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INTRODUZIONE

Il presente elaborato tratta del marketing territoriale applicato al settore del
turismo in Australia, in particolare nel Northern Territory.

Il turismo, a mio parere, rappresenta un settore eccezionale. Il “viaggio” & una
parte fondamentale della vita di un uomo, & fonte di conoscenza, di diletto, di
emozione, di condivisione, di crescita, di apertura mentale, in altre parole,
racchiude un’esperienza di vita. Dal punto di vista dell’economia offre un
contributo molto elevato, sia in termini di occupazione e di valore in senso
stretto che, e soprattutto, per le numerose industrie che aziona grazie al suo
continuo ampliamento ed alla continua innovazione. E’ un vero e proprio motore
economico, che se azionato e sfruttato adeguatamente, crea innumerevoli
benefici.

Nell’approfondire la materia del marketing territoriale ho conosciuto le
numerose applicazioni che essa puo avere e spinta dalla mia propensione verso il
settore turistico, ho focalizzato I'attenzione su di esso. Cosi € nata la curiosita di
scoprire come gli strumenti fino a quel momento utilizzati per il marketing del
prodotto, sarebbero stati funzionali per il “prodotto” territorio.

La scelta dell’area da analizzare ¢ stata presa in due momenti. In primo luogo ho
deciso di centrare I'attenzione sui Paesi a forte crescita economica e non su
quelli emergenti o meno sviluppati. Questo perché credo ci sia pil
consapevolezza e pil strategia nelle azioni svolte dalle organizzazioni e le agenzie
dei Paesi sviluppati, quindi risulta piu interessante e anche piu complesso
analizzare i loro piani di marketing e le iniziative che pongono in essere. Inoltre
proprio grazie alla loro professionalita ed alla loro posizione rilevante nel settore
del turismo mondiale, ho pensato anche che sarebbe stato piu semplice reperire
il materiale da approfondire.

Tra i Paesi a forte crescita economica ho scelto I’Australia principalmente
stimolata dalla mia passione personale. A mio parere I’Australia rappresenta un

modello da seguire per tutti gli Stati del mondo.



E’ un esempio di interazione perfetta tra luoghi incontaminati e citta multi-
funzionali, ottima organizzazione Governativa e a livello di tutti i settori, di
benessere e tranquillita cittadina, in sostanza di una nazione equilibrata e serena
che offre I'opportunita di alti livelli di vita. Ed ha raggiunto queste condizioni in
un tempo relativamente breve e nonostante le sue ampie dimensioni.

In quanto appena detto si cela anche il motivo pratico per cui I'Australia e
diventata il punto focale della mia tesi, ovvero la sua articolata ed attiva struttura
organizzativa nell’ambito del marketing applicato al settore del turismo.

Fino ad ora ho esposto le motivazioni personali che hanno portato alla
costruzione del percorso alla base della presente tesi. Per realizzarlo ho dovuto
verificare la coerenza e i punti di unione dei diversi elementi che costituiscono il
percorso e ho dovuto scegliere un caso specifico a cui applicare le teorie
studiate.

Di seguito presento un rapido escursus dell’elaborato per evidenziarne il filo
conduttore.

Nel primo capitolo ho descritto i temi fondanti del marketing territoriale e la sua
applicazione specifica al settore da me analizzato, ovvero quello del turismo.

Il secondo capitolo parla dei Paesi a forte crescita economica e dell’andamento
del settore turistico al loro interno. Si apre con un’argomentazione sul concetto
di crescita economica e con un’analisi della situazione mondiale da questo punto
di vista, volta ad identificare appunto quali sono i Paesi piu sviluppati. In seguito
si restringe il campo all’analisi dell’industria turistica, volta all’identificazione del
suo contributo alla crescita economica mondiale ed allo studio del suo
andamento negli anni. Infine si conclude il capitolo con la descrizione del modo
in cui il marketing e i suoi strumenti possono accelerare il processo di sviluppo
turistico e conseguente crescita economica di un Paese.

Nel terzo capitolo si pone il focus sull’Australia, risultata essere dall’analisi
precedente, uno dei Paesi a piu forte crescita economica, tra quelli che ha
risentito di meno della crisi globale che ha piegato il mondo, e con un settore del

turismo estremamente sviluppato e un trend in crescita da piu di vent’anni.



Risultati che hanno confermato parte delle mie teorie sull’Australia e mi hanno
convinta che potesse essere il Paese giusto su cui posare I'attenzione.

In questo capitolo si descrive I’Australia dal generale al particolare, cominciando
con il fornire informazioni generiche sul Paese, passando per la sua analisi
economica relativa agli ultimi cinque anni, arrivando allo studio della domanda e
dell’offerta turistica e delle strategie e politiche di marketing territoriale poste in
essere dagli attori e dalle organizzazioni investite del relativo potere.

Infine & ricaduta la scelta sul Northern Territory a causa del suo posizionamento
nel settore turistico come penultima regione tra tutti gli Stati australiani, I'ultimo
e l'Australian Capital Territory, un territorio relativamente piccolo e poco
interessante dal punto di vista turistico. E anche a causa dei tratti distintivi del
settore del turismo del Territorio. Esso presenta un’industria basata sulla natura,
sulla cultura e sulla presenza di numerose popolazioni aborigene che la
caratterizzano fortemente. Inoltre € di ampie dimensioni ma di bassa densita di
costruzioni e attrazioni artificiali, il che lo rende un potenziale prodotto turistico
da sviluppare quasi “ex novo”, ovviamente sempre fondando le basi sulla sua
innata vocazione naturale e culturale.

Nel quarto ed ultimo capitolo ho soffermato [Iattenzione sullo studio
approfondito di questo territorio dal punto di vista del marketing territoriale
applicato al settore turistico. Effettuando I'analisi del contesto di riferimento,
della domanda, dell’offerta turistica e del posizionamento e infine ho focalizzato
le ricerche sullo studio del piano di marketing territoriale “five year tourism
strategic plan” relativo al quinquennio che va dal 2008 al 2013.

L’obiettivo finale e stato quello di osservare adottando una visione critica, quali
strategie di marketing sono state poste in essere per lo sviluppo turistico del
Northern Territory, se sono state efficaci nel raggiungere gli obiettivi preposti e
la natura delle cause alla base degli esiti negativi.

Infine ho avanzato delle proposte di miglioramento del futuro piano strategico

sulla base dell’analisi effettuata.



1. IL MARKETING TERRITORIALE E LA SUA UTILITA” NELLA
STRATEGIA DI SVILUPPO DI UN TERRITORIO

1.1 DEFINIZIONE E OBIETTIVI DEL MARKETING TERRITORIALE

“Il marketing consiste nell'individuazione e nel soddisfacimento dei bisogni
umani e sociali”. (Kotler P., “Marketing Management”, 2007).

Questa & una delle varie definizioni data da Philip Kotler', considerato dal
Management Centre Europe2 “il maggior esperto al mondo nelle strategie di
marketing”.

E’ una disciplina che al giorno d’oggi ha ampliato la sua area di applicazione e
viene utilizzata per il raggiungimento di obiettivi diversi a seconda dell’ambito e
del contesto.

Nell’accezione pil comune, il marketing ha come oggetto un prodotto o un
servizio, e viene utilizzato dalle imprese e dalle organizzazioni per mettere in
connessione una specifica offerta con una certa domanda con I'obiettivo finale di
ottimizzare le vendite.

Questo modello classico € chiamato marketing “transazionale”.

| primi studi su questa disciplina risalgono alla fine degli anni “20, ma & solamente
a partire dalla seconda meta del secolo scorso che ha sperimentato uno sviluppo
significativo. Dagli anni 70, si sono susseguiti dei cambiamenti strutturali
riguardanti il contesto competitivo in cui operano le imprese, che hanno reso
evidenti alcuni limiti dell’approccio del marketing tradizionale.

In seguito sono stati sviluppati alcuni filoni di critica a questo paradigma, che

hanno portato nella seconda meta degli anni ‘70, alla nascita di un approccio

! Professore di “marketing internazionale presso la Kellogg School of Management della
Northwestern University di Evanston, lllinois (Wikipedia).

2 Maggiore fornitore di programmi di sviluppo talenti per le aziende internazionali in Europa,
Russia, Medio Oriente e Africa. (<http://www.mce-ama.com/about-mce/who-is-mce/>).



Ill

innovativo: il “relationship marketing”. (Bottinelli L., “la nascita e lo sviluppo del
marketing relazionale”, marzo 2004).

Il modello di marketing “relazionale” e utilizzato per gestire i processi di scambio
tra due soggetti, tra i quali si instaura una transazione, senza alcuna sudditanza.
Secondo questa impostazione, il marketing andrebbe inteso come management
delle relazioni, cioé rivolto a creare, mantenere e gestire un network di rapporti
di lungo periodo. (Bottinelli L., “la nascita e lo sviluppo del marketing
relazionale”, marzo 2004).

Il marketing territoriale & una branca specifica del marketing, che si occupa dello
sviluppo di un territorio e della costruzione della sua immagine, e pone le sue
radici proprio nel paradigma relazionale.

Nell’ambito della disciplina territoriale, il moderno paradigma & incentrato sulla
creazione e il consolidamento di un sistema di relazioni, di natura non solo
economica, tra i soggetti che gestiscono le componenti di un sistema territoriale
che costituiscono I’ “offerta” e coloro che ne rappresentano la domanda.

La differenza principale tra il marketing del prodotto e quello del territorio € il
grado di controllo che gli agenti hanno sugli elementi essenziali della relativa
offerta: nel primo caso le imprese hanno il pieno controllo sia della loro offerta
che del prodotto, che del prezzo, nel secondo caso gli agenti di marketing
territoriale controllano solo parte dell’offerta e solo marginalmente. (Territorial
Marketing: Region de I’Oriental, January 2011, by DAP®).

Quanto appena detto, dipende dalla configurazione strutturale dell’offerta
territoriale, che puo essere definita come “un insieme complesso di componenti,
gestite da diversi e numerosi soggetti, su cui & impossibile avere un controllo
unitario”. (Caroli M.G., “Il marketing territoriale. Strategie per la competitivita
sostenibile del territorio”, 2006).

Questo concetto, di difficile comprensione immeditata, verra ripreso ed
elaborato nei seguenti paragrafi, in questa sede e stato accennato solo per

motivare le differenze tra i vari ambiti di applicazione del marketing.

? Agenzia di sviluppo internazionale fondata nel 1970 da tre laureati dell’universita di Harvard con
lo scopo di fornire assistenza alle nazioni in via di sviluppo.



Si tenta di seguito una definizione di “marketing territoriale” da non dover essere
considerata come unica, ma piuttosto completa e utile per far comprendere
orientativamente la materia di cui si andra a trattare:

“Il marketing territoriale favorisce I'evoluzione dei fattori materiali e immateriali
di un’area geografica in una direzione che rafforza la capacita di tale area di
attrarre e mantenere al suo interno quelle componenti della domanda
territoriale (segmenti di persone fisiche e di organizzazioni economiche) la cui
presenza e piu funzionale allo sviluppo sostenibile dell’area stessa”. (Caroli M.G.,
il marketing territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile del territorio,

2006).

1.1.1 GLI OBIETTIVI DEL MARKETING TERRITORIALE

Il macro obiettivo del marketing territoriale e il rafforzamento delle condizioni
economiche di un territorio, nel pilt ampio progetto dello sviluppo sostenibile di
€sso0.

La definizione piu comune di sviluppo sostenibile & stata data dalla Commissione
per I'ambiente e lo Sviluppo delle nazioni unite nel 1987 nel rapporto
Brundtland®: “sviluppo che soddisfa i bisogni del presente senza compromettere
la capacita delle generazioni future di soddisfare i propri”.

Per chiarire il concetto, partiamo dal fine ultimo di un territorio, ossia la
“creazione, il mantenimento e il rafforzamento progressivo delle condizioni utili
per evolvere in maniera fisiologica” (Caroli M.G., Il Marketing Territoriale.
Strategie per la competitivita sostenibile del territorio, 2006).

Il concetto di evoluzione fisiologica viene appunto codificato in quello di
“sviluppo sostenibile” focalizzandosi non solo sulla variabile ambientale ma

anche su quella sociale ed economica.

* Documento rilasciato nel 1987 dalla Commissione mondiale sul’ambiente e lo sviluppo, in cui
per la prima volta viene introdotto il concetto di sviluppo sostenibile.



Si rimanda al paragrafo successivo per un approfondimento sul concetto di
sostenibilita, per focalizzarsi ora sugli obiettivi specifici del marketing applicato al
territorio.

Nella gestione territoriale il marketing si pone 2 precisi obiettivi: la
massimizzazione del valore creato per la domanda e lo sviluppo del capitale
relazionale. Entrambi richiedono alcune precisazioni.

Il primo obiettivo richiede preventivamente la definizione del segmento di
domanda target per il territorio in questione.

La domanda si suddivide in “interna” ed “esterna”, la prima & costituita dai
soggetti appartenenti alla comunita del territorio, la seconda & rappresentata da
tutti gli attori che istaurano delle relazioni con i soggetti interni e che hanno
interessi riposti nelle condizioni di attrattivita e competitivita del territorio, quali
imprese, investitori, turisti.

Nel processo di identificazione della domanda si evidenziano alcuni problemi, il
primo riguarda la distinzione tra le due categorie, la quale non & sempre del tutto
netta; il secondo riguarda le divergenze tra le esigenze degli attori che talvolta
possono essere molto significative, come nel caso di turisti da un lato e residenti
non impegnati nella produzione dei servizi turistici, dall’altro; infine un terzo
problema puo riscontrato anche che tra i soggetti che appartengono alla
domanda “esterna”, qualora abbiano esigenze differenti.

Il territorio non ha una flessibilita tale da poter scegliere di non considerare parte
della domanda che si rivolge alla sua offerta - come accade per le imprese -
focalizzandosi solo su coloro che apportano risorse utili per il suo sviluppo, per
cui 'imperativo della massimizzazione del valore creato per la domanda non &
mai assoluto, in quanto deve tenere conto delle esigenze di quei soggetti che
non fanno parte della domanda target, ma che non si possono accantonare.
(Caroli M.G., Il marketing territoriale. Idee ed esperienze nelle regioni italiane,
2011). Ad esempio, nell’organizzazione di un evento che prevede l'arrivo di

numerose persone all'interno di una citta, come le olimpiadi o i mondiali di



calcio, non si possono non considerare le esigenze dei residenti, che possono
essere discordanti da quelle degli interessati all’evento e dei turisti.

Il secondo obiettivo, lo sviluppo del capitale relazionale, richiama I'importanza
summenzionata del paradigma relazionale che si pone alla base di ogni politica di
marketing e in particolare di quelle rivolte al territorio.

Il fulcro del paradigma non e costituito dal territorio nel suo insieme, in quanto
esso e considerato una “meta-organizzazione” ossia un insieme di organizzazioni.
Sono queste ultime e le persone al loro interno il nodo delle relazioni. (Caroli
M.G., Il marketing territoriale. Idee ed esperienze nelle regioni italiane, 2011).
Anche in questo caso un esempio pud essere chiarificatore del concetto. L’isola
di Capri € un territorio che accoglie milioni di turisti, questi ultimi perdo non
instaurano relazioni con il territorio nel suo insieme, bensi con i ristoranti, gli
alberghi, i negozi, le spiagge e tutte le altre infrastrutture e le organizzazioni
presenti al suo interno, gestite dai diversi soggetti.

L'obiettivo del marketing territoriale si traduce quindi nello sviluppo e nel
mantenimento delle migliori condizioni per i soggetti operanti nel territorio e
titolari di relazioni.

Anche il capitale relazionale ha una dimensione “interna” ed una “esterna”,
distinzione questa di facile comprensione in quanto il capitale interno &
riconducibile alle connessioni tra i soggetti appartenenti alla stessa comunita, in
altre parole costituenti la domanda interna; il secondo concerne il rapporto tra i
primi e gli attori appartenenti ad altri territori, che rappresentano la domanda
esterna.

Entrambe le dimensioni del capitale relazionale sono fondamentali per
I'attrattivita e la competitivita del territorio.

| primi soggetti a dover essere informati, e soprattutto a dover condividere
gualunque azione di marketing territoriale, sono gli attori costituenti la
comunita del territorio in questione, in quanto sono i piu interessati al
miglioramento delle condizioni della propria vita giornaliera e futura. Inoltre

qualora venissero attuate delle politiche di marketing che arrecherebbero un



danno ai soggetti interni di un territorio, questi sarebbero spinti a lasciarlo per
cercare delle condizioni di vita migliori, e cido andrebbe contro uno dei principi del
marketing territoriale che & proprio quello di far si che i cittadini restino
all'interno dei loro territori e si muovano per migliorarlo.

La qualita del capitale esterno € altrettanto importante per la riuscita di una
strategia che prevede progetti e accordi con soggetti esterni alla comunita. La
realizzazione di questi specifici obiettivi richiede la stretta collaborazione di attori
pubblici e privati presenti in un territorio, in quanto gli enti pubblici svolgono
funzioni di indirizzo, regolamento e promozione dello sviluppo del territorio,
mentre i soggetti privati predispongono i servizi che rendono fruibili le offerte del
territorio. (Caroli M.G., Il marketing territoriale. Idee ed esperienze nelle regioni

italiane, 2011).

1.2 LE FUNZIONI DEL MARKETING TERRITORIALE E LA SUA UTILITA’ PER LA
VALORIZZAZIONE DEL TERRITORIO NELL'OTTICA DELLO SVILUPPO SOSTENIBILE
DI ESSO

“Il territorio e lI'insieme di tutte quelle componenti costruite attorno ad un
progetto di trasformazione continua e di sviluppo nel tempo ad opera di chi lo
vive” (Maggi-Falletti, 2000).

Ricopre un’importanza vitale per i suoi abitanti, ed € sempre stato ed & ancora,
oggetto di ricerca e di studio con lo scopo di una sua valorizzazione economica e
sociale.

E’ caratterizzato da un’alta complessita ed articolazione di componenti, e da una
dimensione temporale in quanto le sue componenti si manifestano con un certo
dinamismo, infatti il territorio & interpretato come “la risultante in continua
evoluzione della presenza in un determinato spazio di attori e risorse che
pongono in essere attivita e relazioni”. (Caroli M.G., Il Marketing Territoriale.

Strategie per la competitivita sostenibile del territorio, 2006).



Come gia detto, il fine ultimo di un territorio € il suo sviluppo sostenibile, definito
nel paragrafo precedente nell’ambito della esplicitazione degli obiettivi del
marketing territoriale. Si passa ora ad esplicitare il concetto di sostenibilita per
renderlo piu chiaro agli occhi dei lettori.

Il concetto di sostenibilita nasce dalla preoccupazione circa i bisogni delle
generazioni future e si estende su tre dimensioni fondamentali e inscindibili:
ECONOMICA, SOCIALE ed AMBIENTALE.

Per sostenibilita economica all'interno di un territorio si intende la capacita di
produrre e mantenere il massimo del valore aggiunto, combinando
efficacemente le risorse al fine di valorizzare la specificita dei prodotti e dei
servizi territoriali.

La sostenibilita sociale all’interno di un sistema territoriale & intesa come la
capacita dei soggetti di intervenire insieme, efficacemente, in base ad una stessa
concezione del progetto, incoraggiata da una concertazione fra i vari livelli
istituzionali.

Infine la sostenibilita ambientale pud essere definita come la capacita di
valorizzare 'ambiente in quanto “elemento distintivo" del territorio, garantendo
al contempo la tutela ed il rinnovamento delle risorse naturali e del patrimonio.
(SOGESID, Interventi integrati per la sostenibilita dello sviluppo: lo sviluppo
sostenibile).

Occorre assumere un principio di integrazione tra le tre aree della sostenibilita,
tenendo conto delle relative peculiarita. Il successo o meno di una dimensione
puo riflettersi sul contemporaneo miglioramento o declino delle altre, e
necessario quindi che si individuino le sinergie positive e negative tra i traguardi
delle tre dimensioni e si cerchi si sfruttare al massimo quelle positive e
neutralizzare al meglio le negative.

Gli obiettivi del marketing territoriale sono strettamente collegati alle suddette
dimensioni, in quanto una buona strategia di marketing, condivisa e sviluppata a

livello territoriale, consente un miglioramento delle condizioni dell’area in



questione, che a sua volta porta all’laumento della sostenibilita dello sviluppo del
territorio.

La funzione principale del marketing territoriale € il collegamento tra I'offerta di
un territorio e la domanda alla quale essa si rivolge, richiede quindi la
segmentazione di quest’ultima in diverse categorie ed un’attenta analisi dei
bisogni e delle aspettative espresse da queste. Su tale argomento si ritornera in
seguito quando si trattera delle fasi della formulazione della strategia di sviluppo
del territorio, in questa sede e importante focalizzare I'attenzione sul significato
che ha la domanda target in una strategia di marketing territoriale. Essa é il
fulcro introno al quale girano le diverse politiche operative e deve essere
composta dai quei soggetti portatori di valore e di risorse utili per lo sviluppo
sostenibile del territorio in cui si opera. Le funzioni specifiche degli organi di
marketing territoriale sono: sviluppo economico del territorio; attrazione IDE
greenfield e brownfield; rafforzamento dell’offerta di origine locale; sviluppo
turistico. La prima funzione ha carattere generale e getta le basi per la
definizione delle altre che rientrano appunto nella sua sfera. (Caroli M.G., Il
Marketing Territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile del territorio,

2006).

1.3 GLI ATTORI PREPOSTI ALLE DECISIONI ED ALL'IMPLEMENTAZIONE DELLE
STRATEGIE DI MARKETING TERRITORIALE

Le azioni di marketing territoriale sono volte all’'aumento della competitivita del
territorio in cui vengono attuate e quindi all'aumento della sua attrattivita sia
verso gli attori esterni sia, e soprattutto, verso quelli interni.

Una problematica a cui va incontro I'azione di marketing in un territorio ¢ la
difficile identificazione del suo perimetro d’azione a causa della complessita del
sistema territoriale. Esso € composto da numerosi soggetti che hanno tutti in

qualche modo una responsabilita sulle attivita rilevanti per il marketing e che



hanno spesso degli obiettivi divergenti, risorse disponibili e piani d’azione diversi.
Cio rende difficile I'attuazione di un’unica politica di marketing in un territorio,
spesso infatti se ne realizzano diverse, il che non sarebbe un problema se queste
fossero coerenti e coordinate tra loro. Il problema € che nella realta cido non
avviene e ci si ritrova di fronte a numerose azioni provenienti da programmi
isolati, con obiettivi diversi, che mal si prestano al raggiungimento dell’obiettivo
comune e fine ultimo del territorio.

Per evitare questa disaggregazione e riportare le azioni all'interno di un piano
coeso e finalizzato al raggiungimento dell’obiettivo preposto dal territorio in
questione, occorre creare le condizioni di un governo forte dello sviluppo
economico e quindi del marketing territoriale. (Caroli M.G., Il marketing
territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile del territorio, 2006).

La molteplicita degli attori da cui dipende I'attrattivita del territorio, & una
conseguenza del fatto che sono numerose le leve da cui dipende tale attrattivita
e che esse sono gestite da una pluralita di soggetti.

Nell’elaborare una strategia di marketing territoriale vincente si deve puntare
sugli attori che azionano le leve maggiormente competitive e che quindi possono
apportare cambiamenti migliori, ma € sempre necessario non trascurare gli altri
soggetti.

Inoltre occorre che gli attori coinvolti nelle politiche di marketing e quelli a cui
queste sono dirette condividano determinati principi comuni, affinché le scelte
dei singoli, anche rispondendo a propri obiettivi specifici, possano rientrare
all'interno di un quadro di una strategia unitaria e coerente volta al
raggiungimento del macro-obiettivo che il territorio nel suo insieme si e
prefissato.

| principi a cui si fa riferimento sono appunto suggeriti dal marketing, che
costituisce il linguaggio comune e il “collante culturale” essenziale per dare
coesione ad azioni diverse, attuate da soggetti di differente natura e in buona

misura indipendenti, e per favorire la loro collaborazione in grandi iniziative di



rafforzamento dell’'offerta territoriale. (Caroli M.G., Come il marketing
contribuisce a sviluppare I'attrattivita del territorio, 26 maggio 2014).

E’ opportuno che si attui una politica di sensibilizzazione rivolta ai soggetti interni
di un territorio sulle priorita di esso, altrimenti le loro differenti strategie
potrebbero risultare non conformi e non efficaci al raggiungimento del fine
ultimo del territorio stesso.

| soggetti coinvolti nell’azione di marketing territoriale possono essere
identificati secondo diversi criteri:

- in base al livello geografico di competenza: possono appartenere all’ambito
comunale, regionale o nazionale;

- secondo la natura proprietaria: possono essere soggetti pubblici o privati o
anche organizzazioni miste;

- in base alle funzioni svolte: ogni soggetto viene designato per lo svolgimento di
una delle funzioni suddette del marketing territoriale.

Il compito di impostazione delle traiettorie evolutive del contesto territoriale,
assolutamente importante per la definizione del modello di sviluppo sostenibile a
cui il sistema tende, spetta ai massimi organi di governo dello specifico territorio,
dei quali quindi risulta indispensabile conoscere I'orientamento strategico.
Affidando la redazione del piano strategico territoriale a questi ultimi si ha la
possibilita anche di raggiungere soggetti lontani, altrimenti difficilmente
avvicinabili, scampando cosi il pericolo di avere un piano territoriale perfetto
nella forma ma di difficile implementazione a causa della scarsa collaborazione.
(Caroli M.G., Il marketing territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile
del territorio, 2006).

L'incarico della stesura del piano di marketing territoriale & affidato ad una
molteplicita di soggetti per diversi motivi.

Il primo & che sarebbe impensabile affidare questo compito ad una singola
persona, in quanto & stato gia attestato che sono numerosi i soggetti che
incidono sui fattori di attrattivita del territorio e non si puo effettuare una scelta

tra di essi.



Inoltre il governo dello sviluppo economico € composto da diverse istituzioni, che
operano su dimensioni spaziali differenti, tutte in grado di dare un sostanzioso
contributo alla redazione del piano.

In secondo luogo vi & I'avvicinamento della sfera pubblica a quella privata, grazie
a forme di partnership che rappresentano sempre di piu il perno delle iniziative
di sviluppo del territorio. Il che conferma lI'importanza del coinvolgimento di
diversi attori.

Numerosi studiosi hanno identificato questo fenomeno con il passaggio da un
“governo” dello sviluppo economico del territorio ad un sistema di “governance”
dello stesso.

Tradizionalmente “Governance” veniva utilizzato come sinonimo di “Governo”,
ma il significato del termine si € evoluto piu volte nel corso del tempo, fino ad
oggi, dove e inteso come un nuovo metodo con cui la societa viene gestita
(Rhodes, 1996).

Una rassegna della letteratura mostra diverse definizioni e significati di
“Governance”, ma sintetizzando si arriva ad una conclusione comune: il termine
si riferisce allo sviluppo di un’alternativa forma di governo nella quale i confini
tra il settore pubblico e quello privato sono offuscati, essa infatti & caratterizzata
presenza dei tradizionali organismi istituzionali, affiancati da agenzie di scopo,
organismi di natura mista (pubblico-privata), da istituzioni private e attori
rappresentativi delle forze sociali.

L'essenza del sistema di Governance e il focus su meccanismi di governo e
controllo della societa non basati sull’autorita e sulle sanzioni, piuttosto sulla
creazione di una struttura capace di interagire e prendere decisioni in
concertazione. (Kooiman, Van Vielt, 1993).

Lo Stato resta il principale detentore di potere e quindi I'attore protagonista del
sistema, giocando il ruolo chiave di rendere possibile e facilitare la
partecipazione di tutta la societa nei processi decisionali per la gestione dei
pubblici affari. Esso detta le leggi e da gli ordini politici che indirizzano il modo di

agire delle imprese ed e fornitore di risorse quali, informazioni, competenze



tecniche, programmi di ricerca e sviluppo, infrastrutture fisiche e incentivi, utili
alla comunita.

Il Governo non ¢ solo detentore di potere e fornitore di risorse, ma si impegna a
creare con la societa partnership e collaborazioni per condividere informazioni,
tecnologie e personale qualificato. In questa concezione, il sistema di
“governance” permette la connessione diretta tra lo Stato e le organizzazioni
“non-governative”, consentendo loro di prendere decisioni in concertazione che
garantiscono la coerenza delle azioni adottate con le condizioni del territorio e
con le esigenze dei soggetti locali. (Ledivina V. Carino, The concept of
Governance).

Gli attori costituenti la struttura di governance, pero, non hanno il mero compito
di braccia operative del Governo, essi devono avere la capacita di auto
controllarsi e di giocare un ruolo attivo nel prendere le decisioni necessarie per la
societa. (Stoker, 1998). Le responsabilita che in precedenza erano esclusive del
Governo, in questa struttura sono condivise tra tutti gli attori che ne fanno parte.
Proprio per questo motivo, all'interno del sistema devono essere riconosciuti gli
ambiti di autonomia dei diversi soggetti partecipanti al processo di definizione
delle strategie, ed & necessario che ogni funzione debba essere realizzata da un
soggetto specializzato e competente.

| protagonisti del sistema di governance dello sviluppo economico territoriale
sono: il governo nazionale; I'agenzia di livello regionale, la rete di attori di livello
sub-regionale o urbano, e agenzie internazionali. Tra questi intercorre una serie
di collegamenti e relazioni che rendono la struttura piuttosto complessa.

Il presupposto per un’azione efficace € che tutti gli attori coinvolti nel processo
decisionale e nella realizzazione delle politiche operative siano coordinati ed
armonizzati, percio € fondamentale una funzione di coordinamento degli aspetti
sociali, culturali, strategici e organizzativi favorevoli all’esplicarsi delle
potenzialita del territorio.

Il ruolo di coordinamento & considerato cruciale per il successo di tutte le attivita

di marketing territoriale, perché garantisce l'interazione tra i diversi attori locali e



comporta la valorizzazione dell’apporto di ciascuno di essi secondo le risorse e le
capacita possedute. (Caroli M.G., Il marketing territoriale. Strategie per la
competitivita sostenibile del territorio, 2006).

Si riporta di seguito un esempio di un’agenzia creata appositamente per scopi di
sviluppo locale. La “DATAR” e stata fondata nel 1963, per volere di Charles de
Gaulle, con lo scopo di promuovere gli investimenti industriali in Francia.

Svolge diverse e numerose attivita, che variano dalla predisposizione di incentivi
fiscali progettati per attirare gli investimenti, all’assistenza tecnica per gli enti
locali e alla consulenza per gli investitori finali. In questo senso, il servizio varia
dall’assistenza pre-vendita in ambito amministrativo, finanziario, giuridico e nel
campo di ricerca, selezione e formazione del personale, all’attivita post-vendita
di accompagnamento degli investitori.

La DATAR oggi ha una "rete di vendita" in tutto il mondo grazie all’apertura di un
gran numero di uffici nelle principali citta d'Europa, America e Asia, ed € membro
dell’ “European Association of Development Agencies”, un’ organizzazione che

riunisce 150 agenzie di sviluppo in Europa.

1.4 L'OFFERTA TERRITORIALE E L’ANALISI DELLA COMPETITIVITA’

A questo punto € opportuno rendere chiaro il concetto di “offerta territoriale”,
altro argomento importante e di difficile comprensione della materia trattata.
L’offerta di un territorio & costituita da diversi e numerosi elementi, i quali sono
di proprieta o sono gestiti da soggetti differenti, pubblici o privati, che
interagiscono tra di loro e tessono una fitta rete di relazioni.

Essa pud configurarsi in tre maniere: un insieme di aspetti “complessi” del
territorio che derivano dalla sintesi di determinate sue componenti materiali e
immateriali; un singolo servizio/funzione d’uso o una determinata componente
strutturale, fruita in maniera relativamente distinta e separata dal contesto; un

determinato sistema costituito da alcune componenti materiali e immateriali,



servizi e funzioni d’uso, e che assume al suo interno le caratteristiche essenziali
del piu ampio sistema territoriale di cui & parte.

E’ la terza configurazione, che deriva dalla sintesi delle due precedenti, che puod
essere considerata la piu adeguata, in quanto descrive un’offerta territoriale che
ha contenuti concreti, chiaramente identificabili e riferibili alla soddisfazione di
una determinata tipologia di domanda.

Nella relazione tra domanda e offerta di un territorio € insita una delle piu grandi
differenze tra il marketing aziendale e quello territoriale, vale a dire proprio la
distinzione tra domanda e offerta in un sistema territoriale, in quanto accade
continuamente che i soggetti che gestiscono I'offerta sono anche coloro che
compongono una determinata domanda. (Caroli M.G., | marketing territoriale.
Strategie per la competitivita sostenibile del territorio, 2006).

Risulta utile a questo punto chiarire il concetto con un esempio circoscritto ad
una realta ridotta per spiegare la suddetta distinzione tra i due rami di una stessa
funzione.

Con riferimento ad un’agenzia di viaggi, gli impiegati pongono a disposizione un
insieme di servizi che costituiscono |'offerta dell’agenzia al pubblico, e i soggetti
intenzionati a prenotare un viaggio o una componente specifica di esso,
rappresentano la domanda a cui la precedente offerta si rivolge. In questo caso
appare evidente la distinzione tra le due categorie di attori: chi domanda e chi
offre. Se si allarga la prospettiva al livello di un sistema territoriale, come ad
esempio un quartiere cittadino, il soggetto a cui 'agente di viaggio vende un
determinato servizio, potrebbe essere il farmacista della zona a cui il primo avra
precedentemente rivolto e rivolgera ancora una determinata richiesta alla quale
il secondo rispondera con una specifica offerta. Ed ecco che le carte si mescolano
e il confine tra domanda e offerta di un territorio non & pil cosi nitido.
Riprendendo la terza configurazione dell’'offerta territoriale, ovvero quella
considerata la piu adatta per comprenderne il significato nell’lambito della

materia trattata, occorre operare una precisazione: & necessario distinguere



I'offerta territoriale nel suo insieme dall’offerta dei prodotti e servizi realizzati in
un determinato territorio.

Tendendo conto di questa differenza, I'offerta territoriale si pud considerare una
“meta-offerta” che, citando Caroli: “deriva da un insieme di offerte relative a
specifici servizi, risorse materiali e risorse immateriali, dal particolare modo in cu
esse sono sintetizzate e presentate al potenziale utente”.

Un’ulteriore caratteristica peculiare dell’offerta territoriale ¢ la rigidita di alcune
sue componenti, che varia in relazione al territorio di riferimento, e che spesso
puo porre dei limiti alla dimensione della domanda potenziale che ad essa si
rivolge, e dei limiti anche all’evoluzione di un territorio verso una direzione
convergente alla sua vocazione’.

Le altre componenti dell’offerta territoriale sono: lo spazio naturale; le
infrastrutture; il patrimonio immobiliare; I'equilibrio sociale e la sicurezza;
i servizi pubblici; l'offerta formativa e la qualita delle risorse umane; le
conoscenze specifiche del territorio; le “attrazioni” del territorio®; la qualita
potenziale della vita; le sinergie territoriali.

Il marketing territoriale, di fronte alla rigidita dell’offerta iniziale di un territorio,
si pone la sfida di aumentare il suo dinamismo stimolando continuamente la sua
evoluzione, nel tentativo di creare una nuova offerta che abbia maggior valore
per la domanda. Cid sempre rispettando le condizioni di base dell’area
territoriale, in quanto non si puo prescindere da esse. Il risultato di una strategia
di marketing in una specifica area, non sara quindi un’offerta ex-novo, piuttosto

sara una trasformazione o un arricchimento della precedente.

> E’ una componente di un sistema territoriale in cui trovano sintesi e unitarieta tutte le altre
componenti: storia e tradizioni; aspetti geografici e ambientali; patrimonio artistico; forza lavoro;
infrastrutture; sistemi industriali; strategie economiche e politiche; cultura; qualita della vita e
connessioni con altri mercati. (Caroli M.G., Il marketing territoriale. Strategie per la competitivita
del territorio, 2006).

®Sono fattori che contraddistinguono il contesto geografico sia sul piano delle funzioni d’uso
prevalenti che su quello della conformazione urbanistica ed economica e spingono naturalmente
il territorio verso un determinato target di domanda. (Caroli M.G., Il marketing territoriale.
Strategie per la competitivita del territorio, 2006).



