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Sistema del valore per I'industria del
turismo

Sistema del valore
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e
Destinazione turistica nell’ottica della

domanda

e Le reali unita concorrenziali in ambito turistico sono le
destinazioni (cfr. Pechlaner/Weiermair, 1999, 2000).

e S0Nno spazi geografici, in cui l‘ospite trova tutte quelle
prestazioni che ritiene necessarie per il suo soggiorno.
Questi spazi geografici cambiano a seconda del
segmento degli ospiti.

e Piu e lontano il luogo di residenza dell‘ospite e piu e
ampia la destinazione;

e Piu specifico e l'interesse dell‘ospite potenziale e piu
ristretta e la destinazione.

e CiOo comporta una sovrapposizione delle destinazioni e

del marketing delle diverse destinazione.
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Destination Management e marketing

e Significa determinazione dei servizi turistici e delle organizzazioni che
se ne occupano in base alle richieste dell’ospite (potenziale).

e Quest’ultimo percepisce sempre meno i confini politici di un territorio
e richiede un pacchetto di servizi in base al tipo di vacanza e
situazione, oltrepassando i confini delle organizzazioni turistiche locali e
regionali.

e Da un lato questa situazione richiede un rapporto piu flessibile fra i
diversi livelli delle organizzazioni turistiche (locale vs comprensoriale vs
regionale vs nazionale), dall’altro lato una regolamentazione chiara
dei rapporti a seconda dei compiti da svolgere e delle problematiche
da risolvere.

La creazione di organizzazioni volte ad un management della
destinazione diventa il principio base per una gestione vincente dei
territori a vocazione turistica.

Fonte: Pechlaner, 2000 4



Catena del valore: un esempio
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Fonte: Pechlaner, 2000



Cosa sono le destinazioni?

Pianificazione
Personale / Formazione
Marketing

Coordinamento e produzione dell'offerta / Controllo della qualita

Incoming distribuzione




Catena del servizi della destinazione

soggiorno
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Processi di servizi integrati
Fonte: Pechlaner, 2000




Livelli di DMO: ripartizione dei compiti

“PRO LOCO™

Fonte: Pechlaner, 2000
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Branding
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Strateqgie per la creazione di
destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategia 1: Sviluppo ulteriore di
destinazioni conosciute




I
Strategie per la creazione di

destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategia l
— Vantaggi:

egcsistenza di un marchio molto forte
efocalizzazione su poche e forti destinazioni

epunti di vista del mercato e del cliente
vengono totalmente rispettati

econcentrazione delle risorse finanziarie
ecreazione di pochi centri-competenza

epossibilita di essere presenti sul mercato

iInternazionale
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.
Strateqgie per la creazione di

destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)
e Strategia l

— Svantaggqi:

escarsa considerazione di regioni con un
potenziale di destinazione meno forte

eperdita di risorse

escarsa motivazione in guelle regioni che
vengono prese meno in considerazione
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.
Strateqgie per la creazione di

destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategie 2: Coperatura dell‘intera
area




.
Strateqgie per la creazione di

destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategia 2
— Vantaggi:

«sostegno politico
<forte motivazione in tutte le regioni

efavorisce la disponibilita verso Ila
cooperazione

eConcorrenza fra le regioni ha delle conse-
guenze positive per l‘intera area
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Strateqgie per la creazione di
destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategia 2
— Svantaggi:

eLe richieste dell‘ospite potenziale s
trovano in secondo piano rispetto alle
esigenze politiche, geografiche e
topografiche

eperdita di una certa efficienza dovuta a
compromessi politici

enessuna concentrazione delle forze (p.e.
USP) 14



.
Strateqgie per la creazione di

destinazioni (cfr.Miller, 1998)

e Strategia 3: Centralizzazione




.
Strateqgie per la creazione di

destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategia 3
— Vantaggi

e strutture organizzative ben definite: compiti,
competenze e responsabilita  sono
regolarizzate

e reti di collaborazione con altri settori sono
piu efficienti
e concentrazione sulle risorse
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.
Strateqgie per la creazione di

destinazioni (cfr.Mmiiller, 1998)

e Strategia 3
— Svantaggi

e posizionamento di destinazioni ulteriori
risulta difficile

e scarsa possibilita di cooperazione

e dipendenza politica normalmente e piu
forte
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