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Il volume, dopo alcune considerazioni generali sul fenomeno turistico e sulle sue più
recenti tendenze, analizza le caratteristiche distintive dei servizi turistici con l’obiettivo
di evidenziarne l’importanza nella gestione delle imprese che li producono. 
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Il volume è rivolto principalmente alla formazione universitaria e a tutti i corsi specialistici
che affrontano i problemi inerenti alla gestione delle imprese alberghiere, ma anche
ad imprenditori, manager, esperti del settore turistico che intendano confrontare la loro
esperienza specifica con le argomentazioni proposte.
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Introduzione

Il prodotto turistico può essere inteso come un insieme di elementi or-
dinati e programmati, in una determinata area, per la soddisfazione del turi-
sta. Tra i fattori d’attrattiva a cui i turisti attribuiscono valore e che, quindi,
costituiscono oggetto della sua domanda, assumono un ruolo di primo pia-
no le risorse ambientali (naturali, termali, artistiche-culturali, sociali) non-
ché una vasta e differenziata gamma di servizi che consentono la fruizione
di dette risorse e che, talvolta, sono essi stessi elementi di attrazione. In
questo ambito, il prodotto turistico italiano, tradizionalmente favorito nella
competizione internazionale soprattutto per la varietà e ricchezza delle ri-
sorse ambientali, appare in una fase di maturità avanzata. Il vantaggio com-
petitivo posseduto, fondato sull’inimitabile patrimonio storico-artistico e
culturale, deve essere sostenuto e ampliato: gli operatori turistici, soprat-
tutto quelli alberghieri, hanno fatto affidamento, per troppo tempo, sulle ri-
spettive rendite di posizione e non sempre hanno saputo adeguarsi alle
sempre maggiori e meglio specificate aspettative della domanda.

Il settore appare ormai caratterizzato, infatti, da una domanda sempre
più consapevole delle proprie preferenze e dei propri “diritti” e più compe-
tente nel valutare il livello qualitativo delle prestazioni ricevute. Il turista,
inoltre, esprime il bisogno di migliorare la qualità della propria esperienza,
ha aspettative ben definite e può avere preferenze e comportamenti d’ac-
quisto differenti durante fasi diverse della propria vita. Egli, quindi, richie-
de, alle imprese che offrono servizi turistici, organizzazione, efficienza e
prodotti che soddisfino le sue particolari necessità. La gestione delle attività
turistiche esige, pertanto, professionalità e cultura degli operatori che devo-
no essere in grado di affrontare una crescente competizione, nazionale e
internazionale, e, soprattutto, la capacità di operare in modo integrato e
collaborativo, al fine di offrire prodotti evoluti, capaci di accrescere la sod-
disfazione del turista.

In questo contesto, il presente volume intende approfondire caratteristi-
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che, specificità e problematiche, sia strategiche sia gestionali, delle imprese
ricettive, nonché di delineare il contesto ambientale e concorrenziale in cui
operano.

Il capitolo 1, di carattere introduttivo, è dedicato ai servizi turistici.
Dopo alcune generali considerazioni sul fenomeno turistico, è preso in
considerazione il prodotto offerto che può essere osservato secondo la
prospettiva globale del turista e secondo quella specifica dell’azienda of-
ferente. Circa gli elementi costitutivi di un sistema turistico, particolare
attenzione è rivolta agli indicatori di un’offerta “accogliente”. L’analisi
delle caratteristiche distintive dei servizi turistici e del loro sistema di
erogazione è effettuata con l’obiettivo di evidenziarne l’importanza nella
gestione delle imprese che li producono. Un particolare approfondimento
è dedicato all’evoluzione del comportamento dei consumatori che non si
accontentano più della sola fornitura di servizi, ma richiedono di vivere
“esperienze” memorabili.

Nel capitolo 2 vengono presentate le attività ricettive e, allo scopo di
evidenziare la varietà dell’offerta, sono analizzate diverse tipologie di
strutture alberghiere ed extra alberghiere, dalle più tradizionali a quelle più
innovative. Inoltre, sono considerate le fonti a cui è possibile fare riferi-
mento per disporre di dati inerenti al settore ricettivo nonché l’evoluzione
della domanda e dell’offerta.

