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Introduzione

Introduzione

La presentéesis | p o n e diappoolbndeetubaitematica ogggmpre

piu attuale nel turismoi | fenomeno debl dodggtepgazi
turismo undéi mportante attivit”®™ economic
di benessere e valore aggiunto. Fa parte delle attivita terziarie dell'economia,

ma coinvolge e mette in moto numerosi processi dell'industria primaria e
secondaria.La finalita e quek di definire le diversestrategiecompetitive

volte ad affrontae la crisi del settoreTale crisi e generata dagli
innumerevoli eventi e ecabiamenti avvenuti negli ultimi anni che stanno
portando verso una disintermediazione e perdita di quote di meleldd¢o

imprese turistichéaliane La globalizzazione | 6 evol uzandane del
VEerso esigenze sempre g@itticolate, impongono agli operatori turistici e ai

soggetti pubblici territoriali losviluppodi nuove competenze e capa@gr

poter ottenere enantenere uiproprio vantaggio competitivdl lavoro si

svil uppa paritdel sisgtema tissticdylobalaira termiai di

complessita della domanda d i estensi toecalezandoe | | 60 f
| 6 at t suhsetema ftadia.Elaborandad at i rifer 206 al | 0 a
e stato accertatodalle rilevazioni statistiches vol t e dal |l 6 Oss

Nazionaledel Turismgche si tratta di un altro anno record per il turismo che
registraun aumento db0 milioni di presenze i spett o cegldnte.6 anno
Nonostante i processi di globalizzazione abbianapoed urcambiamento

nei meccanismi sottostanti la danda e la filierad e | | 0 torfstficae mt a
particolare a causa della coanpa di nuove destinazioni cbempetono con

quelle tradizionale p i Y% mdéaédasempre una tetleandteiaggio

piu ambite e visitate che la collocat@ i primi cinque Paesi a livello
globaleeSecondo | e previsioni del | 6Unwt o,

internazionali continuera a crescere, infavdre | | e macr o regi ofr



Introduzione

asiatico e del Pacifico, mentire Italia nel medio e lungo termine gli arrivi
determinerannaina perdita di competitivita. Questo accadra a causa di
unodéofferta mochetriguararilasisiemstalia. Nted | G ul t 1 mo
paragyrafo del primo capitolo, viengresentata la struttura dimensionale

attuale delle aziendtliane, con un approfondimento sulle PMb Grande

di st r i b dabdratpresegud n@lisecondo capitolo con la definizione

della dimensione media delle sture ricettive italiane, che nel corso degli

ultimi anni sta subendo un capovolgimento, caratterizzato da una chiara
diminuzione delle strttire di minore classificazione favore degli alberghi

di 4 e 5 stelleViene inoltre offerto un confrda tra la dmensione aziendale

italiana e quella dei sui principali competitor, quali Francia e Spagna, che
hannosistemi di gestione turistica differenzidti. un mercato turistico che

e in continua evoluzione e sempre pitu competitivo, il turista risulta essere

piu esigente. In tale contesto assume particolare importanza riuscire a trovare
dell e soluzioni che, attraverso | 6adao
il raggiungimemo di un vantaggio competitivo Viene presemata

| aggregazione come fattore di <cresci
uno sviluppo nella dimensione delle aziende operanti sul mercato di
riferimento. N e | s$edondocapitaloovengoncelenapte a f o d
infatti, tutte le varie forme daggregazione, dalle forme aggregative come i

gr uppi todi@ensoite ifranchsing ale associazioni di categoria.

Per ogni forma di aggregazione vengawdenziativantaggi e svantaggi

che le aziende dovrebbero considerare durante il prockssmutazione

prima di scegliere la soluzione che si adatta ai loro interessi. Nel terzo
capitolo vene analizzatanvece il turismo come fenomeno igontinua

evoluzione a causa dei cambiamenti sauitiurali e demografici degli

ultimi decenni. L'industa turistica si presenta come un sistema misto dove

imprendtori privati interagiscono colforganizzazione turistica pubblica alla



Introduzione

guale riconoscono il conitp di informare, orientare ihercato e facilitare il

rapporto tra offerta turistica e imteediazone commercialell Destnation
Managementpromuove, a tal fine, iniziative volte a stimolare la
collaborazione fra gli operatori turistici locali e le impeali ntermediazione

turistica, verso undeerminata destinaziontn Italia sono meglio nottome

enti del turismo che vanno dalle IAT alla Proloco fino agli SIALquesto

capitolo vengono desciitt Sistemi Turistici Locali dinendo le diverse

tipologie della loraattuazione nelle regioni italian®iene inoltre presentata

| 6 ev ol u zdgislaziene tiresticd naziohale partendo dalla prima legge
quadro del 17 Maggio 1983 n. 217ino alla LeggeRegionale 8

sull 60rgani zzazi omald &8 uAdg 4 doideaduélen4d Ca my
vengono istituiti i Poli Turistici. Un'altra tipologia di aggregazione
territoriale € data dal Distretto Turistico che rappresentain contesto
geografico contraddistinto da un insieme di risorse di diversa natura e
potenzialita del territorio che tendono ad aggregarsi verso un unico
obiettvo. Per comprendere appieno il concetto di Distretto Turistico € stato
fornito inizialmente un confronto con iDistretti Industriali. Tra tutte le

regioni italiane viene presa in analisi la Campania, la gatilelmente

detiene il primataon ben 14 Disatti TuristickL 6 el abor at o si col
i caso del Di stretmnat duc digilricér® d €a st
| 6 ec onomi a saemitandtt@awensa un onico noarchio, al fine di

favorire il territorio, incrementando le presernmrisiche Per approfondire

| 6ar goment o illpresidente tet Btretioes t la & degtetarso! e

Generat della Fondazione Villa Rufolo.
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|. Peso ed evoluzione del comparto turistico su scala
globale

1.1 Il Turismo e le nuove frontiere della domagttdale

Il turismo ay g i i nnanzi tapdce di migliorareé n d u st
sensibilmente il contesto economico e la qualita della vita dei cittadini di un
PaeseSi tratta diun settore tra i maggiogeneratori di valore aggiuntthe
da origine adin profondampulso alla crescitaeconomiea al | 6 occupazi
Esiste una quantita ingente di definizioni di turismo che riflettono
unodi mpost azi,sondogia® economigang quellabggetto di
studio daivari uffici di statistica a livello modiale fu elaborata nel 1993
dal I 6 Or gea mandiate adeli Torismo (Unwto).o scopo era di
eliminare la confusione definitoria, costruire una terminologia di riferimento
e fornire criteri di misurazione del fenomeno. Le raccamazioni emerse
sono sta# recepite dalla Commissione statistica delle Nazioni Unite
(UNSTAT) , p O pubblicate con il tit
Statistt s 0 da part e Unsal, heb198 Wb o U dumitké | | 6
Nations World Tourism Organizatichg consideratd punto di riferimento
della comunita internazionale e il piu importante global forum per il turismo.
Questoul ti mo deome«uaninowungentd di persome dhes 9N o
spostano dal luogo di residenza ad un altro luogo, dove si fermano per tempo
libero o per affari, per almeno una notte(F. Bancardino, 20075.

Soffermandoci sullo studio dei dati statistici, le informazioiavate

1 Oggi contenute inunarv i si one del Int@r@afioBa) Reccaaindetion t ol o T
for Tourism Stationso.

2UNWTO: Istituito a Madri nel 1975 con il nome di Wta\(orld Tourism

Organizatim). Eundagenzia specializzata delle Nazio
coordinamento delle politiche turistiche

3 Cfr. F. Bancardino, M. PreziosGeografia del turismoMilano, McGraw- Hill

Companie007, p.3.
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saranno presentateotto forma di particolari rapporti definiti indicatori

turistici. Tali indici, prevalentemente descrittjvisono frequentemente

utilizzati nell'ambito delle discipline turistiche in quanto forniscono
importanti chiavi di lettura del fenomeniadati relativi al movimentoe alla

spesa turistica risultano indispensabiter la pianificazione e Ila
programnazione delle attivita® per le valutazioni effettuate da manager e

policy makerche operano nel setto(®'Elia, 2007}. Partendo da quese

possibile elencarde r i | evazi oni statistiche SV
Nazionale del Turisnfeelaboranda dati riferiti al 2015.

