gamma integrata di prodotti turistici ampia e coerente”.  

Si individuano quindi i pilastri di questa nuova entità:  

a) l'espressione tematica, ossia la specializzazione in termini di presenza di risorse 

turistiche; 

b) l'ambito territoriale; 

c) l'omogeneità del territorio in termini di tipologie turistiche. 

L’abbandono della figura dei STL è dovuto alla “mancata riconoscibilità in termini di 

mercato” e pertanto viene individuato un numero limitato di riconoscibili Sistemi 

Turistici Tematici: “La Regione riconosce i seguenti Sistemi Turistici Tematici e 

Territoriali: 

Venezia e laguna, Dolomiti, Montagna Veneta, Lago di Garda, Mare e spiagge, 

Pedemontana veneta e colli, Terme Euganee e Termalismo veneto, Po e suo Delta, 

Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi fortificati e Ville Venete”. 

Gli ambiti territoriali dei STT sono stati determinati dalla Regione a mezzo delibera 

n. 1870 del novembre 2013, la quale specifica l’ambito territoriale di appartenenza 
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di ciascun Comune. La delibera regionale n. 1870/2013 stabilisce altresì che al 

Sistema Turistico Tematico “Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi 

fortificati e ville venete” appartengono tutti i comuni del Veneto, “in 

considerazione che il Veneto ha espressioni culturali, storiche, architettoniche e 

artistiche sparse in tutto il territorio regionale e che quindi sono da ricomprendere 

nell'ampia definizione data al tematismo”. Le singole località o destinazioni 

turistiche potranno promuoversi e commercializzare i propri prodotti anche in 

forma autonoma, creando specifiche organizzazioni pubblico-private in raccordo 

però con il sistema territoriale di appartenenza.  

In secondo luogo, la presente legge per la prima volta introduce il concetto di 

destinazione turistica, e ne da una definizione, all’articolo 2, quale “ambito 

territoriale nel quale ha sede un complesso di risorse, infrastrutture e servizi 

connesse con un prodotto turistico o una gamma di prodotti turistici”. Accanto alla 

definizione di destinazione viene anche introdotta una nuova entità: 

l’Organizzazione di Gestione della Destinazione (OGD – nella letteratura 

Destination Management Organization – DMO). Questa viene definita come 

“l'organizzazione responsabile per il management e il marketing della destinazione 

e prevede un sistema di servizi e di risorse coinvolte nello sviluppo e nel governo 

dell'offerta turistica integrata, in un contesto territoriale specifico, esaltandone le 

caratteristiche identitarie e di differenza competitiva”(DGR 2286/2013).  

Lo stesso provvedimento attuativo sostiene come l'attività dell'Organizzazione di 

Gestione della Destinazione preveda una dimensione strategica, con la ricerca e la 

valorizzazione delle specificità, la qualificazione e il rafforzamento del network 

relazionale, la condivisione dei servizi di marketing, nonché una dimensione 

operativa con il monitoraggio economico-gestionale, lo sviluppo delle competenze 

e la gestione dei flussi informativi; il tutto presupponendo la disponibilità, nella 

OGD, di specifiche competenze per l'elaborazione delle strategie, la regia e la 

governance della destinazione, la comunicazione e la negoziazione commerciale, ai 

fini di uno sviluppo economico delle attività imprenditoriali.” La costituzione delle 

OGD si propone come l’incipit per un “cambiamento culturale e di approccio delle 
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destinazioni in grado di esprimere, attraverso la OGD, la governance del territorio; 

l'organizzazione, gestione e aggiornamento delle informazioni sull'offerta turistica 

locale; la qualificazione dei servizi e dei prodotti turistici della destinazione; la 

creazione e lo sviluppo di sinergie e forme di cooperazione fra soggetti pubblici e 

privati coinvolti nel governo della destinazione e dei prodotti turistici, al fine di 

rafforzare il sistema di offerta e di mettere tali soggetti nelle condizioni di operare, 

il più possibile, in modo unitario nell'esercizio delle loro funzioni di promozione e 

commercializzazione.” (DGR 2286 dicembre 2013). Per ciascuna destinazione, la 

legge prevede la creazione di un’unica Organizzazione della Gestione della 

Destinazione. Ciò sembra evidenziare la mancanza della duplice prospettiva che, 

come sostenuto nel precedente capitolo, caratterizza una destinazione turistica, 

ossia la coesistenza della prospettiva supply-oriented con quella demand-oriented.  

La delibera della giunta regionale n. 2286 del 10 dicembre 2013 va oltre e, dopo 

aver introdotto la prospettiva demand-oriented di definizione della “dimensione 

turistica della destinazione”, determina i criteri con cui tali OGD potranno essere 

costituite: le presenze turistiche nelle località del Veneto nel triennio 2010 – 2012, 

poiché i diversi sistemi turistici tematici “sono caratterizzati da diversi livelli 

strutturali di presenze turistiche e che è perciò necessario prevedere non una soglia 

fissa per tutto il Veneto, ma un’opportuna modulazione del numero di presenze in 

ragione della tipologia di destinazione, delle dimensioni della stessa, delle 

caratteristiche strutturali ed organizzative delle diverse aree”.  

Così, per gli STT Pedemontana Veneta, Venezia e Laguna, Dolomiti, Montagna 

Veneta, Lago di Garda e Po e suo delta, la legge prevede il riconoscimento di 

un’unica OGD, mentre per gli STT Mare e spiagge, Terme Euganee e Termalismo 

veneto, Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi fortificati e ville venete, 

potrà costituirsi una OGD  in quei “comuni, singoli o associati, con almeno un 

milione di presenze/anno”. Ne consegue che i Sistemi Pedemontana Veneta, 

Venezia e Laguna, Dolomiti, Montagna Veneta, Lago di Garda e Po e suo delta, sono 

definiti dalla regione, indirettamente, destinazioni turistiche.  
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Ciò induce chi scrive ad un’analogia tra la destinazione e il sistema turistico 

tematico, almeno per quanto riguarda i casi sopra citati. La prospettiva di 

determinazione dell’ambito territoriale dal punto di vista della domanda viene a 

mancare, poiché la legge ne traccia i confini che vengono individuati con i confini 

degli STT istituiti dalla stessa.  Ad oggi, settembre 2014, non vi sono ancora segni 

della costituzione di Organizzazioni di Gestione della Destinazione.  

In terzo luogo, la Legge Regionale ha introdotto il Programma regionale per il 

turismo (art. 6), quale “strumento di pianificazione, in coordinamento con gli altri 

strumenti di programmazione comunitaria, statale e regionale, delle strategie 

regionali per lo sviluppo economico sostenibile del turismo” (art. 6 L.R. 11/2013). 

Questa è la definizione che viene data allo strumento del programma regionale per 

il turismo, di durata triennale e che prevede le linee d’intervento, gli obiettivi, le 

misure necessarie, gli strumenti per la valutazione delle attività in campo turistico e 

dei risultati economici ed occupazionali. Ad oggi, settembre 2014, tale programma  

non è ancora stato stilato. 

