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INTRODUZIONE

La scelta di sviluppare questo elaborato incentrandolo sul tema dei modelli
organizzativi degli enti turistici adibiti alla gestione della destinazione € scaturita, dopo
aver svolto durante 'anno 2018, un tirocinio presso 1'0Ogd Riviera del Brenta e Terra
dei Tiepolo. Questa esperienza ha fomentato un forte interesse verso questa tipologia
di organizzazioni. Sempre nello stesso anno, ho avuto modo di collaborare per qualche
mese con un consorzio turistico che opera in un altro territorio e quindi questo
interesse e diventato ancora piu forte, spinto dal fatto che durante queste esperienze
ho potuto osservare le difficolta e la macchinosita di questi sistemi, frenati dall’assenza
di una strutturazione e di finanziamenti che permettono di attuare attivita operative
coerenti con le funzioni per cui sono stati concepiti.

L’elaborato inizia con un’introduzione al concetto di destinazione, di destination
management, marketing e alle relative funzioni e attivita che vengono attribuite a
questi enti in letteratura.

Il secondo capitolo entra nel cuore del tema di questa tesi, si sviluppa partendo dalla
definizione di “collaborazione efficacie”, spiegando come una rete o un’organizzazione,
al cui interno vi sono operatori di diversa natura tra loro (pubblici e privati), possa
svolgere al meglio le proprie attivita. Si osserveranno inoltre gli elementi che vanno a
incidere e influenzare il successo o meno di suddetta collaborazione.

Un paragrafo di questa sezione sara dedicato allo studio dei modelli organizzativi
proposti in letteratura e si concludera con I'analisi di due casi studio, in cui verranno
osservati i modelli organizzativi adottati dalle destinazioni Trentino e Friuli-Venezia
Giulia, in particolare constatando come nel corso del tempo queste realta territoriali si
sono organizzate sia a livello legislativo che operativo. Sara fatto un breve focus in cui
verra analizzata la struttura dell’Apt GardaTrentino.

Questi casi saranno utili per sviluppare delle riflessioni che porteranno alla proposta
di un modello organizzativo per I'0Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.
L’obiettivo del terzo capitolo e invece quello di fornire una panoramica generale per

quanto riguarda il territorio dell’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.



Verra svolta un’analisi in cui si osserveranno i dati statistici ufficiali di questa
destinazione (arrivi, presenze, struttura dell’offerta ricettiva, tasso di occupazione). A
questa sara affiancata una panoramica sulla web reputation della destinazione grazie
ai dati inerenti a strutture ricettive, attrazioni e ristoranti che sono stati estrapolati
dalla piattaforma di TripAdvisor. Verra inoltre studiata la presenza online e saranno
analizzati i portali web di destinazione che risultano essere attivi, sia per il territorio
della Riviera del Brenta che per quello della Terra dei Tiepolo. Si cerchera di capire
quale sia lo stato dell’arte e quali sono le problematiche e i punti di forza per quanto
riguarda la promozione online. Oltre ai siti web, si aprira una breve parentesi sulle
attivita social attivate per questi territori, in particolar modo per quanto concerne la
piattaforma Facebook. Successivamente sara illustrato l'attuale assetto dell’Ogd,
osservandone il management e le attivita che sono state svolte. Anticipando il fatto che
ilmanagement dell’Ogd e affidato ad una societa esterna, nel capitolo saranno illustrate
le iniziative intraprese da questa societa durante l'anno 2018, che vertono
principalmente a rafforzare il senso di identita di questa neonata Ogd e diffondere tra
i vari stakeholder I'idea di unitarieta, elemento di cui questo territorio € piuttosto
carente, almeno a livello operativo.

Infine, il quarto capitolo funge da collettore tra la letteratura osservata ed inserita
nell’elaborato, i casi studio e gli aspetti emersi dalla panoramica generale dell’Ogd.

In questa sezione sara proposto e motivato un modello organizzativo per I'attuale Ogd,
sulla base delle esigenze che ha questo territorio e sulla base dei casi studio osservati.
Saranno ripresi alcuni elementi ritenuti interessanti nei casi studio e saranno
riproposti nel modello.

Verra inoltre discusso il tema inerente ai finanziamenti, in quanto ad oggi, I’ente non
dispone di risorse proprie. Il tema dei finanziamenti ci portera a considerare
I'importanza dell'imposta di soggiorno e il fatto che 'ente si evolva in qualcosa di piu
di un mero tavolo di confronto assumendo una veste giuridica che dia continuita a
questo percorso di sviluppo degli enti turistici. Il turismo € un fenomeno talmente
pervasivo che se non viene gestito puo portare a sviluppare una serie di problemi, in
primis per le comunita locali. Vi & la necessita di una forte presa di coscienza da parte
di tutti, in quanto il turismo deve essere considerato al pari degli altri settori economici

e come tale deve poter disporre di un’organizzazione adeguata.



CAPITOLO 1 GOVERNANCE E GESTIONE DELLE
DESTINAZIONI TURISTICHE

1.1 11 concetto di destinazione turistica

Il termine destinazione turistica non ¢ di certo un concetto nuovo per chi opera nel
settore dei viaggi e dell'intrattenimento. Attorno a questo tema si sono sviluppati
diversi filoni teorici che cercano di riproporre una definizione sotto diversi punti di
vista disciplinari.

Una delle prime definizioni di destinazione turistica risale al 1993 per opera
dellUNWTO. Si affermava che una destinazione fosse un luogo caratterizzato da
attrazioni e strutture che permettessero di erogare servizi connessi tra loro.

Emerge da qui il fatto che ci deve essere un prodotto turistico da poter vendere e la
necessita di dover collegare servizi di disparata natura.

Per alcuni studiosi che osservano la destinazione dal punto di vista della domanda, essa
viene rappresentata come un prodotto unitario che si crea durante I'esperienza di
fruizione del turista, mentre chi studia la destinazione dal punto di vista dell’offerta,
afferma che la destinazione e costruita da un processo che si, da una parte prevede un
turista che espleta la sua esperienza nel territorio, ma dall’altra non puo prescindere
dalla presenza di operatori turistici presenti nel medesimo contesto.

In poche parole, una destinazione e vista come un luogo dove differenti stakeholders
(aziende, organizzazioni pubbliche, comunita locali e turisti) interagiscono tra loro
attraverso la co-creazione dell’esperienza turistica.

Alcuni studiosi (Kotler, Bowen, Makens, 2007), fanno una distinzione tra macro-
destinazioni (Stati Uniti, Africa, Europa, ecc.) e micro-destinazioni (stati, regioni, citta).
La destinazione e quindi caratterizzata dal network di relazioni che intercorrono tra i
diversi attori, gestite tramite lo strumento della governance. In questo senso la
destinazione € definita come un gruppo di attori collegati da relazioni formali o

informali, dove I'azione di un soggetto influenza quella degli altri.



Secondo Tamma (2002) ci sono 3 elementi che emergono quando si parla di
destinazioni turistiche:

e uno spazio geografico ben definito;

e il riferimento ad un’offerta (un prodotto) e ad un mercato (segmenti);

e un insieme di risorse, attivita, stakeholder, strutture che sono messe a sistema e

offerte.

Non esiste una destinazione senza attrattive e al contempo, non si pud definire una
localita come destinazione se non vi sono i servizi necessari, posti a sistema e offerti
nel mercato ad un segmento mirato di turisti.

Quando si parla di attrazioni turistiche si intendono sia quelle naturali, come
montagne, colline, mare, sia quelle antropiche come musei, architetture, reperti storici,
ecc.

Da un punto di vista organizzativo, le attrazioni turistiche vengono enfatizzate per i
loro aspetti spaziali e temporali. Oltre a questi elementi, non bisogna trascurare
'aspetto cognitivo, che influenza la percezione dei turisti, i loro sentimenti, azioni ed
esperienze. In aggiunta a cio, anche il rischio percepito, il senso di sicurezza, le
motivazioni, il grado di partecipazione e il livello di autenticita dell’esperienza, sono
variabili che devono essere prese in considerazione da chi gestisce una destinazione o
una singola attrazione turistica.

Inoltre, non e da tralasciare il ruolo ricoperto dalla comunita locale nell’'ambito della
messa in mercato del prodotto turistico. La comunita puo influenzare sia la domanda
che l'offerta. Una popolazione che risulta ostile nei confronti del turismo e nella
fattispecie nei confronti di un turista, influenzera la sua esperienza in modo negativo e
tutto questo ricadra in maniera altrettanto negativa sull'immagine che il turista ha
della destinazione nel suo complesso.

Una comunita locale che partecipa in maniera attiva e positiva nell’elaborazione
dell’offerta turistica, rendera I'esperienza di fruizione piu autentica e contribuira a

costruire nella mente del viaggiatore un’immagine positiva della destinazione.



1.1.1 Approcci utilizzati per definire una destinazione

Un’ ulteriore distinzione che viene fatta nella letteratura internazionale si basa sulla
tipologia di approccio che viene utilizzato per definire una destinazione turistica.
Ci sono 4 tipologie di approccio (Saraniemi, Kylanen, 2010):

1) Economico geografico;

2) Marketing manageriale;

3) Customer-oriented (orientato al consumatore);

4) Culturale.

APPROCCIO ECONOMICO GEOGRAFICO

Secondo questo approccio, le destinazioni sono tradizionalmente definite come aree
geografiche (paesi, isole, regioni, citta). Middleton (1973) suggerisce che le
destinazioni sono composte da 5 elementi: attrazioni, servizi, accessibilita, immagine e
prezzo.

Butler, celebre per il suo articolo che introduce il concetto di ciclo di vita di una
destinazione turistica (1980), afferma che le aree turistiche sono dinamiche, evolvono
e cambiano nel corso del tempo.

Per Leiper, le destinazioni sono luoghi in cui le persone viaggiano e dove scelgono di
trascorrere del tempo per fare delle esperienze e vedere particolari attrazioni (Leiper,
1995). Negli studi economico-geografici le destinazioni turistiche fanno riferimento ad
un luogo dove lo sviluppo turistico, la pianificazione dell’offerta producono degli effetti,

che siano essi positivi o negativi.

APPROCCIO MARKETING-MANAGERIALE

Il requisito geografico e spaziale tuttavia non e sufficiente a definire in maniera chiara
il concetto di destinazione turistica, che rimane un concetto ancora fluido che non puo
essere definito a priori (Goffi, 2010).

Secondo Ejarque (2003), il sistema di offerta si compone di 4 elementi:

e L’economia locale che e definita dalle aziende e dal mercato del lavoro;



e Lapopolazione locale;
e Attrattive della destinazione;

e Visibilita, comunicazione e qualita della destinazione.

Questi elementi devono essere necessariamente collegati fra di loro. Ci deve essere una
chiara comunicazione e le informazioni devono essere disponibili a tutti.

Una prospettiva di tipo marketing-management considera quindi una destinazione
come un bene, un prodotto. Il prodotto turistico si compone di svariati elementi che
messi assieme formano un prodotto stratificato e completo. Le destinazioni turistiche
sono viste come agglomerati di beni e servizi realizzati per soddisfare i bisogni dei
turisti (Cooper, 2005).

Un approccio di questo tipo rischia di rendere il ruolo del turista marginale nella
creazione del prodotto. Nel 1988 Gunn metteva in rilievo il ruolo importante che
riveste l'esperienza turistica all'interno del sistema turistico della destinazione,
facendo riferimento al complesso delle esperienze che risultano messe assieme
durante il processo svolto dal turista nel momento in cui usufruisce di diversi servizi,
come quello di ricerca delle informazioni, trasporto, alloggio, visite e tour. Dello stesso
orientamento sono Richie e Crouch (2000) che enfatizzano il ruolo dell’esperienza

nell’erogazione del prodotto turistico.

APPROCCIO CUSTOMER-ORIENTED

Questo tipo di approccio, assimilabile a quello utilizzato dagli studiosi che osservano la
domanda turistica, mette in risalto il ruolo del singolo turista, che cerca di soddisfare i
propri bisogni attraverso la fruizione di una destinazione o di una singola attrazione,
in base alle proprie motivazioni e interessi. In questo caso la destinazione turistica e
quindi gli operatori turistici che agiscono nel territorio, sono visti come soggetti
passivi, 0 comunque marginali che subiscono le azioni dei turisti. La destinazione
diventa un mero ambiente che facilita 'esperienza turistica dei viaggiatori (Saraniemi,
Kyldanen, 2010). Questo approccio € tipico di destinazioni di tipo corporate,
destinazioni costruite su misura del turista (Gardaland ne & un esempio) e non prende

in considerazione nemmeno gli interessi della comunita locale e le loro esigenze.



APPROCCIO CULTURALE

Per considerare gli interessi di tutti gli stakeholder di una destinazione, bisogna
spingersi verso una visione olistica, con una prospettiva che metta sullo stesso piano
turisti, residenti e operatori turistici.

Turisti e comunita locale condividono uno spazio che puo essere visto come un sistema
sociale comunicativo che offre opportunita di valorizzare le esperienze e mettere in
risalto le caratteristiche di un luogo. Sono infatti i turisti e i residenti a definire il
significato di un luogo, interagendo tra loro all'interno dello stesso contesto geografico.
Questa prospettiva suggerisce che luoghi e spazi siano il risultato di pratiche sociali e
di un processo di assegnazione di significati e valori.

Percio le destinazioni sono prodotte e riprodotte tramite la combinazione di relazioni
sociali, culturali, politiche ed economiche.

Le destinazioni appaiono come luoghi attraverso i quali, potere, identita, significato e
aspetto vengono costruiti e negoziati secondo dinamiche socioculturali (Pritchard,
Morgan, 2001).

Questo approccio e utile per cercare di studiare le destinazioni nella loro completezza,
dove vari attori producono, mantengono e trasformano il significato grazie a questa
continua interazione tra operatori, turisti e residenti.

Infine, anche la Commissione Europea tramite il Toolkit Etis quando tratta il tema del
turismo va a fornire una serie di definizioni che ci aiutano a capire cosa si intende

quando si parla di destinazione turistica. Una destinazione turistica secondo la C.E. e:

e Un'area geografica attualmente o potenzialmente interessante per i
visitatori/turisti;

e Unalocalita o unaregione riconosciuta, che puo facilmente essere definita come
destinazione turistica e che presenta una serie di infrastrutture e di prodotti
creati a fini turistici;

e Unalocalita o una regione che viene promossa come destinazione;

e Una localita o una regione dove e possibile misurare la domanda e I'offerta di

servizi turistici, ovvero la cosiddetta economia del turismo;



e una localita o una regione dove il processo di gestione dei visitatori coinvolge
normalmente una serie di parti interessate del settore pubblico e privato,

insieme alla comunita ospitante.

In realta una destinazione turistica € composta da ognuno di questi elementi. Non vi
puo essere una destinazione senza visitatori o una destinazione senza infrastrutture. Il
punto piu interessante per quanto riguarda lo scopo di questo elaborato e sicuramente
l'ultimo; una destinazione ¢ tale se vi € un processo di gestione dei turisti/visitatori che
coinvolge le parti pubbliche e private, oltre alla comunita locale.

E interessante capire come questi attori o stakeholder si coordinano tra loro, in che

modo si relazionano I'uno con l'altro e come si organizzano.

1.1.2 Tipologie di destinazioni

In letteratura, sono descritte diverse tipologie di destinazioni turistiche. Come si & visto
in precedenza, vi € una vasta gamma di definizioni di destinazione e questo si
ripercuote anche nella loro classificazione.

Partendo da quelle piu classiche, vi € una distinzione fra destinazione community e
corporate (Bieger, 1996). Questa distinzione é fatta tenendo conto della ripartizione di
potere e del controllo delle risorse tra i vari stakeholder, essendo questi elementi che
influiscono sulla gestione dei processi decisionali e delle scelte di marketing e

promozione.

DESTINAZIONI CORPORATE

Le destinazioni corporate sono “luoghi ben delimitati nei quali l'offerta turistica é
progettata, gestita e promossa sul mercato da parte di una societa, che e proprietaria (o
controlla attraverso accordi contrattuali) i fattori di attrattiva, le strutture e le
infrastrutture turistiche.” (Martini, 2017, p.56).
Esempi di questa tipologia di destinazione sono:

1) Villaggi turistici e resort;

2) Stazioni sciistiche;



3) Parchi tematici e del divertimento.

Le destinazioni corporate si contraddistinguono per il fatto che vi & un’unita di
comando, secondo un modello di coordinamento di tipo gerarchico che viene esercitato
direttamente dalla societa controllante o da qualche altro organo ad essa affiliato.

Le attivita offerte sono per cui gestite in un’ottica di unita business implementate
tramite piani strategici, operativi e finanziari.

Le societa che gestiscono una destinazione in questa maniera hanno solitamente
accesso facilitato al mercato finanziario e dei capitali.

Un’altra caratteristica saliente e il fatto che le politiche commerciali e di marketing si
ispirano a quelle tipicamente aziendali, tramite pacchetti all-inclusive, molto piu facili
da commercializzare sia tramite intermediari, che in maniera diretta nel web grazie a
campagne pubblicitarie mirate al target di clienti di riferimento.

Il modello corporate, spesso porta ad uno sviluppo territoriale “di tipo esogeno”
(Martini, 2017, p.57) che si caratterizza per la scarsita delle ricadute economiche sugli

attori locali e sulla poca partecipazione da parte della comunita.

DESTINAZIONI COMMUNITY

Nel caso delle destinazioni corporate si parla spesso di attrazioni di tipo antropico,
create da aziende, ma queste risultano essere un numero molto limitato.
Nella maggioranza dei casi si hanno destinazioni che sono dei luoghi in cui molti
operatori e attori svolgono la loro attivita, che va a caratterizzare il prodotto turistico
di una destinazione promossa sotto un unico brand. E proprio in questo caso che si
parla di destinazioni community, le cui caratteristiche possono essere descritte come
segue:
1) Non e una singola azienda che si presenta al mercato, ma & un paese, una
regione, una citta a proporsi nel suo insieme, offrendo un insieme di attrazioni
e servizi che permettono al turista di svolgere la sua visita;
2) Come gia detto, ci sono diverse risorse gestite da diversi attori ed ogni attore

persegue un proprio obiettivo;



3) E fondamentale il ruolo svolto dagli enti territoriali, in termini di gestione di

risorse pubbliche, finanziamenti e coordinamento tra i vari operatori.

[l fatto che vi siano diversi operatori che svolgono le loro attivita e perseguono i propri
fini porta ad una maggiore difficolta di governo delle destinazioni di questo genere. Vi
e la necessita di creare una visione sistemica e di definire il coordinamento in assenza
di una gerarchia, come invece avviene in un’azienda.

Per creare un’offerta coerente e integrata, che valorizzi da un lato I'intera destinazione
e dall’altro le singole attrattive, bisogna entrare in un’ottica collaborativa.

Un'’ ulteriore tipizzazione di destinazione é proposta da Ejarque che riporta le seguenti
tre tipologie (Ejarque, 2003, p. 237):

e destinazione diffusa - si ha quando non esiste integrazione tra i prodotti e le
attrattive turistiche, poiché non vi € né coordinamento né collaborazione tra i
produttori dei servizi;

e destinazione dipendente - si ha in presenza di destinazioni mature in cui ci sono
degli operatori esterni che gestiscono i pacchetti e la relativa promozione;

e destinazione integrata - si contraddistingue per 'esistenza di un gruppo di
attori locali legati da relazioni con specifiche regole e che si organizzano per

raggiungere un obiettivo condiviso.

E proprio dall’ultima tipologia che si deve partire, sviluppare e organizzare l'offerta
turistica della destinazione. Coordinamento, strutturazione e organizzazione sono gli
elementi di cui necessita una destinazione per riuscire ad avere successo nel mercato
turistico. Non si puo assolutamente pensare di svolgere campagne di marketing a
livello di destinazione se tutti gli attori non convergono verso un unico obiettivo. Tutto
questo si puo fare tramite lo strumento del destination management, di cui si parlera

nel paragrafo 2.
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1.1.3 CICLO DI VITA DI UNA DESTINAZIONE

L’obiettivo di un manager di destinazione e quello di promuovere e commercializzare
la destinazione turistica intesa come un unico prodotto, nel quale confluiscono le
offerte di tutti gli operatori di un territorio.

Alcuni studiosi iniziarono a considerare la destinazione come un prodotto, al pari dei
beni e servizi comuni, che viene modificato e adeguato alle esigenze e ai bisogni del
consumatore turista.

Butler (1980), propose un modello (fig. 1) per descrivere il ciclo di vita di una
destinazione, prendendo spunto da studi aziendali, riprendendo il concetto di ciclo di
vita di un prodotto.

La destinazione infatti non nasce come tale, ma sono sia i turisti che gli operatori a

identificarla in questo modo.

Rejuvenation
A
B
CRITICAL RANGE Stagnation C
OF ELEMENTS OF N D
CAPACITY Consolidatio E
Decline

Developmen

Involvement

Exploration

Figura 1 - Ciclo di vita di una destinazione turistica - Fonte - Butler 1980
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Dal modello di Butler possiamo ricavare 6 fasi di evoluzione della destinazione:

1) Esplorazione: vi sono pochi turisti che visitano la destinazione, solitamente una

tipologia di turista allocentrico, in cerca del nuovo e dell’originalita e

dell’autenticita di un luogo; vi &€ una scarsa capacita ricettiva e il turismo in

questa fase crea presupposti per la creazione di nuove attivita professionali;

2) Coinvolgimento: si sviluppano nuove attivita professionali, incrementano i

servizi e il turismo diventa una fonte economica rilevante per la popolazione

locale; si inizia a definire una domanda turistica specifica, nonostante i turisti

che visitano il luogo siano ancora considerati dei pionieri;

3) Sviluppo: i servizi sono sempre in continua crescita e sviluppo, vi € una forte

attivita di promozione; il numero di turisti, nelle fasi di alta stagionalita, inizia a

superare quello dei residenti e iniziano a manifestarsi alcuni problemi di

antagonismo e rifiuto verso il turista;

4) Consolidamento: il turismo € un elemento fondamentale dell’economia locale;

possono insorgere problemi relativi all'inquinamento, sfruttamento delle

risorse naturali del territorio e lo stile di vita della popolazione locale puo

risentirne, creando sempre pill antagonismo e rincorsa verso le risorse;

5) Stagnazione: il turismo arriva al suo picco massimo, iniziando poi una lenta

discesa; questo calo si rileva soprattutto per quanto riguarda i turisti che

pernottano, mentre il numero di turisti escursionisti aumenta; si supera la

capacita di carico e la popolazione locale inizia a subire gli effetti negativi del

turismo (spopolamento, diminuzione dei servizi per i residenti, stress da

sovraffollamento); le strutture turistiche sono al di sotto degli standard e

necessitano di costosi rinnovamenti strutturali;

6) Post-stagnazione: questa fase rappresenta un bivio per il territorio: rinnovarsi

oppure continuare a sprofondare verso una misera fine. In questa fase ¢ molto

importante il contributo dato da chi gestisce la destinazione, che deve essere in

grado di sviluppare prodotti alternativi e riavviare il ciclo onde evitare 'uscita

dal mercato della destinazione.

In tutte queste fasi, ci deve essere una gestione e un controllo continuo rispetto alle

attivita turistiche e alle decisioni da prendere per mantenere una destinazione
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competitiva nel mercato internazionale. A seguito della globalizzazione, con I'aumento
del numero di competitor che si affacciano al mercato e creano offerte molto
competitive, questo compito risulta essere ancora piu difficile e importante da
svolgere. I singoli operatori non possono piu operare da soli con le proprie forze per
raggiungere il proprio obiettivo, ma devono entrare in una logica di destinazione, di
comunita economica e organizzarsi, creando una struttura manageriale che operi per

il bene comune di tutte le organizzazioni, dei turisti e soprattutto dei residenti.

1.2 METAMANAGEMENT e DMO

Prima di addentrarsi all'interno del concetto e spiegare le funzioni del destination
management (DMO) e destination marketing (DMaO) € opportuno fare
un’introduzione spiegando cosa si intende con gestione sovraordinata o meta-
management, le sue origini e i ruoli che riveste.

La questione della gestione sovraordinata o meta-management ha origine aziendale
(Normann, 1977), da cui nasce I'esigenza di una gestione al di sopra rispetto a quella
che veniva eseguita dai responsabili di una rispettiva area aziendale.

L’'importanza che le strategie di meta-management rivestono per la competitivita delle
aziende del settore e evidente se si considerano le caratteristiche del prodotto turistico,
che dal punto di vista dell’offerta si caratterizza come un insieme di servizi e attrattive
che vengono commercializzati da diverse organizzazioni, mentre dal lato della
domanda vi e la tendenza da parte del turista fruitore di percepire e giudicare in
maniera complessiva il prodotto destinazione e non il singolo prodotto turistico di cui
ha usufruito. Queste caratteristiche comportano la necessita di una forte integrazione
tra i vari attori erogatori di servizi che vanno a comporre il prodotto turistico di una
data destinazione. Per questo motivo si parla di network, di gestione sovraordinata e
di destination management, vista la rilevanza che rivestono le relazioni che
intercorrono tra le diverse organizzazioni che operano nel settore turistico. Una
destinazione che si dota di un organismo sovraordinato ha la possibilita di formulare
strategie che contribuiscono a realizzare un vantaggio competitivo che le singole
aziende non potrebbero raggiungere con le sole proprie forze. Tali strategie diventano

ancora piu rilevanti in contesti dove vi e la presenza di una grande quantita e varieta
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di attrattive sparse nel territorio. Le organizzazioni di meta-management hanno lo
scopo di favorire, da una parte I'ottenimento degli obiettivi di ogni attore e dall’altra di
far convergere le azioni e le risorse degli attori della destinazione verso obbiettivi
comuni per l'ottenimento di un’offerta integrata sviluppata dal destination
management.

[ ruoli che svolge il meta-manager includono, tra gli altri, la capacita di imprimere un
indirizzo strategico di fondo (Coda, 1988); la capacita di formulare dinamicamente una
visione dello sviluppo a lungo termine; il governo dei processi politici interni,
distribuendo il potere e le risorse tra le varie unita organizzative; promuovere la
circolazione dell'informazione, creando una cultura turistica tra operatori e residenti,
favorendo 'imprenditorialita e valorizzando le specificita di un territorio (Sainaghi,

2011).

1.2.1 DEFINIZIONI DMO

Nel settore turistico il ruolo di meta-management é svolto dalle cosiddette Destination
Management Organization (DMO).

L’'UNWTO ci fornisce una definizione di destination management (DM), affermando che
per DM, si intende una coalizione di organizzazioni ed interessi con lo scopo di
raggiungere un obiettivo comune. Il ruolo della DMO dovrebbe essere quello di guidare
e coordinare le attivita attraverso una strategia coerente. Questo non significa che una
DMO debba controllare le attivita dei loro partner, ma ha il compito di mettere assieme
risorse per raggiungere un alto livello di competenze nello sviluppo e nella gestione
della collaborazione (UNWTO, 2007).

Una DMO deve inoltre creare una vision comune tra i vari professionisti e stakeholder
(pubblici e privati) del settore turistico di una data destinazione.

Wang (2011, p.2) suggerisce che destination marketing e management, puo essere
definito attraverso un approccio proattivo che mette al centro il visitatore nello
sviluppo economico e culturale di una destinazione, bilanciando e integrando gli
interessi dei visitatori, dei fornitori di servizi e della comunita locale.

Un'’ ulteriore definizione ci € fornita da Bornhorst (2010), che definisce una DMO come

un’organizzazione in grado di sostenere e rafforzare il coordinamento tra i vari attori
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della destinazione, sviluppando le professionalita e fornendo prove trasparenti delle
proprie attivita, dotandosi di risorse di alto livello. Questa definizione si riferisce ad un
tipo di DMO che si pud chiaramente definire di successo. Molte DMO in Italia e Veneto
sono organismi ancora in fase embrionale, alcune senza organi di supporto o
addirittura di staff addetto a queste specifiche mansioni.

Storicamente le DMO sono associate alle destination marketing organization e alcuni
autori affermano che ancora oggi la principale attivita riconosciuta ad una DMO ¢

quella del marketing territoriale (Dore & Crouch, 2003).

1.2.2 DIVERSE TIPOLOGIE DI DMO

Le DMO possono essere categorizzate, come suggerisce Pike (2008), su scala locale, in
quattro distinte tipologie di organizzazioni che si occupano del marketing e del
management della destinazione.

Come gia affermato in precedenza, recentemente si tende ad enfatizzare il ruolo del
marketing e per questo motivo si tende a definire queste organizzazioni come
destination marketing organization (DmaO).

[ quattro livelli sopracitati si riferiscono a:

e NATIONAL TOURISM OFFICE (NTO), 11 World Tourism Organization WTO
(adesso UNWTO) ha introdotto il termine “national tourism administration”
(NTA) come “lautorita di amministrazione centrale statale, o oltre
organizzazioni officiali, che si occupano dello sviluppo turistico a livello
nazionale”. NTA si distingueva dal National Tourism Office (NTO), il quale
rappresentava l'entita responsabile a rendere un paese una destinazione
turistica, facendo le veci o di una DMO o di un NTA (Pike 2008);

e STATE TOURISM OFFICE (STO), organizzazione responsabile del marketing di
un paese in cui vige un sistema politico federale (Usa), promuovendo il paese
come una destinazione turistica;

e REGIONAL TOURISM ORGANIZATION (RTO), il termine Regional (regionale)
puo riferirsi a regioni, province, villaggi, metropoli, resort, isole e zone rurali.
Questo livello di DMO in alcuni paesi € denominato Convention e Visitor Bureau

(CVB). Una RTO svolge la funzione di marketing territoriale di una destinazione;
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e LOCAL TOURISM OFFICE (LTO), un ufficio turistico locale pud essere
rappresentato sia dall’lamministrazione turistica locale sia da associazioni
turistiche locali. Solitamente questa organizzazione si struttura sotto forma di

associazione/consorzio di imprese turistiche.

Applicando questa suddivisione nel nostro paese, avremmo una DMO nazionale (DMO
[talia) che gestisce la destinazione turistica paese, una DMO Regionale per ogni regione
del paese, che gestirebbe il marchio regionale e le destinazioni che vi sono al suo
interno e una DMO locale che gestisce singoli comuni o anche aggregazioni di comuni

contigui con caratteristiche turistiche simili.

1.2.3 FUNZIONI DELLA DMO

Nel corso del tempo vari autori hanno indicato diverse funzioni che possono essere
svolte da una DMO, partendo dalle piu classiche che richiamano le funzioni di
marketing, fino ad arrivare alla gestione degli stakeholder.

L’UNWTO ci fornisce alcuni possibili campi di azione di una DMO tra cui:

1) Attrarre e gestire i flussi turistici;

2) Comunicazione e promozione, rivolgendo offerte specifiche ai diversi segmenti di
mercato che risultano essere identificati come possibili fruitori della destinazione;

3) Coordinare e gestire gli stakeholder;

4) Valutare l'impatto turistico sul territorio. (UNWTO, 2007)

Da altre pubblicazioni che fanno riferimento alle funzioni di una DMO in chiave di
ottenere una performance di successo, emergono come elementi importanti, la
pianificazione delle risorse e la ricerca dei finanziamenti (Getz, 1998).
Morrison, Bruen, e Anderson, (1998) mettono in luce cinque funzioni considerate
primarie per una DMO, considerandola come:

e “Economic driver” che genera nuove entrate e nuova occupazione, contribuendo

alla diversificazione dell’economia locale;
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“Community marketer” che comunica un’immagine unitaria appropriata e le
attrazioni piu rilevanti della destinazione ad un potenziale segmento di mercato
della domanda turistica;

“Industry coordinator” che fornisce un chiaro indirizzo economico, creando un
sistema che va oltre la frammentazione dell’offerta turistica in modo da poter
diffondere i benefici che derivano dal fenomeno turistico;

“Quasi-public representative” che riconosce e rende legittima l'industria
turistica e fornisce supporto a singoli/gruppi di visitatori, fungendo da
intermediario tra i vari interessi dei diversi stakeholder (pubblici, privati,
comunita locale e turisti);

“Builder of community pride” che incrementa e supporta il livello della qualita

della vita dei residenti e dei turisti.

