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PRESENTAZIONE

La monografia di Milena Viassone annuncia gia nel titolo la complessita
del tema che affronta e sottende la necessita di ricorrere sia a strumenti teorici
tradizionali del management, sia di recuperare approcci nati all’interno di
altre discipline, dai quali non ¢ piu possibile prescindere quando si riflette
sulla competitivita e sull’innovazione di una destinazione turistica. Tale con-
cetto, infatti, contiene quello di insieme di fattori ambientali, culturali e so-
ciali che, da un lato, fungono da attrattori di visitatori e turisti, dall’altro pero
tale esperienza tende a consumarli. Il primo nodo da sciogliere quando si
considerano obiettivi di competitivita ¢ sostenibilita di una destinazione ¢
quindi quello di trovare un equilibrio tra utilizzo e consumo di risorse che
stanno alla base di tale competitivitd. La destinazione ¢ anche I’insieme di
attori che vivono e lavorano affinché il territorio continui a mantenere nel
tempo gli elementi che ne fanno un unicum e che, inevitabilmente se consu-
mati in maniera non controllata, ne pregiudicano la competitivita nel medio-
lungo termine. In questo senso 1’obiettivo della sostenibilita della destina-
zione entra a pieno titolo tra le strategie di management per la competitivita
e I’innovazione. L’Autrice introduce nel testo la discussione di alcuni casi
che offrono al lettore la possibilita di conoscere esperienze che hanno trovato
risposta a questa contraddizione di fondo e che presentano esempi di strategie
sostenibili per una destinazione turistica. Il caso del Parco Nazionale Gran
Paradiso inserito al termine del capitolo quattro testimonia la consapevolezza
di tale difficoltd nei soggetti chiamati a disegnare strategie competitive.
L’ideazione e la realizzazione da parte dei medesimi di prodotti turistici
come il Gran Paradiso Film Festival o il Giro Parchi sono testimonianza di
scelte coerenti con la visione della sostenibilita ambientale, economica e so-
ciale di breve e medio-lungo termine.
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Il turismo riveste in Italia un’importanza strategica per lo sviluppo
dell’economia, non soltanto dal punto di vista dell’intero sistema paese ma
anche delle singole realta regionali.

L’economia del turismo ha un impatto notevole sia in determinate realta
territoriali sia in specifiche situazioni locali. Ad esempio, il prodotto citta
d’arte ¢ stato per decenni il motore economico in specifiche realta come Fi-
renze, Venezia, Napoli e Roma, ma anche in altre citta minori. Uno dei fattori
che fanno del turismo un settore strategico ¢ proprio la sua capacita di creare
indotto economico sia trasversalmente tra settori diversi sia indirettamente
coinvolgendo quei settori che normalmente non ne sono partecipi.

11 comparto turistico dovrebbe essere la “miniera” che il nostro paese do-
vrebbe sfruttare, e il patrimonio archeologico e culturale dovrebbe essere “il
petrolio” dell’economia italiana.

Questo pero non avviene e le cause, ben evidenziate dall’ Autrice, sono da
ricercarsi, da un lato, nel modello di gestione turistica nazionale e, dall’altro,
nella continua evoluzione della domanda e del contesto nel quale si opera, che
rende ancor piu difficile trovare una soluzione € una risposta competitiva.