Alla base del processo di formazione di un piano di marketing territoriale, vi
I’analisi competitiva dell’offerta esistente, che puo essere condotta in due modi:
1) Attraverso I'esame della posizione che il territorio ha rispetto ad altri
ambiti geografici con riferimento a determinati fattori rilevanti per la sua
attrattivita;
2) Effettuando una ricognizione degli aspetti positivi e negativi che
caratterizzano il territorio in questione.
La prima ¢ indicata come analisi “benchmark” ed e indirizzata all'individuazione
della posizione che il territorio occupa rispetto alle altre aree geografiche. Spesso
vengono utilizzate come termine di paragone delle realta ben identificate
considerate “best practices” in determinati ambiti di azione di sviluppo locale,
per cercare di comprendere meglio le aree di miglioramento di un certo
territorio e per valutare il suo potenziale competitivo.
La seconda e la classica analisi “SWOT”, strumento molto semplice e pratico, che
consente di identificare e descrivere i punti di forza e di debolezza di un
territorio, e le minacce e opportunita che I'ambiente esterno offre. | punti di
forza e di debolezza vanno definiti con riferimento alle componenti materiali e
immateriali del territorio. Nel definire le minacce e le opportunita va considerata
anche l'evoluzione seguita da territori che hanno forti interdipendenze con
qguello in esame. (Caroli M.G., Il marketing territoriale. Strategie per Ia
competitivita sostenibile del territorio, 2006).
Una volta condotta I'analisi competitiva dell’offerta esistente, si passa allo
sviluppo del progetto per la costruzione del nuovo “prodotto territoriale”.
In gquest’ultimo processo sono coinvolte le organizzazioni locali e altri enti
rappresentativi come la Camera di Commercio, le agenzie di sviluppo, i municipi,
ma anche altri attori facenti parte dell’area in questione quali ad esempio
proprietari di strutture, costruttori, aziende di consulenza. Tutti soggetti
svolgono ruoli differenti, ma appartenenti alla stessa azione strategica collettiva,
che permette cosi di promuovere tutte le caratteristiche rilevanti di un territorio.

(Texier L., Territorial Marketing. An approach to the location offer, 1991).



15 LA STRATEGIA DI MARKETING TERRITORIALE ED IL RELATIVO PIANO
STRATEGICO

In vista del fine ultimo a cui il tende territorio, gli organismi che si occupano di
marketing territoriale devono proporsi una serie di obiettivi intermedi, risulta
quindi evidente Iimportanza della progettazione, implementazione e
realizzazione di una strategia per raggiungerli.

E’ stata gia resa nota la complessita di un sistema territoriale e delle sue
componenti, che ritorna utile ricordare per giustificare la difficolta di
identificazione di una strategia di marketing territoriale, essendo il territorio
composto da una serie di attori ciascuno dei quali segue una propria strategia
per il raggiungimento dei propri obiettivi, che talvolta possono essere divergenti
o addirittura opposti.

La strategia di sviluppo di un territorio puo essere definita come “meta-strategia”
ossia una sintesi delle diverse strategie attuate sul territorio dai numerosi attori.
Alla base della formulazione della strategia di sviluppo di un sistema territoriale
vi & la definizione dell’orientamento che si intende dare ad essa, e la definizione
degli obiettivi da raggiungere, cosi da rendere chiaro 'oggetto del progetto da
attuare. In questa fase vengono tradotti gli obiettivi di sviluppo sostenibile del
territorio in obiettivi di marketing. (Caroli M.G., Il marketing territoriale.
Strategie per la competitivita sostenibile del territorio, 2006).

In seguito viene studiata la situazione presente in un territorio e quella futura a
cui questo puo aspirare. Viene analizzato il macro-ambiente di riferimento
dell’area trattata per delineare il perimetro e il contenuto del “prodotto”
territoriale, per individuare le sue problematiche principali e per identificare da
chi e da cosa dipendono e se la ricerca di soluzioni sono di competenza degli
attori di quell’area o se i problemi dipendono da fattori esterni ad essa e quindi
non manovrabili nelle direzioni volute. In quest’ultimo caso si deve valutare
I'idea di creare una partnership con i soggetti istituzionali del territorio pil ampio

che comprende quello di riferimento, per collaborare ai fini del raggiungimento



degli obiettivi comuni. Ad esempio, se in una citta vi € un calo del flusso turistico
dovuta ad un peggioramento dell'immagine percepita, un’organizzazione che si
occupa di turismo incoming in quella citta, potrebbe creare una partnership con i
soggetti dotati del potere decisionale per attuare una strategia di miglioramento
dell'immagine per i turisti in modo da invertire il trend di decrescita e
raggiungere un risultato utile per entrambe le parti dell’accordo.

La terza fase € un’ulteriore fase di analisi, della domanda e dell’offerta attuale e
della concorrenza, al termine della quale saranno scelti i segmenti di domanda
prioritari verso cui rivolgere |'offerta territoriale futura.

L'analisi della domanda viene effettuata seguendo due prospettive: una
“esterna” per verificare la situazione generale internazionale, nazionale e
regionale e la situazione di altre comunita con condizioni similari e una “interna”
volta all'individuazione del posizionamento strategico al livello regionale,
nazionale ed internazionale e dei punti di forza e di debolezza del sistema locale
generali e soprattutto quelli in relazione ai temi considerati strategici. (Caroli
M.G., Il marketing territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile del
territorio, 2006).

E’ in questa terza fase che occorre definire I'offerta territoriale e le sue
componenti, argomenti trattati nel precedente paragrafo, e realizzare I'analisi
competitiva, per definire il posizionamento strategico che il territorio in
questione va ad occupare. Vengono quindi utilizzati gli strumenti suddetti
dell’analisi benchmark e della SWOT.

Sulla base dei risultati delle fasi di analisi si passa a delineare il posizionamento
attuale del territorio e quello potenziale, verso il quale si dirige attraverso
proprio la realizzazione della strategia di marketing. (Caroli M.G., Il marketing
territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile del territorio, 2006).

Il “posizionamento strategico”, secondo Caroli, € “il modo in cui un prodotto o
servizio trova collocamento nella mente del potenziale consumatore rispetto ai

prodotti o servizi dei concorrenti”. Cosi come per un prodotto, si pud definire il



posizionamento strategico anche di un’area geografica, ma come per ogni
concetto analizzato fino ad ora, risulta di pit ardua attuazione.

Un sistema territoriale e rigido e reagisce lentamente al cambiamento che in
ogni caso deve tenere conto della vocazione consolidata al suo interno. Di
conseguenza non e difficile descrivere come il territorio € attualmente percepito
dal mercato, ma & piu complessa la “scelta” di posizionamento potenziale, infatti
tale scelta piu che focalizzarsi sulla realizzazione di una nuova offerta, mira
all'individuazione di una direzione da dare agli interventi evolutivi delle sue
caratteristiche.

La scelta del posizionamento di un’area geografica deve comunque essere
ancorata alle caratteristiche attuali ed in particolare a quattro elementi:
Vocazione: di cui si e gia trattato in precedenza;

Ambiente, ossia I'area in cui si inserisce il territorio e che ne determina alcune
caratteristiche importanti;

Capacita che risultano dalle interrelazioni tra le componenti intangibili e tangibili
esistenti in un territorio e determinano il valore dell’offerta territoriale;
Coerenza, relativa alla percezione che ha la domanda del territorio nel suo
complesso e la percezione riguardante le sue principali componenti considerate
singolarmente, ricordando che molte delle componenti di un’offerta territoriale
rappresentano in sé un’offerta che si rivolge ad un determinato mercato e che
quindi ha un suo posizionamento.

Una volta determinato il posizionamento si passa alla definizione della strategia
di marketing che avviene in maniera circolare ed iterativa. (Caroli M.G., Il
marketing territoriale. Strategie per la competitivita sostenibile del territorio,
2006).

Viene lanciata l'idea strategica di fondo, in base ai macro-obiettivi di sviluppo
sostenibile territoriale e sulla base di una sintesi di tutti gli elementi raccolti dalle

analisi interne ed esterne. Viene definita la vision’ del territorio e le questioni

Proiezione di uno scenario che si vuole vedere nel futuro, i cui vengono rispettati i valori e gli
ideali del territorio.



chiave su cui focalizzare [I'attenzione per raggiungere il posizionamento
desiderato.

Successivamente si definiscono le azioni strategiche e gli interventi operativi da
attuare sulle componenti del territorio.

In questa sede si procede a verificare la fattibilita dei programmi dal punto di
vista economico-finanziario, sociale, ambientale e giuridico.

Occorre infine elaborare |'assetto organizzativo necessario per attuare le
strategie di marketing programmate.

A questo punto si passa alla fase operativa, che riguarda il passaggio dalla teoria
all’azione.

Anche in questo caso vengono utilizzati strumenti e teorie tipiche del marketing
aziendale, come il marketing mix, cid sempre tendendo conto la differenza tra il
prodotto aziendale e quello territoriale.

Gli interventi operativi sul territorio hanno un impatto strutturale su esso e sono
un punto di inizio e di riferimento per gli altri interventi del marketing operativo

come la comunicazione e la promozione.

1.6 IL MARKETING TERRITORIALE APPLICATO AL SETTORE DEL TURISMO

Il presente elaborato si propone di analizzare le strategie di marketing territoriale
applicate al settore del turismo e gli effetti che queste producono nel sistema
territoriale in cui vengono attuate.

| paragrafi precedenti hanno introdotto e approfondito la disciplina del
marketing territoriale, e da quanto detto si puo dedurre che questa costituisce lo
strumento idoneo per lo sviluppo locale e la valorizzazione del territorio. |
soggetti che assumono questi incarichi, hanno a disposizione diverse politiche
operative di marketing per sviluppare una nuova offerta territoriale, a seconda
del progetto che si vuole realizzare e delle traiettorie evolutive del luogo in cui si

opera.



Ad esempio se una citta vuole affermarsi in un campo particolare dell’industria,
necessita la formazione di capitale umano qualificato e la costruzione delle
infrastrutture adatte. In questo contesto possono essere attuate politiche di
marketing territoriale volte alla promozione del territorio sottoforma di
opportunita localizzative per investimenti esteri, con I|'obiettivo di attrarre
denaro e know-how per la realizzazione dell’offerta specifica.

Oppure, una regione che ha deciso di uniformare i suoi prodotti e servizi sotto
un’immagine unitaria, pud implementare un progetto di sviluppo di una “marca”
territoriale.

Sono molteplici gli scopi per cui vengono attuate le strategie di marketing
territoriale, e uno di questi € proprio la pianificazione e lo sviluppo di una localita
turistica.

La decisione di incentrare la stesura dell’elaborato sul tema del turismo proviene
da due motivi, uno oggettivo e I'altro personale.

Lo stimolo principale deriva dal mio interesse verso questo settore e dal
conseguente desiderio di aumentare le conoscenze a riguardo, e quale occasione
& migliore di una tesi per studiare e approfondire una materia.

Se dovessi descrivere il mondo del turismo con un solo aggettivo lo definirei
“positivo”. E’ un settore che fornisce benefici sia sul fronte della domanda che su
quello dell’offerta e anche per coloro che non vi appartengono.

Il “viaggio” e una parte fondamentale della vita di un uomo, e fonte di
conoscenza, di diletto, di emozione, di condivisione, di crescita, di apertura
mentale, in altre parole, racchiude un’esperienza di vita. Chi ha la possibilita di
viaggiare giova di innumerevoli vantaggi.

Dal punto di vista dell’offerta, il turismo ha sempre creato e continuera a creare
una grande quantita di posti di lavoro tradizionali, quali impiegati nelle agenzie di
viaggio, tour operator, compagnie dei servizi di trasporto passeggeri e tanti altri.
Inoltre & sempre di piu fonte di numerose opportunita di innovazione dei servizi

del settore terziario e quindi di aumento dell’occupazione.



Infine considerando la prospettiva dei soggetti che non rientrano in questo
settore, ossia coloro che non hanno un lavoro appartenente alla filiera turistica e
i meno agiati che non hanno la possibilita di viaggiare, beneficiano in ogni caso
dell'impatto indotto dal settore del turismo, che la maggior parte delle volte &
appunto positivo.

A quest’ultimo punto della mia riflessione personale si ricollega il motivo
oggettivo alla base della scelta del tema.

Come evidenzia una delle ricerche del UNWTO, il turismo nel corso degli ultimi
decenni ha registrato una continua crescita e diversificazione, ad oggi
rappresenta uno dei settori a piu rapida crescita economica in tutto il mondo. E’
strettamente legato allo sviluppo dei Paesi e comprende un numero crescente di
nuove destinazioni. Queste dinamiche hanno trasformato il turismo in un fattore
chiave per il progresso socio-economico e in uno dei principali attori nel
commercio internazionale. Oggi, il volume d'affari del settore € pari o addirittura
superiore a quello delle esportazioni di petrolio, dei prodotti alimentari o delle
automobili e rappresenta al tempo stesso una delle principali fonti di reddito per
molti paesi in via di sviluppo. (World Tourism Organization UNWTO, Why tourism
— Tourism an economic and social phenomenon)?.

Chiaramente come ogni settore, anche questo presenta i suoi lati negativi, che
verranno evidenziati e approfonditi nel corso dell’elaborato.

Per questi motivi, ci si focalizza ora sull’ultima delle direzioni precedentemente
elencate, quella di “sviluppo e pianificazione di una localita turistica”
introducendo il concetto di “destinazione turistica” e vedendo come esso puod

essere I'oggetto di un piano di marketing territoriale.

1.6.1 LA “DESTINAZIONE TURISTICA”

La destinazione turistica & un prodotto a tutti gli effetti, e le sue componenti

sono le risorse di un territorio e i servizi turistici presenti in esso. Le risorse

® Fonte: <http://www2.unwto.org/content/why-tourism>



possono essere materiali e non, in particolare le prime si distinguono ancora in
“generiche” come le infrastrutture economiche e sociali e le risorse finanziarie, o
“specifiche” come le risorse naturali, paesaggistiche, culturali, archeologiche.

Per garantire lo sviluppo e la valorizzazione di una destinazione occorrono risorse
generiche adatte e di pregio, e servizi turistici qualificati, ma I'elemento su cui si
deve puntare prevalentemente sono le risorse specifiche, che caratterizzano e
distinguono le diverse localita.

Nella realta non sempre tutte e tre queste componenti sono sviluppate e
integrate a tal punto da far esprimere ad una localita a vocazione turistica tutto il
suo potenziale attrattivo. Per costruire o migliorare un’offerta territoriale nel
settore del turismo, il primo passo da fare € un’analisi delle risorse di ogni tipo
presenti nell’area in questione, per verificare quali e quanto sono utili per il
raggiungimento del posizionamento obiettivo.

Le destinazioni turistiche vengono classificate in base alla quantita ed alla qualita
delle risorse e dei servizi turistici presenti in esse.

Quelle caratterizzate dalla presenza di risorse specifiche e altamente distintive,
sono considerate ad alto potenziale competitivo, quelle che presentano una
limitata disponibilita di risorse specifiche e poco distintive, esprimono un basso
potenziale competitivo.

In tutti e due i casi l'utilizzo delle tecniche di marketing territoriale puo essere
decisivo per attivare processi di crescita turistica.

Nel primo caso ci si trova di fronte ad una localita ricca di siti storici e culturali,
dotata di uno splendido paesaggio e di numerose bellezze naturali, che pero non
bastano per attrarre i turisti.

| soggetti che si occupano dello sviluppo territoriale possono imboccare diverse
strade volte al miglioramento del sistema di offerta della destinazione. Possono
procedere con un piano di valorizzazione delle risorse presenti, con la
costruzione di infrastrutture e servizi adatti rendere il turismo sul posto piu
accessibile e fruibile; possono delineare una politica di sviluppo di opportunita

localizzative puntando sugli investimenti esteri per attrarre risorse finanziarie; o



ancora possono implementare una forte politica di comunicazione in modo da
ampliare il raggio di conoscenza della destinazione e da focalizzare |'attenzione
dei turisti sui suoi punti di forza.

Le politiche sopra-elencate volgono appunto allo sviluppo di una destinazione e
all’aumento del flusso turistico in essa, con ovvi cambiamenti nelle condizioni di
vita dei soggetti interni al territorio trattato, cid rende essenziale il loro consenso
alla loro attuazione. E’ necessario quindi che gli attori che si occupano dello
sviluppo territoriale puntino sul coinvolgimento e la collaborazione degli attori
locali.

Nel secondo caso ci si trova di fronte ad un’area caratterizzata da risorse poco
distintive che non le permettono di attrarre i flussi turistici per un motivo
particolare. Qui il marketing territoriale pud intervenire proprio per “creare” la
ragione per cui un turista dovrebbe muoversi verso una determinata area, e lo fa
sviluppando infrastrutture e servizi ricettivi altamente attrattivi in modo da
costruire un’immagine distintiva del luogo.

Un esempio eccellente & costituito dalla riviera Romagnola, decisamente spoglia
di risorse naturali e storiche rilevanti, che ha reinventato la mission e la vision
dell’area puntando sui giovani e sul divertimento per costruire la sua immagine
territoriale, e ha aumentato abbondantemente il suo flusso turistico.

Una criticita fondamentale che emerge dall’attuazione di un piano di sviluppo
turistico di un territorio, si manifesta nel punto di incontro tra la domanda di
fruizione del territorio e I'offerta di beni e servizi, che deve sempre avvenire in
un quadro generale di sostenibilita.

Per la ricerca di un punto di equilibrio tra le due parti & necessaria la convergenza
delle conoscenze diffuse sia in ambito istituzionale che in quello sociale, in
particolare gli attori istituzionali devono instaurare nuove modalita di
comunicazione con i portatori di interessi locali, al fine di trovare le giuste
sinergie per risolvere le inevitabili situazioni di conflitto che si vengono a creare.
E’ importante che si applichi una logica cooperativa sia per quanto riguarda il

mero scambio di informazioni, sia per la costruzione di veri e propri progetti in



partnership. Occorre lavorare in un’ottica di governance, che rappresenta un
modello di gestione del territorio vincente quando si & di fronte all'interesse
comune divalorizzazione di una realta locale.

E’ in quest’ambito di collaborazione, che deve essere attuata la ricognizione delle
risorse naturali, storiche, culturali, delle produzioni tipiche e agroalimentari di un
territorio e anche delle risorse di tipo infrastrutturale e ricettivo in grado di
consentire una fruizione articolata da parte delle diverse tipologie di domanda.
Quanto appena detto costituisce la base necessaria per la definizione di
opportune azioni per migliorare I'incontro tra I'offerta del territorio e i diversi
segmenti di domanda. (Cantone L., Strategie di sviluppo delle destinazioni
turistiche e ruolo della marca territoriale).

Nella costruzione del prodotto “destinazione turistica” si deve tenere conto della
rigidita dell’offerta territoriale e occorre rispettare le caratteristiche di base
dell’area in cui si realizza la strategia: una localita di mare difficilmente potra
essere trasformata in una meta ambita per gli appassionati di sci, cosi come
improbabilmente sara implementata un’azione di marketing territoriale volta a
convertire un sito storico-culturale in una destinazione per giovani che offre
servizi incentrati su svago e divertimento.

Il presupposto fondamentale per far si che un’area territoriale sia considerata
una destinazione turistica € che la sua vocazione, che si € detto essere un
elemento fondamentale dell’offerta territoriale, sia appunto turistica.

Per quanto riguarda le altre componenti (offerta formativa, qualita risorse
umane, attrazioni territoriali), non tutte incidono in egual misura sull’attrattivita
e sullo sviluppo di una destinazione turistica. Ad esempio I'offerta formativa e la
qualita delle risorse umane di un’area territoriale non condizionano un gruppo di
turisti nel loro processo di scelta, in quanto i loro interessi sono di tutt’altra
natura; cosi come anche la qualita potenziale della vita di un territorio non e di
primaria importanza se quest’ultimo possiede delle attrazioni che offrono al

turista un valore maggiore.



Le attrazioni di una destinazione possono essere paesaggistiche, storiche,
culturali e quindi naturali, o artificiali, costruite apposta per dirigere il territorio
verso il posizionamento obiettivo e per attrarre determinate categorie di
domanda. In quest’ultimo caso le attrazioni fanno parte di un progetto pit ampio
di sviluppo locale volto a valorizzare le potenzialita endogene di un territorio, al
fine di accrescerne la competitivita e facilitarne lo sviluppo economico e sociale.
L’equilibrio sociale e la sicurezza di un Paese sono una componente chiave nella
variazione dei flussi turistici, sono molti gli esempi che mostrano quanto i turisti
siano influenzati nella scelta della destinazione, dal livello di sicurezza di essa.

Nel 2010 I'Egitto contava 25 milioni di turisti, dopo le rivolte del 2011 e la
rinomata instabilita politica della zona, sono scesi a 10 milioni, un calo non
indifferente per una regione che ha sempre vissuto di turismo. (Il fatto
guotidiano).

Nella citta di Napoli il problema della criminalita organizzata risulta un ostacolo
per circa il 60% dei francesi, il 56% dei tedeschi e il 26% degli inglesi, ed & uno dei

principali motivi del calo dei turisti che si & registrato nel 2008°.

1.6.2 ILTURISMO SOSTENIBILE

Nei paragrafi precedenti si & discusso del concetto di sostenibilita, delle
dimensioni in cui si estrinseca, e dell'importanza del ruolo che gioca all’interno di
un sistema territoriale. Le politiche di marketing devono essere orientate verso il
raggiungimento di uno sviluppo sostenibile del territorio.

Anche nel settore del turismo, il concetto di sostenibilita & piuttosto rilevante.
Nel programma di creazione e sviluppo di una “destinazione turistica” devono
essere stabiliti determinati standard di sostenibilita, per assicurare il rispetto
dell’lambiente e della comunita vivente in esso.

Il turismo, non & sempre visto come un supporto all’'identita locale, talvolta puo

essere considerato come uno stravolgimento dell’area, per questo € importante

Fonte: <www.fondazione turismo.com>



che allinterno di un sistema territoriale sia sviluppata una determinata
sensibilita e attenzione al raggiungimento di un alto grado di sostenibilita.
L’evoluzione dell'industria del turismo ha significativi impatti sulle risorse
naturali, sui modelli di consumo, sull’inquinamento e sui sistemi sociali delle aree
dove avviene'®. Vi & infatti uno stretto rapporto tra turismo e ambiente, e una
gestione sbagliata di entrambi puo portare delle conseguenze spiacevoli: se una
localita & molto attrattiva, si pud avere un eccesso di turismo che puo portare a
sua volta ad un degrado dell’ambiente, che come conseguenza chiaramente puod
avere una diminuzione di flussi turistici. Questo potrebbe essere conveniente se
il flusso si stabilizzasse al livello della massima capacita di accoglienza di turisti
nell’area, ma di solito le ripercussioni di un degrado ambientale portano ad una
diminuzione dei flussi piu drastica e quindi non piu vantaggiosa per il territorio in
guestione. Cio vale soprattutto per quelle localita dove il turismo & strettamente
legato alle risorse ambientali e paesaggistiche.

Inoltre la domanda di servizi turistici eco-compatibili da parte dei clienti & in

’

continuo aumento®. E’ per questi motivi che Iindustria turistica non pud
prescindere dalla conservazione dell’ambiente in cui si trova, e durante il suo
percorso di evoluzione deve tendere verso la valorizzazione di esso e non il suo
consumo.

Questo concetto di valorizzazione dell’ambiente deve essere I'elemento base di
un programma di sviluppo sostenibile di esso.

Il concetto di sostenibilita nel settore del turismo risale alla definizione data dal
“Rapporto Brundtland” nel 1987: “Le attivita turistiche sono sostenibili quando si
sviluppano in modo tale da mantenersi vitali in un’area turistica per un tempo
illimitato, non alterano I'ambiente (naturale, sociale ed artistico) e non
ostacolano o inibiscono lo sviluppo di altre attivita sociali ed economiche”.

Le caratteristiche principali del turismo sostenibile sono:

- durata: si deve utilizzare una prospettiva di lungo termine nella realizzazione

dei piani di sviluppo turistico;

10 . .
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- dimensione e rispetto dell’ambiente: il turismo deve essere dimensionato nel
tempo per ridurre gli effetti legati alla stagionalita, e nello spazio per conservare
la qualita dell’esperienza turistica. Lo si fa individuando la capacita di accoglienza
di un territorio e limitandone [I'affluenza dei turisti in funzione delle
caratteristiche fisiche del luogo, cosi da evitare il fenomeno menzionato in
precedenza di eccesso di turisti;

- integrazione: 'offerta turistica deve essere rappresentata dalla sintesi delle
risorse locali: vocazione del territorio, risorse naturali, culturali, tradizioni, etc;

- pianificazione: prima delle definizione del processo turistico occorre un’attenta
analisi dell’area a cui esso e destinato. Deve essere svolta una ricognizione delle
risorse disponibili per verificare se sono adeguate ed utilizzabili nella
realizzazione della strategia e si deve svolgere un’analisi della prospettiva futura
del territorio, per accertarsi che il processo si inserisca sulla strada del
posizionamento a cui esso tende;

- vitalita economica: la priorita del turismo sostenibile & la vitalita nel tempo
degli investimenti e non la rapida crescita dei redditi turistici;

- partecipazione: ultima, ma non di importanza, caratteristica del turismo
sostenibile. Esso richiede che tutti i soggetti dell’area debbano essere coinvolti
nei processi di sviluppo di essa in quanto i soggetti interni sono i primi a cui
vengono rivolte le strategie per il miglioramento del territorio e la loro
accettazione e collaborazione e indispensabile per il raggiungimento degli
obiettivi'2. Anche nel settore del turismo la sostenibilita si articola nelle tre
classiche dimensioni: ambientale, economica e sociale.

Lo sviluppo di un una forma di turismo sostenibile dal punto di vista ambientale
richiede, in primis di pensare in termini di “ecosistema” piuttosto che di
“ambiente”, e ricordare che 'uomo & un elemento fondamentale e valido
all'interno di esso. Occorre inoltre avere una visione pil critica del concetto di
conservazione, perché e grazie ad essa che un territorio riesce a creare il suo

patrimonio di risorse.

“Fonte: <www.ermes.net/turismo-sostenibile.php>



Il turismo e strettamente collegato con I'ambiente, se il primo inizia un trend di
crescita, gli attori devono seguire determinati comportamenti per rendere la
relazione sostenibile: regolamento degli impatti negativi, incoraggiamento delle
“Good practice”, mantenimento di un senso di proporzione tra il livello di
preoccupazione e la pericolosita del problema, aumento della consapevolezza
dei turisti verso il mantenimento dell’ambiente, pagamento di un prezzo che
copre il costo del turismo per I'ambiente, mantenimento di un equilibro tra la
conservazione e lo sviluppo.

Alla dimensione sociale del turismo € sempre stata data un’importanza minore
rispetto alle altre, principalmente a causa del fatto che I'impatto socio-culturale
del turismo e intangibile e invisibile e di solito si manifesta lentamente nel
tempo. Nonostante cio, & importante considerarlo e acquisire una vista piu
ampia del degli aspetti sociali del turismo sostenibile. Questo deve essere
socialmente equo per tutti gli attori del settore, che hanno sia doveri che
responsabilita verso la societa.

Infine, economicamente parlando, lo sviluppo turistico dovrebbe assicurare
I'attuazione delle operazioni a lungo termine, massimizzando i benefici per
I’economia locale e assicurando occupazione e reddito per la comunita e infine
contribuendo alla diminuzione della poverta. (Swarbrooke, Sustainable Tourism
Management).

La domanda di turismo sostenibile & in continuo aumento, lo dimostrano
numerosi studi e ricerche in merito. La maggior parte dei consumatori non
chiedono piu se si seguono o meno pratiche di sostenibilita, si aspettano
direttamente che gli agenti del settore le utilizzano. Una ricerca della “Travel
Foundation and Forum” del 2012 riporta che il 75% dei turisti richiede una
vacanza sostenibile. L’azienda Nielsen™, in uno dei suoi studi sui comportamenti
dei consumatori, del 2012, ha evidenziato che piu della meta degli intervistati
sono disposti a pagare un prezzo maggiore per affidarsi alle aziende che

mostrano un impegno socialmente responsabile.

B E’ un’azienda Olandese nata nel 1964, che conduce studi sui consumatori in oltre 100 Paesi del

mondo, con lo scopo di fornire informazioni sui trend e le abitudini mondiali in diversi settori.



Un dato estremamente significativo € emerso da un ricerca realizzata per il
progetto HORECA'™ che mostra che il 95% dei turisti preferisce strutture
alberghiere ecosostenibili, e che anche queste ultime mostrano un interesse
sempre maggiore nella realizzazione di programmi ecologici, infatti su 25.000
alberghi intervistati in tutto il mondo, 1'88% di essi dichiara di attribuire una
grande importanza all'introduzione di iniziative a tutela dell’ambiente nelle
strutture.

Le eco-caratteristiche pil apprezzate nelle strutture ricettive sono i pannelli
fotovoltaici, i menu biologici e a KM zero, il risparmio idrico, e I'accessibilita con i

mezzi di trasporto come biciclette, treni o car sharing™.

1.6.3 ESEMPIO DEL TERRITORIO ISLANDESE: “VERSO LO SVILUPPO SOSTENIBILE”

L'lslanda & uno Stato che si presta perfettamente come esempio di un territorio
che ha affrontato una fortissima crescita economica in pochi anni, e soprattutto
una crescita sostenibile. Nel dopo guerra era considerato uno dei Paesi pil
poveri al mondo, rimasto nelle condizioni del medio evo, oggi vanta uno stato di
benessere dei cittadini invidiabile e un’efficienza straordinaria in quasi tutti i
settori economici®®.

L'analisi del percorso che ha seguito questo territorio e utile ai fini della
comprensione del concetto teorico di sviluppo sostenibile e permette di
osservare |'evoluzione delle componenti territoriali verso di esso.

Il percorso diretto all'introduzione della sostenibilita nel territorio Islandese e
partito con l'iniziativa del Governo nel maggio del 1992, che ha incaricato un

gruppo di esperti di elaborare una strategia nazionale per lo sviluppo sostenibile.

"I Progetto HORECA rappresenta una rete di imprese italiana per smart & green hotel. Si
propone agliimprenditori e ai progettisti del settore alberghiero come referente per
progettazione, costruzione, gestione e promozione degli hotel con un nuovo modello di green
building, appunto “smart & green hotel”

' Fonte: <www.sustainabletourism.net>

'® Fonte: <www.islanda.it>



Confermando lI'importanza della collaborazione tra i soggetti pubblici e privati
interni ad un territorio, il Ministero dell’lambiente che ha definito le azioni
strategiche e ha coordinato il progetto, si & avvalso della collaborazione di sette
gruppi di lavoro, ognuno formato dai rappresentanti di tutti i settori delle
societa: governativi, parlamentari, del commercio, delle organizzazioni non
governative, delle organizzazioni dei lavoratori, delle comunita locali e delle
organizzazioni delle donne. Inoltre ha istituito un gruppo interministeriale per i
temi dell’Agenda 217 con il compito di coordinare il lavoro con le altre nazioni,
sottolineando con questa mossa I'importanza insita nei rapporti con gli attori
esterni al territorio.

Nel 1996, i soggetti summenzionati in collaborazione hanno stilato un piano
d’azione armonizzato per lo sviluppo sostenibile in Islanda, che successivamente
e stato presentato in un’Assemblea per 'ambiente che il relativo Ministero aveva
convocato nel 1996.

Nel 1997 e stato approvato dal Governo un vasto programma di esecuzione dello
“Sviluppo Sostenibile nella societa islandese per la fine del ventesimo secolo” e
successivamente sono iniziati i lavori operativi.

L'obiettivo del programma era quello di introdurre il concetto di “Sviluppo
Sostenibile” alle attivita principali e a tutti i soggetti della societa islandese.

Lo Sviluppo sostenibile e stato un forte strumento di organizzazione del
territorio, cio si desume principalmente dagli obiettivi della legge del 1997 sulla
Pianificazione, che si basano proprio sui suoi principi. Gli obiettivi riguardano
I'incoraggiare il razionale ed efficiente utilizzo della terra e delle risorse naturali;
I'assicurare la conservazione dei valori naturali e culturali dell’lsola e I'evitare
danni all’lambiente ed il suo eccessivo sfruttamento, tutti temi strettamente

connessi, anzi per meglio dire derivanti dal concetto di sviluppo sostenibile.

Y E’ un ampio e articolato “programma di azione” scaturito dalla Conferenza ONU su ambiente e
sviluppo di Rio de Janeiro nel 1992. Costituisce una sorta di manuale per lo sviluppo sostenibile
del pianeta “da qui al XXI secolo” (Wikipedia).



Negli ultimi 20 anni I'lslanda ha messo in atto le politiche operative specifiche
per realizzare gli obiettivi suddetti, e quindi per introdurre il concetto di sviluppo
sostenibile in tutti i campi: istituzionali, economici e risorse naturali.

Per quanto concerne gli aspetti istituzionali, le materie trattate nel programma
riguardano: la coordinazione delle risoluzioni per lo sviluppo sostenibile; i gruppi
importanti, quali le donne, i bambini, la gioventu, le autorita locali, e i
coltivatori; la scienza e I'informazione.

Per cio che riguarda gli aspetti economici, lo sviluppo sostenibile in Islanda si
esprime nelle seguenti materie: cooperazione internazionale, il mercato, il
cambiamento dei modelli di consumo, il sistema finanziario, I'industria e la
tecnologia, la biotecnologia e i trasporti.

Infine per quanto riguarda gli aspetti ambientali, le materie trattate sono:
I'agricoltura, I'atmosfera, I'energia, le aree silvicole, la desertificazione, gli
oceani, le coste, le acque dolci e le montagne™®.

| numerosi programmi di sviluppo territoriale redatti e approvati e le conseguenti
azioni operative attuate, rientrano nell’ambito del marketing territoriale, materia
che si occupa appunto di valorizzare le risorse del territorio e migliorare la
qualita della vita dei suoi abitanti.

Traguardi raggiunti in pieno, in quanto oggi I'lslanda & un esempio per tutto il
mondo in materia di sostenibilita. Essa possiede molti dei componenti ideali,
come un governo cooperativo, splendidi paesaggi, sorgenti d’acqua pura che
provengono dai ghiacciai che coprono circa il 10% del territorio e simboleggiano
la purezza di tutti i prodotti islandesi, eccezionale fauna selvatica, e un impegno
complessivo per la conservazione della natura. Quest’ultima rappresenta infatti
proprio il marchio dell’lslanda. Inoltre € considerata il piu pulito consumatore di
energia al mondo, dato che il 75% del consumo totale di energia deriva
dall’energia idroelettrica e geotermica.

Con queste caratteristiche I'lslanda si € guadagnata il primo posto nella tabella

del “Environmental Performance Index” del 2010 come leader mondiale nel

8 Fonte: <www.islanda.it>



controllo dell’inquinamento, della gestione delle risorse naturali, per la salute
pubblica ambientale e per la riforestazione®®.

Anche nel settore del turismo e evidente I'attenzione che I'lslanda rivolge alla
sostenibilita ed al rispetto dell’ambiente. Negli ultimi anni si &€ cercato un punto
di incontro tra I'impatto economico di questo settore rilevante nel percorso di
sviluppo islandese e la protezione dell’asset pil importante del Paese, la natura,
per evitare un impatto negativo del turismo soprattutto sulle comunita piu
piccole.

L'impegno verso l'implementazione di pratiche ambientali sostenibili & stato
mostrato non solo dalle strutture alberghiere di tutto il Paese, ma anche dal
Governo, che ha realizzato un piano per rendere il viaggio in Islanda pil
piacevole e responsabile. Il piano include il fornire al turista informazioni sulle
loro politiche di protezione dell’ambiente, in modo tale da aumentare la
consapevolezza e la responsabilita attiva da parte dei visitatori.

| risultati delle numerose iniziative poste in essere per incrementare il turismo e
soprattutto quello sostenibile, si vedono dal dato degli arrivi dei turisti
internazionali sull’isola, che & raddoppiato negli ultimi 10 anni, fino ad arrivare a
circa 649 mila arrivi nel 2012, con un trend in crescita di circa il 20% in ogni mese

del 2013 (BCG Northen Sights: the future of tourism in Iceland, september 2013).

2. PRINCIPALI MERCATI A FORTE CRESCITA ECONOMICA: IL
SETTORE DEL TURISMO

YFonte: <www.islanda.it>



2.1 LA CRESCITA ECONOMICA

2.1.1 DEFINIZIONE DEL CONCETTO DI CRESCITA ECONOMICA NELLA STORIA

La crescita economica rappresenta lo sviluppo economico di lungo termine del
potenziale produttivo dell’economia. In altri termini, & il processo attraverso il
quale la ricchezza di una nazione aumenta nel corso del tempo. (Cornwall J.L.,
Economic growth, enciclopedia britannica, 2014).

Al giorno d’oggi il pensiero comune & che I'economia possa “crescere” e
produrre quantita sempre maggiori di surplus, da impiegare non solo per la mera
sussistenza, ma per le pil svariate attivita.

In passato il principio era un altro, si pensava che solo con I'aumento della
popolazione o delle tasse si poteva generare piu ricchezza, cio perché il sistema
di societa era basato sulla terra, e i cittadini e lo Stato contavano la propria forza
e ricchezza a partire da quanta terra possedevano.

Nel 1700, durante l'epoca del mercantilismo, lentamente ha iniziato ad
affacciarsi una nuova idea di economia, ed & entrato per la prima volta nella
storia il concetto di “crescita economica”*.

La crescita era percepita legata all’laumento dei mezzi di scambio, quali oro e
argento, sotto controllo dello Stato, per cui i Paesi puntavano alla conquista di
colonie per acquisire la disponibilita delle materie prime presenti in esse a piu
basso prezzo, con lo scopo di trasformarle e venderle. Questo processo veniva
giustificato in termini di promozione del commercio e dell’industria.

Questa era storica era chiamata del “Mercantilismo” in quanto prevaleva l'idea
che la crescita si otteneva attraverso il cosiddetto commercio “vantaggioso”
attraverso il quale i mezzi di scambio di valore precedentemente elencati,
avrebbero fluito verso il paese.