ASecondo | ' uUNWT@sul TBrsmodviorelible gpstoe
stato un altro anno favorevole per il turismo internazionale: gli arrivi turistici
sono cresciuti del 4,4% per raggiungeretotale di 1.184 milioniL'anno
Scorso si sono recati in destinazioni internazionali in tutto ildoarirca 50
milioni di turisti -intesi visitatori che pernottanm piu rispetto al 2014cfr.
figura1.1). Il 2015 segna il sesto anno consecutivo di crescita superiore alla
med36a, con gli arrivi internazionali in crescita defi% per ogni anno
successi postcrigi Hel 2010 AUNWTO, 2016§. La crisidi alcune
aree e spesscompensata da una maggiore crescita di altre; questo fatto
producec a mbi ament i significativi nel l a g
ventennio le circosta® in cui non si e verificato un aumento del turismo
internazionale sono sempre state legate ad un fattore esogeno: nel 2001 come
effetwadt aretldtdo d e dhé detrhind wmat dittaziobhe e

stazionaria in quanto fulcompeadatodalioe!l | 6 e «

4Cfr. A. D 6 E IEcoaomia e management del turisivilano, Il Sole 24 Ore2007, p.

28.

5L 6 Os s gorNaziohaterdel Turismo (ONT), &t at o af fi dato al |l 6 ENI
Legge 31 maggio 2014, n. 83, art. 16.

SFonte:iWor | d Tour i s\Vol.1B Maggion2016e r 0
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sviluppo di quelle asiatiche. Nel 2003 come effetto della secguneiaa del
Golfo, nel 2009come conseguenza tkekrisi economica, che halpito le
economie di mol t i Paesi eancheelg0ds e
I risultati sono stati influenzati dai tassi di camlale, prezzi del petrolio e
dacrisi naturali e artificialiverificatesi in molte parti del mondd settore
viaggi e vacanze si conferma, dunque, in grado di assovkiocemente
shock importanti comgli attentati terroristici che non hanno alterato il trend
di crescitaPoiché I'ambiente corrente evidenzia in modo particolare i temi
della sicurezza, dobbiamo ricordare che lo sviluppo del turismo dipende in
gran parte dalla capacita collettivh promwvere un viaggio sicur@

sostenibile.

Figura 1.1 Arrivi turistici internazionali nel 2015
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Fonte dati UNWTQ

Come mostra ldigura 1.2 quasi tutte le macraree mondiali hanno
presentato ariazioni positive negli arrivi. Rpetto al 2014 gli equilibri non

10
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cambi ano: | 6Europa resta | a destina:

America e AsiaPacifico(4,9%) Medio Oriente (1,7%), solo I'Africa risulta
con undlessionedel -3,3%".

Figura 1.2Quote di mercato della domandd&uristica per macroaree

America

Europaa

Asia e Pacifico

Fonte:dati UNWTQ

L'Europachesiconferm | 6ar ea pi Y% haraggiuntaquaa d e |
607,7 milioni di arrivi, con 27,5 milioni di turisti in piu rispetto al 2014;

| 6aument o  appPrEaz ogpli IMerBAmoedd el |
arrivi in piu (+4,8%) Risultaimpressionante il confronto conati del 1990

coloro che decidevand i andare in vacanza® all 6es

Invece daidati raccoltinel2015il numero degli arrivi tustici internazionali
(con pernottamento) e aumentato €#&/5% stabilendo umuovo recordDa

come € possibile osservarellafigura 1.3 pero,Stati Uniti, Francia e Italia

" Cfr. dl Sole 24 Ore Radiocor Plusglel 17 luglio 2017d a |  tTurisnw) Italia guinta

al mondo. Record della spesa degli stranier

8Fontesi t o uf f i avinadnieit lldueidmb fr&nierio tn Jtalia.

11
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sono state le destinazioni che, in questo nuovo scenario, hanno perso piu di

altri quote di mercataN o n ¢ 6  iglhesi dingeesta tendenzserché,

come e noto, i Paesi europ@n® caratterizzatidan6economia tur
matura e non possono avere gli stessi tassi di crescitandelkerose macro

destinazioni dePaesi emergenti

Figura 1.31 primi 10 Paesi per ricavi turistici. Anni 2000 2014 (quota %)

i Australia Hong Kong *' - ’
Gemmania ~ Gemania Thailandia
39%  Cina ¢p% 1,7% Regno Unito 3,5% 3,1%

3,4% 3,7%  hatia
Regno Unito Turchia 36% Hong Kong
4.56% 1,6% Macao / 3,1%
Ialia \\ 4R% \

2000

6
Resto del 45% Resto del

':g:‘-t’d';' Ffancu\ 20 1 4 g:;'nsd;'

4,6%

Spagna
6,3% —=

{317 i
St Untti Stati Unitl
17,3% LIEn
Fonte:Rapporto sul turismo 2016gderturismo.
Loaffermazione dell 6Asi a nel panor

ulteriore conferma nelle classifiche UNWTO per paesdedtditinazioe e

spesa (inbound e outgoing):

1 paese di destinazionErancia, Stati Uniti e Spagna confermano
il primato assoluto per numero di viaggiatori in arrivo, mentre altre
mete eurpee (ltalia, Regno Unitp, risentono della crescente
concorrenza dell€ina (dal 5° a° posb nel ranking mondiale).

1spesa inboundmentre gli Stati Uniti continuano a vantare |l

primato, lo stesso non si puo dire$ipagna e Francia (rispettivamente

12
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al secondo e terzo posto nel ranking mondjatd)e sono ormai
incalzatedalla Cina Anche in qesto caso I'ltalia perde competitiyita

scendendo dal 49 &° postq cosi come Germania e Regno Unito.

1spesa outgoingr a i Abi g tussmeeimeinazionaled e |
troviamol a Ci n a, c o ndecisaménée viroplessionarte) e
accompagnata dal Russia, Canada, Australia e Brasile, a discapito

dei paesi delEuropa central(cfr. Tabella 1.1)

Tabella 1.1Dati sulla spesa turistica internazionale

Spesa
Spesa Var. % Quotadi Popolazione procapite
(mldS) 14/13 mercato % (mln) (%
1 Cina 1649 271 13,2 1368 121
2 Stati Units 110,83 6.4 89 319 347
3 Germania 92,2 0,9 7.4 81 1.137
4RegnoUnito 57,6 3,8 4,6 65 893
5 Russia 50,4 13,7 40 144 351
6 Francia 47.8 11,3 3,8 64 747
7 Canada 38 33 2,7 35 951
8 Italia 28,8 6.9 2,3 60 481
9 Australia 26,3 -1,7 2,1 24 1.114
10 Brasile 25,6 11,7 2,1 203 126

Fonte: UNWTO, Tourism Highlights 2015.

Nel mercato competitivointernazionale si puo osservare |l
posizionamento dell'ltaligsecondo I'@ganizzaziondlondiale delTurismg

nella graduatoria 2015 delle destinazioni turistiche mondiali pit frequentate

% Cfr. Rapporto sul turismo 2016 primi 10 Paesi per ricavi turistigiFederturismo.

13
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a S

posto per gli introit® (tabella 1.2).

Tabella 1.2Rapporto tra arrivi internazionali ed introiti

confer mal 7a |

Arrivi internazionali {milioni) Introiti (miliardi di US$)

var. % moneta lacale
graduatoria 2015 | 2014 | 2015 | var. % | graduatoria 2015 | 2014 | 2015
1 Francia B3, 7| 84,5 0,9 1 UsA 177,21178,3 0,6
2 U5& 75,0 md. f.d. | 7 Cina 1064 | 114,1 8,3
3 Spagna 64,9 68,2 5,0 3 Spagna 65,1 | 54,5 4.0
4 Cina B5.6) 56,9 2,3 | 4 Francia 74| 459 -5
3 ltalia 48,6 | 50,7 | 4,45 Thailandia 84| M6 22,0
& Turchia 38| nd.| n.d.|6Regno Unito 46,6 | 42,4 2,0
7 Germania 33,00 350 6,07 halia 5| 39.4 3,8
E Regmd Unito 3,6 md.| nod. | B Germania 42,3 36,9 1,9
9 Mession .3 321 9,5 | 9 Hong Kong {Cina) | 38,4 35,9 -6,
10 Russia 29,8 31,3 5,0 | 10 Macao (Cina) 42,6 31,3 -26,5

Fonte UNWTO World Tourism Barometer

Le presenze di turisti in Italia sono state circa B88%oni, di cui il 50,5% di

5A

residenti e il 49,5% di stranieri. Gli italiani nel 2015 hanno dato luogo a circa

295
|1

mi |

mo Vv i

oni

di

ment o

turi st

i coO

pernottament i

dei

i nt,eegistraapmii onal e

gual

del 15% di quello complessivo rilevato nei Paesi UE Solo la Spagna attira

un movimento maggiore con una quota di mercato del 21%. La Francia si

col |

0OCa

I n

terza

posi zi one

con

una qu

con il 9%. | quattrd®aesi attraggono piu della meta (56%) del flusso turistico

i nternazi

onal

10 Federturismplvi, pp. 31313134

e nel |

a

UE.