Nel capitolo 3 viene specificamente delineata l’attività alberghiera: le
sue caratteristiche e i differenti tipi di impresa. Particolare attenzione è
dedicata all’individuazione dei diversi “ruoli” che non sempre fanno capo
alla stessa persona o società: il proprietario dell’immobile destinato al-
l’attività ricettiva, il titolare dell’azienda e il gestore dell’albergo. Sono
conseguentemente presentate le forme contrattuali assunte dai rapporti tra
questi soggetti.

Il capitolo 4 è dedicato al contratto d’albergo. Le imprese alberghiere
si rivolgono a una domanda che non è costituita solo dalle persone che
pernottano nella struttura e che pagano per i servizi ricevuti; esistono an-
che utilizzatori del servizio che non pagano direttamente un corrispettivo
all’impresa, così come è necessario distinguere tra i clienti-persone e i
clienti-aziende. Sono, quindi, approfonditi i rapporti instaurati con l’al-
bergo dai clienti individuali che prenotano, direttamente o tramite agen-
zia, e dai tour operator.

La collaborazione tra le imprese alberghiere è fenomeno di grande im-
portanza e in costante evoluzione. Il capitolo 5 evidenzia le finalità e le di-
verse forme assunte dalla collaborazione fra imprese e affronta anche il non
semplice compito di presentare in maniera chiara l’articolato e complesso
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fenomeno delle catene alberghiere e dei rapporti intercorrenti tra le strutture
che ne fanno parte.

Nel capitolo 6 si affrontano alcune problematiche gestionali che rive-
stono particolare importanza nelle imprese oggetto di studio. Sono illustrati
i principi dell’organizzazione, le unità di cui è composta un’impresa single-
unit, i differenti tipi di strutture organizzative, il rilievo della gestione del
personale. Viene, inoltre, dedicato un ampio spazio alle principali direttrici
che dovrebbero guidare la progettazione delle strutture alberghiere: l’imma-
gine di un hotel e la sua efficienza gestionale dipendono, infatti, in gran
parte, dal modo in cui sono stati progettati gli spazi interni. Un sintetico pa-
ragrafo è dedicato, infine, agli aspetti più rilevanti del bilancio d’impresa e
ad alcuni indici di economicità della gestione alberghiera.

Il capitolo 7 è dedicato all’analisi del mercato. Introdotto il concetto di
marketing e il ruolo delle ricerche di mercato, vengono proposte logiche e
strumenti per l’analisi della clientela e dei concorrenti. L’obiettivo è quello
di conoscere i protagonisti del confronto concorrenziale per poter adottare
efficaci politiche di marketing mix. Grande attenzione è attribuita al-
l’analisi della customer satisfaction che rappresenta una condizione indi-
spensabile per aumentare la fedeltà dei clienti e per diffondere una buona
immagine dell’impresa.

Il capitolo 8 analizza la gestione del marketing mix. Considerata
l’importanza delle politiche di prezzo, sono illustrate le tecniche per redige-
re un listino che preveda prezzi differenziati a seconda della clientela. So-
no, inoltre, evidenziate le condizioni per l’equilibrio economico d’impresa
e per l’incremento sia del tasso di occupazione sia del risultato economico
aziendale. I canali di vendita vengono descritti e valutati anche in un’ottica
strategica, così come viene delineato il ruolo e il rilievo della comunicazio-
ne interna ed esterna.

Il capitolo 9, infine, individua il concetto di strategia e il suo ruolo per
il successo competitivo e reddituale di ogni impresa. In particolare, viene
assunto il principio secondo cui alla base della formulazione e del-
l’implementazione efficace di una strategia vi è l’analisi strategica, avente
lo scopo di supportare la comprensione dei problemi e l’individuazione dei
possibili percorsi di sviluppo. Si propongono, quindi, strumenti per ricono-
scere i fattori ambientali, esterni e interni, influenti sulle imprese alberghie-
re e si individuano le principali opzioni strategiche che le imprese alber-
ghiere possono adottare.

Questo testo si caratterizza, in primo luogo, per l’approccio didattico
adottato: la sequenza e il livello di approfondimento dei temi proposti ha lo
scopo di condurre il lettore alla comprensione anche degli aspetti più com-
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plessi e innovativi del comparto (per esempio, le diverse forme di catene
alberghiere o le politiche distributive attraverso il canale Internet). Il volu-
me è, quindi, rivolto principalmente alla formazione universitaria e a tutti i
corsi specialistici che mirano a sviluppare le capacità di comprendere le ca-
ratteristiche dei servizi turistici e, in particolare, le modalità di gestione
delle imprese alberghiere. Inoltre, intende proporsi a imprenditori, manager,
esperti del settore turistico che vogliano confrontare la loro esperienza spe-
cifica con le argomentazioni proposte.