A livello internazionale il Mercantilismo portava pero ad una contraddizione: la
crescita era ottenuta mediante il commercio, ma 'opinione comune affermava

che commerciare con altri paesi su basi eguali era svantaggioso.

2 Eonte: <www?2.dse.unibo.it/ardeni/ES_2009-10/Sviluppo-e-crescita.html>



Questa contrapposizione, assieme alla nascita degli Stati-nazione, incoraggio piu
di una sanguinosa guerra.

A partire proprio dalla critica di alcuni aspetti delle politiche mercantilistiche, si
inizio a sviluppare il concetto moderno di crescita, in particolare i pensatori
illuministi, tra cui Adam Smith, diedero un forte contributo alla ridefinizione
dell'idea di crescita economica: lanciando il modello di economia basata sulla
manifattura e sulle industrie.

Un grande cambiamento si ebbe in seguito alla rivoluzione industriale, in quanto
il processo diindustrializzazione ruppe i legami tradizionali tra terra e
popolazione, e tra ricchezza, struttura della popolazione e crescita economica.

La ricchezza inizid dunque ad essere considerata come la possibilita di possedere
beni e di usare servizi, per fasce sempre piu ampie della popolazione.
Pervenendo ai tempi piu recenti, & iniziato il periodo dominato dalla teoria
neoclassica della crescita e dal modello di Robert Solow, e infine verso il termine
del XX Secolo, sono iniziati gli studi, da parte di economisti come,
Amartya Sen e Joseph Stiglitz, su come sarebbe potuta avvenire la transizione da
un’economia di sussistenza basata sulle risorse ad una basata sulla produzione e
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il consumo“".

2.1.2 L'INQUADRAMENTO DELLA CRESCITA ECONOMICA NEL PROCESSO DI
SVILUPPO DI UNA NAZIONE

Lo sviluppo economico & un processo piu amplio di quello della crescita,
precisamente il primo contiene il secondo.

Il termine “sviluppo” sta ad indicare i primi passi che muove una nazione verso la
creazione della ricchezza e del benessere per i suoi abitanti, di solito viene
utilizzato quando si parla di economie nascenti, ossia di Paesi che si trovano ad

un livello di sussistenza.

I Fonte: <www?2.dse.unibo.it/ardeni/ES_2009-10/Sviluppo-e-crescita.html>



La “crescita” invece, viene intesa come sviluppo di lungo termine, e si utilizza
guesto termine per descrivere quelle economie in fase di aumento dei redditi
pro-capite, e per indicare il processo di trasformazione della loro ricchezza nel
lungo periodo.

Il processo di sviluppo economico e diverso da Paese a Paese e dipende dallo
stato di avanzamento in cui esso si trova. Se si esaminano un’economia gia
moderna e industrializzata e un’economia nascente, si nota che il processo &
squilibrato e irregolare.

Puo accadere, ed e accaduto, che un Paese ai primi stadi del suo sviluppo sia
cresciuto piu velocemente di uno avanzato. La maggiore crescita che si puo avere
e spiegata dall’effetto che gli investimenti creano in un Paese con minori
quantita di capitale, questi impattano in modo tale da farlo rendere
comparativamente di piU, rispetto agli stessi investimenti attuati in un Paese con
una grande quantita di capitale.

Un ulteriore motivo a sostegno della crescita piu veloce, & la possibilita di cui
possono usufruire i Paesi in via di sviluppo delle tecnologie gia sviluppate da
quelli avanzati, potendo cosi saltare delle fasi del loro ciclo economico che questi
ultimi hanno dovuto attraversare interamente.

La Germania puo0 essere riportata in questa sede come esempio, certamente non
di Paese emergente, ma come Stato distrutto dai danni subiti in guerra che ha
dovuto ricostruire la sua economia dalle fondamenta. In quel caso, essa ha
potuto beneficiare delle tecnologie avanzate gia sperimentate nel suo territorio,
che le hanno permesso di crescere rapidamente e ritornare ai livelli di benessere
precedenti in pochi anni.

Il discorso appena fatto non vale pero per i Paesi estremamente poveri, dove la
relazione tra reddito pro-capite e crescita non € neppure positiva.

Numerosi storici economici hanno cercato negli anni di sviluppare delle teorie
sulle fasi che ogni economia attraversa durante il suo sviluppo, e sul momento

dell’inizio della vera e propria crescita economica.



Secondo I'economista australiano Colin Clark, “lo sviluppo & un processo di
dominazione successiva dal settore primario, al terziario”. La crescita economica
avviene nel passaggio tra la fase dominata dalla produzione primaria a quella
dominata dalla secondaria, momento in cui le campagne si svuotano a favore
della concentrazione degli abitanti nelle citta e aumentano gli investimenti e le
esportazioni.

Per I'economista americano W.W. Rostov invece, lo sviluppo di una societa
avviene in quattro fasi: nella prima la societa € in uno stato “tradizionale”, in
seguito passa per uno di “transizione” in cui si sviluppano le basi della crescita,
nella terza si trova in uno stato di “decollo” dove lo sviluppo accelera, fino ad
arrivare alla fase di “maturita”; la crescita economica avverrebbe tra le ultime
due fasi. (Cornwall J.L., Economic growth, enciclopedia britannica, 2014).

Sul modo in cui si passa da uno stadio all’altro, sono state sviluppate ulteriori
teorie, di cui la maggior parte evidenziano i fattori “imprenditorialita” e
“investimenti” come critici ai fini della crescita.

Le principali determinanti della crescita economica, risultanti dalla rassegna delle
diverse teorie sono:

- crescita dello stock di capitale fisico;

- crescita della dimensione della forza lavoro attiva disponibile per la
produzione;

- crescita della qualita del capitale umano;

- progresso tecnologico e innovazione dei processi produttivi;

- progresso istituzionale: stabilita macroeconomica, democrazia stabile e
mantenimento del ruolo delle leggi;

- aumento della domanda di beni e servizi, sia grazie all'aumento della
domanda interna che delle esportazioni.

Le principali minacce alla crescita economica di un Paese invece sono:

- disastri naturali e altri problemi esterni al controllo dell’'uomo;

- instabilita politica e conflitti militari;



- volatilita dei prezzi mondiali per determinate importazioni ed esportazioni
fondamentali per 'economia di un Paese;

- fluttuazioni cicliche del prodotto nazionale e degli affari esteri;

- cambiamenti del tassi di cambio reale che pregiudicano la competitivita;

Le determinanti e le minacce valgono sia per i Paesi avanzati che per quelli
emergenti, e il peso che ognuna ha nel processo di sviluppo di ciascuno, dipende
dalla situazione individuale presente nel Paese. (Riley G., Source of economic

growth, tutor2, 2012).

2.1.3 MISURA DELLA CRESCITA ECONOMICA DI UNA NAZIONE: IL REDDITO PRO-
CAPITE

Per misurare la crescita di un Paese occorre quantificare il suo aumento di
benessere e di ricchezza, dotando di una precisione numerica i cambiamenti
economici e sociali che avvengono.

Questi ultimi possono essere semplificati e sintetizzati in un’unica variabile
economica chiave: il reddito pro-capite. (Quah D., Economic growth:
measurement??).

Il reddito pro-capite & la misura pro-capite del valore totale di tutti i beni e servizi
prodotti in un’economia. E' misurato dal PIL o dal PNL, e dividendolo per la
popolazione del Paese da analizzare, rappresenta una prima misura del suo stato
di benessere, essendo anche correlato con una vasta gamma di indicatori
alternativi delle performance economiche, come la speranza di vita, la mortalita
infantile, il livello di alfabetizzazione. (Ray 1998).

Nel 1961, Nicholas Kaldor, un noto economista ungherese, ha osservato che la
continua crescita del reddito nazionale pro-capite avveniva con numerose
regolarita empiriche:

- il reddito pro capite cresce costantemente per lunghi periodi di tempo;
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- le frazioni di reddito complessive maturate dalla forza lavoro e dal capitale
fisico, non mostrano alcun trend secolare;

- il rapporto tra il reddito nazionale totale e lo stock complessivo del capitale
fisico, ossia il valore totale dei macchinari, delle autostrade, dei ponti, degli
edifici e delle infrastrutture fisiche, resta approssimativamente costante.

Queste osservazioni sono tipicamente chiamate “Kaldor’s stylized facts”.
Secondo esse, quando inizia la crescita economica in un Paese, i benefici si
dividono precisamente tra la ricompensa al capitale ed al lavoro, non vi & un

fattore che ne beneficia piu di un altro. (Kaldor, 1961).

2.1.4 IL MODELLO DI sOLOW

Il modello di Solow rappresenta il fondamento della teoria neoclassica della
crescita. |l suo autore, Robert Solow23, lo ha esposto in un famoso articolo
pubblicato nel 1956. Questo modello spiega il processo di accumulazione di
capitale all’'interno di una determinata economia, ed & considerato il benchmark
di riferimento di tutta la teoria neo-classica della crescita economica.

Solow ha fondato la sua teoria su una critica fatta alle conclusioni pessimistiche a
cui erano giunti Harrod e Domar®®, i quali affermavano I'impossibilita che il
sistema economico, in assenza di interventi di equilibrio esterni, poteva crescere
contemporaneamente in equilibrio e al tasso di pieno impiego.

Solow al contrario, sosteneva che se esiste una divergenza tra il tasso di crescita
di equilibrio e quello naturale, & ragionevole supporre che tale divergenza venga

riequilibrata attraverso un’opportuna variazione dell’intensita capitalistica® dei

2 E’ un economista statunitense, vincitore della John Bates Clark Medal nel 1961 e del premio
Nobel per I'economia nel 1987, «per i suoi contributi alla teoria della crescita economica».
(Wikipedia).

24 Roy Forbes Harrod & stato un economista britannico, Evsey Domar & stato un economista russo
naturalizzato statunitense, insieme hanno elaborato il modello economico prevalente, che
prevede che la crescita del reddito sia proporzionale all'investimento e quindi al risparmio.
(Wikipedia).

F’ data dal rapporto tra il capitale impiegato in un processo produttivo, ed il lavoro. Un valore
superiore all’'unita sta ad indicare che viene utilizzato piu capitale che lavoro, si parla quindi di
economia ad alta intensita di capitale. Fonte:
<www.bfs.admin.ch/bfs/portal/it/index/themen/04/11/def.html>



processi produttivi. Questa variazione e indotta dall’aggiustamento dei prezzi di
mercato dei fattori produttivi, capitale e lavoro, i quali riflettono la loro scarsita
relativa proprio nella divergenza che si viene a creare.

Affinché il modello funzioni, sono necessarie alcune ipotesi:

- esistenza di mercati competitivi in cui i prezzi dei fattori, il prezzo d’uso del
capitale e il salario, siano perfettamente flessibili;

- esistenza di un mercato del credito perfettamente concorrenziale e tale da
poter rendere possibile I'eguaglianza tra il rendimento del capitale e il
rendimento delle attivita finanziarie, vale a dire il tasso di interesse;

- economia chiusa rispetto al commercio estero, quindi senza la presenza né di
esportazioni né di importazioni;

- il risparmio & una frazione costante del reddito;

- non esiste né pubblica amministrazione né sistema bancario;

- si ha una crescita esogena dell’occupazione, pari alla crescita della popolazione.
Eccetto le prime due, le restanti sono ipotesi classiche del modello Keynesiano.
L’autore apporta un’innovazione fondamentale nel suo modello, che riguarda la
tecnologia produttiva adottata dal sistema economico nel suo complesso, egli
ipotizza che le possibilita tecniche dell’economia siano descritte da una funzione
aggregata di produzione.

Quest’ultima e una relazione tecnica che spiega come attraverso |'utilizzo di
determinati fattori produttivi, cosiddetti input, si produce un bene finale, output.
Gli input impiegati in una produzione sono innumerevoli, ai fini del modello e
utile operare una distinzione tra i fattori accumulabili, come il capitale e le
attrezzature di lavoro, e quelli non, tra cui rientrano le varie categorie di lavoro.
Per semplificare, vengono considerate due macro categorie, capitale e lavoro,
comprendenti rispettivamente i vari tipi specifici di ognuno.

Ciascun livello di output pu0 essere ottenuto con infinite combinazioni dei due
fattori produttivi cosi definiti. La funzione di produzione aggregata puo essere

formulata in termini matematici nel modo seguente:



Y= F(Kt; I—t)

Dove: Y; € il prodotto; K; il capitale; L; il lavoro.

La funzione di produzione cosi definita possiede tre caratteristiche:

Rendimenti di scala costanti rispetto a Kt e Lt: cio significa che se
entrambe i prodotti aumentano contemporaneamente di una
percentuale, della stessa aumentera anche I'output;

La produttivita marginale® di ciascun fattore & positiva, ma decrescente
all’laumentare della quantita impiegata del fattore stesso;

Per livelli molto bassi di uno dei due fattori, la rispettiva produttivita
marginale & molto elevata, e viceversa, per livelli molto elevati essa &

molto bassa.

Eseguendo alcune operazioni meramente matematiche si arriva alla

rappresentazione della funzione in forma intensiva:

ye=F(K¢/Lt, 1) = f(ky)

Dove: Y; & il prodotto pro-capite; K; & il rapporto capitale-lavoro, ossia il capitale

pro-capite.

Da questa si deduce che il prodotto pro-capite dipende dal rapporto capitale-

lavoro e non dal livello assoluto dei due fattori.

Cio significa che la dimensione assoluta dell’economia non e importante ai fini

dello sviluppo, quello che conta e la dotazione di capitale di cui ciascun

lavoratore possiede, ed € I'andamento di questa che si deve analizzare per

comprendere |'evoluzione nel tempo del sistema economico nel suo complesso.

*®la produttivita marginale (o anche prodotto marginale) di un fattore produttivo & un concetto
cardine della teoria neoclassica della produzione in economia. Essa € definibile come
I'incremento di produzione (AQ) che risulta da aumenti al margine dall'impiego del fattore (Ax;),
lasciando costante la quantita degli altri. (Wikipedia).



Ritornando per inciso alle ipotesi del modello, ricordiamo che parte del prodotto
finale viene consumato e parte viene risparmiato in maniera costante rispetto al
prodotto. Avendo ipotizzato di essere in un’economia chiusa e senza pubblica
amministrazione, si desume che il risparmio si trasforma direttamente in
investimenti lordi, in grado da un lato di accrescere il livello futuro del capitale,
investimenti netti, e dall’altro di rimpiazzare quella parte di capitale che viene
impiegata nella produzione, ammortamento.

Ricapitolando, la somma investita € uguale a quella risparmiata e il risparmio e
una quota costante del prodotto, cosi si giunge all’equazione differenziale
fondamentale del modello di Solow, che descrive I'evoluzione nel tempo del

rapporto capitale-lavoro:

ke = sy; — (n + d)k¢ = sf(ke) — (n + d)k;

Dove: sf(k;) & il risparmio pro-capite; (n + 8)k; & il deprezzamento effettivo che
il capitale pro-capite subisce nel tempo.

L'interpretazione economica dell’equazione mostra che: se il risparmio &
maggiore del deprezzamento, l'economia accumula capitale e il sistema
economico cresce nel tempo, viceversa, decumula capitale e il sistema
regredisce.

Nel caso in cui i due termini fossero uguali, si avrebbe una situazione in cui il
capitale, e quindi il prodotto pro-capite, non varierebbe nel tempo, ed e definita:
“stato stazionario”, ossia un punto oltre il quale non vi sara aumento di capitale
in grado di generare crescita economica.

Il modello nota anche che i Paesi possono superare tale stato stazionario e
continuare a crescere, inventando nuove tecnologie. Nel lungo periodo
il livello del prodotto pro-capite dipende dal tasso di risparmio, anche se
gualunque sia quest’ultimo, il tasso di crescita del prodotto sara lo stesso. In
guesto modello, quindi, il processo attraverso il quale le economie continuano a

crescere nonostante i rendimenti decrescenti e “esogeno” ed e dato dalla



creazione di nuove tecnologie, che consentono di produrre di piu con meno
risorse. La tecnologia migliora il livello di stato stazionario, il capitale aumenta e il
paese investe e cresce.

Infine, occorre riportare la caratteristica fondamentale del modello di Solow, che
rappresenta l'innovazione rispetto a quello di Harrow-Domar: l'introduzione
dell’aggiustamento nel lungo termine del rapporto capitale-prodotto e quindi del
prodotto pro- capite, grazie alla sostituibilita dei rispettivi fattori produttivi.
Secondo questo modello I'economia raggiunge sempre una posizione di
equilibrio, qualunque sia la situazione di partenza. (Piras, Dalla teoria dello

sviluppo alla teoria della crescita, cap.3, 2002).

2.1.5 LA CRESCITA ECONOMICA NELLO SCENARIO MONDIALE

Nel corso degli ultimi 3 decenni il mondo ha conosciuto dei cambiamenti che
possono essere definiti “epocali”, e che hanno interessato: il settore tecnologico,
gli assetti geopolitici, i valori culturali, le leggi economiche, le forme del sapere e
le modalita di interazione sociale. Questi cambiamenti hanno determinato una
discontinuita radicale con il passato, e negli ultimi anni dello scorso millennio si
ha avuto la percezione di trovarsi ad un punto importante della storia dell’intera
umanita.

Lo scenario economico al giorno d’oggi & caratterizzato da “frammentazione” e
“disuguaglianza”: in alcuni casi ci sono delle somiglianze nei tassi di crescita
economica, in altri ci sono delle differenze significative.

La tendenza di alcuni Paesi, soprattutto quelli con un livello simile di sviluppo
economico e geograficamente vicini, ad avere tassi di crescita simili, & spiegata
da alcune ragioni.

In principio vi & lo “sviluppo tecnologico”, nel dopo guerra tutti i Paesi
industrializzati hanno beneficiato di miglioramenti simili nella tecnologia, non si
puo invece dire lo stesso per i Paesi sottosviluppati.

La multi nazionalizzazione delle imprese & un altro fattore che influisce sulla

crescita e sullo sviluppo economico, le grandi multinazionali svolgono operazioni



importanti in tutte le principali economie, ma non sempre in quelle meno
sviluppate, e cio chiaramente incrementa la disuguaglianza tra i vari Paesi.

Infine, tutte le principali economie sono soggette agli stessi grandi shock, che
non sempre toccano i Paesi poco sviluppati. Ad esempio, nel 1970 I'aumento dei
prezzi del petrolio ha colpito tutti i grandi Paesi importatori di petrolio, e li ha
guidati verso una recessione economica, ma non ha interessato i Paesi in cui il
petrolio non era una fonte di guadagno e di potere.

La motivazione principale alla base dei diversi tassi di crescita, invece, & una
diversa gestione della domanda. Ad esempio, se si osservano i tassi di crescita
globali del 2009 si rileva che i Paesi che hanno perseguito profonde politiche
deflazionistiche, come aumento delle tasse e tagli della spesa, hanno visto
cadere la propria domanda aggregata e hanno registrato una crescita economica
pil bassa, rispetto ai Paesi che invece che hanno cercato di stimolare in qualche
modo la crescita economica di breve periodo, e che hanno registrato una ripresa
anche nel lungo periodo. (Pettinger T., What explain differences in economic
growth rates, economics help blog, 2012).

L’economia mondiale, si trova nel mezzo di un processo di totale cambiamento
strutturale, I'equilibrio globale del potere economico si sta spostando dai Paesi
sviluppati a quelli in via di sviluppo, che si stanno trasformando da centri di
lavoro e di produzione a societa orientate al consumatore. Cid avra un enorme
impatto sui luoghi in cui nasceranno le opportunita di crescita per le imprese, e
man mano che questi Paesi cresceranno e si espanderanno, diventeranno
esportatori di capitali, talenti e innovazioni, e faranno spostare verso di loro
anche il commercio mondiale e gli investimenti. (Yang S., Shift in global economic
power, PWC, 2013).

Nel 2013, I'economia mondiale ha registrato una modesta crescita, il PIL e
cresciuto ad un tasso del 2,1%, inferiore anche alle umili previsioni istituzionali
fatte in precedenza. Questa sottoperformance economica si € manifestata in
tutte le regioni, sia nei Paesi piu sviluppati, che hanno dovuto continuare a

lottare contro la crisi economica e finanziaria in atto ormai da cinque anni, alle



prese con la sfida di intraprendere le giuste politiche fiscali e monetarie, sia nei
Paesi emergenti, che hanno incontrato nuove turbolenze durante il 2013, sul
fronte internazionale e nazionale. Nel paragrafo seguente verra mostrata la

situazione economica mondiale, procedendo con un’analisi per macro-aree.

2.1.6 ANALISI DELLA SITUAZIONE ECONOMICA MONDIALE

Il seguente grafico (fig.1), pubblicato dalla Morgan Stanley”’, & in grado di

descrivere lo stato dell’economia mondiale al termine del 2013.
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Figura 1: Situazione economica mondiale al termine del 2013 (Morgan Stanley Research)

Partendo dalla sinistra, verranno analizzati sommariamente, i principali Paesi che
hanno sostenuto una forte crescita economica in passato o che si trovano ad oggi

nel loro massimo picco di sviluppo.

%’ E’ una banca d’affari con sede principale a New York, conta su 1200 uffici in 42 Paesi di tutto il
mondo. Fondata nel 1935 da Henry S. Morgan e Harold Stanley, da cui il nome attuale, dal 22
settembre 2008 e diventata una holding bancaria con facolta di raccogliere anche depositi a
risparmio. Opera nei settori dell’Investment Banking, Sales&Trading, e Asset Management.
(Wikipedia).



L’Australia ha registrato nell’lanno 2013 un tasso di crescita del 2,3%, appena
inferiore a quello previsto dagli economisti, che si attestava al 2,6%. In questa
fase storica, non & il paradiso economico che in molti si ostinano a descrivere,
presenta infatti un tasso di disoccupazione del 5,7% destinato ad aumentare, o
comungque a non diminuire, finche il tasso di crescita del PIL non supera il 3%.
(McGrath P., Australian economy grows 0.6% in September quarter, annual GDP
growth rate at 2.3%, 2013)%.

La crescita nel 2013 e stata frenata da diversi venti contrari, tra cui: un calo degli
investimenti nel settore dell’estrazione mineraria, la crescita modesta dei
consumi, e l'alto livello del tasso di cambio. Negli ultimi sei mesi dell’anno
passato, tuttavia sono stati registrati parecchi segni di miglioramento, grazie ad
una forte crescita delle esportazioni di risorse, sostenute da una capacita
produttiva in continua espansione.

Infatti nel primo trimestre del 2014, il PIL € aumentato del 1,1% rispetto all’anno
precedente. La crescita e stata trainata dall’aumento delle esportazioni nette,
aumentate del 4,8%, della spesa per consumi e degli investimenti privati, mentre
gli investimenti pubblici sono diminuiti. (Australia GDP growth rate, Trading
Economics, June 2014).

India, Brasile e Russia si trovavano, al termine del 2013, nella fase peggiore del
loro rispettivo ciclo economico.

L’economia indiana in tutto il 2013 & cresciuta in media meno del 5%,
disattendendo cosi le stime del governo che confidavano in una crescita di circa il
7%, considerato anche il rallentamento possibile dovuto alla crisi economica
mondiale.

L’India ha vissuto per anni, agli occhi dell’opinione pubblica internazionale, della
fama guadagnata giustamente negli anni del boom economico, ma ora non € piu
la locomotiva veloce quale era. Il problema di fondo posa su numerosi ed enormi
questioni interne irrisolte, che per anni sono state accantonate, e ora hanno

iniziato a creare disordini nell’economia. Una di queste ¢ il tremendo deficit
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infrastrutturale di cui I'India soffre e per la cui risoluzione occorrono numerosi
investimenti nel settore delle infrastrutture per cercare di rilanciare la crescita
nazionale.

Un’altra questione di rilievo del subcontinente indiano, & l'inarrestabile crescita
demografica che non coincide con un adeguato aumento dei posti di lavoro, al
momento, piu della meta della popolazione indiana ha meno di 25 anni,
rappresenta cioé un bacino di forza lavoro immenso, che pero si scontra con
I'incapacita del governo di convertire la crescita del PIL in nuove opportunita
d'impiego.

Per rimanere aggrappati al sogno di tornare ad essere grandi tra i grandi, I'India
ha un disperato bisogno di invertire la tendenza e rimettersi sulla scia della
crescita che sta trainando il resto dell'Asia orientale.

Le previsioni per il 2014 sembrano essere positive per I'economia indiana, per cui
e stimata una crescita del 6%. (Vivaldi M., India — Il problema della crescita
mancata, China-files, 2014).

Il Brasile, considerato una volta da tutti gli investitori il beniamino tra i Paesi
emergenti, ha visto indebolire la sua crescita economica nel 2013. Gli economisti
hanno dichiarato che vi & stato un calo della produzione e della vendita al
dettaglio, che ha portato ad una contrazione dello 0,5% nell’ultimo trimestre del
2013, suggerendo che il Paese stava entrando in una recessione tecnica. Come
conseguenza, anche le esportazioni sono diminuite, lasciando il Brasile senza un
motore esterno per la sua economia. Il Pil del Paese & cresciuto del 2,3% nel
2013 e al termine dell’anno si era stimata una crescita ancora inferiore,
precisamente del 1,5% per il 2014. (Trevisani P., Brazil’s economy seen in a major
downturn, The wall street journal, February 2014).

Nel primo trimestre del corrente anno, I'economia brasiliana si & espansa solo
dello 0,2% e solo grazie alla spesa pubblica, intanto gli investimenti, i consumi
delle famiglie e le esportazioni sono diminuite. Sul fronte della produzione,
I'industria ha subito un decremento dello 0,8% e i gli elevati tassi di interesse

hanno bloccato gli investimenti. L’agricoltura & aumentata del 3,6%, unico dato



positivo insieme al leggero incremento del settore dei servizi dello 0,4%. (Brazil
GDP growth rate, Trading economics, May 2014).

Nel 2013 il PIL della Russia € aumentato del solo 1,3%. Le cause di questo
modesto risultato risiedono nella mancanza di riforme strutturali per 'economia,
che hanno portato all’erosione delle imprese ed alla mancanza di fiducia in esse
da parte degli investitori. La ormai debole domanda interna & stata un ostacolo
alla crescita, alimentata solo dalllaumento dei consumi e dei salari. (Russia
Overview, World bank).

Nel primo trimestre del 2014, I'economia russa ha registrato un’ulteriore
decremento del PIL dello 0,5%, dopodiché e rimasto invariato nel secondo. Il
Paese si trova oggi in un periodo di stagnazione, ma non di recessione tecnica,
evitata dal fatto che il Pil non & diminuito in due trimestri successivi, ma nel
secondo ha avuto una crescita pari a zero.

Il problema risiede nel coinvolgimento del Governo russo nella guerra civile
Ucraina, che ha comportato una perdita di capitale per un valore di 75 miliardi di
dollari in soli sei mesi, a causa delle sanzioni che ha dovuto pagare. Ma la
situazione non prospetta miglioramenti, anzi, 'Unione Europea e gli Stati Uniti
d’America, minacciano nuove sanzioni, oltre al congelamento gia avvenuto di
alcuni beni di aziende russe e all'imposizione di divieti di visto per i cittadini russi.
A causa della situazione instabile, il problema delle sanzioni da parte
dell’occidente, e alimentato dalla volonta da parte degli investitori di sospendere
le attivita in Russia per limitare |’esposizione al rischio.

Tutto cid sta portando il Paese all'isolamento economico internazionale e sta
avendo un grande impatto sull’economia russa, che prospetta una crescita di
circa 1 punto percentuale inferiore all’anno precedente.

Inoltre la Banca Mondiale e il Fondo Monetario Internazionale hanno detto che
la fuga di capitali puo superare i 100 miliardi di dollari quest'anno, se la crisi
Ucraina continua e la Russia continua ad essere coinvolta. (Kelly L., Russian
economy stagnates as capital flight hits $75billion, July 2014).

Per quanto riguarda I’'Unione Europea, la situazione € ambigua.



Da un lato il 2014 ha visto sia la rinascita della fiducia dei consumatori e delle
imprese, che il ritorno degli investitori nelle economie dell’Europa in difficolta,
quindi come risultante, la continua ripresa dalla recessione.

Dall’altro, questa ripresa & estremamente debole, la produzione industriale &
scesa del 1,1% in maggio rispetto ad aprile, e dello 0,5% rispetto all'anno
passato, ed e inferiore del ben 13% rispetto al suo picco del mese di aprile del
2008, periodo antecedente alla crisi finanziaria.

Sul fronte della produzione, l'industria costituisce solo un quinto dell'economia
della zona euro, ma il suo scarso rendimento di maggio mostra che la ripresa
globale, iniziata nella primavera del 2013, e rimasta debole nel secondo
trimestre. Infatti fino ad oggi, la crescita del PIL & stata in media solo dello 0,2%.
La disoccupazione € ancora un dato preoccupante in gran parte della zona euro,
tuttavia il tasso complessivo, in maggio, € sceso dal suo picco dell'anno scorso e
ed rimasto al 11,6% della forza lavoro. Tale media perd nasconde il fatto che in
Germania il tasso era del 5,1% rispetto al 12,6% in Italia e del 25,1% in Spagna.

In questo contesto, non sorprende che l'inflazione & ferma al 0,5%. Anche se la
Banca centrale europea (BCE) ha adottato misure per contrastarla, ai primi di
giugno, la preoccupazione € che non si & ancora fatto abbastanza. (America’s
lostoomph, The economist, July 19th, 2014).

Le previsioni di crescita del Regno Unito sono in contrasto con quelle del resto
dell’Europa, e sono in continua crescita. Cid si evince facilmente dal grafico, che
mostra la GB in una posizione superiore rispetto al’Eurozona.

L’'economia britannica infatti, € cresciuta dello 0,8% nel primo trimestre del
2014, superando lo 0,7% raggiunto negli ultimi tre mesi dell’anno precedente.
Dopo quindici mesi consecutivi di costante crescita, ad oggi il Regno Unito
mostra uno scarto del solo 0,6% in meno, rispetto al picco raggiunto nel 2008
prima dell’inizio della recessione.

Come ha sottolineato il cancelliere “George Osborne”, questi segnali sono la
dimostrazione che “Britain is coming back”. (Monaghan A., UK GDP growth: what

the economist say, the guardian, April 2014).



Muovendosi all’estremo opposto della Terra, si osserva un altro Paese in
continua ripresa: il Giappone, che dopo 20 anni di stagnazione, sta finalmente
mostrando segni di vita. L'economia & cresciuta del 1,6% nel primo trimestre del
2014, trainata principalmente dall’aumento delle spese in conto capitale, e dalla
propensione delle aziende giapponesi ad investire a livello domestico.

Una crescita maggiore di quanto ci si aspettava e le previsioni sono rialzo.
(Economic growth in Japan stronger than first thought, the New York times, June
2014).

Negli Stati Uniti, dopo quattro anni di modesta ripresa dalla devastante crisi
finanziaria del 2008, il 2013 ha mostrato evidenti segni di miglioramento.

Al termine dell’anno, I'’economia statunitense si & posizionata in un punto molto
alto del suo ciclo economico, ed € su un trend in crescita, con previsioni di arrivo
alla sua migliore performance dopo la crisi.

Il 2014, tuttavia, non ha confermato le aspettative sin da subito, mostrando nel
primo trimestre una contrazione dell’attivita economica del 2,9%, la causa
sembrava essere relativa alle condizioni meteorologiche invernali che hanno
impedito numerose persone di raggiungere i luoghi di lavoro e ha portato alla
posticipazione dei consumi.

Nel secondo trimestre si € invece registrato un tasso annualizzato di crescita del
4%, invertendo la contrazione vista fino a quel momento, e confermando la
futura crescita.

La Cina, ha raggiunto il punto piu elevato del suo ciclo economico nell’ultimo
decennio, in cui il tasso di crescita € arrivato al 10%. Dal 2012 I'economia cinese
ha iniziato un graduale rallentamento. Nel 2013 il tasso annuo di crescita & stato
del 7,7% pari a quello dell’anno precedente, e questa drastica diminuzione, in
gran parte relativa ad un indebolimento della domanda interna, ha riflettuto una
trasformazione strutturale del modello di crescita del Paese.

La crescita economica del primo trimestre del 2014 e stata del 7,4% e

caratterizzata da un’alta volatilita.



La principale causa della pigra crescita risiede nel rallentamento della crescita
degli investimenti e nel peggioramento della bilancia estera.

Dal lato dell’offerta, come accennato in precedenza, la struttura dell’economia
cinese sta affrontando un cambiamento strutturale, continuando ad evolversi da
un’economia di produzione ad una basata sui servizi, infatti quest’ultimo settore
nel 2013 ha superato I'industria ed e diventato il principale driver della crescita.
In conclusione si puo affermare che la Cina di certo non & entrata in un periodo
di recessione e di declino, ma comunque non e piu la potenza economica che era
fino a pochi anni fa. (China economic update, Special Topic: Changing Food
Consumption Patterns in China: Implications for Domestic Supply and
International Trade, World Bank, June 2014).

Infine, all’estremo destro del grafico, vi € I'Indonesia, la cui economia ha
raggiunto alti e bassi negli ultimi anni e si colloca oggi in una buona posizione
nell’ambito di un confronto globale.

Il 2013 ha esposto una serie di punti deboli nella configurazione economica
dell'Indonesia e ha dimostrato che il paese € vulnerabile ai deflussi di capitali. La
crescita del PIL e rallentata e la fiducia dei consumatori & diminuita a causa dei
maggiori prezzi del carburante e dell'energia elettrica e all'aumento dei tassi di
interesse. In quest’anno il PIL e cresciuto del 5,6%, mostrando un calo rispetto al
6,5% di soli due anni prima.

Dall’altro lato, la spesa pubblica € aumentata nel 2014 di circa il 6,7% rispetto
al’lanno precedente, in gran parte per promuovere lo sviluppo delle
infrastrutture. (Outlook: Indonesia’s economy in 2014, Global Business Guide
Indonesia).

Il secondo trimestre del corrente anno ha registrato un’ulteriore decrescita del
PIL che ha raggiunto un tasso del 5,2%, minore anche delle previsioni della World
Bank. La causa risiede sempre nei prezzi delle materie prime del Paese, troppo
alti rispetto a quelli globali, e nelle condizioni creditizie interne piu severe, a

causa dei piu alti tassi di interesse.



Il futuro dell’economia indonesiana & ora in mano al nuovo presidente, che
inaugurera il nuovo governo ad ottobre del 2014 e che cerchera di risollevare la
situazione. (Chatib Basri, Indonesia’s Economic Growth May Reach 5.5% in 2014,

Indonesia-Investment, July 2014).

2.2 IL SETTORE DEL TURISMO

Il settore del turismo rientra nell’attivita terziaria dell’economia, ma coinvolge
numerosi processi dell’industria primaria e secondaria. Cio e di facile intuizione
se si considera la definizione di “turista” data dal “World Tourism
Organization”*®: “persone che viaggiano e sostano in luoghi diversi dal proprio
ambiente usuale, per non piu di un anno consecutivo, per diletto, lavoro o altri
scopi”.

| turisti, muovendosi in altri luoghi, sono fonte di domanda di diversa natura:
sistemazioni alberghiere, trasporti, ristorazione, itinerari culturali, svago e
divertimento. Tutte attivita che richiedono I'azionamento dell’industria primaria
e secondaria dell’economia.

Insomma, quello del turismo & un mondo “complesso” in cui si muovono milioni
di persone all’anno, in cui si effettuano numerosi investimenti e che offre un
impiego a milioni di persone, grazie alle attivita appartenenti a settori differenti
ma ad esso strettamente connesse, quali: i servizi della ricettivita, della
ristorazione; i servizi prestati dagli intermediari come agenzie di viaggio e tour
operator; i servizi dedicati al tempo libero e allo svago.

Per questi motivi il turismo & un’importantissima fonte di entrate per la maggior
parte dei Paesi del mondo, in alcuni & addirittura la principale, ed e un settore

che offre un contributo notevole al Prodotto Interno Lordo di un Paese e

2p I’agenzia delle Nazioni Unite responsabile per la promozione del turismo responsabile,
sostenibile e accessibile universalmente. E’ un’organizzazione internazionale che promuove il
turismo come driver fondamentale della crescita economica e trasferisce know-how relativo a
tecnologie avanzate. Fonte: <www.unwto.org>.



all’'occupazione , creando un impatto diretto, indiretto e indotto nell’economia di
guest’ultimo.

Il contributo diretto all’economia di un Paese e dato dalla spesa totale in quel
Paese nel settore del turismo, spesa relativa quindi alle sistemazioni alberghiere,
ai trasporti, ai servizi di ristorazione, a quelli culturali e a quelli dedicati allo svago
e al divertimento.

Il contributo indiretto include la spesa negli investimenti nel settore turistico,
come ad esempio la spesa per la costruzione di nuovi aerei o nuovi alberghi; gli
investimenti in marketing, comunicazione, servizi di sicurezza, servizi sanitari
effettuati dal Governo; e include anche gli acquisti da parte dei residenti di un
Paese di beni e servizi di industrie strettamente connesse a quella del turismo, ad
esempio I'acquisto del carburante e di servizi di catering da parte delle linee
aree.