Questoul ti me
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destinazione dei flussi turistici anche nel 20120% degli arrivi in Europa

e rappresentato dai resideatsolo ilrestante 10% dai turisti internazionali.
Rispetto al 2005, l'arrivo di turisti fuori dall'lUE € aumentato del 75%,
aumentoin gran parte dovuto al boom degli arrivi dalla Cina (+ 282%),
Russia (+ 248%), Bragl(+ 215%), mentre la crescitas&b moderatger

gli Stati Uniti (¥13%) e persinodiminuita per il Giappone {11%).
Considerando i primi quattraelesi europei in termini di arrivi turistici negli
alberghi, nel 2015 la Germania ha rafftizla sua posizione di leadegn
circa 127 milioni di ospitdavantia Francia (11,B min), a Spagna (88 min)

e Italia (84,2 min).Va tuttaviasottolineatoche nel casodella Germania e
della Francida parte interna della domanda e particolarmente rilevante. Se
consideriamo solo i clienti straniemvece,la classifica subisce un grosso
sconvolgimento coral Spagna e I'ltalia in posizioni di leadership, segiate
Francia (34,4 milioni) e Germania (28,9 milioM). Si tratta molto
probabilmentedi un ciclo espansivo con enormi implicazioni sul piano
sociale, economico e culturale, che ha superato le piu promettenti aspettative
(basti pensare che nel 1950 i turisti internazionali erano poco piu di
25milioni) e che, sempre secondo le previsioni le6 U N WTeSlinatoa d
perdurare nel tempo. Dalle stime effettuateofal 2020 i viaggiatori
internazionali potrebbero aumentalie300milioni di unita, al,3 miliadi e

nel decennio successivo il turismo internaziomatggiungerd.,8 miliardi di

viaggiatori in tutto il monddqF. Narducci, 20175.

11 Fonte: Istat, Unwto Eurostat.
12F Narducci, R. NarducclGui da nor mati va per Madggalinmi ni str
2017, p.3129.

15
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1.2La domanda turistica in Italia

|| guadro fornito delldltalia evid:
il presente e forse ancora piu allarmante per il futill@aesecontinuera a
perdere competitivita a vantaggionuove destinazioni e dei symiincipdi
competitor Francia &pagna(UNWTO, Tourism 2020 Vision, 2008
Nonostanteio in alcune nicchie, come nel caso del turismo cultural@lia t a
continuera ad averprimati significativi. Al contrario, alcuni importanti
segmenti di offerta come quello balneareongressualgono molto esposti
alla concorrenza dei coraptor europei ed extraeuropdi.nostro turismo
deve la sua fortunal aisitatori provenienti dgpochi Paesi: i primi 10 in
classifica, infatti, valgono piu del 70% delle presenze straniere totali e la

Germania, da sola, arriva addirittda28%0' (cfr. Figura 1.4).

Figura 1.4Presenze turistiche in Italia

Incaming in Italia
60

50
40
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1

o

o

& 2 2 @ @ X NS @
(,)?} <<,\’b°(l Qs Q’bef) (_)4\«' v\;—)é Qp%g %be‘?é\ Q)éoo OQ Q)(Zrc’ \Qb

Fonte dati ISTAT.
Léanal i si del | a di stribuzione terr

italiane e straniere sul territorio nazionale sottolinea lo storico vantaggio del
Centro e del Nord del Paese, evidenziando una&esottoutilizzo della

13 Cfr. UNWTO, Tourism 2020 VisionMadrid, Wald Tourism Organization, 2000.
ifraduzi one mi ao.
14 Cfr. Rapporto sul Turismo 201&ouring Club Italia, pp. 1-15.
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pluralita dirisorsepresenti nel Suttalia, come mostrda tabella 1.3 Nella
macroaarea del Nordono presente principali destinazioni dei clienésteri

in Italia: Veneto che raccoglie piu di un quinto del totale delle loro presenze
in ltalia (22,1%), TrentincAlto Adige (14,0%), Toscana (12,4%)Lazio
(11,1%).

Tabella 1.3Movimento turistico in Italia su base regionale: presenze e arrivi, anni
20142015

2014 2015 Variazioni % Variazioni assolute

Regione Arrivi Presenze Arrivi Presenze | Arrivi | Presenze | Arrivi Presenze
Veneto 10.597.803 41.306.004 | 11.213.267 42.213.738 5,8 2,2 615.464 907.734
Trentino Alto Adige 5.479.355 26.242.808 | 5.682.800v| 26.763.957| 3,7 2,0 203.445 521.149
Toscana 6.821.947 | 23.154.147| 7.062.693| 23.947.505| 3,5 3,4 240.746 793.358
Lombardia 7.297.664 19.677.303 8.129.895 21.733.272| 11,4 10,4 832.231| 2.055.969
Lazio 6.758.348 20.675.157 7.053.862 19.655.212 4,4 -4,9 295.514 | -1.019.945
Emilia-Romagna 2.524.689 9.822.981 2.619.025 9.612.200 3,7 -2,1 94,336 -210.781
Campania 1.949.634 8.176.727 2.318.535 8.672.439| 18,9 6,1 368.901 495.712
Sicilia 2.042.506 7.107.368 2.007.547 6.967.871 -1,7 -2,0 -34.959 -139.497
Piemonte 1.570.864 5.151.959 1.883.866 5.994.857 | 19,9 16,4 313.002 842.898
Sardegna 1.095.489 5.316.299 1.208.724 5.838.536| 10,3 9,8 113.235 522.237
Liguria 1.808.941 5.321.684 | 1.967.660 5.737.319| 8,8 7,8 158.719 415.635
Friuli-Venezia Giulia 1.049.572 4,132.711 1.104.118 4.304.970 5,2 4,2 54.546 172.199
Puglia 663.713 2.547.305 730.122 2.675.795| 10,0 5,0 66.409 128.490
Marche 399.459 2.065.448 405.249 2.292.704 1,4 11,0 5.790 227.256
Umbria 687.215 2.136.726 709.031 2.177.649 3,2 1,9 21.816 40.923
Calabria 241.268 1.618.710 247.205 1.646.288 2,5 1,7 5.937 27.578
Valle d'Aosta 377.245 1.211.654 409.652 1.283.293| 8,6 5,9 32.407 71.639
Abruzzo 174171 870.288 171.265 814.265| -1,7 -6,4 -2.906 -56.023
Basilicata 81.576 215.011 95.797 228.961 | 17,4 6,5 14.221 13.950
Molise 14.041 42.157 13.369 47.099 | -4,8 1,7 -672 4.942
TOTALE 51.635.500 | 186.792.507 | 55.033.682 | 192.607.930| 6,6 3,1)3.398.182 | 5.815.423

Fonte: XX Rapporto sul turismo italiano, 2015.

Nelle quattro regioni si concentra piu della meta (60%) del movimento
internazionale in Italia. La maci@rea del Sud raccoglie invece solo il 13,9%
del totale delle presenze estere del Paese, a fronte del 26,0% di quelle
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domestiche per un gta media compssiva del 19,7%Nel quindicennio
20002015 il turismo é stato sostenuto esclusivamente dalla componente
straniera.(Becheri, 2015%. Il fenomeno difiper-concentraziongé stato
riscontrato nelle macraree del Nord e Cemtcontro un Sud piu equilibrato
ad eccezione della Campania, dove si registtappio degli arrvi e delle
presenze.r tute e tre le macraree si pudgilevare una polarizzazione Itk
attivita in alcune regiordeterminatalalla presenza di importantiathie di
mercatd®. Le cause di diminuzione delimmanda turisticaono da attribuire
non soloalla crisi economica ma anche al modificarsi demportamenti
della clientelanon sempre db dagli operatori del settordl mercato
maggiormente in crisi guello balneare che rispetto agli anregadenti ha
subito un calo, toccando un tasso di arrivi pari al 208vore delle localita
marine estereDi contrg come si puo osservare ndiiigura 1.5¢€ in grande

sviluppo il turismo inérnazionale delle cittd 6 a(ISTAG).