In quarto luogo, troviamo l’introduzione del Piano turistico annuale (art. 7). Esso 

individua e prevede gli interventi regionali per incrementare la conoscenza della 

domanda e dell'offerta turistica, le azioni per la promozione, valorizzazione e 

qualificazione delle risorse turistiche, le iniziative per lo sviluppo dei prodotti 

turistici e della gamma di offerta delle destinazioni turistiche, le disponibilità 

complessive di spesa per l'attuazione del piano e i criteri di allocazione delle 

risorse, il monitoraggio delle attività svolte e la valutazione della loro efficacia, la 

verifica dell'andamento occupazionale del settore. 

Con Deliberazione N. 7/CR del 4 febbraio 2014 e successiva deliberazione della 

Giunta regionale n. 703 del 13 maggio 2014 è stato attuato il PTA per l’annualità 

2014. Tale piano, specificatamente definito “di transizione” data la recente 

emanazione della  nuova legge sul turismo e in attesa dell’adozione del programma 

regionale di sviluppo turistico, fa una panoramica sulla situazione del turismo in 

veneto, per poi definire obiettivi strategici, operativi ed obiettivi d’area a livello 

regionale. 
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Il piano turistico annuale cita solo marginalmente l’area della Pedemontana 

Veneta: questo STT viene citato in minima parte dapprima tra i progetti 

d’eccellenza che la Regione ha intrapreso negli anni precedenti e che “troveranno 

continuità di realizzazione con azioni, iniziative ed attività di attuazione in stretta 

connessione con il presente PTA”, e successivamente nelle azioni dirette al mercato 

statunitense con oggetto della promozione le Ville Venete, sostenendo che a tale 

progetto “potrà tornare molto utile l’elaborazione di proposte correlate al progetto 

“Pedemontana Veneta” finanziato con fondi ministeriali poiché molta parte del 

patrimonio di cui trattasi è dislocato in questa area di territorio che ha trovato 

riconoscimento tra i tematismi della nuova legge regionale per lo sviluppo e la 

sostenibilità del turismo veneto”.  

Nonostante il STT di cui il presente lavoro si occupa non sia presente con interventi 

espliciti e mirati nel PTA 2014, si ritiene comunque opportuno commentare quelle 

che dovrebbero essere le azioni strategiche della Regione Veneto. Il piano turistico 

annuale, di concerto con il programma regionale per il turismo, dovrebbe (in 

accordo a quanto determinato dalla L.R. 11/2013) rappresentare il piano strategico 

per lo sviluppo del turismo veneto; ma, ad eccezione di alcune azioni mirate 

all’implementazione delle rotte aeree e ferroviarie verso gli aeroporti regionali, 

esso assume le forme di un piano di marketing e di promozione, venendo quasi 

totalmente a mancare lo sviluppo dei prodotti turistici che dovrebbe precedere la 

promozione degli stessi sui mercati obiettivo. In questa sede non si vuole entrare 

nel merito delle attività di promozione e marketing, ma sembra quantomeno 

opportuno rilevare che tali azioni non possono avvenire in maniera efficiente e 

tantomeno efficace se alla base della promozione non vi è un’offerta turistica 

solida formata da prodotti, servizi, e proposte di esperienze turistiche integrate e 

strutturate nel panorama turistico sia esso regionale, nazionale o internazionale.  

In quinto luogo, l’articolo 15 disciplina le strutture di Informazione e accoglienza 

turistica. Gli 87 sportelli di informazione turistica sparsi per il Veneto (IAT), sinora 

gestiti dalle Province con risorse trasferite direttamente dalla Regione, dovranno 

diventare uffici di informazione e di accoglienza, gestiti in forma associata tra 
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pubblico e privato, sul modello europeo, nei quali i turisti potranno prenotare e 

acquistare la sistemazione alberghiera, i biglietti di trasporto, l’ingresso a 

manifestazioni e fiere, prodotti enogastronomici; alla Regione spetterà solo il 

compito di stabilire e garantire gli standard minimi dei servizi e delle prestazioni di 

accoglienza. 

In sesto luogo, in relazione alla nuova entità degli STT, cambia anche il ruolo dei 

consorzi turistici. Questi diventano “consorzi di imprese turistiche” (art. 18 L.R. 

11/2013), e le imprese turistiche che ne fanno parte possono partecipare ad un 

solo consorzio per STT. Inoltre i consorzi di ciascun STT possono raggrupparsi in un 

unico consorzio tematico per ciascun STT. I consorzi di imprese si occuperanno 

della commercializzazione turistica e – a differenza di quanto è avvenuto sinora – 

dovranno essere costituiti esclusivamente da imprese private e potranno accedere 

ai cofinanziamenti regionali in base ad appositi bandi. Verrà quindi a mancare il 

finanziamento regionale che fino a prima della nuova legge costituiva la fonte 

principale di risorse, andando ora a privilegiare il sostentamento tramite i fondi 

delle imprese socie del Consorzio. 

Inoltre, la Legge istituisce l’Osservatorio regionale per il turismo, che avrà il 

compito, assieme ad Università, centri di ricerca, Unioncamere ed altre istituzioni 

pubbliche, di “valutare l'attrattività del Veneto quale meta turistica in un contesto 

europeo e mondiale, di  conoscere le dinamiche della domanda, con attenzione 

anche a quella di turismo accessibile e le propensioni dei turisti, di analizzare i 

mercati di riferimento attuali e potenziali, di  valutare l'andamento economico, 

sociale ed occupazionale delle imprese e del settore del turismo, con particolare 

attenzione al valore economico delle attività turistiche, ad integrazione delle 

rilevazioni statistiche svolte dalla Regione, anche con riferimento agli indirizzi della 

programmazione comunitaria e all'evoluzione della qualità e dell'offerta turistica 

regionale in relazione ai moderni strumenti di comunicazione, ed infine di misurare 

l'efficacia delle azioni realizzate (art.14).  

Infine, viene regolamentato il Sistema informativo regionale del turismo (art. 13) e 

diviene di competenza della Regione una competenza che prima era propria delle 
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singole Province. “Il sistema informativo regionale del turismo è in particolare 

finalizzato  alla conoscenza del sistema turistico veneto, anche sotto i profili 

dell'offerta, della domanda, dei flussi e dell'impatto del turismo sull'economia 

regionale; al sostegno dell'attività regionale di pianificazione, indirizzo, controllo e 

valutazione e al conseguimento degli obiettivi di sviluppo del turismo regionale; al 

supporto dell'attività amministrativa regionale e provinciale.”  

 

4.2.4. Considerazioni inerenti l’ambito di progettualità 

 

Il percorso di progettualità di quello che con la nuova legge è divenuto il Sistema 

Turistico Tematico “Pedemontana Veneta e Colli” si trova nel mezzo della suo 

percorso attuativo, in quanto molto di ciò che la Regione ha programmato deve 

ancora essere implementato. Alcune considerazioni di carattere critico (e, si vuole 

precisare, non denigratorio) sembrano doverose, visto e considerato l’argomento 

della presente trattazione, soprattutto in riferimento a ciò che la Regione ha 

programmato, rimandando ad analisi future la ricognizione della bontà delle azioni 

intraprese per il territorio in questione. L’argomentazione personale di chi scrive ha 

più volte trovato riscontro nelle opinioni dei soggetti intervistati e nelle risposte 

fornite al questionario.  