Infine I'impatto indotto dal turismo & rappresentato dalla spesa per gli impiegati,
sia direttamente che indirettamente, nel settore.

Il turismo ¢ il segmento del’economia che offre le piu grandi prospettive per uno
sviluppo economico a livello globale.

Le principali ragioni alla base di tale potenzialita sono da ricercarsi in una
molteplicita di fattori che accrescono la mobilita individuale e, con essa, anche la
dimensione del mercato mondiale del turismo.

Un ruolo significativo e individuabile nella drastica riduzione dei costi di
trasporto, nell’laumento del tempo libero disponibile, nella crescente ricerca di
soddisfazione di bisogni di tipo psicologico, nel progressivo affermarsi di societa
multietniche con una conseguente maggior propensione allo scambio culturale e
nell’laumento della disponibilita di informazioni di qualita a basso costo.

Un ulteriore fattore di successo risiede nel fatto che il turismo non richiede
I'esistenza di un tessuto economico evoluto per dar vita a processi di crescita
continuativa e di lungo periodo, come accade per gli altri settori trainanti
dell’economia, ma esso puo essere sviluppato in maniera competitiva anche in

aree che non presentano tali caratteristiche e che, a volte, proprio per tale



motivo, riescono a sviluppare una capacita di attrazione di flussi turistici
superiore alla media. Per tali motivi, il turismo, sempre pil spesso, costituisce
uno dei principali driver alla base di una strategia di sviluppo di un’area.

Dalla definizione di “turista” del UNWTO si evince che esistono due grandi
categorie principali di turisti, coloro che viaggiano per diletto e coloro che si
muovono per motivi di lavoro. Volendo approfondire, introducendo determinate
variabili, vediamo che all'interno di queste categorie ed anche trasversalmente
ad esse, esistono ulteriori tipologie di turismo.

In base alla variabile “tempo” si distingue il turismo invernale, estivo, stagionale
o di week-end; considerando il luogo, il turismo puo essere balneare, lacustre o
montano; ancora considerando il confine, esso pud essere nazionale o estero;
esiste il turismo culturale, artistico, sportivo, congressuale, e quello last minute.
In base al prezzo si distingue il turismo di lusso da quello low-cost. Infine
considerando I'approccio al territorio, esiste il turismo di massa, che spesso
produce un vero e proprio inquinamento umano nel luogo in cui si verifica, a cui
si contrappone il cosiddetto turismo “responsabile”, una forma di turismo nata
verso la fine degli anni ‘80 e caratterizzata dalla preoccupazione per 'ambiente
del luogo in cui ci si reca e verso le popolazioni che lo abitano.

Ognuna di queste tipologie presenta proprie caratteristiche, ha un proprio target
di riferimento, effettua una spesa diversa e ha propri trend di sviluppo.

Il flusso di turisti principale e quello tra i Paesi sviluppati, un 15% del flusso
turistico totale & rappresentato da quello dai Paesi ricchi verso quelli
sottosviluppati, e un irrisorio 10% e rappresentato dal flusso in verso opposto.
L'attrattivita di un’area geografica e quindi il flusso di turisti verso quell’area, non
dipende esclusivamente da fattori interni ad essa, ma anche da fattori esterni, e
da preferenze personali di ogni soggetto.

| fattori interni di un Paese, chiamati “nazionali” comprendono: la struttura del
Governo, dell’economia, il PIL, la societa e il livello culturale, e considerano sia il

settore pubblico che quello privato.



| fattori esterni che determinano la competitivita di una destinazione sono:
I'influenza dei competitors, il livello di sicurezza del Paese, I'immagine e la
reputazione e I'economia internazionale.

Infine influenzano la scelta di ogni singolo soggetto, fattori individuali come il
proprio reddito, le preferenze e la percezione personale di una determinata
destinazione.

Il concetto di turismo nel 21° secolo € cambiato rispetto a quello precedente, ed
& stato notevolmente ampliato oltre la sua definizione originale. Oggi i visitatori
sono alla ricerca di nuovi luoghi da visitare e di nuovi stimoli per viaggiare, le
destinazioni vanno al di la delle tradizionali mete storiche e archeologiche, e le
motivazioni vanno oltre i tipici viaggi di vacanza o di lavoro. Si assiste ad un flusso
di turisti che partecipano a turismo religioso, curativo e terapeutico, per non
parlare dell’enorme incremento del livello di eco-turismo e turismo responsabile.
(Hesham Abdullah Al Qassim, Why tourism is a vital economic driver, Arabian

Business, April 2014).

2.2.1 COME IL SETTORE DEL TURISMO CONSTRIBUISCE AL PIL DI UN PAESE E
ALLA CRESCITA DELL'ECONOMIA MONDIALE

Il turismo € uno dei settori a pil rapida crescita dell’economia, e uno dei piu
importanti nel commercio internazionale. Molti paesi dipendono dal turismo,
come principale contributore al loro PIL, e come industria motore della loro
economia. Questo settore infatti puo essere altamente produttivo e puo
aumentare il reddito nazionale di un Paese e migliorare la sua bilancia dei
pagamenti, puo anche essere una fonte di valuta pregiata e fonte di opportunita
di riduzione della disoccupazione attraverso la creazione della necessita di
migliaia di posti di lavoro nel settore dei servizi.

L'industria del turismo, infatti, comprende 40 comparti attivi ed

economicamente diversi, responsabili di 270 milioni di posti di lavoro in tutto il



mondo. (Hesham Abdullah Al Qassim, Why tourism is a vital economic driver,
Arabian Business, April 2014).

Il contributo diretto dell’industria del turismo al PIL proviene primariamente
dall’attivita economica generata dagli alberghi, dalle agenzie di viaggio, dalle
compagnie aree e gli altri servizi di trasporto passeggeri, ma include anche le
altre attivita supportate dai turisti.

Questo contributo nel 2013 é stato di 155,4 miliardi di dollari, circa 2,9 in
percentuale sul totale, e le previsioni per il 2014 sono in aumento al 4,3%.

Il contributo totale invece, include gli impatti piu ampi dell’industria turistica sul
PIL, vale a dire: la spesa per gli investimenti nel settore, come I'acquisto di nuovi
aeromobili o la costruzione di nuovi alberghi; la spesa pubblica, come ad
esempio i servizi di marketing e promozione del turismo, i servizi di
amministrazione e di sicurezza, quelli igienico-sanitari e tanti altri; infine include
anche gli acquisti nazionali di beni e servizi da parte dei settori che hanno
contatti diretti con i turisti, come quello della ristorazione, del carburante, della
pulizia degli alberghi, etc. L'apporto totale si attesta al 9,5% del PIL, con 6.990,3
miliardi di dollari, ed € in crescita nel 2014 fino al 4,3%.

Per quanto concerne |‘occupazione, il settore del turismo ha generato
direttamente 100.894.000 posti di lavoro nel 2013, contribuendo con il 3,4%
all'occupazione totale, e anche questo trend si prevede in crescita nel 2014, fino
ad arrivare 103 milioni di posti di lavoro. Cio include I'occupazione generata da
alberghi, agenzie di viaggi, compagnie aeree e altri servizi di trasporto passeggeri,
e anche, per esempio, le attivita di ristorazione e del tempo libero direttamente
supportate da turisti. 1l contributo totale all’occupazione, considerato
comprendendo anche i piu ampi effetti degli investimenti nel settore, della
catena di approvvigionamento e dell'impatto indotto sul reddito, & stato di
265.855 mila posti di lavoro nel 2013, circa 8,9% dell'occupazione totale e si
prevede anch’esso in aumento del 2,5% nel 2014, fino alla creazione di 272.417
posti di lavoro. (Travel & Tourism Economic Impact 2014 world, Worl Travel &

Tourism Council).



2.2.2 COME IL SETTORE DEL TURISMO CONTRIBUISCE ALLO SVILUPPO DI UN
PAESE E ALLA RIDUZIONE DELLA POVERTA’

Lo sviluppo del turismo & sempre pil visto come uno strumento nella crescita
economica di un Paese, e numerosi studi hanno dimostrato come il turismo puo
giocare un ruolo importante nella riduzione della poverta. (UNWTO, 2002).

In primis, perché il turismo rappresenta un'opportunita per la diversificazione
economica, in particolare nelle zone marginali con poche altre opzioni di
esportazione. | turisti sono sempre pilu attratti da aree remote con elevati valori
culturali, ambientali e paesaggistici. Ad esempio, il patrimonio culturale e
naturale dei Paesi in via di sviluppo si basa spesso su tali aspetti, e il turismo
potrebbe rappresentare un'opportunita per la generazione di reddito attraverso
la conservazione di questi valori del patrimonio.

Infatti il turismo permette, a quelle comunita che sono povere di beni materiali,
ma ricche di e cultura, di sfruttare il loro patrimonio unico, per lo sviluppo
economico. (Honey, Gilpin, 2009).

Il turismo e l'unico settore di esportazione in cui il consumatore si reca al paese
esportatore, cosi € un settore che offre I'opportunita anche ai Paesi piu poveri, di
diventare esportatori attraverso la vendita di beni e servizi ai turisti stranieri. Il
turismo € anche alta intensita di lavoro e sostiene un mercato del lavoro vario e
versatile, inoltre produce una serie di benefici indiretti, tra cui sviluppo di strade,
infrastrutture e reti di comunicazione.

Proprio per queste caratteristiche che permettono a questo settore di renderlo
cosi utile e collegato a tutti gli altri, sono state implementate diverse strategie di
sviluppo turistico, per cercare di creare occupazione e opportunita di reddito per
i Paesi piu poveri. (UNWTO, 2000; Ashley, Roe, Goodwin, 2001).

| progetti di sviluppo del turismo che sono stati piu efficaci a contribuire alla
riduzione della poverta sono quelli relativi:

- alla promozione dell’occupazione dei poveri nell’industria del turismo;



- alla promozione della fondazione di imprese del settore turistico da parte dei
poveri, come ad esempio piccole e medie imprese;

- alla promozione della fornitura e della vendita diretta di beni e servizi alle
imprese turistiche da parte di aziende di cui sono proprietari o impiegati i piu
poveri;

- al coinvolgimento in partnership con il governo locale per ricevere supporto dal
punto di vista fiscale, per la costruzione di strade, di scuole rurali, di reti di
comunicazione, e per il miglioramento dei servizi sanitari;

- alla facilitazione delle donazioni volontarie da parte delle aziende turistiche e
dai turisti stessi;

- allinvestimento nelle infrastrutture e nella capacita di costruzione locale.
(Richardson R.B., The contribution of tourism to economic growth and food
security, June 2010).

| benefici economici del turismo comprendono I'espansione delle opportunita di
business per i poveri, I'espansione dei posti di lavoro e il possibile aumento dei
salari, garantendo anche la formazione dei residenti locali e lo sviluppo del
reddito collettivo della comunita.

| benefici non economici, invece, comprendono un migliore accesso ai servizi e
alle infrastrutture, quali I'assistenza sanitaria, I'accesso radio, la sicurezza, la
fornitura di acqua e trasporti; e comprendono una mitigazione degli impatti
ambientali e delle risorse naturali (Mowforth, Munt, 2003; UNWTO, Turismo e

riduzione della poverta, 2002).

2.3 ANALISI DELLA DOMANDA TURISTICA MONDIALE

2.3.1 LADOMANDA TURISTICA

Le attivita svolte dalle imprese che compongono la filiera del turismo assumono

significato, ovvero il proprio ruolo turistico, in virtu dell’esistenza della domanda



turistica. (Leiper, 1990). Quest’ultima & I'elemento fondamentale costituente il
sistema, e perno intorno al quale si posizionano le altre componenti, quali
I'elemento fisico-geografico e quello industriale, composto da tutte le altre
attivita economiche e non, connesse al settore del turismo.

Il turismo al giorno d’oggi emerge in un punto strategico delle economie
regionali e nazionali, e proprio per la posizione che occupa, & importante e utile
misurare i benefici economici che il settore apporta alle destinazioni.

Per far cio, occorre determinare precisamente la forma e I'entita della domanda
turistica, e qui si manifesta l'importanza dell’analisi di essa, volta
all'identificazione dei diversi modelli, delle rispettive caratteristiche
comportamentali, al riconoscimento delle sue principali determinanti e ad una
previsione accurata dei suoi livelli futuri.

Dunque, in una logica manageriale, emerge la rilevanza dello studio della
domanda e delle variabili che ne descrivono i bisogni, le motivazioni, le
preferenze e i comportamenti. (De Mello M., Theorietical and empirical issue in
tourism demand analysis, June 2001).

Dall’analisi della domanda discendono le attivita principali che una DMO*® deve
svolgere per garantire un’offerta coerente con la domanda turistica target,
gueste sono: intercettazione dei flussi turistici, conoscenza della provenienza e
della capacita di spesa, analisi delle motivazioni e dei comportamenti dei turisti,
e comprensione dei servizi e dei prodotti da essi ricercati. Una volta effettuato
guesto lavoro, la DMO puo procedere alla definizione della nuova offerta
turistica ed alla progettazione delle azioni conseguenti: attuazione di specifiche
attivita di marketing volte alla promozione del territorio e al garantire le visite
dei turisti; fornitura di servizi a destinazione, per garantire che le aspettative dei

consumatori siano soddisfatte; e infine creazione di un ambiente adatto (fisico,

O E’ 'acronimo di Destination Management Organization. Rappresenta una coalizione di
numerose organizzazioni che lavorano per raggiungere un obiettivo comune, guidando e
coordinando le attivita seguendo una strategia coerente. Le diverse organizzazioni condividono le
proprie risorse e competenze per raggiungere I'obiettivo finale. Tipicamente intraprendono
attivita di marketing, ma il loro ruolo sta diventando sempre piu amplio per diventare un leader
strategico nello sviluppo di una destinazione. (A pratical guide to tourism destination
management, World Tourism Organization, 2007).



sociale ed economico) in cui sviluppare il turismo. (A Practical Guide to Tourism
Destination Management, World Tourism Organization, 2007).

L’analisi dei flussi della domanda turistica puo essere effettuata attraverso la
rilevazione dei dati e I'identificazione delle variabili di natura quantitativa. Ad un
livello nazionale I'analisi considera:

- i movimenti dei turisti nazionali verso I'esterno del Paese: turismo outgoing;

- i movimenti dei turisti nazionali all’interno del Paese: turismo domestico;

- i movimenti dei turisti stranieri verso 'interno del Paese: turismo incoming.

Le variabili piu comunemente adottate per analizzare la domanda in termini
guantitativi, si riferiscono agli arrivi, presenze e spesa turistica.

Gli arrivi si riferiscono al numero di turisti che hanno trascorso una vacanza in un
certo periodo in una data localita; le presenze sono relative al numero di notti
trascorse durante la vacanza; la spesa turistica € monitorata attraverso degli
indicatori che considerano la spesa totale, sia prepagata che quella effettuata a
destinazione, sostenuta dal turista per 'acquisto di beni e servizi connessi al
soggiorno31.

Negli ultimi tre decenni, sono aumentate le ricerche sulla valutazione della la
grandezza e della direzione degli impatti della spesa turistica sulle destinazioni,
ricerche che richiedono stime accurate della domanda attuale e futura.

Di conseguenza, anche gli studi sui modelli e sulle previsioni della domanda
turistica hanno registrato una crescita nella letteratura economica.

Gli studi di analisi della domanda turistica presentano pero un problema, non
riescono a incorporare le basi teoriche e gli strumenti metodologici fondamentali
per la costruzione di modelli accurati e affidabili per spiegare e prevedere i
fenomeni del turismo.

Gli studi empirici di domanda turistica in genere comportano I'uso di modelli

econometrici per specificare le relazioni tra i livelli di domanda e le sue

31

Fonte:
<www.economia.unina2.it/suneco/front/showbindata/clazzAttachmentBinDataDAO/5176/analisi
%20domanda%20turistica>



determinanti. Questi modelli forniscono una buona base per la previsione, che e
di fondamentale importanza per le decisioni sugli investimenti pubblici e privati.
Tuttavia, i modelli di domanda turistica presentano diverse difficolta,
principalmente connesse proprio alle sue caratteristiche specifiche.

In primo luogo, la maggior parte delle serie storiche utilizzate per la stima della
domanda turistica registrano un trend, e non sono mai stazionarie. Questi tipi di
modelli possono dar luogo a regressioni spurie, invalidando le procedure di
inferenza e di previsione statistica.

In secondo luogo, le ipotesi della teoria del consumatore dovrebbero essere
integrate e testate nel quadro quantitativo adottato come modello della
domanda turistica.

Infine, la natura dinamica intrinseca della domanda turistica e la possibile
esistenza di effetti di retroazione richiedono l'inserimento esplicito di una
dimensione temporale e la considerazione di rettifiche di breve periodo
all'interno di un sistema di equazioni.

Le difficolta incontrate nella costruzione dei modelli sono spesso superate grazie
all'introduzione di ipotesi semplificatrici, che consentono la specificazione e la
stima delle relazioni quantitative che spiegano e prevedono il comportamento
della domanda turistica. In base alle ipotesi sottostanti la costruzione del
modello, si avranno diversi modelli, che si comporteranno diversamente.

E’ ben noto che la domanda turistica e sensibile a determinate variabili come il
reddito, i prezzi relativi e i tassi di cambio. Cio che non € noto € come la reattivita
della domanda alle variazioni di queste variabili, si altera durante la transizione e
I'integrazione economica di un Paese in una pil ampia comunita internazionale.

| rapporti di sostituibilita o complementarieta possono cambiare nel tempo, cosi
come le destinazioni a basso reddito emergono dalla poverta fino a raggiungere
piu elevati livelli di sviluppo. (De Mello M., Theorietical and empirical issue in

tourism demand analysis, June 2001).

2.3.2 DINAMICHE DELLA DOMANDA TURISTICA MONDIALE



Il turismo mondiale non e stato fermato dalla crisi economica che ha colpito la
maggior parte del mondo negli ultimi anni. Il settore del turismo & stato uno dei
pochi che ha portato buone notizie a molte economie, ha infatti dimostrato una
notevole capacita di adattamento alle condizioni mutevoli dei mercati e ha
continuato a crescere e a creare lavoro in tutto il mondo.

Analizzando la domanda turistica mondiale degli ultimi 5 anni si evidenzia il trend
di crescita del turismo internazionale, nonostante la crisi del 2008.

Il seguente grafico (fig.2), illustra i trend mensili dell’andamento degli arrivi

turistici internazionali dal 2009 al 2013.
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Figura 2: Evoluzione mensile degli arrivi turistici mondiali (World Tourism Organization)

(UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 12, January 2014).
Il grafico rende evidenti due fenomeni.
Il primo riguarda appunto il trend in crescita degli arrivi internazionali, anno dopo

anno, dal 2009.
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Figura 3: Arrivi turistici internazionali (2009) suddivisi per macro-regioni
(World Tourism Organization)

Precisamente, come si puo leggere nel secondo grafico (fig.3):

- I'Europa, leader nel numero di arrivi turistici internazionali, con 460 milioni,
corrispondenti a ben il 52% del totale, ha terminato il 2009 con un decremento
del 6%, dopo una complicata prima meta dell’anno in cui si era registrato un
-10%. In particolare le destinazioni che avevano contribuito maggiormente al
cattivo risultato erano state quelle centrali, dell’Est, e del Nord Europa.

Un esito relativamente migliore era arrivato invece dal versante occidentale e
mediterraneo;

- la macro-area comprendente il sud-est asiatico e I'Oceania, si € posizionata al
secondo posto per numero di arrivi, con 180 milioni, vale a dire il 21% del totale.
Quest’area ha registrato una crescita negativa complessiva del 2%, composta da
risultati differenti durante I'anno, infatti il primo semestre & stato tragico, con un
decremento del 7%, mentre nel secondo ha recuperato con una crescita del 3%,
mostrando chiari segni di miglioramento nell’economia e buone prospettive
future;

- il continente americano, con 140 milioni di arrivi, pari al 16% del totale , ha
registrato un decremento del 5%. Anche in questo caso i risultati sono stati
diversi all'interno della macro-area, i Caraibi e stata I'unica regione che ha
invertito il trend di decrescita nel secondo semestre dell’anno, mentre le altre

sub-regioni non sono riuscite a migliorare a causa della crisi e dell’aggravamento



della situazione causato dalla nascita del focolaio dell'influenza A(HIN1) meglio
conosciuta come febbre suina.

- il Medio oriente ha terminato il 2009 con un totale di 52 milioni di arrivi, e con
una crescita negativa del 6%, causata dai disordini politici avvenuti nel periodo
precedente;

- infine I’Africa, anche se posizionata all’ultimo posto con soli 48 milioni di arrivi,
pari al 5% del totale, come accennato in precedenza, € stata I'unica regione a
registrare una crescita positiva, precisamente del 5%, a cui hanno contribuito
maggiormente le regioni Sub - sahariane. (UNWTO, World Tourism Barometer,

Volume 7, No 1, 2009).

Dal 2009 al 2013 il numero degli arrivi internazionali nel mondo ha continuato a
crescere anno per anno, mostrando le seguenti percentuali:

e 2009-2010: 7,84%

e 2010-2011:4,84%

e 2011-2012:4,02%

e 2012-2013:5,02%

Nel 2013 gli arrivi internazionali sono aumentati del 5% raggiungendo un record
di 1.087 miliardi di turisti, con un incremento di 52 milioni di arrivi rispetto

all’lanno precedente.

Allargando I'orizzonte temporale al quinquennio analizzato, nel 2013 si e
registrato un aumento di ben 207 milioni di arrivi, rispetto al 2009, equivalente
ad un incremento percentuale di 23,52.

In termini di macro-aree, il seguente grafico (fig.4) evidenzia che:
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Figura 4: Arrivi turistici internazionali (2013) suddivisi per macro-regioni (World Tourism Organization)

- 'Europa e rimasta |’area leader assoluto nel numero degli arrivi turistici anche
nel 2013, raggiungendo 563 milioni, con un incremento di 29 milioni, pari al 5%
in piu, rispetto all’anno precedente, e di 103 milioni, pari al 22% in piu rispetto al
20009.

Effettuando I'analisi a livello sub-regionale, si evidenziando delle differenze
rispetto al trend del 2009, quando I'Europa centrale e dell’est, erano le zone che
avevano contribuito in negativo al risultato complessivo. Nel 2013, sono le
regioni che hanno registrato un incremento maggiore di arrivi, del 7%,
comparato con il 6% delle regioni mediterranee, e del solo 4% dell’'Europa
orientale e del nord;

- nelle regioni dell’Asia e dell’area del Pacifico, & stata rilevata la piu forte crescita
in termini relativi, precisamente del 6% rispetto all’anno precedente, equivalente
a 14 milioni in piu, per un risultato complessivo di 248 milioni di arrivi turistici
internazionali nel 2013. Rispetto al 2009 lincremento & stato ancor pil
significativo, del 37,7%, equivalente a 68 milioni di arrivi in piu.

Il sud-est asiatico & stata la regione che ha registrato la performance migliore
(10%), mentre la crescita e stata moderata al sud (5%), e leggermente minore nel

nord-est e nelle regioni Oceaniche (4%);



- il continente americano ha visto un incremento di 6 milioni di arrivi,
raggiungendo un totale di 169 milioni nel 2012, pari al 4%. La crescita dominante
e stata registrata nelle regioni del nord e quelle centrali (4%), mentre il sud e i
Paesi caraibici hanno mostrato un leggero rallentamento, con un incremento
rispettivamente del 2 e del 1%, rispetto al 2012.

Anche in questo caso la situazione & capovolta rispetto al 2009, anno in cui si era
avuto un decremento degli arrivi del 5% e in cui la regione Caraibica era stata
I'unica ad invertire il trend di decrescita nella seconda meta dell’anno;

- I’Africa, unico continente che nel 2009 aveva registrato una crescita positiva, ha
continuato il suo trend in aumento e nel 2013 ha raggiunto un nuovo record nel
numero di arrivi di turisti internazionali, di 56 milioni.

La crescita e stata in termini percentuali pari a quella delle regioni dell’Asia e del
Pacifico, vale a dire il 6% di arrivi in pil rispetto al 2012, e del 16% in piu rispetto
al 2009;

- infine, i risultati del Medio-oriente sono stati piuttosto misti e volatili, e si e
registrata una crescita complessiva rispetto al 2014 pari allo 0%. L’'unica macro-
area che non ha mostrato segni di miglioramento sia nell’ultimo anno che nel
qguinquennio preso in considerazione, anzi con riferimento a quest’ultimo
periodo e considerando la situazione globale, il Medio-oriente ha perso I'1% della
guota mondiale degli arrivi internazionali. (UNWTO, World Tourism Barometer,

Volume 12, January 2014).

2.4 IL CONTRIBUTO DEL MARKETING ALLO SVILUPPO TURISTICO ED ALLA
CONSEGUENTE CRESCITA ECONOMICA DI UN TERRITORIO

L'iter che intende seguire il presente elaborato € composto da tre punti
principali: il marketing territoriale, il settore del turismo, la crescita economica di
un Paese. La direzione € la seguente: il turismo e uno dei settori che
maggiormente ha contribuito e contribuisce allo sviluppo ed alla crescita

economica di un Paese; il marketing territoriale rappresenta una leva di sviluppo



per il settore turistico. Attraverso un semplice sillogismo socratico, si deduce che
lo scopo dell’elaborato & evidenziare come e con quali azioni operative, le
strategie di marketing territoriale concorrono allo sviluppo turistico di un
territorio ed alla sua conseguente crescita economica, prima teoricamente e in
seguito applicando le conoscenze acquisite ad un caso specifico.

| paragrafi precedenti del corrente capitolo hanno evidenziato e dimostrato
come e perché il turismo appare oggi essere uno dei pochi settori in grado di
assicurare, nel medio termine e su scala globale, un tasso di crescita sostenuto
ed una consistente creazione di posti di lavoro.

Da questo punto in poi ci si focalizza sulle teorie di marketing applicate al
territorio e sugli effetti che producono, in relazione ovviamente allo sviluppo
turistico ed alla crescita economica.

Nell’affrontare il suddetto tema, occorre evidenziare due approcci metodologici,
complementari tra loro, il primo riconducibile al filone del marketing turistico, il
secondo a quello del marketing territoriale.

Si vedra come lo sviluppo turistico dovra prima utilizzare un approccio in cui la
concorrenza si ha nel breve periodo e attraverso |'offerta turistica in senso
stretto, fino a giungere ad una strategia in cui occorre far leva sulla creazione di
competenze turistico-territoriali, specializzate e distintive, e sulla capacita di
proporre in maniera convincente idee di turismo nuove, sostenibili e coerenti
con l'identita territoriale.

Un territorio che sceglie il turismo come driver del suo sviluppo deve quindi
contestualmente assicurarsi, nel breve periodo I'attrazione di flussi consistenti di
turisti e, nel medio-lungo la possibilita di sviluppare un nuovo insieme di
conoscenze, relazioni e risorse finanziarie volte a sostenere nel tempo la capacita
competitiva del territorio rispetto ad altre aree che si pongano come mete
turistiche alternative. (Bonetti, Simoni, L'integrazione tra marketing turistico e
marketing territoriale come leva per lo sviluppo economico dei sistemi d’area, in

“sinergie” n.66, Gennaio-Aprile, 2005).



2.4.1 IL MARKETING TURISTICO

Il primo dei due approcci, riconducibile al filone del marketing turistico e
caratterizzato da un orientamento al cambiamento di breve termine, e fondato
sull’'offerta ed e volto a valorizzare le capacita di un’area di “rimodulare” la
propria value proposition32. Tale azione puo essere finalizzata sia ad accrescere
I'attrazione dell’area nei confronti dei gruppi di turisti attualmente serviti sia ad
estenderla a quelli potenzialmente raggiungibili, ma attualmente non serviti.

Nel dettaglio il primo dei due approcci segue una logica market driven, ovvero ha
come punto di partenza le opportunita contingenti che si manifestano nel
mercato turistico e, come punto di arrivo, lindividuazione di quella
combinazione delle risorse disponibili che e in grado di cogliere al meglio le
suddette opportunita.

Il processo di marketing turistico € composto di 3 diverse fasi sequenziali:

- analisi;

- scelte;

- erogazione.

L'attivita di analisi & alla base dello sviluppo dell’offerta, e si suddivide nelle
tipiche categorie concettuali della dottrina della gestione di impresa, vale a dire:
analisi della concorrenza, della domanda, della struttura del mercato e
dell’offerta attuale.

A valle dell’attivita di analisi, si pongono le scelte strategiche riguardanti le
politiche di marketing turistico, tra cui, quelle maggiormente rilevanti riguardano
il brand building, la definizione del posizionamento strategico, |la creazione della
value proposition e la manovra delle leve del marketing mix.

In questa sede, occorre tenere in considerazione il processo di acquisto di un
consumatore, in cui effettua la triplice scelta: della localita turistica da visitare,

del prodotto turistico da acquistare, e dell’'operatore a cui affidarsi.

2 pacchetto di prodotti e servizi che rappresenta un valore per un determinato segmento di
clienti. Racchiude le ragioni per cui un consumatore dovrebbe acquistare un determinato bene.
(<http://www.businessmodelcanvas.it/bmc/value-proposition.html>).



Conseguentemente le scelte strategiche possono riguardare: la localita nel suo
insieme, al fine di aumentarne le capacita di attrazione sul mercato turistico
globale; il prodotto turistico, per massimizzare le capacita di creare valore per
determinate tipologie di turisti; oppure il singolo operatore, con il fine di
accrescerne le capacita di soddisfare determinati bisogni di uno specifico
segmento.

Infine la fase di erogazione si estrinseca nella trasposizione delle scelte
strategiche in attivita operative. La distribuzione del servizio ha ad oggetto
elementi quali: la gestione delle risorse umane, la strutturazione dell’ambiente
fisico di erogazione, le conoscenze necessarie e la definizione del ruolo del
cliente.

| servizi turistici hanno una peculiarita riconducibile al concetto descritto in
precedenza di “meta-offerta”: ogni singolo servizio & combinato con altri in un
processo unitario di consumo. Tale fenomeno genera relazioni tra i diversi
sistemi di erogazione, di conseguenza la customer satisfaction nel turismo e
quindi il frutto di una percezione sintetica d’insieme dei singoli servizi turistici e
delle relazioni tra questi esistenti, che costituiscono I'esperienza di consumo.
Operativamente le specifiche offerte di ogni singolo attore presente sul territorio
confluiscono in una sola e unica value proposition che é riconoscibile dal turista-
obiettivo a distanza ed in un momento anteriore rispetto a quello della fruizione,
accessibile in termini spaziali e temporali, e fruibile con modalita coerenti con
I’esperienza globale che il turista si attende.

All'interno di un sistema territoriale dominano alcuni aspetti tipici, quali la
polverizzazione tra piu attori e la loro dimensione ridotta, I'orizzonte di analisi
limitato, I'intento strategico di breve periodo, che non permettono alla singola
impresa di porsi come motore unico dello sviluppo del territorio per I'attrazione
turistica. Per questi motivi si evidenzia la tendenza, da parte dei vari attori del
territorio, a combinare le proprie offerte ed a raggiungere un equilibrio
organizzativo attraverso il ricorso a diverse forme di partnership. In tal senso sta

emergendo una visione pil ampia di un marketing turistico volto a rafforzare la



capacita di un’area di attrarre turisti attraverso una proposta di offerta
sviluppata dalla rete degli attori locali, cui partecipano imprese, enti pubblici,
organizzazioni, privati, ecc. Si parla in questi casi di Public-Private-Partnership>,
fenomeno altamente diffuso nell’ambito del marketing applicato al territorio,
proprio a causa della configurazione complessa e composta, gia discussa di
quest’ultimo.

Un tale approccio induce quindi ad una revisione delle dinamiche organizzative,
si passa da processi di marketing turistico realizzati come sommatorie di scelte di
singoli operatori, accomunati dalla condivisione di un sistema di territoriale e di
una certa tipologia di turista, a processi “deliberati” alla cui base si pone un
network organizzato di operatori accomunati da un intento strategico condiviso.

Tali processi, sono definiti di “Destination Management” e rendono possibile
I'ampliamento dell’orizzonte di analisi e lo sviluppo di una visione di lungo
periodo.

Per capire la differenza tra le tradizionali politiche di marketing turistico, e quelle
innovative di Destination Management, occorre focalizzarsi sull’orizzonte
temporale. Le prime si concentrano sull’obiettivo di aumentare I'attrattivita del
territorio nel breve periodo, non tenendo conto né della non riproducibilita di
determinate risorse, né della necessita di garantire la sostenibilita del territorio.

Il processo di Destination management, invece si pone una serie di obiettivi
strategici che, nel breve periodo possono apparire contrastanti ma, nel lungo,
sono gli unici in grado di garantire la sopravvivenza della localita e la prosperita
di tutti gli attori che su di essa insistono.

| principali obiettivi strategici sono: migliorare il benessere di lungo termine per i
residenti; massimizzare la soddisfazione dei visitatori; massimizzare la
profittabilita delle imprese locali e gli effetti moltiplicativi; ottimizzare I'impatto
del turismo assicurando un equilibrio duraturo tra benefici economici e costi

ambientali e socio-culturali.

3 Rappresentano determinati accordi, in genere di medio-lungo termine, tra esponenti del
settore pubblico e quello privato, che hanno ad oggetto alcuni dei servizi che rientrano sotto la
responsabilita del settore pubblico e che vengono forniti dal privato. con il chiaro accordo sugli
obiettivi condivisi per la consegna di pubbliche infrastrutture e/o servizi.



Naturalmente il conseguimento dei suddetti obiettivi dipendera dalle dinamiche
relazionali che verranno ad instaurarsi tra i diversi stakeholders, in quanto
inevitabilmente ognuno cerchera di massimizzare i benefici per se stesso,
mettendo in pericolo I'equilibrio dell’intero sistema.

In tale contesto, possono essere le cosiddette Destination Management
Organizations a giocare un ruolo chiave nella creazione e nell’'organizzazione
della rete di attori, per garantire che tutti i benefici dello sviluppo turistico
ricadano equamente su tutti gli attori e che, in parallelo, siano posti in essere
processi finalizzati a garantire la rigenerazione delle risorse utilizzate per la
“produzione” del turismo. (Bonetti, Simoni, L'integrazione tra marketing turistico
e marketing territoriale come leva per lo sviluppo economico dei sistemi d’area,

in “sinergie” n.66, Gennaio-Aprile, 2005).

2.4.2 IL MARKETING TERRITORIALE

Il secondo approccio, riconducibile al filone del marketing territoriale e
caratterizzato da un orientamento al cambiamento di medio-lungo termine.

E’ volto a realizzare una modificazione strutturale dell’area, dando ad essa una
nuova identita, cio consente di sviluppare nuove offerte in grado di attrarre e
soddisfare segmenti turistici attualmente non servibili, o addirittura non ancora
sviluppatisi.

Adotta una logica resource-based, ovvero di individuazione e successivo sviluppo
delle risorse necessarie a colmare il gap esistente tra I'attuale identita turistica
dell’area e l'identita che si ritiene necessario assumere in futuro, in funzione
degli scenari evolutivi possibili.

In un’ottica evolutiva, un sistema turistico che fondi il suo sviluppo su processi di
marketing turistico incontra un limite, proprio nelle risorse disponibili e
nell’offerta territoriale esistente. Quest’ultima, & stato piu volte ripetuto che e
fonte di rigidita per il sistema territoriale, in quanto & consolidata attorno alle

strategie passate, ma lo stesso discorso vale per I'insieme di risorse, che viene



valorizzato nel tempo attraverso il processo di marketing turistico descritto in
precedenza, e proprio rafforzandosi e consolidandosi mediante tale percorso,
diventa un fattore di rigidita strategica ed un limite alle opzioni strategiche
percorribili dal sistema turistico. Infatti, le strategie turistiche che richiedono una
sostanziale modifica nella composizione dell’insieme di risorse, mettendo in
discussione il valore di una parte significativa di esse, finiscono per essere
scartate come opzioni strategiche non percorribili, in quanto ostacolate da quegli
attori la cui offerta costituisce proprio tale parte significativa delle risorse. Cio
accade perché i singoli operatori percepiscono l'incertezza legata ai processi di
cambiamento come una minaccia da evitare, piuttosto che come un’opportunita
da cogliere e tale atteggiamento puo persistere fino al verificarsi di una
situazione di crisi del sistema che puo sfociare una condizione di stagnazione o,
peggio ancora, di involuzione, con conseguente modifica delle preferenze dei
clienti, riduzione o scomparsa del target principale o attacchi da parte di localita
“nuove”, tutti elementi che possono spingere il sistema verso la crisi.

Si deduce che i processi di marketing turistico costituiscono un fondamento
necessario per affrontare il tema dello sviluppo ma non sono sufficienti a
garantire una crescita economica che implichi una trasformazione delle
caratteristiche materiali e immateriali dell’area stessa. A tal fine, appare invece
strumentale la combinazione con altri strumenti e differenti metodologie
provenienti dal filone di studi del marketing territoriale.

Anche il processo di marketing territoriale puo essere ricondotto alle tre macro
fasi tipiche di ogni processo di marketing: analisi, scelte, erogazione.