Figura 1.5Arrivi per localita ad interesse turistico

m Citta di interesse storico artistico
m Localita montane
u Localita lacuali
Localita marine
m Localita termali
H Localita collinari

Fonte:elaborazione dati ENLT

Altra criticita € data da#l stagionalitache rappresenta uproblema

comune a quasi tie le destinazioni turistiche com concentrarsi

15 Cfr. E. Becheri, (a cura diRapporto sul Turismo ittalia, Mercury, ed. 2012016.
A, DOEIlia, Economia e mde8mwgement del turis
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del'afflusso di visitatori principaln@e in alcuni periodi dell'annro
solitamente da maggio ad ottobcen picchi in luglio ed agostdigura 1.6.

Le determinanti della stagionalita sono fattori incontrollabili e diversi a
seconda deluogo di ubicazione: ad esempgi@ambiamenti climatici che
colpiscono in particolamodo le destinazioni balneari,fattori culturali
legati alle abitudini nazionali, la struttura delle feriggttori economici e la

presenza o meno di particolari etien

Figura 1.6La stagionalita turistica nelle macroaree italiane
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Fonte:Manuale di tecnica turistica, G. Castoldi.

Il fenomeno della stagionalit@lpisce tutto il Paese.lASuwd le criticita
sono piu evidentpoiché la maggior parte delle localita turistiche balneari si
concentra propriani questa area geograficae testantareecon la presenza
di numerose citta d'artehe danno vita ad un turismo di tipo culturaeno
meno soggettai vincoli climatici. | | si st e maxtralberghie@o f f er
presentauna stagionalita ancora piu alta, data dalla forte incidenza di
campeggi e villaggi turistici spesso usufruibili solo in determinati periodi
del | 6anno. Neséttengbee rinfati,deostrugumplententari
raccolgono il 75,9% delle presenze sul flusso totale annuo e ben il 53,6% nei

soli mesi di luglio e agostoCio dipende soprattutto dalla tifomgia di
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clientela, come € possibile osservare laefigura 1.7, i turisti italiani
preferisconopatticolarmente i mesi estivispecietra luglio e agostoa
differenza dgli stranieri che prediligono il mesedi luglio e presentano

pertantouna minore stagionalit@s.Castoldi, 2004Y.

Figura 1.7 Stagionalita della domanda pettipologia

TET 743 EiR:]
53,1 4.7 55,6 36
48,3 50,8
B4
' 33,3
25,6 - 29,2
\ 23,6
20,4 178
11,8
Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Taotale
Es=. Albherghieri Es=. Extralberghieri
W Giu-Sett B Lug-Ago O Agosta

Fonte:el abor azi one ¢@tatl |l 6autrice su dat.

Un flussopiu equamente distribuitdurante I'arco dell’anno porterebbe
a un miglior utilizzo delle infastrutture esistenti e di conseguenza anche del
personale, chgodrebbe diuna maggiore stabilita lavorativa. Un'azione
prevista dda Commissione Europeaquella difacilitare un meccanismo di
scambi turistici volontari tra Stati membri, che consenta in particolare ad
alcuni gruppi chiave, come i giovani, gli anziani, le passacon mobilita
ridotta e le famiglie a basso reddito, di viaggiare soprattutto durante la bassa

stagioné®,

17 G. CastoldiManuale di tecnica turistigaMilano, Hoepli, 2004, pp. 17€1.71.
18 Cfr. DocumentasullaComunicazione della Commissione al Parlamento europeo, al
Consiglio, al Comitato economico, sociale ed eurg@zaxelles 2016
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13[ Q2NBFYATTITA2yS RSEfQ2FFSNIIF
mercato globale

Il sistema di intermediazione delle vacanze e forsetiore di offerta
che piu degli altri sta subendo cambiamenti sia per quanto diguar
| or gani zzazi ma econfiomit della npaopria domanda.
Qu e s t Qragistrata cheali hotel italiam termini di numero di ospie di
pernottament € inaumento, onostante le battute d'arrestel @07-2008
(crisi finanziaria) e dl 20112013 (crisi economica). Il 2013 sara ricordato
comel'anno piu difficile p e r ¢ h ® del@a damiangla enseutturalmente
cambiata. Se fino a quell'anno la maggior paeiéa domanda era domestica,
piu tardi la componente internan@e cominciava a pesamaggiormentg
anchese principalmente rivolta alle i t t ~ d' arte. Nel Cas
riscontratoun ritorno verso le destinazioni tradizionalmente piu richieste
come Roma, Firenze, Veria sia per i tour culturali sieome destinaoni
balneari lungo le costeéJn altroeffetto, dovuto alla criseconomica, € quello
dellaf i gur a degl i i nter medi ar i dseré | e v a
venditori a consulai per®nali dei turisti. Un ruolo molto importante in
questo contesto eicoperto dal web che determina il passaggio della
commercializzazionelal canale direttaa quello onliné®. Tutto cid ha
contribuito anche alla trasformazione del mero concetto di intermediazione
rispeto al passato. Infattise prinhae o f f erte del | oper at «
pacchetto chiuso e privo di flessibil
del pacbetto turistico avviene direttamente con il cliemadchettitaylor

made)?°. A tale proposito va sottolineata una crescente funzione identitaria

19, Becheri, G.Maggiore, (a cura dRapporto sul Turismo in ItalidMercury, ed.

20112012.

2Con | 6espressione Ataylor madeod si def i ni ¢
viaggio di pacchetti turistici, su espressa richiesta di un committente.
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che il turista assegna al viaggio come un momento di realizzazione
personale. Il viaggiatore del XXI secolo sempre piu alla ricerca di
esperienze calibrate sulle proprie esigenze e passioni e sul proprio stile di
vita, dunque non standardizza&feAnche le strutture ricettive si sono

adeguate a questi mutamenti per rimanere competitive sul mercato.

L'offerta o capacita ricettiva, intesa come consistenza delle strutture
turistiche sia per numerde per posti letto € consideratao dei principali
indicatori di accoglienza di un &se L'indagine sullaricettivita € una
rilevazionecondotta annualmentea | | con I'sbietivio di quantificare le
potenzialita di crescita del settore turistiddon tale indagine vengono
rilevati, a livello di singolo comune, gli esercizi, i letti, le camere e i bagni
per le strutture alberghiere, gli esercizi e i posti letto gerstrutture
extralberghiere.La variabile che definisce in maniera piu efficace
movimenti turistici nelle strutture & il numero delle preséhzioé le notti

acquistate dai clienti degli alberghi.

La ricettivita dei Resi europeie in continuo aumento spinta da una
domanda crescente, con una maggiore dinamicita rilevata nel comparto
extralberghiero rispetto a quello alberghie®econdo gli ultimi dati
Eurostat nel 2014 nellUE28 sono stati piu di 202.000 AlberghiD(3%
rispetb al 2013) peun totale superiore a 6.6 milioni damere (+ 0.5%
rispetto al 2013jcfr. Tabella 1.3.

2Ll concetto di f@ATurismo Esperienzrelal ed nas
proprie conoscenze, approfondire la cultura e la tradizione del luogo.
22 p= Arrivi x Giornate di permanenza, dove P= Presenze.
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Tabellal4dDat i sul numer o di p 28 ane 20242015 e | Paesi

M presenze Quote su UE28 Var%

PAESIUE28 (a) Anno 2014 fAnno 2015 Anno 2014 Anno 2015 201512014

Spagna 403,721 662 421.453.089 15,1 152 4.4
Francia 402 248 413 43602 267 15,0 149 2.8
Italia 377006 392763 850 14,1 141 40
Germania 367 054,452 378990825 13,7 136 3.3
Regna Unito e Irlanda(b) 3 TEDE30 334843790 122 120 2.4
Austria 110,440,778 113,365,906 4.1 41 26
Paesi Bassi 100.882.071 103591 402 38 37 7
Grecia 95,116,392 96,029,662 35 35 1,0
Polonia 5579 559 71.234 421 25 25 7.0
Croazia 65124957 72175500 25 25 9.2
Portogallo 55309758 £5.504 727 2.1 20 0,4
Swezia 52,280,371 54.714.946 20 20 47
Rep. Ceca 42,346 909 47093908 16 17 9.7
Belgiol: 32605631 38.361.03F 1.2 14 17,7
Danimarca 29646900 30811427 1.1 11 39
Altri paesi UE23 149.571.910 155234 769 55 56 3.8

Fonte Enit su dati Istat.