Sempre sulla stessa linea di pensiero, Bieger (2005) fa riferimento alle funzioni di:

Pianificazione: la destination management organization deve elaborare un
piano strategico a lungo termine;

Sviluppo dell’offerta: la DMO deve assicurare qualita nel sistema informativo e
di prenotazione, con lo scopo finale di soddisfare il turista fornendo un servizio
di qualita, attraverso risorse umane qualificate, competenze elevate e
diversificando il prodotto turistico rendendolo piu competitivo e appetibile da
diversi segmenti di mercato;

Marketing: attraverso analisi di mercato, lavorando I'immagine della
destinazione, gestendo il brand, sviluppando prodotti nuovi e innovativi e

svolgendo attivita di promozione e comunicazione.

Presenza e Sheehan (2005) identificano due funzioni principali: coordinamento degli

stakeholder e marketing.

Per quanto riguarda il coordinamento degli stakeholder, il tema sara trattato nel

capitolo successivo mentre quelle che fanno riferimento al marketing saranno discusse

nel sotto-paragrafo successivo.

D’Angella (2016) nel suo saggio, fa riferimento a due tipi di attivita svolte dalla DMO

(fig.2): funzioni primarie e funzioni di supporto. Le funzioni primarie sono relative al

17



destination marketing, mentre quelle di supporto hanno lo scopo di sostenere le prime,

“assicurando efficacia ed efficienza sostenibile alla destinazione” (D’Angella, 2016),

creando coesione tra i vari stakeholder coinvolti nella DMO.

/ Attivita di destination management \
Primarie

-...gestione delle strutture ed infrastrutture turistiche
o sviluppo dei prodotti della destinazione ’

+ gestione strategica degli eventi

+ gestione dei canali distributivi

+ segmentazione del mercato e selezione dei segmenti target

+ gestione della relazione diretta con il cliente

i + promozione della destinazione ! Destination
i+ gestione dell’immagine e del brand di destinazione ¢ marketing
Di supporto

+ conmnicazione interna e coordinamento degli attori locali
« pianificazione strategica, ricerca e controllo
+ attrazione di investimenti

« gestione delle risorse umane e formazione
+ collegamento con le organizzazioni esterne /

Figura 2 - Attivita destination marketing e management - Fonte: D'Angella 2016

Le attivita di supporto si indentificano in:

Comunicazione interna e coordinamento degli stakeholder: questo argomento
sara trattato nel capitolo seguente;

Implementazione di un piano strategico, definendo le strategie, tempi e modi di
implementazione, monitoraggio e revisione. Una DMO puo0 nascere proprio da
un piano strategico, che per essere redatto, prevede la presenza e la
partecipazione ad un tavolo di discussione comune di diversi stakeholder.
Questi sono chiamati a delineare le linee guida programmatiche evidenziando
gli asset con piu potenzialita e su cui puntare nei seguenti anni attraverso azioni
di marketing territoriale;

Attrazione di investimenti, cercando di rendere appetibile il territorio nei
confronti di potenziali investitori. Il tema dei finanziamenti € molto importante,
considerata la scarsita delle risorse di cui dispongono gli enti pubblici e privati.
Una DMO puo ricavare risorse sia dall'interno della propria struttura, sia
dall’esterno. L'imposta di soggiorno che viene applicata ai turisti che
soggiornano nelle strutture ricettive alberghiere ed extra-alberghiere
rappresenta un’importante fonte di entrate. Nonostante cio, in Veneto, molti

comuni non hanno ancora adottato e introdotto questa imposta, che viene
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considerata come un’ulteriore tassa da versare, la cui somma poi non viene
reinvestita nel settore turistico ma andrebbe, secondo alcuni operatori, a
tappare alcuni buchi di bilancio degli enti pubblici. Un altro modo di ottenere
risorse e quello di chiedere un contributo di partecipazione alle varie
organizzazioni che sono all'interno del network. Le sponsorizzazioni
rappresentano un’altra fonte di entrata, ma risulta essere piu dispendioso e
complicato ottenere grandi somme. Un’altra strada e rappresentata dai ricavi
ottenuti dalle commissioni sulle prenotazioni; in Veneto questo percorso
potrebbe essere facilitato dall’introduzione dell'ldms (Information Destination
Management System) che rappresenta una valida alternativa alle OTA come
Expedia e Booking.com;

Gestione delle risorse umane, che prevede lo scambio e l'incremento delle
competenze interne in modo da garantire un elevato standard qualitativo
processuale e produttivo; questo e un ulteriore tema molto delicato. In Veneto,
'attuale assetto organizzativo delle DMO vede, all'interno dell’organigramma,
soprattutto personale dirottato dagli ex uffici pubblici provinciali e riutilizzato
nelle DMO o negli uffici Iat. Ci dovrebbe essere uno scambio sinergico con le
universita, facendo entrare in contatto gli studenti, gia durante i loro studi
accademici, con queste organizzazioni, per spingere verso un inserimento
diretto alla fine del loro percorso di studi, investendo quindi su personale
qualificato e con competenze specifiche del settore;

Relazioni con l'esterno, gestendo i rapporti che vi sono con destinazioni di livello
superiore e con marchi d’area che stanno al di sotto del marchio cappello e
creazione di nuove collaborazioni con destinazioni concorrenti o

complementari.

1.2.4 DESTINATION MARKETING

La funzione del marketing, come si € potuto constatare in questa sezione, ¢ considerata

da molti autori come quella primaria di una DMO (Pike 2008, Berinelli e Laesser, 2013),

portando a dibattere sul significato della “m” dell’acronimo “DMO”. Se per alcuni autori

la “m” sta per marketing, per altri (Presenza, Sheehan e Ritchie, 2005) e considerata
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I'abbreviazione di management, consapevoli del fatto che oltre alla rilevanza del

marketing, con i cambiamenti delle dinamiche competitive, si € affermata I'importanza

anche della gestione strategica e operativa della destinazione (D’Angella, 2016).

La Destination Management Organization e infatti considerata un’evoluzione della

destination marketing organization, ma questo non significa che il marketing non

rivesta ancora oggi un ruolo principale fra le attivita di una DMO.

Tra le funzioni di destination marketing che hanno a che vedere con la promozione del

territorio, 'TUNWTO (2007) fornisce una prima lista composta da:

Promozione della destinazione, che include anche quella del brand e

dell'immagine;

Campagne volte a favorire lo sviluppo economico, soprattutto per quanto

riguarda le piccole medie imprese;

Servizi di informazione;

Operazione e servizi di booking;

Gestione della relazione con il visitatore.

Riprendendo la classificazione fatta da Porter (1985) delle attivita di un’impresa e

adattandola al settore turistico, D’Angella (2016) citando De Carlo (2012) include fra

le attivita di destination marketing quelle di:

Sviluppo dei prodotti di destinazione, integrando o coordinando tutte le
risorse, i prodotti e le competenze delle diverse organizzazioni che operano
nel territorio;

Gestione strategica degli eventi, redigendo un portafoglio degli eventi al fine
di accrescere l'attrattivita della destinazione;

Segmentazione del mercato e rilevazione dei target obiettivi, individuando i
potenziali fruitori idonei con il/i prodotto/i offerti;

Gestione dei canali distributivi, selezionando i canali di vendita idonei al
target di riferimento;

Gestione della relazione con il cliente, gestione che inizia sin dalla fase di
ricerca della destinazione e continua anche quando il turista ritorna nella

sua dimora abituale;
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e Promozione della destinazione, attraverso i canali adeguati;
e Gestione dell'immagine e del marchio d’area al cui interno sono impressi i

valori e le caratteristiche della destinazione che si vuole comunicare.

Tutte queste azioni del DMaO presuppongono una messa a sistema e un coordinamento
degli attori presenti nel territorio, per “trasformare le competenze, le capacita e le
risorse presenti nel territorio in prodotti turistici vendibili sul mercato” (Martini, 2017,
p.233).

Bisogna bypassare la logica soggettiva del singolo attore facendo convergere i singoli
obbiettivi verso uno scopo comune, rappresentato dalla composizione di un prodotto
unico ed integrato.

Il territorio deve essere in grado di promuoversi come un unicum, facendo leva sugli
elementi caratterizzanti e sull’autenticita.

L’'informazione e il servizio di accoglienza svolgono un ruolo vitale per questo
meccanismo. Senza una chiara informazione, interna ed esterna alla DMO, non puo
svilupparsi una strategia di marketing efficace. Per fare in modo che, risorse e quindi
di conseguenza anche la destinazione, possano essere accessibili e fruibili, ci deve
essere una fluida circolazione di informazioni, tra privati, privati e pubblici, comunita
e turisti.

Con le nuove tecnologie, 'informazione si propaga molto piu velocemente, ma risulta
anche essere molto piu libera e quindi piu difficile da controllare. Prendendo come
esempio il web, da una parte si trovano i siti istituzionali ai quali si aggiungono i punti
di informazioni sparsi nel territorio (Iat) e dall’altra parte, sono presenti e agiscono in
maniera molto forte le informazioni non istituzionali create dagli utenti/turisti tramite
blog, social, ecc.

La destinazione deve essere in grado di veicolare le informazioni e tenerle sotto
controllo in modo che non si crei una discrepanza fra quello che viene comunicato
istituzionalmente e cio che viene percepito e successivamente comunicato dal turista

attraverso canali alternativi fra i quali, in primis, troviamo Tripadvisor.
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1.2.5 DESTINATION BRANDING

Il destination branding ricade fra le attivita svolte da una DMO ma e strettamente
collegato alle azioni del destination marketing. Il brand, secondo Aaker (1991), ha il
ruolo di identificare beni, servizi, operatori e territorio, in modo da poter differenziare
un prodotto da quello dei competitor. Seguendo questo approccio, ci sono 4 fattori che
determinano l'efficacia di un brand:
1) Brand awareness - indica il grado di conoscenza della marca da parte dei
consumatori;
2) Qualita percepita = il brand deve trasmettere e comunicare la qualita del
prodotto al turista;
3) Associazioni mentali = ci deve essere un chiaro riferimento e collegamento tra
I'immagine che si promuove e il prodotto;
4) Fedelta al brand - il turista riconoscera il brand e i suoi valori, lo preferira ad

altre marche, nel momento in cui dovra scegliere fra un prodotto o un altro.

Blain, Levy e Ritchie (2005) in un loro saggio affermano che il concetto dell’esperienza
di visita deve essere incorporato nel processo di creazione del brand. Il brand & uno
strumento che crea unitarieta, deve essere riconoscibile e gli operatori, i residenti e i
turisti devono potersi identificare in quell'immagine che incorpora valori e promesse
che devono essere mantenute e implementate attraverso le politiche di gestione e
marketing di una destinazione.

Il destination brand puo essere definito come un nome, un simbolo, un logo, una parola
o un altro elemento grafico che identifica e differenzia la destinazione.

Un brand che genera valore deve essere riconoscibile, cioe contraddistinguere il
prodotto, soprattutto quando ci si trova in un mercato con molti concorrenti e deve far
in modo, attraverso la sua identita e il riconoscimento, di fidelizzare il turista e
spingerlo ad acquistare nuovamente quel determinato prodotto o un altro prodotto

della stessa marca, in questo caso dello stesso territorio.
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1.3 RUOLO DELLE ICT: DMS E PORTALI WEB

Quando si parla di turismo, promozione, commercializzazione e comunicazione del
prodotto turistico non si puo tralasciare I'importanza e la rilevanza che hanno assunto
la tecnologia e la rete internet nel corso del tempo. Questa affermazione non e nuova,
sono ormai molti anni che internet e il web sono diventati un binomio associato al
settore turistico.

A partire dagli anni '80 le Information Communication Technologies (ICT) hanno
trasformato il turismo a livello globale, cambiando sia le strategie aziendali che le
strutture industriali (Porter, 2001). Gia negli anni ‘70 i nascenti Computer Reservation
System (CRS) e i successivi Global Distribution System (GDS) hanno stravolto le
pratiche aziendali (Buhalis, 2003).

Lo sviluppo di Internet ha rivoluzionato le strutture dell’intero mercato, cambiando le
sue condizioni, alterando le barriere di entrata, minimizzando i costi di transizione del
consumatore, modificando i canali distributivi, facilitando la trasparenza dei prezzi e
la competizione, il tutto incrementando I'efficienza produttiva (Buhalis, Law, 2008).
Ad oggi, con il web 2.0, 3.0 0 4.0, il web si € aperto a tutti, non solo per quanto riguarda
I'accessibilita, ma anche per quanto concerne la creazione dei contenuti online. Un
tempo infatti, solo in pochi professionisti erano in grado di sviluppare siti web, mentre
oggi i contenuti sono facilmente pubblicabili attraverso le piattaforme “Cms” (Content
Management System) come “WordPress” o “Joomla!”.

I social network sono un ulteriore potente strumento a disposizione di qualsiasi utente,
in quanto ognuno ha oggi la possibilita di esprimere il suo giudizio personale inerente
a qualsiasi cosa, nel caso del turismo, giudizi inerenti ad attrazioni, ristoranti, hotel e
addirittura intere citta. Come gia affermato in precedenza, se le DMO gestiscono le
attivita di comunicazione e informazione tramite fonti ufficiali, gli utenti
rappresentano la voce “meno ufficiale” ma che comunque influisce, e non poco, sulla

reputazione di un brand o di un territorio.
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Figura 3 - Digital nel mondo 2018 - Fonte: We are social

Osservando i dati forniti da “We are social”, gli utenti che utilizzano internet a livello
mondiale (Fig.3) rappresentano piu della meta della popolazione (53%), ma il dato che
risulta essere ancora piu interessante e quello inerente alla percentuale degli utenti
mobile (68%) rispetto la popolazione mondiale. Percentuali piuttosto elevate che ci
fanno capire quanto importante sia per qualsiasi organizzazione creare siti responsive
o fornire app di destinazione, in modo da poter mantenere un contatto con il turista
anche durante il suo soggiorno nel territorio.

Ulteriore dimostrazione di quanto Internet sia penetrato nella vita di tutti i giorni lo

rivela I'immagine successiva, che indica il tasso di digitalizzazione in Italia (Fig.4).

UTENTI ENTIATTIVI SU UTENTI
INTERNET MEDIA MOBILE

43,31 30,00

MILIONI MILIC VILION MILIONI

Figura 4 - Digital in Italia 2018 - Fonte: We are social
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Da questa immagine si notano percentuali piu elevate rispetto a quelle che ci sono a
livello mondiale. Per quanto riguarda internet, il 73% della popolazione risulta avere
una connessione a casa, mentre 1'83% utilizza uno smartphone collegato al web.

Sono percentuali in costante aumento ogni anno, ma quello che risulta essere molto
importante & come gli utenti interagiscono con I’e-commerce.

Dalla figura 5 vediamo che, nel corso di un anno, per quanto riguarda la sezione viaggi
e turismo, che include anche il pernottamento, sono stati spesi 3,54 miliardi di dollari.
Questa somma risulta essere seconda solamente agli acquisti del settore moda e

bellezza.

OMME R GATE A CONSUMATORE [N DO

SPESA E COMMERCE PER CATEGORIA

Figura 5 - Spesa E-commerce 2018 - Fonte: We are social

Il tasso di crescita della spesa online € molto elevato, quello del 2018 confrontato con

I'anno precedente, sempre in Italia, vede un incremento del 15% (fig. 6).

CAMBIAMENTO ANNUALE DELL OMME LEGA SUMATORE

SPESA E- COMMERCE CRESCITA ANNUALE

+12%

XCHL, FAILDA TE
EPASSATEMP

®©

Figura 6 - Tasso di crescita e-commerce 2018 - Fonte: We are social

+15%
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Questi dati risultano essere utili per dimostrare, da un lato il crescente utilizzo di
internet e del web da parte delle persone e nel nostro caso dei turisti, mentre dall’altro
la necessita di un adeguamento e rafforzamento della presenza online da parte delle
destinazioni turistiche e delle DMO. Non si pud pensare di svolgere una campagna di
marketing e non disporre di un sito web di destinazione predisposto alla
commercializzazione. Il rischio di una destinazione priva di un proprio portale € quello
di subire le politiche e le decisioni dei grandi intermediari internazionali e quindi di
avere poco potere contrattuale.

Oggi, grazie alla tecnologia, i viaggiatori possono avere accesso ad informazioni
accurate e attendibili; hanno la possibilita di riservare una camera in un paio di minuti
tramite il loro smartphone, senza i costi e le inconvenienze che possono intercorrere
con i metodi tradizionali.

Le ICT, in generale, hanno ridotto i rischi percepiti e 'incertezza legata al prodotto
turistico, prodotto che per le sue caratteristiche si puo definire intangibile, fino al
momento in cui il turista non si trova nella destinazione e usufruisce dei vari servizi.
Secondo alcuni autori le ICT innalzano la qualita del viaggio (Fodness e Murray, 1997)
e affermano che un turista ben informato riesce ad interagire meglio con la cultura e le
risorse locali. Le tecnologie, inoltre, rendono piu semplice il processo di ricerca di
prodotti e servizi che corrispondono ai bisogni e alle esigenze specifiche dei turisti. Gli
utenti/turisti, possono interagire direttamente con i fornitori dei singoli servizi,
modificando il ruolo degli intermediari.

La soddisfazione del turista, si riflette successivamente sulla reputazione dell’azienda
o dell’ente che eroga un servizio, attraverso specifiche piattaforme.

Un turista soddisfatto, che esprime un giudizio positivo online, avra un impatto
positivo per quanto riguarda la web-reputation dell’organizzazione e questo permette
al brand di rafforzarsi e creare legami che si tramutano in fedelta e quindi in un futuro
ritorno da parte dei turisti nella destinazione.

Alcuni problemi, legati all’utilizzo di internet e al web, riguardano sicuramente le
transazioni online. Ancora oggi, nonostante il crescente numero di utenti che svolgono
transazioni e-commerce, la sicurezza nella modalita di pagamento risulta essere un
fattore che influenza la scelta o meno di una destinazione (Kolsaker, Lee-Kelley, e Choy,

2004).
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Le organizzazioni e le aziende devono prestare attenzione a proteggere sé stesse e i
consumatori da crimini cibernetici. Chi gestisce un sito web di una destinazione, di un
hotel o di un qualsiasi altro prodotto, deve far si che i consumatori si sentano sicuri e a
loro agio per completare la prenotazione e di conseguenza incrementare la fiducia
nell’ambiente e-commerce. Un altro problema & legato invece alla gestione
dell'immagine online di un’azienda o di un’organizzazione. Molte aziende non
interagiscono coniloro clienti, non rispondono ai commenti rilasciati dagli utenti nelle
piattaforme social come Tripadvisor, lasciando in mano ai consumatori la propria
immagine. Ogni organizzazione, soprattutto per quanto riguarda il settore dei viaggi,
dovrebbe disporre di personale che si occupi in maniera esclusiva della presenza
online, sia dei canali ufficiali come il sito web, ma anche di quella parte piu “informale”

che comunque rappresenta una fonte informativa molto importante ed influente.

1.3.1 DESTINATION MANAGEMENT SYSTEM

Visto il ruolo fondamentale che ricoprono le ICT per aumentare la competitivita
turistica delle destinazioni e dei prodotti turistici, le organizzazioni del turismo devono
essere in grado di riconoscere questi cambiamenti e sviluppare servizi personalizzati
in grado di andare incontro ai bisogni individuali dei turisti.

Le DMO operano solitamente nel web tramite i loro portali promozionali, per lo piu
sviluppati come statiche brochure multimediali (World Tourism Organization, 2004).
Con 'avvento del Web 2.0, la presenza online delle DMO si e espansa anche nei social
network, ma non tutte le destinazioni hanno implementato con successo un proprio
sito web in grado di fornire anche servizi di commercializzazione oltre a quelli
informativi e promozionali. Questo comporta una grande lacuna in quanto non si
permette al turista di concludere 'acquisto e spingere la vendita dei prodotti della
destinazione. Vengono definiti DMS (Destination Management System), i sistemi in
grado di integrare la dimensione promozionale con quella commerciale, e quindi
permettere al turista di costruire la sua vacanza tramite pacchetti dinamici, dalla scelta
della struttura ricettiva fino ai servizi accessori (Buhalis 2003).

Un sistema dinamico come quello di un DMS, permette di gestire, da un lato i bisogni

dei turisti e dall’altro quelli degli operatori.
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[ vantaggi derivanti dall’adozione di un DMS sono molteplici. Oltre a quelli inerenti allo
sviluppo della destinazione, si possono identificare:
1) Diminuzione dei costi di intermediazione grazie ad un canale distributivo piu
breve;
2) Diminuzione della dipendenza da grandi intermediari (Online Travel Agency—>
OTA);
3) Aumento della visibilita delle imprese turistiche medio-piccole;
4) Miglioramento del coordinamento per quanto riguarda promozione e
distribuzione tra i vari attori;
5) Maggior coesione tra i vari stakeholders che si devono coordinare;
6) Miglioramento della qualita delle informazioni e della loro circolazione, sia
all'interno del sistema, che al di fuori;
7) Riduzione dei costi di promozione e creazione di economie di scala;
8) Coordinamento per quanto riguarda la gestione degli eventi;
9) Utilizzo di uno standard comunicazionale e promozionale uguale per tutti gli
operatori del territorio;
10) Rafforzamento del marchio d’area all'interno del quale vengono inseriti tutti i

prodotti del territorio.

Se tutte le destinazioni (una singola localita, aggregazioni di comuni, regione e stato)
adottassero un DMS, si creerebbe un ecosistema digitale univoco e unico, creando un
forte coordinamento per quanto riguarda la circolazione dell'informazione. Gli attori,
per riuscire a gestire questo sistema, devono assolutamente coordinarsi tra loro, creare
sinergie evitando duplicazioni di contenuti informativi. Oltre alla gia menzionata
riduzione dei costi, questo permetterebbe ad un intero territorio di concentrare le
proprie energie e le proprie risorse verso un obbiettivo condiviso: promuovere la
destinazione e i prodotti, indirizzando specifiche campagne promozionali ai target
obbiettivo di turisti. In questo modo i singoli attori possono promuoversi con
campagne piu corpose e mirate, che da soli non riuscirebbero a sostenere
economicamente a causa degli ingenti costi.

Questa piattaforma non nasce per andare a scontrarsi con i grandi intermediari come

Booking.com o Expedia, ma serve alla destinazione con il fine di aprire un tavolo di
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trattativa e dare potere contrattuale agli amministratori turistici in balia delle
condizioni poco favorevoli che pongono le OTA ai singoli operatori. In questo modo
non e piu il territorio che si vende al turismo/turista/OTA, ma é il turismo che va ad
arricchire il territorio e rivalutare le sue specificita.

La piattaforma DMS non puo essere funzionale se non vi e I'esistenza di un sito di
destinazione, e nemmeno in assenza di una collaborazione tra attori che operano nel
comparto turistico. Solo tramite un coordinamento molto forte e lo scambio di
informazioni nel territorio & possibile sfruttare le potenzialita di questo strumento.
Questo comporta I'emergere di una maggiore interdipendenza di tutti gli stakeholder,
che devono creare una rete che valorizzi i singoli attraverso la messa in valore
dell’intero sistema, sistema che in assenza di un solo elemento andrebbe a decadere e
perdere il suo valore sistemico. Come gia affermato in precedenza, il turista vede la
destinazione come un unicum, non distingue gli operatori e questo va sempre tenuto
in considerazione nel momento in cui si attuano politiche di accoglienza,

comunicazione e promozione.

1.3.2 IDMS REGIONE VENETO

Con la legge regionale 14 giugno 2013, n. 11 (BUR n. 51/2013) la Regione Veneto ha
introdotto sostanziali e importanti modifiche all’assetto normativo e organizzativo per
quanto riguarda la gestione del turismo nel territorio regionale. In questo paragrafo si
porra 'accento solamente alla sezione che introduce il DMS regionale (IDMS) con
riferimento al sistema di informazione ed accoglienza, mentre per quanto riguarda la
discussione generale sulle novita apportate da questa legge si rimanda al capitolo 2.
L’articolo 15 (fig. 7) di suddetta legge, tratta di informazione e accoglienza turistica. Il
tema dell'informazione ci rimanda direttamente al ruolo dello IAT e del sistema DMS.
La Giunta Regionale € incaricata di fornire le indicazioni per quanto riguarda chi
gestisce 'informazione a livello turistico, individuando i requisiti e le caratteristiche
dei soggetti prescelti, i quali possono essere pubblici o privati. Questo comporta che la
Giunta Regionale sia l'ente incaricato di programmare e coordinare le attivita di

informazione e accoglienza turistica.
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L’art.15 detta alcune linee generali che saranno poi esplicitate e completate in

successivi provvedimenti regionali.

Art. 15 - Informazione e accoglienza turistica.

1. Le attivita di informazione e accoglienza turistica nei confronti dei turisti sono svolte secondo criteri di
imparzialita, omogensita, trasparenza, qualita, professionalita e pari rappresentativita di tutto il territorio e della sua
offerta, fornendo informazioni e servizi, finalizzati alla migliore fruizione delle strutture ricettive, dei trasporti e
dell'offerta complessiva delle risorse e dei prodotti del territorio.

2. Le funzioni di indirizzo, programmazione e coordinamento in materia di informazione e accoglienza turistica
spettano alla Giunta regionale, che disciplina, sentita la competente commissione consiliare:

a) gli standard minimi di informazione e di accoglienza turistica, le caratteristiche e i segni distintivi, anche in
relazione alla tipologia dei servizi offerti;

b) le modalita di coordinamento, anche informativo e telematico, delle attivita fra i soggetti del territorio;

c) l'eventuale concessione di contributi;

d) i requisiti e le caratteristiche dei soggetti anche associati, pubblici e privati, che possono gestire le attivita di
informazione e di accoglienza turistica.

3. Le attivita di informazione ed accoglienza turistica sono svolte nelle singole localita in via prioritaria, ove
esistenti, dalle organizzazioni di gestione della destinazione turistica e dai soggetti rientranti nelle tipologie
individuate con il provvedimento di cui al comma 2, lettera d).

Figura 7 - Art. 15 - DGR 11/2013 - Regione Veneto

LaDGRn. 2287 del 10 dicembre 2013 “Sviluppo e sostenibilita del turismo veneto. Nuova
disciplina regionale per le attivita di informazione ed accoglienza turistica” ha il ruolo
fondamentale di “definire il nuovo assetto organizzativo dell'attivita di informazione e
accoglienza turistica, individuando i soggetti gestori, le innovative modalita operative e
le diversificate iniziative che possono essere attuate fra pubblico e privato nelle
destinazioni turistiche”, andando cosi a specificare il sopracitato art. 15.
E da ricordare che la normativa che vigeva prima dell'introduzione della legge 11/2013
attribuiva la competenza di questa funzione in maniera esclusiva alle province, che
potevano esercitarla in maniera diretta, oppure appoggiandosi ad enti e associazioni
locali che operavano nel territorio di competenza.
La DGR completa I'art. 15 fornendo indirizzi inerenti a:
e Gli standard minimi di informazione ed accoglienza turistica, le caratteristiche
e i segni distintivi, anche in relazione alla tipologia di servizi offerti;
e Le modalita di coordinamento, anche informativo e telematico, delle attivita fra
i soggetti del territorio;
e L'eventuale concessione di contributi;
e Irequisiti e le caratteristiche dei soggetti anche associati, pubblici e privati, che

possono gestire le attivita di informazione ed accoglienza turistica.
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Tralasciando i primi tre punti, occorre soffermarsi sul quarto, in cui vengono indicati i
soggetti che possono gestire I'attivita di accoglienza e informazione.
Secondo questa delibera, la Giunta puo accogliere manifestazioni di interesse per
gestire suddette attivita, da parte di:

e Organizzazioni di Gestione della Destinazione (OGD);

e Amministrazione comunale della destinazione;

e L'Unione di comuni del territorio;

e Provincia.

Come requisiti di ammissibilita, i soggetti devono avere una sede stabile nella
destinazione di riferimento, garantendo orari e giorni di apertura conformi al numero
di turisti presenti nel territorio, fornendo un servizio adeguato ed efficace.
Lo strumento offerto dalla Regione al fine di svolgere al meglio queste funzioni e il DMS.
Il sistema DMS, anche detto IDMS, che ¢ stato adottato dalla Regione Veneto, € Feratel
Deskline 3.0. Sitratta di una piattaforma digitale rilasciata dalla societa Feratel Media
Technologies AG, che fornisce questo software gia da molti anni ad altre destinazioni
turistiche, tra cui il Trentino.
Questo strumento (fig. 8) permette di gestire in maniera sistemica e integrata l'intera
filiera turistica di un territorio, a partire dalla fornitura dei servizi di pernottamento,
servizi accessori, eventi e infine la commercializzazione attraverso un sistema di
dynamic booking.
Il software e predisposto per:

e Prenotare online direttamente dal sito web di destinazione;

e Gestire informazioni e prenotazioni direttamente presso gli uffici IAT del

territorio;
e C(Collegare I'offerta con tutti i canali distributivi: channel management, terminali
informativi, servizi online e mobile, ecc.;

e Gestire i moduli elettronici di registrazione degli ospiti;

e Svolgere analisi delle attivita di marketing esistenti;

e C(reare pacchetti turistici, mettendo assieme i servizi forniti da diversi

operatori;
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Elaborare statistiche e svolgere attivita di benchmarking.

FORNITORI DI SERVIZI

ORGANIZZAZIONE DEL PRODOTTO TURISTICO

> ExpertClient - Tool DMO

> WebClient/Extranet - Fornitore di servizi con
gestione autonoma

> Interfacce PMS - Collegamento ai gestionali
degli alberghi

> Channel manager

DATA MANAGEMENT SYSTEM

> Gestione dati di base

> Gestione indirizzi CRM

> Gestione informazioni

> Gestione eventi

> Gestione richieste ospiti

» Modulo di prenotazione

> Modulo per pacchetti dinamici
> Channel management

> Modulo visite guidate

> Meodulo di registrazione

> Modulo guest card

> Modulo di fatturazione

> Medulo statistiche/reporting

COMMERCIALIZZAZIONE
DISTRIBUZIONE TURISTICA/MARKETING

> DMO, booking center, call center

» Client per agenzie

> Servizi online

> ChannelGateway - Collegamento al portale

> Web Services - Interfaccia di set di dati (DSI)
> Servizi Mobile/App

> Terminali informativi

> GuestCard

> Registrazione presenze ospiti

> Registro digitale degli alloggi

Figura 8 - Servizi DMS societa Feratel - Fonte: Feratel Technologies

Questo software permette di creare una base dati con tutti i fornitori di servizi, a partire
da quelli alberghieri ed extra-alberghieri, servizi accessori come guide, noleggi di bus
e auto, attrazioni turistiche, musei, attivita commerciali e altri punti di interesse. Per
ogni fornitore si dovra inserire l'indirizzo fisico, la denominazione, la tipologia di
servizi che offre. Interessante ¢ il modulo delle strutture ricettive. Infatti, all'interno di
ogni struttura, & possibile creare un piano camere, inserendo tutta la capacita della
struttura, i prezzi delle camere, a persona o camera.

