
fiorentino che esporta i propri servizi a livello mondiale, evidenziando l’importanza del
capitale umano; la seconda tipologia di cluster (il cluster della musica a Firenze) rientra
nell’ambito dell’industria creativa e considera che le relazioni all’interno di un network
si basano su due fondamentali componenti: il bisogno di creare uno scambio di espe-
rienze per massimizzare la qualità delle performance, e l’importanza della prossimità
geografica degli attori coinvolti che stimola e facilita la collaborazione.

Il libro è organizzato secondo un approccio multidisciplinare per offrire un ampio
ventaglio di percorsi di sviluppo locale basati appunto sulla cultura e la creatività: gli
Autori presentano 14 contributi scientifici realizzati da industriali, economisti urbani e
regionali, studiosi di sviluppo locale, economisti culturali, non solo di nazionalità euro-
pea, ma provenienti anche da Canada e Asia. Per poter fornire una visione globale del
rapporto cultura-creatività-sviluppo locale i casi raccolti nel volume, oltre che in Italia,
riguardano diversi paesi come Spagna, Asia, Svizzera e Canada.

Il libro si conclude con una mappatura di questi nuovi sviluppi ed un’analisi del
loro contributo all’economia, al mercato del lavoro e alle comunità dei territori in cui
vengono messi in atto. Nel complesso il volume offre metodi e strumenti di sostegno
allo sviluppo dei territori ed al miglioramento del loro vantaggio competitivo, e la sua
lettura può essere utile a studiosi, politici, e tutti coloro che sono impegnati nel settore
culturale e in quello creativo.

Martini U., Ejarque J., Le nuove strategie di Destination Marketing. Come rafforzare la
competitività delle regioni turistiche italiane, FrancoAngeli, 2008, pp. 144.

L’Italia, grazie al suo patrimonio inestimabile di risorse artistiche e culturali, alle
sue attrazioni paesaggistiche ed alla sua produzione enogastronomica, può essere defi-
nito uno dei più importanti paesi turistici, sebbene negli ultimi anni abbia mostrato se-
gnali di crisi. Dalla fine degli anni ’90, infatti, l’Italia è retrocessa nelle classifiche in-
ternazionali dei flussi turistici, faticando ad affermarsi sul mercato come sistema-paese.
Questa è la principale premessa che ha dato vita al “Summit delle Regioni Italiane” or-
ganizzato dalla Trentino School of Management in partnership con Trentino s.p.a. e Tu-
rismo Friuli Venezia Giulia e con il patrocinio dell’Anci, i cui Atti sono raccolti in que-
sto lavoro. Il Summit ha voluto rappresentare un’opportunità di incontro e di dialogo
tra le Regioni, le Province autonome, e fra tutti quanti, a livello locale, elaborano e ge-
stiscono le strategie turistiche, con l’obiettivo di mettere in atto un processo di confron-
to fra le varie realtà italiane, analizzare le esperienze internazionali e definire agende di
collaborazione operativa. L’Italia, infatti, può ancora recuperare le posizioni perdute,
ma non si può più affidare solo al richiamo esercitato dalla Marca Italia o dal prestigio
di poche località: è importante che metta in atto adeguate strategie di Destination Ma-
nagement e di Marketing turistico-territoriale, definendo politiche di offerta e di promo-
zione turistica che considerino l’intero Sistema Italia, tenendo conto dei mutamenti nel
mercato turistico internazionale.

