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NUOVI SCENARI DEL TURISMO INTERNAZIONALE
1.087.000 di arrivi internazionali nel 2013



2011       2012 VAR 2012*/2011 
1. Francia 81,6 83,0 1,4 
2. Stati Uniti 62,7 67,0 4,3 
3. Cina 57,6 57,7 0,1 
4. Spagna 56,2 57,7 1,5 
5. Italia 46,1 46,4 0,3 
6. Turchia 34,7 35,7 1,0 
7. Germania 28,4 30,4 2,0 
8. Regno Unito 29,3 29,3 -----
9. Russia 22,7 25,7 3,0 
10. Malesia 24,7 25,0 0,3 

Top Ten delle Destinazioni Turistiche Mondiali

(fonte UNWTO, aprile 2013)



Indici di competitività turistica
(fonte World Economic Forum)

Italia solo 26° posto a livello mondiale e 18° a live llo europeo



Le tendenze in Italia (1)
La lettura macro del turismo italiano segnala un quadro 

complessivo contrassegnato da: 

� sostanziale tenuta dei flussi turistici dall'estero (cresce la 
spesa, cresce il numero di visitatori, si riduce la permanenza 
media);

� Nell’ultimo triennio forte calo del mercato interno ;

� articolato e crescente fenomeno degli short break (1-2 notti);

� ricomposizione delle motivazioni e delle scelte di viaggi che 
ridimensiona i prodotti mass-market (mare, città d'arte, etc.) 

e valorizza i tanti tematismi che compongono il quadro 
d'offerta



Le tendenze in Italia (2)

Fonte: Piano Strategico per lo Sviluppo del Turismo in Italia – Presidenza Consiglio dei Ministri/Ministero per gli Affari regionali, il Turismo e lo 
Sport



Il turismo e le regioni italiane (1)



Il turismo e le regioni italiane (2)



Il Veneto

Regione leader  
a livello nazionale 

e tra le prime in Europa

15.818.525 arrivi
62.351.657 pernottamenti

nel 2012

+ 0,33 % negli arrivi e – 1,65 % nelle presenze



I prodotti turistici del Veneto

• Città d’Arte
• Montagna ���� estiva ���� invernale
• Mare
• Lago 
• Terme 

• Parchi



L’evoluzione dei flussi turistici in Veneto



Nuovi scenari del turismo

o Voli low-cost

o Internet

o Nuovi modelli di 
fruizione della vacanza 
e del tempo libero

o Crisi economica

Maggiore 
competizione



LE DESTINAZIONI …
in ambito turistico

Entità concorrenziali

Spazi geografici, 

in cui l‘ospite trova tutte quelle prestazioni che ritiene necessarie  al suo 
soggiorno. 

Questi spazi geografici cambiano a seconda del segmento degli ospiti:

Più è lontano il luogo di residenza dell’ospite e più è ampia la 
destinazione;

più specifico è l‘interesse dell’ospite potenziale e più ristretta è la
destinazione. 

Ciò comporta una sovrapposizione delle destinazioni e del marketing
delle diverse destinazione.



…… E LE MOTIVAZIONIE LE MOTIVAZIONI

NUOVE DESTINAZIONI più lontane 

spesso a COSTI INFERIORI

e a PREZZI PIU’ COMPETITIVI
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Nuovo scenario competitivo

• La Globalizzazione dei mercati turistici ha indotto 
un intensificarsi della concorrenza

– Si è cercato di far fronte alle sfide del mercato 
mondiale stimolando il Turismo di Qualità

– L’evoluzione di tali tendenze è culminata 
nell’esigenza di

Destination Management

Destination Marketing

IL PRODOTTO TURISTICO E’ DA GESTIRE (DM) E 
DA COMMERCIALIZZARE (DMkt) NELLA SUA GLOBALITA’



Coordinamento e Collaborazione (1)

• La collaborazione e il coordinamento sono 
sempre stati fondamentali nel turismo

• Oggi i requisiti fondamentali di tali azioni 
non sono cambiati ma lo sono i contenuti

• Le organizzazioni turistiche tradizionali 
non sono riuscite a tenere il passo con tale 
evoluzione né in termini di dimensione né
in quanto a dotazioni di risorse