Inoltre, vi & la possibilita di gestire la capacita stessa della struttura rendendo
disponibili o meno le stanze, anche in diversi periodi dell’anno, programmando tutto
fin dal principio. Questa piattaforma dialoga tranquillamente con molti software che
utilizzano gia i gestori di strutture per gestire la loro capacita e la disponibilita. Se da
un lato questo strumento offre tantissime opportunita per gli albergatori, dall’altro
richiede pure molto tempo e risorse per I'inserimento di tutta questa mole di dati.
Proprio per questo motivo, sono offerti due strumenti (fig. 9) per poter inserire i dati.
Il primo e tramite '’ExpertClient, un software in dotazione all’'organizzazione che si
occupa delle funzioni di accoglienza e di informazione, mentre la seconda possibilita
permette agli operatori privati di gestire le proprie informazioni direttamente tramite

un portale web detto WebClient.
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Il primo step per inserire i dati, richiede necessariamente I'accreditamento di ogni
operatore e viene fatto tramite I'ExpertClient direttamente dall’'organizzazione, che e
tenuta ad inserire alcuni elementi obbligatori, prima che il privato possa gestire dal
portale web la sua struttura.

Il WebClient ha un’interfaccia relativamente piu semplice di quella dell’ExpertClient,
questo proprio per facilitare i privati nella gestione della loro struttura. La Regione
fornisce comunque corsi di formazione e preparazione per gli addetti all’'uso di questo
strumento, prima di fornire loro il software.

ExpertClient - WebClient - Extranet
Maintenance tool per DMO Self Maintenance

» Accesso a tuttii dati mediante front end  » Nuova interfaccia utente semplice

ottimizzato per il back office e intuitiva
» ldeazione completa dei diritti utente > Si adatta al fornitore in base alla
» Cronologia di manutenzione, file di log complessita di utilizzo
» Panoramica della qualita dei dati e » Responsive design
utilizzo del sistema » ldeazione completa dei diritti utente
» Gestione degli accessi di self main- » Controllo di qualita integrato
tenance del WebClient » Gestione intelligente delle richieste con

assistente delle offerte

» Statistiche, report, valutazioni

» Utilizzo per fornitori di servizi sia alloggi
che extra-alberghieri

» Client per visite guidate

» Client per eventi

» Client per punti di interesse

Figura 9 - Expert Client e Web Client - Fonte: Feratel Technologies
Entrando nello specifico, per quanto concerne la raccolta delle informazioni, oltre alle
diverse strutture ricettive, si possono inserire tutti i punti di interesse turistici, che
possono essere suddivisi per macro-categorie, come ad esempio offerta gastronomica,

percorsi e tour, sport e tempo libero, wellness, arte ecc.

Per quanto concerne invece il modulo degli eventi e possibile:
e Rappresentare l'intero calendario eventi;
e Utilizzare un WebClient di amministrazione proprio per ciascun organizzatore

di eventi;
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e Stampare ed esportare I'evento nel caso in cui si vogliano creare locandine o
fornire maggiori informazioni al turista che si presenta fisicamente in un ufficio
informazioni;

e Prenotare I'evento online;

e Creare eventi per categorie, per tipologia di durata e ripetitivita;

e Inserire informazioni aggiuntive dell’evento, come ad esempio indirizzi, nome
dell’organizzatore, titolo, descrizione e immagini;

e Svolgere attivita di front desk con dati sugli eventi sempre aggiornati.

Per quanto riguarda la descrizione e il titolo dell’evento, la Regione Veneto, onde
evitare la creazione di eventi con testi e immagini di lunghezza e grandezza diversa tra
loro, ha posto delle regole editoriali che ogni organizzazione deve rispettare. Ad
esempio, il corpo della descrizione non puo essere minore di 1200 caratteri (spazi
inclusi) e maggiore di 1500. Proprio per questo motivo, '’evento che viene creato, non
e visibile immediatamente nel sito della destinazione, ma necessita dell’approvazione
di una commissione che esamina il contenuto e la forma. Nel caso in cui, per esempio,
non fosse rispettato il criterio di lunghezza del testo fornito dalla regione, in fase di
approvazione del testo, questo non verra accettato. Dal gestionale, I'organizzazione
potra consultare il report degli eventi e constatare quale problema ha portato alla
mancata pubblicazione del testo.
Come detto in precedenza, vi e la possibilita di assemblare pacchetti turistici ed
esperienze tramite questa piattaforma. Il modulo dei pacchetti permette di:

e Gestire pacchetti alberghieri;

e Creare pacchetti dinamici mediante bundling dei servizi desiderati nel carrello,

sia online che offline in ufficio;
e Gestire le sezioni, le categorie e la durata per ciascun pacchetto;

e Determinare prezzi fissi o dinamici a persona o pacchetto.

Secondo la nuova normativa in tema di pacchetti turistici, le uniche organizzazioni che

possono commercializzare un pacchetto turistico sono le agenzie viaggi e i tour
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operator. Chi gestisce quindi I'ldms, deve appoggiarsi per forza di legge ad un
intermediario per svolgere, secondo le norme vigenti, questa attivita.
Gli eventi, gli itinerari, i pacchetti che vengono creati dalle singole destinazioni a livello
locale, se considerati di interesse turistico particolarmente rilevante, possono essere
pubblicati in maniera diretta, oltre che nel sito di destinazione, anche nel portale web
turistico regionale di veneto.eu, offrendo cosi maggior visibilita all’evento e alla
localita.
Se da un lato gli IAT utilizzano questo strumento con lo scopo di migliorare la
circolazione dell'informazione e offrire un miglior servizio di accoglienza, dall’altro vi
e la questione della promo-commercializzazione che risulta essere molto importante.
La commercializzazione svolta tramite il modulo booking e la creazione di pacchetti
turistici possono essere affidati anche ad altre organizzazioni, oltre a quelle
menzionate in precedenza. Attraverso la DGR nr. 1045 del 17 luglio 2018, vengono
infatti elencati i soggetti che possono essere accreditati per l'utilizzo di questo
strumento. Di seguito nella figura 10 vi e I'’elenco tratto dalla delibera:
Soggetti titolari di accordi di collaborazione per la gestione del servizio di informazione e
accoglienza turistica ai sensi della Dgr. n. 2287/2013 e loro gestori;
- Organizzazioni di Gestione delle Destinazioni riconosciuti ai sensi della Dgr. n. 2286/2013 ¢
successive modifiche e loro soggetti capofila e/o attuatori;
- Consorzi di imprese turistiche riconosciuti ai sensi dell'art. 18 legge regionale n. 11/2013;
Soggetti promotori/gestori dei Marchi d’Area di cui alla Dgr. n. 190/2017;
Club di Prodotto e Reti di imprese finanziati da fondi POR FESR 2014 2020, da progetti
interregionali e di eccellenza Regioni-MIBACT, da progetti di cooperazione internazionale e
transfrontaliera cui aderisce la Regione del Veneto.
- Associazioni di rappresentanza: organizzazioni imprenditoriali aderenti alle organizzazioni nazionali
che sottoscrivono il contratto collettivo nazionale di lavoro per i dipendenti di imprese del settore
turismo e dell’agriturismo o loro organismi a livello regionale delegati dalle medesime:
- Associazioni di rappresentanza delle proprieta immobiliari e dell’intermediazione immobiliare;

- Associazione Strade del vino e di altri prodotti tipici del Veneto, di cui alla legge regionale 7
settembre 2000, n. 17.

Figura 10 - Dgr n. 1045 del 17 luglio 2018 - Regione Veneto

Con questa modifica, anche i club di prodotto, reti di imprese e consorzi turistici,
possono gestire le funzioni di booking e la creazione dei pacchetti turistici. Il consorzio,
come si vedra successivamente nel secondo capitolo, quando si discutera piu in

generale delle modifiche apportate dalla legge 11/2013, ha un ruolo fondamentale per
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la promo-commercializzazione dei prodotti turistici, nello specifico del prodotto della
destinazione, dal punto di vista sistemico.

Per concludere, il progetto portato avanti dalla Regione Veneto, se assorbito da tutte le
destinazioni, puo valorizzare il sistema informativo e di accoglienza nel territorio
regionale. Potra inoltre favorire lo sviluppo turistico all'interno di una singola
destinazione, facilitare la creazione di sinergie tra le diverse destinazioni e di riflesso
incrementare la turisticita dell’'intera regione, che spesso viene oscurata dalla grande

notorieta che hanno alcune destinazioni come Verona e soprattutto Venezia.

1.4 Conclusioni

Dai precedenti paragrafi € emersa questa esigenza di creare sinergie e coordinare gli
operatori che agiscono sul territorio di una destinazione. Tramite le DMO, le
destinazioni turistiche si sono dotate nel corso del tempo, di diversi modelli
organizzativi e sono state indentificate le attivita che risultano essere piu importanti
per poter governare e promuovere in maniera ottimale la destinazione.

Tutto questo e dovuto dal maggior numero di competitor che si affacciano nel mercato,
per cui, come accade per qualsiasi tipologia di prodotto, si cerca di creare un vantaggio
competitivo per non perdere la propria attrattivita ed evitare la svendita o la
banalizzazione. Non si e parlato del concetto di sostenibilita esplicitamente in questo
capitolo, ma trattando temi come quello del bisogno di coordinamento tra gli attori,
quello della necessita di incontrare le esigenze dei turisti, senza tralasciare il benessere
della comunita locale, gia si fa riferimento ad un contesto che puo essere considerato
sostenibile.

Per massimizzare i benefici e minimizzare i costi, in un’ottica di sostenibilita, bisogna
entrare all'interno del concetto della DMO, analizzando in che modo una DMO si puo
organizzare all'interno di uno specifico territorio. Il tema dei modelli organizzativi sara
trattato nel capitolo successivo, portando esempi virtuosi di destinazioni turistiche.
La DMO al proprio interno, deve disporre di personale con competenze specifiche nel
settore turistico-manageriale, per poter riuscire a gestire tutte le problematiche che

caratterizzano qualsiasi destinazione turistica del mondo.
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CAPITOLO 2 - MODELLI ORGANIZZATIVI DEI NETWORK
TURISTICI

2.1 LA RILEVANZA DELLA COLLABORAZIONE ALL’INTERNO DEI NETWORK
TURISTICI

Lo sviluppo e la competitivita di una destinazione turistica sono stati spesso associati
all’efficacia della governance turistica. Come gia osservato nel capitolo precedente, il
ruolo di coordinamento e di governo nel settore turistico e affidato alle DMO, che
dovrebbero essere in grado di rafforzare la collaborazione tra i vari stakeholder che
operano in un determinato territorio, al fine di creare una visione sistemica che miri a
raggiungere un obiettivo comune attraverso gli strumenti del destination management
e marketing. Ci sono diversi filoni di ricerca che vanno ad indagare e studiare la
destination governance da diversi punti di vista. Alcuni, ad esempio mettono al centro
dello studio le risorse che vengono utilizzate per la competitivita delle organizzazioni,
altri indagano le collaborazioni in cui vi &€ una scarsita di risorse ponendo quindi al
centro il riconoscimento e I'accettazione di una interdipendenza reciproca tra i diversi
attori e studiano quindi il legame stesso che si innesca tra i vari operatori. Altre teorie
indagano il modo in cui si distribuisce il potere tra gli stakeholder all’interno di una
destinazione e tra diverse destinazioni. Un’ulteriore teoria si focalizza sullo sviluppo
dei processi organizzativi, analizzando come nasce, cresce, sviluppa, declina e
scompare una collaborazione.

Nel turismo, un meta-management, DMO o come si voglia dire, ha il ruolo cruciare di
sviluppare, mantenere e consolidare i legami tra tutti i portatori di interesse del
territorio, al fine di creare un’offerta competitiva della destinazione che sia congrua
con la mission e la vision per cui i diversi attori hanno deciso di unirsi e collaborare. I
legami che si creano possono essere formalizzati attraverso un contratto o rimanere
informali, basati su un vincolo etico e morale. Esistono legami gia consolidati ed altri
che si instaurano per raggiungere un obiettivo comune.

Le destinazioni turistiche hanno ormai recepito da tempo l'importanza che rivestono i

vari stakeholder nella promozione e produzione di un’esperienza turistica che sia unica
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e integrata. D’altro canto, anche gli stakeholder si sono resi conto che la qualita
dell’esperienza puo essere incrementata solo attraverso una forte sinergia che si
instaura tra gli stessi operatori nel momento in cui si crea il prodotto turistico.

Gunn (1994) afferma che i governi o le attivita economiche non possono svolgere le
loro attivita in maniera isolata. Inoltre, Gray (1989) osserva che la collaborazione nasce
nel momento in cui una singola organizzazione incorre in un problema complesso che
non pud risolvere con le sole proprie forze. Wang (2008) aggiunge che la
collaborazione e la risposta spontanea alle sfide derivanti dal management e dal

marketing delle destinazioni.

2.1.1 ELEMENTI FONDAMENTALI PER UNA COLLABORAZIONE EFFICACE

Per raggiungere performance di successo nel settore turistico, a livello di destinazione,
gli operatori turistici devono collaborare e fare rete al fine di raggiungere un obiettivo
comune che pud essere sia tangibile (finanziario) che intangibile (sviluppo di
conoscenze).

Per far cio, c’eé necessita di creare un contesto di fiducia e di incrementare il
coinvolgimento tramite una efficace comunicazione tra tutti gli elementi che
compongono il network.

Un network turistico si basa su una relazione formale o informale attraverso
un’appropriata tipologia e configurazione organizzativa che stimola I'apprendimento
inter-organizzativo e lo scambio di conoscenze attraverso la creazione di un forte
sentimento collettivo che porta benefici alle varie attivita economiche presenti nella
rete. Secondo Saxena (2005), Cravens e Piercy (1994), i network offrono 'opportunita
di creare organizzazioni molto flessibili, che condividono informazioni rilevanti a
livello di marketing, portando innovazione e opportunita, accorpando risorse e
conoscenze che vengono trasferite dai e tra i vari stakeholder.

Smith (1993) afferma che il prodotto turistico stesso é il risultato di un processo in cui
servizi, beni e altri elementi derivanti da diverse aziende vengono configurati come
un’unica esperienza di visita per il turista/consumatore.

All'interno del network, tutti i membri riconoscono la loro interdipendenza con

qualsiasi altro membro e sono propensi a condividere informazioni e conoscenze,
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tendendo ad utilizzare un approccio costruttivo di problem solving nel momento in cui
insorgono dei conflitti (Sriram, 1992). La fiducia € uno degli elementi chiave per
costruire una collaborazione di successo. (Dwyer, 1997). La fiducia e descritta come un
sentimento o un’aspettativa che si innesca nel momento in cui avviene uno scambio, un
dialogo tra i partner. La fiducia inoltre accresce o diminuisce a seconda delle
competenze, affidabilita e dagli scopi che ogni attore porta con sé nel momento in cui
decide di aderire alla rete.

Nel caso in cui all'interno di un network vi siano conflitti e sfiducia tra i membri,
risulterebbe molto difficile raggiungere gli obbiettivi ed ottenere il successo
desiderato. La fiducia, secondo Morgan e Hunt (1994), e il fattore che scatena il
coinvolgimento da parte dei partner. Nel momento in cui si instaura un clima di fiducia,
si assicura un clima positivo che tende verso una relazione di successo, sostenibile e
che si protrae anche a lungo termine.

Il coinvolgimento e quindi un altro elemento che permette di costruire relazioni a lungo
termine. Secondo alcuni studiosi, il coinvolgimento permette di creare relazioni inter-
organizzative di successo, innalzando 'efficienza e di conseguenza generando benefici
per i partecipanti che decidono di lavorare assieme (Anderson e Weitz, 1992).

Inoltre, in termini di costi, se i partecipanti prendono parte attivamente all’'interno del
network, si possono limitare certe tipologie di spesa.

Un altro elemento fondamentale per ottenere una collaborazione efficacie e la
comunicazione. La comunicazione puo essere definita come la condivisione, sia
formale che informale, di significative e puntuali informazioni tra le diverse
organizzazioni (Anderson e Narus, 1990).

Oltre alle informazioni, attraverso la comunicazione si puo condividere il proprio
know-how, arricchendo le competenze di ogni membro. La comunicazione e 'attivita
umana che permette di creare e mantenere le relazioni nel tempo (Ramayah, Chow Lee,
Chyaw In, 2011).

Da uno studio di Yodsuwan e Butcher (2012) e risultato che la soddisfazione dei
membri di un network e un’altra variabile significativa che influenza I'efficacia della
collaborazione. La soddisfazione ¢ un sentimento che prende luogo ad esempio,
quando i vari stakeholder producono qualcosa di creativo (un prodotto, un servizio)

lavorando assieme. I membri di un network, per creare e mantenere una
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collaborazione di successo, devono poter misurare e valutare il loro contributo, in
termini di pianificazione e nella presa di decisioni strategiche importanti, riuscendo a

percepire di fornire alla rete un valore aggiunto che senza di essi verrebbe a mancare.

2.1.2 ASPETTI POSITIVI E NEGATIVI DERIVANTI DALLA COLLABORAZIONE

Diversi autori hanno svolto ricerche con l'obiettivo di indagare quali siano le
motivazioni che spingono diversi operatori a collaborare per lo sviluppo turistico di un
territorio. La ragione che scatena questa necessita é il fatto che un singolo stakeholder
non puo essere responsabile per tutte le mansioni inerenti allo sviluppo turistico di
una destinazione.

Raggruppando diversi operatori provenienti da diversi ambiti economici turistici, ci
sono maggiori possibilita di utilizzare un approccio interattivo per sviluppare strategie
che promuovano uno sviluppo turistico sostenibile (Jamal e Getz, 1995).

Un aspetto positivo messo in risalto da Palmer (1996) e il fatto che la collaborazione
tra settore pubblico e privato aiuta a raggiungere obiettivi di sviluppo sociale per la
comunita locale attraverso la promozione del territorio. Inoltre, in accordo con
Bramwell e Lane (2000), la partecipazione degli stakeholder nelle attivita di
management e marketing, puo portare all’accettazione sociale della pianificazione e
delle politiche di sviluppo turistico, avvicinando i vari stakeholder alle decisioni che
vengono prese rispetto certe tematiche turistiche. Coloro che sono coinvolti nelle
politiche decisionali, promuovono la democratizzazione dei processi di collaborazione
e in questo modo attribuiscono maggiori poteri e risorse ai portatori di interesse.
Inoltre, la collaborazione permette di creare e di far circolare informazioni e nuove
competenze tra i partecipanti. Un ulteriore aspetto positivo che deriva da una stretta
collaborazione e il fatto che i costi e benefici derivanti da tali attivita risultano essere
distribuiti in maniera piu equa all'interno del gruppo. Lavorando in gruppo si
accrescono anche interessi che vanno al di 1a del mero aspetto economico e le risorse
vengono sfruttate in un’ottica di sostenibilita che tiene presente, oltre che i bisogni

delle generazioni presenti, anche quelli delle generazioni future.
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Se da un lato in letteratura si tende solamente a mettere in luce gli aspetti positivi
derivanti dalla collaborazione, ci sono altri elementi da tener presente che possono
essere considerati negativi.

Nonostante tutti i benefici elencati sopra, quando si innesca un processo collaborativo
non e detto che si raggiunga il potenziale sopra-elencato (Bramwell, Lane, 2000).

[ problemi infatti possono scaturire quando si presenta una distribuzione non equa del
potere tra i partecipanti e questo aspetto rende molto difficoltosa la collaborazione fra
entita con poteri differenti. Questo avviene molto spesso nel caso in cui si riuniscano
stakeholder di diversa natura economica. I portatori di interesse con minor potere
tendono ad essere esclusi dai processi decisionali o ad avere molta meno influenza
(Bramwell e Lane, 2000). I processi collaborativi possono anche scatenare forme di
conflitti interni e per ottenere I'approvazione da parte di tutti i diversi membri del
gruppo occorrerebbe un’attivita costosa in termini di tempo e risorse umane.

Infine, un ulteriore problema puo sorgere nel momento in cui un partecipante
coinvolto nel processo di collaborazione non sia parte attiva dell’intero processo o che
lavori con lo scopo di raggiungere il proprio personale obbiettivo, trascurando lo scopo
iniziale e I'obbiettivo condiviso.

Gli aspetti negativi insorgono quando viene meno uno degli elementi che sono stati
definiti nel paragrafo precedente. Nel momento in cui si crea un’organizzazione
composta da un gruppo eterogeneo di elementi bisogna definire a priori la vision, gli
obiettivi, la distribuzione dei poteri in modo che siano accettati e condivisi fin da subito
da tutti i membri. I processi collaborativi dovrebbero comunque essere monitorati e
valutati in maniera costante nel corso del tempo, cercando di rendere il piu trasparente

possibile tutto il processo partecipativo all'intero gruppo di stakeholder.

2.2 MODELLI ORGANIZZATIVI

Le strutture organizzative di una DMO possono essere molto varie.
L’'UNWTO (2007) fornisce alcuni spunti, definiti in 6 forme organizzative:
- Dipartimento di un ente pubblico;
- Raggruppamento di enti pubblici territoriali, con azione diretta di un membro;

- Raggruppamento di enti pubblici, che agiscono tramite una societa speciale;
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Autorita pubblica/pubbliche che affidano l'incarico ad una organizzazione
privata;
Collaborazione no-profit mista pubblico e privato per certe attivita;

Associazioni o consorzi privati che creano sinergie per determinate attivita.

Quindi secondo I'UNWTO, la governance di una destinazione puo variare da un singolo

ente pubblico a una partnership tra pubblico e privato che collaborano e si coordinano

per svolgere determinate attivita, come quella di pianificazione strategica, sviluppo dei

prodotti, promozione e marketing territoriale. Questa sinergia tra pubblico e privato e

sostenuta anche da altri autori (Franch e Martini, 2002).

Wang e Pizam (2011) ripropongono un report del KAI per il DMAI in cui vengono

individuati 4 modelli di business, differenziati a seconda del modo in cui si finanziano

suddette strutture:

GOVERNMENT AGENCIES (GAS): questa tipologia e utilizzata spesso in Europa,
America Latina e dai governi asiatici. Le agenzie governative sono organismi
semplici, trasparenti e completamente sotto il controllo dei governi nazionali,
regionali e locali, deputati alla gestione della destinazione. La maggior parte di
questi enti hanno un bilancio predefinito e devono svolgere attivita consone con
le direttive dell’ente municipale, regionale, nazionale a cui fanno capo. In alcuni
casi questi enti dispongono di un consiglio direttivo;

GOVERNMENT-FUNDED NON-PROFIT ORGANIZATIONS (GFNPOS): sono forme
organizzative tipiche in Usa e Canada. Sono entita economiche autonome, con
una certa liberta di utilizzo delle proprie risorse. Le GENPO tipicamente
ricevono finanziamenti attraverso la trattenuta di una parte della tassa di
soggiorno oppure vengono finanziante attraverso la raccolta di altre forme di
tassazione, come quelle sulla ristorazione o sul noleggio di veicoli. Molto spesso
queste organizzazioni dispongono di uno staff remunerato e di un consiglio di
amministrazione volontario;

DUAL-FUNDED NON-PROFIT ORGANIZATIONS (DFNPOS): queste organizzazioni
ricevono finanziamenti sia dagli operatori che erogano servizi turistici sia dai
governilocali. Questa forma di finanziamento e una delle piu comuni in America.

Suddetta struttura con doppio finanziamento necessita di un team leader che
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vada incontro agli interessi commerciali degli operatori membri e
contemporaneamente, dall’altro lato, deve svolgere le funzioni di marketing di
destinazione. Come per le GENPO, anche in questo caso queste organizzazioni
dispongo di staff retribuito e solitamente il consiglio direttivo é volontario;

-  MEMBERS-ONLY TRADE ASSOCIATIONS (MOTAs): in alcuni casi, in particolare
nelle destinazioni piu piccole, i governi locali non si organizzano per creare
un’organizzazione che svolga attivita di marketing territoriale per loro conto.
Spesso quindi, in certi contesti, si formano delle aggregazioni commerciali di
imprese, sotto forme consortili, che prendono in mano la gestione della
destinazione. In alcuni casi questo ruolo e ricoperto dalle Camere di Commercio,
dalle associazioni di hotel o da entita commerciali simili. Il consiglio direttivo di
questi enti spesso e volontario e a volte ci sono forme che prevedono la presenza

di uno staff remunerato.

I modelli organizzativi teorici proposti per una Destination Management Organization
si basano spesso sulla tipologia delle risorse che vengono conferite all'interno
dell’organizzazione, sull’autonomia o dipendenza dell’ente rispetto altre forme di
governo, tralasciando pero spesso l'aspetto operativo. Abbiamo visto nel capitolo
precedente le funzioni che sono a capo di una DMO, ma non é chiara la struttura
operativa necessaria per espletarle. Se da un lato il ruolo di coordinamento, di
definizione degli obiettivi, delle linee guida e del controllo delle attivita, risulta essere
compito diretto di queste DMO miste pubblico-privato, a livello operativo, nel
momento in cui devono essere attuate le attivita non e ben chiaro se sia la DMO stessa
a svolgerle, con personale proprio, se siano uno o pit membri della DMO, oppure se ci
si avvalga di qualche ente esterno. I modelli di business osservati si concentrano di piu
sull’aspetto della governance, ma la qualita del prodotto turistico si crea soprattutto
attraverso l'organizzazione di una struttura moderna, snella, fluida, vicina ai bisogni
del turista e con all'interno competenze tecniche del settore turistico. I casi studio che
seguono nei sotto-paragrafi successivi sono utili proprio per poter osservare casi reali
di come le DMO si siano strutturate nel corso del tempo e cercare di cogliere gli
elementi positivi di ambo i casi, arrivando nel capitolo 4 a formulare una proposta di

un modello organizzativo per I'Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.
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2.2.1 CASO STUDIO 1 - TRENTINO

EVOLUZIONE STORICA

Il Trentino € una destinazione turistica che spesso viene utilizzata come best practice
dagli studiosi e ricercatori di destination management. Nel 2003 é stata creata una
DMO privata, avente di fatto una forma giuridica di diritto privato.

Gia negli anni '80 nella Provincia Autonoma di Trento si senti la necessita di mettere al
centro delle politiche turistiche il territorio con i prodotti offerti dalle diverse vallate
presenti nella provincia.

Nel 1986 e stata emanata lalegge n.21, con la quale il legislatore puntava alla creazione
di una struttura articolata per promuovere la destinazione. Suddetta legge prevedeva:

- Lacreazione dell’Apt Trentino (Azienda per la promozione) con sede a Trento,
con il compito di promuovere il movimento turistico in Trentino, svolgendo
attivita di promozione, pubblicita, sia nel territorio nazionale che all’estero.
Svolgeva mansioni di studio e ricerca e redigeva il piano turistico provinciale;

- La creazione di 15 APT di ambito turistico. Stando ai requisiti richiesti, ogni
ambito doveva avere un territorio geografico contiguo, con un’offerta turistica
omogenea. | compiti che svolgevano queste APT erano quelli di promuovere e
sviluppare il turismo all’interno del proprio territorio attraverso l'istituzione di
uffici d’informazione e accoglienza turistica, promuovere e valorizzare il
patrimonio naturalistico, paesaggistico, storico e artistico del proprio territorio.

- La creazione di un elenco delle Pro Loco fuori ambito dalle APT, le quali
potevano ricevere finanziamenti da parte della provincia per attivita di

protezione, gestione, valorizzazione delle risorse locali.

Secondo questa struttura, I’APT Trentino fungeva da soggetto cappello a livello di
marchio e immagine, coordinando le diverse APT di ambito.

Il problema principale di questa organizzazione era che nessuna di suddette strutture
era in grado di commercializzare in modo adeguato il proprio prodotto, con un’offerta
turistica che si fermava all'informazione e alla promozione, senza arrivare alla

commercializzazione. Per superare questo limite, gli operatori iniziarono ad accorparsi
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e formarono dei consorzi di commercializzazione al fine di restituire ai turisti che
visitavano una determinata localita, un’'immagine d’insieme unitaria, attraverso la
creazione di pacchetti turistici.
Questi consorzi avevano strutture organizzative assai diverse fra loro, passando da
strutture permanenti e ben strutturate, a realta molto limitate.
La Provincia, nel 2002, sentita la necessita di un bisogno di uniformazione della qualita
delle strutture adibite alla promozione turistica, € intervenuta con la legge n.8 dell’'11
giugno 2002 denominata “Disciplina dell’Organizzazione turistica in provincia di
Trento”.
La prima novita fu I'introduzione di un unico marchio territoriale che ando a sostituire
i precedenti marchi, ma le novita piu importanti che cambiarono in maniera profonda
'organizzazione delle strutture addette alla promozione turistica furono:
- La costituzione di una societa per azioni, in parte partecipata dalla Provincia
Autonoma, con lo scopo di promuovere I'immagine turistica del Trentino;
- La sostituzione delle Aziende per la Promozione Turistica (APT di ambito) con
le Aziende per il Turismo (APT), nate dalla fusione tra le prime e i consorzi
turistici citati sopra e che hanno assunto la forma di societa per azioni,

cooperative o consortili.

LA STRUTTURA DEL TURISMO IN TRENTINO

Come si e appena potuto constatare, il settore turistico del Trentino nel corso del tempo

si e organizzato e strutturato in modo efficiente per garantire un elevato standard

qualitativo a livello di destination governance, management e marketing. Osserviamo

ora nel dettaglio i ruoli e le funzioni dei vari enti.

Il primo ente deputato al turismo che osserviamo e la Provincia Autonoma di Trento.

La Provincia Autonoma di Trento, attraverso il Dipartimento Provinciale del turismo,

commercio, promozione e internazionalizzazione cura:

- Laprogrammazione e il coordinamento delle politiche turistiche, rapportandosi

con I'UE, lo Stato e le Regioni e collaborando con le strutture subordinate nelle
attivita di analisi, studio e ricerca nel turismo, con lo scopo di definire le

politiche turistiche provinciali;
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- Le competenze previste dalla legge che riguardano la promozione turistica,
attraverso finanziamenti e convenzioni con la societa a cui e affidato il
marketing turistico/territoriale del Trentino;

- Ladisciplina delle professioni turistiche e delle agenzie di viaggio;

- Le competenze in materia di valorizzazione delle risorse termali;

- Le competenze in materia di patrimonio alpinistico;

- Le competenze in materia di ricettivita turistica.

Il secondo ente deputato alla gestione del turismo € la societa Trentino Marketing S.r.1,,
che e stata costituita nel 2014 da Trentino Sviluppo S.p.a., societa creata dalla Provincia
Autonoma di Trento per favorire lo sviluppo turistico sostenibile del territorio
trentino.

Trentino Marketing e una societa di scopo finalizzata alla realizzazione di uno specifico
interesse pubblico e si occupa della realizzazione e progettazione di iniziative volte allo
sviluppo del turismo trentino.

La mission di suddetta societa & di fatto 'ideazione e la promozione in Italia e all’estero
di attivita finalizzate allo sviluppo turistico trentino, integrando a questo ambito anche
il settore sportivo, culturale, agroalimentare, cinematografico e altre attivita
economiche che promuovano in maniera positiva I'immagine del Trentino.

Per svolgere cio, assume il ruolo di cabina di regia, garantendo il coordinamento tra le
proprie iniziative, quelle delle APT, dei Consorzi, Pro Loco e altri operatori del
territorio.

La societa si occupa di:

- Promozione, informazione, propaganda, pubblicita e valorizzazione del
territorio e del patrimonio naturalistico, paesaggistico, artistico, storico,
culturale e produttivo;

- Gestione, promozione e difesa del marchio “trentino”, disciplinandone I'impiego
da parte degli enti, associazioni, aziende alle quali sara concesso l'utilizzo del
marchio;

- Promozione e coordinamento di attivita, iniziative, manifestazioni, convegni ed

eventi di interesse turistico;
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Scendendo ulteriormente di livello troviamo le APT (Aziende per il turismo) di cui

Promozione, coordinamento, sostegno e gestione di attivita relative alla

prenotazione e commercializzazione di prodotti, servizi e pacchetti turistici.

segue la lista:

Queste APT dislocate nel territorio, risultano essere di fatto delle DMO che convergono

sotto il marchio cappello della DMO TRENTINO. Questi enti si occupano di:

Infine, per i territori residuali, troviamo i Consorzi Pro Loco che agiscono al di fuori

APT Alpe Cimbra, Folgaria, Lavarone e Luserna;
APT Altopiano di Pine e Valle di Cembra;

Azienda per il Turismo Dolomiti Paganella;

Garda Trentino S.p.A. - Azienda per il Turismo;

APT Madonna di Campiglio - Pinzolo - Val Rendena;
APT Rovereto e Vallagarina;

APT San Martino di Castrozza, Passo Rolle, Primiero e Vanoi;
APT Terme di Comano-Dolomiti di Brenta;

APT Trento, Monte Bondone, Valle dei Laghi;

APT Val di Fassa;

APT Val di Fiemme;

APT Val di Non;

APT Valli di Sole, Peio e Rabbi;

APT Valsugana.