Un altro tema importante affrontato nel volume che entra a pieno titolo
negli studi di Economia e gestione aziendale ¢ quello dell’innovazione come
fattore che concorre a definire le condizioni di competitivita di una destina-
zione. Tra le condizioni per innovare in una destinazione Viassone evidenzia
il coinvolgendo degli attori locali in una rete capace di stimolare 1’esprimersi
della creativita. Da questo punto di osservazione i network formali o infor-
mali tra gli attori sono presupposto per il realizzarsi di scambi informativi e
per la creazione di innovazioni di prodotto e di immagine. I processi di “in-
novazione per trasformazione” che 1’ Autrice discute sia dal punto di vista
teorico che esemplificativo offrono una prospettiva diversa ed interessante.
L’implementazione del networking attraverso un approccio cooperativo alla
gestione rappresenta un modello efficace per superare le difficolta dovute
alla frammentazione e alla numerosita degli attori solitamente operanti all’in-
terno della destinazione. Esso facilita, inoltre, lo scambio informativo attra-
verso la costruzione di database comuni e di sistemi informatici condivisi.
La rete funge in questo senso da contesto favorevole per la realizzazione di
quello che Milena Viassone denomina turismo bottom-up e della partecipa-
zione alla progettazione e realizzazione dell’innovazione. Partecipazione e
turismo bottom-up sono state determinanti nei casi proposti di due destina-
zioni turistiche che hanno applicato processi di innovazione organizzativa
per giungere ad innovazione nell’offerta di prodotti. Le destinazioni interes-
sate sono la Liguria e la Puglia; la prima ha utilizzato I’approccio bottom-up
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per la definizione del Piano Turistico Triennale 2013-2015 della Regione Li-
guria, la seconda ha dato vita ad un network pubblico-privato per la condivi-
sione del progetto Puglia promozione. Entrambi i casi corredano il capitolo
uno e testimoniano la realizzazione di un’innovazione significativa della pro-
gettazione scaturita da network di attori di due destinazioni turistiche molto
diverse per genesi e sviluppo ¢ lasciano intendere I’efficacia di tale approccio
indipendentemente dal contesto geografico di riferimento. L’analisi dei due
casi offre inoltre a Milena Viassone 1’opportunita di suggerire anche la ride-
finizione dei modelli di gestione piu coerenti a stimolare il turismo bottom-
up, che prevedono il superamento dell’organizzazione per mansioni e 1’im-
plementazione di un’organizzazione per processi.

Contributo teorico altrettanto interessante e in linea con 1I’impostazione ge-
nerale del libro ¢ quello riservato alla creativita come fonte di innovazione per
la destinazione. La letteratura che descrive il processo attraverso il quale nuove
idee possono essere generate dal singolo soggetto di una destinazione o dall’in-
sieme degli attori che vi operano si integra con quella che descrive le industrie
culturali e creative e dell’artigianato di alta qualita come driver per 1’innova-
zione ¢ la competitivita. La discussione di alcuni casi di laboratori sperimentali
urbani permette di comprendere come la creativita ha potuto esprimersi in que-
ste esperienze e supporta un approccio alla competitivita e all’innovazione della
destinazione che necessariamente deve ricomprendere, accanto alla prospettiva
tradizionale della singola impresa, anche quella della filiera e dei cluster.

L’ Autrice, inoltre, sottolinea come la gestione dell’immagine di una de-
stinazione costituisca un driver competitivo importante e uno dei principali
fattori da cui dipende il successo di una strategia di destination management.

In sintesi, la rilettura complessiva del lavoro di Milena Viassone consente
di intravedere, grazie alla costruzione di un framework descrittivo, due strade
per migliorare la competitivita territoriale attraverso il turismo: 1) interventi
strutturali di medio-lungo periodo focalizzati su governance, infrastrutture e
soprattutto nuove policy di digital destination management and marketing sy-
stem che possano apportare una visione strategica al territorio; 2) interventi
capaci di coinvolgere i diversi attori del sistema turistico, che favoriscano sem-
pre piu un approccio sistemico di gestione, unitamente ad un’accurata gestione
dell’immagine che rifletta i valori di sostenibilita della destinazione.

Giuseppe Tardivo Mariangela Franch
Dipartimento di Management Dipartimento di Economia
Universita di Torino ¢ Management

Universita degli Studi di Trento
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INTRODUZIONE METODOLOGICA

di Milena Viassone

11 turismo riveste un ruolo di primo piano nell’economia di un Paese, con-
tribuendo talvolta in modo significativo allo sviluppo locale dei territori di ri-
ferimento. In particolar modo 1’unita fondamentale su cui si basano le nume-
rose dimensioni del turismo (Ritchie, Crouch, 2003), ampiamente studiata in
letteratura negli ultimi due decenni, ¢ identificata nella destinazione turistica.