Nella prima parte del lavoro, dedicata all’inquadramento metodologico, Martini
analizza le destinazioni turistiche mature e, dopo aver definito le principali minacce e
conseguenze negative, traccia un percorso basato sull’applicazione di strategie di
marketing turistico per il recupero della competitività. L’Autore stila, inoltre, un deca-
logo delle priorità e delle condizioni da rispettare affinché il percorso indicato abbia
successo, considerando soprattutto le criticità della situazione italiana. Successivamen-
te Ejarque si dedica ad un’analisi della competitività individuando tre filoni strategici

SCHEDE BIBLIOGRAFICHE 191



che il sistema italiano deve considerare per arrestare la propria perdita di posizione sul
mercato: incrementare la professionalità del settore turistico con personale qualificato,
incentivare l’innovazione, promuovere lo sviluppo integrato dell’offerta turistica. Da
queste riflessioni emerge il ruolo fondamentale delle amministrazioni pubbliche e la ne-
cessità di sistemi di governance che influiscano sulla crescita di collaborazione fra pub-
blico e privato. Come esempio di riferimento cui l’Italia può guardare per migliorare la
propria posizione competitiva nel mercato turistico è stato scelto il modello del turismo
moderno delle destinazioni svizzere, di cui si è tracciato lo sviluppo a partire dagli anni
’60, si sono analizzate le sfide attuali e si sono definite le prospettive future.

La seconda parte del libro è dedicata all’analisi di contesto, ovvero ad uno studio
della situazione turistica attuale nelle singole Regioni italiane – analisi dell’offerta e
della domanda – per capire come ciascuna stia rispondendo alle modifiche in atto nel
contesto competitivo in cui opera. I principali risultati possono essere così sintetizzati:
una forte tendenza da parte di tutte le Regioni alla riorganizzazione dell’assetto turisti-
co verso la creazione di Enti pivot in grado di assolvere a compiti organizzativi e di
coordinamento; la consapevolezza che il turismo è un fenomeno che coinvolge l’intero
territorio e necessita del coinvolgimento di una pluralità di operatori; la tendenza a ri-
conoscere il ruolo centrale del web marketing per la promozione, la comunicazione e la
commercializzazione dei servizi.

La parte conclusiva del lavoro propone una duplice rassegna di esperienze di realtà
territoriali e di operatori privati che possono fornire un valido spunto di riflessione per
le Regioni italiane. La prima sezione riguarda la descrizione di strategie implementate
sul territorio, partendo dalla nuova organizzazione della promozione turistica e territo-
riale in provincia di Trento e riservando poi spazio ad alcune esperienze internazionali:
il modello di pianificazione turistica spagnolo ed il rilancio della Catalogna quale desti-
nazione turistica matura; il caso dell’Algarve e la creazione di specifici prodotti turisti-
ci. La seconda sezione raccoglie esempi di strategie di partnership fra Regioni e sogget-
ti privati per migliorare la competitività del territorio sia attraverso specifiche scelte
strategiche che mediante l’utilizzo di strumenti operativi: viene, ad esempio, analizzato
il ruolo dei Tour Operator nella creazione di un prodotto turistico locale e quello delle
banche nelle politiche di investimento.

Savelli A., Spazio turistico e società globale, FrancoAngeli, 2008, pp. 333.

Le differenze tra i luoghi – geografiche, etniche o culturali – sono state da sempre
una componente fondamentale della motivazione turistica: il visitatore sceglie un luogo
sulla base di ciò che questo è in grado di offrirgli, staccandosi dal contesto tipico della
vita quotidiana e ricercando la marginalità nello spazio – mari e litorali, laghi e monta-
gne, boschi e aree rurali – e nel tempo – testimonianze della cultura, dell’architettura e
dell’arte del passato. Questo carattere di “extraterritorialità” del turismo ha potuto con-
servarsi nitido e coerente fino all’avvento della globalizzazione, che ha invece portato a
considerare il turismo un prodotto da consumare alla stregua di altri, e che ha messo
ogni luogo in concorrenza con gli altri che si affacciano come lui alla rete globale: ogni
luogo diventa oggetto potenziale dello sguardo turistico e, in una sorta di concorrenza
globale tra spazi locali, ciascuno di essi tende ad accentuare i propri caratteri e a far
emergere la propria immagine.

Il volume curato da Savelli affronta il tema della globalizzazione del mercato turi-
stico e raccoglie le riflessioni ed i progetti di numerosi studiosi italiani sui contesti ter-
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