L ®nione Europea e un'importantiestinazione turistica, coben
cinque dei suoi Stati membri nei primi 10 posti della classifica mondiale
delle mete turistiche piu visitate nel 2015. In particolare Francia, Italia e
Spagna sono i primi tre Paesi in termini di capacita ricettnarappesenta
guasi | a met ™ del ILUB, Huindi,rcantnuatadiesser®t i ¢ a
il principale mercato di riferimento per l'industria alberghiera italidte.
guanto riguarda l'offerta alberghiera, con quasi 33.300 alberghi e
sistemazioni extralbeghiere, I'ltalia € il terzo posfwer numero di strutture,
precedutadalla Gran Bretagna dalla Germania, rispettivamente 40.000 e
34.000 alberghi e strutture extatberghiere(figura 1.8. Se si considera
inveceil numero di camere come indicatore debigacita di alloggio, I'ltalia
e in vetta alla classifica con circa 1,1 milioni di cam@uNWTO, 20165
Il continuo aumento delle forme alternative di ospitalita promosse sul

mercato internazionale da piattaforme web straniere rende la concorrenza

23 Fonte: UNWTOTourism Highlights 2016 Edition.

23



I. Peso ed evoluzione del comparto turistico su scala globale

ancor piu difficile rispetto al passatbhe dinamiche di lungo periodo

del |l 6of ferta r i ca soho stae coattagsegnatelda enr a i
costante processo di ristrutturaziormketerminad, da un lato, dalla
progressiva riduzione del numer o di
della capacita ricettivdPer Riesi emergent livello turistico si intendono

guelli che hanno fortemente incrementato la domanda estera: nel 2014 gli
hotel italiani hanno registrato 6,7 milionitdiristi provenienti dai principali

mercati emergentquali Cina, Russia e Brasilepntro 3,7 milioni deuro

nel 2008

Figura 1.8Distribuzione % posti letto e numero di esercizi ricettiv, anno 2015.

® alberghi ¥ residenze turistico alberghiere
campeggi e villaggi turistici ® alloggi in affitto gestiti in forma
imprenditoriale
W agriturismi ostelli per la gioventd
W case per ferie rifugi di montagna

W altri esercizi ricettivi n.a.c. * bed and breakfast

¥ alberghi ¥ residenze turistico alberghiere
campeggi e villaggi turistici ® alloggi in affitto gestiti in forma
imprenditoriale
W agriturismi ostelli per la gioventl
W case per ferie rifugi di montagna

B altri esercizi ricettivi n.a.c. bed and breakfast

Fonte: Enit su dati Istat.

24F. Bancardino, Geografia del turispuit., p. 3636.
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Oltre all'incemento della componente estechue tendenze hanno

caratterizzato gli ultimi 10 anni:

1 un forte aumento delldomanda di alloggi di kso

1 la diminuzione dekoggiorno medio

Dopo anni di crescente fefta alberghiera, dal 2008 si registia
capovolgimentodi tendenza, con una diminuzione lenta e graduale de
numero di alberg in Italia. Infatti, nel 2008 sonstate intervistat®ltre
34.000 strutture, mentra | g i o r sono indfidnpianeg poco meno di
33.300. In Italia ci sono 123.000 esercizi extralberghieri e circa 33.728
esercizi alberghieri per un totale di 157.228 uhitd a s pet t o pi % si ¢
riguarda la crescita delle strutture extralberghi&ra le strutture ricettive
extralberghiere ad aumentare di pit sono stati i bed and breakfast (+ 5,8%),
e i posti letto sono aumentati di quasi 7000 unita. | datiivekdle strutture
alberghiere, nia tabella 1.5 mostrano una diminuzione della ricettivita
degli alberghi di categorie basse e quella degli alberghi a tre stelle, mentre
aumenta quella delle strutture di categoria superiore: + 1,008ti letto

nelle strutture a 4 e 5 #&=°.

Cio nonastante, la caratteristica principale dell'offerta alberghiera
italiana é la chiara prevalenza delle sistemazioni non alberghiere, che
rappresentano quasi 1'80% dell'ofeercome | B&B e gli agriturismiLa
diminuzione dell'offerta & dovusoprattutto al forte calo del numero degli

alberghi che operano e | me r & a &, @imifditmcomplessivamente

ZFonte: Blog Magazine Turisms, Capacita ricettiva Italiana
https://www.bedandbreakfast.it/it/news/capacHécettivaitalianai-bb-sonail -triplo-
deglihotel/1197

26 Con | eSpressioneii | eewm dsb intende il mercato caratterizzato da strutture
albeghierea 1 e 2 stelle.
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del 32,6%. Di conseguenza, le struttureschla e di lusso sono in aumento
del 61,7%, passando dal 10,9% nel 2004 al 17,8% del total®@h&l 2

Tabella 1.5Esercizi alberghieri ed extraalberghieri 2015

2014 2015

Esercizi alberghieri esercizi Posti esercizi Posti

letto letto
Alberghi di 5 stelle e 5 stelle lusso 428 69.705 442 70.735
Alberghi di 4 stelle 3.906 744,417 5.609 735.629
Alberghi di 3 stelle 15.361 965.482 | 15.3535 | 957.580
Alberghi di 2 stelle 6.146 194.544 6.014 191.933
Alberghi di 1 stelle 2767 195.703 | 2.959 68.830
Residenze turistico alberghiere 2,767 | 195.703 @ 2.820 206.011
Esercizi extra-alberghieri
Campeggi e villaggi turistici 2,699  1.409.289 | 2708 1.365.661
Alloggi in affitto gestiti in forma imprenditoriale | 71.070 | 591.537 73.075 | 610.641
Agriturismi 18,121 @ 244.352 18.525 | 251.179
Ostelli per la gioventi 573 30.695 592 31.750
Case per ferie 2139 129.543 | 2.325 | 132976
Rifugi di montagna 1.071 @ 33.584 1.091 | 33.878
Altri esercizi ricettivi n.a.c. 891 21.383 5.819 | 45.694
Bed and breakfast 28.558 147.810 | 30.384 | 156.836

Fonte:Istat

Queste tipologie trovanmaggior riscontro sulle ricerche webdai
social media, prescindere dalla loro dimensione, per la loro localizzazione
e il loro contesto. Oltre ad una sistemazione non alberghiera, c'e un‘altra
forma di ospitalita piu recente costituitdal'alloggio alternativo il cui

fornitore piti noto & AirBnB?’

27 Airbnb, Blablacar sono solo alcuni deérvizi che stanno rivoluzionando il settore
turistico grazie alla nascita deaaring econom Airbnb, infatti, € un portale online che
mette in contatto persone in cerca di un alloggib unacamera per brevi periodi.
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In questasettord'ltalia € il terzopostq dopo gli Stati Uniti e la Francia.
In Italia, di fatti, nel corso degli ultimi 20 anni sono state migliaia le micro
imprese che hanno cessato la loro attivita. Il fenomeno ha riguardato le
strutture di minore classificame: gli alberghi ad 1 stella; meta di essi si €
riqualificato ottenendo | a seconda,
Oltrealla chiusura dei piccoli alberghi e alla loro trasformazione in residence
0 in negozi, si assiste al cambiamento radickdl tessuto urbano e sociale
di diverse localita, al cambiamento del paesaggio, con il rischio di
trasformare quatrtieri turistici in periferie @mnseguentemenidi incidere