In primo luogo, nonostante l’intento della legge, come si evince anche dalla 

relazione del Consiglio Regionale alla stessa, sia quello di superare la tradizionale 

attenzione alla sola promozione, per dare maggiore attenzione alla creazione del 

prodotto turistico stesso24, sembra che poco sia finora stato implementato in ottica 

di attenzione al prodotto. Come sottolineato in precedenza infatti, le iniziative di 

promozione risultano di gran lunga preponderanti rispetti alle altre azioni (ciò 

risulta in linea con il ruolo che l’Ente pubblico in tutta Italia riveste nel turismo). La 

                                                 
24

 vedi definizione prodotto turistico articolo 4 e relazione della commissione La Legge si propone quale 
“strumento strategico della politica di settore” mettendo al centro dell’interesse regionale il mercato, ed 
in particolare il turista. La proposta di legge “fonda una delle sue strategie in un innovativo concetto di 
prodotto, definito l’organizzazione dell’insieme delle risorse turistiche, dei beni e dei servizi del territorio 
in funzione del mercato e di un determinato segmento di utenza, in grado di soddisfare i bisogni e gli 
interessi dei turisti (art 4).  
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creazione del prodotto rimane appannaggio dei singoli operatori del territorio ma, 

paradossalmente, difficilmente vengono loro forniti strumenti validi per favorire 

l’emersione e lo sviluppo di prodotti turistici fruibili e vendibili sul mercato ma 

soprattutto integrati tra loro. A parere di chi scrive, la programmazione e 

l’intervento regionali dovrebbero essere interventi di supporto concreto alle azioni 

intraprese dai singoli, piuttosto che azioni di promozione e di creazione di brand 

che promuovono solo la facciata della struttura turistica, piuttosto che arricchirla di 

contenuti. Questo concetto è stato sottolineato da alcuni intervistati che hanno 

evidenziato come la frequente partecipazione a fiere di settore rappresenti una 

spesa che poco aiuta i singoli operatori e l’aumento dei flussi turistici, a favore di 

una visibilità nazionale ed internazionale che però poco si combina con l’effettiva 

offerta proposta sul territorio.   

In secondo luogo, il compito di promo-commercializzazione dei prodotti turistici 

viene assegnato a più soggetti (Consorzi di imprese, Organizzazioni della Gestione 

della Destinazione e Uffici di Informazione ed Accoglienza turistica); da qui la 

consapevolezza che, per evitare l’affermarsi di problematiche, sovrapposizioni e 

“doppioni” di offerta, tali soggetti dovranno necessariamente operare in ottica 

collaborativa, per veicolare un’immagine quanto più unitaria dell’offerta turistica 

regionale e di destinazione.  

In terzo luogo, sembra rilevante una riflessione sul brand Pedemontana: non 

richiamando in alcun modo il marchio regionale, si auspica che esso venga utilizzato 

di concerto con il brand del Veneto, per poter risultare riconoscibile anche nei 

mercati che hanno una percezione meno specifica del territorio regionale e 

nazionale. La riconoscibilità del marchio da parte degli enti a cui è stato posto il 

questionario è risultata debole, in quanto solo il 15% dei rispondenti ha dichiarato 

di aver visto il brand della Pedemontana, mentre il restante 85% dichiara di non 

conoscerlo. Si rivela quindi una problematica di “marketing interno alla 

destinazione”, che va risolta cercando di diffondere la conoscenza del brand non 

solo ai turisti e agli operatori a cui l’offerta viene presentata alle fiere di settore, ma 



 

84 

 

anche e soprattutto ai soggetti che operano e/o a vario titolo lo amministrano nella 

sfera locale.  

In quarto luogo, si ritiene indispensabile sottolineare la rilevanza di alcuni 

strumenti messi in campo dalla legge regionale, strumenti che in altri paesi 

d’Europa e del mondo concretizzano risultati importanti in ambito turistico, quali le 

OGD – in letteratura Destination Management Organization. Si auspica che i 

soggetti che operano sul territorio si interessino a questo nuovo strumento 

predisposto dalla Regione, e che si operino per istituirne per avviare una 

progettualità coordinata e condivisa dagli attori del territorio e dalla popolazione. Il 

rischio che però si va ad affrontare, nello specifico nel caso della Pedemontana in 

cui solo una OGD può essere costituita, è che chi farà il passo di costituzione di tale 

soggetto collettivo, poi lo utilizzi esclusivamente per la gestione del turismo della 

propria zona, non avendo stabilito la Regione particolari condizioni per la sfera di 

operato delle suddette organizzazioni.  

Infine, l’assegnazione alla competenza regionale di compiti che fino a prima erano 

appannaggio delle Province segna un cambiamento rilevante nell’organigramma 

turistico regionale, in cui la Regione si incarica della totalità della gestione turistica, 

anche avvalendosi della società consortile Veneto Promozione Scpa. Anche in 

questo caso si auspica che questi soggetti agiscano in sinergia ai soggetti che 

operano direttamente sul territorio, per creare un’immagine della regione che sia sì 

unitaria, ma anche rispondente a quella che è l’offerta del territorio. In sintesi, si 

ritiene che per sfruttare appieno le potenzialità introdotte dalla progettualità 

inerente la Pedemontana Veneta, la Regione debba giocare un ruolo di sostegno, 

attraverso interventi mirati e di concerto con le amministrazioni locali che rendano 

concreta ma soprattutto efficace ed efficiente la politica  intrapresa. 

Un’ultima osservazione appare rilevante: la compresenza su uno stesso territorio di 

diversi soggetti e centri operativi rende estremamente disomogenee le attività che 

vengono poste in essere in ambito turistico. Una maggiore coordinazione 

sembrerebbe necessaria, tra enti pubblici, Gruppi di Azione Locale (GAL), Intese 

Programmatiche d’Area (IPA), Sistemi Locali del Lavoro ed altre categorizzazioni e 
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suddivisioni del territorio piuttosto che altri soggetti e/o associazioni che 

raggruppano e operano a favore dei diversi Comuni. La Legge Regionale, di 

riferimento per tutti gli operatori del settore turistico, dovrebbe tenere conto del 

contesto di azione e del preesistente, dei soggetti che già operano sul territorio e 

che spesso raggiungono gli obiettivi perseguiti attraverso azioni mirate e concrete.  

Ciò anche in luce del fatto che esistono situazioni in cui un Comune può far parte di 

diversi soggetti collettivi e può ritrovarsi oggetto dell’azione di tutti.  
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4.3   LIVELLO DI COLLABORAZIONE NELLA DESTINAZIONE 

 

La presente ricerca ha evidenziato una serie di aspetti legati al tema della 

collaborazione, che sono emersi soprattutto a seguito delle interviste effettuate e 

del le risposte al questionario fornite dalle municipalità coinvolte nel STT. 