Coordinamento e Collaborazione (2)

• IERI ���� tante piccole organizzazioni, 
atteggiamenti particolaristici, ripartizione a 
pioggia dei finanziamenti, scarsità di risorse

• Oggi ���� necessità di entità di maggior respiro 
per recepire con efficienza nuove funzioni

Si tratta non di creare altre destinazioni quanto
un sistema organizzativo in grado di assumere
le varie funzioni espletandole in modo coerente

ed efficiente



Il DestinationDestination ManagementManagement nasce dall’esigenza di integrare 
all’interno di un processo strategico – le azioni necessarie per 
gestire i fattori di attrattiva e i servizi turistici per interessare la 
domanda di mercato e di posizionare la destinazione in ambiti 
competitivi adeguati rispetto alle caratteristiche del territorio.

DestinationDestination ManagementManagement

Disciplina che si occupa delle decisioni strategiche, 
organizzative e operative attraverso le quali dev’essere
gestito il processo di definizione, promozione e 
commercializzazione dei prodotti turistici espressi da un  
territorio al fine di generare flussi turistici di incoming
equilibrati, sostenibili e adeguati alle esigenze economiche 
degli attori coinvolti”



• Secondo l’ UNWTO la DESTINATION MANAGEMENT 
ORGANIZATION (DMO) è l’Organizzazione responsabile
per la Gestione e il marketing della Destinazione e
generalmente rientra in una delle seguenti categorie:

• Autorità/organizzazioni nazionali per il turismo, responsabili
per la gestione e la promozione del turismo a livello 
nazionale;

• DMO di livello regionale o provinciale;

• DMO locale, responsabile per la gestione e il marketing del
turismo con competenze su un’area geografica o una città
predefinita .

Destination Management Organization  
(DMO): possibili definizioni



DMO: mission e obiettivi
Mission

– organizzazione/gestione/aggiorn
amento delle informazioni 
sull’offerta turistica locale; 

– qualificazione dei servizi e dei 
prodotti locali;

– integrazione dell’offerta in 
pacchetti e servizi ad alto 
valore aggiunto;

– promozione/marketing/vendita 
dell’offerta turistica integrata 
attraverso: innovativi canali 
digitali, monitoraggio della 
domanda e dell’offerta, 
creazione di un network 
relazionale, implementazione di 
un sistema di qualità totale, 
sviluppo e promozione di forme 
di turismo sostenibile;

– segmentazione del mercato, 
promozione e distribuzione.

Obiettivi
– accoglienza e 

soddisfazione del turista; 
– qualità progettuale e 

profittabilità per l’operatore 
turistico; 

– coinvolgimento a vantaggio 
delle comunità ospitanti; 

– rispetto e protezione 
dell’ambiente; 

– brand di territorio 
(awareness)�. 



Destination Management Organization  
(DMO): il contesto di riferimento

DMO

Destinazioni 
Concorrenti

Aziende/Filiera
del Turismo

Valori attrattivi del territorio/
catena del valore

Clienti/
Potenziali Turisti



�� La DESTINATION MANAGEMENT ORGANIZATION può nascere da un
Progetto di Marketing Territoriale o di Gestione della Destinazione, che 
definisce un sistema di servizi e di risorse coinvolte nello sviluppo e nel 
governo dell’offerta turistica integrata, in un contesto territoriale 
specifico, esaltandone le caratteristiche identitarie e di differenza 
competitiva

• La DMO spesso è una società pubblico-privata, che si occupa di
promuovere, commercializzare e gestire i flussi turistici di una
DESTINAZIONE coinvolgendo gli attori operanti sul territorio (aziende 
anche non turistiche, istituzioni, associazioni, persone)�

• �La tipologia di DMO e la possibilità stessa di istitu irla sono 
condizionati dal contesto culturale, politico, econo mico e 
soprattutto normativo.

DMO: struttura organizzativa , risorse, 
competenze



Per quanto riguarda le fonti di finanziamento delle 
DMO, è possibile individuare modalità di gestione 
delle risorse finanziarie differenti in base alla 
struttura organizzativa o al contesto in cui opera 
la DMO.