profona ment e nel té&ssuto dell 6offerta

~

14[ I RAYSyaazyS FTASYRITS yStfQSc
PMI e Grande Distribuzione

I tessuto connett i gidasaessehzdlmente n o mi &
sule piccole e medie imprese (PMtherappresentan 99.8% del totée
delle imprese comunitaridn Italia, piu che negli altri Paesi europei
prevalgono l&°Ml,chesonclcu or e del | 6 ec @axcliesaegli nazi o
ultimi anni stanno perdendo la loommpetitivitaa vantaggio dguelledi
altri paesieuropej per non parlee delle economiextraeuropeeSecondo i
dati Eurostg rispetto alle imprese di uguadimensioni degli altri Paesi
del |l 6Uni one Eur opea, | e PMI Italiat
significativo in termini di occupazione, impiegando il 46% di tutti i
lavoratori in impresgn cui la media @i non piu di 9 addetti, la percentuale
pi % alta di tutta | 6UE. La Spagna si
la Francia al terzo con il 30%, mentre la media europea si attesta al 18% di

addetti. La differenzatra ltaliaerestdd Eur opa @ dovuta non

28 Cfr. Rapporto sul Turismo 2016it. p.29.
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di imprese di piccole dimensioni ma alla minore dimensiogia delle

imprese piu grandio straordinario sviluppo econooa che ha riguardato

| 6l dagi a anni 050 e 660, connuijhacr emer
avuto come grandi protagoniste soprattutto tante picedende a
conduzione familiare. La crisi economica il processo di
internazionalizzazione dei mercatio sviluppo della globalizzazie degli

anni 0 9 tboyato lngneparatenolte di queste imprese privdele

adeguate strategie pafifrontare una concorrenza sempre piu agguerca.

struttura produttiva italiananfatti, si caratterizza da una elevata presenza di
microimpresedando origine alfenomenodel finanisnmd?®, messo in
contrapposizione al gigantismo delle aziensteaniere, a causdella
globalizzazione.Lo scenario si presenta cam quadro imprenditoriale
caratterizzato da pochergtture di grandi dimensioni en rilevante peso

economico contrapposto molti gruppi di picoola dimensione, con una
governance di tipo familiard.a conservazione delle piccole dimensioni di

impresa in Italia sembra essatevuta a fattori interni quala volonta di
mantenere un contclé liol famitcease aell
risultatodellagestionee soprattutto della mentalitkel shgolo imprenditore.

Incidono pero anchelementi esterni, come
9 il contesto normativo e amministrativo italiano,
1 itempi della giustizia,
Tl 6accesso al credito

Ancora piu complessa e ftuazionedegli ultimi annj in quanto la

crisi economicéha resomarginali tante piccole aziende determinandone i

2% e imprese italiansono malate dinanisma nel senso che tendo a restarpiccole
di dimensioni, poichéspsso | ' i mprendi tore predilige |
della Sera, Imprese italiane malate di nanisp@i giugno 2011

(@}
>
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fallimento. E evidente, quindi, che Wifficoltd incontiata da molte piccole

imprese, potrebbe essere superad#traverso strategie aggregative che
risultang pero, ancora poco diffusélna delle motivazioni alla basdi

guesto problema € la societan una cultura ancora troppo ancorata alla
conceziong padronal eé dell 6i mpresa tg all a
restia ad opportune aperture estexdea unayestione piu innovativaanche

nelle fasi di ricambio generaxmiale.

L6éaspet tala dmersiene iaziendale € uno dei fattori che
determina il grado di competitivita delle imprese turistiche sui aterc
internazionali. La dimensione dell'impresa puo rappresentare un aspetto
significativo della suatgategia di riduzione dei costi.nAttivita che impone
economie di scala richiede un'organizzazione della produzione e della
vendita in grado di servirenumercato di massa e quindiare origine ad
un'impresa di grandi dimensiotia piccola o mdia dimensione e di solito
piu adeguata alla produzione specializzata o di nicahiananiera da
concentrardo sforzo competitivo in mercati piu ristretti. Lagtura delle
imprese dipende inoltre dalla storia e dal contesto di ogni singolo paese: la
frammentazione @iu elevatan Italia e Giappone, rispetto allaermania,

Gran Bretagna e Stati Unifiove prevale la grande dimensicfi¢D'Allara,
2010)

Le aziende possono essere distinte in termini di dimensioni in
U piccole imprese se hanno:

Ameno di 50 dipendenti;

30G. DdI6 e, PMI nel turismo Report 2009Milano, Franco Angeli, 2010 pp. 154
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Afatturato non superiore 10 milioni di euro oppure totale di bilancio non

superiore a 1nilioni di euro.

Gli obiettivi della leadership della piccola impee consistono
essenzi al ment endiperdénzagceonomicsse stessi euaitad

propria famiglia In questaorganizzazione l&unzioni sono di tipo informali

enoncd mol ta pr op enoltseivoéuea nahcanzaids c hi o .

pianificazioni strategiche e diisorse nel lungo periodoai fini degli
investimenti Naturalmente la piccola dimensiopgesentaanche dei pregi
guali una notevole flessibilita per rispondere ai fenomeni di stagionalita e

maggiorepersonalizzazione dei prodotti.
U medie imprese se hanno:
Ameno di 250 dipendenti;

Afatturato non superiore 50 milioni di euro oppure totale di bilancio non

superiore a 43 milioni di euro.

Léesigenzdelplrei maegdiae I mprese que

delle dimensioni, del consolidamento patrimonialeled 6 ot t i mi zz az i

delle risorse investite.

U grandi impresese vengono superati i parametri precedenti.

Le grandi impres@ossono essere identificate nelle grandi compagnie
di crociera, nelle multinazionali alberghiere e nei grandi gruppi di tour
opereting. Gli obiettivi della leadership vengono solitamente assegnati ad un
team management e riguardamla ricerca dnuovi mercati in cui investire
strategie per ampliare [@opria quota di mercatdra le criticita di queste

tipologie di aziendéroviamob ar r i er e al | &delmeércatad a e
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differenzainvece dellePMI grazie ad un basso capitale fiss¢D'Elia,
200752,

Il nostro Paese, come quelli piu industrializzati, haswig molti
mutamentie quello delcompartodistributivo risultaancora oggi di grande
attualit”™, considerata | 6elevata frar
il sistema commerciale itano rispetto a quello di altri a@si esteri.
| ni zi al memn hessumlivelladi cobperazione tr&Ml e grandi
imprese, poil passare deltempel 6 af f er mar si del l a gra
ha determinato una svoltha maggiore propensiona |l | 6i nnlmvazi on
sviluppo di marche commerciali e di legami sempre piu intensi con il
territorio di riferimentg ha permessalle PMI di avere piu possibilita di
collaborareanche a livello internazionat®on i grandi player commerciali.
Si e avuta pertantena opportuita di crescita sia qualitativa che quantitativa
Secondo i dat i del | 6O0Osser va#t@iio sul
Grandi Magazzini sono aumentdgl 33,6% in termini numerici) aecondo
posto si posi ziona | 6aumento dell e G
dagli Ipermercat?. La cooperazioe tra queste due tipologie di aziende sta
sempre piu twuandosi nel mercato italiante piccole e medie imprese
specializzate hanno la capadiaffrire prodottiunici, innovativi e di qualita
e possono cooperare con g¢mande distribuzione. Cogacendo hanno
| 6 0p por bacaderd & segmmenti di mercato, anche trarsmali,
sempre piu conderevoli | vantaggiche le imprese minori possono ricevere

da questi rapporti sono

S1cfrrADOEIl i a, Economia e mamBy®inent del turis
32 Cio grazie, soprattutto, al compawlimentare che, ancora ogagsorbe circa il 70%
delle vendite complessive realizzate dallagleDistribuzioneOrganizzata
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1 possibilita per il piccolo fornitore di superare |fidblta
di ingresso e gestionelato che spesso sono proprio i grandi player

commerciali chevviano i rapporti con i fornitori.

1 possbilita per la piccola azienddi superare le difficolta
del mercato finale,grazeel | 6 adeguat o supporto di
prodottovenduto;

1 possibilitd per il piccolo fornitore di accelerare il

processo di internazionalizzazione, dato che i grandi distributori

operancspesso su scala internazioRa(€.Pepe, 2009)

Nonostante ciod piccole e medie imprese continuano ad avere non
pochedifficolta a rapportarsi con Igrande distribuzione siaer motivi di
prezzo o percheengono imposte regole determinatéarminidi consegna
e/ocordizioni di pagamento, che le PNéinno fatica a@ffrontare nel lungo
termine Per riuscire ad avemei vantaggi € necessario adottare un tipo di
gestione strategica sulle relazio@ggi, in tutti i principali mercati, si vanno
sempre piu affermando le reti commerciali dirette o in franchising @ali ti
misto. Infatti, molti retaile¥ affiancano a negozi gestiti direttamementi

vendita di proprietgestiti da partneno da affiliati econcessionari

33 Cfr C. Pepe, F. Muss®iccoli produttori e grandi distributori: prospettive di sviluppo
internazionale nei circuittommerciali e logisticiBologna, Il Mulino, 2009.