Nel territorio in esame esistono diverse associazioni che a vario titolo hanno 

contribuito alla definizione del STT Pedemontana Veneta e Colli nel quale si è 

rilevato che la maggioranza dei soggetti (80% dei rispondenti) si riconosce, essendo 

soddisfatti che il proprio Comune faccia parte del STT in questione. Solo la 

minoranza si trova in disaccordo, ma principalmente perché non informata sulla 

legge regionale e sulla suddivisione territoriale (11%). L’opinione varia invece per 

quanto riguarda gli intervistati, alcuni dei quali poco si riconoscono nella 

suddivisione del territorio operata dalla Regione, perché ritenuta poco attinente 

alla realtà economica e omogenea dei territori e più attenta all’aspetto 

strettamente morfologico (si veda la considerazione successiva in merito alla zona 

del veronese). Alcuni dei rispondenti (15%) ritengono che preferirebbero che il 

proprio Comune fosse inserito in un STT differente, tra cui Dolomiti (1), Montagna 

Veneta (2), Lago di Garda (1), Venezia e laguna (1), Città d’arte (2), altro (1). 

Si ritiene quindi, sulla base del riconoscimento da parte della maggioranza dei 

soggetti coinvolti, che la suddivisione operata sia adeguata sia geograficamente, sia 

economicamente, come emerso dal confronto con i Sistemi Locali del Lavoro,. 

Emerge però il problema che l’aver unificato i comuni sotto un unico STT per ora si 

rivela efficace solo idealmente, in quanto i singoli comuni e soggetti non appaiono 

ancora pronti a collaborare al di fuori dei confini del proprio territorio, siano essi 

amministrativi o di associazione. La tendenza ad operare sul proprio territorio si è 

riscontrata nelle opinioni dei Presidenti delle due principali associazioni 

Pedemontana Vicentina e Altamarca Trevigiana, che operano nei comuni della 

propria provincia interessati dal STT. Questi soggetti si sono dimostrati 

particolarmente attivi nella promozione e valorizzazione dell’offerta turistica del 

proprio territorio, coinvolgendo gli associati e creando momenti e interventi per lo 
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sviluppo turistico, ma in egual misura si sono dimostrati piuttosto concentrati 

territorialmente nella propria sfera di interesse e poco inclini, perlomeno a breve 

termine, a collaborare con le altre realtà. Lo stesso vale per la zona della 

Pedemontana veronese; la prossima costituzione di un’OGD di Verona e di un’OGD 

del Lago di Garda conduce il rappresentante della Camera di Commercio 

intervistato, a sostenere che molti dei comuni che oggi fanno parte del sistema 

Pedemontana hanno espresso la volontà di andare ad annettersi alle due altre OGD 

provinciali che si stanno creando, per continuità con l’offerta sviluppata e per 

beneficiare dell’indotto turistico delle due destinazioni principali del veronese, 

Verona e il Lago, che si espandono ai comuni limitrofi. Ci si chiede dunque se 

l’intento di superare i confini amministrativi sia stato vincente, quando poi gli 

organismi che si occupano di gestione del territorio (vedi associazioni, camera di 

commercio, consorzi turistici finché esisteranno, poi consorzi di imprese) agiscono 

in ambito strettamente provinciale. Si può sostenere come le relazioni preesistenti 

alla legge regionale che ha imposto tale suddivisione non abbiano subito 

modificazioni, e continuino ad agire sulla propria sfera territoriale. Inoltre, per 

quanto riguarda la zona pedemontana del vicentino e del trevigiano, vi è scarsa 

collaborazione tra le associazioni che operano sul territorio e i rispettivi Consorzi di 

promozione turistica provinciali (Vicenzaè e Marca Treviso), quindi si riscontra 

anche una mancanza di collaborazione all’interno della stessa provincia. La scarsità 

di collaborazione è percepita anche dai soggetti indagati dal questionario, dei quali 

l’83% ritiene che “non sempre” le attività impegnate nel turismo e le altre attività 

produttive quali le attività agroalimentari, artigianali, culturali lavorino in sinergia 

nel territorio. 

Ciò che caratterizza la zona in questione, come detto, è la scarsa rilevanza dei flussi 

turistici ma l’importante presenza di territorio rurale, attività agricole, produzione 

enogastronomiche che sempre più rivestono nell’offerta turistica un ruolo 

rilevante. Vi è quindi la necessità di stimolare la cooperazione e la partecipazione di 

tutti, per favorire l’emersione di un sistema di offerta integrato che permetta al 

territorio di esprimere completamente la sua vocazione. In questo senso, ciò che i 



 

88 

 

soggetti indagati si auspicano è che si creino pacchetti turistici che inseriscano 

nell'offerta sia le imprese alberghiere che le imprese di altri settori produttivi 

(40%), e che vengano coinvolte tutte le imprese del territorio per elaborare una 

strategia condivisa (37%).  Gli intervistati che operano sul territorio credono infatti 

che il turismo si giochi tra operatori, più che tra istituzioni, e che queste ultime 

debbano avere il ruolo di “cappello” che non solo coordini e integri, ma supporti 

l’offerta turistica proposta dagli operatori. Ciò viene sostenuto anche dal fatto che 

molti rispondenti al questionario (57%) hanno ritenuto un punto di debolezza la 

mancanza di un soggetto che si occupi di turismo in maniera unitaria nella 

Pedemontana Veneta, e una parte si auspica che si venga a  creare un organismo 

che coordini le attività delle imprese facenti parte ai diversi settori produttivi (29%).  

La percezione di tale mancanza trova una risposta positiva nell’introduzione, da 

parte della Legge Regionale, delle Organizzazioni di Gestione della Destinazione. 

Tuttavia, l’esistenza di questa opportunità sembra essere ignorata dalla 

maggioranza dei rispondenti il questionario; il 63% di essi infatti sostiene di non 

sapere cosa siano né che ruolo avranno nella gestione turistica del territorio; il 23% 

dichiara di conoscere cosa siano ma di non sapere quale sarà il loro ruolo. Si è 

ritenuto utile fornire agli intervistati una definizione, tratta dalla Legge Regionale e 

delibera attuativa n. 2286 del 10 dicembre 2013 che disciplina i criteri per la 

costituzione di tali organizzazioni, e ne è risultato che la maggioranza degli indagati 

(89%) ritenga le OGD uno strumento utile nella gestione del turismo nella 

Pedemontana Veneta e la maggioranza di essi (86%) si auspica di venire coinvolto 

nel suo operato e/o che la OGD operi anche per il proprio comune di appartenenza 

(%89). Tuttavia, appare interessante sottolineare che l’11% degli intervistati 

dichiara che tale soggetto, se creato, non sarà utile nella gestione turistica, per il 

fatto che “si potrebbe sovrapporre ad altri organismi”, che “già c’è chi opera sul 

territorio svolgendo le stesse mansioni” e che “probabilmente andranno a 

privilegiare i Comuni che hanno maggiore accesso a tali informazioni” o che sarà 

ininfluente nei flussi turistici.  
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Per quanto riguarda la conoscenza dei rispondenti in merito alla legge regionale e 

alla suddivisione tematica, oltre il 26% dichiara di non aver mai sentito parlare della 

nuova legge regionale in tema di turismo e, nonostante l’introduzione al 

questionario indicasse chiaramente che l’intento era quello di intervistare i Comuni 

inseriti nel STT Pedemontana, il 17% dei rispondenti dichiara di non sapere a quale 

STT sia inserito il proprio Comune. Sono inoltre emerse delle sovrapposizioni tra 

diversi STT, in quanto 2 dei rispondenti sostengono che il proprio Comune ricada 

anche nel STT Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi fortificati e ville 

venete. Tale osservazione appare fondata, proprio in luce del fatto che nella DGR 

1870 del 15 ottobre 2013 che definisce gli ambiti territoriali, la Giunta Regionale 

sostiene che tutti i Comuni del Veneto facciano parte del STT Città d’arte, centri 

storici, città murate e sistemi fortificati e ville venete.  