Il volume è stato progettato, valutato e discusso in comune dai due au-
tori, i quali, tuttavia, si sono suddivisi il compito della sua stesura definiti-
va: a Clara Benevolo vanno attribuiti i capitoli 1, 2, 3, 5 e 9; a Mario Gras-
so i capitoli 4, 6, 7 e 8.
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1 I servizi turistici

L’analisi del capitolo consentirà di:
• comprendere le caratteristiche della domanda e dell’offerta turistica;
• conoscere la varietà dei servizi turistici;
• comprendere le relazioni fra prodotto turistico specifico e globale;
• riconoscere il valore di un’offerta “sistemica”;
• collegare l’offerta ricettiva all’offerta turistica complessiva;
• identificare le caratteristiche dei servizi turistici e comprendere le loro

conseguenze nella gestione delle imprese turistiche;
• comprendere l’importanza delle componenti del sistema di erogazione

dei servizi turistici;
• evidenziare il rilievo dell’esperienza del turista;
• conoscere le attuali tendenze del mercato.

1. Il fenomeno turistico

1.1. Le caratteristiche della domanda e dell’offerta

Prima di affrontare le problematiche relative alle imprese di servizi tu-
ristici e, in particolare, alle imprese ricettive, appaiono opportune alcune
considerazioni generali circa il fenomeno turistico allo scopo, non tanto di
fornire una trattazione esaustiva, bensì di agevolarne la comprensione da un
punto di vista economico aziendale.

Con il termine turismo si fa comunemente riferimento all’insieme
delle attività delle persone che viaggiano e permangono in luoghi diversi
dalla propria residenza abituale per un periodo di tempo determinato mossi
da molteplici e diverse motivazioni1.

1 Per lo studio del fenomeno dal punto di vista economico si rinvia a Candela G., Figini
P., Economia del turismo, McGraw-Hill, Milano, 2003.
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Il fenomeno turistico può essere correttamente compreso se si af-
fronta avendo chiare le due principali ottiche: quella della domanda e
quella dell’offerta. Se infatti, dal punto di vista economico, definiamo il
mercato turistico come il luogo di incontro tra la domanda e l’offerta,
emerge evidente l’anomalia di quello turistico dove a un richiedente (il
turista) di una molteplicità di servizi (di trasporto, svago, alloggio, in-
formazione, organizzazione ecc.) cercano di dare risposta una moltepli-
cità di offerenti molto diversi tra loro per output, modalità operative,
obiettivi strategici ecc. (per esempio, compagnie aeree ma anche crocie-
ristiche, alberghi ma anche agriturismi, tour operator ma anche agenzie
on-line ecc.). La domanda turistica è, quindi, un insieme di differenti
domande, più o meno congiunte e variamente interrelate: l’analisi e la
conoscenza delle sue caratteristiche e peculiarità è quindi imprescindibile
per qualsiasi operatore turistico.

Dal punto di vista dell’offerta, l’industria turistica comprende tutte
quelle imprese, organizzazioni e strutture intese a soddisfare le specifiche
esigenze e i peculiari desideri del turista2. È tuttavia evidente che tale defi-
nizione finisce per ricomprendere sia aziende la cui attività economica è
originariamente e prevalentemente destinata al consumo turistico (hotel,
imprese crocieristiche, souvenir ecc.) sia aziende la cui offerta è destinata a
un mercato più ampio (ristoranti, taxi, attrazioni locali ecc.).

In questa prima parte del capitolo, ci focalizziamo sulle caratteristiche
fondamentali della domanda turistica e sulle loro implicazioni per l’offerta.

Il turista è colui che viaggia e soggiorna in una località diversa da
quella di residenza o di lavoro abituale. Tale trasferimento tuttavia deve es-
sere non ricorrente e temporaneo. I pendolari, quindi, nonostante il loro
comportamento di consumo possa influire sull’offerta di alcuni servizi (per
esempio, quelli di ristorazione) non sono considerati turisti. Circa la durata
del soggiorno si distinguono gli escursionisti, che trascorrono fuori dalla
propria residenza un periodo breve (inferiore alle ventiquattro ore o non
comprensivo del pernottamento) e i turisti in senso stretto che pernottano
nella località di destinazione. La durata massima del soggiorno non è pre-
definita, ma non deve assumere il carattere di stabile residenza.