Nonostante 1I’importanza riconosciuta alla destinazione turistica, si ¢ assi-
stito negli ultimi anni ad una interpretazione di tale concetto in ottica innova-
tiva, che prende in considerazione I’emergere di nuove sfide volte al raggiun-
gimento di un vantaggio competitivo durevole che, se adeguatamente sfruttate,
possono dar origine ad un circolo virtuoso in grado di generare valore.

E ormai ampiamente condivisa 1’opinione che per avere successo la de-
stinazione debba essere in primo luogo competitiva, in termini di crescita
della propria quota di mercato, misurata dal numero di visitatori e risultati
finanziari (Hassan, 2000; Vengesayi, 2003).

11 termine competitivita ¢ stato infatti riconosciuto nella letteratura in am-
bito turistico come elemento fondamentale per il successo di una destina-
zione ed un’attenzione particolare ¢ stata attribuita dai precedenti studi
all’identificazione e all’analisi dei variegati fattori che influenzano la com-
petitivita della stessa.

Al fine di conseguire un vantaggio competitivo duraturo la destinazione
si trova di fronte a nuove e stimolanti sfide.

In primo luogo, sempre piu sovente, i manager e gli operatori turistici
sono alla ricerca di strategie capaci di raggiungere un vantaggio competitivo
sostenibile e di creare piani di sviluppo turistico compatibili con i bisogni di
mercato e con I’integrita umana e ambientale (Della Lucia, Martini, Franch,
2011; Hassan, 2000).
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Occorre inoltre ricordare come il concetto di competitivita sia multidi-
mensionale ¢, con riferimento alla destinazione, si suole enfatizzare il bino-
mio competitivita-sostenibilita.

Sempre piu frequentemente i manager cercano di stabilire strategie e pro-
cedure operative che conducano al raggiungimento del vantaggio competi-
tivo sostenibile delle destinazioni turistiche.

Lo sviluppo di una destinazione turistica deve quindi essere guidato da
un management efficiente con un focus particolare sulla sostenibilita. Risulta
pertanto evidente come i piani di sviluppo turistico futuri debbano essere
compatibili non soltanto con le esigenze del mercato ma anche con I’integrita
umana ¢ ambientale al fine di assicurare una certa vitalita economica (Has-
san, 2000).

Dal canto loro, anche i turisti appaiono sempre piu coinvolti ed interessati
in problematiche connesse agli effetti del riscaldamento globale, all’esauri-
mento delle risorse naturali e alla perdita di biodiversita (Della Lucia, Mar-
tini, Franch, 2011).

Una seconda sfida per le destinazioni turistiche ¢ rappresentata dall’inno-
vazione: un numero sempre maggiore di nuove tecnologie (quali ad esempio
internet ad alta velocita, capacita di memoria potenti ed economiche, mobile
device, QR code ecc.) sta modificando lo scenario competitivo e consente di
ottenere un crescente ammontare di informazioni (Tsaur et al., 2007). Tutto
questo ha generato una minore attenzione sui servizi ed un maggior focus
sulla creazione di esperienze per i turisti (Buonincontri ef al., 2012).

Lo stretto legame esistente tra innovazione e turismo genera un impatto
positivo sul PIL e sulla salute delle economie nazionali (Jimenez-Zarco et
al., 2011).

Allo stesso modo anche I’immagine (Di Marino, 2008; Aiello et al., 2011;
Elliot, Papadopoulos, 2016) ha assunto un’importanza sempre crescente
(Kotler, Gertner, 2002) al fine di attrarre turisti, lavoratori, eventi e di incre-
mentare la competitivita della destinazione.

Diventa pertanto sempre piu indispensabile creare e trasmettere un’im-
magine forte che consenta alla destinazione di differenziarsi dalle altre.

L’analisi di queste tre dimensioni ¢ particolarmente importante poiché ri-
sulta sempre piu evidente dalla realta come le destinazioni maggiormente
sostenibili, innovative e con un’immagine positiva forte siamo anche quelle
maggiormente competitive.