Si può andare dall’allocazione governativa di fondi 
pubblici a tasse di scopo o all’ imposta di 
soggiorno , dalle sponsorizzazioni e pubblicità di 
specifiche attività promozionali ai contributi 
richiesti ai promotori ed ai soci, alle commissioni 
per servizi o attività dirette di prenotazione, etc.

DMO: struttura organizzativa, risorse , 
competenze



Tra le 36 città che hanno risposto ad un’indagine di 
ECM emerge che mediamente i finanziamenti 
provenienti da trasferimenti pubblici  incidono 
per il 48% (nel 2003 era il 65%). Il restante 52%
è così suddiviso:

La tendenza: dal finanziamento pubblico 
all’autofinanziamento



DMO: struttura organizzativa, risorse,
competenze

La DMO presuppone la
disponibilità di COMPETENZE ECCELLENTI:

di progettazione Progetto Strategico

di regia ‘Governance’

di comunicazione Interna ed esterna al sistema
e negoziazione



Task of destination/DMO

• La Globalizzazione dei mercati turistici ha indotto 
un intensificarsi della concorrenza

– Si è cercato di far fronte alle sfide del mercato 
mondiale stimolando il Turismo di Qualità

– L’evoluzione di tali tendenze è culminata 
nell’esigenza di

Destination Management

Destination Marketing

IL PRODOTTO TURISTICO E’ DA GESTIRE (DM) E 
DA COMMERCIALIZZARE (DMkt) NELLA SUA GLOBALITA’





Destination Management Organization  
(DMO): benchmark internazionale

DMO dell’area di Göteborg www.goteborg.com
di proprietà mista pubblico-privata (regione e
città di Göteborg,Camera di Commercio 
Svezia occidentale,associazioni di categoria) 
ha come obiettivo principale lo sviluppo e la
commercializzazione di Göteborg come
destinazione turistica, congressuale e di
eventi

DMO dell’area di Oslo www.visitoslo.com
fondata nel 1991 come Oslo Promotion in
sostituzione dell’azienda municipale “Oslo e
dintorni” e della fondazione partecipata Oslo 
Promotion, è una spa con azionisti le aziende
del settore turistico dell’area,opera in stretta 
collaborazione con il Comune.
Dal 2005 ha cambiato il proprio nome
in “ Oslo Visitors and Convention Bureau ”



Destination Management Organization  
(DMO): benchmark internazionale

DMO dell’area di Barcellona  
www.barcelonaturisme.com fondata nel 1993 
come Consorzio, avendo come soci fondatori
la Municipalità di Barcellona, la Camera di
Commercio e la Fondazione Barcellona 
Promozione. Le imprese sono rappresentate 
indirettamente tramite le associazioni di
categoria; 93 % risorse autogenerate, 7%
tra Comune e Camera di Commercio

La DMO di Vienna �www.wien-tourismus.at
www.wien.info fondata nel 1955 dal Parlamento 
regionale sotto forma di Consorzio, non
ammette nel board imprese private coinvolte 
attraverso la Divisione Strategia.Finanziata 
tramite tassa di soggiorno(69%), Città di 
Vienna (11 %), 20% tra Camera di Commercio e
risorse autogenerate 



Destination Management Organization  
(DMO): benchmark internazionale

DMO dello Stato di New York
www.iloveny.com Grande estensione 
territoriale: dalla città di New York alle cascate
del Niagara (+500 km) � forza attrattiva di una 
città per l’intero Stato

DMO dell’omonimo Land austriaco www.tirol.at
di emanazione pubblica ha però sviluppato 
autonome attività di commercializzazione 
turistica anche in partnership con privati 
soprattutto nel settore del turismo on line 
www.tiscover.com



Destination Management Organization  (DMO): 
benchmark tra destinazioni interregionali

DMO delle Dolomiti www.visitdolomites.it
costituita nel 2005
integrazione tra 3 diverse realtà territoriali

(Trentino, Südtirol, Veneto )

DMO per la regione turistica del Lago di
Costanza
www.bodensee.eu
SpA per la promozione integrata di una 
regione turistica che coivolge 4 realtà
nazionali (Germania, Svizzera, Austria,
Lichtenstein) e cinque realtà territoriali