Si ritiene opportuno proseguire sottolineando che la maggioranza dei rispondenti al 

questionario (83%) non è stato accompagnato nella scoperta della nuova 

suddivisione in sistemi tematici; il 37% dichiara di non aver mai sentito parlare della 

suddivisione o di averne sentito parlare in via informale; il 29% dichiara di essersi 

informato autonomamente su internet o su altri mezzi di informazione. Altri 

soggetti invece dichiarano di aver ricevuto la notizia dall’associazione che si occupa 

di turismo della propria zona (23%) e altri ancora in occasione di un incontro di 

informazione organizzato dalla Regione (20%). Oltre quindi alla poco capillare 

comunicazione verso il territorio delle novità in ambito turistico, si vuole 

sottolineare il mancato coinvolgimento delle amministrazioni locali nel processo 

decisionale di suddivisione del territorio in STT e di attribuzione dei comuni 

intervistati al STT Pedemontana Veneta e Colli, dichiarato dall’83% dei rispondenti. 

Per quanto riguarda la promozione, è stato chiesto agli intervistati chi se ne 

occupasse; le risposte sono state varie: il 54% ha dichiarato che se ne occupa il 

Comune, il 26% l’Associazione di promozione turistica, il 31% il Consorzio di 

promozione turistica e il 23% la Provincia. Due rispondenti hanno ritenuto 

opportuno inserire tra le risposte la Pro Loco e l’IPA Nordovest Vicentino. La 

maggioranza degli intervistati (57%) ha dichiarato di non essere soddisfatto della 
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promozione turistica, perché “non beneficia di nessuna attività di promozione 

turistica” (17%), o perché “Nessuna attività di promozione turistica è valida e 

coerente con i prodotti turistici del mio territorio” (17% dei rispondenti); altri 

hanno sostenuto che “siamo all'inizio del percorso di promozione del territorio e 

mancano le risorse finanziare per promuovere iniziative mirate”, che vi è una 

“mancanza di coordinazione”, che sono “poche attività di promozione turistica”, 

che vi è una “scarsità di risorse umane”,  che “si potrebbe fare di più”, che la 

promozione “va incrementata”, che “è possibile sviluppare forme più incisive ed 

ampie”, che “dovrebbe essere pubblicizzata maggiormente” e infine che “Non 

beneficio di nessuna attività di promozione turistica, vengono privilegiate alcune 

aree al posto di altre”.  

Proseguendo l’analisi si è cercato di capire la percezione da parte dei soggetti 

coinvolti del marchio turistico creato ad hoc e associato alla Pedemontana: ne è 

emerso che solo il 17% dichiara di aver già visto o di conoscere il marchio, e di 

ritenerlo valido per rappresentare la zona, mentre l’83% dichiara di non averlo mai 

visto.  

Gli intervistati hanno individuato alcuni punti di debolezza della Pedemontana 

Veneta, tra cui si riscontrano carenze in temi di trasporto (77%), scarsità di risorse 

finanziarie per lo sviluppo (54%), assenza di un soggetto che si occupi di turismo in 

maniera unitaria (57%), chiusura della mentalità degli operatori (31%), scarsità dei 

prodotti turistici e dell’offerta turistica in generale (26%), disomogeneità 

dell’offerta tra una provincia e l’altra (23%), troppa dispersione di energie nella 

promozione e nei finanziamenti allo sviluppo da parte delle istituzioni (1 

rispondente).  

Una questione emersa dalle interviste condotte è quella della conversione dei 

consorzi di promozione turistica in  consorzi di imprese turistiche. Ciò in termini 

ideali permetterebbe il venir meno degli atteggiamenti opportunistici dei Consorzi 

criticati da alcuni intervistati, dovendosi autofinanziare attraverso le quote 

associative dei consorziati, e potrebbe effettivamente condurre ad una efficace 

gestione più oculata ed operativa delle risorse e del territorio turistici. Tuttavia, 
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alcuni intervistati hanno sottolineato il loro disappunto in merito alla fissazione 

degli indici di proporzionalità e di rappresentatività che determinano il numero 

minimo di soci che vi deve essere per poter costituire un Consorzio di imprese: 

l’indice di proporzionalità è stato calcolato sulla base del numero di alberghi e 

strutture all’aperto, mentre non tiene in considerazione il fatto che, in territori 

come quelli della Pedemontana, le strutture alberghiere sono la minoranza rispetto 

alla totalità delle strutture ricettive, e che quindi la costituzione di un consorzio di 

imprese passa attraverso l’esclusione, almeno in via di istituzione del consorzio, dei 

Bed&Breakfast e degli agriturismi che sono di gran lunga le strutture ricettive 

preponderanti (rispettivamente il 42% e il 22% del totale, contro il 19% costituito 

dalle imprese alberghiere) e che sono parte caratterizzante dell’offerta rurale di 

questo territorio. Inoltre, in territori così fortemente caratterizzati da produzioni 

alimentari, vitivinicole, artigianali, sia dal punto di vista economico che 

paesaggistico, appare fuorviante non contemplare, all’interno della percentuale 

degli indici di proporzionalità, non includere quei soggetti che caratterizzano il 

territorio, quali le cantine o le Strade del Vino e dei Prodotto Tipici, che sono 

comunque soggetti attivi nella promozione del territorio.  

Si è ritenuto utile, infine, chiedere ai rispondenti qualche suggerimento per una 

migliore gestione ai fini dello sviluppo turistico della zona; oltre ad un 37% che ha 

deciso di non dichiarare nessun suggerimento, si riportano di seguito le opinioni dei 

soggetti coinvolti:  

riuscire avere più fondi per valorizzare anche i piccoli comuni 

CREARE E DISTRIBUIRE PACCHETTI TURISTICI AD AGENZIE DI VIAGGIO 

coinvolgimento comuni limitrofi 

maggiore tutela delle risorse ambientali 

POTENZIAMENTO STRUTTURE RICETTIVE 

operatori locali, prodotti locali, intelligenza. 

creazione di tavoli per progetti di largo respiro 

Ribadisco la necessità di mantenere l'unità del profilo delle colline moreniche a Sudest del Lago 
di Garda 
più sinergia e collaborazione tra imprese, enti e privati 