Nonostante il concetto di competitivita ¢ delle tre dimensioni descritte
(sostenibilita, innovazione, immagine/brand) abbiano trovato ampio respiro
nella letteratura in tema di turismo ¢ da sottolineare come:
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o conriferimento alla competitivita e alla sostenibilita della destinazione
turistica, secondo Omerzel e Mihalic (2008), non esista un modello
ottimale ed universalmente accettato applicabile alle diverse tipologie
di destinazione e come soltanto pochissimi contributi indaghino la mi-
sura della sostenibilita della stessa;

¢ in relazione al concetto di innovazione, vi sia un proliferare di studi,
ma soltanto sporadici contributi mettano in relazione questa impor-
tante variabile a favore delle altre due (sostenibilita e compatibilita);

e per quanto riguarda I’immagine, nonostante numerosi studi qualitativi
e quantitativi abbiano indagato i fattori alla base della percezione della
stessa e 1 possibili indici atti a misurarli, non vi sia una misura assoluta
nel turismo poiché i turisti scelgono le destinazioni in base ad un’am-
pia gamma di motivazioni (March, 2004);

e non sia evidenziato in letteratura in maniera sistemica il contributo che
queste tre dimensioni apportano in termini di competitivita della de-
stinazione e quali azioni manageriali possano incrementare 1’effetto
delle stesse sulla competitivita complessiva.

In base a queste premesse ¢ all’importanza crescente attribuita alle di-
mensioni sostenibilita, innovazione e immagine nella creazione di un van-
taggio competitivo per le destinazioni, la presente monografia vuole rispon-
dere al seguente quesito:

D1. Come rendere competitive le destinazioni agendo su innovazione, so-
stenibilita e immagine?

La monografia, nel tentativo di colmare questi gap e considerata 1I’impor-
tanza crescente assunta dalle tre dimensioni, ha come obiettivo quello di co-
struire un framework in grado di spiegare attraverso quali azioni/strumenti in-
novazione, sostenibilitda e immagine possano contribuire ad incrementare la
competitivita della destinazione. Tale framework dovra essere in grado di illu-
strare il ruolo che ogni dimensione (opportunamente misurata) gioca nella de-
terminazione della competitivita e 1’influenza che ciascuna di esse esercita
sull’altra e, dall’altro, di applicarlo a casi concreti di destinazioni diversificate.

Tale obiettivo ¢ raggiunto:

e in primo luogo attraverso un’attenta disamina della letteratura nazio-
nale e internazionale connessa a ciascuna dimensione alla base della
competitivita della destinazione, alla sua misura ¢ alle relazioni di
ognuna di esse sulla competitivita e con le altre dimensioni;

¢ insecondo luogo attraverso applicazioni empiriche, generalmente rac-
chiuse in appositi box che forniscono un esempio concreto di applica-
zione di misurazione per ciascuna dimensione. Si ¢ proceduto in que-
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sto caso all’applicazione delle determinanti alla base delle tre dimen-
sioni considerate e alla misurazione, attraverso diversi strumenti me-
todologici che spaziano dal metodo Delphi, all’utilizzo di scale LI-
KERT di misura, a questionari SERVPERF, con relativa applicazione
delle stesse a diverse tipologie di destinazione (montane, enogastro-
nomiche, ecc.);

il volume ¢ inoltre arricchito da alcuni casi concreti realizzati da quali-
ficati esponenti del settore turistico. L’analisi di case study qualitativi
risulta particolarmente efficace per fornire una spiegazione a fenomeni
su cui la letteratura non ¢ pienamente concorde, consentendo in molti
casi la possibilita di generare nuove proposizioni teoriche o rendendo
maggiormente accurata, robusta e generalizzabile la teoria (Eisenhardt,
Graebner, 2007; Yin, 1994). I casi descritti nella monografia sono stati
adottati per fornire una miglior descrizione di quelle dimensioni in cui
la divergenza di teorie in letteratura ¢ maggiormente marcata. Sono per-
tanto state selezionate alcune destinazioni in cui le diverse dimensioni
descritte emergono quale principale driver competitivo. Per quanto con-
cerne 1’analisi delle dimensioni a sostegno della competitivita e il loro
posizionamento si € scelto di individuare casi nazionali (quali il Parco
Nazionale Gran Paradiso, il Distretto Langhe e Roero, Liguria e Puglia)
in modo da garantire un’omogeneita del contesto di riferimento, appar-
tenenti comunque a regioni diverse e a differenti tipologie di turismo
per evidenziare la trasversalita di queste dimensioni della destinazione
indipendentemente dalle possibili differenze; tuttavia, con riferimento
alla competitivita, si ¢ pensato di estendere I’ottica a livello sovranazio-
nale, con la descrizione di un caso molto particolare di destinazione tu-
ristica competitiva, rappresentato dalla Tasmania;