La fase di analisi nel marketing territoriale ha ad oggetto I'insieme di risorse che
sono alla base della funzione di valore attuale dell’area e si pone come obiettivo
quello di individuare le opportunita di incremento di tale valore, attraverso un
ripensamento del ruolo delle singole risorse e delle relazioni tra le stesse. Ogni
risorsa puod rappresentare, quindi, una leva per attivare e sostenere il processo di

cambiamento dell’identita strategica di un’area.



La fase di scelta, ovvero di individuazione della futura identita strategica
dell’area, & frutto di un processo negoziale di tipo iterativo tra un soggetto
promotore del cambiamento e portatore di una visione, e gli altri attori del
territorio. Il promotore prende una decisione in merito al posizionamento
strategico potenziale e avvia un processo iterativo che prevede un percorso di
aggregazioni successive intorno a questa visione. La possibilita che questa visione
di cambiamento, si trasformi in un programma di azione concreto dipende, sia
dal numero di attori che si catalizzano attorno a tale visione, sia e soprattutto
dalle caratteristiche di questi e dal grado di controllo che gli stessi riescono ad
esercitare sulle risorse-chiave della nuova identita proposta.

Infine, la terza macrofase del processo di marketing territoriale consiste nello
sviluppo di un piano strategico, nell’ambito del quale e definito un insieme di
progetti sinergici volti a modificare le risorse chiave dell’area ed a ridefinirne il
ruolo in linea con la visione strategica prescelta.

In conclusione, si possono considerare le risorse come punto di collegamento tra
marketing turistico e marketing territoriale, che sono reciprocamente correlati e
intesi in un’ottica unificata.

Il processo di marketing turistico produce tre risultati: attrazione di flussi turistici
verso la destinazione; invio di segnali inerenti le criticita insite nell’insieme di
risorse su cui si fonda l'offerta turistica e sulle opportunita connesse a
determinati scenari di sviluppo; determinazione dell’assunzione da parte di uno o
piu attori del contesto, del ruolo di portatore di una visione di cambiamento
rappresentata da una nuova funzione di valore per I'area.

Gli ultimi due rappresentano i fattori stimolanti del processo di marketing
territoriale che a sua volta genera come risultato principale un cambiamento
della struttura delle risorse del territorio e una modifica delle capacita degli
attori dell’area e anche nuove opportunita di mercato da sfruttare attraverso la
creazione di offerte turistiche mirate.

Naturalmente, in una logica di collegamento reciproco, tali nuove o modificate



capacita costituiscono poi la base su cui sviluppare un nuovo processo di
marketing turistico. (Bonetti, Simoni, L’'integrazione tra marketing turistico e
marketing territoriale come leva per lo sviluppo economico dei sistemi d’area, in

“sinergie” n.66, Gennaio-Aprile, 2005).



3. ILTERRITORIO AUSTRALIANO

3.1 LA STORIA DEL TERRITORIO AUSTRALIANO E LE DECISIONI RELATIVE AGLI
ASSETTI GEOGRAFICI E POLITICI

La "Terra Australis" € stata |'ultima terra emersa ad essere scoperta.

Gli esploratori europei hanno viaggiato verso l'ignoto per secoli, ispirati dalla
storia di questa terra mistica e dalle ricchezze che offriva. Per gli Spagnoli, i
Portoghesi e i Belgi la scoperta & stata un fallimento e la partita si continuo a
giocare tra Francia e Inghilterra, fino a quando il grande continente australe e
stato ufficialmente reclamato dagli inglesi nel 1770, quando il Capitano James
Cook sbarco a Botany Bay.

Precedentemente |’Australia era abitata dalle popolazioni aborigene, che sono
vissute e prosperate in quel difficile ambiente naturale per oltre 50.000 anni.
Erano circa un milione, vivevano in 300 stati, e parlavano 250 lingue e 700
dialetti diversi, erano cacciatori e agricoltori e viaggiavano molto per commercio,
per la ricerca di acqua e prodotti stagionali e per adunanze rituali e totemiche.

| territori che occupavano erano molto diversi tra loro, dalle foreste pluviali
tropicali alle montagne innevate, nonostante ci0 i popoli aborigeni
condividevano tutti la credenza in un perenne e magico Regno del Dreamtime®*,
e allora come oggi, ogni clan aveva una connessione spirituale con una zona
particolare della terra.

Gli usi e i costumi tradizionali degli aborigeni sono stati distrutti dall’arrivo degli
Europei e da quel momento e iniziata una nuova epoca per il continente
australiano. Inizialmente & stato visto come una soluzione alle prigioni

sovraffollate dell’Inghilterra e al disordine causato dalla Rivoluzione Americana.

** E’ una credenza aborigena, secondo la quale tutti gli esseri viventi, piante, animali, uomini,
sono parte di una vasta rete immutabile di relazioni che risale all’epoca antecedente alla
creazione del mondo. Il Dreamtime ¢ I'inizio della conoscenza, dalla quale sono scaturite le leggi
dell’esistenza, e secondo gli aborigeni, per sopravvivere devono essere osservate queste leggi.
Fonte: <www.aboriginalart.com.au,our culture, The Dreamtime meaning>.



L’esploratore e botanico Joseph Banks indico il Nuovo Galles del Sud (New South
Wales) come il luogo ideale per una nuova colonia penale inglese, e il 26 gennaio
1788 arrivd nella baia di Sydney la prima flotta di 11 navi, cariche di 1500
persone, meta delle quali erano detenuti. La deportazione si concluse nel 1868 e
fino ad allora arrivarono in Australia 160.000 detenuti.

Con il passare degli anni i coloni hanno iniziato a trasformare le terre ricevute dal
governo in fiorenti fattorie, e la notizia della presenza della terra fertile e
dell’abbondante lavoro ha raggiunto la lontana Inghilterra, da dove € iniziato a
partire un flusso sempre crescente di navi cariche di avventurosi emigranti.
Lentamente questi ultimi hanno iniziato ha spingersi sempre di piu nei territori
aborigeni alla ricerca di nuove terre, e hanno fondato le odierne principali citta
australiane: nel 1825 Brisbane, nel 1829 Perth e nel 1835 Melbourne e Adelaide.

Nel 1851 fu scoperto I'oro nel Nuovo Galles del Sud e nella zona centrale del
Victoria. Questo avvenimento ha attirato migliaia di uomini e donne dalle colonie
e da tutto il mondo. Il governatore britannico ha effettuato vari tentativi di
imporre un ordine, sfociati in una sanguinosa rivolta nel 1854. Oltre la violenza e
i disordini, 'oro ha generato un’enorme ricchezza che ha stimolato ingenti
investimenti a Melbourne e Sydney, che alla fine dell’800 erano diventate
eleganti citta moderne.

Nel 1901 fu creato il Commonwealth d’Australia, con la proclamazione della
Costituzione per la Federazione dei sei Stati.

La prima guerra mondiale ha avuto effetti devastanti per il Paese, che ha stimato
la perdita di circa 60.000 abitanti. Negli anni Venti del 1900 ha iniziato a reagire
al dolore ma la ripresa & stata fermata dall’arrivo della Grande Depressione del
1929, periodo in cui le divisioni sociali ed economiche si fecero piu profonde e
molte istituzioni finanziarie australiane fallirono.

La seconda guerra mondiale ha avuto un impatto diverso per I'Australia, la
generazione che ha combattuto ed e sopravvissuta ha acquisito un forte orgoglio
per le capacita del Paese e dopo la fine della guerra nel 1945 centinaia di migliaia

di immigrati provenienti da tutta Europa e dal Medio Oriente giunsero in



Australia per cercare lavoro. L’economia australiana crebbe molto durante quel
decennio.

Gli anni Sessanta hanno portato un’atmosfera rivoluzionaria in Australia, come in
molti altri Paesi del mondo.

Nel 1967 la maggior parte degli australiani ha votato “SI” al referendum
nazionale per consentire al governo federale di emanare leggi per conto degli
aborigeni australiani e di includerli nei futuri censimenti. Si viveva in un clima di
cambiamento politico, economico e sociale, e furono numerose le modifiche e le
novita nell’assetto del Paese durante gli anni seguenti®>.

Oggi I'Australia e suddivisa in 6 Stati e 2 Territori, di seguito elencati con le
rispettive capitali:

- New South Wales: Sydney;

- Victoria: Melbourne;

- Queensland: Brisbane;

- South Australia: Adelaide;

- Western Australia: Perth;

- Tasmania: Hobart;

- Northern Territory: Darwin;

- Australian Capital Territory: Canberra.

Quest’ultima & anche la capitale dell’intera nazione ed & stata progettata e
costruita appositamente per diventarlo, dopo il lungo dibattito tra Sydney e
Melbourne per vedersi riconosciute il ruolo.

L'Australia € una monarchia costituzionale con a capo la Regina Elisabetta Il del
Regno Unito che affida l'incarico di suo rappresentante al Governatore Generale
dell'Australia, su consiglio del governo Australiano eletto.

Ha tre livelli di governo: il governo federale Australiano, i governi dei sei stati e

dei due territori che la compongono, e circa 700 autorita governative locali*®.

% Fonte: <www.australia.com/it/about/culture-history/history.aspx>
% Fonte: <www.australia.com/it/about/key-facts/cities-states-territories.aspx>



3.2 ANALISI DELLA SITUAZIONE ECONOMICA AUSTRALIANA

L’economia australiana € un’economia solida e caratterizzata da un alto livello di
dinamismo. Dall’inizio degli anni ‘80 I’Australia ha adottato significative riforme
strutturali, come I'abbattimento del regime tariffario, lo sviluppo del settore
finanziario, la riduzione delle imposte sul reddito, e altre, che le hanno permesso
di modificare la sua struttura economica rendendola aperta e votata all’export,
moderna e sofisticata e dominata dal settore dei servizi.

Circa dal 1990 I’Australia registra tassi di crescita sopra la media di tutte le altre

economie avanzate37.

3.2.1 'IMPATTO DELLA CRISI FINANZIARIA

La solidita della sua economia e’ stata confermata dal limitato impatto generato
dalla crisi economica globale, durante la quale I’Australia ha infatti mantenuto un
tasso di crescita economica di segno positivo.

L'effetto della crisi sull’Australia & stato decisamente minore rispetto agli altri
Paesi sviluppati, molti dei quali hanno affrontato gravi recessioni e un aumento
della disoccupazione. Il sistema finanziario australiano & stato nettamente piu
resistente e le banche australiane hanno continuato ad essere redditizie senza la
necessita di alcun intervento da parte del Governo.

Detto questo, l'economia locale e dei mercati finanziari non sono stati
completamente immuni.

L'impatto piu evidente della crisi finanziaria € stato il calo dei prezzi azionari che
ha ridotto la ricchezza delle famiglie australiane di quasi il 10% nel marzo 2009,
tuttavia, al termine dell’anno il mercato aveva gia recuperato il 5% della
precedente decrescita.

Il dollaro australiano si & deprezzato rapidamente e le condizioni nel mercato

valutario sono state particolarmente illiquide, tanto da spingere la Reserve Bank

*” Fonte: <www.ice.gov.it/paesi/pdf/australia.pdf>



of Australia (RBA) ad intervenire per migliorare la liquidita. Anche in quest’area
la ripresa e stata immediata, segno della “salute” del sistema bancario
australiano e della sua forza economica. (Australian Bureu of Statistics, The
Global financial crisis and its impact on Australia, June 4", 2010).

Ulteriori motivi alla base dell’eccellente andamento macro-economico
australiano sono:

- la formazione di partnership commerciali con le economie emergenti del Sud
est asiatico;

- I'approvazione di tre piani anti-crisi mirati alla salvaguardia dei risparmiatori e
al sostegno dell’economia, corredati da un ingente pacchetto di stimoli fiscali di
circa 22 miliardi di dollari australiani, stanziati soprattutto per le iniziative nel
settore infrastrutturale.

Nel 2009, anno durante il quale a causa della crisi internazionale la maggior parte
delle economie OCSE® hanno registrato una contrazione media del 3,2%,
I’economia australiana € aumentata del 1,3%, registrando un PIL nominale di
997,201 miliardi di USD (dollari statunitensi) e un PIL pro-capite pari a 4.587 USD.
La maggiore percentuale del PIL & generata dal settore terziario, circa il 72%,
seguito dal settore (11,1%), dall’edilizia (7,5%), dalle miniere (5,3%) e
dall’agricoltura (3,2%).

Relativamente al grado di apertura internazionale del Paese, circa il 20% del PIL

proviene dalle esportazioni e il 36% dagli Investimenti Diretti Esteri®”.

3.2.2 'ECONOMIA AUSTRALIANA NEL 2014

Al giorno d’oggi I’Australia e tra i migliori Paesi dove fare affari in tutto il mondo,

questo e cio che dice “Doing Business 2014”, un recente rapporto della Banca

* E’ 'acronimo di: Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico. E’
un'organizzazione internazionale di studi economici per i Paesi membri, Paesi sviluppati aventi in
comune un sistema di Governo di tipo democratico ed un'economia di mercato. Include 34 Paesi
e ha sede a Parigi. Svolge il ruolo principale di rendere possibile il confronto delle esperienze
politiche dei Paesi membri, per la risoluzione dei problemi comuni, I'identificazione di pratiche
commerciali ed il coordinamento delle loro politiche locali ed internazionali. (wikipedia)

** Fonte: <http://www.ice.gov.it/paesi/pdf/australia.pdf>



Mondiale e dell'lFC (International Finance Corporation), in cui & posizionata
all’'11° posto su 189 economie. | parametri considerati per I’analisi sono stati: la
facilita di accesso al credito, i tempi di registrazione di una societa, le procedure
doganali e le soluzioni delle controversie®.

Spostando I'attenzione sul maggiore indicatore della crescita economica, il PIL
australiano ha raggiunto 1.591 miliardi USD nel 2014.

Come affermato in precedenza, la crisi finanziaria mondiale non ha avuto un
impatto negativo sull’economia australiana, che ha mostrato un tasso di crescita
combinato nei 5 anni seguenti del 13%. Rispettivamente il PIL & aumentato del
2,3% nel 2010, del 2,7 nel 2011, del 3,1 nel 2012 e del 3,5 nel 2013.

Nel primo trimestre 2014 la crescita e’ stata del 3.5%. A trainarla sono state le
esportazioni, aumentate del 17,7% su base annua, in particolare quelle legate al
settore minerario che hanno contribuito con I'1,1% sul valore complessivo della
crescita annuale. Al secondo posto si & posizionato il settore dei servizi finanziari,
la cui quota sulla crescita € stata pari allo 0.6%, e quello delle costruzioni (0.4%),
dei servizi legati all’assistenza sanitaria (0.3%), e infine il mercato immobiliare
(0.2%).

L’economia australiana e’ dominata dal settore dei servizi, che rappresenta il
72,1% del PIL, anche se il successo economico e’ dovuto all’abbondanza di risorse
minerarie e agricole. Il settore minerario conta infatti per il 10,3% del PIL, il
manifatturiero per il 7,3%, e le costruzioni per 1'8,1%. L’agricoltura pesa per il
restante 2,2% del PIL.

La solidita fiscale dell'Australia e' inoltre ampiamente confermata dal dato sul
rapporto debito pubblico/PIL stimato al 9,5%.

Gli ultimi dati disponibili sulla disoccupazione, risalenti a giugno 2014, mostrano
un tasso salito al 6%, seppure risulta in crescita la forza lavoro aumentata di
15.900 unita, | dati relativi alla produttivita del lavoro, rivelano che & cresciuta su

base annuale del 2.4%.
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Fonte:
<Www.ice.gov.it/paesi/oceania/australia/upload/193/scheda%20paese%20<Australia%202014.p
df>



La spinta derivante dalla crescente integrazione economico-commerciale
dell’Australia con le dinamiche economie del Sud Est Asiatico, rafforzata dai
negoziati in corso per la Trans Pacific Partnership, ha determinato I'avvio di
imponenti programmi di investimento nei settori delle infrastrutture, energia e
risorse, che dischiudono opportunita commerciali e di investimento per
I'imprenditoria australiana.

La necessita di ammodernare le infrastrutture fisiche del Paese per rispondere
alle sfide determinate dalla crescita economica, dall'incremento della
popolazione (secondo recenti stime la popolazione crescera oltre i 40 milioni
entro il 2040) e dal commercio delle materie prime, ha spinto le Autorita
australiane a presentare ambiziosi piani pluriannuali di sviluppo

infrastrutturale®*.

3.3 IL SETTORE DEL TURISMO IN AUSTRALIA

La societa di servizi professionali statunitense “Deloitte” ha effettuato uno studio
relativo ai settori dell’economia australiana, per identificare quelli con il maggior
potenziale di crescita nei prossimi 20 anni.

Attualmente il settore in maggiore crescita & il minerario che rappresenta circa il
10% dell’economia australiana.

La ricerca ha evidenziato un gruppo di 5 settori e li ha nominati “Fantastic Five”
che nei prossimi 20 anni potrebbero avere un valore di circa 250 miliardi di
dollari per I'economia del Paese. Questi sono: gas, agroalimentare, turismo,
educazione internazionale e gestione patrimoniale.

(Deloitte, Deloitte analysis Australia’s sectoral growth options, March 24"

2014).
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Come gia sostenuto in precedenza il presente elaborato pone il focus sul settore
del turismo in Australia e su come le politiche di marketing territoriale
implementate nel settore hanno avuto impatto sull’economia del Paese.

I motivo alla base della scelta di tale settore e stato esposto nei capitoli
anteriori, e la qui presente ricerca di Deloitte, ha confermato il ruolo
fondamentale del turismo nell’economia australiana, cosi come lo ricopre
nell’economia mondiale.

Da questo punto in poi I'attenzione sara focalizzata allo studio del settore
turistico sotto tutti gli aspetti rilevanti dal punto di vista economico e dal punto
di vista delle relazioni con la disciplina del marketing territoriale.

L'industria del turismo e il maggiore contributore all'economia australiana, con
un valore di 91 miliardi dollari in termini di prodotto interno lordo (PIL).
Costituisce una delle principali fonti di occupazione, fornendo posti di lavoro per
circa 929.000 persone e aiuta a finanziare con i suoi ricavi numerose
infrastrutture economiche come aeroporti, strade, alberghi.

Negli ultimi 20 anni il consumo del settore turistico ha registrato una crescita
continua. Un leggero calo si & avuto tra il 2008 e il 2009 a causa della crisi
finanziaria globale, ma in questo settore cosi come nell’economia in generale, le
conseguenze non sono state decisive, infatti il PIL generato dal turismo é
aumentato in media del 3,9% annualmente nel periodo post-crisi.

Come & stato gia spiegato in precedenza, il contributo del settore turistico
all’economia puo0 essere diretto, indiretto o indotto.

Nell’lambito dell’economia australiana, il contributo economico diretto del
turismo si verifica quando esiste un rapporto fisico o economico diretto tra il
turista ed il produttore del bene o del servizio, quindi si riferisce principalmente
all’effetto immediato delle spese effettuate dai visitatori. Ad esempio, un
aumento del numero di visitatori che pernottano in alberghi influenza
direttamente le vendite nel settore alberghiero. Nel 2012-2013 il contributo
diretto al PIL del settore del turismo in Australia & stato di 42 miliardi dollari,

registrando un aumento annuo del 3,7%.



Il flusso indiretto & rappresentato dalle variazioni dell’offerta che derivano dalla
spesa nel settore turistico per beni e servizi di altri settori. Ad esempio, quando
un visitatore acquista un pasto in un hotel, I'hotel ha acquistato in precedenza il
cibo dai fornitori, i fornitori a sua volta I’"hanno acquistato dai contadini che
hanno lavorato per produrre e distribuire il cibo. Il contributo indiretto e
maggiore del precedente e ha raggiunto nel 2012-2013 i 49 miliardi di dollari,
rappresentando il 3,2% del PIL australiano®.

L'Australia ha una ricchezza di beni che la differenziano dalle altre destinazioni di
tutto il mondo. Offre paesaggi unici e offerte basate sul turismo-natura, cultura e
patrimonio indigeno, citta e regioni sofisticate; inoltre vanta una popolazione
accogliente, tollerante, culturalmente eterogenea. Tuttavia, il successo e la
crescita del settore turistico richiede qualcosa in piu, come il miglioramento della
qualita, I'ampliamento della scelta dei prodotti, la massimizzazione delle
competenze e delle per incrementare il valore economico dell’Australia come

destinazione turistica®.

3.3.1 LO SVILUPPO DELLA DOMANDA TURISTICA

L'analisi della domanda turistica verra svolta considerando le tre variabili
maggiormente utilizzate per descrivere il suo andamento quantitativo, ossia il
numero di arrivi di turisti, il numero di pernottamenti negli esercizi alberghieri e
la spesa totale del viaggio. | dati saranno relativi all’arco temporale che va
dall’anno che finisce a giugno del 2010 all’anno che termina a giugno 2014, per
un periodo totale di 5 anni e suddivisi in arrivi internazionali e domestici.

Inoltre verra evidenziato il contributo positivo del settore turistico, in termini di
crescita economica, allo Stato australiano.

| dati sono stati forniti dalla “Tourism Research Australia”, la piu importante

agenzia fornitrice di informazioni e dati del mercato domestico e internazionale

* Fonte: <www.tra.gov.au/documents/Tourisms_Contribution_1997-98 to_2012-
13_FINAL_290414.pdf>

* Fonte: <www.tourism.australia.com/documents/tourism_2020_overview.pdf>



turistico australiano che concentra le sue attivita sull’effettuazione di studi e

ricerche relative alla struttura e alle performance del turismo del Paese.

ARRIVI TURISTICI
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Figura 5a: Arrivi turistici internazionali dal 2010 al 2014 Figura 5b: Arrivi turistici nazionali dal 2010 al 2014
(Tourism Research Australia) (Tourism Research Australia)

Questi due grafici mostrano I'andamento degli arrivi turistici in Australia negli
ultimi 5 anni. Come si puo ben osservare entrambe i trend sono in crescita.

Gli arrivi internazionali (fig.5a) sono aumentati in media di 4,34 punti percentuali
durante l'intero periodo, registrando un evidente salto nell’ultimo anno di 7,57%
arrivi turistici in piu rispetto al 2013, raggiungendo e superando i 6 milioni.

Il numero di turisti australiani (fig.5b) che hanno viaggiato nel proprio Paese e
nell’ordine delle decine di milioni, anche in questo caso si rileva un forte
incremento nell’ultimo anno quando gli arrivi domestici hanno sfiorato gli 80
milioni, registrando un aumento rispetto all’anno precedente del 5%. La crescita
media del quinquennio & stata del 3,37%, inferiore a quella degli arrivi
internazionali ma comunque positiva. |l totale degli arrivi turistici in Australia ha

raggiunto e superato gli 85 milioni.
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Figura 6a: Presenze turisti internazionali dal 2010 al 2014 Figura 6b: Presenze turisti nazionali dal 2010 al 2014 (TRA)
(TRA)

Le presenze rivelano anche esse un trend in crescita positivo sia di turisti
internazionali che domestici. Il numero dei pernottamenti di turisti internazionali
(fig.6a) nell’lanno 2009-2010 era di 181 milioni, & cresciuto ad un tasso del 4,5%
nei due anni successivi, dopodiché ha registrato un picco nella crescita di 8 punti
percentuali e nell’'ultimo anno € aumentato solo dello 0,6% raggiungendo 216
milioni di presenze. Il trend delle presenze nazionali (fig.6b) ha avuto delle
oscillazioni diverse rispetto al precedente analizzato, ma e stata pur sempre in
crescita fino ad arrivare a quasi 295 milioni di pernottamenti nell’anno 2013-

2014.
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Figura 7a: Spesa turisti internazionali dal 2010 al 2014
(TRA) Figura 7b: Spesa turisti nazionali dal 2010 al 2014 (TRA)

L'indicatore della spesa chiude in bellezza lo scenario della domanda turistica
verso |'Australia mostrando un totale della spesa dei turisti nazionali e
internazionali di 83.398.971.000 dollari nell’lanno 2013-2014 e registrando un
incremento del 4,95% rispetto all’anno precedente e del bel 17,39% rispetto
all’anno 2009-2010 (fig. 7a-7b).

Tra i Paesi di tutto il mondo, la Cina rimane il mercato piu prezioso per il turismo
australiano, comprendendo ben il 17,3% del totale dei visitatori internazionali, la
cui spesa e cresciuta del 15,1% per raggiungere i 5.1 miliardi dollari in tutto
I’anno. Cifra pari ad oltre un terzo della crescita del totale turismo internazionale,
e pari a oltre 1.6 miliardi dollari rispetto alla spesa dei turisti provenienti dal
Regno Unito, che rappresenta il secondo piu grande mercato di spesa. La spesa
dei visitatori provenienti da quest’ultimo, dalla Germania e dagli Stati Uniti, ha
continuato a crescere, rispettivamente del 13,1%, del 12% e del 5,8%.

Per quanto concerne il motivo del viaggio, la vacanza continua ad essere quello
che apporta il maggior contributo alla spesa totale. | vacanzieri in viaggio verso
I’Australia sono aumentati del 11,7% e hanno impattato positivamente sulla

spesa totale dei turisti internazionali.



Al contrario la spesa totale dei visitatori internazionali per scopi lavorativi ha
registrato una contrazione, del 1,8%.

Infine nel settore dell’educazione la spesa € aumentata del 3,3%, anche in questo
caso guidata dalla solida crescita del 5,7% della spesa media degli studenti cinesi,
che rappresentano circa un quarto di tutti gli studenti.

Si sposta ora I'attenzione sul turismo nazionale. La crescita della spesa domestica
e stata trainata da una solida crescita della spesa dei visitatori per il tempo libero
che rappresentano quasi i tre quarti del totale. La spesa di affari & aumentata
invece del 3,9% registrando un miglioramento rispetto al decremento del 4,1%
sperimentato alla fine del 2013.

Secondo le previsioni per i prossimi 10 anni, la spesa totale del turismo dovrebbe
aumentare in media del 1,6% all’anno, la spesa dei visitatori internazionali, la cui
guota & del +3,9%, si accingera a superare la crescita della spesa del turismo
interno dello 0,6%. La Cina continuera ad essere il maggior contribuente alla
crescita degli arrivi internazionali e alla spesa.

In conclusione si puo affermare sommariamente che l'industria del turismo
australiano € in espansione, la Cina rimane una fonte dominante di crescita
futura, mentre i mercati tradizionali europei, tra cui il Regno Unito e la Germania,
continuano a recuperare in seguito ai loro recenti problemi economici. Il turismo
del tempo libero continua a detenere una quota significativa del mercato con
una crescita trainata principalmente dal versante internazionale. (Economics and
tourism industry. Tourism update march quarter 2014, Tourism Research
Australia, July 22™, 2014).

Si passa ora ad evidenziare il contributo del settore turistico all’economia
australiana che risulta essere davvero significante negli ultimi anni, per fare cio si
analizza il contributo del turismo al PIL, al GVA* ed all’occupazione dello Stato.
Nel 2012-2013 il settore turistico ha contribuito al PIL australiano con 90,7

miliardi di dollari, ossia con il 6%, ed & stato registrato un aumento del 4,3%

** Equivale al Valore Aggiunto Lordo: & un indicatore economico che misura il contributo di una
singola industria o settore o produttore all’economia. E’ strettamente collegato al PIL in quanto
quest’ultimo risulta dall’addizione delle tasse e dalla sottrazione dei sussidi sui prodotti al GVA.



rispetto all’anno precedente. Dal 2009-2010 la crescita del contributo e stata in
media del 3,9% all’anno.

Sempre nell’lanno 2012-2013 il contributo totale del settore turistico al GVA
australiano e stato di 80.1 miliardi di dollari, pari al 5,6% del GVA, con un
aumento del 4,4% rispetto al 2011-2012.

Infine per quanto riguarda I'occupazione il contributo totale & stato dell’8%,
fornendo posti di lavoro per 929 mila persone, e registrando un incremendo del
2,6% rispetto all’anno precedente.

Le industrie del settore turistico che maggiormente hanno contribuito ad
aumentare il livello dell’occupazione australiana sono l'industria alberghiera,
qguella del commercio al dettaglio e quella dei trasporti, rispettivamente con
percentuali di 29, 14 e 11,5, che sommate compongono il 54,5% del contributo
turistico alla creazione di posti di lavoro.

(Tourism contribution to the Australian Economy 1997-1998 to 2012-2013,

Tourism Research Australia, April 2014).

3.3.2 L'OFFERTA TURISTICA

Nell’analizzare il settore del turismo dal punto di vista dell’offerta verranno prese
in considerazione le sue tre componenti fondamentali: I'industria alberghiera,
quella del trasporto aereo e il settore dei servizi ricreativi e di svago.

Il settore alberghiero ha concluso il 2013 con un’evidente crescita sia nel tasso di
occupazione delle stanze che nei ricavi per stanza.

Il consumo del settore da parte dei turisti nazionali ed internazionali & stato di
12,9 miliardi di dollari e ha contribuito per il 18% al Gross Value Added
Australiano. Nel 2013 ¢ stato raggiunto un record nel numero di transazioni nel
settore, realizzando un valore di 2 miliardi di dollari. La maggior parte delle
transazioni hanno coinvolto le vendite dei gruppi piuttosto che quelle delle

proprieta individuali.



La capacita del settore aereo € aumentata nel 2013 rispetto all’anno precedente,
trainata dalla solida crescita nel numero dei posti disponibili sui voli
internazionali, del 10% e da una crescita moderata di quelli sui voli nazionali, del
3,3%.

L'incremento della capacita dei voli internazionali € dovuto soprattutto al
maggior numero di linee aeree asiatiche che hanno programmato voli verso
I’Australia, ma anche dalle rotte aggiuntive create dalle linee aeree nord-
americane ed europee.

Sul fronte interno la crescita della capacita continua ad essere guidata dagli
itinerari ad alto traffico basati sui viaggi di svago e vacanza.

| nuovi investimenti nel settore del turismo sono parte di un programma piu
ampio “Tourism 2020” il cui obiettivo specifico & di raggiungere i 140 miliardi di
dollari di spesa turistica entro il 2020.

Del progetto se ne parlera specificamente nei paragrafi seguenti, in questa sede
ci si sofferma sui progressi annuali raggiunti dall’industria.

Per raggiungere I'obiettivo finale occorrono nuovi investimenti in tutti i settori.
Nel 2013 gli investimenti nel settore turistico hanno raggiunto 49,4 miliardi di
dollari, cosi distribuiti: 33.1 miliardi nel settore aereo, per la costruzione di nuove
infrastrutture e di nuovi aereomobili; 8.9 miliardi nelle infrastutture dei servizi
ricreativi e 7.4 miliardi nel settore alberghiero per I'aggiunta di 12.000 nuove
camere.

| piani di investimento nell'industria del turismo sono composti di “stock” di
progetti e di “flusso” di attivita. Lo stock & cresciuto negli anni ed € aumentato di
valore, il problema sorge quando si analizza il flusso di attivita che vanno dalla
pianificazione al completamento passando per I'approvazione e la costruzione. In
questa sede & emerso che non tutti i progetti di investimento programmati sono
passati alla fase della costruzione.

Ad esempio nel settore alberghiero nel 2013 sono stati terminati 17 progetti per
il valore di 1 miliardo, fornendo 2.160 nuove stanze, mentre molti altri progetti

sono rimasti in una fase di stallo.



E’ fondamentale quindi capire le ragioni specifiche che si trovano dietro questi
ritardi e individuare le misure per affrontare questi problemi.

In conclusione si pud affermare che gli investitori continuano a vedere un alto
potenziale nell'industria turistica australiana e questa continua a crescere
confermando la loro fiducia. Ma per aumentare la crescita e raggiungere gli
obiettivi di “Tourism 2020” occorre identificare le cause delle interruzioni
nell’avanzamento dei progetti, cosi da migliorare le condizioni dell’industria
turistica australiana nello scenario globale e mantenerla appetibile per gli

investitori.

3.4 IL MARKETING TERRITORIALE APPLICATO AL SETTORE DEL TURISMO IN
AUSTRALIA

3.4.1 LASWOT ANALYSIS DELL'INDUSTRIA TURISTICA AUSTRALIANA

La Tourism Research Australia & impegnata in numerose attivita tutte aventi
come oggetto I'industria turistica australiana. L’elenco e la descrizione di queste
verranno esposti nel paragrafo dedicato all’identificazione degli attori coinvolti
nei processi di marketing territoriale, in questa sede ci si sofferma su un’azione in
particolare, quella riguardante le previsioni dell’andamento del settore turistico
e delle conseguenze sull’economia australiana. Queste ricoprono un ruolo
fondamentale nell'informare gli organi politici e quelli di marketing riguardo le
decisioni di pianificazione e degli investimenti nel settore del turismo
australiano. La TRA e incaricata di fornire previsioni ufficiali di lungo termine sui
flussi turistici internazionali in entrata e in uscita dall’Australia, in documenti
pubblicati generalmente ad aprile e ad ottobre.

Nel report pubblicato il 25 ottobre 2013, contenente le previsioni per il seguente

semestre, e stata svolta e inserita la SWOT analysis dell’industria turistica



australiana per individuare i rischi potenziali cui le previsioni, per loro natura,

sono soggette.

FORZE

- Fascino e unicita della destinazione Australia.

- Dollaro Australiano piu debole del previsto che rende I’Australia una
destinazione appetibile ed economica.

- Ripresa economica mondiale che progredendo assiste anche la crescita dei
volumi turistici.

- Investimenti significativi nel digital marketing e nei sistemi di prenotazione on-
line, che negli ultimi anni stanno spingendo verso una sana concorrenza e
supportando il mercato del turismo interno che € sempre piu propenso ai servizi
di ricerca e prenotazione on-line.

- Settore dell'aviazione competitivo che sostiene una solida crescita nella
capacita aerea e conseguentemente contribuisce all’abbassamento delle tariffe
aeree, in termini reali. Cio dovrebbe continuare a sostenere un aumento dei

volumi di viaggi nazionali e internazionali.

DEBOLEZZE

- Molte economie europee, molte delle quali rappresentano le piu alte in termini
di spesa per i viaggi in Australia, sono state colpite dalla crisi economica degli
ultimi anni e sono entrate in una profonda recessione, da cui non ci sono
previsioni di uscita per almeno altri due o tre anni.

- La situazione economica australiana sta attraversando un periodo in cui il trend
di crescita € sotto la media e si annuncia che questo periodo sia destinato a
durare pil a lungo ed essere piu pronunciato del previsto. Questo probabilmente
fara aumentare la disoccupazione, e condurra ad una limitazione della spesa
discrezionale, e anche ad un indebolimento ulteriormente della fiducia dei

consumatori e delle imprese.



- Crescita interna dell’industria turistica debole per i prossimi due o tre trimestri,
derivante dalla limitata fiducia da parte delle imprese e dai budget ristretti.

- Alcuni segmenti del settore degli alloggi stanno registrando una diminuzione
dei tassi medi giornalieri, causata dal generale rallentamento delle attivita del

settore.

OPPORTUNITA’

- Vicinanza all’Asia e crescita dei redditi e delle capacita di trasporto aereo
asiatiche, condotta sia dalle compagnie aree full-service che da quelle low-cost.

- Limitate ristrutturazioni e investimenti occorrenti nelle aree regionali per
sostenere la dispersione internazionale.

- Alleviamento della domanda in uscita che potrebbe portare ad un minor carico
di fattori nel breve termine, con conseguente calo delle tariffe aeree e assistenza
per migliorare la competitivita del turismo in entrata.

- Deprezzamento del dollaro australiano, destinato a far crescere il valore
economico del turismo, attraverso: il miglioramento dell’accessibilita in
Australia; I'aumento del budget dei turisti in entrata conseguente al cambio della
loro moneta con i dollari australiani; il possibile trasferimento di parte della
domanda di outgoing verso destinazioni nazionali, in quanto il cambio
risulterebbe sfavorevole dato il deprezzamento del dollaro australiano.

- Accumulo di punti fedelta con molte aziende che cercano di ridurre la loro

responsabilita attraverso beni e servizi relativi al settore del turismo.

MINACCE

- Il problema del debito degli Stati Uniti che e rimasto una questione irrisolta nel
lungo termine, e che ha guidato non solo gli Stati Uniti in recessione, ma anche
altre nazioni e regioni, in particolare della zona Euro e Giappone.

- La nuova legge sul Turismo della Cina, efficace dal 1 ottobre 2013, che cerca di

affrontare le pratiche come le misure sullo shopping coercitivo, i prezzi bassi e la



scadente qualita dei viaggi, che pud avere un impatto piu lungo e piu profondo
del previsto sulla crescita del mercato australiano.

- La capacita di aviazione bilaterale che supera di poco la futura crescita dei
diversi mercati tradizionali ed emergenti.

- La concorrenza intensificata per i dollari dei turisti, in particolare si rilevano gli
sforzi di marketing delle organizzazioni turistiche nazionali della Thailandia, degli
Stati Uniti e della Nuova Zelanda. (Tourism Forecast Spring 2013, Tourism

Research Australia, October 25th, 2013).

Avendo chiaro il quadro della situazione occorre distinguere le dinamiche
macroeconomiche generali riguardanti I’economia australiana nel suo insieme e
quelle specifiche dell’industria turistica, e gestirle in modo diverso. Ad esempio la
minaccia apportata dalla recessione degli Stati Uniti intacca indirettamente il
settore del turismo per cui non & un punto dove gli organismi e le istituzioni del
settore devono spendere le proprie risorse, in quanto fuori dalla loro portata.