34| Retail Managersi occupadella vendita al dettaglio, cdn6 o b i ereatizzavdla d |
strategia promozionale di vendita
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Il. Competitivita e struttura del Sistema Italia

2.1Le imprese alberghiere: caratteri generalimensioni

La dimensione medidelle strutture ricettiven Europa nel 2014 era di
32.7 camere. | primi 5 paesi (Regno Unito, Germania, Italia, Francia e
Spagna) in termini di capacita alberghiera rapptesenil 71,4% della
fornitura e il 67,8% se si considera il numero di camdta. piccola
dimensione delletautture alberghieré considerata negativa sul piano della
competitivita, dato che i Paesi concorrenti, in particolare Francia e Spagna
possiedono ma presenza maggiore di catene e di alberghi di grandi
dimersioni e riescono pertantcad essere piu presenti sul mercato
internazonale. Una situazione analogaqaella italiana e quella della
Germaniacon la presenza didlti alberghi familiari(E.Becheri, 20085. Le
PMI possonoavere una competitivita maggiore in considerazione delle
nuovetendenze slppatesi ovverdorme di vacanza lega alla natura al
turismo slow?®. Si parla invece di aziende turisticwerld-orientedo globali
sele stessasono presentn almeno 125 Paesi, con 250.000 camere e almeno
1.000 alberghi. In base a questi parametri potrebbero essere escluse tutte le
aziende del sistema ltalidali aziende globalimettono in atto strategie di
integrazione per poter avere dei vantaggi significagiali la riduzione dei
costi operativi, investimenti in tecnologie avanzate e innovazione qualitativa

dei prodotti.

Sul territorio italiande strutturericettive con mao di 30 camersono

il 68% del totaleSpiccand a V a | e iiToeAtiocsAltocaAdigecon circa

35 Cfr. E. Becheri, (a cura jjiRapporto sul Turismo in Italjavlercury, ed. 208-2009

%Con il SlowTomwrismde ofi t ur Bi ;itende un eiaggiooche@muove la
qgualit”™ e | 6esper i emodianassaghe pacavplgizzaletipidita s i
di un luogo.
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| 6 8eriguardano principalmente le categorie piu basse. Gli alberghi a tre
stelle invece rappresentano la metéledstrutture italiane (50,5%); mentre
procedendo verso Sud, ad eccezione della Campania e della Sicilia, la
capacita ricettiva diminuisce sensibilmenfiega le 30 e le 59 camere
rientrano invece il 23% delle strutture italiar@on piu di 47.000 mila
camee sotto un marchio nazionale o intezionale, le citta di Milano,
Roma, Firenze e Venezia mostrano la piu alta concentrazione di catene e
rappresentano quasi urrze ditutto il branddel Paese. In queste citta, la
presenza internaanale € molto forte @aragonabile a quella nazionale.
Come per il 2014, ancheel 2015 Bologna, Torino, Napoli, Genova,
Taormina e Rimini conducono con letate cittala classifica delle
destinazioni piu ricercate per le cateiMa tra le destinazioni che hanno
registrato il maggior aumento di nuobrand troviamo inaspettatamente
Forte dei Marmi, Fasano (Blin) e Verona (Veneto), oltieéarma, Venezia

e Torino.Piu in generale, il Lazio € la regione con la maggiore presenza di
hotel di gruppi alberghieri, nazionali o internazionali, con 244 hotel e 32.128
camere. Seguono la Lombardia, 223 alberghi e oltre 30mila camere, |l
Veneto, 218 hotel e 23.878 cameRer quanto riguarda Igpologie di
contratto, la formula del franchising e la piu frequente (47% del totale),

raggiunge in Emilia Romagna il 65%

Algradual e spostamento del si st ema
strutture di dimensioni sempre piu ampie, si e affiancato un intenso processo
di riqualificazione che ha visto contrarsi progressivamente il numero degli
esercizi di bassa categoria e, conterapeamente, ampliarsi quello degli

alberghi di categoria medio altéi e sviluppatpquindi,un processo che ha

3" Hotels & Chains in Italy The Report Roma, HorwathHTL, Associazione ltalia
Confindustria AlberghiRES Hospitality Business Developers, 2016, p.28
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riequilibrato | a doettwpalerghiera tahasa.dédl el | 6 o |
2014 gli esercizi a 1 e 2 stelle sono diventati solo il 27,8% del totale,
nonostante fino al 2000 rappresentassero circa la meta degli alberghi italiani.
Al contempohanno assunto unodéi mportanza pr €
stelle, attualmente la cajaria piu rappresentata (54,5%)y0no cresciuti in
maniera esponenziale glibarghi a 4 e 5 stell&li hotel dei gruppi italiani
sono per il 71% 4 stelle, 10% 5 stelle e 16% 3 stellapiposizione &
difficolta del settore turistico degli ultimi anrtra il 2010 e il 2016la
maggior parte degruppi alberghieri italiani ha cercato di aumentke
propria offertain termini di numero dcamereanche senel 2012 e ancor
piu nel 2013 ha dovuto affrontare un calo dinumerodilditi® anal i si de
caratteristiche strutturali degli alberghi italiani a livello territoriale evidenzia
come la maggior parte degli esercizi e dei letti continui ad essere localizzata
nelle regioni del Nord, grazie adna piu antica vocazione turistica. Nello
specifico, laegi one i n cui Iberghedad mureleaataei cet t
| 6 Emi | i a Ro ma g nna Alto Adigg auiMeriemlLa dradualoriae n t i
regionale si modifica se il numero dei letti viene rapportato alla dimensione
territoriale delle singole regioni e vegassare al primo posto il Trentino
Alto Adige, seguito da Emilia Romagna e Liguria. Va comunque aggiunto
che nel corso degliangi 6  umdredistdbuzbe del | 6of f ert a
del Paese: ad una diminuzione di incidenza dellgio del Nord, si
contrapponein aumento di quella delle regioni meridionali, sia in tarmah
esercizi che di letfjvedigrafico 2.1). A crescere di piu tra il 2000 e il 2014

stat a, I nf at t ihjeratdefleordgibre merichonathe si et t i v ¢
e mostrata particolarmente dinamica in Basilicata (dove il numero di letti &
aumentato del 92%), Puglia (+70,4%), S&il(+63,3%) e Calabria
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(+54,2%)*®. Anche se il processo di ristruttziane e concentrazione
precedentementecordato, caratterzat o dal | 6i ncr ement o ¢
degli alberghi e dalla loro riqualificazione, e stato piu intenso nelle regioni

del Nord che in quelle del Centro Sud, la dimensione media degli esercizi
alberghieri € comunque piu alta nelle regioni meridionali, cosne é

maggiore nellestesse regiorla presenza dalberghi di categoria superiore

Il confronto tra le regiornevidenzia come spetti alla Sardegna il primato degli

alberghi di categoria piu elevata, seguita da Puglia e Campania

Figura 2.1Ripartizione delle strutture per classi dimensionali per regione

Classi dimensionali delle strutture per regione

Vallle d' A0St |1
Trentino-Alto Adige
(MeVgfol@
P iem 0Nt e |
U b .|
[WolygloPclgefm@e
T OS CaN 2. | e
Friuli-Vene zia G i i o
B asilli 2t 1
lollScpg
Veneto |
A rUZZ O |
P U1
Cam a2 |
SSiCil 2 |
M C I e |
Mecvalopm
Sardeq N 2 |
Calalbr—ri |
Emilia- R oma.g 2 |
s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Piccoli (< 30) camere mMedi (31) m Medio- grandi (61-90) m Grande (> 90)

Fonte Elaborazoni dati ENIT.