infine, I’analisi della letteratura, unitamente alle applicazioni empiri-
che ¢ alla presentazione di casi concreti hanno consentito di eviden-
ziare le azioni di destination management che occorre attivare al fine
di rendere maggiormente competitiva la destinazione agendo su inno-
vazione, sostenibilita e immagine.

La valenza della monografia ¢ pertanto duplice: da un lato si cerca di for-
nire una solida base teorica sul concetto di competitivita della destinazione e
sulle due dimensioni oggetto di analisi, fornendone al contempo un tentativo
di misura; dall’altro il volume fornisce indicazioni specifiche di destination
management volte ad incrementare il vantaggio competitivo delle destina-
zioni facendo leva sulle tre dimensioni sopra descritte, rispondendo alle esi-
genze tipiche degli operatori e delle organizzazioni appartenenti al settore
turistico.
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I risultati della monografia sottolineano il ruolo di primo piano giocato
nella determinazione del successo di una destinazione turistica dalla compe-
titivita agendo su sostenibilita, innovazione e immagine.

Essi identificano, inoltre, per ciascuna dimensione appositi framework atti
a restituire loro una misura: in particolare, la competitivita della destinazione
puo essere misurata attraverso sette dimensioni (risorse fisiche, clima, imprese
operanti nel settore turistico, qualita della vita, fattori di supporto, salvaguardia
e sostenibilita, intensita turistica), la sostenibilita puo essere descritta da cinque
macro-dimensioni (gestione ambientale, ecoturismo, asset di supporto, produ-
zione pulita, tourist carrying capacity), I’innovazione della destinazione viene
esaminata in termini di costruzione di un sistema di servizi tramite 1’E-Tou-
rism e I’E-Communication ¢ di analisi del rapporto esistente tra tecnologia ed
E-Tourism, con un particolare focus sul livello di smartness delle destinazioni,
mentre la misura dell’immagine di una specifica destinazione prende in consi-
derazione cinque fattori (caratteristiche funzionali, attributi, caratteristiche psi-
cologiche, caratteristiche olistiche e livello di unicita della destinazione).

Infine, la monografia offre un’accurata descrizione del circolo virtuoso
che si viene a creare tra sostenibilita-innovazione-immagine e competitivita
consentendo di fornire importanti suggerimenti per I’organo gestore della
destinazione.

La monografia risulta strutturata in tre parti e otto capitoli, oltre ad un
capitolo introduttivo.

Dopo la presentazione del volume comprensiva di una breve introduzione
metodologica, la Parte | analizza il concetto di destinazione turistica e i fat-
tori alla base della scelta del turista.

11 Capitolo 1 fornisce una disamina delle principali definizioni di destina-
zione turistica offerte dalla letteratura, illustrandone altresi 1 principali ap-
porti teorici. Vengono di seguito indagati i principali fattori che inducono
alla scelta turistica (Capitolo 2).

La Parte II ¢ dedicata alla descrizione dei driver alla base della competi-
tivita della destinazione turistica. Nel Capitolo 3 sono indagati gli aspetti de-
finitori e i driver competitivi della destinazione turistica proponendo al con-
tempo uno schema di misura di tale dimensione (basata su indici di do-
manda/offerta).

11 Capitolo 4 fornisce un approccio definitorio al concetto di destinazione
turistica sostenibile, offrendo inoltre un tentativo di misura della sua perce-
zione e descrivendo la relazione tra questa dimensione e la competitivita
della destinazione.
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