L’esperienza turistica può avere origine da motivazioni molto varie (il
desiderio di svago, di riposo, di esplorazione, di rinnovamento, di prestigio,
d’affari), spesso combinate tra loro, e può essere vissuta in un periodo di
vacanza oppure anche essere connessa ad attività lavorative. Tali aspetti ri-

2 Leiper N., “The Framework of Tourism”, Annals of Tourism Research, vol. 6, n. 4,
1979, p. 331-340.
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sultano fondamentali per la comprensione del comportamento della do-
manda turistica.

In particolare, assumono un ruolo di primo piano i fattori di attrattiva a
cui il turista attribuisce valore prima e durante la propria esperienza turisti-
ca. Per esempio, la visita a una determinata località può essere originata
dall’interesse suscitato dalle sue risorse (naturali, storico-artistiche, socio-
culturali), dalla presenza di particolari manifestazioni e/o di particolari ser-
vizi, dalla possibilità di entrare in relazione con altre persone ecc.

Una delle caratteristiche più evidenti della domanda turistica è quella di
essere variabile ovvero di avere un andamento non uniforme, o comunque
poco uniforme, nel tempo. Tale variabilità può manifestarsi anche come
concentrazione, ovvero come disomogenea distribuzione della domanda
che, in un certo periodo, può presentarsi più elevata e, in altri, inferiore alla
media. Consideriamo, per esempio, le due grandi categorie di domanda tu-
ristica, quella leisure (ovvero legata allo svago e al tempo libero) e quella
business (connessa a motivi professionali): nel primo caso, si riscontra una
forte concentrazione dei flussi turistici nei tradizionali periodi di vacanza e
festività; nel secondo caso, invece, esiste una concentrazione forte nei pe-
riodi di fiere e mostre del settore e, comunque, prevalentemente nei giorni
lavorativi. Quando tale andamento tende a ripetersi ciclicamente, si ha il
fenomeno della stagionalità che può manifestarsi anche come concentra-
zione mensile, settimanale ecc.

Questa caratteristica della domanda ha implicazioni notevoli nella ge-
stione delle imprese turistiche: la loro offerta, in particolare quella ricettiva,
si presenta sostanzialmente rigida a causa soprattutto dell’impossibilità di
adattare la propria capacità produttiva ai flussi di domanda. Un’impresa al-
berghiera, per esempio, non può cambiare il numero delle camere di cui è
dotata a seconda dei periodi dell’anno: questo comporta il rischio, quindi,
di avere una capacità produttiva non utilizzata (camere non occupate) nei
periodi di bassa stagione e, nel contempo, di non essere in grado di fronteg-
giare una domanda elevata nei periodi di alta stagione.

Un’altra caratteristica rilevante della domanda turistica è la sua elevata
instabilità: essa è soggetta, nel tempo, a mutamenti e fluttuazioni dipen-
denti da forze esogene e, quindi, in quanto tali, non facilmente prevedibili e
controllabili (per esempio, oscillazioni nei tassi di cambio, variazioni cli-
matiche, congiuntura economica ecc.). Tali fattori possono influenzare la
domanda sia in modo diretto (perché, per esempio, cambiano le condizioni
economiche dei potenziali turisti), sia in modo indiretto (quando, per esem-
pio, modificano l’immagine e il grado di attrattività di una località turistica
percepita come più rischiosa). Infine, i mutamenti causati possono essere di
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breve o di lungo periodo. Nel primo caso, generano cambiamenti contin-
genti e temporanei nelle direttrici o nella consistenza dei flussi turistici; nel
secondo, possono cambiare le tendenze di fondo del fenomeno turistico (si
pensi, per esempio, a fenomeni come lo sviluppo dei mezzi di comunica-
zione o l’invecchiamento della popolazione che stanno profondamente
cambiamento il modo di “fare turismo”).

L’esperienza turistica necessita di una molteplicità di beni e servizi che
rispondono a differenti esigenze e si compongono tra loro in modo variabile.