Creare strutture d'intrattenimento che fanno restare i turisti un giorno in più 

rete tra comuni limitrofi, associazioni e attività produttive 

coordinamento e collaborazione tra le varie realtà locali con maggiore sinergia 
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coinvolgere i vari attori prima di presentare i progetti 

sensibilizzazione turistica presso gli operatori e la cittadinanza e politiche di sostegno 
all'imprenditoria turistica giovane 
COINVOLGERE PIU' UTENTI POSSIBILI  

E' importante riuscire a fare 'Gruppo' ed adottare sinergia tra operatori ed attività 

maggiore collaborazione tra diversi distretti produttivi e turistici, al fine di diversificare l'offerta 

maggior promozione sinergica dei territori 

credo che sia fondamentale lavorare in sinergia con tutti i comuni della Pedemontana Veneta 
non solo per offrire una proposta turistica completa, ma anche per mantenere un confronto 
costante e costruttivo in tutte le iniziative 
Gestione in forma associata garantirebbe maggiori risorse per lo sviluppo del turismo del 
territorio 
Che venissero fatti dei percorsi formativi ad hoc con le università, dato che la legge 11 prevede 
che i corsi di formazione del personale siano tutti a carico degli operatori del settore 
turismo(tipo albergatori ecc). Inoltre andrebbe definita con maggiore lungimiranza "la fine" 
che faranno gli IAT ad oggi ancora esistenti e primi interlocutori del territorio. Infine 
auspicherei che ci fosse maggiore chiarezza/coordinamento su un tema scottante e 
controverso come quello della tassa di soggiorno, tassa necessaria non solo per mantenere i 
costi di infrastrutture e servizi, ma anche per aiutare gli IAT a continuare ad essere punto di 
riferimento del territorio(almeno per un periodo di passaggio). 
Propongo una maggiore visibilità dei centri cosiddetti minori come possono essere quelli 
presenti nel territorio di Cervarese S.Croce 

 

I suggerimenti proposti, che si riscontrano anche tra gli intervistati, si possono 

sintetizzare in macro-aree: necessità di maggiore collaborazione, attenzione per il 

contesto locale e ambientale, diversificazione dell’offerta, potenziamento delle 

strutture ricettive, sensibilizzazione di tutti i soggetti coinvolti e reperimento di 

risorse economiche e finanziarie.  

Per concludere, si riscontra quindi anche da parte della cittadinanza che opera e 

amministra il STT Pedemontana Veneta e Colli la necessità di una maggiore 

collaborazione, non solo per favorire la creazione di un sistema di offerta integrato, 

ma anche per costituire reti e rapporti duraturi nel tempo e che permettano un 

confronto costante e costruttivo, e che tale sistema di offerta si presenti unito e 

collaborativo per attrarre finanziamenti ed agevolazioni e per proporsi e 

promuoversi all’esterno.   
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5. EVIDENZE EMERSE ED IMPLICAZIONI PER LA GOVERNANCE 

 

L’obiettivo principale del presente lavoro è quello di verificare se e in che modo si 

possa creare una destinazione turistica, e se esistano le condizioni, a livello di 

collaborazione dei singoli attori del territorio, perché alla destinazione in esame 

venga conferito l’attributo “sistemico”, che caratterizza la nuova suddivisione 

tematica regionale. Si vuole partire dal presupposto che, per poter parlare di 

sistema, in qualsiasi ambito e sfera economica, vi deve essere un tessuto di attori 

autonomi ma tra loro interdipendenti che operano con strategie comuni per 

raggiungere obiettivi condivisi. Senza tali precondizioni, l’attributo sistemico 

sembra inadeguato perché indicativo di una caratteristica non rispecchiante la 

realtà dei rapporti tra i soggetti.  

La presente trattazione ha messo in luce degli aspetti fondamentali relativi 

all’esistenza dell’attributo sistemico nella zona della Pedemontana, che sono di 

seguito sintetizzati.  

In primo luogo, vi è una buona collaborazione, coordinamento e organizzazione di 

eventi rilevanti all’interno delle singole realtà associative, che però non collaborano 

tra loro a livello dell’intero “sistema” Pedemontana. Si rivela quindi una discrasia 

tra la nozione di sistema e l’effettiva mancanza di operatività sistemica all’interno 

della zona individuata quale Sistema Turistico Tematico; problematica che trova la 

sua soluzione ideale all’interno della Legge: la creazione dell’Organizzazione di 

Gestione della Destinazione. Tale soggetto collettivo potrebbe, nel caso in cui fosse 

creato e gestito da soggetti super partes o comunque attivamente rappresentativi 

del proprio territorio, creare le basi per la coordinazione dell’offerta turistica a 

livello di Pedemontana. Come precedentemente asserito, vi è tuttavia il rischio che 

un’OGD sia costituita solo da una parte dei soggetti coinvolti e che la Regione la 

riconosca come DMO per l’intero tematismo, ma che effettivamente vada ad 

operare solo a favore del proprio ambito territoriale. Tale problematica potrebbe 

trovare soluzione nella fissazione da parte della Regione dell’obbligo di operare per 

l’interesse dell’intero Sistema Turistico Tematico. Si ritiene in questa sede che, se 
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come auspicato a livello regionale le OGD nascessero come tavoli di confronto tra 

tutti i soggetti coinvolti, si farebbe un passo avanti nel creare un sistema di offerta 

quanto più possibile integrato. L’unica condizione perché questo ideale risultato 

diventi realtà sta nella capacità della OGD di farsi legittimare dagli stakeholder del 

territorio, e di guadagnare la loro fiducia, pena l’inefficacia e la parzialità delle 

azioni intraprese. 

Al di là della struttura formale incarnata dalla OGD, ciò che realmente si ritiene 

necessario è la compresenza di due fattori: il primo è la formulazione, da parte di 

tutti i soggetti coinvolti, di un metodo e la fissazione di obiettivi condivisi. La 

governance è infatti una questione di processo e non di risultati, e pertanto ciò che 

si ritiene indispensabile è la determinazione, l’implementazione e la valutazione da 

parte degli stakeholder, pubblici e privati, delle regole per la loro interazione 

all’interno della destinazione turistica. Il secondo è l’emersione di una leadership 

che, considerando nella definizione e nella pianificazione della destinazione anche 

fattori più connessi alla natura umana quali le emozioni, le relazioni personali, il 

coinvolgimento e la fiducia, favorisca la collaborazione tra gli stakeholder coinvolti, 

andando a creare le basi affinché si crei un’identità territoriale.  