Le questioni relative propriamente al settore del turismo invece devono essere
gestite nell’ottica di sfruttare al meglio le opportunita e abbattere le minacce. Ad
esempio, la piu grande opportunita per il turismo australiano deriva dalla
vicinanza all’Asia e dalla crescita esponenziale che ha avuto e sta avendo la Cina
in particolare. E’ in questa direzione che le componenti dell’industria turistica
australiana devono dirigere i loro sforzi ed il loro investimenti, creando
partnership e collegamenti con questo enorme mercato in espansione, cosi da
poter incrementare il numero di turisti provenienti da esso e far risalire i numeri
del loro settore turistico.

Di seguito una panoramica della situazione economica della Cina e del suo

rapporto con il settore turistico australiano.

3.4.2 IL CONTESTO DI RIFERIMENTO: TOURISM 2020



“Tourism 2020” rappresenta un'ulteriore pietra miliare della politica del settore
del turismo australiano, e stato lanciato nel novembre del 2010 come
aggiornamento del precedente progetto di collaborazione e ricerca di lungo
termine “National long-term Tourism Strategy”™®.

Il nuovo piano si pone l'obiettivo di aumentare il potenziale dell’industria
turistica australiana entro il 2020 e mostra un livello si cooperazione senza
precedenti tra l'industria turistica e i Governi degli Stati e dei Territori australiani
per affrontare gli ostacoli alla crescita del settore. E’ stato sviluppato per
rispondere alle sfide in corso e per cogliere le opportunita emergenti per
I'industria del turismo australiano.

Esso si concentra sulla creazione di un quadro politico in grado di sostenere la
crescita del settore turistico e di fornire ad esso gli strumenti per competere piu
efficacemente nell’ambiente dinamico economico globale e per riuscire ad
acquisire vantaggio dalle opportunita che I'Asia presenta.

Il progetto si inserisce appunto in un contesto in continua evoluzione dovuta alle
sfide continue che l'industria turistica dell’Australia & chiamata ad affrontare,
riguardanti principalmente la crescente concorrenza proveniente dai Paesi
limitrofi.

Le sue priorita comprendono gli investimenti in nuovi prodotti, I'incremento
della produttivita, I'aumento dell'assorbimento della tecnologia digitale, e la
risoluzione dei problemi causati dalle carenze di manodopera e di competenze
specifiche, tutte priorita che hanno un impatto sul miglioramento della qualita
del prodotto e del servizio.

Il raggiungimento degli obiettivi prefissati dal “Tourism 2020” porterebbe ad un
aumento del contributo del settore turistico al PIL australiano di circa il 50%,

raggiungendo ben 51 miliardi di dollari.

5 E’ stata lanciata nel dicembre 2009 dal Ministro del Turismo, Hon Martin Ferguson, e contiene
una serie di riforme da attuare nel settore turistico. In particolare delinea il quadro politico di
lungo termine per il posizionamento dell’industria turistica australiana. E supportata dai ministri
dei sei Stati e dei due Territori. Ha I'obiettivo di massimizzare il beneficio economico derivante
dal settore del turismo per I’Australia e di sviluppare un’ottima capacita produttiva del settore
assicurando crescita, flessibilita e resistenza. (The National Long-Term Tourism Strategy, Alison
Came, Tourism Division of Department of Resources, Energy and Tourism).



Il seguente grafico (fig. 8) illustra il trend di andamento della spesa dei viaggiatori
per notte dal 1999 ad oggi, 'andamento futuro previsto e I'aumento della
pendenza della linea nell’eventualita della realizzazione dei traguardi prefissati
nel progetto. Si considera la spesa per notte perché rappresenta la misura

primaria del potenziale dell’industria turistica®.
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Figura 8: Spesa turistica (per notte) 1999-2020 (Tourism 2020 Overview, Tourism Australia)

Nel 2020 il potenziale e stimato dai 115 ai 140 miliardi di dollari per notte,
aggiungendo la spesa delle gite di un giorno si arriva ad un totale trai 135 e i 160
miliardi. Si parla di un intervallo di cifre in quanto queste possono variare in base
a diversi scenari: nel caso di un percorso di crescita in cui I'industria turistica
raggiungerebbe elevate quote di mercato in mercati migliori di quelli raggiunti
negli ultimi decenni, si considera I'estremo superiore del range; nel caso in cui le
guote rimanessero le stesse o ci fossero impatti negativi creati da una serie di
shock economici e/o politici, il risultato sarebbe pari all’estremita inferiore.

Entrambe gli scenari implicano significanti benefici economici addizionali per
I’economia australiana, in particolare il raggiungimento della banda superiore

dell’intervallo significa:

*® Fonte: <www.tourism.australia.com/documents/tourism_2020_overview.pdf>



- un raddoppiamento della spesa per notte da 70 miliardi di dollari nel 2009 ad

un massimo di 140.000 milioni dollari nel 2020;

- un aumento del contributo del turismo al PIL dal 2,6% del 2009 al 3,0% nel

2020;

- un aumento del gettito fiscale dal turismo da 9.3 miliardi dollari nel 2009 ad un

massimo di 14.5 dollari miliardi di euro nel 2020;

- un aumento delle esportazioni nette fino a 6.7 miliardi dollari*’.

“Tourism 2020” si propone di raggiungere tali risultati attraverso sei diverse aree

strategiche, ognuna delle quali possiede un suo proprio obiettivo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Aumento della domanda dall’Asia. I'obiettivo strategico € quello di
aumentare il numero di turisti provenienti dalla Cina e dall’Asia in
generale, fornendo loro un turismo di qualita e modellato sulle loro
aspettative ed esigenze.

Costruzione di una capacita digitale competitiva: grazie a cui gli operatori
turistici possono trarre vantaggi accumulando informazioni e
consentendo le transazioni on-line.

Incoraggiamento degli investimenti ed attuazione del programma della
riforma della regolamentazione: che permetterebbe alle aziende di
investire piu facilmente nelle nuove strutture e infrastrutture turistiche,
eliminando gli ostacoli burocratici e facilitando nuovi grandi progetti.
Garanzia di un sistema di trasporti che supporti la crescita: per consentire
ad un numero maggiore di visitatori di viaggiare verso e all'interno
dell’Australia, il tutto sempre su basi sostenibili.

Aumento della disponibilita di manodopera, di competenze e della
partecipazione indigena: per fornire un servizio di alta qualita a tutti i
consumatori.

Costruzione di un’industria elastica, produttiva e di qualita: per
aumentare la redditivita degli operatori turistici attraverso I'utilizzo di una

migliore pianificazione aziendale, di sistemi e standard.

* Fonte:

<www.tourism.australia.com/documents/corporate/2020_Tourism_Industry_Potential.pdf>



Per il raggiungimento di questi obiettivi & indispensabile la collaborazione di tutti
gli stakeholders coinvolti nel progetto e quindi nell’industria turistica, infatti
ognuno di essi gioca un ruolo fondamentale.

Gli operatori turistici e gli enti del settore hanno il compito di sostenere i gruppi
di lavoro e di perfezionare e promuovere i risultati finali della strategia.

| gruppi di lavoro devono sorvegliare le azioni chiave della strategia, riunendo i
membri dei Governi degli Stati e dei Territori con quelli dell’industria turistica.

| Governi statali e territoriali lavorano a stretto contatto con l'industria e hanno
responsabilita chiave in tutti i settori strategici. Le altre agenzie governative
detengono le leve critiche del turismo e quindi hanno ruoli importanti, come
organizzare il turismo regionale e locale.

Il Governo australiano svolge un ruolo guida nelle diverse aree amministrate dal
Dipartimento delle Risorse, dell’Energia e del Turismo, da “Tourism Australia” e
da altre agenzie governative australiane che detengono le leve normative e
politiche critiche che interessano il turismo.

| leader del settore sono i ministri del turismo, sia a livello federale che statale e

territoriale, supportati dall’ “Australian Standing Committee of Tourism”*,

3.4.3 GLI ATTORI DEL MARKETING TERRITORIALE NEL SETTORE DEL TURISMO

“Tourism Australia” €& I'agenzia governativa responsabile di tutte le attivita
nazionali ed internazionali di marketing volte all’'identificazione dell’Australia
come destinazione di viaggi di svago e di lavoro. Le azioni operative convertono
nell'influenzare le persone a viaggiare verso e all’interno dell’Australia con lo
scopo di sostenere e migliorare I'industria del turismo sostenibile e di aumentare
i benefici economici provenienti da essa per il Paese.

Inoltre ogni Stato e Territorio in Australia dispone della propria agenzia

governativa turistica che si occupa di tutte le azioni relative all’industria e quindi

*® Fonte: <www.tourism.australia.com/documents/tourism_2020_overview.pdf>



anche dell'implementazione e della realizzazione delle politiche di marketing
territoriale.

Di seguito le suddette, i relativi ambiti di competenza e i link di collegamento:

- Visit Camberra: Australian Capital Territory (www.tourism.act.gov.au)

- Destination New South Wales: New South Wales (www.destinationnsw.com.au)
- South Australian Tourism Commission: South Australia

(www.tourism.sa.gov.au)

- Tourism and Events Queensland: Queensland (www.tq.com.au)

- Tourism Northern Territory: Northern Territory (www.tourismnt.com.au)

- Tourism Tasmania: Tasmania (www.tourismtasmania.com.au)

- Tourism Victoria: Victoria (www.tourism.vic.gov.au)

- Tourism Western Australia: Western Australia (www.tourism.wa.gov.au).
Queste organizzazioni lavorano con lo scopo di aumentare la consapevolezza
delle loro regioni turistiche e di incrementare il numero di visitatori provenienti
dai mercati nazionali ed internazionali.

Altre agenzie che mirano agli stessi obiettivi e completano il quadro di
riferimento del marketing territoriale nel settore turistico sono:

- “Australian Bureau of Statistics”, la quale pubblica annualmente il Tourism
Satellite Account, la relazione riconosciuta internazionalmente come benchmark
per la stima del contributo economico del turismo.

“Tourism Research Australia”, di cui gia si € parlato in precedenza, che
rappresenta la principale agenzia di “intelligence” australiana che si occupa di
fornire informazioni sul turismo domestico e internazionale. | loro dati sono alla
base delle politiche turistiche del Governo e contribuiscono a migliorare la
performance del settore a beneficio di tutta la comunita australiana. L'agenzia é
composta da un team di analisti di ricerca, economisti, esperti di marketing e
comunicazione, impegnato nell’effettuare ricerche e analisi nel settore del
turismo, che includono:

- risultati derivanti dall’analisi dei turisti nazionali e internazionali;



- report sullo Stato del settore, che include le performance correnti dell’industria
del turismo e i trend emergenti che la influenzano;

- informazioni chiave sui viaggiatori che includono la segmentazione geografica, i
livelli di spesa, i luoghi visitati, le attivita svolte, gli alloggi ed i trasporti scelti;

- previsioni biennali sulle attivita turistiche per i seguenti dieci anni;

- dati riguardanti le aziende e gli imprenditori turistici;

- dati sulla spesa a livello regionale;

- ricerche personalizzate a livello regionale49.

Nell’effettuare un’analisi dei suddetti attori, dal punto di vista del marketing
territoriale, si prosegue con la loro identificazione secondo il livello geografico di
competenza, la natura proprietaria e le funzioni svolte.

Considerando rispettivamente i precedenti criteri di segmentazione, le
summenzionate agenzie possono essere descritte come: organizzazioni regionali
di matrice governativa, quindi di natura pubblica, preposte allo svolgimento delle
funzioni di marketing territoriale volte all'aumento del flusso turistico in Australia
e della consapevolezza del concetto di sostenibilita.

A mio parere, lo Stato Australiano presenta un’ottima struttura organizzativa per
lo svolgimento delle funzioni di marketing territoriale. La suddivisione delle
agenzie a livello regionale circoscrive I'ambito di azione di ognuna di esse
rendendo cosi piu snelle e veloci le procedure di ideazione, implementazione e
realizzazione delle strategie. La restrizione dell’ambito di azione e di controllo e
una scelta pratica e conveniente per ridurre il numero di attori attivi nel settore,
in quanto si e parlato in precedenza delle problematiche relative alla numerosita
dei soggetti coinvolti nel campo del marketing del territorio, e di quanto &
indispensabile il collegamento tra di essi per la realizzazione di una strategia
unica e coerente con la vision del territorio stesso. Per quanto riguarda la natura
proprietaria delle agenzie, la loro matrice governativa riflette la solida situazione
economica dell’Australia che le permette di investire con proprie risorse nei

settori piu proficui per il sistema economico, tra cui quello del turismo, senza

* Fonte: <www.tra.gov.au/useful-links.html>



dover ricorrere ad aziende private. E inoltre, come conseguenza della precedente
condizione, & evidente anche [Iefficienza dello Stato australiano nella

suddivisione e nell’allocazione delle proprie risorse disponibili.

3.4.4 LA REALIZZAZIONE DEI GRANDI EVENTI COME STRATEGIA DI MARKETING
PER AUMENTARE LA VISIBILITA” DEL TURISMO AUSTRALIANO

La realizzazione dei “grandi eventi” in un territorio € una delle modalita
operative di sviluppo dell’offerta territoriale, che insieme ai “flagship project”*°
costituiscono la pilt ampia categoria dei “grandi progetti innovatori”. (Caroli
M.G., Il marketing territoriale. Strategie per la competitivita del territorio, 2006).
Gli eventi possono essere di ogni genere, artistici, teatrali, culturali, botanici,
culinari, sportivi, storici, musicali, questi sono in grado di riunire un certo numero
di attori, che varia a seconda dell’oggetto dell’evento e della sua portata,
accomunati dagli stessi interessi e passioni.

E’ fondamentale operare una distinzione tra eventi “ricorrenti” ed eventi “non
ricorrenti” per analizzare se e come questi influiscono sull'immagine territoriale,
che rappresenta una componente fondamentale dell’offerta.

| primi di solito sono promossi da attori interni e sono caratteristici del territorio
ospitante quindi risultano essere una componente importante dell’offerta
territoriale. Questi assolvono perfettamente alla funzione di comunicazione
dell'immagine che il territorio vuole mostrare. Gli eventi non ricorrenti invece
solitamente sono organizzati da istituzioni indipendenti che di volta in volta
scelgono il luogo dove localizzarli, e proprio per questa natura “migratoria” non
sono strettamente legati alle caratteristiche intrinseche del territorio e quindi
non contribuiscono al rafforzamento dell'immagine. (Caroli M.G., Il marketing

territoriale. Strategie per la competitivita del territorio, 2006).

>0 Opere infrastrutturali di notevole dimensione e con forte impatto sul contesto geografico
ospitante. (Caroli M.G., Il marketing territoriale. strategie per la competitivita del territorio,
2006).



Dal punto di vista dell’industria turistica entrambe le tipologie di eventi
rappresentano una strategia di marketing ideale per aumentare la visibilita delle
destinazioni e per spingere un numero sempre maggiore di turisti a viaggiare
verso di esse, ma diversi sono gli effetti che producono per il territorio, sia in
termini di ampiezza che di durata della notorieta.

L’Australia e stata sede e lo & ancora di numerosi eventi “esterni” come le
Olimpiadi, la Formula 1, competizioni sportive internazionali, e ogni anno sono
organizzati centinaia di eventi e festival riguardanti la storia, 'arte culinaria, la
musica e la cultura del Paese.

Questi ultimi rappresentano per un driver fondamentale per la crescita del
turismo regionale grazie al loro alto potere attrattivo.

Secondo la ricerca online effettuata nell’aprile 2014 dal “Tourism Research
Australia” sul potere evocativo dei grandi eventi nel territorio, per la maggior
parte dei frequentatori, gli eventi a cui partecipano adempiono le loro
aspettative, attivando cosi il processo di comunicazione indiretta dell’evento e
della destinazione: il 76% dei turisti sono pienamente soddisfatti, il 59% di essi
raccomandando |'evento ad altre persone e il 42% raccomandano la destinazione
in cui I'evento ha avuto luogo. Il dato saliente & che il 75% dei partecipanti agli
eventi di ogni genere hanno dichiarato che non avrebbero visitato una
particolare destinazione se non per I'occasione dell’evento e la maggior parte di
essi contano di ritornare in quel luogo in un secondo momento. (Events: Drivers
of Regional Tourism, Tourism Research Australia, August 2014).

Un evento ben organizzato, unico, internazionale e opportunamente comunicato
rappresentera sicuramente l'incentivo per i turisti per visitare una certa
destinazione, dopodiché sara compito delle istituzioni territoriali che si occupano
di marketing e turismo di incoraggiarli a restare nel luogo il pil tempo possibile o
a farli ritornare, in modo tale da ricevere da essi un contributo maggiore in
termini di spesa.

Di seguito un confronto delle due tipologie di evento effettuato dal punto di vista

del marketing territoriale.



Il “Sydney Royal Easter Show” & una celebrazione della cultura australiana che
spazia dalle tradizioni rurali agli stili di vita moderni, offrendo esperienze uniche
per tutti. E* organizzato dalla Royal Agricolture Society del New South Wales,
un’organizzazione no-profit fondata nel 1822.

E’ conosciuto come il piu grande evento annuale dell’emisfero australe e

£ ricevuta dal

recentemente ha guadagnato la qualifica di “Hallmark even
Governo dello Stato del NSW. Il suddetto &€ un riconoscimento altamente
prestigioso che viene assegnhato solo agli eventi che presentano determinati
caratteri: miglioramento della consapevolezza, dell’appeal e della redditivita di
una destinazione, e un pubblico internazionale e nazionale che offre vantaggi
economici e sociali significativi.

Il Sydney Royal Easter Show merita pienamente il titolo con i suoi 900.000
visitatori all’anno, tra cui turisti internazionali provenienti da piu di 60
destinazioni, e per 'impatto economico di oltre 500 milioni di dollari che ha nello
Stato del NSW in termini di occupazione, turismo, sviluppo agricolo,
infrastrutture e trasporti.

Considerando le sole iniziative turistiche in vista dell’evento, nel 2014 hanno
avuto un impatto sull’economia del New South Wales di piu di 20 milioni di
dollari. Sui mercati internazionali sono stati venduti 21 mila biglietti tramite tour
operator australiani e compagnie aeree partner, in Cina, Corea, Hong Kong,
Singapore, Malesia, Giappone, Indonesia, Taiwan, Thailandia e Vietnam. Si tratta
di un aumento del 22% rispetto ai biglietti venduti tramite gli stessi canali nel
2013. La Mostra inoltre ha accolto 15 giudici internazionali provenienti da Italia,
Regno Unito, USA, Giappone, Canada, Nuova Zelanda, Sud Africa, Germania,
Singapore e Paesi Bassi per partecipare ai numerosi concorsi.

| turisti internazionali per I'evento sono aumentanti di circa il 250% dal 2009, e le

previsioni indicano un trend in crescita continua fino al 2020, puntando sempre

*1 Manifestazioni istituzionali, culturali, economiche, sportive o ricreative in genere che per il loro
rilievo intrinseco e per la loro risonanza sono in grado di attirare nel territorio ospitante grandi
quantita di risorse e di persone, oltre all’attenzione dei mezzi di comunicazione internazionali.
(Caroli M.G., Il marketing territoriale. Strategie per la competitivita del territorio, 2006).



sulla crescente domanda da parte dell’Asia, che rappresenta il maggiore mercato
di provenienza.

Dopo il successo di quest’anno il Governo del NSW ha annunciato il
finanziamento per i prossimi tre anni del Sydney Royal Easter Show per garantire
un sostegno e una promozione maggiore e ampliare maggiormente il pubblico
internazionale. Quindi I'evento, in precedenza organizzato e finanziato da
un’organizzazione privata, da quest’anno assumera la qualifica di evento statale,
segno evidente della fiducia delle istituzioni pubbliche nella realizzazione di
manifestazioni per aumentare e migliorare I'immagine del proprio Paese.

Fiducia interamente ripagata dall’esito annuale dell’evento che, grazie ai
giornalisti provenienti da tutto il mondo, viene dipinto come evento meraviglioso
e fa soffermare [l'attenzione sul luogo di localizzazione, ossia Sydney,
rappresentato come una destinazione perfetta per una vacanza>.

| Giochi Olimpici sono I'esempio piu frequente di un evento “non ricorrente” per
un Paese, infatti ogni edizione si svolge in un territorio diverso, e sono organizzati
da un’istituzione esterna, il “CIO” (Comitato Olimpico Internazionale) guidato da
Thomas Bach, che sceglie la citta ospitante. Ospitare i Giochi Olimpici richiede un
dispendioso impegno di anni da parte della citta a partire dalla preparazione alla
competizione per vincere il titolo, passando per i sette anni di preparazione
all’evento, fino ai giorni della manifestazione e a quelli successivi.

Per I’edizione del 2000 la scelta & ricaduta sulla citta di Sydney , cosi quest’ultima
e tutta I'Australia hanno beneficiato per anni della visibilita ricevuta grazie a
questo grande evento.

In questo caso non si tratta di un evento peculiare della civilta australiana, bensi
di carattere mondiale, nonostante ci0o, esso ha contribuito a formare e
promuovere l'immagine australiana come nazione multiculturale e fiorente in
tutto il mondo. L'evento chiaramente ha avuto un’enorme risonanza
internazionale e una totale copertura mediatica e ha generato un nuovo afflusso

di commercio, affari e turismo in tutto il continente oceanico, stimolando la sua

52
Fonte: <www.eastershow.com.au>; <www.rasnsw.com.au>



economia come nessun altro evento ha fatto nella storia australiana fino a
qguell’anno.

Le Olimpiadi sono state un’occasione per I'Australia di rilanciare le proprie
destinazioni turistiche e farle conoscere in tutto il mondo, ma ovviamente questa
“pubblicita” non e avvenuta del tutto spontaneamente, le agenzie turistiche
australiane hanno dovuto lavorare sodo per trasformare quest’evento in
un’opportunita unica per il turismo e per trarre ogni beneficio dalla sua
realizzazione. Il tutto sotto la supervisione dell’Australian Tourism Commettee,
che ha ricevuto 6.7 miliardi di dollari dal Governo australiano dal 1997 per
implementare una strategia di marketing per raggiungere I'obiettivo.

Le strategie di marketing per le Olimpiadi di Sydney del 2000 sono state quelle
che hanno avuto piu successo nella storia dei Giochi Olimpici fino a
guell’edizione. Sono stati venduti 6.7 milioni di biglietti per le competizioni, ben il
92,4% di quelli disponibili, segnando un record mondiale insieme a quello del
numero degli utenti televisivi che ha raggiunto i 3.7 miliardi. | programmi di
marketing locali hanno generato piu di un miliardo di dollari.

Gli impatti sull’economia del Paese sono stati notevoli, alcuni diretti, come Ia
costruzione di luoghi e di altre strutture in vista dei Giochi, la vendita dei diritti di
trasmissione televisiva durante il periodo, il movimento di atleti e turisti per la
partecipazione e lo spettacolo dei Giochi. Altri indiretti, come ad esempio il
turismo internazionale generato verso I'Australia dalla promozione grazie alla
copertura mediatica che Sydney e I’Australia ricevono dall’ospitare i Giochi.

Nei dieci anni dal 1994 al 2004 i Giochi hanno generato 6.5 miliardi di dollari in
attivita extra-economiche, di cui 5.1 miliari nello Stato del New South Wales ed il
restante in tutto il territorio australiano.

L'impatto sul settore del turismo e stato notevolmente positivo, con I'aumento
dell’11% dei turisti in Australia durante il 2000 e del ben 15% a Sydney nel mese
di settembre.

In totale sono stati 110 mila i turisti internazionali, e le previsioni per i 4 anni

successivi sono state relative ad un aumento di 1.1 milioni di turisti in tutto il



Paese. Il dato saliente riguarda I’'88% dei turisti che hanno dichiarato di voler
ritornare in Australia, segno evidente che I'immagine del Paese e gli sforzi di
marketing diretti alla “fidelizzazione” del cliente hanno avuto una buona riuscita.
(Marketing Matters, The Olympic marketing newsletter, May 2001).

Per analizzare le due tipologie di evento nella prospettiva del marketing
territoriale vengono considerati i seguenti sei parametri: Notorieta intrinseca
dell’evento; Valenza generale sul territorio; Impatto sulla notorieta
internazionale del territorio; Impatto sul posizionamento competitivo e su
specializzazione del territorio; Complessita organizzativa e gestionale; Capacita di
aggregazione degli attori pubblici e privati.

Un evento non ricorrente risulta avere valori maggiori per cinque dei sei criteri
summenzionati, solo I'impatto sulla specializzazione del territorio € maggiore da
parte di un evento ricorrente. (Caroli M.G., Il marketing territoriale. Strategie per
la competitivita del territorio, 2006).

Sulla base di quanto analizzato su entrambe gli eventi australiani, si effettua ora
un confronto (tab.1) tra i due per verificare se effettivamente il rapporto tra i

valori corrisponde a quello standard tra un evento ricorrente ed uno non.

GIOCHI OLIMPICI SYDNEY | SYDNEY ROYAL EASTER
2000 SHOW 2014

NOTORIETA’ EVENTO -3.7 miliardi di utenti - 900 mila visitatori

-6.7 milioni biglietti venduti | - 21 mila biglietti venduti

VALENZA SUL TERRITORIO | - 6.5 miliardi (Australia) - 500 milioni (NSW)
- 5.1 miliardi (NSW)

VALENZA INTERNAZIONALE | - 110 mila visitatori - 60 destinazioni
- + 1.1 milioni di turisti nei | internazionali di
prossimi 4 anni provenienza

-+ 250% di turisti

internazionali (previsione)




IMPATTO SULLA
SPECIALIZZAZIONE DEL

- medio: immagine

australiana come nazione

- alto: celebrazione della

cultura e delle tradizioni

TERRITORIO multiculturale e fiorente australiane
COMPESSITA’ - altissima:  anni  di | - media
ORGANIZZATIVA preparazione e di
investimenti
CAPACITA’ DI - altissima - alta: finanziamento del

AGGREGAZIONE ATTORI
PUBBLICI-PRIVATI

Governo a sostegno dei
fondi della Royal

Agricolture Society

Tabella 1: Confronto tra i "Giochi Olimpici" e il "Sydney Royal Easter Show" sulla base di 6 parametri
idonei ad analizzare I'impatto di un evento sul territorio ospitante <www.eastershow.com.au>;
<www.rasnsw.com.au>; <Marketing Matters, The Olympic marketing newsletter, May 2001>.

Dalla tabella si evince che il confronto tra gli esempi riportati conferma le

proporzioni tra i valori dei 6 criteri specifici in relazione agli eventi ricorrenti e

non ricorrenti.




4. IL CASO DI STUDIO: LE INIZIATIVE DI MARKETING TERRITORIALE
NEL NORTHERN TERRITORY

4.1 ANALISI DELLA SITUAZIONE ECONOMICA DEL NORTHERN TERRITORY E
INDIVIDUAZIONE DELLE ATTIVITA’ PIU’ IMPORTANTI DEL MERCATO E DEL LORO
CONTRIBUTO ALL’ECONOMIA TERRITORIALE

Il seguente grafico (fig. 9) mostra lo scenario economico australiano dell’anno

2012-2013, in cui spicca la posizione del Northern Territory.
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Figura 9: Cambiamenti del GDP e del GSP del 2012-2013 (Australian bureu of statistics)

Negli ultimi due anni ha registrato la crescita economica piu alta tra tutte le
giurisdizioni australiane, raggiungendo il 5,6%, e raddoppiando la crescita
economica dell’intera nazione, stimata al 2,6%. Le previsioni sostengono che
guesta continui ad essere molto forte nei prossimi due anni, evidenziando la
transizione in corso da economia guidata dagli investimenti nelle risorse, ad una
guidata dalla produzione e dalle attivita di export.

Questa vigorosa crescita non e stata distribuita ugualmente nei vari settori. Per
evidenziarne le differenze occorre prima descrivere la struttura dell’industria del

Territorio esaminato.



Il Northern Territory presenta un’abbondanza di risorse naturali, un settore
pubblico di grandi dimensioni ed una significativa presenza dell’industria della
Difesa (fig. 10) . E’ su queste attivita che principalmente posa I'’economia del
Territorio, diversamente dalle altre giurisdizioni australiane dove prevalgono i

settori professionali, finanziari e assicurativi.
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Figura 10: Quote delle diverse industrie del GSP e del GDP nel 2012-2013 (Australian Bureu of statistics).
Il settore dei servizi governativi € quello piu sviluppato, di seguito figurano in
ordine il settore delle costruzioni, 'industria mineraria e quella della produzione
e della vendita, che in totale rappresentano circa la meta del GSP>>.

Il settore dei servizi governativi comprende la pubblica amministrazione, la
Difesa, I'educazione, |'assistenza sanitaria e sociale. Questo ha contribuito
all’economia territoriale per il 18%, dando lavoro al 35,4% della popolazione
attiva del territorio.

Il contributo al GSP del settore delle costruzioni e stato del 17,7% impiegando
13.000 lavoratori, circa il 10% della forza lavoro del territorio. Il dato saliente &
che questo settore ha superato il contributo del settore minerario, che € sempre
stata la piu grande industria del Northern Territory in termini di valore.
Quest’ultima nell’anno 2012-2013 ha contribuito solo per il 14,3% al GSP,
posizionandosi cosi al terzo posto, anche in termini di forza lavoro impiegata che

si attesta al 3,9% del totale del territorio.

>3 || Gross State Product & I’equivalente del PIL nazionale, ma a livello di Stato o provincia
(Wikipedia).



Infine I'industria manifatturiera e quella della vendita insieme hanno contribuito
per il 9% al PIL territoriale e per il 13,9% all’occupazione.

Come gia accennato la crescita economica non e stata di uguale misura in tutti gli
ambiti e I'importanza relativa dei quattro settori chiave dell’economia &
cambiata, in particolare € aumentato il valore del settore delle costruzioni ed
anche il suo contributo al GSP rispetto agli anni precedenti. Il settore del turismo,
insieme a quello dell’agricoltura e della pesca, hanno mantenuto invariato il loro
valore e di conseguenza hanno visto decrescere la loro quota di contribuzione al
PIL in relazione all’aumento di quella di altri settori, come quello appunto delle
costruzioni.

Il settore del turismo non figura nella “top four” territoriale in termini di
contributo economico, posizionandosi solo al quinto posto con un contributo del
4,5% al GSP. In ogni caso, per quanto il turismo possa non essere il punto forte
dell’economia del Northern Territory, il dato relativo al suo contributo ¢ il
maggiore rispetto a quello di tutti gli altri Stati e Territori australiani, dove il
range del contributo economico al GSP territoriale varia dal 1,7% dell’Australia
Occidentale al 4,3% della Tasmania. (Northern Territory Government, Budget

2014-2015, Northern Territory Economy overview).

4.2 IL SETTORE DEL TURISMO NEL NORTHERN TERRITORY

Il settore del turismo contribuisce alla crescita economica regionale attraverso la
creazione di reddito, occupazione e opportunita di investimento, in quanto
I'industria turistica € molto sviluppata e fornisce un valore di 1.7 miliardi
all’economia del Territorio, impiegando direttamente e indirettamente circa il
13% della forza lavoro.

Il Northern Territory € una delle destinazioni piu belle del mondo, ricca di storia e
di imparagonabili bellezze naturali, che rappresentano le motivazioni principali

che inducono i turisti a visitarlo. Oltre a queste, anche le sue citta hanno molto



da offrire in termini di cultura e storia, come Darwin, il capoluogo del Territorio
che ospita ben 60 culture diverse che si estrinsecano nella varieta del cibo, degli
eventi e dell’arte.

Nonostante questa ricchezza culturale e naturale il flusso turistico verso il
Northern Territory € in costante calo dal 2000. La causa principale di tale
flessione e stata la recessione economica degli Stati Uniti e dell’Europa che ha
impattato i viaggi internazionali verso I’Australia. Il Northern Territory ha subito
conseguenze pil gravi a causa anche della riduzione della propria capacita aerea
che ha ulteriormente aggravato il declino.

Da questo punto in poi il Northern Territory sara considerato e analizzato come
una “destinazione turistica”. Il Territorio sara inquadrato nel settore turistico
australiano, evidenziandone le specificita della sua offerta e individuando la sua
posizione rispetto agli altri Stati e Territori, in seguito saranno indicati gli obiettivi
di crescita e di miglioramento che il Territorio si & prefissato di raggiungere e le
conseguenti strategie e le azioni di marketing che sono state messe in atto per
valorizzare I'offerta e gli strumenti attraverso cui e stato fatto. Infine sara
analizzato I'impatto che queste strategie hanno avuto sul Territorio da quando
sono state attuate ad oggi, evidenziando il percorso di miglioramento.

Per fare cid saranno utilizzati i concetti di “destination management” e

“destination marketing” di seguito esplicati.

4.2.1 ANALISI DELL'OFFERTA TERRITORIALE: IL NORTHERN TERRITORY COME
“DESTINAZIONE TURISTICA”

Nel secondo capitolo del presente elaborato & stata effettuata un’analisi del
settore turistico mondiale e delle sue caratteristiche. E’ emerso che negli ultimi
decenni, il settore in questione, & stato caratterizzato da importanti cambiamenti
strutturali e competitivi, dalla prospettiva sia della domanda che dell’offerta. Da
un lato i turisti tendono a prediligere sempre di pil un viaggio esperienziale e

innovativo, alla ricerca di destinazioni nuove e lontane. Dall’altro € aumentata la



concentrazione e la competizione dell’offerta territoriale globale, dovuta
all'ingresso nel mercato di destinazioni emergenti, prima inaccessibili.
L'esperienza all'interno di una destinazione dipende dal luogo, dalle risorse,
dall’insieme dei prodotti e dei servizi turistici, tutti fattori che non appartengono
ad un solo soggetto, anzi rappresentano l'insieme degli interessi personali e
professionali di tutte le persone che vivono e lavorano in quella destinazione.
Cosi i turisti percepiscono una destinazione come un “brand” che comprende
un’insieme di fornitori e servizi, e prima di visitarla questi sviluppano
un’immagine della destinazione sulla base di aspettative, esperienze passate,
pubblicita, passaparola, luoghi comuni.

Tutti cio per dire che la crescente competizione si gioca a livello di destinazioni
nel loro complesso e non sugli aspetti del singolo prodotto turistico, quindi le
destinazioni assumono il ruolo di “soggetti competitivi” e come tali devono
essere considerati e gestiti. (Buhalis D., Marketing the competitive destination of
the future, Tourism management 21, 2000).

Di qui l'importanza del “Destination Management” e del “Destination
Marketing”.

“Destination management” € la gestione coordinata di tutti gli elementi che
compongono una destinazione (attrazioni, servizi, accesso, marketing e pricing).
Si estrinseca nell’utilizzo di un approccio strategico per collegare tutte queste
entita, a volte molto distinte tra loro, nell’ottica della migliore gestione della
destinazione nel suo complesso. Questo approccio cerca di evitare la
duplicazione degli sforzi per quanto riguarda la promozione del luogo, i servizi
per i visitatori e il sostegno alle imprese, e individua eventuali lacune di gestione
che non vengono affrontate.

“Destination Marketing” € una funzione interna alla precedente ed é rivolta
verso |'esterno. Si occupa di attirare i visitatori nell’area presa in considerazione,
promuovendo cio che potrebbe risultare piu attraente per i potenziali visitatori e
cio che con piu probabilita potrebbe convincerli a visitarla. (A pratical guide to

tourism destination management, World Tourism Organization, 2007).



In seguito verra applicato il concetto di destination management e marketing al
“Northern Territory”, che verra quindi considerato e analizzato come
destinazione turistica. Questo studio permettera di inquadrare il Territorio in
guestione dal punto di vista del settore del turismo, evidenziandone le sue
caratteristiche e specificita, le strategie realizzare per valorizzarne I'offerta, le
azioni e gli strumenti utilizzati.

Ogni destinazione contiene un certo numero di elementi base che attraggono i
consumatori e soddisfano i loro bisogni al loro arrivo. La qualita di questi
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influenza il turista nelle sue decisioni.’

Public and
Private
Amenities

Attractions Accessibility Human Image and Price

Resources Character

Le attrazioni turistiche rappresentano gli elementi che forniscono la principale
motivazione del turista al viaggio verso una destinazione. Queste possono essere
naturali, culturali, costruite; possono appartenere alla sfera pubblica, come i
parchi naturali, i siti storici e culturali o possono essere propri di una comunita,
come lo stile di vita.

| turisti internazionali e nazionali del Northern Territory privilegiano le seguenti
mete. (Place visited by International and domestic tourists, Fornito da: Tourism

Research Australia).

Attrazioni Visitatori
Kakadu National Park 186.200
Litchfield National Park 169.283
Nimiluk National Park (Katherine 28.273
Gorge)

Devils Marbles 61.795
Uluru (Ayers Rock/Olgas) 293.374
Watarrka (Kings Canyon) 124.340
West MacDonnell Ranges 115.212

>* Le definizioni dei sei elementi sono tratte dalla seguente fonte: “A pratical guide to tourism
destination management, World Tourism Organization, 2007”.



| luoghi elencati nella tabella sono tutti siti naturali e culturali, da cio si evince
che I'esperienza turistica nel Northern Territory & fortemente incentrata sulle
esperienze di questo genere.