Servizi di informazione, assistenza ed accoglienza turistica;
Marketing turistico;

Valorizzazione del patrimonio ambientale, culturale, storico;

Intermediazione e prenotazione dei servizi e pacchetti turistici.

dell’ambito delle Apt e sono:

Consorzio Pro Loco Valle di Ledro;
Consorzio Pro Loco Valle dei Mocheni;

Consorzio Turistico della Vigolana;
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- Consorzio Turistico Valle del Chiese;
- Consorzio Turistico Giudicarie Centrali;

- Consorzio Turistico Piana Rotaliana-Konigsberg.

APT GARDA TRENTINO S.P.A.

Di seguito sara esaminata un’Azienda per il Turismo che sara considerata come una
Destination Management Organization e sara presa come parametro di paragone
rispetto le Ogd in Veneto.

Considerando di fatto Trentino Marketing s.r.l. come DMO “cappello” del Trentino e le
varie APT come DMO “territoriali”, al pari si puo considerare la Regione Veneto come
DMO regionale, mentre le Ogd come organizzazioni di gestione per ambito territoriale.
Verra approfondita la struttura organizzativa interna, ovvero l'organigramma per
osservarne la struttura operativa e il modo in cui vengono impiegate le risorse umane
al suo interno.

Si e scelto di prendere come caso studio '’APT “Garda Trentino S.p.A.”, una societa per
azioni il cui scopo & quello di promuovere e diffondere I'immagine turistica di suddetta
destinazione attraverso le attivita di marketing, informazione ed accoglienza, gestione
e valorizzazione dei prodotti turistici del territorio.

La societa Garda Trentino Spa é stata creata per adempiere alle finalita previste dalla
sopracitata Legge provinciale 11 giugno 2002 n.8.

L’ente nel 2009 ha dato avvio all'attivita di organizzazione, vendita ed intermediazione
dei pacchetti turistici, formati dai prodotti turistici del territorio.

Il capitale sociale deliberato in sede di assemblea straordinaria del 27 aprile 2016
ammonta ad euro 600.000, risultando al termine dell'esercizio 2017 sottoscritto e
versato per euro 499.000 e composto da 1996 azioni del valore nominale di euro 250
cadauna in rappresentanza di 455 azionisti avente interesse turistico nell'ambito
territoriale Garda Trentino.

Le forme di turismo che si possono praticare in questo territorio sono varie: da attivita
sportive, come mountain bike, vela, canottaggio, wind-surf, arrampicate, ecc, a pratiche

slow come pesca, cicloturismo, escursioni sul lago, tour enogastronomici, ecc., visite
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culturali a borghi, musei, dimore storiche, castelli, musei, ecc., visite naturalistiche-

paesaggistiche.

Osservando il portale di destinazione www.gardatrentino.it/ si nota subito che &
integrato con le funzionalita del tosc 4 di Feratel, stessa piattaforma IDMS adottata
dalla Regione Veneto. E peraltro possibile creare pacchetti turistici personalizzati e il
sito é ottimo dal punto di vista informativo, promozionale e commerciale.

Passando all’analisi della struttura organizzativa dell’Apt Garda Trentino S.p.a,
constatiamo che si struttura con un presidente al vertice, a capo del Cda della societa.
A livello operativo (fig.11), vi & un direttore, un ufficio amministrativo con un
impiegato, un ufficio marketing-sviluppo prodotto con tre addetti, una persona addetta
all'ufficio stampa, tre persone addette all’area web, tre addetti alla sezione eventi,
un’agenzia viaggi (per poter commercializzare pacchetti turistici) ed infine cinque

persone adibite alle attivita di informazione ed accoglienza.

Trentino Marketing s.r.l.

Cda Presidente

Direttore

Agenzia Info &
viaggi accoglienza

Marketing e

’ Area stampa Amministrazione Area web Eventi
sviluppo

Figura 11 - Organigramma Garda Trentino S.p.a.

Si tratta di una struttura all’avanguardia, che svolge in maniera autonoma tutte le
funzioni di destination management e marketing, rimanendo coerente con le linee
guida che vengono fornite da Trentino Marketing.

Nel documento finale di bilancio annuale presentato ai soci nel 2017, vengono elencate

le attivita svolte dalla societa.
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http://www.gardatrentino.it/

Uno degli obiettivi annuali era quello di riuscire a fare sistema su piu livelli. A livello

operativo questa attivita € stata svolta attraverso:

Attivita di marketing interno tramite le newsletter informative “Garda Trentino
News” e Ufficio Accoglienza Operatori;

Attivita di formazione rivolta agli operatori delle strutture ricettive volta a
migliorare la visibilita della destinazione attraverso la cultura commerciale e
digitale;

Rilascio di certificazioni degli alloggi per uso turistico;

Avvio di oltre 70 partnership con enti territoriali ed extra e collaborazioni con
istituti di formazione professionale e universita;

Svolgimento di tavoli di lavoro per determinate progettualita.

Per quanto riguarda invece il tema del digitale, sono state svolte attivita di:

Gestione e promozione del portale istituzionale www.gardatrentino.it;
Booking di destinazione, con 3.888 prenotazioni ricevute;

Creazione Daily News in tre lingue;

Campagne di digital marketing e invio di newsletter;

Gestione dei canali social network.

[ progetti attivati sono:

Inerenti allo sviluppo dei prodotti turistici coerenti con le motivazioni dei
turisti;

“Progetto Inverno” con lo scopo di destagionalizzare i flussi;

“Riva del Garda MICE” con azioni di public relation e partecipazione a fiere
internazionali;

“Vacanze con Gusto” per I'innalzamento della qualita dell’enogastronomia;
“Tesori Nascosti”, con la creazione di percorsi d’interesse culturale;

“Trentino Guest Card”, in collaborazione con Trentino Marketing, con 18.300
card emesse da 182 strutture dell’ambito per la fruizione di attrazioni e mezzi

di trasporto;
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Per quanto concerne il rafforzamento dell'immagine del brand, sono stati distribuiti
6.000 gadget, esposti 2500 mt di striscioni, brandizzati circoli velici surf, realizzati

totem porta-brochure e sono state distribuite oltre 500.000 brochure.

CONCLUSIONI

Gli elementi che risultano essere interessanti ai fini di questo elaborato che possiamo
estrapolare dal caso del Trentino sono legati principalmente al modo in cui sono stati
strutturati i singoli prodotti “destinazione”, ovvero come si sono configurate le
strutture e il modo in cui si sono evolute nel corso del tempo. La trasformazione é stata
infatti graduale, corrispondente alle esigenze che si sono create nel corso del tempo. Il
tema della commercializzazione e un fattore cruciale ed ha influenzato fortemente il
legislatore nel momento in cui bisognava decidere la struttura migliore.

Di particolare interesse e proprio lo sviluppo di Trentino Marketing come DMO
“regionale” che funge da aggregatore e gestore dell'intera immagine del Trentino, con
le varie Apt che promuovono e commercializzano i prodotti e le esperienze dei singoli
territori. Di fatto, le Apt sono andate oltre al concetto di prodotto, mettendo in risalto
'aspetto esperienziale. Una strutturazione del genere puo essere idonea e presa come
best practice da riproporre anche nei confronti dell’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei
Tiepolo.

Un ulteriore elemento che in questa sede si considera fondamentale, & I'assunzione di
personalita giuridica da parte di ogni azienda per il turismo, permettendo a tali enti di
strutturarsi come una vera e propria azienda, con un direttore e uno staff che va a
ricoprire i ruoli fondamentali per la gestione, sviluppo, promozione e
commercializzazione dei prodotti. Questo fatto influenza anche il capitale umano
all'interno dell’organizzazione, in quanto si permette di creare una certa stabilita
organizzativa che permette di sviluppare le conoscenze e le competenze del personale,
senza rischiare continui turn-over che portano alla dispersione di suddette
conoscenze. Le strutture risultano essere pertanto molto vicine al turista e al territorio,
abbracciando sia gli interessi dei visitatori e sia dei portatori di interesse, con

un’offerta coerente con le caratteristiche territoriali e ambientali, quindi offerte
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sostenibili che grazie ad azioni di promo-commercializzazione rendono il prodotto
trentino appetibile su scala internazionale.
Ricapitolando, gli elementi che saranno ripresi nel quarto capitolo nel momento in cui
si andra a proporre un modello organizzativo per il territorio della Riviera del Brenta
e della Terra dei Tiepolo sono:

- La presenza di una DMO sovra-territoriale (Trentino Marketing) che coordini

I'operato delle varie destinazioni;
- L’assunzione di una forma giuridica del diritto privato da parte di questi enti;

- La strutturazione delle singole DMO di ambito, ovvero il loro organigramma.

2.2.2 CASO STUDIO 2 - FRIULI-VENEZIA GIULIA

EVOLUZIONE STORICA

Il Friuli-Venezia Giulia, nonostante sia caratterizzato da una limitata estensione
territoriale, dispone di un patrimonio ricco e vario di attrazioni turistiche e di risorse
naturali, configurato per cluster e coordinato attraverso un’immagine unitaria di
territorio. All'interno dei singoli cluster, vengono progettati e sviluppati i singoli
prodotti turistici per target definiti.

Nel 2002, la regione ha avviato una profonda ristrutturazione del sistema turistico
attraverso l'applicazione della legge quadro. In precedenza, le strategie di sviluppo
turistico erano affidate ai singoli territori, provocando una frammentazione dell’offerta
turistica promossa. Vi era uno squilibrio a livello promozionale tra i diversi territori a
seconda della loro vocazione turistica. Infatti, venivano promosse fortemente le zone
balneari (Lignano, Grado) a discapito di altre zone meno turistiche, o per lo meno con
meno turisti che vi soggiornavano.

Fino al 2005 non vi erano strategie turistiche di lungo termine, con la prevalenza di un
turismo di tipo autonomo, ovvero che giungeva nel territorio senza bisogno di forti
campagne pubblicitarie e comunicazionali.

Dal 2005 al 2008 la regione ha deciso di posizionarsi su uno specifico target: famiglie e
turisti che prediligevano una vacanza breve caratterizzata da un tema specifico.

L’offerta si configurava tramite pacchetti all-inclusive.
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Successivamente, dal 2009 al 2013, il Friuli-Venezia Giulia si sposto verso una forma di
turismo incentrata sugli eventi, come meta per il divertimento e l'intrattenimento. A
livello di management, la regione si avvale dell’Azienda Speciale PromoturismoFVG
come DMO regionale.

Fino al 2014 il modello organizzativo turistico era di tipo centralizzato, che avrebbe
dovuto favorire un orientamento strategico unitario degli attori e degli stakeholder
territoriali, ma tuttavia, nel corso del tempo, ha evidenziato debolezze soprattutto per
quanto riguarda la rappresentativita della realta imprenditoriale locale.

Il piano strategico 2014-2018 é stato pensato e redatto proprio con lo scopo di
strutturare la regione in modo che ogni prodotto sia associato ad una specifica
destinazione, suddividendo la regione per ambiti turistici che vadano oltre al concetto

di locale e di singolo territorio.

LEGGE SUL TURISMO REGIONE FRIULI-VENEZIA GIULIA

La legge che attualmente disciplina il settore turistico del Friuli-Venezia Giulia é la
legge regionale n.21 del 2016.
Secondo la legge le competenze regionali a livello turistico sono:
- Lapromozione del territorio regionale al fine di incrementare i flussi turistici;
- L'attuazione di politiche volte a migliorare gli standard organizzativi dei servizi
turistici e del livello della formazione e della qualificazione degli operatori del
settore;
- Il sostegno alle imprese turistiche, in particolar modo alle piccole e medie
imprese;
- Lacreazione di forme di turismo sostenibile che vadano a migliorare la qualita
ambientale del territorio regionale;
- Lavalorizzazione dei prodotti turistici e delle aree territoriali;
- Il controllo sull’attivita svolta da PromoTurismoFVG, come ente preposto alla

gestione del turismo regionale.
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Le competenze riconosciute ai comuni riguardano le materie inerenti alle strutture

ricettive, stabilimenti balneari e alle agenzie di viaggio e nel dettaglio:

Gestione del SUAP (sportello unico delle attivita produttive) per quanto
concerne le procedure relative all'avvio e all'esercizio delle attivita di agenzie di
viaggio e turismo, di strutture ricettive turistiche e di stabilimenti balneari;
Attivita di vigilanza e controllo in materia di agenzie di viaggio e turismo,
strutture ricettive turistiche e stabilimenti balneari;

Creazione e gestione di punti informativi con lo scopo di fornire informazioni
turistiche e offrire i servizi di accoglienza al turista, distinti dagli Uffici di
informazione e accoglienza turistica (IAT);

Attivita di promozione turistica del territorio di competenza nel quadro di

programmazione previsto dal Piano strategico del turismo.

IL PIANO STRATEGICO E NUOVA STRUTTURA DI GOVERNANCE

Analizzando il Piano Strategico 2014-18 redatto da Fourtourism, i principali obiettivi

che emergono sono:

Attuare politiche di sviluppo sostenibile: settore pubblico e privato devono
collaborare per creare un modello turistico sostenibile, che rispetti il paesaggio,
migliorando la qualita della ricettivita, coinvolgendo il sistema dei consorzi e
innescando la collaborazione tra le destinazioni;

Creare nuovi prodotti turistici: si devono delineare nuove linee di prodotti
turistici, coinvolgendo gli operatori turistici, ed introducendo processi di re-
ingegnerizzazione dei prodotti esistenti, innovando quelli con maggiori
potenzialita di crescita, in un’ottica sostenibile, esperienziale e complementare;
Integrare i diversi settori economici e le destinazioni turistiche: si devono creare
sinergie tra ogni attivita e localita del territorio in modo da trasmettere al
mercato il valore aggiunto della destinazione Friuli-Venezia Giulia nel suo
complesso;

Creare un concetto di governance condivisa: sviluppare una visione e degli
obiettivi condivisi, attraverso una pianificazione che consideri lo sviluppo

imprenditoriale tramite una forte collaborazione tra pubblico e privato;

54



- Creare una destinazione turistica di qualita: migliorare il livello generale
concentrando gli sforzi e le risorse in ambiti strategici, come l'innovazione, le

nuove tecnologie, ecc.

La strategia generale alla base del Piano del Turismo prevede di posizionare il Friuli-
Venezia Giulia come “destinazione slow”. Nel piano sono evidenziate le debolezze che
contraddistinguono il governo della destinazione. Tra queste, da segnalare e lo scarso
coordinamento fra istituzioni e territorio, soprattutto per quanto riguarda I'operato di
PromoTurismoFVG.
Una lacuna notevole che ha caratterizzato in maniera negativa l'offerta turistica
regionale era dovuta alla ridotta capacita di penetrazione commerciale delle singole
organizzazioni private, causando una mancanza di concorrenzialita. L’offerta regionale
e stata infatti gestita da organizzazioni private e secondo le analisi svolte dalla societa
Fourtourism, queste hanno dimostrato di svolgere suddette attivita in maniera
limitata.
Per superare questo limite, si € pensato di sviluppare delle reti di imprese con
'obiettivo strategico di passare dalle obsolete figure dei Consorzi a quello delle Reti
d'impresa, dove anche PromoTurismoFVG diventa parte attiva ed operativa nel ruolo
di gestione e promozione.
La scelta di creare le reti di imprese per prodotto turistico e volta a creare un sistema
integrato che permette di avvicinarsi al turista, offrendo prodotti coerenti con i loro
interessi.
Nel piano strategico le linee di intervento in questo ambito sono principalmente due:
la creazione di reti di imprese (RDI) per prodotto turistico e la creazione di un sistema
di partnership pubblico-privata (PPP).
Le reti di impresa saranno:

- RDI mare (operatori di Grado e Lignano Sabbiadoro);

- RDI montagna (tutti gli operatori di Carnia e Tarvisiano);

- RDI enogastronomia (tutti gli operatori delle aree collinari e altre aree di

produzione enogastronomica rilevanti);
- RDI cultura (tutti gli operatori delle citta culturali);

- RDI rurale (tutti gli operatori dei centri rurali minori).
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Nel piano sono indicati i compiti di suddette reti, ovvero:

Collaborazione con PromoTurismoFVG per la definizione delle strategie
commerciali dei prodotti primari e secondari;

Definizione della strategia di commercializzazione;

Creazione di un’offerta tematizzata;

Sviluppo di un sistema di collaborazione integrato all'interno del territorio di
competenza;

Strutturazione di offerte e pacchetti competitivi;

Supporto per le singole aziende per lo sviluppo commerciale B2C;

Ideazione e organizzazione di eventi e iniziative commerciali;
Commercializzazione online;

Partecipazione a presentazioni, fiere e workshop;

Misurazione annuale dei risultati ottenuti.

La strategia di PPP regionale si basa invece su una collaborazione tra

PromoTurismoFVG e le RDI che operano come soggetti commerciali dell’ente.

PromoTurismoFVG e di fatto il soggetto di supporto, coordinamento e consulenza per

le RDI. Uno strumento di PPP e il Tavolo del Turismo, composto dalle Camere di

Commercio, dalle associazioni di categoria, allo scopo di avere delle figure che fungano

da soggetti rappresentanti e portatori degli interessi della parte privata.

[ compiti della PPP sono quelli di:

Definire e allineare gli orientamenti strategici a livello regionale;
Gestire il rapporto tra pubblici e privati;

Gestire le risorse in un’ottica strategica;

Gestire i tavoli di lavoro;

Realizzare progettualita con le reti di imprese;

Incentivare la digitalizzazione e I'accessibilita territoriale;

Sviluppare un database regionale con le informazioni turistiche.

La strategia di destination management 2014-2018 si basa sulla collaborazione tra reti

di impresa (RDI) e PPP. Risulta essere quindi evidente quanto sia importante superare

gli individualismi dei singoli operatori per raggiungere uno sviluppo turistico
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sostenibile. Compito della Regione e di PromoTurismoFVG & proprio quello di
incoraggiare e spingere verso la creazione di una fitta rete di collaborazioni tra gli
operatori e gli enti presenti nel territorio regionale.

Lo scopo principale e quello di creare appunto un collegamento tra il livello
istituzionale e quello privato. Questo avviene attraverso l'istituzione di uffici
delocalizzati suddivisi per tipologia di prodotto. In questo modo la struttura di gestione
del turismo si va ad appiattire (fig. 12) realizzando una sorta di fusione tra enti pubblici

e parte privata.

Regione Friuli-Venezia Giulia - Assessorato alle SERVIZI GEMERALI AL TERRITORIO
attivita produttive - PromoturismoF\VG PROMOZIOME REGIOMNALE

PRODOTTO A PRODOTTO B PRODOTTO n
Ufficio delocalizzato Ufficio delocalizzato Ufficio delocalizzato
RN T il | EON o | Rl | | il | R
point P— Reti di point P Reti di point cons Reti di
Ass Cat. imorese Az Cat. imorese Azs. Cat. imorese

Figura 12 - Governance turistica FVG

Per garantire tutto cio, la leadership deve essere assunta dalla Regione Friuli-Venezia
Giulia, utilizzando PromoTurismoFVG come ente strategico per attuare le attivita di
interesse generale regionale. Un ulteriore strumento di governance € la “commissione
inter-assessorile di coordinamento” composta dai Direttori Centrali degli assessorati e
dal Direttore Generale di PromoTurismoFVG, al fine di rafforzare il coordinamento
pubblico-privato.

Questo strumento definira le strategie turistiche, redigendo i piani operativi annuali
sulla base delle analisi svolte sui dati turistici. Tra le altre attivita a capo della
commissione, vi sono quelle di realizzazione di campagne di co-marketing e marketing,
promo-commercializzazione regionale generica e attivita di web marketing e social
media marketing.

Infine, per avvicinare ulteriormente PromoTurismoFVG con il territorio e le reti di

imprese, e stata ideata la figura del “responsabile di prodotto”.
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Ogni responsabile svolgera la funzione raccordo e collante tra I'’ente regionale e le reti
di imprese, gli operatori turistici, gli info-point e i consorzi.

Queste figure saranno sotto le dipendenze della direzione generale di
PromoTurismoFVG, ma opereranno negli uffici di prodotto delocalizzati, con I'obiettivo
di essere il piu possibile vicino alle RDI e alle necessita degli operatori.

Nel piano strategico vengono indicati i compiti che queste figure devono svolgere, tra
cui:

- Fornire le indicazioni strategiche di prodotto e promo-commercializzazione alla
direzione centrale per l'individuazione di nuovi indirizzi o la correzione delle
strategie individuate per ogni prodotto;

- Redigere il piano operativo annuale del singolo prodotto e la relativa promo-
commercializzazione;

- Condividere le strategie commerciali per prodotto con le reti di imprese;

- Gestire i portali di prodotto e le pagine del prodotto sul sito istituzionale;

- Partecipare a fiere ed eventi;

- Svolgere attivita di ricerca sui trend di prodotto e commercializzazione;

- Misurare i risultati ottenuti;

- Svolgere attivita di PR con gli stakeholder;

- Coordinare I'offerta e la creazione dei prodotti turistici;

- Svolgere attivita di comunicazione, promozione e marketing di prodotto in

collaborazione con PromoTurismoFVG.
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La struttura che si viene a creare e descritta chiaramente nell'immagine sotto (fig. 13)

Regione Friuli Venezia Giulia

Assessorato alle attivita produttive

Reti di imprese PromoTurismoFVG |
Direzione
generale
b i
1 L 1 1 1
Marketing Accoglienza Segreteria | [Amministraziong Statistica
1
T I 1
Responsabili Prm:m?nnee WEB H comunicazione || | pisorse
di prodotto | MRrkEnE gienc istituzionale smane
Loffiine,
- Parmersl‘l_pe = afo POt Formazione |jed Acquist e
co-marketing contratt
|| Comunicazione l L] call center ontroll
'8 |PrOeDEHIE iome. ROl
a Campagne RDI, FPF,
spedial Progetti UE

Figura 13 - Organigramma DMO FVG

CONCLUSIONI

Di pari passo del Trentino, anche il Friuli si presenta con una struttura organizzativa
moderna, con PromoTurismoFVG che funge da DMO regionale. In questo caso, le DMO
territoriali sono pensate come reti di imprese o consorzi, con all'interno una persona
di PromoTurismoFVG che coordina per conto della DMO Regionale il loro operato, le
loro azioni di marketing, in modo che siano coerenti con la pianificazione e gli obiettivi
di sviluppo turistico di PromoTurismoFVG.

In questo caso le reti di imprese saranno composte da operatori che agiscono
all'interno dello stesso ambito turistico, pensate non in base alle singole localita, ma
per macro-categoria turistica. Le reti d'impresa si configurano come uno strumento che
si adatta alle esigenze delle singole organizzazioni che vanno a comporla, con lo scopo
di favorire I'innovazione e il posizionamento competitivo internazionale delle piccole
e medie imprese. Caratteristiche delle reti di impresa sono infatti la flessibilita, I'alto

grado di differenziazione e la velocita di reazione a stimoli provenienti dal mercato.
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Possono essere previste clausole che tutelano i retisti da comportamenti scorretti e
opportunistici di uno o piu partner.

[ vantaggi che si possono ottenere da una rete di imprese sono numerosi. In primis, le
reti di imprese permettono ai loro membri di riconoscere e creare nuove opportunita
imprenditoriali, di sviluppare nuovi prodotti e servizi. In Veneto, inoltre, le reti di
impresa nell'ambito turistico, hanno un canale preferenziale per poter accedere ai
bandi europei come ad esempio POR FESR.

Le imprese aderenti alla rete hanno la possibilita di ricevere certificazioni di qualita
che influiscono in maniera positiva sull'immagine del brand.

La collaborazione attivata attraverso il contratto di rete conduce a un modello di
governance della destinazione diffusa di tipo integrato (Ejarque, 2003).

Un altro elemento che e molto interessante e la figura del “responsabile di prodotto”.
Come accennato prima, questa persona € incaricata di gestire i prodotti delle reti,

lavorando direttamente nell’ufficio dislocato nel territorio di competenza.

2.3 LALEGGE REGIONALE 11/2013 DELLA REGIONE VENETO

La legge regionale n.11 del 2013 della Regione Veneto si compone di 52 articoli, che di
fatto vanno a sostituire a livello normativo i contenuti della legge regionale n.33 del
2002.

Con questo provvedimento si va a riconoscere il ruolo strategico del turismo per lo
sviluppo economico ed occupazionale del Veneto nel quadro nazionale e
internazionale.

La legge, considerata I'importanza che il turismo riveste nel sistema produttivo veneto,
va a porre al centro della normativa regionale il turista, potenziando la qualita
dell'informazione e dell’accoglienza turistica e valorizzando le risorse turistiche.
Considerata la rilevanza del fenomeno turistico veneto nel panorama nazionale e
internazionale, sia dal punto di vista di arrivi e presenze, sia dal punto di vista della
capacita ricettiva regionale, attraverso questa legge si intende promuove il Veneto
come marchio turistico nazionale e internazionale, per fornire al turista un'immagine

unica dell’offerta turistica e culturale del Veneto.
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Uno dei principali scopi di questa nuova legge e quello di sostenere le imprese del
settore, con particolare riguardo alle piccole e medie imprese, attraverso misure di
agevolazioni finanziarie, rivolte soprattutto a coloro che operano nel mercato in forma

associata, come i consorzi o le reti di impresa.

2.3.1 LE NOVITA’

Le novita della nuova legge riguardano la governance turistica, la promozione del
territorio per ambiti tematici, attraverso l'innovazione e la qualificazione dell’offerta
ricettiva.

L’innovazione di questa legge € rappresentata dal passaggio dai tradizionali “Sistemi
Turistici locali” (STL), all'individuazione di un numero limitato di “Sistemi Turistici
Tematici” (STT), che corrispondono ad un ambito territoriale omogeneo dal punto di
vista delle risorse turistiche e territoriali. Questo tema sara pero approfondito nel
sotto-paragrafo successivo.

Per quanto riguarda i consorzi di imprese turistiche, sono state apportate anche qui
importanti modifiche, prevedendo che questi fossero costituiti esclusivamente da
soggetti privati, che operassero all'interno dell’ambito del Sistema Turistico Tematico
nel quale I'ente svolge la sua attivita prevalente. Le imprese turistiche ora possono
aderire ad un solo consorzio per Sistema Turistico Tematico. Inoltre, per i consorzi e
prevista la possibilita di commercializzare I'offerta turistica delle attivita dei propri
aderenti attraverso I'ldms regionale.

La nuova legge affida alla Regione i compiti di programmazione pluriennale e di
pianificazione annuale dello sviluppo turistico. Le attivita che vengono svolte dalla
regione consistono nel:

- Redigere il programma turistico regionale triennale, indicando gli obiettivi e le
strategie delle attivita, le linee di intervento e gli strumenti per la valutazione
dei risultati;

- Redigere il programma turistico regionale annuale, con interventi che mirano
allo studio approfondito della domanda e dell’offerta, alla promozione e

valorizzazione delle risorse presenti nel territorio.
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Inoltre, come gia osservato nel capitolo precedente, per quanto concerne le attivita di
informazione ed accoglienza, queste sono sempre in capo alla Regione, attraverso la
Giunta Regionale.

La legge € andata a modificare anche le competenze provinciali, una su tutte riguarda
la cura dei dati statistici, che diventano di competenza regionale.

Una novita inerente all’offerta ricettiva, e la definizione dell’albergo diffuso come forma
di accoglienza alternativa volta a disincentivare lo spopolamento delle aree montane,
dei borghi e delle isole, recuperando i centri storici. Una struttura, per poter definirsi
“albergo diffuso”, deve essere ubicata nelle aree di montagna, nei centri storici, nei
comuni non superiori a cinquemila residenti, o nelle isole non collegate da ponti alla
terraferma. Deve essere dotata di un edificio principale dove si trovano l'ufficio di
portineria e le aree ad uso comune degli ospiti e di due o piu dipendenze alberghiere,
ubicate ad una distanza non superiore a quattrocento metri dall’edificio principale, con
capacita ricettiva totale o prevalente nelle dipendenze e con eventuale capacita

ricettiva residuale nell’edificio principale alberghiero.

2.3.2 IL MODELLO ORGANIZZATIVO TEORICO PROPOSTO DALLA LEGGE

La legge e stata concepita per valorizzare il concetto di destinazione turistica, tema
fondamentale per la gestione del turismo in un territorio gia conosciuto a livello
internazionale come il Veneto.

La normativa prevede che le destinazioni siano organizzate e gestite secondo i moderni
concetti di destination management. Il legislatore ha scelto di evitare I'imposizione
giuridica o burocratica-amministrativa calata dall’alto, favorendo invece
un’organizzazione di tipo bottom up (dal basso) che dovrebbe portare ad un
equilibrato rapporto tra soggetti pubblici e privati, favorendo attraverso il loro
coordinamento, la nascita delle Organizzazioni di Gestione delle Destinazioni (OGD). I
nuovi soggetti dovranno attuare una gestione unitaria e coordinata delle funzioni di
informazione, accoglienza, assistenza turistica e promo-commercializzazione dei
prodotti turistici della destinazione. Come anticipato in precedenza, si € passati dai

Sistemi Turistici Locali ai Sistemi Turistici Tematici.
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[ tematismi individuati sono:

a) Venezia e laguna;

b) Dolomiti;

c) Montagna veneta;

d) Lago di Garda;

e) Mare e spiagge;

f) Pedemontana e collj;

g) Terme Euganee e termalismo veneto;
h) Po eil suo delta;

i) Citta d’arte, centri storici, citta murate e sistemi fortificati e ville venete.

Un ruolo importante &€ comunque svolto dalle reti di imprese alle quali vengono affidati
i compiti di presidio strategico dei mercati, della diversificazione delle attivita e
dell'innovazione di prodotto.
[ parametri e i requisiti necessari per costituire un’organizzazione di gestione della
destinazione sono:

- Dimensione turistica:

o Solamente una OGD per STT;

o Per ogni OGD € necessario almeno 1 milione di presenze all’anno, per
quanto riguarda gli STT “Mare e spiagge” e “Terme Euganee e
termalismo veneto”;

o Per ogni OGD sono necessarie 700.000 presenze all’'anno, per quanto
concerne gli STT “Citta d’arte, centri storici, citta murate e sistemi
fortificati e ville venete”.

- Soggetti partecipanti:

o Ci possono essere imprese turistiche in forma associata e altri soggetti

privati in forma singola o associata, enti pubblici e, almeno uno o piu

comuni, Camera di Commercio e Industria, Artigianato e Agricoltura.

63



- Funzioni ed attivita:

o Durante la prima fase di costituzione, si deve comporre un tavolo di
confronto formalmente costituito per la governance della destinazione o
del territorio e per la pianificazione strategica;

o Successivamente si dovra attuare un’evoluzione verso la gestione
unitaria delle funzioni di informazione e accoglienza turistica in
conformita alla disciplina regionale;

o Infine, devono essere implementate le attivita di cui i punti precedenti e
il coordinamento della promozione e della commercializzazione dei
prodotti turistici della destinazione, tramite 'utilizzo del sistema IDMS

che verra fornito dalla regione.