La domanda da parte dei turisti si manifesta quindi attraverso moltepli-
ci domande, rivolte a diversi tipi di operatori:

• domanda di servizi di trasporto aereo, marittimo, fluviale, lacuale, ferro-
viario, su strada;

• domanda di servizi ricettivi in strutture di diverso tipo (alberghi, resi-
dence, villaggi turistici, campeggi ecc.);

• domanda di servizi di ristorazione;
• domanda di servizi culturali, ricreativi, sportivi, connessi all’organizza-

zione del tempo libero (per esempio, il turista desidera usufruire di mu-
sei, teatri, discoteche, acquari, parchi di divertimento, impianti sportivi);

• domanda di prestazioni professionali offerte, per esempio, da guide,
animatori, interpreti, organizzatori di congressi;

• domanda di servizi di progettazione di viaggi, soggiorni e crociere da
parte di tour operator e imprese crocieristiche. Tali servizi possono es-
sere offerti al pubblico su catalogo, ma anche studiati “su misura” in
base alle specifiche esigenze del cliente;

• domanda di servizi d’intermediazione da parte di agenzie dettaglianti;
• domanda di servizi offerti dagli enti pubblici che, a livello nazionale,

regionale, locale, valorizzano le risorse ambientali, promuovono le
attrattive, organizzano manifestazioni, regolamentano le attività turi-
stiche;

• domanda di beni di consumo di vario tipo (oggetti di artigianato, souve-
nir, generi alimentari, mappe e guide turistiche ecc.).

Questo elenco non vuole essere esaustivo, ma intende evidenziare come
tali domande non siano tra loro indipendenti bensì strettamente interrelate,
anche se possono avere andamenti diversi, e come l’offerta turistica sia
ampia e differenziata.

A loro volta, i servizi offerti per rispondere alle diverse tipologie di
domanda evidenziate possono essere destinati esclusivamente a turisti op-
pure anche alle persone residenti nella località. Infatti, solo i servizi propo-
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sti dai tour operator sono utilizzati esclusivamente dai turisti, mentre tutti
gli altri possono essere usufruiti non solo da turisti ma anche da escursioni-
sti e da utenti non turisti.

Si possono, per esempio, distinguere attività che si rivolgono pre-
valentemente a turisti e solo raramente a residenti. È questo il caso delle
imprese alberghiere (che, talvolta, offrono ai consumatori locali l’utiliz-
zo di sale per banchetti o per conferenze), di alcune imprese di traspor-
to, delle agenzie di viaggio dettaglianti, delle imprese di organizzazione
di congressi.

Altri servizi (per esempio, quelli offerti da ristoranti, da stabilimenti
balneari, da esercizi commerciali) si rivolgono a una clientela che può es-
sere costituita sia da turisti, sia da residenti; la prevalenza degli uni o de-
gli altri può dipendere dalla località ove operano e spesso la quota di
clienti-turisti può essere davvero marginale. D’altra parte, il turista utiliz-
za beni e servizi provenienti da settori produttivi vari (per esempio, dal-
l’industria, dal commercio, dall’artigianato) e spesso non è distinguibile
dal consumatore generico.

Alcuni, al fine di individuare le attività effettivamente appartenenti al
settore turistico, distinguono quelle “caratteristiche”, i cui destinatari siano
costituiti prevalentemente da turisti, da quelle solo “connesse” al movi-
mento turistico3.

Da quanto sopra, emerge la difficoltà di delineare in modo preciso la
categoria di servizi che possano definirsi “turistici” e, conseguentemente, la
categoria delle “imprese turistiche”.

La legge 29 marzo 2001, n. 135, “Riforma della legislazione nazio-
nale del turismo”, all’art. 7, definisce le imprese turistiche come quelle
che “esercitano attività economiche, organizzate per la produzione, la
commercializzazione, l’intermediazione e la gestione di prodotti, di servi-
zi, tra cui gli stabilimenti balneari, di infrastrutture e di esercizi, compresi

3 Appaiono individuate:
• le attività turistiche caratteristiche, i cui consumi finali risultano essere per più del

50% di origine turistica (imprese ricettive, imprese di viaggio, imprese di trasporto,
operatori turistici pubblici, ristoranti, bar e locali con spettacolo);

• le attività di produzione di beni e servizi connessi al turismo, i cui consumi finali sono
per meno del 50% di origine turistica (servizi ricreativi e culturali, servizi di credito e
assicurativi, bar e locali senza spettacolo, servizi commerciali vari, imprese di costru-
zione e manutenzione di mezzi di trasporto);

• le attività di produzione di investimenti turistici (fra cui le imprese di costruzione di
alberghi e di appartamenti turistici).
Ballatori E., Vaccaro G., Elementi di statistica per il turismo, FrancoAngeli, Milano,

1990, p. 222.
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