Alcuni di questi siti sono tra i piu antichi al mondo, come “Uluru” la piu grande
roccia di sabbia esposta appartenente al complesso delle “Rock Formation”.
Inoltre il Territorio del Nord e la patria dei popoli della cultura aborigena
“Yolngu”, la piu antica del mondo, i quali ancora conducono uno stile di vita
tradizionale, e di molti altri popoli indigeni per la maggior parte dediti all’arte ed
alla caccia. Infine & sede del sistema fluviale “The Finke River”, anch’esso
risalente a centinaia di secoli fa.

Queste caratteristiche distinguono il settore turistico del Territorio del Nord da
quello delle altre Regioni australiane principalmente incentrato sulle citta e sul
mare”. Le comodita pubbliche e private di un territorio comprendono I'insieme
dei servizi che supportano i turisti durante la loro permanenza, si estrinsecano
quindi nelle infrastrutture di base come il sistema di trasporto e di viabilita, cosi
come nei servizi diretti ai turisti come il sistema alberghiero, le informazioni
disponibili e le guide, le agenzie e gli operatori che gestiscono i servizi ricreativi.

Il “Department of Transport”, dipartimento del “Northern Territory Government”
gestisce il sistema dei trasporti. E’ possibile raggiungere il Territorio con tutti i
mezzi di trasporto principali: aerei, auto, pullman, treni e navi. Cosi come ci si
puo spostare all'interno sempre attraverso il sistema stradale utilizzando i mezzi
usuali come auto, taxi e pullman, ma anche attraverso piste ciclabili, e circuiti per
canoe e barche.

L'intero sistema e supportato dal sito internet del Dipartimento che lo gestisce e
da una specifica voce all’'interno del sito dedicato ai viaggi nel Northern Territory,
che informano costantemente i turisti di tutti gli avvenimenti e delle novita che

lo riguardano. (Travelling in NT)®.
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Per quanto riguarda i servizi direttamente offerti ai turisti, il Northern Territory
offre una gamma completa di questi per supportare il consumatore durante il
viaggio.

L'industria alberghiera concentra la sua offerta nelle due citta principali: Darwin
e Alice Springs, nel resto del Territorio sorgono sporadici e isolati alberghi in
prossimita dei principali siti naturali e culturali summenzionati.

In ogni caso fornisce sistemazioni adatte ad ogni tipo di esperienza turistica. Eco -
rifugi, rifugi di pescatori e campi safari per coloro i quali vogliano vivere a
contatto con la natura e affrontare un’esperienza avventurosa e selvatica, b&b,
catene alberghiere, hotel di Lusso e appartamenti per i turisti piu esigenti e
accomodanti.

In totale I'industria alberghiera del territorio impiega piu di 10.000 lavoratori e
offre un contributo vitale all’intero settore del turismo.

Tutti gli operatori turistici del Territorio aderiscono al “Australian Tourism
Accomodation Program”®’, che identifica gli standard minimi per la gestione di
un’impresa turistica. Questa partecipazione assicura I'impegno dell’industria
alberghiera di fornire prodotti sostenibili e di qualita, il che rappresenta una
garanzia per i turisti. (Tourism Accreditation)®.

Il Northern Territory inoltre fornisce un’informazione completa e dettagliata su
tutti i servizi di cui possono disporre i turisti tramite il sito internet:
“TravelNT.com”.

L'accessibilita di un territorio dipende dalla facilita di raggiungimento e di
movimento all’interno, e dalle specifiche condizioni di ingresso.

Come affermato in precedenza ci sono numerose vie d’entrata nel Northern
Territory sia nazionali che internazionali, e per quanto riguarda le norme di

ingresso, rientrano nella legislazione che accomuna tutta I’Australia. Nonostante

*" E’ un programma di sviluppo per le imprese basato sui principi di garanzia e qualita. I
programma affronta molte delle questioni che rientrano nello sviluppo di un business plan, ma si
concentra sulle operazioni turistiche. Lo scopo finale del programma & aumentare la qualita del
servizio per il cliente e la sua soddisfazione. Per ulteriori informazioni e possibile consultare il
seguente sito: <www.atap.net.au>.

*% Fonte: <www.tourismnnt.com.au>



cio, si vedra in seguito come il Northern Territory sia una delle Regioni meno
visitate d’Australia e uno dei motivi principali risulta essere proprio la relativa
lontananza da tutte le altre destinazioni del Paese.

Le risorse umane costituiscono un fattore fondamentale del settore del turismo
in quanto esso e per definizione ad alta intensita di manodopera ed a stretto
contatto con le comunita locali. E’ per questo che & fondamentale disporre di
operatori ben addestrati e di cittadini consapevoli dei benefici che possono
trarre da un’industria turistica ben sviluppata.

“Tourism Northern Territory” € I’agenzia che si occupa di sostenere lo sviluppo e
la commercializzazione delle offerte turistiche del Territorio, di aumentarne la
consapevolezza e di attirare i visitatori. La struttura organizzativa aziendale e
governata dal Ministro del Turismo australiano, il quale ha il compito di stabilire
le aree di competenza dei componenti dell’industria turistica, di allocare le
risorse e di sovrintendere le operazioni dell’agenzia. Il consiglio di
amministrazione dell’agenzia si occupa della gestione, determina le politiche di
azione e garantisce lo svolgimento dei compiti in modo corretto ed efficiente.
Infine il team esecutivo & impegnato nelle quattro aree di competenza
dell’agenzia: marketing; operations; risorse umane; segmenti di mercato.

La “Tourism NT” collabora con altre due agenzie territoriali “Tourism Top End” e
“Tourism Central Australia” che si occupano di promuovere le destinazioni e le
attrazioni direttamente sul territorio, le azioni sono quindi dirette ai turisti che
gia si trovano in Australia e sono volte ad attirarli nel Northern Territory e ad
intrattenerli piu a lungo possibile al suo interno.

Dal punto di vista degli abitanti & importante rievocare la caratteristica
fondamentale del Northern Territory, ossia la presenza delle popolazioni
aborigene e la focalizzazione della maggior parte delle esperienze turistiche sulla
visita dei luoghi naturali e culturali da questi abitati. Ovviamente si tratta di
popolazioni allo stato primitivo con abitudini, stili di vita e credenze
completamente diverse da quelle delle societa civilizzate. Di conseguenza € piu

difficile far arrivare loro il valore e i benefici che arrivano dallo sviluppo turistico,



eppure il Governo del Territorio doveva trovare e ha trovato un modo per
rispettare le loro esigenze, permettendo comunque all'industria turistica di
espandersi nelle loro aree. Il compromesso si trova nel “Tourism Protocols” |a cui
“vision” ne racchiude il senso: “costruire una forte relazione attraverso la
comprensione”. |l protocollo richiede una specifica guida o una guida aborigena
per visitare le loro destinazioni, il mantenimento di un alto livello di
responsabilita e sostenibilita, il rispetto dei loro valori, tradizioni, cultura,
linguaggio, paesaggi e della loro connessione con la terra. (Aboriginal Tourism)®.
L'immagine di una destinazione e fondamentale per attirare i visitatori verso
essa, ed € ancor pil importante una sua efficiente promozione. E’ su questo
elemento che il marketing e le sue leve giocano un ruolo fondamentale.

I NT e spesso percepito come un Territorio da “guardare ma non toccare”,
guesto e cio che ha rivelato la ricerca svolta tra i turisti australiani in vista di una
rivitalizzazione del Brand “Tourism NT”. Questa percezione spesso spinge i turisti
a scegliere altre destinazioni per i loro viaggi. Occorrono validi e strategici sforzi
di marketing per aumentare l'attrattivita del territorio, punto in cui ci si
soffermera in seguito nella parte dedicata al destination marketing. (The
domestic marketing fact sheet, Tourism NT, October 2013).

Secondo i turisti internazionali il NT & una destinazione che esibisce attrazioni
uniche e meravigliose, € un luogo dove vivere un’esperienza basata sulla natura e
sulla cultura, ma & anche troppo vasto e vuoto, e lontano e costoso rispetto alle
altre destinazioni australiane. (Driving dispersal of International visitors to South
Australia and Northern Territory, Tourism Research Australia, February 2014).
Infine va considerate il fattore prezzo, fondamentale nel definire la posizione
competitiva di una destinazione rispetto alle altre. Il prezzo comprende
principalmente i costi di trasporto da e per la destinazione e i costi delle
sistemazioni alberghiere, & incluso anche il costo delle attrazioni e del cibo, e

inoltre e considerato anche il cambio di valuta per i turisti internazionali.
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Il prezzo del viaggio da e per il Territorio del Nord varia a seconda che si tratti di
turisti internazionali o nazionali, della distanza da percorrere, dal mezzo che si
utilizza e dalle offerte specifiche delle diverse compagnie di trasporto. Ad
esempio un turista europeo deve effettuare un lungo viaggio, chiaramente in
aereo e risulta sicuramente piu costoso rispetto a quello di un turista
indonesiano o australiano, per contro il primo beneficia del cambio valuta
favorevole. Quest’ultimo fenomeno & stato inserito tra le opportunita per
I'industria turistica australiana, all'interno della SWOT analysis effettuata nel
capitolo precedente, quindi il NT, vista come destinazione australiana risulta una
destinazione accessibile economicamente. All'interno dell’Australia, in
comparazione con gli altri Stati e Territori invece e considerato come una
destinazione “costosa”, altro motivo per cui spesso i turisti decidono di non
visitarla. (Driving dispersal of International visitors to South Australia and
Northern Territory, Tourism Research Australia, February 2014).

Per quanto riguarda I'industria alberghiera, come gia detto si concentra nelle due
principali citta. Nella citta di Darwin, nell’'ultimo anno il costo medio per una
notte pagato dai turisti & aumentato del 7,2%, da 220 a 235 dollari, soprattutto a
causa dell'inflazione (Darwin monthly accomodation report, Tourism NT
corporate site, July 2014).

In Alice Springs invece il costo medio per notte & rimasto relativamente costante
rispetto all’anno precedente, a 116 dollari. (Alice Springs monthly accomodation
report, Tourism NT corporate site, July 2014).

| sei elementi elencati ed esplicati rappresentano le componenti dell’offerta

turistica del Territorio.

4.2.2 ANALISI DELLA DOMANDA TURISTICA

L’analisi della domanda verra effettuata considerando le tre variabili principali

che la rappresentano (le stesse utilizzate per [I'analisi della domanda

dell’Australia effettuata nel capitolo precedente): arrivi turistici, presenze, e



spesa turistica. Inoltre verranno evidenziati i principali mercati di provenienza, lo
scopo del viaggio e |'esperienza ricercata, e la fonte di informazione dei turisti.
| seguenti grafici e tabelle forniscono informazioni riguardo le variabili

considerate.

ARRIVI TURISTICI ('000) PREZENZE ('000)

B INTERNAZIONA
B INTERNAZIONA

LI
LI
B NAZIONALI
B NAZIONALI
W INTRA-
W INTRA- TERRITORIALI
TERRITORIALI
Figura 11b: Presenze turistiche internazionali e nazionali 2012-
Figura 11a: Arrivi turistici internazionali e nazionali 2013 (International visitor survey and National visitor survey
2012-2013 (International visitor survey and National year end June 2013, Tourism Research Australia)
visitor survey year end June 2013, Tourism Research
Australia)
SPESA TURISTICA ('000)

B INTERNAZIONALE

B NAZIONALE

W INTRA-
TERRITORIALE

Figura 11c: Spesa turistica dei turisti internazionali e nazionali 2012-2013
(International visitor survey and National visitor survey year end June 2013, Tourism
Research Australia)



Principali mercati di provenienza (tab.2):

PRIMI 5 PAESI DI | ARRIVI (‘000) PRESENZE (‘000) | SPESA (‘000)
PROVENIENZA

FRANCIA

Tabella 2: Primi 5 mercati di provenienza dei turisti internazionali del Northern Territory (International
visitor survey year end June 2013, Tourism Research Australia)

Il Giappone, per quanto si posizioni al terzo posto in termini di arrivi, si colloca
all’'ultimo per quanto riguarda la spesa e le presenze (tab.2). Questo fenomeno
potrebbe essere spiegato dalla relativa vicinanza del Giappone al Territorio
australiano rispetto agli altri quattro Paesi, ci0o indurrebbe infatti i turisti a
permanere e di conseguenza a spendere meno.

Riprendendo quanto detto nel capitolo precedente in sede di analisi della
domanda turistica australiana, la Cina, che rappresenta la maggiore fonte di
turisti per lo Stato australiano, non figura nella classifica dei primi cinque Paesi di
provenienza turistica del Northern Territory.

Questo dato e da considerare nella formulazione di piano di marketing, in quanto
una strategia di attrazione di turisti cinesi potrebbe essere una mossa vincente

per aumentare il flusso turistico verso il Northern Territory.

Scopo del viaggio (tab.3):

VACANZA
VISITA AMICI E 25 121 50 196

PARENTI

LAVORO 35 160 149 344




ALTRO 7 19 25 51
TOTALE 263 563 393 1219

Tabella 3: Scopo del viaggio dei turisti internazionali e domestici (International visitor survey and
National visitor survey year end June 2013, Tourism Research Australia)

Esperienza ricercata (fig.12a-12b):

TURISTI NAZIONALI TURISTI INTERNAZIONALI
B CULTURALE
B CULTURALE B NATURALE
B NATURALE = CIBO E VINO
= CIBO E VINO H INDIGENA
Figura 12a: prime 3 motivazioni del viaggio Figura 12b: prime 3 motivazioni del viaggio dei turisti internazionali
dei turisti domestici (NVS YE June 2013, TRA) (IVS YE June 2013, TRA)
Principali fonti di informazione (fig.13a-13b):
NAZIONALI INTERNAZIONALI
142.000 27.000
® INTERNET . = INTERNET
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PRECEDENTI
o
PARENTI

Figura 13b: Prime 3 fonti di informazione per i

Figura 13a: Prime 3 fonti di informazione per i turisti internazionali (IVS YE June 2013, TRA)

turisti nazionali (NVS YE June 2013, TRA)



4.2.3 IL POSIZIONAMENTO TURISTICO DEL NORTHERN TERRITORY E DEGLI ALTRI
STATI E TERRITORI AUSTRALIANI

Per delineare il posizionamento del Northern Territory nel settore turistico sono
state analizzate 5 variabili all'interno dei 6 Stati e dei 2 Territori australiani. Le
variabili prese in considerazione sono (tab.4):

1) Arrivi turistici;

2) Pernottamenti;

3) Spesa turistica;

4) Numero di eventi organizzati;

5) Contributo economico del settore turistico all’economia territoriale.

Le prime 3 variabili sono relative all’'anno 2012-2013. | dati sono stati forniti
dall’International Visitor Survey e dalla National Visitor Survey, le ricerche annuali
pubblicate dalla Tourism Research Australia sul turismo inbound australiano.

La fonte degli eventi organizzati sul territorio australiano e il sito
“www.australia.com” che elenca e suddivide le principali manifestazioni in
funzione dello Stato e del Territorio in cui sono tenute.

Il contributo economico del settore turistico all’economia territoriale e relativo
all’anno 2012-2013. (Economic contribution of tourism to the Northern Territory

2012-2013)%°

ARRIVI(‘000) PRESENZE(‘000) SPESA(‘000) CONTRIBUTO(%) EVENTI

NT 1.220 9.694 1.713 4,5 32
N\ BV 27.939 154.678 20.973 2,8 36
VIC 19.783 103.173 14.861 2,6 59
LS 7.347 58.022 7.330 1,7 119
SA 5.581 29.408 3.836 2,3 9
TAS WALE 12.228 2.061 4,3 17

% Fonte: <www.tourismnt.com.au>



(o) K38 20.001 122.036 18.035 3,8 13

s\es 2,227 11.007 1.582 2,4 16

Tabella 4: Arrivi, presenze, spesa dei turisti nazionali e internazionali, contributo economico del settore
turistico, numero di eventi organizzati, nell’anno 2012-2013, negli Stati e Territori australiani

Per classificare gi Stati e i Territori sono state conteggiate le volte in cui ogni
unita (Stato o Territorio) si & posizionata al primo posto, al secondo, e cosi via.

Dopodiché e stato dato un punteggio da 1 a 8 alle diverse posizioni (8 alla
posizione numero 1 e 1 alla posizione numero 8) e sono stati sommati i punteggi

che ogni unita ha ottenuto nelle 5 diverse variabili (tab.5).

8 8 7 1 4 13 6
1 1 1 4 3 35 1
3 3 3 5 2 29 2
4 4 4 8 1 24 3
5 5 5 7 8 15 5
6 6 6 2 5 20 4
2 2 2 3 7 29 2
7 7 8 6 6 11 7

Tabella 5: Posizionamento degli Stati e Territori australiani nel’anno 2012-2013

Secondo la metodologia utilizzata il Northern Territory si posiziona al settimo
posto su 8 unita.

Dall’analisi di posizionamento si deducono alcuni dei principali problemi del
Territorio.

Nel 2012-2013 si & posizionato all’ultimo posto in termini di arrivi e presenze di
turisti, 1.046 milioni sono gli arrivi provenienti dal mercato domestico e solo 267
da quello internazionale. Il problema potrebbe essere ricercato nella mancanza
di conoscenza del Territorio da parte dei turisti internazionali. Come evidenzia la

ricerca della “Tourism Research Australia” dello scorso febbraio sulle barriere che



ostacolano i turisti internazionali a visitare il Northern Territory e lo Stato del
South Australia, solo il 68% dei 513 soggetti intervistati hanno menzionato
spontaneamente il Northern Territory. Da cido si deduce che un importante
contributo al non aver considerato un viaggio in questo luogo & proprio la
mancanza di consapevolezza della sua esistenza e delle sue destinazioni. Tra
coloro che invece hanno dichiarato di conoscere il Territorio del Nord, le
motivazioni alla base della non inclusione nel loro percorso di viaggio sono state:
I'apparente lontananza da tutte le altre destinazioni australiane, il maggiore
interesse verso altri luoghi piu attrattivi, e i costi troppo alti. (Driving dispersal of
International visitors to South Australia and Northern Territory, Tourism

Research Australia, February 2014).

4.3 LE PRINCIPALI AZIONI DI MARKETING TERRITORIALE ATTUATE NEL
NORTHERN TERRITORY DAL 2008 AL 2013: “FIVE YEAR TOURISM STRATEGIC
PLAN”

4.3.1 “DESTINATION MANAGEMENT ORGANIZATION”

Il “Destination management” richiede una coalizione di molte organizzazioni e
soprattutto di interessi verso un obiettivo comune, questa coalizione € chiamata
“Destination Management Organization”, comunemente DMO. Il suo ruolo e
qguello di guidare e coordinare le attivita delle singole entita nell'ambito di una
strategia coerente, nel farlo vengono controllate le attivita dei partner, ma ci si
limita a mettere insieme le risorse e le competenze e a indirizzare il lavoro di
tutti verso I'obiettivo comune. Tipicamente le DMO svolgono attivita di
marketing ma il loro mandato sta diventando sempre piu ampio, fino a farle
diventare un leader strategico nello sviluppo di una destinazione. (A pratical

guide to tourism destination management, World Tourism Organization, 2007”).



Esistono numerose differenti dimensioni e livelli in cui si estrinseca una DMO:
Paese, Stati e Territori e Provincie, Regioni, Citta, e ad ogni livello ci sono diverse
tipologie.

“Tourism Northern Territory” & la DMO del Territorio e ha carattere di “organo
statutario”, tipologia nata negli ultimi tempi primariamente per la gestione delle
attivita di marketing della destinazione.

Nel pianificare la commercializzazione della destinazione le DMO devono
adottare una duplice dimensione temporale: le azioni strategiche sono
progettate a lungo termine e quelle tattiche a breve. La creazione di un ordine
temporale degli obiettivi di marketing € fondamentale per il loro stesso
raggiungimento. E’ su queste basi che “Tourism Northern Territory” ha fondato
le proprie strategie: azioni a lungo termine mirate all’laumento del numero dei
turisti e azioni a breve termine per garantire che essi siano motivati a recarsi nel
Territorio il prima possibile. (Morrison, Marketing and Managing Tourism

Destination, 2013).

4.3.2 “FIVE YEAR TOURISM STRATEGIC PLAN”

“Five year tourism strategic plan” ¢ il piano di marketing territoriale lanciato da
“Tourism NT” nel 2008 per portare il Territorio ad un determinato
posizionamento nell’arco dei 5 anni successivi.

Il piano & stato realizzato sulla base di una convinzione, ossia che l'industria del
turismo del Nortnern Territory deve sviluppare e celebrare I'ambiente unico e la
cultura del suo territorio per prosperare in futuro.

La DMO punta a creare e commercializzare I'immagine del Territorio come
un'industria fiorente, redditizia e distintiva che combina beni naturali unici con
un approccio innovativo e prodotti che superano le aspettative dei visitatori, che
coinvolge le persone indigene e la loro cultura nella realizzazione di
un’esperienza unica, che e riconosciuta come la principale destinazione dove

poter essere a contatto con il genuino entroterra australiano, che viene costruita



con la cooperazione di numerosi soggetti in ambito sociale, ambientale e di
sostenibilita economica, che sviluppa opportunita e infrastrutture per tutti nel
Territorio e che crea occupazione e contribuisce fortemente alla crescita
dell’economia.

Questa puo essere considerata la vision della DMO e per realizzarla sono stati
stabiliti i seguenti obiettivi strategici di lungo termine:

- aumentare il rendimento e la profittabilita dell’industria turistica del Territorio;
- costruire la propria forza di mercato su un prodotto turistico innovativo, unico e
esperienziale;

- essere il leader nel turismo indigeno in Australia;

- massimizzare la sostenibilita ambientale dell’industria;

- migliorare le capacita on-line e di promozione e comunicazione dell’industria.
(Five years tourism strategic plan, Tourism NT).

Il primo passo per lo sviluppo del piano & stato la segmentazione del mercato, la
DMO ha scelto il target di riferimento sulla base di una segmentazione
psicografica che guida I'attivita di marketing e aiuta a massimizzare il ritorno sugli
investimenti. Le strategie mirano ad attirare il gruppo dei “turisti esperienziali”,
la loro caratteristica € la ricerca di esperienze di viaggio interattive e lontane
dalle loro abitudini e routine, questi sono pil propensi a visitare il NT e sono
anche meno inclini alle problematiche derivanti da tempi economicamente
difficili. Questo segmento e suddiviso a sua volta in “spirited traveller’ composto
dai turisti nazionali e “Experiences seekers” composto da quelli internazionali.
(Annual report 2008-2009, Tourism NT, September 2009).

Dopodiché e stato sviluppato il percorso strategico e sono stati indicati i soggetti
responsabili per il raggiungimento di ciascuno degli obiettivi elencati.

Infine & stato indicato il modo in cui misurare la performance e i risultati del
piano, il che e essenziale per monitorare I'efficacia delle varie strategie e
conseguentemente guidare il processo decisionale.

Solitamente le organizzazioni turistiche tendono a misurare il successo sulla base

del numero totale di visitatori. Tuttavia, questa non & una vera riflessione della



performance, in quanto ad esempio i viaggiatori d'affari sono propensi a
viaggiare indipendentemente dalla attivita di marketing di una destinazione.
Inoltre, un focus esclusivamente sul volume é difficilmente sostenibile nel lungo
periodo in quanto mette crescente pressione sulle attrazioni naturali.

E’ fondamentale invece attirare i turisti che soggiornano piu a lungo, spendono di
piu e non viaggiano nelle stagioni di punta. Cio contribuira a creare un ambiente
in cui le imprese possono migliorare e in cui viene generata occupazione. Quindi,
per monitorare l'efficacia complessiva delle strategie delineate nel presente
piano, “Tourism NT” ha sviluppato una serie di indicatori generali come il numero
di visitatori, gli investimenti nel settore e il benchmarking, e li ha raggruppati in
guattro gruppi chiave:

- Prodotto turistico: saranno misurate ['attrattiva e la soddisfazione
dell’esperienza turistica nel NT attraverso regolari sondaggi dei visitatori;

- Investimento turistico: lo sviluppo delle infrastrutture e delle attrezzature sara
misurato rispetto alle richieste e all’'uso dei visitatori, tramite indagini tra gli
operatori turistici per misurare la fiducia delle imprese, le prestazioni e le
aspettative di investimento;

- Domanda turistica: analizzata realizzando statistiche sul numero di visitatori,
sulla spesa media e sulla durata del soggiorno.

- Turismo nel contesto: verra effettuata un’analisi comparativa con le
performance complessive degli altri Stati e Territori per tenere conto di situazioni
generali che sfuggono al controllo del NT. (Five years tourism strategic plan,
Tourism NT).

Il “five year tourism strategic plan” delinea i temi fondamentali attraverso cui
sviluppare e promuovere le esperienze turistiche del Northern Territory.

La DMO “Tourism NT” lavora anno per anno insieme agli operatori turistici locali
per realizzare questa visione comune di un’ “industria turistica fiorente,
redditizia e unica”. In linea con questa visione e questo piano strategico la DMO
si prefissa determinati obiettivi da raggiungere annualmente e si impegna a

produrre uno studio sui progressi realizzati.



Gli obiettivi strategici aziendali sono:

1. aumentare il numero di turisti del Northern Territory.

2. Aumentare il rendimento derivante da ogni visitatore del Northern Territory.
3. Livellare la stagionalita degli arrivi al Northern Territory.

4. Posizionare l'offerta del territorio come destinazione che offre esperienze
basate sul turismo naturale e culturale.

5. Aumentare la dispersione regionale dei visitatori del Northern Territory.

6. Migliorare le capacita dell’'industria turistica e della stessa azienda “Tourism
NT” per aumentare |'efficienza e raggiungere gli obiettivi prefissati.

Ogni obiettivo richiede la programmazione di specifiche strategie e 'attuazione
di specifiche politiche anno per anno. (Annual report 2011 — 2012, Tourism NT,
September 2012).

Di seguito si illustrano e si spiegano i progressi ottenuti durante I'intero periodo
per verificare se e come le strategie messe in atto hanno raggiunto gli obiettivi
prefissati e se non I’"hanno fatto, quali sono stati gli ostacoli e gli errori commessi.
Per analizzare le performance relative agli obiettivi ho individuato una variabile
per ogni obiettivo, cercando di ottemperare entrambe le esigenze, di coerenza
con l'obiettivo e di possibile reperibilita di dati.

Le variabili sono le seguenti, rispettivamente per gli obiettivi 1,2,3,5:

- numero di arrivi turistici;

- spesa turistica;

- viaggi prenotati nel periodo di bassa stagione;

- arrivi turistici nelle sei regioni del NT.

Per I'obiettivo numero 4, ho estrapolato i dati rilevanti dai report annuali stilati
dalla DMO per monitorare i risultati.

Infine, per mancanza di dati specifici relativi all’obiettivo numero 6, ho ritenuto
piu opportuno tralasciare la sua analisi nel continuare la trattazione.

Lo scopo di questa analisi sara studiare i casi dei risultati negativi ed estrapolare

e approfondire il motivo del fallimento, indicando se & stato derivante da



un’efficienza delle strategie e delle politiche operative di marketing territoriale o

da andamenti generali del settore turistico globale e australiano.

4.4 IMPATTO DELLE STRATEGIE DI MARKETING TERRITORIALE NELL’ARCO DEI 5
ANNI RELATIVI ALLA REALIZZAZIONE DEL “FIVE YEAR TOURISM STRATEGIC
PLAN".

4.4.1 OBIETTIVO NUMERO 1: INCREMENTARE IL NUMERO DI TURISTI NEL
NORTHERN TERRITORY

I numero di arrivi (tab.6) & lindicatore quantitativo pil rappresentativo

dell’landamento del settore turistico e I'obiettivo del piano era appunto

aumentarlo.

2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012

ARRIVI 331.993

331.000 323.000 302.000 263.000

INTERNAZIONALI
ARRIVI 1.062.352 1.072.000  997.000 892.000 1.020.000

NAZIONALI

TOTALE 1.394.345 1.403.000 1.320.000 1.194.000 1.283.000

Tabella 6: Arrivi Internazionali e domestici dal 2007-2008 al 2011-2012 (australian domestic trips, 2005-
2006 to 2013-2014); (Trend in combined International and domestic visitation to NT, Tourism NT)

Il numero di visitatori nazionali del Territorio € aumentato dello 0,9% nell'anno
finanziario 2008-09, raggiungendo e superando il milione, tuttavia il numero di
turisti internazionali invece ha continuato a diminuire leggermente,
precisamente dello 0,3% attestandosi a 331 mila. (Annual report 2008-2009,
Tourism NT, September 2009).

Ill

Quest’ultimo risultato presenta il “segno” in linea con le tendenze nazionali,

I’Australia ha registrato infatti un decremento negli arrivi turistici del 6,78%, ma



la percentuale del Territorio del Nord & decisamente minore. (Australian
domestic trips 2005-6 to 2013-14, Fornito da: Tourism Research Australia,).

Una spiegazione plausibile per questo andamento riguarda il contesto di
riferimento durante il quale & stato messo in atto il “five year tourism strategic
plan”. Non solo si trattava degli anni post-crisi economica, ma anche di altre
questioni internazionali come il cambiamento climatico, l'influenza suina e
I'intensificarsi delle tendenze terroristiche, tutti avvenimenti che hanno
contribuito a far diminuire i numeri del turismo internazionale.

L’anno finanziario 2008-2009 coincide con il periodo peggiore degli ultimi
vent’anni del settore turistico. Durante un trend di crescita assoluta dal 1995 al
2012, in quell’anno gli arrivi turistici mondiali sono diminuiti del 3,77%, ovvero da
927 mila a 892 mila. (World-Tourism-Trends_Wang-Shuo.pdf).

In conclusione, considerando i dati appena esposti in riferimento al turismo
mondiale e australiano, si pud affermare che il decremento dello 0,3% degli arrivi
turistici del Northern Territory & certamente dipeso dagli avvenimenti economici
e sociali di quell’anno, e non dall’insuccesso delle azioni poste in essere dalla
DMO territoriale.

Anzi, la strategia di posizionamento del Territorio del Nord attraverso il marchio
“share our story” che lo ha promosso come destinazione esperienziale e unica
per un target selezionato, composto da soggetti che non risentono fortemente
delle condizioni economiche esterne, ha reso la performance turistica del
Territorio positiva rispetto alla media australiana del settore.

Nell’lanno 2009-2010 il totale degli arrivi nel Territorio € diminuito del 6%
attestandosi a 1.320.000. La situazione € pil critica rispetto all’anno precedente,
in quanto sono calati anche gli arrivi domestici oltre a quelli internazionali, e con
percentuali maggiori, rispettivamente del 7% e del 2,41%. La situazione
australiana registra ancora un decremento ma del solo 0,5%, irrilevante davanti
al 7% del Territorio del Nord. La situazione si € capovolta rispetto all’anno

precedente, occorre capirne le motivazioni.



Nell’anno 2010-2011 il numero degli arrivi turistici ha continuato a diminuire, e
sempre di piU. In questo periodo la percentuale di decrescita ha raggiunto il 10%
e anche questa volta ha colpito entrambe gli arrivi, i domestici e gli
internazionali. Cio in completo contrasto con la situazione australiana che ha
registrato un trend nuovamente in crescita, del 4,15%. (NT key business
statistics, December 2010)°.

Davanti a questi risultati non si puo piu affermare che le cause della diminuzione
degli arrivi sono di natura esterna al territorio, non & la percezione di lontananza
dell’Australia, ne tantomeno la crisi economica, a guidare questa inversione di
tendenza per il Northern Territory, le cui motivazioni vanno ricercate all’interno.
Infine nell’ultimo anno relativo al presente piano strategico la situazione &
iniziata a cambiare lentamente in positivo, € stato registrato infatti un aumento
del totale degli arrivi turistici del 7,5%, di cui -12,91% di turisti internazionali e
ben +14,35% di arrivi domestici.

In ogni caso i numeri del periodo coincidente con la fine dei cinque anni relativi al
“five year tourism startegic plan” sono minori rispetto al periodo in cui il piano &
stato lanciato. Da cio si deduce che il primo obiettivo: aumentare il numero di
viaggiatori verso il Northern Territory non & stato raggiunto.

Si passa ora ad identificare le azioni di marketing che sono state attuate in questi
cinque anni per raggiungere il suddetto obiettivo, e in seconda sede mi
dedichero a risalire alle cause del risultato finale negativo ed alle relative
proposte risolutive.

Le azioni di marketing che sono state poste in essere hanno avuto dei focus ben
precisi:

- lo sviluppo di una gamma di esperienze basate sull’arte aborigena e su percorsi
di natura e culturali;

- lo sviluppo di programmi di marketing, all'insegna del brand “share our story”,
per stimolare la domanda tra i consumatori target, sia direttamente che

attraverso partnership con agenzie di viaggio

®! Fonte: <www.dob.nt.gov.au>



- il rafforzamento e I'ampliamento della capacita online;

- la creazione e la vendita di pacchetti esperienziali di vacanza per i consumatori
target;

- il rafforzamento delle partnership strategiche con le compagnie aeree per
influenzare l'accesso al NT in termini di capacita, pianificazione e prezzi

competitivi.

4.4.2 OBIETTIVO NUMERO 2: AUMENTARE IL RENDIMENTO DERIVANTE DA OGNI
VISITATORE DEL NORTHERN TERRITORY

Aumentare il contributo di ogni visitatore all’economia territoriale & idealmente
il modo migliore per massimizzare i benefici del settore del turismo. Per il
secondo obiettivo si analizza I'andamento della spesa turistica dei viaggiatori per
e durante il loro soggiorno nel Northern Territory.

Dal grafico seguente (fig.14) & possibile ricavare informazioni sul raggiungimento
di questo obiettivo. Il periodo di riferimento del piano strategico € quello

compreso tra le due linee rette.
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Figura 14: Spesa totale dei turisti nel NT (Tourism NT, derived from NVS and IVS, TRA)

Il trend della spesa dei turisti internazionali ha fluttuato intorno ai 400.00 dollari
per tutto I'arco temporale, con un leggero incremento durante il primo anno di
realizzazione del piano. Dopodiché ha chiuso il periodo ad un livello uguale a

guello di partenza.



La spesa domestica invece ha raggiunto il picco nel dicembre 2009, con quasi
1.600.000 dollari, in seguito ha registrato un ripido decremento negli anni
successivi, fino a risalire leggermente nell’'ultimo anno ma senza mai raggiungere
la situazione di partenza, attestandosi a circa 1.300.000 dollari.

E’ evidente che anche il secondo obiettivo non & stato pienamente raggiunto.

Le azioni di marketing programmate sono le seguenti:

- promozione delle attivita e delle capacita dell’industria del turismo del
Territorio per colpire i segmenti di mercato domestici e internazionali;

- sviluppo e messa in atto di iniziative di marketing rivolte ai segmenti di mercato
a elevato rendimento;

- aggiungere valore e vendere pacchetti vacanze gia organizzati;

- incoraggiare l'industria a sviluppare prodotti nuovi e/o migliorati sempre rivolti
ai segmenti di mercato ad elevato rendimento.

- educare i consumatori sui prodotti e le esperienze a disposizione, per

aumentare la lunghezza del loro soggiorno o il numero di attivita;

4.4.3 OBIETTIVO NUMERO 3: LIVELLARE LA STAGIONALITA’ DEGLI ARRIVI DEL
NORTHERN TERRITORY

La stagionalita & un problema che colpisce il Territorio del Nord piu di tutte le
altre giurisdizioni in Australia. Le variazioni stagionali causano una serie di sfide
per I'industria turistica del territorio, ad esempio e piu difficile I'attrazione di
investimenti in infrastrutture turistiche in quanto il ritorno sull’investimento
risulta diluito in pit anni perché si puo contare solo sui mesi di alta stagione per
vedere il profitto, oppure & piu difficile attrarre e fidelizzare il personale in
guanto sa che potrebbe trovarsi senza lavoro durante la bassa stagione.

Occorre programmare una strategia di posizionamento del Territorio come una
destinazione per tutto I’'anno.

Le strategie di marketing messe in atto per questo obiettivo sono:



- aumentare la consapevolezza dei consumatori target e dei partner commerciali
sulla possibilita e il fascino del viaggio nel Territorio al di |a del periodo di alta
stagione (aprile — ottobre);

- sviluppare e vendere pacchetti vacanza su misura tramite “Territory
Discoveries”®” che incoraggiano i turisti a viaggiare verso il Territorio tra i mesi da
novembre a marzo (bassa stagione);

- influenzare il Governo e il settore privato per fornire infrastrutture e offerte di
prodotti rilevanti per le variazioni stagionali;

- incrementare gli eventi del turismo d'affari programmati durante la bassa
stagione;

- incoraggiare gli eventi turistici programmati durante la bassa stagione;

- incoraggiare le linee aeree partner ad estendere la capacita di volo al di la del
periodo di alta stagione.

| punti di incontro di queste strategie riguardano lo sviluppo e la vendita di
“pacchetti esperienziali” durante la bassa stagione e la creazione di partnership
con il Governo e le compagnie aeree per assicurarsi che i suddetti pacchetti
possano essere sostenuti da un adeguato livello di infrastrutture turistiche e da
una corrispondente capacita di volo.