Destination Management Organization  
(DMO): benchmark tra regioni

DMO  Provincia di Trento www.visittrentino.it/

SpA a capitale misto pubblico-privato costituita nel
2003 grande attenzione al marketing e alla 
commercializzazione budget investito al 50% tra 
Istituzioni e imprese private

DMO per la Regione Friuli Venezia-Giulia
www.turismofvg.it
Agenzia per lo sviluppo turistico del FVG
punta molto sulla commercializzazione
‘on line’ ed in genere sulle nuove 
tecnologie (internet, web tv, etc.) �



Destination Management Organization  
(DMO): benchmark tra province

DMO di Torino e Provincia
www.turismotorino.org
consorzio misto pubblico - privato
frutto della fusione di più strutture territoriali 
punta sul ruolo di traino del capoluogo,
capitale dell’industria e dell’innovazione e
sulle tradizioni enogastronomiche del
territorio
DMO della provincia di Varese
www.vareseturismo.it per la promozione e 
commercializzazione della provincia di 
Varese come destinazione; nasce nel 2008, 
sostenuta da Camera di Commercio, Provincia 
di Varese e dalle diverse  Associazioni di  
categorie del territorio



IL BACINO TERMALE EUGANEO
l’andamento dell’ultimo triennio



IL BACINO TERMALE EUGANEO
le principali nazionalità



IL BACINO TERMALE EUGANEO
il trend degli Arrivi 1999-2012



IL BACINO TERMALE EUGANEO
l’andamento delle Presenze 1999-2012



IL BACINO TERMALE EUGANEO
l’andamento nel 2013 (1)



IL BACINO TERMALE EUGANEO
l’andamento nel 2013 (2)



IL BACINO TERMALE EUGANEO
la sintesi

Nell’ultimo decennio abbiamo assistito ad una vera e  propria 
‘rivoluzione’ nella composizione e nell’andamento dei  flussi turistici 

nel Bacino Termale Euganeo: 
Il forte calo di pernottamenti di stranieri (in partico lare di lingua 

tedesca) è stato solo parzialmente compensato dall’i ncremento 
degli italiani

• Il sorpasso degli italiani rispetto alla componente e stera è avvenuto 
a cavallo del 2003-2004

• A fronte di continui incrementi degli arrivi si è registra to un 
costante calo delle presenze a causa della riduzion e della 

permanenza media
• Il soggiorno medio è passato dalle 12 giornate degli a nni ’80, alle 9 

degli anni ’90 alle attuali  4,59: meno di 4 giorni per gli italiani, meno 
di 6 per gli stranieri

• Il calo della permanenza media rende difficilmente s ostenibile il 
l’offerta termale in quanto le proprietà terapeutiche son o efficaci 

con un ciclo di 12 giorni o di 6+6 nell’arco dell’ann o
• Pur in presenza di un immutato ‘appeal’ delle destinaz ioni del 

Bacino Termale Euganeo, il minor utilizzo del reparto 
cure/benessere pone seri problemi di redditività alle im prese

• Una possibile risposta può essere data da un riposiziona mento
differenziato del prodotto termale - Terme & Sport, Term e & Family, 

Terme &Gourmet – ma anche Terme & Cultura



LEGGE REGIONALE 14 giugno 2013, n.11
“Sviluppo e sostenibilità del turismo veneto”

LE PRINCIPALI NOVITA’ IN TEMA DI GOVERNANCE:

• SISTEMI TURISTICI TEMATICI

• ORGANIZZAZIONE DI GESTIONE DELLA DESTINAZIONE (OGD)

• SERVIZIO DI INFORMAZIONE E ACOGLIENZA TURISTICA

• CONSORZI DI IMPRESE TURISTICHE









































QUALI SCELTE PER LA DESTINAZIONE
ABANO MONTEGROTTO TERME ?

RICORDIAMOCI CHE QUEL CHE OGGI 
CONTA E’

QUALITA’ , IDENTITA’ , INNOVAZIONE MA 
SOPRATTUTTO UNA EFFICACE 

ORGANIZZAZIONE E 
GESTIONE DELLA DESTINAZIONE



Grazie per l’attenzione

stefano.marchioro@unipd.it