Ad oggi, le Ogd riconosciute dalla Regione Veneto risultano essere 16 e vanno a coprire
per lo piu lintero territorio regionale. E da sottolineare il fatto che queste
organizzazioni sono recentissime, molte ancora non dispongono di staff proprio e si
basano su contributi Regionali annuali. [ finanziamenti regionali fungono come base
per iniziare ad avviare un processo di strutturazione interno di questi enti, che nel
medio periodo dovranno essere in grado di “camminare con le proprie gambe” per
svolgere le attivita di destination management e marketing, scegliendo le forme piu
adeguate di struttura e utilizzando la tassa di soggiorno come forma di finanziamento

per attuare le politiche economiche turistiche.
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CAPITOLO 3 - LA DESTINAZIONE RIVIERA DEL BRENTA E
TERRA DEI TIEPOLO

3.1 INTRODUZIONE

[ territori della Riviera del Brenta e della Terra dei Tiepolo! fin dal XVI secolo erano
molto ambiti dalla Repubblica Serenissima di Venezia.

Dal punto di vista politico, questi territori potevano garantire a Venezia un punto
strategico di collegamento verso l'entroterra per la citta marinara, che mirava al
controllo di zone piu interne, onde evitare un’egemonia territoriale di Padova, con la
quale Venezia dovette combattere molte battaglie, dalle quali ne usci comunque
vincente.

Dal punto di vista geografico, grazie alla presenza del fiume Brenta, che veniva
considerato un prolungamento naturale del Canal Grande e si ricollegava fino ai
territori padovani attraverso il filume Piovego, gli scambi commerciali di Venezia con il
resto del territorio interno potevano intensificarsi sempre piu.

A meta ‘500, molti nobili veneziani iniziarono ad investire ingenti capitali nel territorio
rivierasco. Da qui furono costruite sontuosissime ville, dimore patrizie, che nel corso
del tempo, oltre ad essere grandi fonti di denaro grazie alle rendite fondiarie,
divennero luoghi in cui i nobili dimoravano per rilassarsi e intrattenersi, solitamente
in due precisi momenti dell’anno, coincidenti con i periodi della raccolta agricola e della
vendemmia (giugno/luglio e agosto/settembre).

La villeggiatura, nel corso del ‘700, assunse un carattere mondano e di esibizione del
proprio status sociale. Tutto cio si sviluppo ulteriormente dopo che furono riaperti i
libri d’oro nobiliari e i ricchi borghesi poterono acquistare il nuovo titolo e circondarsi
di personaggi famosi, come Goldoni, Casanova, Goethe e D’Annunzio. Questo

patrimonio storico-culturale & oggi il cuore della Riviera del Brenta e della Terra dei

»m

1 La denominazione “Terra dei Tiepolo’” rimanda allo stretto legame che i Tiepolo hanno avuto con
questo territorio, i cui segni si possono trovare ancora oggi nelle ville. [ comuni che appartengono a
questo marchio sono: Martellago, Mirano, Noale, Salzano, Santa Maria di Sala, Scorze e Spinea.
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Tiepolo ed e la base da cui partire per attivare importanti azioni di destination
management e attivita di marketing mirate.

Il legame con Venezia € tutt’ora molto forte. Dal punto di vista turistico, la Riviera del
Brenta e Terra dei Tiepolo, viene considerata da molti turisti ancora un hub di Venezia,
comodo per raggiungere e visitare la citta, spendendo meno denaro rispetto ad un
pernottamento in pieno centro storico.

La costituzione dell’'Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, avvenuta nel 2016, e
comunque la prova che e cresciuta la consapevolezza fra gli operatori turistici del fatto
che questo territorio si puo definire come una destinazione, con proprie peculiarita, e
con una certa autonomia da Venezia.

La vicinanza con un polo turistico importantissimo come Venezia rappresenta
comunque uno dei possibili punti di forza di questa destinazione. Oltre a Venezia, non

e trascurabile la vicinanza con un’altra importante citta, Padova.

3.2 INUMERI DELLA RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO

Il settore turistico incide in maniera significativa nell’economia di molti paesi europei.
Viste le potenzialita in termini di crescita, occupazione, integrazione sociale e culturale,
si ritiene opportuno quantificare attraverso statistiche ufficiali, la competitivita e la
portata di questo fenomeno.

Un’analisi preliminare risulta essere molto efficace prima di intraprendere qualsiasi
forma di azioni manageriali, di coordinamento, di promozione e commercializzazione.
A volte pero non bastano solamente le fonti ufficiali per riuscire a svolgere un’analisi
completa della domanda e dell’offerta. Ad esempio, se si volesse indagare piu a fondo
le preferenze e i comportamenti dei turisti, risulterebbe molto costoso in termini di
tempo e denaro, svolgere una simile attivita. Proprio per questo motivo, risultano
essere d’aiuto fonti informative “meno ufficiali”, fonti create direttamente da chi ha
vissuto I'esperienza in un territorio.

Si proporra quindi una panoramica di quello che emerge dalle recensioni dei turisti
all'interno della piattaforma di Tripadvisor, mentre per il momento ci si soffermera ai

dati statistici provenienti da Istat e dalla sezione Statistica della Regione Veneto.
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3.2.1 ARRIVI, PRESENZE, PERMANENZA MEDIA

Osservando i dati inerenti al numero di arrivi e presenze (fig. 14) forniti dalla Regione
Veneto, i 17 comuni aderenti all’'Ogd hanno registrato un incremento del 17% nel
numero di turisti che giungono nel territorio e che soggiornano nelle strutture, mentre
osservando i dati sulle presenze, vi € comunque un aumento, seppur piu ridotto, ma
nonostante cio rilevante (+12%).

Non e possibile svolgere un confronto tra il biennio 2016-2017 per quanto riguardai 3
comuni che sono in procinto di aderire all'Ogd (Mogliano Veneto, Preganziol, Zero
Branco), ma possiamo notare come Preganziol e soprattutto Mogliano Veneto
contribuiscono in maniera consistente a incrementare sia arrivi che presenze
all'interno dell’Ogd. Mogliano, per numero di arrivi e presenze risulterebbe essere la
prima citta dell’Ogd, mentre Preganziol la terza.

Osservando la variazione degli arrivi tra 2016 e 2017, notiamo un +39% presso il
comune di Martellago; questo dato non € molto semplice da commentare in quanto
questo comune risente di fenomeni extra-turistici.

Vigonovo registra un +44%; la percentuale per essere letta chiaramente e non sviare,
deve essere espressa in numeri assoluti (1438 arrivi nel 2016 contro i 2069 arrivi del
2017). Sulla stessa scia positiva troviamo anche Mirano, che registra un +17% con circa
13.000 pernottamenti in piu rispetto il 2016 e Mira con +21%, in valore assoluto circa
+18.000 turisti. Da segnalare inoltre il calo di tre comuni: Campagna Lupia, Fosso e
Stra. Quello piu importante e quello di Stra, che vede nell’anno 2017 circa 3.000 turisti
in meno rispetto il 2016.

Passando alla sezione delle presenze, vediamo nuovamente Campagna Lupia e Stra che
registrano una variazione negativa, rispettivamente -9% e -10%.

Le variazioni delle presenze seguono circa lo stesso andamento degli arrivi, tranne
Mira, che aumenta “solo” del +9% rispetto il +21% degli arrivi. Complessivamente
quindi la destinazione Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo ha avuto un 2017 di
successo, ma per confermare ed incrementare questi numeri anche in futuro, deve
riuscire ad organizzarsi e sviluppare un’offerta integrata, sostenibile ed innovativa che

valorizzi le risorse presenti nel territorio.
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Arrivi Presenze
2016 2017 | Var 16/17 2016 2017 | Varle/17
Campagna Lupia 10.524 | 10.136 -4%| 31.588| 28.899 -9%
Campolongo Maggiore (*) - - - - - -
Camponogara 168 175 4% 2.569 2.849 11%
Dolo 18.092 | 20.563 14%| 38.328| 44.709 17%
Fiesso d’Artico 13.553 | 17.264 27%| 24.251| 27.085 12%
Fosso 2.157 2.079 -4% 4.396 5.007 14%
Martellago 1.372 1.909 39%| 16.042| 16.315 2%
Mira 84.866 | 102.281 21%| 160.958 | 175.890 9%
Mirano 72.682| 85.067 17%] 105.915 | 125.496 18%
Noale 13.710| 15.698 15%| 29.252| 32.451 11%
Pianiga 15.213 | 17.263 13%| 19.393| 23.467 21%
Salzano 1.987 2.158 9% 4.359 5.325 22%
Santa Maria di Sala 9.055| 10.244 13%| 10.837| 12.567 16%
Scorzé 7.242 8.596 19%| 14.523| 16.536 14%
Spinea 6.463 8.226 27%| 12.535| 16.674 33%
Stra 38.411| 35.693 -7%| 47.694| 43.002 -10%
Vigonovo 1.438 2.069 44% 3.403 5.044 48%
TOTALE COMUNI
ATTUALMENTE ADERENTI
0OGD 252.637 | 295.450 17%| 464.427 | 518.613 12%
Mogliano Veneto -1145.714 - -1 224.035 -
Preganziol -| 67.075 - -1 108.911 -
Zero Branco - 1.686 - - 4.177 -
TOTALE CON NUOVI COMUNI

ADERENTI OGD - 1509.925 - - | 855.736 -

Figura 14 - Arrivi e presenze 2016/17 - Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo — Fonte: Regione Veneto
Permanenza media Permanenza media

COMUNI COMUNI

2016 2017 2016 2017
Campagna Lupia 3,00 2,85|Pianiga 1,27 1,36
Campolongo Maggiore (*) - -|Salzano 2,19 2,47
Camponogara 15,29 16,28|Santa Maria di Sala 1,20 1,23
Dolo 2,12 2,17|Scorze 2,01 1,92
Fiesso d’Artico 1,79 1,57|Spinea 1,94 2,03
Fosso 2,04 2,41(Stra 1,24 1,20
Martellago 11,69 8,55|Vigonovo 2,37 2,44
Mira 1,90 1,72|Mogliano Veneto - 1,54
Mirano 1,46 1,48|Preganziol - 1,62
Noale 2,13 2,07|Zero Branco - 2,48

Figura 15 - Permanenza media 2016/17 - Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo — Fonte: Regione Veneto

La permanenza media (fig.15), escludendo i comuni di Camponogara e Martellago, che

hanno un valore notevolmente superiore rispetto quello centrale a causa di fenomeni
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extra-turistici, nel 2016 risulta essere di 1.9 mentre nel 2017 di 1.83, quindi di circa

due notti.

3.2.2 CAPACITA’ RICETTIVA

Osservando i dati Istat relativi al numero di strutture ricettive alberghiere ed extra-
alberghiere presenti nel territorio della Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo (fig. 16),
si possono contare un totale di 516 strutture, di cui 73 appartengono alla categoria
alberghiera e 443 a quella extra-alberghiera. I posti letto risultano essere 7.075, di cui
4.813 appartenenti alla prima categoria, mentre 2.262 alla seconda. L’offerta ricettiva
e quindi caratterizzata da un maggior numero di strutture non tradizionali, ma
osservando il dato relativo al numero di posti letto, la categoria alberghiera doppia in
numerosita quella extra-alberghiera. Le strutture alberghiere sono per lo piu a

gestione familiare, ubicate presso edifici e dimore storiche pregiate.

EXTRA- TOTALE ALBERGHIERO +
2017 ALBERGHIERI ALBERGHIERI EXTRA
N. Posti Posti

COMUNI Esercizi | letto N.Esercizi | letto N. Esercizi Posti letto

Campagna Lupia 3 145 9 51 12 196
Campolongo Magg. 0 0 2 17 2 17
Camponogara 0 0 9 49 9 49
Dolo 9 260 24 145 33 405
Fiesso d’Artico 2 130 14 49 16 179
Fosso 2 45 2 11 4 56
Martellago 0 0 26 118 26 118
Mira 15 710 103 522 118 1.232
Mirano 7 826 43 227 50 1.053
Noale 4 341 19 99 23 440
Pianiga 4 165 5 35 9 200
Salzano 1 56 8 42 9 98
Santa Maria di Sala 2 80 4 25 6 105
Scorze 3 138 9 35 12 173
Spinea 1 46 24 133 25 179
Stra 2 278 5 25 7 303
Vigonovo 1 17 5 47 6 64
Mogliano Veneto 12 1.127 60 301 72 1.428
Preganziol 5 449 62 263 67 712
Zero Branco 0 0 10 68 10 68
TOTALE 73| 4.813 443 | 2.262 516 7.075

Figura 16 - Offerta ricettiva - Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo — Fonte: Istat
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TOTALE ALBERGHIERO + EXTRA | TOTALE ALBERGHIERO + EXTRA
2017 2016 VARIAZIONE16/17 %

COMUNI N. Esercizi Posti letto N. Esercizi Posti letto N.Esercizi |Postiletto

Campagna Lupia 12 196 12 202 0% -3%
Campolongo Maggiore (*) 2 17 2 17 0% 0%
Camponogara 9 49 8 46 13% 7%
Dolo 33 405 35 409 -6% -1%
Fiesso d’Artico 16 179 15 170 7% 5%
Fosso 4 56 4 56 0% 0%
Martellago 26 118 23 109 13% 8%
Mira 118 1.232 93 1.126 27% 9%
Mirano 50 1.053 41 1.012 22% 4%
Noale 23 440 16 410 44% 7%
Pianiga 9 200 9 200 0% 0%
Salzano 9 98 7 87 29% 13%
Santa Maria di Sala 6 105 4 95 50% 11%
Scorze 12 173 11 180 9% -4%
Spinea 25 179 17 125 47% 43%
Stra 7 303 8 310 -13% -2%
Vigonovo 6 64 5 61 20% 5%
Mogliano Veneto 72 1.428 65 1.380 11% 3%
Preganziol 67 712 41 588 63% 21%
Zero Branco 10 68 8 54 25% 26%
TOTALE 516 7.075 424 6.637 22% 7%

Figura 17 - Variazione offerta ricettiva 2016/17 — Fonte: Istat

La figura 17 mette in evidenza la variazione percentuale registrata tra il 2016 e 2017
nel numero di strutture ricettive (alberghiere + extra-alberghiere) presenti nei comuni
dell’Ogd. Nel 2017, il tasso di crescita generale per quanto riguarda l'intera offerta
ricettiva della destinazione ammonta a +22% rispetto al 2016, con un +7% dei posti
letto totali. Osservando la sezione del numero di esercizi, ci sono quattro comuni che
registrano un corposo aumento: Noale, Santa Maria di Sala, Spinea e Preganziol. Stiamo
parlando di percentuali che si aggirano attorno al 50% e considerando che la media
della variazione tra 2016 e 2017 e del 22%, questi dati sono molto incoraggianti.

Se da un lato il trend generale € positivo, dall’altro ci sono due eccezioni che registrano
un dato opposto; Dolo e Stra infatti hanno segnato rispettivamente -6% e -13%.
Soffermandoci su Stra, abbiamo visto in precedenza che anche a livello di numero di
arrivi e presenze, vi € stato un calo nel 2017 e con I'aggiunta di questo dato risulta
essere il comune con I'andamento piu negativo, almeno a livello percentuale. Per

quanto concerne i posti letto, una variazione rilevante é il +43% del comune di Spinea.
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Un ulteriore indicatore delle prestazioni della destinazione ce lo fornisce il tasso di
occupazione (fig. 18). A livello globale di destinazione, il tasso medio di occupazione si
attesta al 36%, ovvero, su una disponibilita di 100 posti letto disponibili durante ’anno,
36 risultano essere occupati. Salzano, Zero Branco e Camponogara sono al di sotto del
20%, mentre quelli con un tasso sopra la media sono Campagna Lupia, Fiesso d'Artico,

Mira, Mogliano Veneto, Preganziol e Stra.

2017 TOTALE ALBERGHIERO + EXTRA RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO
COMUNI N. Esercizi Posti letto Posti letto annuali|Presenze annuali |Tasso occupazione
Campagna Lupia 12 196 71.540 28.899 40%
Campolongo Maggiore (*) 2 17 - - -
Camponogara 9 49 17.885 2.849 16%
Dolo 33 405 147.825 44.709 30%
Fiesso d’Artico 16 179 65.335 27.085 41%
Fosso 4 56 20.440 5.007 24%
Martellago 26 118 43.070 16.315 38%
Mira 118 1.232 449.680 175.890 39%
Mirano 50 1.053 384.345 125.496 33%
Noale 23 440 160.600 32.451 20%
Pianiga 9 200 73.000 23.467 32%
Salzano 9 98 35.770 5.325 15%
Santa Maria di Sala 6 105 38.325 12.567 33%
Scorze 12 173 63.145 16.536 26%
Spinea 25 179 65.335 16.674 26%
Stra 7 303 110.595 43.002 39%
Vigonovo 6 64 23.360 5.044 22%
Mogliano Veneto 72 1.428 521.220 224.035 43%
Preganziol 67 712 259.880 108.911 42%
Zero Branco 10 68 24.820 4.177 17%
TOTALE 516 7.075 2.576.170 918.439 36%

Figura 18 - Tasso di occupazione 2017 Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo — elaborazione propria
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3.2.3 DATI ESTRATTI DA TRIPADVISOR

Si e gia parlato della rilevanza che assume nel contesto turistico la valutazione che
lasciano gli utenti/turisti nel web e di come questa influenzi in maniera positiva o
negativa I'immagine di un’azienda, di una citta e infine di una destinazione.

Per questo motivo, in questa sezione si discutera di alcuni elementi che emergono
dall’analisi della reputazione online, osservando alcuni indicatori che ci vengono forniti
da Tripadvisor, meta-portale che aggrega le recensioni degli utenti.

Tripadvisor € un portale che solitamente viene consultato dai turisti durante la loro
fase di ricerca informazioni, di scelta di una destinazione rispetto ad un’altra ed infine
durante il soggiorno.

Risulta per cui essere molto importante e influente quello che viene detto e scritto, in
quanto puo essere utilizzato come parametro di paragone tra quello che viene
comunicato a livello istituzionale e quello che poi e realmente percepito in loco.
Tripadvisor restituisce recensioni di hotel, ristoranti e attrazioni. Tramite alcune
tecniche di web-scraping e stato possibile ricavare una base di dati grezza su cui poi
partire per svolgere alcune analisi.

I dati? sono stati elaborati e sono state create delle tabelle con l'ausilio del software
Tableau.

La prima parte e inerente agli hotel. Nella figura 19, sono stati incrociati i dati inerenti
a: valutazione della struttura (rating con scala da 1 a 5), classificazione della struttura
(star con scala da 1 a 5) e numero totale di recensioni.

Si e scelto di intersecare le variabili in questa maniera, per cercare di capire se, le
strutture con classificazione piu alta, risultano essere anche quelle con una valutazione
da parte degli utenti piu elevata.

Tra le prime 27 strutture che presentano un rating tra 4.5 e 5, solo cinque sono hotel a
4 e 5 stelle. L'unica struttura con rating pari a 5 &€ un hotel a 3 stelle.

Vi & una leggera discrasia tra classificazione della struttura e valutazione degli utenti,
ma nonostante cio, la qualita percepita a livello globale (fig. 20), per quanto riguarda le

strutture ricettive, si concentra soprattutto tra i valori 4 e 4.5 di valutazione media.

2| dati non comprendono le valutazioni dei comuni che sono in procinto di aderire all’Ogd Riviera del Brenta
e Terra dei Tiepolo e nello specifico i comuni di Mogliano Veneto, Preganziol e Zero Branco.
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Non vi e alcun dubbio sul fatto che, soprattutto per quanto concerne le strutture con
piu alta classificazione, ci sia bisogno di dare ascolto alla voce dei turisti e svolgere delle

azioni di web marketing che mirano a migliorare 'immagine online dell’azienda.

Suddivisione per n. recensioni, valutazione e stelle - Hotel

Rating Name Stars

5 Casa Albergo La Roc. H

4,5 Hotel Ca’ Tron 480 W2
Hotel Antico Mulino 294 3
HotelLaRescossa [, -4 & s
Hotel Angi s

Hotel Villa Franceschi I 221
Villa Margherita Hot. I 163
Villa Patriarca Hotel |GGG
Hotel Villa Alberti 129
Hotel Barchessa Gri.. 98
Hotel 5 Colonne . 7s
Hotel Due Torri Tem. 57
Hotel Isola di Caprera
Alla Villa Fini . 32
4 Hotel Riviera dei Dogi I 306
Relais Leon D'Oro 278
Hotel Villa Gasparini 240
Park Hotel Villa Gius.. 186
Hotel Il Burchiello [N
Villa Ducale Hotel e .. 145
Casa a Colori I 130
Autohotel Venezia 72
Villa Goetzen 59
Hotel In
15.92 Hotel 47
Hotel Raffaello
Hotel Da Vito 17
35 Hotel Poppi . 347
Hotel Villa Giulietta NG 75
Hotel Garden 51
Venice Palace Hotel |
Hotel Belfiore 29
3 Art Hotel I 119
Antille Hotel 73
Villa Alighieri Reside.
2.5 Hotel Park Venezia 51
Hotel Gallimberti 10
2 Hotel Villalsabela [N
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Sum of Rating Num

Figura 19 - Dati TripAdvisor - n. recensioni, valutazione e stelle strutture ricettive

Qualita percepita - Hotel STRUTTURE RICETTIVE TRIPADVISOR RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI
TIEPOLO

Zoro Branco Campolongo Maggiore
Preganciol 3% Campagna Lupla 0%
o 2% Camponogara Dolo )
8%Fiesso d'Artico
3%Fossd
at

Rating Rating

m:
13
s
: 3
‘ 2 I
» : .
2 25 3 35 4

Figura 20 - Dati TripAdvisor - Qualita percepita Figura 21 - Dati TripAdvisor - suddivisione strutture ricettive per
hotel comune
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Infine, I'ultimo grafico (fig. 21) ci fornisce una panoramica delle strutture ricettive
presenti sulla piattaforma di Tripadvisor. [ comuni con piu strutture risultano essere
Mira, Mirano e Mogliano, rispettivamente con 17%, 12% e 15%. In percentuale, questa
rappresentazione rispecchia i dati ufficiali del'ISTAT, ad eccezione di Preganziol, che e

meno rappresentato su Tripadvisor.

N. recensioni e valutazione media per ristorante

Name Rating
Diavelo_Rosso I 532 W2
Porca_Vacca | 502 mas
Antica_Osteria_Cera | I [ E!
st | < 35
La_Casaccia_da_Bacco 372 Hz
Napoleon_Pub_Paninoteca I 352 Was
Trattoria_alla_Stella INEEE—— Es
Pizzeria_Trattoria_Al_Cristo 349

Cortivo I

I_Molini_del_Dolo 289
Al_Kalispera
La_Capinera_Hotel_Restauran.. [, 27 2

San_Ferdinando 269
Trattoria_da_Paeto NI
Osteria_da_Caronte [N 265

La_Fiamma I
Galleria_24 I 250
I_savi I
Osteria_Alla_Busa I 241
Ristorante_Al_Gallo I
Ristorante_Do_Ciacole [N
La_Tortuga I 199

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550

Sum of Rating Num

Figura 22 - Dati TripAdvisor - n. recensioni e valutazione media ristoranti OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

L'immagine 22, ci restituisce le valutazioni medie e il numero di recensioni per quanto
riguarda i ristoranti.

Da questa tabella notiamo che nessun ristorante tra quelli piu recensiti ha un rating
pari a 5. Ma questo dato non é allarmante; se si osservassero i dati sui ristoranti di altre
destinazioni, difficilmente si potrebbe trovarne uno con tale punteggio.

[ primi tre ristoranti per numero di recensioni sono valutati tra il punteggio 4 e 4.5. 11
primo, “Diavolo Rosso - Osteria da Gigi”, si trova a Stra, € un ristorante che offre cucina
tipica toscana. Continuando, il secondo, “Hosteria Porca Vacca!”, si trova a Salzano ed e
un ristorante specializzato soprattutto nella carne.

Il terzo per numero recensioni e “Antica Osteria Cera” di Campagna Lupia, che offre

piatti a base di pesce e vanta due stelle Michelin. Osservando le valutazioni medie dei
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ristoranti (tab. 1), notiamo che la maggior parte delle recensioni si attesta tra 4 e 4.5,
ma nonostante cio vi € un discreto numero di attivita che si presenta con una media di
3.5. Si pud generalmente affermare che la qualita dei ristoranti, basandosi sulle

recensioni degli utenti, &€ medio-alta.

RISTORANTI TRIPADVISOR RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO Hlita percepita - Rist
Campolongo Maggiore o
ool OB gy 2

6%

Martellago
%

no 21
] Noale .
™% 2

Figura 23 - Suddivisione per comune dei Ristoranti

Tabella 1 - Qualita percepita ristoranti
OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

Infine, i ristoranti che sono recensiti ed inseriti su Tripadvisor, si trovano soprattutto
nei comuni di Mirano, Mira e Mogliano (fig. 23).

In ultima analisi, osserviamo i dati relativi alle attrazioni e ai punti di interesse presenti
sul territorio della Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, che sono stati inseriti su
Tripadvisor.

Dal primo grafico (fig. 24) sono elencate le diverse attrattive ordinate per numero di
recensioni e filtrate per valutazione (rating). Senza molte sorprese troviamo il Museo
Nazionale di Villa Pisani a Stra, seguita da Acquaestate e dalla Villa Foscari “la
Malcontenta” di Mira. Tra le prime 10 attrazioni piu recensite vi sono solamente 4 ville
venete, di cui nessuna con rating 5. L’unica attrazione nella top10 che presenta rating
5 e il Torronificio Scaldaferro di Dolo, un laboratorio artigianale specializzato nella
produzione di torrone e altri dolciumi. Considerando che nel territorio ci sono circa
150 ville, e piuttosto strano che tra le prime dieci attrazioni per numero di recensioni
ci siano solamente 4 dimore antiche. La qualita percepita, come si evince dalla tabella
2, in termini di numerosita di recensioni si attesta tra 4 e 5, ma nonostante cio vi € un

rilevante numero di attrazioni con una valutazione media di 3. Infine, I'ultimo grafico
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(tabella 3) ci mostra la distribuzione delle attrazioni nei vari comuni dell’Ogd, sempre

secondo i dati di Tripadvisor.

N. recensioni e media valutazione delle singole attrazioni

name rating
Museo Nazionale di Villa Pisani I 5> | [
Aguaestate NG 166 [T E]
La Malcontenta [N 111 W35
Villa Widmann Rezzonico Fosc.. NN 63 N
Riviera del Brenta NN Wis
Rocca dei Tempesta [ NN 2 Hs
Coccolateria [ N NN

Torronificio Scaldaferro | RN 44
I Molini di Dolo | NN
Vvilla Valier [ R DD
VillaValmarana [N 34
Parco dei Laghetti [N
Museo Rossimoda della Calzat.. I 28
Tiger Experience I
Villa Farsetti I 25
Duomo San Michele Arcangelo [l
Forte Poerio [l 15
Piazza Martiri Della Liberta [l
Squero Monumentale di Dolo [l 13
Chiesa di Zianigo ll
Gelateria Michela [l 8
Villa Venier Contarini [ll
Villa Contarini dei Leoni ll
Chiesa di Scorze B 6
Piscina SSD Riviera Nuoto ll
Teatro Villa dei Leoni il
Chiesa Parrocchiale di San Roc.. B5
Chiesa dei Santi Felice ¢ Fortun.. Il
Oasi Cave di Noale 05
Piazza Delle Erbe il
Villa Ferretti-Angeli BS
Villa Morosini, Monico, detta’.. [l
Villa Simion |
Villa Badoer Fattoretto |4

o 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550
Sum of rating_num
Figura 24 - Dati TripAdvisor - n. recensioni, valutazione media - attrazione OGD Riviera del Brenta e Terra dei
Tiepolo

Qualita percepita - Attrazioni ATTRAZIONI TRIPADVISOR RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO
rating PR szpolan:g Maggiore

Preganziol

4 CAmpagna Lupia
2%

. % Dolo
9% 0350 rtico

L
g
g
& 15
5 15
| I |

10 9

&
: I I
° .. - -
Tabella 3 - Qualita percepita attrazioni Tabella 2 - Distribuzione attrazioni per comune

[ comuni con un maggior numero di punti di interesse sono Mogliano (15%), Mirano
(13%), Mira (12%) e Dolo (9%). Da quello che emerge da questi dati, come gia
affermato. vi € una scarsita di recensioni per quanto riguarda le ville e al di 1a delle piu

famose e rinomate, le altre rivestono un ruolo piuttosto anonimo.
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Tutto questo ci fa capire che bisogna attuare una politica di promozione integrata di
tutto il territorio e del prodotto “villa”, che nonostante sia stato individuato come
prodotto core nel DMP, secondo questa fonte non e percepito come tale anche dai
turisti. Nel dataset, non é presente il Burchiello, 'imbarcazione tipica veneziana che
solca il Brenta da piu di 50 anni e nemmeno i Battelli del Brenta. Entrambi forniscono
un servizio turistico molto importante sia per il livello di qualita che per il giro di turisti
che generano.

Per concludere questa sezione, osserviamo i dati aggregati di attrazioni, strutture
ricettive e ristoranti, in modo da capire a livello globale quale sia la qualita percepita
su Tripadvisor e come I'offerta sia distribuita sul territorio.

Dalla figura 25 notiamo come l'offerta globale dell’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei
Tiepolo presente su Tripadvisor rispecchi pit 0 meno la stessa distribuzione per
comuni delle singole offerte di hotel, ristoranti e attrazioni, con Mirano, Mira, Mogliano

e Dolo che guidano gli altri comuni.

TOTALE OFFERTA TRIPADVISOR RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO
Campolongo Maggiore
Zero Branco oy
3s£ampagna Lupia
2%

Preganziol

Martellago
a%

Mira
12%

Salzano
% "

" Pianiga Ml':[“’
3% Noale B

7%

Figura 25 - Totale offerta turistica presente su TripAdvisor - OGD Riviera del Brenta e Terra

dei Tiepolo
Per quanto riguarda la qualita percepita a livello globale (fig. 26), 1a maggior parte delle
recensioni degli utenti si distribuisce tra rating 4 e 5. Il territorio si puo considerare
ben posizionato, eccetto alcuni casi sporadici. Quello che si puo rilevare dall’analisi di
questi dati, come gia affermato, € la carenza di schede e recensioni inerenti al prodotto
villa, pochi accenni a forme di turismo sostenibile e soprattutto non si fa riferimento
ad un territorio unico della “Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo”. In particolar modo,

il termine “Terra dei Tiepolo”, non compare nei risultati di ricerca del metamotore di
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TripAdvisor. Un ulteriore problema lo si riscontra nella gestione dell'immagine; se da
un lato si nota una media piuttosto alta delle recensioni, dall’altro gli enti/aziende
tendono a non commentare le recensioni degli utenti, lasciando incontrollato il flusso
di informazioni. Tra le prime 3 attrazioni piu recensite, nessun ente risponde ai
commenti degli utenti; stessa cosa accade per i ristoranti, mentre per quanto riguarda
le strutture ricettive vi &€ una maggiore attenzione e un tasso di risposta ai commenti

piu alto.

QUALITA' PERCEPITA DELLA
DESTINAZIONE SU TRIPADVISOR

200
150
100

50

O — — .