In secondo luogo, l’organizzazione del sistema di offerta appare una condizione 

imprescindibile affinché si crei un sistema destinazione, con i relativi prodotti 

turistici, che solo una volta creati possano essere promossi sul mercato. Si ribadisce 

infatti come la promozione effettuata trovi poco riscontro nell’offerta reale e che le 

risorse utilizzate per attività promozionali, quali la partecipazione alle fiere di 

settore, potrebbero essere molto più efficacemente utilizzate 

nell’implementazione del sistema di offerta. Il ruolo che le istituzioni a livello 

regionale dovrebbero giocare, dovrebbe essere quello di un tessuto comune su cui 

ognuno sviluppi la propria offerta, piuttosto che delle politiche di marketing calate 

sul territorio; si ritiene infatti che la compartecipazione ad un sistema dovrebbe 

rappresentare terreno fertile per le imprese e gli operatori turistici del territorio 

per creare prodotti turistici efficaci nel raggiungere la propria domanda, piuttosto 

che un cappello formale di sola promozione istituzionale. 
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In terzo luogo, l’emersione di un sistema di offerta deve necessariamente passare 

attraverso processi di sensibilizzazione e  formazione degli attori coinvolti, nonché 

attraverso l’emersione di un’identità territoriale per creare i presupposti affinché la 

pluralità di attori che caratterizza una destinazione turistica, coesista sullo stesso 

territorio e ne senta il senso di appartenenza. Si ritiene auspicabile, come 

evidenziato anche da alcuni intervistati, come sia imprescindibile procedere al 

coinvolgimento degli attori del territorio prima di avviare progetti o di tracciare i 

confini di una destinazione turistica. Le progettualità non dovrebbero essere calate 

dall’alto sui soggetti che poi sono tenuti a doverle rispettare, ma dovrebbero 

emergere dal tessuto degli stakeholder del territorio e formarsi e concretizzarsi 

attraverso la loro azione, tenendo conto delle condizioni di contesto e delle 

progettualità preesistenti e coesistenti sul territorio. Inoltre, le progettualità 

dovrebbero essere tali se ragionate secondo logiche di processo, costruite e 

progettate sul contesto territoriale, piuttosto che create per rincorrere la  

finanziabilità di un bando piuttosto che un finanziamento pubblico, divenendo 

quindi a-contestualizzate e non percepite né dalla comunità e dagli stakeholder 

coinvolti, nè da una potenziale domanda turistica. 

Per concludere, si vuole rispondere alla domanda che la presente trattazione 

propone: È possibile “creare una destinazione turistica?” La risposta può essere 

così sintetizzata: la creazione di una destinazione deve necessariamente passare 

attraverso l’emersione e lo sviluppo di un sistema di offerta i cui attori, che 

necessariamente si devono identificare esso, operino in maniera integrata in ottica 

di sistema. Non si può quindi parlare di “creazione” di una destinazione; piuttosto, 

ciò che conta è il coinvolgimento e l’emersione di un sistema di offerta, che operi 

definendo metodi e obiettivi condivisi, e che si indirizzi ad uno specifico target di 

domanda turistica, la quale confermi con le proprie scelte di esperienza di viaggio e 

soggiorno che la destinazione è realmente percepita a livello unitario.   
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6. APPENDICE  

 

6.1 TESTO DEL QUESTIONARIO PROPOSTO AGLI AMMINISTRATORI LOCALI 

 

1. Ha già sentito parlare della nuova legge sul turismo della Regione Veneto e 

dei cambiamenti che essa ha introdotto nel panorama turistico regionale?  

(L.R. n. 11 del 14 giugno 2013 – Introduzione dei Sistemi Turistici Tematici, delle 

Organizzazioni di Gestione della Destinazione, dei Consorzi di Imprese Turistiche, della 

nuova assegnazione alla Regione della gestione degli Uffici di Informazione e Accoglienza 

Turistica) 

 SI 

 NO 

2. La Regione del Veneto ha suddiviso il territorio amministrativo, prima 

organizzato in STL (Sistemi Turistici Locali), in STT (Sistemi Turistici Tematici). 

Il Sistema "Pedemontana e Colli" raggruppa i Comuni dislocati nella fascia 

collinare delle province di Verona, Vicenza e Treviso (compresi Colli Euganei e 

Colli Berici). In quale Sistema Turistico Tematico è stato inserito il Suo 

Comune? 

(al Sistema Turistico Tematico “Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi fortificati 

e Ville Venete” sono stati associati tutti i Comuni del Veneto) 

 Venezia e Laguna 

 Dolomiti 

 Montagna Veneta 

 Lago di Garda 

 Mare e spiagge 

 Pedemontana e Colli 

 Terme Euganee e termalismo veneto 

 Po e suo delta 

 Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi fortificati e Ville Venete 

3. Ha riscontrato che il suo Comune appartenga a più di un Sistema Turistico 

Tematico? 

(ad eccezione del STT Città d’arte, centri storici, città murate e sistemi fortificati e Ville 

Venete a cui appartengono tutti i Comuni del Veneto) 

 SI 

 NO 
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4. Se si, a quali? 

 Venezia e Laguna 

 Dolomiti 

 Montagna Veneta 

 Lago di Garda 

 Mare e spiagge 

 Pedemontana e Colli 

 Terme Euganee e termalismo veneto 

 Po e suo delta 

 Altro_______________________ 

5. Come è venuto a conoscenza della nuova suddivisione territoriale operata 

dalla Regione? 

 Autonomamente via internet o altri mezzi di informazione 

 Associazione che si occupa di turismo nella mia zona 

 Incontro di informazione organizzato dalla Regione 

 Camera di Commercio 

 Confindustria 

 Confcommercio 

 Ne ho sentito parlare in via informale 

 Non ne avevo mai sentito parlare 

 Altro_______________________ 

6. È stato coinvolto nel processo decisionale di suddivisione del territorio che ha 

inserito il Suo comune nel STT Pedemontana Veneta e Colli? 

 SI 

 NO ( domanda 8) 

7. Se si, da chi? 

 Associazione che si occupa di valorizzazione turistica della mia zona 

 Regione Veneto 

 Mi sono proposto autonomamente 

 Non sono stato coinvolto 

 Altro_____________________ 

8. Si ritiene soddisfatto della suddivisione "tematica" adottata dalla Regione? 

 SI  

 NO 

9. SI, sono soddisfatto, perché: 
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 Il sistema turistico tematico rispecchia le caratteristiche geografiche e 

morfologiche del territorio 

 Il sistema turistico tematico rispecchia la proposta turistica del territorio 

 Il sistema turistico tematico rispecchia i confini amministrativi 

 Altro_______________________ 

10. NO, non sono soddisfatto, perché: 

 Il sistema turistico tematico non rispecchia le caratteristiche geografiche e 

morfologiche del territorio 

 Il sistema turistico tematico non rispecchia la proposta turistica del territorio 

 Il sistema turistico tematico non rispecchia i confini amministrativi 

 Altro_______________________ 

11. Ritiene che il Sistema Turistico Tematico definisca un territorio troppo vasto 

per essere considerato, gestito e promosso come un'unica destinazione 

turistica? 

 SI, è troppo vasto 

 NO, non è troppo vasto 

12. Quali sono i punti forti del turismo della zona della Pedemontana Veneta? 

(indicare i tre principali) 

 Paesaggio 

 Enogastronomia e prodotti tipici 

 Ville Venete 

 Vicinanza a Venezia 

 Clima 

 Offerta culturale 

 Altro_____________________ 

13. Quali sono i punti di debolezza del turismo della zona della Pedemontana 

Veneta? 