Il grafico seguente (fig.15) indica il numero di prenotazioni per viaggi durante il
periodo da novembre a marzo, durante i cinque anni di realizzazione del piano

strategico.

52 E’ una divisione operativa della DMO “Tourism Northern Territory”, con sede ad Alice Springs,
che si occupa dei viaggi di vacanza nel NT e lavora insieme alle altre aree per il raggiungimento
degli obiettivi generali della DMO.
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Figura 15: Numero di prenotazioni create per i viaggi durante il periodo da novembre a marzo (Annual
report 2010-2012, Tourism NT)

Nel 2007-2008 le prenotazioni sfioravano i 3 milioni, in questi cinque anni vi e
stato un decremento del 75%. Ancora una volta & evidente che I'obiettivo non e

stato raggiunto.

4.4.4 OBIETTIVO NUMERO 4: POSIZIONARE FORTEMENTE L'OFFERTA DEL
TERRITORIO COME DESTINAZIONE CHE OFFRE ESPERIENZE BASATE SUL TURISMO
NATURALE E CULTURALE

Sulla base di quanto detto nei paragrafi precedenti relativi alla descrizione del
Northern Territory come destinazione turistica e all'identificazione della sua
offerta territoriale, si puo affermare che quest’ultima & incentrata sul prodotto
“natura” e sulle esperienze culturali. Il Northern Territory si posiziona gia come
destinazione che offre questo tipo di esperienze, cid che occorre e fortificare
guesto posizionamento evidenziando i punti di forza del territorio e aumentando
le attivita di marketing e comunicazione per incrementare la percezione positiva
del Territorio ed espandere I'industria del turismo.

Le strategie di marketing utilizzate sono:

- favorire lo sviluppo di un nuovo prodotto turistico sostenibile e competitivo che
riflette i punti di forza della destinazione e incoraggiare I'aumento
dell'occupazione indigena territoriale nel settore del turismo tradizionale;

- identificare e incoraggiare lo sviluppo di nuove esperienze di turismo nei parchi

nazionali e negli altri luoghi iconici, coerenti con i principi di sostenibilita e



integrita della destinazione, tra cui piu uno stile di alloggio piu adatto e distintivo
del NT;

- massimizzare la storia e il patrimonio di beni, gli eventi e i festival, ed effettuare
una promozione incrociata per le esperienze complementari.;

- aumentare la consapevolezza dei punti differenzianti del NT tra il target di
consumatori,

- incoraggiare i partner commerciali per aumentare I'ampiezza e la gamma di
prodotti turistici descritti nei loro programmi.

- favorire lo sviluppo di nuove imprese turistiche indigene, assistere e sostenere
le imprese indigene esistenti, e favorire una maggiore occupazione degli indigeni
nel settore del turismo tradizionale.

Questo obiettivo a differenza degli altri analizzati e stato quasi del tutto
raggiunto.

Sono stati sviluppati circa 30 nuovi prodotti turistici basati sulle esperienze
naturali e culturali. Sono state create sei nuove sistemazioni alberghiere con
caratteristiche distintive del Territorio e ben altri undici progetti sono stati
avviati. Inoltre piu di cento stabilimenti e infrastrutture hanno iniziato progetti di
miglioramenti e rinnovamenti. Sono state create partnership con sei gruppi
internazionali di consumatori di nicchia e stretti accordi con dodici investitori
privati per investimenti nella creazione di infrastrutture turistiche nel NT.

Per quanto riguarda la nascita di nuove imprese turistiche di proprieta indigena,
lo sviluppo del prodotto turistico indigeno “market ready” iniziato nel 2008-2009

ha avuto successo durante gli anni.
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Figura 16: Esperienze indigene nel NT (Annual report 2011-2012, Tourism NT)



Le esperienze turistiche son aumentate circa del 20% (fig.16), risultato
decisamente positivo considerando il fatto che il favorire lo sviluppo del turismo
indigeno € un’azione altamente impegnativa date le proprieta della terra, i
problemi di accesso e le limitate capacita imprenditoriali di molte comunita
indigene.

E’ diminuito il numero di operatori che possono essere classificati come
“offerenti” di un prodotto turistico indigeno, ma cid0 perché “Territory
Discoveries” ha modificato i criteri per essere considerati come tali. Questa
azione assicura quindi che gli operatori turistici che sono rientrati nella classifica

offrono esperienze pil autentiche.

4.4.5 OBIETTIVO NUMERO 5: AUMENTARE LA DISPERSIONE REGIONALE DEI
VISITATORI DEL NORTHERN TERRITORY

Il Northern Territory e suddiviso in sei regioni:

- Darwin - Kakadu e Arnhemland
- Tennant Creek - Katerine
- Uluru - Alice Springs

Le regioni piu visitate dove si concentrano la maggior parte degli arrivi turistici
sono quella di Darwin, il capoluogo del Territorio e quella di Alice Springs.

Lo scopo della DMO & quello di distribuire i benefici del turismo in tutte le regioni
del Territorio.

E’ essenziale creare e mantenere partnership con i soggetti che giocano un ruolo
fondamentale nel raggiungimento di una maggiore dispersione regionale, ovvero
il Governo del NT per la garantire la fornitura di infrastrutture in tutte le aree, le
comunita indigene per ricevere il permesso di accedere alle loro terre e anche le
agenzie di viaggio e gli operatori turistici per la costruzione di pacchetti specifici.
Il seguente grafico (fig.17) indica gli arrivi turistici per vacanza, nelle sei regioni

durante I'arco temporale del piano strategico.
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Figura 17: Arrivi turistici per vacanza nelle 6 regioni del NT dal 2007-2008 al 2011-2012 (Regional profiles,
research, Tourism NT)

Ancora una volta il grafico evidenzia un risultato negativo nel raggiungimento del
quinto obiettivo. Analizzando il trend di arrivi nel quinquennio, nella maggior
parte delle regioni € in decrescita, solo in quella di Darwin si registra un lieve
aumento durane il primo anno del piano strategico. In tutte le regioni comunque
la situazione finale e peggiore di quella di partenza. La regione meno visitata e
Tennant Creek, e quindi evidente che occorre una strategia di riposizionamento e
promozione specifica per essa.

Le strategie di marketing programmate sono:

- incoraggiare e influenzare lo sviluppo di nuove infrastrutture nelle aree
regionali e remote, in particolare i percorsi 4WD, sentieri e alloggi;

- promuovere esperienze itineranti basate sulle strade come parte integrante
delle attivita delle campagne nazionali e internazionali del turismo del NT.

- creare e gestire i rapporti con le organizzazioni turistiche regionali e con i centri
di informazioni turistiche per offrire iniziative di marketing regionali e ulteriori
servizi di informazione;

- lavorare con le persone locali per sviluppare attivita turistiche sostenibili per la

citta crescita del Territorio.



4.4.6 QUADRO RIASSUNTIVO DEI RISULTATI RAGGIUNTI E IDENTIFICAZIONE
DELLE CAUSE DEGLI ESITI NEGATIVI

Conclusa la fase di analisi dei singoli obiettivi aziendali & possibile trarre le
conclusioni sull’efficacia delle strategie attuate annualmente dalla DMO
territoriale, le quali conclusioni saranno funzionali a definire 'andamento del
piano strategico “five year tourism strategic plan” durante i cinque anni di
validita.

Come si e potuto osservare dallo studio dei singoli obiettivi, la maggior parte di
essi non sono stati raggiunti con successo. Di seguito saranno elencati gli obiettivi

e le possibili cause di “fallimento” riscontrate.

1) Incrementare il numero di turisti: 2007 — 2008 = 1.394.345 ; 2011-2012 >
1.283.000. Esito: NEGATIVO.

Il Northern Territory € considerato una destinazione remota e a lungo raggio e
come tale & particolarmente suscettibile alle tendenze del turismo
internazionale, che includono una contrazione nei viaggi d’affari e un’avversione
per le vacanze a lungo raggio e un calo delle prenotazioni anticipate, tendenze
che sono state esaltate dall’aumento delle prenotazioni last minute e basate su
offerte tattiche.

La diminuzione degli arrivi turistici potrebbe essere collegata alla reputazione del
territorio che viene considerato, da coloro che sono consapevoli della sua
esistenza, come un luogo “da guardare ma non toccare”. Questa immagine va in
contrasto con il target di turisti scelto dalla DMO, ovvero coloro alla ricerca di
un’esperienza unica ed avventurosa. Evidentemente il Northern Territory offre
un’esperienza a contatto con la natura e la cultura locale ma non abbastanza
movimentata e avventurosa da soddisfare le esigenze dei turisti che lo visitano.

Il non raggiungimento delle aspettative del cliente € fonte certa di un ricordo
negativo dell’esperienza vissuta, il che porta ad un passaparola sfavorevole per la

reputazione della destinazione. Oggi giorno, nell’era di internet e dei social



media, le parole corrono molto piu velocemente che un tempo, e a causa degli
innumerevoli siti di agenzie di viaggio, di blog costruiti dai clienti ricchi di
commenti e consigli sulle destinazioni mondiali, e di siti di confronto delle
destinazioni turistiche, un’immagine negativa diffusa raggiunge velocemente un
grande numero di consumatori e pud condurre ad un incremento del numero di
arrivi per la destinazione colpita.

Un altro fattore critico e l'alto costo dell’offerta turistica del NT che va
considerato congiuntamente con la percezione di lontananza del Territorio dai
principali hub australiani. Queste due condizioni possono influenzare la scelta dei
turisti internazionali gia recatisi in Australia e quella dei turisti domestici, di
recarsi nel NT. Essi saranno di certo propensi a dirigersi verso destinazioni piu
vicine a parita di costi, o piu economiche e parita di lontananza.

Infine considerando la provenienza geografica dei turisti internazionali,
dall’analisi della domanda si rileva che i principali mercati di provenienza sono
rappresentati proprio da alcuni dei Paesi che dal 2008 hanno dovuto affrontare
la pesante crisi economica globale, come GB, USA, Francia. Cio spiegherebbe una
riduzione dei flussi turistici, ma come si € detto in precedenza, questa riduzione
non e in linea con il trend australiano che risulta in crescita da circa 20 anni con
una sola leggera flessione durante il primo anno della crisi. A cio ci sono due
spiegazioni: la prima ripone I'attenzione sulla percezione e sul costo dell’offerta
turistica; la seconda riguarda specificamente la provenienza dei turisti.
Effettuando un confronto tra i maggiori mercati di provenienza del NT rispetto
all’Australia, si evidenzia che nella classifica dei primi cinque del NT non figura la
Cina, primo nella classifica per I’Australia. Cio porta a pensare che i turisti cinesi
non considerano il NT come destinazione da visitare, nonostante esso sia la
“porta” del Paese piu vicina. Da cui conseguentemente deriva I'opportunita per
I'industria turistica Territoriale di sfruttare questo enorme mercato in

espansione, vicino e interessato alle destinazioni australiane.

2) aumentare il rendimento derivante da ogni visitatore: esito: NEGATIVO.



La spesa turistica, variabile utilizzata per valutare la performance del secondo
obiettivo, & proporzionale al numero dei turisti che si recano in una destinazione.
Ovviamente un numero minore di persone spendono meno di un numero
maggiore. Cio non sarebbe vero se si trattasse di una destinazione di lusso,
mercato ristretto per definizione ma con alti prezzi e alti guadagni. Il
posizionamento del mercato del lusso non sposa bene con I'anima e la vocazione
del NT, ovvero luogo in cui ci si reca per vivere esperienze a contatto con la
natura e la cultura locale.

Dopo questo breve inciso si ritorna al collegamento tra la spesa dei turisti con il
numero degli arrivi e dei pernottamenti, da cui deriva, a mio parere, il principale
motivo del decremento nei cinque anni.

Per aumentare il rendimento di ciascun turista occorre dar loro un motivo per cui
spendere. Ritornando alla percezione del Territorio da “guardare ma non
toccare” si possono intraprendere due strade. Una porta all’laumentare il costo
dei luoghi da visitare e quindi da guardare, e I'altra conduce all’laumentare il
numero di elementi da “toccare”. Su quest’ultima strada & possibile sviluppare
numerose idee originali e innovative per la costruzione di cammini avventurosi,
escursioni, percorsi esperienziali e cosi via. lo prediligerei la seconda scelta in
quanto porterebbe decisamente anche ad un cambiamento dell'immagine e
della percezione del Territorio e anche perché la prima collaborerebbe ad

aumentare il costo del viaggio che gia risulta essere alto.

3) livellare la stagionalita degli arrivi: viaggi durante il periodo da novembre a
marzo 2007 — 2008 - 2.993.000 ; 2011 — 2012 > 752.000. Esito: NEGATIVO.

Le strategie messe in atto da Tourism NT sono teoricamente efficaci per livellare
la stagionalita. La creazione di offerte specifiche, la programmazione di un
maggior numero di eventi, sono i passi adatti da fare per invogliare un turista a
recarsi in una determinata destinazione. Se l'esito delle suddette strategie e
stato negativo, occorre probabilmente scavare piu a fondo e risalire alla causa

della stagionalita. E questo € il caso di un obiettivo non raggiunto a causa



parzialmente di condizioni esterne al territorio e non solo per l'inefficacia delle
strategie. In questo caso ¢ il clima a giocare un ruolo fondamentale.

Il Northern Territory presenta un clima tropicale con temperature relativamente
alte che superano i 30 gradi durante quasi tutti i mesi dell’anno. Nel periodo da
novembre a marzo si raggiungono le temperature massime ed inoltre & chiamato
comunemente “la stagione delle piogge”, appellativo non di certo invitante per
chi sceglie di effettuare una vacanza.

Per i turisti domestici e pil generalmente per i cittadini dell’emisfero australe,
guesto periodo rappresenta la loro estate e probabilmente questi decidono di
recarsi verso destinazioni, dove il clima & piu confortevole. Per i viaggiatori
internazionali, in particolare quelli provenienti dal “nord” del mondo, da
novembre a marzo si trovano nel bel mezzo del loro periodo lavorativo e della
stagione invernale. Di conseguenza la scelta di effettuare un viaggio di solito e
dettata dal desiderio di effettuare una vacanza e di staccarsi temporaneamente
dalle basse temperature dei loro Paesi. In questo caso il clima del NT gioca a
sfavore della destinazione. Inoltre la scelta di dirigersi verso una destinazione a
lungo raggio deve essere supportata da numerosi fattori positivi, e se il clima non
€ uno di questi, occorre presentare un’offerta decisamente attrattiva e ricca di
punti di interesse. Quest’ultimo punto & parte delle strategie attuate dalla DMO
territoriale descritte in precedenza. Queste infatti come accennato all’inizio della
trattazione del presente obiettivo, sono teoricamente efficaci, ma devono essere
supportate da qualcos’altro per produrre risultati positivi nella pratica.

Per questi motivi punterei sulla formazione di partnership con i soggetti rilevanti
degli altri Stati e Territori per veicolare una fetta dei loro turisti verso il Northern
Territory. Facendo cid si arriva a smorzare la percezione di destinazione a lungo
raggio, mirando ad attrarre soprattutto quei turisti che gia si trovano in Australia
o che hanno programmato un viaggio. Le collaborazioni dovranno essere
instaurate tra le compagnie aeree del NT e quelle degli altri Stati, per offrire ai
turisti la possibilita di viaggiare a basso prezzo e di raggiungere una destinazione

relativamente lontana in poco tempo. Inoltre e soprattutto tra le agenzie



turistiche del NT, e quelle degli altri Stati e con la Tourism Research Australia per
comunicare e promuovere le attivita, i pacchetti e gli eventi innovativi creati
appositamente per quel periodo dalla DMO territoriale.

Infine, considerando sempre il punto debole del clima, sposterei I'attenzione
principalmente sulla porzione del settore turistico dedicata ai viaggi di lavoro ed
educativi, che non hanno come perno centrale le condizioni meteorologiche di
una destinazione, come invece succede per i viaggi di vacanza e tempo libero.
Incrementando I|'offerta territoriale di quei mesi con la programmazione di
eventi e manifestazioni specifiche ed esclusive, si potrebbe aumentare il flusso di

arrivi.

4) posizionare |'offerta del territorio come destinazione che offre esperienze
basate sul turismo naturale e culturale: esperienze turistiche 2008 — 2009 - 103;

2011-2012 - 123. Esito: POSITIVO.

5) aumentare la dispersione regionale dei visitatori del NT: esito: NEGATIVO.

Gli arrivi turistici si concentrano nelle due citta: Darwin e Alice Springs.

Eppure vi sono numerose attrazioni distribuite su tutto il territorio.

Ho individuato il motivo principale di questa concentrazione nel raggruppamento
dell’industria alberghiera nelle due citta. | turisti sono propensi a dirigersi verso
luoghi in cui possono avere tutto a portata di mano e da dove possono spostarsi
per visitare i luoghi piu lontani.

Un ulteriore ragione € la mancata conoscenza dei siti naturali e culturali presenti
nel Territorio oltre a quelli in prossimita delle citta. Cio dovuto ad una poco
efficace comunicazione integrata di tutto il Territorio.

Infine la ripetuta percezione di “territorio vuoto” di certo influenza

negativamente la dispersione dei turisti.

Da questa congiunta analisi dei risultati e delle performance sono state dedotte

ed esplicate le motivazioni individuate alla base dei fallimenti dei risultati.



Di seguito, prendendo in considerazione I'analisi della domanda e dell’offerta
turistica, il posizionamento del Territorio, e le cause appena rilevate, verranno
proposte delle direzioni da intraprendere e delle strategie di marketing
alternative da inserire nel futuro piano strategico per lo sviluppo turistico del

Northern Territory.

4.5 LE DIREZIONI STRATEGICHE PROPOSTE PER IL RAGGIUNGIMENTO
DELL’OBIETTIVO FINALE DEL NUOVO PIANO STRATEGICO

Il nuovo piano strategico “Tourism 2020 strategy for growth Northern Territory”
si pone il preciso obiettivo di “aumentare il valore economico derivante dai
visitatori del Northern Territory fino a 2.2 miliardi di dollari entro il 2020,
misurato dalla spesa turistica”. Il piano viene lanciato nel 2013, al termine del
periodo di validita di quello precedente e ha una durata di sette anni.

Per raggiungere questo obiettivo resta necessario attuare strategie mirate per
I'attrazione di un maggior numero di turisti e per il conseguente aumento della
spesa durante il loro soggiorno, in modo da aumentare il contributo economico
che il settore del turismo offre all’economia territoriale.

Per arrivare ad identificare le strategie vincenti, si effettua in questa sede una
ricognizione di quanto detto fino ad ora per evidenziare le problematiche
fondamentali dell’industria turistica del NT e i suoi fattori critici di successo

attraverso cui cogliere le opportunita per migliorarla.

PROBLEMEMATICHE IDENTIFICATE:
e Percezione e reputazione del NT:
- destinazione remota;
- luogo “vuoto” principalmente da “guardare ma non toccare”;
- meno interessante e attivo rispetto agli altri Stati e Territori australiani.
e Alto costo dell’offerta turistica.

e Mercati di provenienza dei turisti intaccati dalla crisi economica.



Medio-bassa conoscenza del Territorio da parte dei turisti internazionali
derivante da una poco efficace comunicazione strategica e una ridotta
presenza online.

Clima sfavorevole e concentrazione dei turisti nell’alta stagione.

Bassa capacita dell'industria alberghiera soprattutto nelle zone

periferiche alle citta principali.

FATTORI CRITICI DI SUCCESSO:

Vicinanza al mercato in piu rapida crescita al mondo, la Cina. Mirare
I'impegno di marketing nell’attirare turisti cinesi € un ottimo modo per
sopperire alla mancanza dei turisti europei e americani che non possono
piu permettersi un viaggio verso I’Australia a causa della crisi.
Ineguagliabile presenza di popolazioni aborigene e di siti naturali e
culturali.

Possibilita di sviluppo dell’industria delle costruzioni e dei trasporti nei
luoghi in prossimita delle attrazioni.

Aumento della capacita e della presenza online per influenzare la ricerca
e la percezione dei consumatori e miglioramento del mix promozionale.
Creazione di partnership con i soggetti appartenenti all’'industria turistica
e quelli ad essa collegata.

Possibilita di aumentare il numero di eventi e di attivita da svolgere nel
Territorio per renderlo piu attivo e avventuroso.

Vocazione turistica basata su elementi naturali, culturali e indigeni
australiani. Il Northern Territory €& la patria della cultura indigena
australiana, e ricco di bellezze naturali, tra le piu antiche e uniche del
mondo, di siti storico-culturali e di citta e regioni che offrono la possibilita

di vivere esperienze avventurose e suggestive.

Le direzioni strategiche proposte sono le seguenti:

1) CAMBIAMENTO ED AMPLIAMENTO DEL TARGET



Il “five year tourism strategic plan” ha rivolto le strategie di marketing
internazionale verso un segmento di turisti vivaci e avventurosi, caratterizzati da
una bassa elasticita ai problemi economici che penetravano il mondo in quegli
anni, in quanto essi non sarebbero stati bloccati dalle possibilita economiche nel
dirigersi verso un territorio remoto e costoso come il Northern Territory.

La scelta del target potrebbe essere modificata per due principali motivi.

In primo luogo, nel 2013 la situazione globale € mutata rispetto a cinque anni
prima e molti dei Paesi che hanno dovuto affrontare la crisi economica e le
minacce ad essa connessa, sono usciti dalla recessione e si sono ripresi. Pertanto
si potrebbe ampliare il mercato target di riferimento eliminando la restrizione al
solo segmento di turisti piu agiati.

Inoltre, a mio parere, 'alto prezzo dell’offerta turistica del Northern Territory
deriva principalmente dalla medio-bassa concorrenza al suo interno, il che lo
considererei come un punto di debolezza dell’industria turistica, e considererei
una strategia di ripiego e di difesa il puntare ai turisti ed ai Paesi ad alto reddito.
Volendo capovolgere la situazione, invece di partire da un punto negativo
dell’offerta territoriale, si potrebbe partire dal suo maggiore punto di forza,
ovvero I'indiscutibile vocazione culturale® del territorio. A favore di quest’ultima
si sottolinea il numero di turisti internazionali, 220 mila, che prediligono il NT per
effettuare un viaggio educativo e conoscitivo a contatto con le culture indigene,
tra cui spicca la piu antica del mondo, la Yolngu.

A guesto punto focalizzerei I'attenzione specificamente sui turisti alla ricerca di
esperienze autentiche naturali, avventurose, indigene e culturali, a prescindere
dal reddito e dal Paese di provenienza.

Considerando sempre la domanda internazionale, si € evidenziato in precedenza
come la Cina fosse la principale fonte di provenienza di turisti per I'Australia e
come essa non figura tra le principali cinque fonti del Northern Territory. La Cina

€ un’economia in espansione e vanta un’industria turistica molto sviluppata,

63 . o
In questo caso la parola “culturale” vuole intendere tutto cio che ha a che fare con la natura, la
cultura e le popolazioni aborigene del Northern Territory.



grazie anche alla numerosita della sua popolazione. Inoltre il Territorio del Nord
rappresenta la “porta d’entrata” per I’Australia per i turisti cinesi.

Per questi motivi opterei per la programmazione di una strategia specifica volta
all’attrazione dei turisti cinesi, puntando principalmente al segmento interessato
al turismo culturale, ma anche generalmente all’enorme mercato turistico che la
Cina ha da offrire.

Il discorso fatto fino ad ora vale per i turisti internazionali.

Nell’osservare i dati relativi alla provenienza geografica dei turisti del Northern
Territory spicca l'elevato numero dei viaggiatori domestici rispetto a quelli
internazionali. Questa € una tendenza che accomuna tutti gli Stati e i Territori
australiani e la spiegazione piu ovvia sta nella relativa lontananza dell’Australia
rispetto al “centro” del mondo”. Un’altra causa degli elevati movimenti
interstatali (e anche dell’laumento del flusso internazionale) & il recente
deprezzamento del dollaro australiano, che rende I’Australia una destinazione
appetibile per gli altri Paesi, ma rende anche il proprio Territorio piu accessibile
per i propri cittadini. Nonostante il numero di turisti australiani sia elevato nel
Northern Territory, esso non raggiunge una posizione competitiva rispetto agli
altri Stati e Territori, cid dimostra che i connazionali preferiscono esplorare altre
regioni rispetto al Territorio in questione.

Analizzando invece i dati riguardanti le principali motivazioni che spingono i
viaggiatori australiani a scegliere il Northern Territory si evidenzia un’elevata
percentuale, precisamente del 50% di turisti appartenenti al segmento
enogastronomico.

Pertanto, le strategie di marketing domestico potrebbero essere focalizzate sul
segmento di turisti appassionato al settore enogastronomico.

Riassumendo quanto detto fino ad ora, i segmenti target proposti sono;

- Turisti internazionali alla ricerca di esperienze naturali e culturali autentiche ed
esclusive di tutte le fasce di reddito;

- Mercato cinese;

- Turisti australiani interessati al settore enogastronomico.



2) CREAZIONE DI PERCORSI AVVENTUROSI ESPLORATIVI DEL TERRITORIO

Si e detto e ripetuto quanto il NT fosse considerato come un Territorio da
guardare ma non toccare, e quanto le esperienze turistiche fossero basate sugli
aspetti naturali e culturali. Coniugando questi aspetti con delle esperienze piu
attive e movimentate, e integrando le popolazioni aborigene si potrebbe riuscire
a mutare la percezione del Territorio e indurre i turisti a visitarlo.

L'idea & quella di sviluppare, promuovere e vendere pacchetti esperienziali “all-
inclusive” di alloggio, vitto e attivita, tutto improntato sulla cultura aborigina.
Questi pacchetti avranno in comune la composizione e lo stile ma saranno
distintivi rispetto ai luoghi e alle culture in essi insediate.

L'alloggio sara caratterizzato dall’essere simile e vicino a quello delle popolazioni
indigene, con il minimo indispensabile dei comfort di cui un turista di un Paese
avanzato ha bisogno. Le giornate si svolgeranno all’insegna dell’apprendimento e
della scoperta della vita delle popolazioni ospitanti. Si alterneranno momenti di
racconti di vita, di credenze e di abitudini a momenti di vera e propria attivita
insieme agli indigeni. | turisti imparereanno I'arte della pesca, del disegno e della
sopravvivenza e avranno la possibilita di interagire con queste popolazioni. Cio
portera anche ad aumentare la fiducia da parte di questi popoli verso il settore
turistico.

Questi percorsi aumenteranno il livello di attivita del Territorio spingendolo
Verso un posizionamento pil vivace e avventuroso e smorzando la percezione di

tranquillita.

3) CREAZIONE DI PERCORSI SPECIFICI DEL SETTORE ENOGASTRONOMICO

Questi percorsi saranno sviluppati in prossimita delle maggiori attrazioni del
Territorio e possibilmente lontani dalle citta. | turisti avranno la possibilita di
assaggiare i prodotti tipici di ogni luogo ma anche di immergersi nella loro
preparazione in modo tale da sentirsi partecipi e attivi durante il loro soggiorno.

Cio sempre in linea con I'idea di modificare la reputazione del Territorio.



Inoltre questi percorsi saranno sponsorizzati da eventi e manifestazioni durante

tutto I'anno a seconda dei prodotti tipici, per veicolare la stagionalita degli arrivi.

4) AMPLIAMENTO DELLA CAPACITA” INFRASTRUTTURALE NELLE ZONE
PERIFERICHE

La costruzione di nuove strutture alberghiere e ricreative potrebbe aiutare la
dispersione territoriale e indurre i turisti a spostarsi dalle due principali citta. Cio
gioverebbe all’laumento delle visite delle attrazioni naturali e culturali che si
trovano nelle zone periferiche e aiuterebbe anche a considerare il territorio

come piu “pieno” e ricco di attivita da svolgere.

5) AUMENTARE LA CAPACITA’ ONLINE E MIGLIORARE IL MIX DI COMUNICAZIONE
La presenza online & indispensabile sia per aumentare la consapevolezza della
destinazione, sia per interagire con i turisti per farli sentire sempre ascoltati e
accontentati e per smorzare gli eventuali effetti della comunicazione passiva
negativa. Si e detto in precedenza che uno dei motivi possibili del decremento
del numero di arrivi potrebbe essere un passaparola negativo sugli aspetti della
destinazione. Incrementando la presenza online sarebbe possibile controllare i
cosiddetti “users generated content” e trarre spunto da questi per modificare gli
elementi che influenzano la percezione negativa del Territorio.

Oltre alla presenza online e utile sviluppare una solida presenza nel settore del
“mobile” attraverso lo sviluppo di apposite “app” relative ai percorsi creati, agli
eventi, al sistema dei trasporti, per dare la possibilita ai turisti di essere sempre
collegati con il Territorio e dare la sensazione di poter interagire con esso.

La comunicazione, € un elemento fondamentale di un piano strategico e deve
essere creato un mix coerente con le strategie attuate e le possibilita del
Territorio.

La strategia di comunicazione dovra porsi I'obiettivo di esplicitare il nuovo
posizonamento del territorio come luogo avventuroso ed esclusivo, e dovra

rafforzare questa immagine attraverso campagne pubblicitarie offline e online.



Il primo obiettivo della strategia di comunicazione deve essere aumentare la
consapevolezza dell’esistenza del NT e delle attrazioni che offre. Inoltre
dovranno essere sponsorizzati i nuovi eventi organizzati, i percorsi costruiti e le
attivita programmate per spingere la domanda target a scegliere il NT come

luogo dove trascorrere le vacanze o dove recarsi per scopi culturali ed educativi.

6) CREAZIONE DI PARTNERSHIP STRATEGICHE

Come affermato precedentemente il settore turistico € complementare e
funzionale a molti altri settori. La creazione di partnership tra gli esponenti delle
diverse industrie & fondamentale per la realizzazione di parte delle strategie
proposte e inoltre potrebbe creare un substrato fertile per la realizzazione di
progetti intra-industriali che apporterebbero un elevato contributo all’economia
del Territorio.

La collaborazione tra le organizzazioni turistiche territoriali e le industrie del
settore delle costruzioni, risultato in costante sviluppo negli ultimi anni, sarebbe
utile per il raggiungimento di diversi obiettivi: per aumentare la dispersione
territoriale e indurre i visitatori ad alloggiare e visitare le citta periferiche, e
necessaria la costruzione di nuovi stabilimenti alberghieri; per la creazione dei
percorsi a tema “aborigeno” occorre la costruzione delle sistemazioni che
riprendono lo stile di quelle aborigene.

Una collaborazione indispensabile da attuare e quella tra le compagnie aeree
australiane per ridurre i costi dei voli verso il Northern Territory, per raggiungere
I'obiettivo di indirizzare i turisti gia presenti in Australia verso il NT.

Attraverso una partnership con la “Tourism Research Australia” |'agenzia
governativa che si occupa delle strategie di marketing turistico australiano, e
possibile cercare di integrare il NT tra le altre destinazioni piu conosciute,
creando un piano di comunicazione a 360° per aumentare la consapevolezza del

Territorio e sponsorizzare le nuove attivita realizzate in esso.



Seguendo queste direzioni strategiche nella progettazione degli obiettivi del
nuovo piano di marketing, si potrebbe modificare il posizionamento della

destinazione “Northern Territory” come segue.

Una proposta di “value proposition”

Il Northern Territory raggiungera un posizionamento strategico nell’ambito

del turismo esperienziale basato sull’autenticita e I'esclusivita dei suoi luoghi

e dei suoi elementi. Sara aumentata la capacita del sistema dei trasporti via

terra, mare e aria, attraverso la creazione di partnership strategiche con le
compagnie dell'industria dei trasporti. Saranno organizzati eventi e percorsi
esperienziali di ogni tipo e in ogni periodo dell’anno e saranno comunicati e
pubblicizzati attraverso apposite campagne. Queste azioni renderanno il
Territorio una destinazione conosciuta e facile da raggiungere, attrattiva e
movimentata ma nello stesso momento autentica e suggestiva, che
renderanno il turista curioso nel raggiungerla, entusiasta nel visitarla e

spiacente nel lasciarla.




CONCLUSIONI

Il presente elaborato ha avuto lo scopo di analizzare le politiche di marketing
territoriale attuate dalla DMO “Tourism Northern Territory” nell’ambito del
piano strategico “five year tourism strategic plan” durante i cinque anni della sua
validita. Il presente piano rappresenta il piano di sviluppo turistico della suddetta
destinazione, e si poneva |'obiettivo finale di aumentare il numero di visitatori
del Northern Territory.

Dall’analisi del settore del turismo australiano effettuata, € emerso che il
Northern Territory occupa la penultima posizione tra tutti gli Stati ed i Territori
australiani, seguito solo dall’Australian Capital Territory, Territorio poco esteso e
poco caratteristico dal punto di vista del settore in questione.

Inoltre il Northern Territory si distingue per la sua vocazione turistica basata su
elementi naturali e culturali, a differenza degli altri Stati che realizzano le loro
strategie di marketing sulla base del turismo balneare e attrattivo.

Durante questo studio sono state individuate le principali problematiche che
potrebbero aver spinto il Northern Territory verso una posizione cosi bassa nel
settore turistico.

Tra le cause fuori dalla portata della direzione della DMO territoriale “Tourism
NT” figurano la crisi economica globale, che ha intaccato numerosi mercati di
provenienza dei turisti del NT e il clima sfavorevole durante la bassa stagione
(periodo da novembre a marzo).

In altri casi invece, una diversa direzione strategica potrebbe contribuire ad
eliminare le problematiche presenti e a migliorare la situazione.

In primo luogo e stata rilevata una medio-bassa conoscenza del Territorio da
parte dei turisti internazionali, dovuta ad una scarsa presenza online e ad una
strategia di comunicazione non altamente efficace. Inoltre si & visto come il
Territorio goda di una reputazione di destinazione “remota, vuota e costosa”.
Infine dall’analisi € emerso che l'industria alberghiera non & dotata di una

capacita adeguata e soprattutto non e distribuita in tutte le regioni del Territorio,



in quanto concentrata maggiormente nelle due principali citta, Darwin e Alice
Springs.

L'insieme di queste problematiche potrebbero aver contribuito al non
raggiungimento degli obiettivi prefissati dalla DMO territoriale in vista del
traguardo finale stabilito dal “five year tourism strategic plan”. Su cinque
obiettivi analizzati, solo uno & stato raggiunto con successo, ovvero quello
relativo al posizionamento dell’offerta del territorio come destinazione che offre
esperienze basate sul turismo naturale e culturale.

A questo punto, sono state identificate le aree su cui focalizzare I'attenzione per
cercare di raggiungere il successo. Di seguito la loro elencazione: vicinanza al
mercato turistico cinese; ineguagliabile presenza di popolazioni aborigene e di
siti naturali e culturali e relativa vocazione turistica basata su di essi; opportunita
per le industrie di costruzioni e di trasporto; aumento della capacita e della
presenza online; approccio strategico; possibilita di aumentare il numero di
eventi e di attivita da svolgere nel Territorio.

Sulla base di quanto rilevato ho avanzato alcune proposte di miglioramento delle
strategie di marketing da inserire nel futuro piano strategico “Tourism 2020
strategy for growth” relativo ai sette anni che vanno dal 2013 al 2020.

In primo luogo si potrebbe attuare un cambiamento del target di riferimento,
rivolgendo le strategie di marketing internazionale verso i turisti alla ricerca di
esperienze autentiche naturali, avventurose, indigene e culturali e realizzando
una strategia specifica volta all’attrazione dei turisti cinesi. E focalizzando invece
le strategie di marketing domestico sul segmento di turisti appassionato al
settore enogastronomico.

Puntare su un determinato target di mercato significa anche strutturare I'offerta
territoriale in modo da soddisfare le aspettative dei turisti. Pertanto le seguenti
proposte sono relative alla creazione di pacchetti specifici per i due segmenti
scelti, ovvero percorsi avventurosi esplorativi del territorio e percorsi

enogastronomici. Questi contribuiranno anche a migliorare la reputazione del



territorio, spostandola verso una destinazione piu avventurosa e smorzando la
percezione di tranquillita.

Ulteriori modifiche potrebbero essere apportate alla strategia di comunicazione
fissando |'obiettivo fondamentale di esplicitare il nuovo posizonamento del
territorio come luogo avventuroso ed esclusivo e di rafforzare questa immagine
attraverso campagne pubblicitarie offline e online, per aumentare Ia
consapevolezza dell’esistenza del NT e delle attrazioni che offre.

La capacita infrastrutturale dovrebbe essere aumetata focalizzandosi sulle zone
periferiche, per aumentare la dispersione territoriale e indurre i turisti a spostarsi
dalle due principali citta. Cio gioverebbe all’laumento delle visite delle attrazioni
naturali e culturali che si trovano nelle zone periferiche e aiuterebbe anche a
considerare il territorio come piu “pieno” e ricco di attivita da svolgere.

Infine la creazione di partnership strategiche tra gli esponenti delle diverse
industrie, turistiche e non, e fondamentale per la realizzazione di parte delle
strategie proposte e inoltre potrebbe creare un substrato fertile per la
realizzazione di progetti intra-industriali che apporterebbero un elevato

contributo all’economia del Territorio.
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