1 2 2,5 3 35 4 a5 5

W] m2 m25 w3 ©35 M4 W45 ES

Figura 26 - Qualita percepita a livello generale (attrazioni + strutture ricettive + ristoranti) su TripAdvisor per quanto
riguarda I'OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

3.3 LA PRESENZA NEL WEB

Come si e visto nel capitolo precedente, € molto importante per qualsiasi
organizzazione o azienda, farsi trovare nel web. Oltre alla promo-commercializzazione,
bisogna gestire anche le informazioni. Le fonti informative si possono suddividere in
due macro-categorie: ufficiali e non ufficiali. Quelle ufficiali sono rappresentate dai
contenuti che vengono inseriti nei siti web istituzionali e che vengono pubblicati nei
portali social, direttamente dall’organizzazione. Quelle non ufficiali, sono invece quelle
che vengono create dagli utenti generici, tramite recensioni, foto, video. Quest'ultime,
influiscono molto sulla web reputation di un’azienda, innescando un passaparola che,
nel caso in cui non fosse gestito in alcun modo, potrebbe creare seri problemi di

immagine.
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Per quanto riguarda i siti web, ci sono alcune considerazioni da tener presente.
Nel corso del tempo, il fatto di progettare un sito usabile e funzionale e diventato
sempre piu importante.
Creare un sito fatto secondo certe regole e ottimizzato per i motori di ricerca, nel
settore turistico € molto significativo, viste le caratteristiche di intangibilita del
prodotto. I turisti si aspettano di visitare siti web che abbiano un elevato contenuto
informativo, che siano interattivi ed attrattivi. Kim e Lee (2004) hanno rilevato sei
elementi che influiscono sulla qualita di un sito web:

- Facilita di uso;

- Utilita;

- Contenuto informativo;

- Sicurezza;

- Personalizzazione;

- Adattabilita.

Un sito web dovrebbe cercare di attrarre l'interesse dei consumatori, attraverso
informazioni che risultino essere pertinenti al target di riferimento, tenendo in
considerazione le preferenze e fornendo comunicazioni e servizi personalizzati. Il tema
dell’accessibilita e usabilita fa riferimento al fatto che molti siti hanno ancora forti

barriere e non possono essere fruiti da persone con disabilita.

3.3.1 PORTALI WEB DI DESTINAZIONE

Gia dal titolo di questo sotto-paragrafo si puo intendere che all'interno della
destinazione vi siano piu siti che cercano di proporsi come portali di destinazione.
Tralasciando il fatto che ad oggi la Riviera del Brenta e la Terra dei Tiepolo siano
promossi in maniera completamente separata, svolgendo una ricerca sul search engine
di Google.it e digitando la stringa di parole Riviera del Brenta compaiono tra i risultati
2 siti web che potremmo considerare di destinazione, mentre per quanto riguarda la

Terra dei Tiepolo, ve ne risultano 2, di cui uno risulta essere vuoto o non attivo.
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Partendo dalla Riviera del Brenta, il primo portale (fig. 27) che compare nei risultati di

ricerca di Google e: https://www.rivieradelbrenta.com/.

Questo sito e stato creato da ASCOM e si propone come portale commerciale del
territorio. Forse il termine commerciale pud trarre in inganno, in quanto non vi ¢ la
possibilita di prenotare o pagare direttamente dal sito. Potremmo definirlo pit come
un sito “vetrina”, che ci presenta alcuni hotel, ristoranti e attivita commerciali presenti
nel territorio. Il fatto che ci siano solo alcune attivita crea gia problemi relativi al livello
di contenuto del sito. Il layout non é dei migliori, facendolo apparire come un sito
piuttosto datato. Oltre all’italiano, il sito & navigabile anche in lingua inglese, ma
facendo un confronto tra le due lingue, non tutte le pagine sono completamente
tradotte. In questo sito viene promossa la VilleCard, la carta turistica di cui si & dotata
la destinazione in modo da poter mettere a sistema alcune delle numerose ville

presenti nel territorio.

Riviera a1 OBrenla

Ville Card La Riviera del Brenta Hotel Ristoranti Aziende del territorio Manifestazioni Inserisci Ia tua azienda

11 portale della Riviera del Brenta

La Riviera del Brenta & un territorio del Vensto compreso tra le province
di Venezia & Padova, che comprende una serie di contrade, di Ville, di
stupendi angoli verdi sorti lungo il corso del Brenta, fiume che unisce
Padova & Venezia.

La Riviera del Brenta ha vissuto un periodo d'oro dal Ginquecento a 8
Settacento, in quanto i ricchi Patrizi Veneziani avevano scelto Iz zona
come luogo di vileggiatura ideale. Numerosissime sono e ville presenti

tutte con splendidi giardini, moltissime sono aperte al pubblico, wscche
i possono ammirare larchittettura e i tantissimi affreschi presenti
alfinterno.

A contorno di questo immenso patrimonio artistico, possiamo trovare
tantissmi luoghi dove |2 tradzionale ospitalits del popolo Veneto pud
rendere indimenticabile Ia visita alla Riviera del Brenta. I ristoranti
presenti hanno il culto della gastronomia, i classic e tradizionali pistti
sono quelli di pesce, come da antiche ricette Veneziane,

Oltre a gustare piatti tipici, potrete passare la notte nella Riviera del
Brenhmmodamsw;gl-oshoheld\e sono present, con diversi tipi di

 dal modemo al dassico. In tutti gli hotel & garantita
niachoghenta specal, che renders  Vostro soggiomo indimentcablle

La Riviera del Brenta & conosciuta come zona dedita all artigianato, soprattutto uello calzaturiero. In tutto il mondo si conoscono e calzature ideate e prodotte dai designer &
tind Bk Italiani di questa zona. Molti designer sono conosciuti @ invidiati soprattutto allestero, dove hanno mltissimi riconoscimenti al loro lavoro,
settore calzaturiero sono molti i campi dove Fartigianato locale ha avuto un grosso sviluppo:

= settore del design e dellarredamento;
« sattore della moda & abbigliamento;

« settore enologico:

« sattore dalle lavorazioni industrial;

* settore del turismo;

+ settore el lusso, goiell ¢ oggett di lusso:
« settore dalla chimica.

Visitate il nostro portale per avere un'idea di cosa potrete trovare nella Riviera del Brenta, dove potrete soggiornare, dove si trovano le aziende pidi importanti.
Portale della aziende, ristoranti, hotel presenti nel territorio della Riviera del Brenta.

Figura 27 - Portale web Ascom - Riviera del Brenta - https://www.rivieradelbrenta.com/
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https://www.rivieradelbrenta.com/

Il secondo sito che compare nei risultati di Google (fig. 28, pag. 82) e quello del

consorzio di promozione turistica: http://www.larivieradelbrenta.it/.

All'interno del portale, osservando l'home page, vengono messi in risalto
I'enogastronomia, gli eventi sportivi, il golf, i prodotti naturalistici, il turismo fluviale e
i tour organizzati con I'imbarcazione tipica del Burchiello. Il sito si presenta come
vetrina dei prodotti offerti dal territorio.

Nella sezione attivita, si fa riferimento alle ville, alla cultura, nuovamente, alla tematica
legata al turismo naturalistico, eventi sportivi, parchi, pesca e diporto, attivita sportive
ed altre forme di turismo slow.

In sostanza il sito promuove i tematismi che sono stati rilevati nel DMP, ponendo
'accento soprattutto sulle forme di turismo slow.

Questo sito, si potrebbe considerare un portale di destinazione per quanto riguarda la
parte della Riviera del Brenta, se non fosse che, nelle sezioni “dove dormire” e “cosa
gustare”, si trovano solo alcune delle molte aziende presenti sul territorio.

Il sito non permette ’acquisto e il pernottamento online ma vi & solamente un modulo
da compilare per richiedere informazioni.

La sezione eventi non e implementata con I'IDMS Regionale in dotazione allo IAT e il
numero stesso degli eventi e molto limitato. Il sito e ricco di foto, alcune ottime, ma si
nota una certa carenza per quanto riguarda i contenuti.

Su 150 ville, ci sono le schede di nove dimore. Ovviamente, si capisce che essendo un
sito di un consorzio, probabilmente in questo momento sono rappresentate le aziende
e le attrattive di coloro che sono consorziati e che versano una quota per avere tale
servizio.

Considerando che la base € buona, sarebbe opportuno implementare cio che gia esiste,
senza creare ulteriori portali che creano confusione nella mente del turista.
Bisognerebbe accorpare meglio i tematismi all’'interno del sito in modo da rendere piu

chiaro cio che si vuole promuovere.
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http://www.larivieradelbrenta.it/

LA RIVIERA DEL BRENTA co w~y iviera del Brenta
\lle da Padove a Yemarse

ek LY e .

OAS| NATURALISTICA IL BURCHIELLO®
DI VALLE AVERTO Una ogbmcaslinpee

Figura 28 - Portale Consorzio turistico - Riviera del Brenta - http://www.larivieradelbrenta.it/

Infine, trairisultati del motore di ricerca di Google troviamo un sito web che promuove

la Terra dei Tiepolo (fig. 29): http://www.visitterradeitiepolo.it/.

Questo sito e stato creato da una rete di imprese che opera in suddetto territorio.
All'interno del sito non si accenna mai alla vicinanza con il territorio della Riviera del
Brenta ma si fa solamente riferimento a questo prodotto di nicchia (Terra dei Tiepolo)
nato dalla fondazione dell’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo. Il portale dispone
di poco contenuto informativo, poche foto e non permette la commercializzazione
diretta. Le tematiche turistiche non sono molto chiare, si accenna alle ville, ai
calzaturifici, alla gastronomia, senza pero presentare in maniera chiara il tutto. Il sito &
piuttosto recente, per cui si puo pensare che questa carenza a livello di contenuti verra
colmata nel corso del tempo, ma per come é strutturato difficilmente puo essere preso

in considerazione come portale turistico di destinazione.
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| suggerimenti. Il territorio. | Tiepolo.

Nisrga

Inizia il viaggio nelle Terre dei Tiepolo

Figura 29 - Portale web Terra dei Tiepolo - http.//www.visitterradeitiepolo.it/

Per concludere questa sezione, si puo affermare che il territorio dell’Ogd € presente nel
web in maniera scoordinata, poco chiara e soprattutto non vi € un unico portale
turistico che aggrega le informazioni di ambo le destinazioni.

La Riviera del Brenta é quella che si presenta meglio tra i due territori, ma necessita di
un aggiornamento e dell’aggiunta della componente commerciale.

La Regione Veneto, nel suo portale turistico Veneto.eu3 (fig. 30) proponeva il territorio
della Riviera del Brenta (senza Terra dei Tiepolo) nella sezione turismo slow, linkando
come sito di destinazione il portale di Padova. Nemmeno a livello regionale si ricava

quindi una chiara immagine di questo territorio, terra di mezzo tra Padova e Venezia,

3|l portale Veneto.eu in data 06/02/2019 risulta essere aggiornato e questa sezione & stata eliminita.
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forse ancora lontano da poter essere considerato come destinazione matura a sé stante.
Cio che ne scaturisce da questa carrellata di siti web, € la necessita di creare
un’immagine coordinata, unica e soprattutto di promuovere una destinazione: Riviera

del Brenta e Terra dei Tiepolo.

» VACANZA ATTIVA

Riviera del Brenta 5 Turisma Slow

Un lento battello che scivela sulle acque seguendo la stessa rotta che i nabili patrizi veneziani

feali i ille di i i i * Camper
risalivano per raggiungere le ville di campagna, panorami che spaziana sulla pianura padovana e P G ITE (5 e
veneziana, architetture rinascimentali tra le pit belle in Europa: un‘escursione lungo La Riviera del * Cicloturismo

Brenta offre al visitatore unlesperienza unica, scoprendo angali di territorio dove il tempo pare * [ + VILLE VENETE

essersi fermato. * Pescaturisme

Un tempo il Brenta veniva navigato con delle tipiche imbarcazioni di legno, i burchielli, veri e » Sullacqua » LOVE ME IN VENETO

propri “salotti” galleggianti che trasportavano comodamente i nobili della Serenissima verso le
* Sulla neve » CULTURA IN VENETO

* Trekking

Inoltre My l/eh = r

+ A Venezia in bragozzo

dimore di villeggiatura sulla terraferma. Oggi il turista pud ripercorrere il loro viaggio a berdo di
confortevoli battelli che effettuano la tratta Padova - Venezia = Venezia - Padova, sostando
nelle ville pil affascinanti che si incontrano durante la crociera.

Il Tuo Viaggio
P crea Itinerari personalizzati salva i
b Eeramietiis Preferiti condividi Diari di viaggio

Houseboat
+ Houseboal Apri MyVeneto =

» Cance e Kayak

+ Il Veneto sull'acqua
+ ltinerari navigabili a Padova
+ Lungo il Bacchiglione

Media Center

Guida pratica

» Dove alloggiare

» Congressuale
Il Veneto in foto, video, audioguide, webcam,

» Informazioni turistiche brochures. ..

» Viaggiare informati Vai al Mediacenter »
Il turista pud partire, a suo piacere, dal pontile della Scalinata cinguecentesca del Burchiello al » Come arrivare
Bortello di Padova oppure dal pontile della Pieta sulla Riva dezli Schiavoni a Venezia. Lungo Sarvizi
litinerario, solitamente di una giornata intera, si toccano Stra, Dolo, Mira, Oriago,
Malcontenta, e Fusina: durante il percorso si scende a Villa Pisani, Villa Widmann e la » Link utili
palladiana Villa Foscari, gioielli architettonici di inestimabile valore. Itinerari consigliati » Consorzi di imprese turistiche
Per chi sale a Padova in mattinata e arriva verso lora del tramonto in Bacino di San Marco gli si + Organizzazioni Gestione Destinazioni
aprira davanti una vista mozzafiate: doveroso portare con sé una macchina fotografica. Il ritorno al » Prima di Partire

» Turismo Accessibile

punto di partenza pud essere effettuato in treno o in bus.

Link: 1
v turismopadova. it I sistemi difensivi della laguna veneta e
dellentroterra veneziano ... .

Figura 30 - Sezione Riviera del Brenta inserita nel portale Veneto.eu

3.3.2 SOCIAL NETWORK

[ social media fanno riferimento ad attivita, pratiche e comportamenti che avvengono
all'interno di comunita di persone che condividono conoscenze e opinioni in una
piattaforma online, attraverso contenuti testuali, foto, video ed altri elementi
multimediali.

Questi strumenti risultano essere molto importanti per gli addetti al marketing, perché
possono stimolare la conversazione, costruire interazioni e mettere in contatto le
persone in un modo che i metodi tradizionali di marketing un tempo non

permettevano.
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Esistono molte tipologie di social network, con diverse funzioni e scopi.
Nel settore turistico, un esempio di social network é Tripadvisor, in cui, come si € gia
visto nella sezione precedente, cid che viene caricato e divulgato dagli utenti risulta
influenzare le scelte dei turisti tra una destinazione o un’altra. Le organizzazioni
turistiche che non adottano e non sono presenti sulle piattaforme social perdono un
vantaggio competitivo rispetto i competitor (Schegg, 2008).
Essere presenti nelle piattaforme social & importante perché:
- Sono tra i siti piu visitati al mondo;
- Vengono utilizzati sempre di piu, diffondendosi sia per fascia d’eta che per
Sesso;
- Rafforzano e danno visibilita al brand, migliorando o peggiorando l'online
reputation;
- Migliorano il posizionamento di un sito web in ottica SEO;
- Permettono di raccogliere impressioni e consigli;
- Permettono di attivare campagne di advertising molto mirate;

- Sono solitamente gratuiti.

Per quanto riguarda il territorio della Riviera del Brenta e della Terra dei Tiepolo, si e
deciso di prendere in esame la piattaforma di Facebook.

Facebook & il social network al giorno d’oggi piu utilizzato al mondo. E importante
essere presenti su questa piattaforma, poiché € uno strumento diffuso su scala
mondiale e molto utilizzato tramite dispositivi mobili e quindi € sempre a portata di
mano. Si possono inviare messaggi a clienti e colleghi tramite i messaggi privati o
tramite la chat live, sostituendo il mezzo piu tradizionale dell’e-mail. Uno dei principali
vantaggi a livello di marketing, come gia affermato, e la possibilita di creare
passaparola e storytelling.

Le persone parlano dei prodotti e dei servizi di un’azienda. Questo aspetto virale di
Facebook rende possibile raggiungere un pubblico molto piu ampio rispetto al
semplice utilizzo del solo sito web. Non vi é alcun costo iniziale per avere una pagina
di Facebook. Il vero costo ¢ il tempo necessario per creare e gestire la pagina in modo

continuativo.
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La prima pagina che osserviamo e quella della Riviera del Brenta (fig. 31). Anche nei

social non vi & una pagina unica per 1'0Ogd, ma vi sono due pagine per i 2 rispettivi

territori.

1l Ti piace v N\ Pagina seguita v # Condividi

17 novembre - Q

@ Riviera del Brenta ha condiviso un link. L

Riviera del Brenta
@RivieraDelBrenta

Home

Foto

Video

= VENEZIATODAY.IT

Informazioni Sorpresi con 1,7 chili di cocaina, ne nascondevano 2 di
eroina: grossisti in manette

Community

Informazioni e inserzioni O 7 Commenti: 2 Condivisioni: 2

U’_\) Mi piace O Commenta > Condividi

Figura 31 - Pagina Facebook "Riviera del Brenta" - https://www.facebook.com/RivieraDelBrenta/

Osservando questa immagine, la pagina relativa alla Riviera del Brenta non ha come
scopo principale quello di fornire informazioni turistiche. Possiamo vedere qui un post
che fa riferimenti a fatti di cronaca che accadono nel territorio. Scorrendo all’interno, i
contenuti risultano essere sempre di questa tipologia. Non vi sono rimandi a pagine
web turistiche e purtroppo ad oggi questo e 'unico canale social che si puo trovare per
quanto riguarda la Riviera.

La seconda pagina (fig.32), “Terra dei Tiepolo”, e collegata al sito web
visitterradeitiepolo.it di cui abbiamo discusso in precedenza. All'interno si parla di
tematiche turistiche legate al territorio, ma ci sono pochi riferimenti e poca
promozione dei prodotti legati alla destinazione. Non ci sono accenni al territorio della
Riviera del Brenta, anzi la Terra dei Tiepolo viene presentata come una destinazione a
sé. Nel post che vediamo nella figura qui sotto, vi sono le immagini relative alla
manifestazione annuale TTG turismo che si tiene a Rimini, che immortalano il

momento in cui il territorio si presenta come nuova destinazione. L’'interrogativo che
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sorge e: questa nuova destinazione non comprende anche la Riviera del Brenta?

Probabilmente si, ma per come la pagina & presentata appaiono proprio come due

territori/destinazioni separate.

I :I Terra dei Tiepolo Q _

N wh Tipiace v | X\ Pagina seguitav = A Condividi

nm

terra o

Uﬁ? Mi piace @ Commenta ;D Condividi

Scrivi un commento O ®

Terra dei Tiepolo

@terradeitiepolo -

5 *  Terra dei Tiepolo sta il iavorando
fime eI 14 ottobre 2017 - Mirano Q

#TemraDeiTiepolo , nuova #OGD presente al TTG Incontri, edizione

Jiomizior #TTG2017 nel padiglione #Veneto grazie alla nuova #Rete #imprese 2
Foto & L siamo solo all'inizio &
#Together We Can'!
Video Veneto ltalia.it ENIT - Agenzia Nazionale del Turismo .
Eventi
Post
Community

Informazioni e inserzioni

Figura 32 - Pagina Facebook - Terra dei Tiepolo - https://www.facebook.com/terradeitiepolo/

Come avvenuto in precedenza quando si e parlato di siti web, anche per quanto
riguarda i social ci sono molti elementi negativi da evidenziare. L'immagine dell’'Ogd
Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo € sempre spezzata in due, con gravi lacune a
livello di contenuti informativi e mancanza di promozione del territorio. Non vi e
un’immagine coordinata e l'attivita di pubblicazione dei post non e idonea per

promuovere un territorio turistico ancora cosi giovane e forse ancora “immaturo”.
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3.4 IPRODOTTI TURISTICI

Una delle caratteristiche del settore dei viaggi e dell'intrattenimento, piu in generale
del turismo, e quella di offrire un range di prodotti assai eterogenei fra di loro, prodotti
intesi come beni e servizi che sono resi fruibili e visitabili ai turisti ed escursionisti che
scelgono di spostarsi dal loro luogo di residenza abituale verso un altro luogo
(destinazione) per soddisfare i loro bisogni specifici.

Il prodotto turistico, viene utilizzato “per designare I'insieme delle attrattive (naturali
ed antropiche) di una determinata localita, l'insieme di attivita, servizi, benefits, che
costituiscono un’intera esperienza turistica. (Rispoli, Tamma, 1996)

Il prodotto ¢ il “medium del rapporto tra domanda e offerta” (Rispoli, Tamma, 1996),
che consente quindi di collegare e contemporaneamente di separare diverse economie
nella fase di produzione e consumo.

Quando si parla di prodotti turistici, possiamo fare riferimento al singolo prodotto di
un’azienda (prodotto alberghiero, prodotto ristorativo, un museo), oppure al prodotto
di un territorio, di una destinazione. Il prodotto di un territorio solitamente non é
caratterizzato da un singolo elemento, ma € composto da un insieme di fattori di
attrattiva (hotel, ristoranti, musei, infrastrutture, servizi, spiagge, sciovie, ecc.). Queste
attrattive, in base alle specifiche caratteristiche ed esigenze della domanda e al
contempo alle caratteristiche territoriali, culturali e sociali della destinazione, si
possono suddividere in attrattive primarie e attrattive secondarie.

Le attrattive primarie, o prodotti primari, sono gli elementi che denotano un territorio
e lo rendono distinguibile da un altro. Sono difficilmente riproducibili e sono il motivo
principale per cui un turista decide di visitare quel dato luogo. Affianco a questi
prodotti ci sono quelli secondari, che integrano o differenziano il prodotto core.

Le attrattive, per essere definite come tali, devono prevedere la messa in relazione di
tre elementi: “il turista, una risorsa particolare e un determinato insieme di
informazioni” (Rispoli, Tamma, 1996). Le risorse infatti, senza un turista che decide di
visitarle, rimangono mere risorse. E quindi il turista che, grazie ad un dato flusso di
informazioni, viene a conoscenza delle risorse e le rende un’attrattiva del territorio.
Senza l'informazione, risulterebbe piuttosto difficile per un turista scoprire gli

by

elementi di un territorio, percio € sempre piu importante fornire una chiara

88



informazione di cio che una destinazione offre, ma al contempo anche gestire il
passaparola generato dai turisti che potrebbe creare una discrasia tra 'immagine che
si vuole dare di una destinazione e quella che invece viene percepita. Il brand in questo
senso, dovrebbe aiutare le organizzazioni a chiarire cio che viene promosso e venduto,
fornendo una chiara indicazione di quale sia il prodotto principale con tutte le sue

caratteristiche e i benefici.

3.4.1 1 PRODOTTI TURISTICI DELL’OGD

Per aiutarci a capire cosa offre il territorio della Riviera del Brenta e della Terra dei
Tiepolo in termini di prodotti turistici, si e deciso di analizzare alcuni documenti
ufficiali prodotti dall’Ogd.
Dal protocollo d’'intesa del 2016 viene enunciata una lista di prodotti turistici che
saranno gestiti dall’'Ogd, tra cui:

- Turismo industriale;

- Turismo culturale;

- Turismo eno-gastronomico;

- Turismo naturale (vallivo-lagunare, ambientale);

- Turismo fluviale;

- Turismo sportivo;

- Turismo rurale;

- Turismo religioso;

- Turismo sociale;

- Turismo accessibile;

- Ciclo-turismo;

- Turismo del golf;

- Turismo congressuale;

- Turismo slow;

- Turismo termale.

Questa lista risulta essere comunque molto generica e soprattutto alcune tipologie

elencate nel documento non si possono considerare come key-asset dell’offerta

89



turistica del territorio. Attraverso il DMP adottato nel 2017, si puo estrapolare in
maniera piu dettagliata e specifica, quali siano i prodotti turistici per cui attivare
politiche di marketing e di promo-commercializzazione. I tematismi rilevati nel
documento sono:
- Culturale - ville venete con prestigiosi affreschi e decorazioni al loro interno,
elementi di carattere archeologico, musei, chiese, piazze, ecc.;
- Paesaggistico-naturalistico = paesaggio lagunare (barene, valli da pesca), oasi
naturalistiche (Valle Averto, Valle Zappa);
- Fluviale - Burchiello, altre imbarcazioni, canoe, kayak;
- Sportivo = maratone, cicloturismo, voga, canottaggio, ecc.;
- Degli eventi 2 enogastronomici, sportivi, culturali, religiosi, storici, folkloristici,
di artigianato locale e floro-vivaistici;
- Dei distretti produttivi = distretti manifatturieri (Consorzio dei Maestri

Calzaturieri della Riviera del Brenta, Rossimoda della Calzatura d’Autore).

Il territorio della Riviera del Brenta, si & dotato inoltre da pochi anni di una card
turistica: la VilleCard. Nel 2018 é stata introdotta anche una seconda card: la VilleCard
PLUS.

La prima, VilleCard, e venduta a 2€ e ad oggi consente la visita ad un prezzo agevolato
di 9 ville (Villa Todeschini, Villa Foscarini Rossi, Villa Ferretti Angeli, Villa Badoer
Fattoretto, Villa Tito, Villa Valier, Villa Widmann, Barchessa Valmarana e Villa Allegri),
con una riduzione sui biglietti d’'ingresso all’'Oasi WWF di Valle Averto, sul noleggio
biciclette, sui trasporti, sulle crociere lungo il Brenta, nei negozi e nei ristoranti
aderenti all’iniziativa.

La VilleCard PLUS e invece una carta venduta a 9,90€ ed include la visita di 3 ville: Villa
Widmann, Barchessa Valmarana e Villa Foscarini Rossi.

L’introduzione di questo elemento, € un primo passo verso l'integrazione dell’offerta

del territorio attraverso un unico canale.
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3.4.2 CICLO DI VITA DELLA DESTINAZIONE

Osservando i dati statistici degli ultimi 10 anni relativi ad arrivi, presenze (tabella 4) e
numero di strutture ricettive (fig. 33), si potrebbe ipotizzare in quale fase del ciclo di
vita del prodotto turistico (Butler, 1980) si possa trovare il territorio della Riviera del
Brenta e della Terra dei Tiepolo.

Strutture ricettive Riviera del Brenta e Terra dei Arrivi e presenze Riviera del Brenta e Terra dei
Tiepolo Tiepolo
400 600.000

350 500.000
300

400.000
250

300.000
200
150 200.000

100 100.000

50

o
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 =—Arrivi | 209.51 207.49 231.23 272.39 280.94 283.98 271.77 281.75 296.93 339.42
—Strutturericettive 238 273 276 284 303 315 321 315 310 367 Preserze 477.38 410.72 440.80 511.61 500.66 484.09 49425 481 35 526.04 581.31

Figura 33 - Trend delle strutture ricettive Tabella 4 - Trend Arrivi e Presenze OGD Riviera del
OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo Brenta e Terra dei Tiepolo

[ dati degli ultimi 10 anni evidenziano come vi sia stato un incremento nel numero di
arrivi e presenze turistiche e al contempo uno sviluppo a livello infrastrutturale.

Non essendo possibile rilevare i dati relativi ad escursionisti e altre variabili che
influenzano il posizionamento in una fase o in un’altra, in questa sede si fornira
solamente un’ipotesi del posizionamento di questa destinazione.

Per quanto riguarda gli arrivi, nei 17 comuni che attualmente compongono '0Ogd, si &
passati da 209.519 a 339.421 che equivale al +62% in dieci anni. Osservando le
presenze invece, si passa da 477.383 nel 2008 a 581.316 nel 2017 con un +22%. Infine,
per quanto concerne la variazione del numero di strutture ricettive nell’'ultimo
decennio, si registra nel 2008 un totale di 239 strutture contro le 367 del 2017,
segnando un +54%.

Si puo certamente affermare che questi numeri ci indicano una notevole crescita
nell’'ultimo decennio, in sintonia con il trend mondiale. Nonostante cio, per restare
prudenti e anche ottimisti, la Riviera del Brenta e la Terra dei Tiepolo si trovano
all'incirca nella fase di transizione tra coinvolgimento e sviluppo, soprattutto
considerando che il territorio della Terra dei Tiepolo &€ decisamente meno conosciuto

e piu difficilmente localizzabile rispetto la Riviera. I turisti non vengono piu considerati
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dei pionieri, ma si sta delineando un profilo chiaro. Anche dal punto di vista delle
autorita pubbliche e dei cittadini si percepisce che il settore turistico puo
rappresentare e in alcuni casi gia rappresenta una fiorente branca dell’economia locale.
Considerando la vicinanza con un polo turistico di fama internazionale come Venezia,
le opportunita di un ulteriore sviluppo ci sono, tenendo ben presente pero che anche
altri territori limitrofi della citta metropolitana si stanno attrezzando e sviluppando in
ottica turistica. La differenziazione ci deve essere per essere competitivi in un
panorama del genere e si deve puntare a promuovere il prodotto “villa” accompagnato

da altre forme di turismo slow che si possono praticare in questo territorio.

3.5 OGD RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO

La nascita dell’'Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo e avvenuta in maniera
ufficiale in tempi recenti. L'ente sovraordinato e stato riconosciuto dalla Regione
Veneto con delibera della Giunta Regionale n.584 del 28 aprile 2017.

Tuttavia, il processo che ha portato a questo traguardo importante non € stato breve.
Gia nel 2012, per quanto riguarda la parte della Riviera del Brenta, fu creato un
organismo di consultazione per questioni inerenti al turismo denominato “Tavolo sul
Turismo della Riviera del Brenta”, a cui aderirono i comuni della zona, le Associazioni
di Categoria, Pro Loco, I'ex Apt Venezia e altri enti privati che operano nel settore.

Con il progetto “Smart Tourism Location” si inizio ad instaurare una sinergia con il
territorio del Miranese, conosciuto come Terra dei Tiepolo.

L’area del Miranese si stava infatti organizzando a tal scopo e sviluppo quindi una guida
turistica che promuoveva il proprio territorio. Al contempo, anche la Riviera del
Brenta, realizzo una guida, accompagnata da un app, “Le Delizie del Brenta”. Oltre a
questi progetti, alcuni comuni presero parte ad un altro progetto dedicato allo sviluppo
di itinerari turistici, culminato con la realizzazione di un portale online, “Oltrevenezia
Bikeways”.

Per questo motivo, il territorio della Riviera del Brenta e il territorio del Miranese
hanno intuito le opportunita che potevano nascere integrando i propri prodotti e

coordinando gli sforzi verso un obbiettivo condiviso, e decisero di muoversi assieme
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verso la costituzione di un nuovo ed unico ente sovraordinato: “Ogd Riviera del Brenta
e Terra dei Tiepolo”.
[115 dicembre 2016, 17 comuni, 6 associazioni di categoria, 11 enti turistici4, firmarono

il protocollo d’Intesa con I'intento di costituire la nuova DMO territoriale.

3.5.1 STRUTTURA ORGANIZZATIVA ATTUALE

L’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo (fig. 34) e stata costituita sotto-forma di
un Protocollo di Intesa con caratteristiche di un tavolo di confronto, quindi priva di
personalita giuridica. Il regolamento di funzionamento e di organizzazione dell’ente &
stato approvato ed adottato il 10 dicembre 2017. Il Tavolo di Confronto si compone di
2 organi: I'’Assemblea degli Aderenti e il Consiglio Direttivo, oltre ad un vicepresidente
e un presidente.
L’Assemblea degli Aderenti & costituita da tutti coloro che hanno sottoscritto il
Protocollo d’Intesa e ha la funzione di:

- Approvare il destination management plan (DMP);

- Approvare i Piani annuali e pluriennali degli interventi;

- Approvare i Bilanci annuali preventivo e consuntivo.

Il Consiglio Direttivo € invece composto da 14 membri (8 pubblici e 6 privati) ed e
'organo incaricato all’attuazione di quanto viene deliberato durante 'assemblea degli
aderenti. Le sue funzioni sono:

- Predisporre il Destination Management Plan;

- Predisporre Piani annuali e pluriennali sugli interventi;

- Coordinare le attivita dei vari stakeholder;

- Redigere Bilanci annuali preventivo e consuntivo.