(indicare i tre principali) 

 Trasporto 

 Lontananza da Venezia 

 Prevalenza di altre attività economiche rispetto alle attività turistiche 

 Chiusura della mentalità degli operatori 

 Scarsità delle risorse finanziarie per lo sviluppo 

 Scarsità dei prodotti turistici e dell’offerta turistica in generale 

 Disomogeneità dell’offerta tra una provincia e un’altra 

 Assenza di un soggetto che si occupi di turismo in maniera unitaria 
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 Altro_____________________ 

 

14. Chi si occupa della promozione turistica del suo territorio? 

 Consorzio di promozione turistica 

 Comune 

 Associazione di promozione turistica 

 Provincia 

 Regione 

 Altro__________ 

15. Si ritiene soddisfatto di come è effettuata la promozione turistica del suo 

territorio? 

 SI  

 NO 

16. NO, perchè: 

 Non beneficio di nessuna attività di promozione turistica 

 Nessuna attività di promozione turistica è valida e coerente con i prodotti 

turistici del mio territorio 

 Altro_____________________ 

17. Ritiene che turismo e altre attività produttive lavorino in sinergia nel suo 

territorio? 

 Assolutamente si e con successo 

 Non sempre 

 Decisamente no 

18. Cosa si potrebbe fare per migliorare la sinergia tra turismo ed altri settori 

produttivi? 

 creare pacchetti turistici che inseriscano nell’offerta sia le imprese 

alberghiere che le imprese di altri settori produttivi 

 coinvolgere tutte le imprese del territorio per elaborare una strategia 

condivisa 

 creare un organismo che coordini le attività delle diverse imprese dei diversi 

settori produttivi 

 nessuna di queste opzioni 

 non saprei 

 altro___________________ 

19. La Regione ha istituito le Organizzazioni di Gestione della Destinazione. Sa 

cosa sono e che ruolo avranno? 
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 SI 

 So cosa sono ma non so che ruolo avranno 

 Non so cosa sono né che ruolo avranno 

 

20. Le Organizzazioni di Gestione della Destinazione sono "le organizzazioni 

responsabili per il management e il marketing della destinazione" che agiranno 

"come tavoli di confronto delle strategie tra pubblico e privato e fra i diversi 

enti locali e funzionali delle destinazioni per evolvere verso una gestione 

coordinata della destinazione". 

Ritiene che tale soggetto possa essere utile nella gestione del turismo nella 

Pedemontana Veneta? 

 SI 

 NO 

21. NO, perchè: ___________________ 

22. Si auspica che, nel caso si creasse tale OGD, Lei venga coinvolto nel suo 

operato, partecipando alle decisioni inerenti il turismo della sua zona? 

 SI 

 NO 

 Altro_____________________ 

23. Per il STT "Pedemontana e colli" è prevista la creazione di un'unica OGD. Si 

auspica che tale organizzazione si occuperà della gestione del turismo anche 

nel suo comune? 

 SI 

 NO, preferirei che la gestione turistica del mio Comune ricada in una OGD di 

un altro STT 

 Altro_____________________ 

24. In quale Sistema Turistico Tematico preferirebbe fosse inserito il suo 

Comune? 

 Sono soddisfatto che il mio Comune faccia parte del STT Pedemontana e 

Colli 

 Venezia e Laguna 

 Dolomiti 

 Montagna Veneta 

 Lago di Garda 
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 Mare e spiagge 

 Terme Euganee e termalismo veneto 

 Po e suo delta 

 Altro_______________________ 

 

25. Conosce/ha già avuto occasione di vedere il marchio turistico associato alla 

zona della Pedemontana Veneta? 

 SI 

 NO 

26. Ritiene il marchio valido per rappresentare la zona? 

 SI 

 NO 

27. NO, perché: _____________________ 

28. Si sente partecipe dello sviluppo turistico della sua zona? 

 SI 

 NO 

29. Vi è collaborazione tra gli attori che a vario titolo (imprese, amministrazioni 

locali, associazioni, ecc) operano nel territorio? 

 SI 

 NO 

30. Ha qualche suggerimento per una migliore gestione ai fini dello sviluppo 

turistico della zona?  

________________________________________________________________
________________________________________________________________
____________________________________________________________ 
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6.2 Grafici inerenti i risultati del questionario 
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Ha qualche suggerimento per una migliore gestione ai fini dello sviluppo turistico della zona? 

rete tra comuni limitrofi, associazioni e attività produttive 

riuscire avere più fondi per valorizzare anche i piccoli comuni 
POTENZIAMENTO STRUTTURE RICETTIVE 

Creare strutture d'intrattenimento che fanno restare i turisti un giorno in più 
creazione di tavoli per progetti di largo respiro 

maggiore tutela delle risorse ambientali 
non saprei 

Ribadisco la necessità di mantenere l'unità del profilo delle colline moreniche a Sudest del Lago di Garda 
Che venissero fatti dei percorsi formativi ad hoc con le università, dato che la legge 11 prevede che i 

corsi di formazione del personale siano tutti a carico degli operatori del settore turismo(tipo albergatori 
ecc). Inoltre andrebbe definita con maggiore lungimiranza "la fine" che faranno gli IAT ad oggi ancora 

esistenti e primi interlocutori del territorio. Infine auspicherei che ci fosse maggiore 
chiarezza/coordinamento su un tema scottante e controverso come quello della tassa di soggiorno, 

tassa necessaria non solo per mantenere i costi di infrastrutture e servizi,ma anche per aiutare gli IAT a 
continuare ad essere punto di riferimento del territorio(almeno per un periodo di passaggio). 

coinvolgimento comuni limitrofi 
E' importante riuscire a fare 'Gruppo' ed adottare sinergia tra operatori ed attivita' 

SI 
49% 

NO 
31% 

Altro 
20% 

Vi è collaborazione tra gli attori che a vario titolo 
(imprese, amministrazioni locali, associazioni, ecc) 

operano nel territorio? 

Altro: 
iniziata con la nuova 

amministrazione da maggio 2014, 
prima assente 

Abbastanza, siamo in fase di 
costruzione 

si potrebbe fare di più ma non è 
male 

ABBASTANZA 
è ancora in fase di sviluppo 

Poca 
Qualche volta 
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COINVOLGERE PIU' UTENTI POSSIBILI 
operatori locali, prodotti locali, intelligenza. 
maggior promozione sinergica dei territori 

sensibilizzazione turistica presso gli operatori e la cittadinanza e politiche di sostegno all'imprenditoria 
turistica giovane 

coinvolgere i vari attori prima di presentare i progetti 

maggiore collaborazione tra diversi distretti produttivi e turistici, al fine di diversificare l'offerta 

coordinamento e collaborazione tra le varie realtà locali con maggiore sinergia 

più sinergia e collaborazione tra imprese, enti e privati 

credo che sia fondamentale lavorare in sinergia con tutti i comuni della Pedemontana Veneta non solo 
per offrire una proposta turistica completa, ma anche per mantenere un confronto costante e 

costruttivo in tutte le iniziative 

CREARE E DISTRIBUIRE PACCHETTI TURISTICI AD AGENZIE DI VIAGGIO 

Gestione in forma associata garantirebbe maggiori risorse per lo sviluppo del turismo del territorio 

Propongo una maggiore visibilità dei centri cosiddetti minori come possono essere quelli presenti nel 
territorio di Cervarese S.Croce 
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