4 Comune di: Campolongo Maggiore, Camponogara, Martellago, Mira, Mirano, Noale, Pianiga, Salzano,
Santa Maria di Sala, Scorze, Spinea, Stra, Vigonovo, Unione dei comuni “Citta della Riviera del Brenta”; C.1.A.
Provinciale di Venezia; Coldiretti Federazione Provinciale di Venezia; Confagricoltura Venezia;
Confcommercio Imprese per I'ltalia Venezia; Confesercenti Citta Metropolitana di Venezia; Confindustria
Venezia; Camera di Commercio di Venezia Rovigo Delta Lagunare; Dipartimento di Economia dell’Universita
Ca Foscari di Venezia; San Servolo Servizi Metropolitani di Venezia srl; Vela Spa; Ciset; Consorzio di
Promozione turistica Citta d’arte del Veneto; Consorzio Brentadige; Consorzio Decumano; Acli; Fiab Mirano
Riviera del Brenta; Associazione culturale strabici Fia;.
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Il vicepresidente sara sempre un rappresentante della parte privata, mentre il

presidente di quella pubblica.

Q“)'O@ Presidente

Vice-
presidente

Consiglio Assemblea degli
direttivo aderenti

o " [ ®

Figura 34 - Attuale assetto OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

3.5.2 MANAGEMENT

L’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo durante il suo primo anno di attivita, si e
avvalsa di un organo esterno per espletare le funzioni di destination management e
marketing.

La Regione Veneto ha stanziato un importo pari a 30.000€ alle nascenti OGD con lo
scopo di favorire lo sviluppo e I'organizzazione di questi enti. L’Ogd Riviera del Brenta
e Terra dei Tiepolo ha utilizzato questa somma, affidando, previo bando pubblico, alla
societa Etifor - spin off dell’'Universita degli Studi di Padova, l'incarico di affiancare la
cabina di regia e svolgere, come gia detto, un’attivita di supporto per quanto riguarda
il management e il marketing della destinazione durante questa fase di start-up.

Ad oggi, nel 2018, il numero di dipendenti diretti dell’'Ogd & pari a 0. Vengono utilizzate
risorse umane del SUAP Citta della Riviera e di San Servolo Servizi per svolgere alcune

funzioni amministrative e di segreteria.
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Il lavoro svolto fino ad ora dalla societa Etifor consiste in un percorso di progettazione
partecipata, con lo scopo di condividere un concetto unico e chiaro di destinazione
turistica.
E stato scelto il metodo partecipativo per i seguenti motivi:

- Per promuovere la destinazione € necessaria la partecipazione di tutti gli attori

operanti nel territorio;
- Per permettere di ridurre il conflitto fra i diversi operatori;
- Per creare una visione condivisa del territorio e delle politiche da adottare ed

attuare.

Sono stati svolti quattro incontri, durante i quali sono state invitate alcune figure
esperte del settore. La tecnica partecipativa che € stata utilizzata maggiormente é stata
quella del focus group, ovvero una discussione guidata da un facilitatore, con I'obiettivo
di coinvolgere tutte le persone presenti per farle interagire e condividere le proprie
idee tra di loro.

[ temi che sono stati trattati durante gli incontri sono stati inerenti a:

Tema legato a cio che gia esiste nel territorio e cio di cui c’e carenza o assenza a
livello turistico (risorse nel territorio, capitale sociale, infrastrutture,
governance, management, accoglienza, informazione, marketing);

- Tema legato alle funzioni dell’Ogd;

- Tema legato alla progettazione e gestione del prodotto territorio = sono stati
definiti profili di turisti a seconda della tipologia di turismo (paesaggistico,
fluviale e artistico) e poi ci si e focalizzati sulla tipologia di prodotto presente
per ogni forma di turismo;

- Tema degli eventi = i partecipanti hanno indicato quali sono secondo loro gli

eventi rilevanti a carattere turistico e quali invece ricadenti nella categoria di

animazione locale.

Per quanto riguarda il primo punto, ovvero cio che esiste e cid che manca nel territorio
in termini di governance, accoglienza, infrastrutture, servizi e prodotto, durante il
primo incontro i partecipanti sono stati suddivisi in due gruppi: privati e pubblici. Ogni

membro doveva indicare con un post-it un elemento esistente e con un altro post-it un
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elemento mancante nel territorio della Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.
Analizzando i risultati ottenuti, si nota una netta differenza nell'importanza data dai
due gruppi rispetto al tema del management. La parte privata sembra infatti essere piu
sensibile a questo aspetto rispetto la parte pubblica, in quanto ci sono stati molti piu
post-it che andavano a toccare questa tematica.

Per quanto concerne il concetto di governance e la presenza delle risorse, sia a livello
territoriale che a livello di capitale umano, vi sono alcune discrepanze su cio che pensa
un gruppo rispetto all’altro. La parte pubblica considera infatti come un fattore gia
esistente, il fatto che vi siano delle strategie comuni tra parte pubblica e parte privata,
mentre il settore privato inserisce questo elemento all’interno dei fattori mancanti. Tra
gli elementi gia presenti ed esistenti nel territorio che vengono nominati da entrambi i
gruppi ci sono: ville venete, arte, agricoltura, il legame con Venezia, gastronomia. Nella
parte privata si fa molta attenzione anche all’aspetto paesaggistico come elemento
esistente, mentre nell’altro gruppo non vi e accenno a questo elemento. Tra i fattori
mancanti che vengono nominati da entrambe le parti, vi sono la mancanza di
infrastrutture e collegamenti e la mancanza di una visione d’insieme del territorio.

E’ strano il fatto che siano i privati a parlare di “turismo periresidenti”, mentre la parte
pubblica, che dovrebbe essere quella che ha piu “a cuore” il benessere dei cittadini, non
nomina questo tema.

Passando al tema del management che comprende le attivita di accoglienza, le
infrastrutture e i servizi, come gia affermato in precedenza, notiamo una netta
differenza tra i pensieri dei due gruppi. Per quanto riguarda i fattori esistenti in termini
di accoglienza e servizi, la parte pubblica non ha fatto accenno con post-it a questi
elementi, mentre i privati hanno rilevato la presenza di piccole attivita commerciali e
di accoglienza familiare in dimore storiche.

Tra i fattori mancanti, osservando le infrastrutture, i privati non hanno rilevato lacune,
mentre la parte pubblica pone 'accento sulla mancanza di una ciclovia che colleghi i
diversi paesi e sulla mancanza degli elementi necessari per svolgere pratiche di
turismo slow. Infine, parlando di servizi e accoglienza che mancano nel territorio, la
sezione pubblica non ha inserito alcun post-it, mentre i privati si sono concentrati su
fattori come la necessita di aprire i luoghi dell’arte e della cultura (ville in primis) e

sulla mancanza di una card unica per i trasporti. In termini di accoglienza e stata
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rilevata anche la mancanza di personale formato e quindi la necessita di assumere uno
staff preparato.

L’ultimo tema trattato durante questo incontro & quello del marketing; per quanto
riguarda il prodotto turistico, la parte pubblica identifica nelle ville venete il prodotto
core del territorio, mentre i privati fanno riferimento ad arte e cultura, attivita fluviali
e al distretto calzaturiero.

Per quanto concerne l'attivita di promo-commercializzazione, entrambe le parti
rilevano la mancanza di un marchio d’area e di un’identita territoriale coordinata, e di
conseguenza anche un’assenza di campagne di marketing coordinate tra i diversi
territori che compongono 1'0gd. Quest’ultimo elemento, lo si e notato anche nella
sezione inerente alla promozione online, che ad oggi viene svolta in maniera
completamente separata tra i territori della Riviera del Brenta e quelli della Terra dei
Tiepolo.

Nel secondo incontro, in cui si e parlato di funzioni che devono essere svolte dall’Ogd,
il gruppo e stato nuovamente suddiviso in due parti, questa volta targetizzate per
appartenenza territoriale: Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo. | membri dei gruppi
dovevano discutere tra di loro ed indicare le funzioni che a loro parere dovrebbero
essere a capo dell’Ogd. La parte della Riviera del Brenta ha indicato come funzioni
quelle di: prendere decisioni, lavorare sul prodotto (dalla sua creazione alla gestione),
programmazione, definizione del marchio d’area, attivita di marketing coordinate e
infine gestione dell'informazione e dell’accoglienza attraverso il coordinamento degli
uffici IAT e 'utilizzo dell'ldms. Il gruppo della Terra dei Tiepolo, indica come funzioni
dell’Ogd quelle di: far conoscere gli operatori e i prodotti del territorio, coordinamento,
promozione e accoglienza, sempre attraverso gli IAT.

Finché si tratta di fornire linee guida e il coordinamento delle varie attivita, suddette
funzioni possono essere svolte direttamente dall’attuale OGD, ma per quanto concerne
la gestione del prodotto, le attivita di marketing e di promozione, osservando l’attuale
struttura dell’OGD, risulta essere molto difficile espletare tali mansioni in assenza di
personale addetto.

Proseguendo con gli incontri, nel terzo si e trattato il tema della progettazione e
gestione del prodotto turistico. In questo caso i partecipanti sono stati suddivisi in tre

gruppi, in base all'interesse turistico (paesaggistico, fluviale e artistico). I partecipanti
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dovevano indicare per ogni tipologia di turismo, quali sono i prodotti core, gli elementi
primari e quelli secondari. Per quanto riguarda il turismo paesaggistico, come core &
stato individuato il paesaggio agrario e le ville venete, come elementi primari sono
state indicate le piste ciclabili, i battelli, la cura del territorio e infine come elementi
secondari, la puntualita dei trasporti pubblici, servizi di assistenza e servizi accessori
dedicati ai cicloturisti.

Per la tipologia “turismo fluviale”, il gruppo ha indicato come prodotto core la Riviera
stessa con tutte le sue ville, accompagnata da elementi primari come gastronomia,
barche, guide, paesaggi e servizi per svolgere le attivita di trasporto fluviale in maniera
ottimale. Gli elementi secondari rilevati sono: il collegamento tra Venezia e Padova e
I'apertura delle ville. Quest'ultimo punto, in questa sede d’esame € ritenuto un
elemento primario per la fruizione e lo sviluppo turistico di questo territorio incentrato
sulle “ville venete”, per cui si risulta essere in disaccordo con quanto indicato dagli
operatori privati e pubblici durante questo incontro.

L’ultima tipologia turistica che é stata analizzata e quella del turismo artistico o
culturale. Anche qui, I'elemento centrale ¢ la Riviera del Brenta con le sue ville,
caratterizzata da elementi primari come l'accessibilita delle ville, intesa come orari di
apertura e chiusura certi, ma anche accessibilita fisica come l'assenza di barriere
architettoniche, brochure informative e programmazione anticipata delle visite; come
elementi secondari sono stati indicati vitto e alloggio, eventi con lo scopo di far
conoscere il territorio, collegamenti tra Riviera e Terra dei Tiepolo e per ultimi ma non
meno importanti, i prodotti agricoli e artigianali.

Cio che e emerso da questo incontro e che, per gli operatori, la Riviera del Brenta e di
per sé un’attrazione e un prodotto turistico. Lascia un po' perplessi il fatto che il
territorio del miranese, ovvero della Terra dei Tiepolo, sia sempre associato a quello
della Riviera durante gli incontri, mentre quando si devono svolgere delle campagne
promozionali viene fatta una netta distinzione tra questi due territori. Il tema del brand
sara comunque trattato nell’ultimo capitolo.

L’ultimo incontro di cui possiamo discutere i risultati in questa sede, era incentrato
sulla gestione degli eventi. I partecipanti sono stati suddivisi in due gruppi in maniera

puramente casuale e dovevano indicare con due post-it due eventi significativi presenti
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nel territorio. Dal primo gruppo sono stati individuati 13 eventi che sono poi stati
suddivisi tra eventi turistici ed eventi di animazione territoriale.

Tra gli eventi turistici vi sono: il Carnevale di Venezia e la Venice Marathon, che
nonostante siano manifestazioni che si svolgono al di fuori del territorio, hanno un
forte impatto di riflesso sul turismo locale; 1'Ubi Jazz; il gioco dell’oca, che viene
considerato in forte crescita ed infine i Campionati di Ciclocross, considerati un evento
di nicchia che nel 2019 verranno inseriti nel campionato europeo. Questa potrebbe
essere un’ottima opportunita per diventare un evento acceleratore.

Nel secondo gruppo, tra gli eventi turistici sono stati individuati: Venice Marathon; il
gioco dell’'oca e per ultimi gli eventi dedicati alle esposizioni di fiori. Questi ultimi,
vengono svolti in piu localita in momenti diversi e il gruppo ha proposto di stilare un
calendario unico per questa tipologia di evento.

Questi quattro incontri sono stati molto importanti per gettare le basi per una visione
sistemica ed unica del territorio. Sono stati dei momenti fruttuosi che devono essere
sfruttati per sviluppare le linee guida di programmazione per le attivita di
management, di marketing e per delineare in un futuro molto prossimo quali siano i
progetti su cui investire fondi e risorse, per sviluppare 'organizzazione turistica del

territorio della Riviera e della Terra dei Tiepolo.

3.5.3 INFORMAZIONE, ACCOGLIENZA E IDMS

Le funzioni di informazione ed accoglienza nel territorio dell’Ogd Riviera del Brenta e
Terra dei Tiepolo sono svolte dai due IAT di Mira e di Dolo.

Il primo ha sede presso Villa Widmann a Mira. Il personale all'interno fa a capo alla
societa San Servolo Servizi Metropolitani di Venezia srl, controllata al 100% dalla
stessa Citta Metropolitana di Venezia. Per quanto riguarda i servizi di accoglienza e di
informazione, lo IAT dispone della piattaforma IDMS Deskline rilasciata dalla Regione
Veneto. All'interno dello IAT ci sono diverse brochure del territorio e degli eventi che
si svolgono nella destinazione. Viene commercializzata la VilleCard e la VilleCard PLUS
che come gia detto, permettono la visita ad una tariffa agevolata di alcune ville presenti

nel circuito.
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Per quanto concerne l'utilizzo dell'IDMS, lo IAT carica costantemente gli eventi che
vengono organizzati nel territorio e li rende visibili o meno, a seconda della rilevanza
dell’evento stesso, nella sezione eventi del sito veneto.eu, previa accettazione da parte
degli addetti regionali. In tempi recenti, i dipendenti dello IAT hanno iniziato a caricare

i punti di interesse presenti nel territorio (fig. 35).

web4.deskline.net/rivieradelbrenta/it/infosystem/list?fbclid=IwAR1KwLrMh2StISMs8fQLMEEXm0QOBuhZzmnTy3B2UoCX4tyJpl8vilicXVU Q W
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Figura 35 - Schermata Tosc4 OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

Ad oggi, sono state inserite 81 infrastrutture, tra cui chiese, monumenti, elementi
naturalistici e paesaggistici, musei, parchi, piazze e ville.

La fase di inserimento richiede molto tempo e accuratezza nei contenuti, per cui il fatto
di aver inserito 81 strutture in breve tempo € segno che lo strumento € stato recepito
e si sono intese le potenzialita che offre. Il link della pagina web risulta non essere
collegato ad un dominio di destinazione. E infatti I'URL del tosc4, piattaforma di Feratel
dove convergono tutti i caricamenti. Tuttavia, questa piattaforma necessita di essere
collegata ad un sito web di destinazione altrimenti non e raggiungibile e visitabile dai
turisti. In questo caso, bisognera attendere ulteriori sviluppi sulla scelta di un portale

di destinazione esistente o la costruzione di uno ex-novo.
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Tra le altre attivita svolte dallo IAT di Mira, vi & la vendita di materiale illustrativo e
gadget del territorio, vendita di biglietti di trasporto pubblico e proposte di itinerari e
percorsi di visita.

Il secondo IAT si trova a Dolo ed ¢ gestito dalla societa Avm Holding spa di Venezia. La
societa controlla anche il trasporto pubblico urbano terrestre e via acqua di Venezia ed
e I'ente promotore della card turistica Venezia Unica. Tra le attivita che vengono svolte
dallo IAT vi sono: vendita di titoli di viaggio, vendita della card Venezia Unica, servizi
di parcheggio, vendita di biglietti per eventi, concerti, manifestazioni sportive ed infine
servizi di informazioni. Questi due IAT devono assolutamente coordinarsi tra di loro
ed utilizzare entrambi in maniera costante la piattaforma IDMS, con lo scopo di
arricchire i contenuti informativi e promuovere il territorio della Riviera del Brenta e

Terra dei Tiepolo.

3.6 CONCLUSIONI

In questo capitolo si e voluto fornire una panoramica generale della situazione della
Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, al fine di sviluppare una proposta nel capitolo
successivo che tenga presente alcuni aspetti rilevanti che emergono dai dati statistici,
dalla presenza sul web del territorio e che consideri 'attuale situazione a livello di
governance, management, marketing, informazione e accoglienza. Nel prossimo
capitolo si vuole infatti cercare di fornire un possibile modello organizzativo che si
adatti alle peculiarita territoriali e sociali di questa destinazione.

Si cerchera inoltre di analizzare i diversi punti del DMP dell’Ogd e predisporre delle
proposte rispetto certi temi come il brand, la presenza online e come gia affermato, il

modello organizzativo da adottare.
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CAPITOLO 4 - UN MODELLO ORGANIZZATIVO PER L'OGD
RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI TIEPOLO

4.1 MODELLO ORGANIZZATIVO PER L’OGD RIVIERA DEL BRENTA E TERRA DEI
TIEPOLO

[ casi studio osservati all'interno del capitolo 2 fungono da best practice per la proposta
che verra fatta in questa sezione, per quanto concerne il modello organizzativo che
potrebbe adottare I'0OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.

Per ottimizzare l'organizzazione risulta importante sottolineare la necessita che
questo ente assuma una forma giuridica al fine di poter svolgere al meglio le funzioni
per cui € stato concepito. Abbiamo visto nel capitolo 3 la situazione attuale che
caratterizza questa destinazione e ne abbiamo osservato i limiti.

[ limiti di questa Ogd non sirilevano a livello di governance, per la quale I'’ente ha svolto
un lavoro ormai pluriennale per cercare di creare e condividere obiettivi comuni tra i
portatori di interesse privati e pubblici. I problemi, almeno secondo quanto constatato
in questa sede, insorgono a livello operativo. Per quanto riguarda l'ambito della
promozione e del marketing, nonostante durante i tavoli comuni si sia trattato questo
tema, non pare che ci sia una politica promozionale comune, né a livello di singoli
operatori, né a livello dei due territori della Riviera del Brenta e della Terra dei Tiepolo.
La dimostrazione di questo fatto € particolarmente evidente se si osservano i due siti
web di destinazione e le attivita di social media marketing svolte da ambo i territori (si
veda capitolo 3). L’assunzione o meno di personalita giuridica, come societa a
responsabilita limitata, societa per azione, societa cooperativa, consortile o altre forme
riconosciute di aggregazioni, incidera sull’operativita di questo ente. Infatti, ad oggi,
I'Ogd non dispone di una propria cassa, di un proprio conto corrente, di fondi di
qualsiasi genere, proprio perché la sua natura non le permette di disporre di qualsiasi
forma patrimoniale e finanziaria, in assenza di personalita giuridica. Inoltre, non puo
disporre di personale dipendente e questo e un ulteriore limite rispetto 'operativita.
In Trentino, nella Provincia Autonoma di Trento, come si € potuto appurare nel

secondo capitolo, e avvenuta una profonda trasformazione a livello normativo all’'inizio
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del XX secolo che ha portato all’attuale assetto organizzativo. Ogni ente di promozione
ha assunto personalita giuridica, con una DMO sottoforma di societa privata
partecipata dal pubblico che coordina I'operato e ricompone un'immagine unitaria del
territorio trentino. Anche in Friuli VG ritroviamo una societa che funge da DMO
regionale e che coordina l'operato e detta le linee guida programmatiche per 'attivita
delle singole reti di impresa.

La legge regionale veneta n.11 del 2013 non impone I'assunzione o meno di una forma
giuridica, ma appare chiaro che per garantire uno sviluppo sostenibile del turismo
locale, migliorare lo stile di vita delle popolazione locali, diffondere la conoscenza delle
culture e soddisfare i bisogni dei turisti, € necessario rendere le OGD venete enti non
solo adibiti all’'ambito della governance, ma bisogna creare modelli snelli e veloci che
operino e attuino in maniera tangibile le politiche e i vari punti che vengono delineati
nei vari piani strategici. Le attivita operative di marketing e management non potranno
essere sempre finanziate dalla regione e devono essere svolte internamente
all’organizzazione per mantenere l'unitarieta sia a livello di governance che operativo.
Premettendo che questa fase iniziale conoscitiva e di coinvolgimento degli attori locali,
avvenuta all'interno dell'Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, e stata
fondamentale per gettare le basi verso una strutturazione piu articolata, ora si ritiene
che sia giunto il momento di fare un ulteriore passo avanti, trasformando il Tavolo di
Confronto e convertendolo in un’altra forma organizzativa.

La possibile implementazione del modello che segue non puo prescindere dalla
costituzione di un ente nuovo, nuovo nel senso che cambia veste e diventa qualcosa di
innovativo rispetto all’assetto attuale.

La proposta prevede il mantenimento dell’attuale modello di governance (cabina di
regia e tavolo di confronto allargato), con il compito di redige i piani strategici, dettare
le linee guida operative e di adottare decisioni strategiche per lo sviluppo turistico della
destinazione. Cio che si va a modificare, o meglio ad innovare, e il processo operativo e
di gestione dei vari prodotti turistici presenti nel territorio.

E piuttosto chiaro che I'attuale cabina di regia e il tavolo di confronto, composti da
associazioni di categoria, enti aggregatori e sindaci comunali, non possano svolgere a
livello operativo le attivita di promozione, marketing, comunicazione e

commercializzazione, cosi come nemmeno San Servolo Servizi con la sua attuale
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struttura organizzativa e nemmeno la societa Vela potrebbero diventare le braccia
operative di questa Ogd.
Per questa serie di motivi si & pensato ad un modello organizzativo che mira
soprattutto a rendere operativa questa DMO.
Osservando lo schema (fig. 36), nell’ambito della governance e stata mantenuta la
struttura con la cabina di regia e il tavolo di confronto ed é stata inserita una figura
direttiva che faccia da collante tra il “cda” e il resto della struttura. Sono stati inoltre
inseriti anche residenti e turisti, in quanto si ritiene che le decisioni debbano essere
prese tenendo ben presente quali sono da un lato, le motivazioni e le esigenze dei turisti
e quindi cercare di capire quali siano le politiche piu adatte per soddisfarle. Dall’altro
lato & necessario considerare che all'interno del territorio ci vivono delle persone e che
il turismo e un bene comune di tutti, in primis proprio dei residenti, che devono riuscire
a percepire i benefici che porta questo fenomeno.
L’istituzione di un direttore del’lOGD é necessaria, in quanto ci deve assolutamente
essere una persona, esperta e formata del settore, che funga da raccordo tra il
management e 'ambito operativo, con il compito da un lato, di rispondere alla cabina
di regia per le attivita svolte e cercare di indirizzare o cambiare alcune politiche di
sviluppo turistico e dall’altro di coordinare tutto 'assetto, che si illustrera a breve, in
modo da creare un sistema in cui le linee indicate dal tavolo, vengano poi applicate e
attivate in maniere coerente in ogni ambito.
[l direttore dovra inoltre coordinare I'operato degli uffici di informazione e accoglienza,
vigilare sulla qualita del servizio da loro offerto e incentivare l'utilizzo della
piattaforma Idms.
La parte di innovazione sta a livello operativo, con la creazione di un ufficio adibito alla
gestione del prodotto, con il compito di gestire i vari prodotti turistici presenti nel
territorio. Suddetta funzione potrebbe essere svolta dal Consorzio Citta d’Arte del
Veneto che attualmente opera nel territorio, previa una sostanziale modifica
dell’odierno assetto organizzativo. Seguendo il modello organizzativo del Friuli-
Venezia Giulia, si ripropone la creazione di reti di imprese specializzate per singolo
prodotto turistico:

- Rete di imprese che raggruppa imprese enogastronomiche;

- Rete di imprese che raggruppa operatori legati al turismo fluviale e sportivo;
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- Rete di imprese che raggruppa imprese legate al turismo culturale;
- Rete di imprese composta da imprese artigianali o manifatturiere;

- Rete di imprese che aggrega operatori legati a forme slow di turismo.

o' |

MANAGEMENT
MARKETING E GESTIONE
- / - . PRODOTTO
AMMINISTRAZIONE

INFO-EVENTI E PRODOTTI
TERRITORIALI

AREA COMUNICAZIOME |

ACCOGLIENZA E SEGRETERIA

PROMO-

3
RETE [¥IMPRESA RETE [¥IMPRESA
afluviale & sportivos umanifatturieros

RETE D'IMPRESA
HEnogasronomias

RETE D'IMPRESA
sturismo slaws

COMMERCIALIZZAZIONE

RETE [¥IMPRESA
sculturalee villes

| MERCATO TURISTICO- TURISTI |

Figura 36 - modello organizzativo proposto per il territorio dell'OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

Ogni rete viene coordinata dall’Ogd tramite 'ufficio “Prodotti territoriali”, prevedendo,
come nel caso del Friuli, una figura professionale che funge da Responsabile di prodotto.
Questa figura sara un dipendente dell’Ogd e operera all'interno della singola rete
delocalizzata rispetto la sede centrale dell’'Ogd.

Il Responsabile di Prodotto sara un tassello fondamentale per garantire I'attuazione
delle linee guida dell’'Ogd nell’ambito territoriale e per mantenere la connessione tra
territorio e 'Ogd stessa. Dovra fornire indicazioni all’'Ogd relative al prodotto e alla sua
promo-commercializzazione, permettendo cosi l'individuazione di nuovi indirizzi
strategici e correggere quelli in essere che sono presenti nel piano strategico. I
responsabili di prodotto dovranno inoltre gestire i portali del prodotto, partecipare a
fiere ed eventi e svolgere attivita di analisi e misurare i risultati. Le attivita di
comunicazione, promozione e marketing dovranno essere coordinate e sotto il
cappello del brand della destinazione Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.

Tutto cio non significa che le singole reti di impresa saranno legate al pitt macchinoso
processo interno dell’Ogd. A livello operativo e di gestione dei prodotti, non si pongono

limiti sulle attivita che possono svolgere queste reti, in quanto il modello e pensato
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proprio per rendere piu veloce e adattabile l'intero sistema. [ responsabili di rete
infatti, hanno si il compito di coordinare I'operato della singola rete e far in modo che
sia in linea con gli obiettivi dell’'Ogd, ma dall’altro lato devono essere in grado di
innescare un processo bottom-up, dove la rete, in base ai dati e alle informazioni che
ha acquisito dal mercato, sia in grado di fornire lei stessa indicazioni importanti per chi
poi dovra prendere le decisioni e delineare gli obiettivi generali, diventando oltre che
“braccio operativo”, anche “orecchie” e “occhi” in grado di percepire i cambiamenti che
si rilevano in un mercato in cui I'offerta fatica a stare al passo con la domanda.

Il possibile funzionigramma proposto presuppone che gli uffici IAT siano sotto le
strette dipendenze del direttore dell’'Ogd. Come affermato in precedenza, si deve
garantire al turista visitatore un elevato indice di qualita a livello di accoglienza e di
informazione tramite personale qualificato e competente e tramite I'utilizzo dell’ldms.
Si prevede inoltre l'istituzione di un ufficio comunicazione e di un ufficio che svolga
funzioni di amministrazione e segreteria. L'ufficio di comunicazione svolgera attivita
nell’ambito della comunicazione, sia online che offline per conto e in nome dell’Ogd,
promo-commercializzazione generica del territorio, azioni di co-marketing, web
marketing, social media marketing e rassegne stampa generiche.

Il caso studio del Friuli-Venezia Giulia e stato un chiaro suggerimento che ha
influenzato la scelta di suddetto modello che si basa sulle reti di impresa. Lo strumento
della rete di impresa e stato introdotto con la Legge n. 33 del 9 aprile 2009 e modificato
dal D.L. n. 179 del 2012, con lo scopo di incoraggiare 1'aggregazione interaziendale,
favorendo l'innovazione e la competitivita al fine di raggiungere benefici economici,
finanziari e fiscali per le singole aziende che aderiscono alla rete.

Il contratto di rete & definito come un “accordo con il quale pit imprenditori si
impegnano a collaborare al fine di accrescere, individualmente e collettivamente, la
capacita innovativa e la competitivita sul mercato”.

Per un’azienda che aderisce ad una rete di imprese i vantaggi sono multipli. Glaister e
Buckley (1996) affermano che le reti rafforzano I'apertura dei mercati, permettono la
diffusione di conoscenze all'interno della rete e migliorano la reputazione e la visibilita
di chi vi aderisce. Le reti sono considerate un mezzo notevolmente veloce per lo
sviluppo del know-how e riducono la competizione tra i competitors, i quali diventano

collaboratori e non piu rivali.
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Una differenza tra questo modello e quello distrettuale sta nel fatto che, per quanto
riguarda le reti di impresa, queste possono coinvolgere, almeno teoricamente, soggetti
dislocati in maniera nettamente separata fra loro nel territorio e che svolgono attivita
in ambiti differenti.
Le reti di impresa nell'ambito turistico sono in grado di riproporre al mercato
un’offerta turistica integrata, tramite la creazione di appositi spazi promo-commerciali,
valorizzando i prodotti offerti dai vari retisti, incrementando I'immagine del brand e
valorizzando altresi I'identita territoriale e i valori che si vogliono comunicare per ogni
prodotto.
L’approccio reticolare € importante anche in riferimento al marketing territoriale, che
si basa sulla collaborazione dei vari attori presenti nel territorio, che siano essi pubblici
o privati. Le reti in questione andrebbero a delineare un sistema di offerta innovativo
e trasversale rispetto ai vari elementi che compongono la filiera turistica.
L’adesione al contratto di rete consente quindi alle imprese turistiche di adottare un
approccio attivo al mercato, che da risposta al bisogno dei territori e delle aree
geografiche di pensare secondo una logica concorrenziale (Kotler, 2007).
La differenza tra questa formula e quella del consorzio sta nel fatto che le imprese
consortili attivano forme di cooperazione con lo scopo di ottenere delle economie di
scala e una diminuzione dei costi di certe attivita per le aziende consorziate, mentre il
contratto di rete tende ad andare a ridurre la conflittualita e la concorrenza tra i retisti.
Inoltre, un’ulteriore distinzione tra le reti di impresa e le altre forme aggregative, come
quella consortile o associativa temporanea, risiede nell'assenza, nel caso di queste due
figure, di un programma comune duraturo, non limitato al compimento di un affare
specifico o alla disciplina comune di alcune determinate fasi della rispettiva attivita di
impresa.
Ricapitolando, la scelta di reti di imprese specializzate per tipologia di prodotto &
dovuta ai seguenti vantaggi:

- Ogni retista ha indipendenza ed autonomia decisionale;

- Vi e condivisione di conoscenze in tempi rapidi;

- E possibile penetrare in nuovi mercati e consolidare quelli in cui si opera gia;

- Vielapossibilita di ampliare I'offerta di prodotti e servizi;

- Vengono ridotti i costi di produzione e vengono ottimizzati i processi produttivi;

108



- Vi e la possibilita di accesso a finanziamenti e contributi a fondo perduto
specifici;

- Sipuo partecipare a gare per I'affidamento di contratti pubblici;

- Il personale di un’impresa retista puo essere impiegato presso altre imprese o
essere assunto in regime di codatorialitas;

- (¢ lapossibilita di godere di crediti d'imposta specifici per le imprese agricole

in rete.

Le reti di imprese possono essere viste sia come una forma di aggregazione attorno ad
un progetto o un prodotto specifico, sia come uno strumento per avviare un processo
di aggregazione che puo sfociare in forme piu strutturate, quali contratti di rete
vincolanti e garantiti, nuove societa dotate di personalita giuridica, oppure veri e
propri processi di fusione aziendale.

Il contratto di rete deve essere predisposto in modo tale da individuare la tipologia dei
soggetti che possono aderire, indicando lo scopo che deve essere finalizzato
all’accrescimento della capacita innovativa e all'incremento della competitivita del
prodotto sul mercato. Deve essere redatto un programma di rete, individuando gli

obiettivi strategici e gli strumenti per misurarne i risultati.

4.2 FINANZIAMENTI

Il tema dei finanziamenti e cruciale per sviluppare una struttura che si sorregga con le
proprie forze. Abbiamo visto nei capitoli precedenti che ci sono diverse forme di
finanziamento. Le OGD neonate hanno potuto godere di finanziamenti pubblici
provenienti dalla regione, alcune hanno introdotto la tassa di soggiorno come
strumento di autofinanziamento, mentre altre si avvalgono di contributi percepiti dai
vari soci.

Nel capitolo 3 abbiamo osservato che nell’ambito della Riviera del Brenta e Terra dei

Tiepolo, ad oggi non vi é traccia di contributi da parte dei membri dell’'Ogd. Inoltre, la

5 Utilizzo della prestazione lavorativa di uno o pil dipendenti a favore di uno o piu datori di lavoro, in base a
una particolare normazione nel caso in cui questi ultimi facciano parte di una rete d'impresa.
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tassa di soggiorno rappresenta ancora un gran punto di domanda e la sua introduzione
e ancora tema di discussione del tavolo di confronto.

In questa sezione si andranno a proporre alcune forme di finanziamento che abbiamo
gia osservato nei capitoli precedenti. Si discutera della tassa di soggiorno e sara svolta
una stima delle possibili entrate che possono scaturire grazie a questa tassa di scopo.
Altri strumenti finanziari che permettono di incrementare gli introiti possono derivare
dall’'applicazione di una commissione sulle transazioni eseguite tramite il portale di

destinazione attraverso la piattaforma IDMS.

4.2.1 TASSA DI SOGGIORNO

La tassa di soggiorno rappresenta la prima e fondamentale forma di autofinanziamento
per una DMO. Lo sviluppo turistico non puo prescindere da questo strumento. La
differenza con altre forme di finanziamento sta nel fatto che questa, permette di avere
entrate tutto I’anno e in maniera permanente, almeno fino a quando ci saranno turisti
che soggiornano presso le strutture ricettive della destinazione. Le altre forme, come
finanziamenti regionali, finanziamenti da privati, donazioni e finanziamenti europei,
sono sporadiche e non permettono di costruire piani di sviluppo strategici a lungo
termine.

L’introduzione dell'imposta di soggiorno comporterebbe sicuramente molti vantaggi,
ma la sua gestione deve essere regolamentata attraverso un disciplinare sottoscritto
da tutti i comuni e dalle categorie che sono all'interno dell’OGD. L'imposta deve essere
applicata in maniera assolutamente omogenea in tutto il territorio, in modo da non
creare situazioni di difficolta agli operatori che operano in comuni diversi ma
appartenenti alla stessa destinazione. Un’applicazione disomogenea si potrebbe
tradurre in una barriera commerciale e creerebbe confusione nella percezione del
turista, restituendo I'immagine di un territorio che non e in grado di organizzarsi. Il
disciplinare deve inoltre indicare la ripartizione della somma che viene raccolta dalla
tassa di soggiorno, ad esempio, su 100, 25% resta in cassa al comune da destinare a
opere strettamente collegate al settore turistico (trasporti, arredo urbano, ecc.), 50%

all'OGD per svolgere le sue funzioni e il restante potrebbe essere destinato ad enti
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privati che operano in nome dell’OGD, salvo restando che bisogna considerare alcuni
limiti legislativi che entrano in gioco nel finanziare enti privati con soldi pubblici.

Con l'imminente entrata all'interno dell’'Ogd dei comuni di Mogliano Veneto e
Preganziol, comuni che gia applicano I'imposta, il tema della tassa di soggiorno deve
essere trattato il prima possibile durante le riunioni del tavolo di confronto. I comuni
devono infatti uniformarsi e il fatto che Mogliano e Preganziol siano gli unici ad
applicarla crea un problema a livello gestionale. Mogliano e Preganziol infatti non
possono essere gli unici due comuni che finanziano 1'Ogd con la tassa di soggiorno e
I'ammontare raccolto non pud nemmeno essere utilizzato dai comuni stessi per
riempire vuoti di bilancio o per opere non attinenti al settore turistico. L’'unica
soluzione e quella espressa fin dall'inizio in questa sede, cioé che tutti i comuni la
introducano.

Un caso esemplare in Veneto di come dovrebbe essere applicata la tassa di soggiorno
lo si puo osservare nel territorio dove agisce I'lpa Terre di Asolo e Montegrappa. Grazie
all’abilita della presidente dott.ssa Valentina Fietta, questo territorio prima di
introdurre la tassa di soggiorno, si € dato un regolamento interno tra i vari comuni
aderenti all'lpa. Sono stati inoltre svolti vari incontri con la partecipazione degli
operatori privati. Successivamente, la cabina di regia, sentito il parere di esperti del
settore, ha deciso di adottare un gestionale per ottimizzare e semplificare la gestione
della riscossione della tassa, fornendo un unico software che permette, da un lato
I'amministrazione dell'imposta e dall’altro consente di gestire il flusso di dati che
devono essere obbligatoriamente inviati al comune, questura e all’ente statistico
regionale da parte degli operatori ricettivi. Questo gestionale & pensato oltre che per
gli operatori turistici, anche per gli impiegati della pubblica amministrazione e
permette di risparmiare tempo e ottimizzare le risorse in maniera efficiente.

Il software permette infatti di monitorare e svolgere controlli incrociati per rilevare le
attivita sommerse, ovvero le strutture ricettive alberghiere ed extra-alberghiere che
commerciano all'interno di diverse piattaforme, come Airbnb, senza applicare alcune
imposta o in maniera non conforme con la legge.

Una sezione del programma e dedicata all'inserimento di dati statistici che possono

essere funzionali per svolgere future analisi di mercato e che permettono di avere a
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disposizione maggiori informazioni inerenti ai turisti che soggiornano nella struttura
ricettiva.

Grazie a questo strumento, il territorio non si e trovato impreparato di fronte a questa
nuova tassa e lo scetticismo iniziale che si riscontrava nell’ambito privato e stato
smorzato grazie ad un’ottima organizzazione. Sono stati svolti alcuni incontri
formativi, sia con gli operatori che con gli impiegati pubblici, in modo da prepararli e
renderli capaci di utilizzare questo gestionale.

Infine, a puro scopo informativo e per rendere 'idea della portata di questo strumento,
osservando le tabelle delle tariffe dell'imposta di soggiorno (fig.37) che vengono
applicate dai comuni di Preganziol e Mogliano e considerando le presenze del 2017 in
tutto il territorio dell’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, si puo stimare,
facendo una media delle tariffe e moltiplicandole per le presenze, 'ammontare che

potrebbe essere riscosso dai comuni grazie alla tassa di soggiorno.

Esercizi extra-alberghieri,

agriturismi €1,00
Esercizi alberghieri 1 stella €1,20
Esercizi alberghieri 2 stelle €1,40
Esercizi alberghieri 3 stelle,

residenze turistico alberghiere €1,60
Esercizi alberghieri 4 stelle €1,80
Esercizi alberghieri 5 stelle €2,00

Figura 37 - Tariffe imposta di soggiorno applicate da Mogliano e Preganziol

La media delle tariffe € di 1,5 € e la somma che sarebbe stata riscossa nell’anno 2017,
contando le 855.736 presenze in 0Ogd, e pari a € 1.283.604,00. Escludendo dalla media
gli esercizi alberghieri a 4 e 5 stelle, che risultano essere in numero ridotto rispetto le
altre strutture, 'imposta media risulta essere di 1,3 € e I'importo riscosso sarebbe di €
1.112.456,80.

Facendo una semplice simulazione della ripartizione del ricavato dall'imposta di

soggiorno, la panoramica si presenterebbe come da figura 38.
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IMPOSTA DI RICAVO 50% 25%| 25% DA DESTINARE
SOGGIORNO MEDIA TOTALE OGD COMUNE PER ATTIVITA DI
APPLICATA PROMOZIONE
€1,50|€1.283.604,00( € 641.802,00| € 320.901,00 €320.901,00
€1,30{€1.112.456,80| € 556.228,40| € 278.114,20 €278.114,20

Figura 38 - simulazione entrate tramite tassa di soggiorno OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo

Considerando che attualmente i finanziamenti e i ricavi dell’Ogd sono pari a zero, avere
a disposizione queste somme, permetterebbe di dare una grande spinta per

l'attuazione delle politiche economiche turistiche.

4.2.2 ALTRE FORME DI FINANZIAMENTO

Oltre alla tassa di soggiorno, I'Ogd puo finanziarsi anche attraverso altre forme.

Una prima alternativa puo essere rappresentata da un finanziamento diretto da parte
dei membri dell’Ogd, che pud variare a seconda della forma giuridica che assumera
I'ente. Nel caso in cui si optasse per un modello fondativo, cioe l'istituzione di una
fondazione, il caso di riferimento & quello di Marca Treviso, in cui il Consorzio Marca
Treviso ha cambiato veste giuridica prendendo I'abito di fondazione di partecipazione.
In questo contesto trevigiano € prevista una suddivisione dei soci in base al
conferimento che apportano alla fondazione: i soci fondatori sono coloro che versano
50.000€ e possono essere aggregazioni di imprese o le camere di commercio. I soci
partecipanti versano 12.500€ e possono essere le associazioni di categoria del
territorio ed infine i soci sostenitori versano una quota di partecipazione che varia a
seconda della grandezza e della forma giuridica dell’ente o organizzazione che intende
aderire. In questo modo si va a creare un fondo di gestione, di cui una parte e
accantonato, mentre il resto viene utilizzato per svolgere attivita operative dell’ente.
In alternativa, nel caso in cui prendesse forma una societa consortile, il finanziamento
potrebbe avvenire attraverso la riscossione delle quote consortili da parte dei membri.
Un'ulteriore forma di finanziamento per 1'Ogd, da affiancare a quella derivante
dall'imposta di soggiorno, potrebbe essere rappresentata dall’applicazione di una
commissione sulla vendita o sulla commercializzazione delle varie imprese turistiche

all'interno dell’ldms regionale.
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La Regione Veneto infatti, nel momento in cui fornisce in dotazione la piattaforma ad
un ente, pone un limite sul fatto che tutte le strutture ricettive e le varie attrazioni
presenti nel territorio devono essere assolutamente visibili ed inserite nell'ldms. Con
visibilita non si intende pero che debbano essere necessariamente tutte
commercializzabili, ovvero prenotabili dall’ipotetico sito di destinazione. Ci sono
diversi livelli di visibilita e proprio su questo I'Ogd o chiunque gestisca questa
piattaforma, puo “giocarci” e inserire delle commissioni.

In alternativa alla tassa di soggiorno, nel momento in cui un comune che aderisce
all'Ogd non disponga di strutture ricettive o che ne conta poche (ad esempio
Camponogara nell’Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo), si puo optare per un
contributo sostitutivo rappresentato dal versamento di una piccola somma (0.05 cent
di euro) per ogni cittadino che risiede nel comune.

Per ultimo, ma non meno importante, troviamo forme di finanziamento derivanti da
fondi europei erogati tramite bandi regionali. I fondi europei sono uno strumento
importante, perd non consentono di svolgere una programmazione a lungo termine,
quindi per quel che riguarda le attivita operative che sono a capo dell’0Ogd non risultano
essere lo strumento ideale. Si puo trarre beneficio dai finanziamenti europei per lo
sviluppo di opere infrastrutturali o di miglioramento per le strutture ricettive esistenti,
per formare personale, per incentivare 'utilizzo di nuovi strumenti digitali e cosi via.
Nonostante cio, la programmazione dell’Ogd non puo basarsi solamente su questi
strumenti, ma necessita l'introduzione, al piu presto possibile, dell'imposta di

soggiorno, che sarebbe una fonte di finanziamento costante ogni anno.

4.3 CONSIDERAZIONI FINALI SUL DMP

Osservando il Destination Management Plan (DMP) della Riviera del Brenta e Terra dei
Tiepolo, chi ha redatto il piano ha indicato alcune azioni e attivita che devono essere
svolte in maniera prioritaria.

[ temi riguardavano l'organizzazione interna dell’OGD, la creazione di un’immagine
coordinata dei due territori, la creazione di un brand unitario, la creazione di un portale

di destinazione e I'implementazione della piattaforma Idms.
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Nell’ambito del marchio, abbiamo un brand per la Riviera del Brenta e un brand per la
Terra dei Tiepolo. Ogni elemento che va a comporre '0Ogd, che sia la struttura
organizzativa, la promozione, l'informazione o I'accoglienza, deve essere
perfettamente coordinato e riportare un’immagine unitaria. Il fatto che vi siano due
brand, di cui quello della Terra dei Tiepolo risulta essere molto debole e sconosciuto,
crea un grosso problema, che si ripercuote anche a livello promozionale, causando uno
spreco di risorse, dovendo promuovere due territori anziché uno. Terra dei Tiepolo &
un brand piuttosto generico, considerando il fatto che il famoso artista da cui deriva il
nome non ha operato solamente in questo territorio, anzi, le sue opere piu famose si
trovano in citta ben piu rinomate, come Madrid o Wurzburg. Riviera del Brenta
potrebbe essere il brand cappello di tutto il territorio dell’Ogd Riviera del Brenta e
Terra dei Tiepolo, in quanto € un toponimo di per sé turistico, con forti richiami allo
specchio d’acqua e all’'ambiente rivierasco, che caratterizza il paesaggio di questi
territori. Sotto il brand principale, ci potrebbe essere un claim denominato “un fiume
di ville” andando cosi a rievocare il suo prodotto core, che assieme alla riviera stessa,
risulta essere il fattore principale di richiamo per i turisti che si recano in questi
territori. Inoltre, il termine Riviera, spesso non viene tradotto e viene mantenuto anche
in altre lingue, come quella inglese.

Al di 1a che si decida per questo brand, il fatto piu importante e che venga creato un
unico marchio territoriale e che venga promosso da ambo i territori, rispecchiando cosi
I'unita che si sta definendo a livello organizzativo anche nell’'ambito promozionale.
Questi territori per diventare una vera destinazione turistica devono assolutamente
lasciare da parte istanze egoistiche e lavorare assieme per creare un’unitarieta a 360
gradi. Se nel breve periodo non verra fatto questo sforzo, e inutile parlare di politiche
di sviluppo turistico e di destination management.

Un altro tema importantissimo che viene individuato nel DMP e quello del sito web di
destinazione. Come abbiamo visto per il brand, anche qui, la promozione e
I'informazione risultano essere estremamente frammentate e di un livello qualitativo
non adeguato. Nel 2019, a fronte di un possibile finanziamento proveniente dalla
regione, I'0Ogd potrebbe avere a disposizione una somma tale da consentire la creazione
di un nuovo portale web di destinazione. Durante le varie assemblee che si sono svolte

pare che I'intenzione della cabina di regia e del tavolo allargato sia quella di mantenere
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due portali separati, uno per Terra dei Tiepolo e uno per la Riviera del Brenta, con una
landing page che permettere di accedere a uno o l'altro sito. Se verra messo in pratica
cio che é stato pensato, il sito del Consorzio Turistico Citta d’arte e del Veneto
diventerebbe il nuovo portale per la parte della Riviera, mentre verrebbe creato ex-
novo un portale per l'ambito miranese. La perplessita che suscita questa
discutibilissima scelta, si fonda sul fatto che i soldi che mette a disposizione la regione
sarebbero sprecati per creare un portale che andrebbe a duplicare nuovamente
I'immagine di questo territorio, che al contrario necessita di un'unica immagine, brand
e sito. Il modello che é stato concepito in questo elaborato non potrebbe funzionare se
i due territori venissero promossi in maniera separata, come due prodotti, proprio per
il motivo che le reti di impresa si basano su un concetto che va oltre la singola localita.
Un altro elemento importante da considerare e la mole di lavoro che si creerebbe per
gestire due portali separati. Questo puo provocare la duplicazione di materiali,
informazioni e quindi una dispersione di forze e di tempo. Inoltre, creerebbe un
problema a livello di immagine, con Terra dei Tiepolo che necessiterebbe
assolutamente di una massiccia campagna informativa e promozionale per farsi
conoscere nel mercato internazionale e anche nel mercato nazionale.

In questa sede si consiglia fortemente I'adozione di un sito web unico, possibilmente
riprendendo in mano quello del consorzio turistico e inserendo nuovi contenuti, oltre
che attrazioni, eventi e aziende del territorio miranese.

Il nuovo portale dovrebbe comunicare chiaramente cio che offre il territorio della
Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, a partire dalle ville, allo specchio d’acqua, alle
forme di turismo fluviale, all’enogastronomia, alle attivita slow, alle forme di turismo
naturalistico che si possono praticare e i distretti industriali che non sono ancora
valorizzati a livello turistico. Le reti di impresa o club di prodotto, gestiranno le sezioni
a loro dedicate e il sito dovra essere integrato con le funzionalita dell'ldms tramite il
tosc4, svolgendo non solo attivita di tipo promozionale, ma anche attivita di
commercializzazione, sotto un unico cappello che puo essere rappresentato dal brand
“Riviera del Brenta”.

Il sito che si andra a creare deve disporre di un elevato livello di qualita informativa,
immagini attraenti e di qualita, anche in ottica di posizionarsi bene nelle ricerche web

e quindi permettendo alle aziende che verranno inserite di essere piu visibili.
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In ottica SEO (Search Engine Optimization) ovvero di ottimizzazione del sito per i
motori di ricerca, & importante svolgere una costante ed adeguata attivita social, sui
canali di Facebook, Instagram e Youtube. I social risultano essere elementi che
influenzano molto il posizionamento di un sito. Ma per far cid, bisogna nuovamente
pensare e agire in un contesto ben integrato e con un’unica immagine. Quello che si &
potuto constatare nel capitolo 3 é che, ad oggi, non viene fatto nulla di tutto cio e la
presenza online della destinazione € molto debole, presentandosi a macchia di
leopardo.

Come si e visto nel capitolo 1, 'ldms permette di inserire contenuti in diverse sezioni,
tra cui quella delle attrazioni o dei punti di interesse, delle strutture e degli eventi. La
sezione eventi dovra essere gestita dagli IAT, mentre il caricamento e la gestione delle
strutture dovra essere svolta o dalle reti di impresa o dal consorzio. Per creare
pacchetti turistici € necessario che 1'Ogd si appoggi ad una agenzia viaggi o a un tour
operator, in quanto sono le uniche organizzazioni che, secondo la nuova legge in
materia di pacchetti turistici, possono commercializzare 1'aggregazione di piu di un
servizio turistico.

In conclusione, cio di cui oggi necessita questa Ogd e il consolidamento dell’'unitarieta
di tutto il sistema, valorizzando i singoli nodi attraverso I'efficacia e |'efficienza delle
reti che si andrebbero a sviluppare. Lo sviluppo turistico sostenibile di questo
territorio avviene prima di ogni cosa organizzando una struttura solida, con un forte
senso identitario e di unitarieta, attraverso lo sviluppo di un’'immagine coordinata e il

coinvolgimento di tutti gli attori della Riviera del Brenta e della Terra dei Tiepolo.
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CONCLUSIONE

Lo scopo di questo elaborato € quello di proporre un possibile modello organizzativo
per 'OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo.

Nei primi due capitolj, si & svolta un’analisi preliminare del contesto teorico inerente al
destination management, marketing e governance, utile per avere un solido
background che sostenga e motivi la scelta del modello organizzativo proposto nel
capitolo 4, valorizzato ulteriormente dall’analisi dei casi studio di due destinazioni
turistiche italiane: Trentino e Friuli-Venezia Giulia.

Nella terza sezione é stata riportata la panoramica della situazione che ad oggi
contraddistingue 1'0Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo. Si sono osservati gli
indicatori statistici, la presenza online, I'assetto del management e le attivita che sono
state svolte durante I'anno 2018.

Tutta questa analisi preliminare e sfociata successivamente nella proposta del modello
organizzativo, una proposta che considera da un lato i casi studio osservati, dall’altro
le peculiarita di questa destinazione, composta da tanti piccoli comuni legati tra loro in
primis dal tema delle ville venete e dall’ambiente rivierasco.

In questa sezione conclusiva si vuole svolgere una breve riflessione inerente al modello
proposto che, come detto in precedenza nel capitolo 4, puo essere applicato in questo
territorio previa I’assunzione da parte dell’Ogd di una forma giuridica che permetta di
svolgere determinate funzioni/attivita e che consenta allo stesso tempo di ottenere
entrate monetarie grazie alle fonti di finanziamento che si sono elencate nel capitolo 4.
La scelta di optare per una forma giuridica o di mantenere I'attuale format di tavolo di
confronto influenzera in modo radicale le funzioni decisionali, il modo in cui possono
essere raccolti i finanziamenti e I'operativita dell’ente. L’'operativita e intesa come
I'insieme delle attivita che devono essere svolte nelllambito del management, del
marketing, della promozione, della comunicazione e della logistica interna, le quali
possono essere espletate in maniera diretta all'interno dell’Ogd, oppure esternalizzate
ad un ente esterno.

Il modello proposto nel capitolo 4 fungera da mezzo grafico per svolgere un confronto

tra le diverse possibilita che si presentano e caso per caso si cerchera di capire in che
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modo la scelta di assumere o meno una forma giuridica influenzi I'operativita dell’ente
e la modalita di raccolta dei finanziamenti.
Lo schema dei casi ¢ il seguente (fig.39):

Dmo con

personalita
giuridica?

NO ] |

PERSOMNALITA PERSOMNALITA'

CAS0O 1 —FIG. 40 CASO 3 —FIG. 42 CASO4 —FIG. 42

Figura 39 - Schema dei possibili casi se viene assunta o meno personalita giuridica

Nel caso in cui la cabina di regia e il tavolo di confronto decidessero di mantenere
I'attuale configurazione, e quindi di non assumere alcuna forma giuridica, si

aprirebbero due possibili scenari.

GOVERNANCE &

UNIONE DEI

COMUNI:
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I&T
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RETI ¥ IMPRESA. e = ENTI E._T.E RHI
ALLOGD
COMUNE ALTRI ENTI

| MERCATO TURISTICO - TURISTI

Figura 40 — Caso 1 — modello organizzazione — OGD senza personalita giuridica

Nel caso 1 (fig. 40), 'OGD rimane quindi un tavolo di confronto, privo di personalita
giuridica. Cio implica che I'ente non possa avvalersi di personale sotto le proprie

dipendenze, impedendo la creazione di un apparato di management interno.
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In questa situazione si presuppone che I'ente capofila dell’Ogd, ovvero I'Unione dei
Comuni - Citta della Riviera, funga da centro di costo per 1'0Ogd, svolgendo
direttamente, per quanto possibile, alcune funzioni come quelle di segreteria e di
amministrazione per conto e in nome dell’Ogd. Appare ovvio che una scelta del genere
comporta una serie di problemi. Il primo riguarda il fatto che I'Unione dei Comuni non
€ un ente attrezzato per svolgere il compito di coordinamento e management e non
dispone di risorse umane che si possano dedicare alle attivita di gestione, promozione
e commercializzazione dei prodotti turistici all'interno della Riviera del Brenta e Terra
dei Tiepolo.

Come si vede nello schema in alto, a livello operativo ci sono molte organizzazioni ed
enti che potrebbero attuare le azioni indicate nel DMP della destinazione. In questo
caso 'Unione dei Comuni avrebbe il ruolo centrale di coordinamento di questi diversi
enti e potrebbe scegliere di delegare ad uno di questi un’attivita specifica, oppure,
attraverso l'erogazione di bandi pubblici, potrebbe affidare direttamente tutte le
attivita ad un’organizzazione esterna.

L’esternalizzazione delle attivita e la possibilita di stanziare fondi sono temi
strettamente legati alla questione dell'imposta di soggiorno. L'Unione dei Comuni per
ora raggruppa solo 4 comuni della Riviera del Brenta (Fiesso d’Artico, Campania Lupia,
Fosso e Dolo) e quindi potrebbe raccogliere solamente i proventi di queste
municipalita.

Senza addentrarsi in meccanismi fiscali e normativi, che in questa sede non verranno
trattati, se venisse adottato questo schema, I'Unione dovrebbe incanalare i ricavi
derivanti dall'imposta di soggiorno di tutti i comuni, fungendo appunto da centro di
costo.

La difficolta piu grande rimane pero quella di riuscire a coordinare le azioni di tutti gli
attori presenti nel territorio, vista la mancanza di un soggetto attuatore unico.

Un secondo possibile scenario che si potrebbe verificare qualora’'Ogd non assuma una

forma giuridica lo si osserva nel caso 2 (fig. 41).

121



GOVERNANCE &

L
— >

AZIONI OFERATIVE T 1 - Le attivita vengono svolte
AZIENDA \ direttamente dallazienda
] ESTERNA _ 2-larziendadelega aktuneattivits
P A /. ad altre organizazioni
Info & accoglienza / .."H‘“-a_ 1 __Ff‘,// \‘.\ \\\
1&T - / Voo S
DOLO E MIRA s \ \ .

/ P ! Y \\SIL
2 SINGOLE AZIENDE ENTI ESTERNI
CONSORZID SSOCIAZ . -
= S IAZIONT INTERNE ALLOGD ALLOGD

MERCATO TURISTICO - TURISTI |

Figura 41 - Caso 2 - non viene assunta personalita giuridica e il management é affidato ad un ente esterno

Questa ipotesi prevede che le funzioni di management e marketing della destinazione
siano affidate ad una societa esterna. Come si vede dall'immagine, la governance
rimane immutata, mentre si osserva un cambiamento nel soggetto che esercita le
funzioni di management e nel soggetto che funge da ente operativo.

Questo panorama € molto simile alla situazione attuale dell’Ogd, in cui abbiamo una
cabina di regia e un tavolo di confronto che svolgono le funzioni di governance e la
societa Etifor Spinoff dell’Universita di Padova che funge da ente operativo e di
management. Secondo questa logica, l'azienda esterna attuerebbe gli indirizzi
strategici indicati nel DMP della destinazione, che vengono individuati dalla cabina di
regia e dal tavolo di confronto. Per poter attivare il bando e affidare I'incarico ad una
societa esterna, I'Ogd deve comunque disporre di qualche forma di finanziamento
diversa da quelle che sono state erogate fino ad oggi dalla Regione. Anche in questo
contesto vi € la necessita di disporre di un ente che funga da centro di costo per conto
dell’Ogd e che raccolga I'importo derivante dall'imposta di soggiorno. Come nel caso
precedente, questo compito puo essere espletato dall’'Unione dei Comuni.

Un problema che potrebbe innescarsi applicando questo modello deriva
principalmente dal fatto che non si potrebbe garantire una certa continuita nello

svolgimento delle funzioni di management, con una possibile alternanza e variazione
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dello staff. Il problema potrebbe essere in parte risolto nel caso in cui i vari stakeholder
privati che compongono 'Ogd decidano di creare una societa che possa essere in grado
di espletare suddette funzioni.

Secondo lo schema riportato qui sopra, le attivita possono essere svolte direttamente
dall’azienda esterna, oppure quest’'ultima potrebbe mantenere sotto la propria
direzione le funzioni di management e avvalersi della collaborazione di altri soggetti
per lo svolgimento di determinate attivita e azioni.

In ogni caso queste due alternative non sono gli unici scenari che si possono
manifestare qualora si opti di non assumere personalita giuridica. Ci potrebbero essere
molti casi intermedi, e un esempio di questi puo essere rappresentato dall’'Unione dei
Comuni che delega solamente determinate attivita ad una azienda esterna e il resto
delle attivita le svolge per conto proprio.

Osserviamo ora i casi in cui I'Ogd assuma una qualsiasi forma giuridica. Gli scenari che
si aprono sono nuovamente due: che la societa sia completamente pubblica oppure che
sia mista pubblica-privata. In entrambe le situazioni la struttura organizzativa
riproposta nel capitolo 4 non si andrebbe a modificare e le funzioni operative

rimarrebbero inalterate (fig. 42).
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Figura 42 - Caso 3 e 4 — Viene assunta personalita giuridica — societa pubblica — societa pubblico-privata

Si ipotizza ora che '0Ogd Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo diventi una societa

completamente pubblica, con quote che possono essere suddivise solamente tra i vari
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enti pubblici che aderiscono all’Ogd. Il primo problema che insorge lo si riscontra a
livello di governance: la cabina di regia e il tavolo di confronto risulterebbero composti
solamente da entita pubbliche, lasciando fuori i privati dalle questioni decisionali
rilevanti per lo sviluppo turistico della destinazione. Tutto questo va contro il principio
della governance e i privati sarebbero relegati al mero ruolo di attuatori delle politiche
indicate dalla parte pubblica. Inoltre, a livello di finanziamenti, la societa potrebbe
beneficiare solamente di conferimenti pubblici.

La quarta ed ultima ipotesi prevede che I'0Ogd si presenti come una societa mista
pubblico-privata. La governance del territorio rimarrebbe equilibrata, con pubblico e
privato che cooperano e concordano assieme le linee guida da inserire nel DMP della
destinazione, che l'apparato operativo attuera. In questo caso i finanziamenti
varierebbero a seconda delle quote di partecipazione delle diverse organizzazioni ed
enti che vi aderiscono. Rispetto al modello societario completamente pubblico, in
questo contesto il patrimonio e il budget a disposizione si arricchirebbero dei
conferimenti privati. L’argomento spinoso, per entrambi i casi in cui I'Ogd assumesse
una qualsiasi forma societaria, rimane sempre I'imposta di soggiorno. Infatti, sara
necessario capire in che modo i comuni potranno conferire all’Ogd I'importo derivante
dalla tassa e se quest’ultima, in conformita con le attuali norme, possa fungere da
centro di costo incanalando le risorse pubbliche.

Per quanto riguarda il livello operativo, in entrambi i casi le attivita verrebbero svolte
da personale proprio dell’ipotetica societa; questo da un lato permetterebbe di creare
e arricchire il capitale umano dell’'Ogd, ma dall’altro rischierebbe di diventare un costo
rilevante nel bilancio della societa, scremando notevolmente il budget a disposizione
derivante dalla tassa di soggiorno da destinare per le attivita di promozione e
marketing.

In questa sede sono state indicate solamente quattro ipotesi, ma per ogni caso
potrebbero scaturire diverse soluzioni intermedie. Sara cura della cabina di regia e del
tavolo di confronto capire quale di questi scenari possa essere il pit idoneo e adatto a
garantire lo svolgimento delle mansioni per cui 'Ogd e stata concepita.

Dopo aver osservato queste diverse possibilita e doveroso sottolineare che ci sono
alcuni elementi che sono imprescindibili per il funzionamento dell’intero sistema che

si va a delineare. Il primo e quello della governance, che deve essere unitaria e
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inclusiva. Il secondo riguarda l'aspetto operativo: 1'0Ogd deve necessariamente attivarsi
per attuare azioni non solo di coordinamento ma anche di gestione, promozione e
commercializzazione del territorio. Tutte le attivita dovranno essere coordinate e
svolte in maniera armonica, promuovendo come un’unica destinazione la Riviera del
Brenta e la Terra dei Tiepolo. La promo-commercializzazione online ¢ un tema
altrettanto importante e si auspica che i componenti della cabina di regia adottino un
solo portale di destinazione per tutto il territorio.

Per concludere, sono sicuro che, con un lavoro intenso e una programmazione comune
priva di atteggiamenti egoistici da parte dei membri di questa organizzazione, il
risultato si potra notare gia nel breve periodo e 'auspicato sviluppo sostenibile verra

da sé.
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