38 Horwath, Ibid.
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La tipologia di localita influisce significativamengailla dimensione
degli alberghi.Come e stato constatato da numerose ricelehimcalita
collinari e le piccola@lestinazioni sono quelle in cui la percentuale di strutture

di piccole dime nsi oni par i ledokcalitd moAtaneecos e g u i t
| 681 % e | e cloorg0%!®no invecmiecapoluoghi di provincia

quelli che hanno una percentuale piu bassébdrghi di piccole dimensioni

segui ti dall e Il ocalit”™ costiere. Al
evidenzia come le strutture di piccole dimensriguardanoé caegorie piu

basse (circa il 98%])fino ad arrivare alle -5 stelle in cui lestrutture di

dimensioni ridotte scendono intorno 20%° (E.Becheri, 2008)L 6 o f f er t a

alberghiera italianasi presenta come di seguito

1  alberghi di categoria superiore, di grandi dimensioni,
destinati soprattutto al turismo d'affari, aumentano di numero grazie
al crescere di questo tipo di domandhae soddisfano con le loro
offerte di alberghi;

9 alberghi di categoria inferiore, di piccotimensioni,
stagionali, a gestione familiarehe continuano a costituire in
alcune regioni l'asse portante delle offerte di alberghi; hanno come
clientetipo la famiglia in vacanza;

1 dli alberghi di categoria media crescono per soddisfare
soprattutto la dmanda di vacanza di gruppo deur operatordi
organizzatoridi congresi, di circoli dopolavoristici edi enti

assistenzialt®

39 E. BecheriRapporto sul turismo italianait., p.371.
40Spesso istratta esercizi di categoria inferiordne; crescendo, trasformano Iro
gestione, per soddisfare questa nuiipalogia didomandduristica.
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2.2[ QL dilsdoifptincipali competitoSpagna e Francia

Confrontare i flussi turistidi r daliale 6suoi principalcompetitor non
e semplice, in quantessi hannaistemimetodologici differenti. B Francia
si occupa di indagini campionariellswricettivita delle strutturda Spagna e
| lf@alia basandanvecei loro risultati suidati censuariAncora piu difficoltoso
e il confrontodele presenze internazionali nelle strutture ricettive, dato che
ogni singolo Paese trasmette all 6UNW

ricettive diverse.

Da una prima analisi dei flussi nel triennio 2€0&L0, emerge che
Italia, Franca e Spagna hanno affrontato in maniera diversa la crisi del
turismo mondiale del 2@0 Sembra che il nostro Paese alvbagito meglio
dei suoi principali concorrenti al catei flussi internazionali registrati in
g u e | |. Buecaessivamente si ha pero inaremento notevole di arrivi
nelle strutture ricettive francesi (87%) s pet t o al | 6albano di
Spagna segna invece una ripresa soltanto nel 2@lidcapito del turismo
domesticoitalianoNe | | 6 anal i si s p e*tappare meatredei f |
Paesiabbianouna suddivisione differente per le presenze di stranieri e
resident i : |l a Spagna | unico paese
sono molto piu elevatéi quelle generate dai movimenti interni. Situazione
opposta in Francia,dove i clienti degli esercizi ricettivisono
prevalentemente residéninvece, come mostra fegura 2.2il nostro Paese
risulta esserpiu equilibratononostantehe la maggioranza sia rappresentata

da flussi nazionali.

“YFonte:si to ufficiale dell 60ssktursmdiolitaiap Nazi o
Francia e Spagna.
http://www.ontit.it/opencms/opencms/ont/it/focus/focus/Il_turismo_in_lItalia_Francia_e
_Spagna28 Febbraio 2012.
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Figura 2.2Presenze negli esercizi ricettivi in Francia, Italia e Spagna: quote percentuali
residenti e non residentiAnno 201Q

Francia

Non resdentr

residenti 58.5%
resdentu
30.8% ‘ 44,0%
Re;»drrn Residenti
" IResidenti 41,5%

56,0%

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo.

Dopola forte riduzione di arriviel 2009, gli alberghi francesi, spagnoli
eitaliani hanno visto incrementatee pr esenze russe. C | ¢
maggiormerg degli arrivi di turisti russi, €i ncomi ng del paes
caratterizzato invecdai flussi provenienti da Germania e Regno Unito che
insiemehanno totalizzatonel 2010,il 52,5% delle presenze negli esercizi
alberghieri®?L 6 | tnel tors@degli anriia subito una flessiorsa per gli
arrivi internazionalichepdr6 apport o economi co. La d
e quella delleentrate valutarieDa come e possibile osservare déilipra
2.3, pur avendo un numero di turisti allo stesso livello di quello della Spagna
espperior i a quel | aevelaxdornsarsiklireatmate pica , | O I
ridotte.Infatti nel 2014 il turismo straniero in Spagha generato entrate per
49 miliardi di euro, in Francia per 42 miliardi di euro ed in Italia per appena

34 miliardi.

42 Fonte: Eurostat.
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Figura 2.3 Spesa turistica per arrivi e presenze dei 3 &si europei

e - | |

Spesa per
arrivo

"\")

Spesa per
presenza

Fonte:elaborazione Confturismo su dati Banca d'ltalia, Banco de Esparfia, Banque de
France, Eurostat.

Il turismo internazionaldrancese riscontrain numero inferiore di
arrivi, presenze nella medimja ¢ oetevata sp@sper presenzaAltra
differenzatra i modelli di turismo di Italia, Spagna e Frandguardala
permanenza media. In Spagna stabilmente intorno ai cinque giorni, in Italia

a meno di gattro ed in Francia a meno di.tre

Paragonanddue importanti Paesi européalia e Spagnamergoo le
ragioni adhehlt 6adr etina ealtrd elsbegna abbianone nt o
variabili geografiche, economiche, stoeclbbastanza simili tra di loro.
Anche | 6organizzazione turistica tr o\
italiana. In entrambi iPaesi infattid or gano central e <che
pianificazione strategica e del coordinamento delle politiche turistiche € |l
Ministero Industria Turismo e Commercio. Le comunita autonome (regioni)

hanno la competenza esclusiva in materia turidtedifferenze riguardano
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Ala competitivita dei prezzi, in particolare i costi ricettivi segnano un

risultato negativo per il nostro Pagse

Ale infrastrutture sia del trasporto aereo sia quelle portual

All numero dei siti naturalistici patrimonio Uneseda formazione del

persomle che opera in questo settore

Arestrizioni e difficolta degli investimenti diretti stranieri e la

sostenbilita dello sviluppo turistico.

Questi elemengegnao una netta posizione di vantaggio del@agna

rispetto & | 6 | It nastro Raeseerorisulta essere competitivo grazie a

maggior numero di siti culturaticonosciutip at r i moni ocheéel | dun

possiede a | comparto

d econtlizioni sciimaticlee | ealle ~

bellezze naturali e culturali godibtli t t o (talielar2.6.0

Tabella 2.1Fattori di competitivita tra i maggiori competitor europei

| Msha | Francia | Spagna | Regmo Unito

Posipone in classfica

Indice di compaditvitd complessiva nal soffore viaggi & lunsma, 2009 28 4| [ 11
Contesto nomative del ssthore viaggi e turismo 45 8 ] 23
Infrasirutture o ambienie economece did sethore vinggi @ hunsmo o] 7 8 11
Riserse umane. cultural ¢ natursh del seftere viagg & funsms 7 11 -] B
Politich o indinzzo 11 p] 74 14
Tempo necessano per avviare unatsvits (dat quantiatd) 1 N 15 104 33
Sostenkiits ambientals | 3 4 £l 0
Sicwrezza &2 55 ] 78
Salulo ¢ igend i g1 35 46
Pricritzzazions del setlore vinggi & turismo 51 4| 4 N
Infrastrutture aeroportuph 27 5 10 6
Infrastrutiure furisSche 3 14 1 12
Competitnitd del prozn ned softore viage ¢ funsmo 13 132 | ] 133
Copitaly umana 41 | n 12
Risares palural | =) 1 0 26
Mumero & sili natural ciassfeal come patnmonio del umanits | 0 16 7 ;
dal UNESCO (dati quantativi)

Risorse culturali 5 7 1 3
MNumero di sifi culturall classifical come patimonio dellumanita 3 4 2 8
dal UNESCO [dab quantitativi)

Esportazioni dell indusinia creative (dali quantitativ) 2 7 " g

Fonte: UNWTO.
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Nonostante tutti questi elemen# destinazione Italia non ries@

prevaleresul suo principale competitor, a causa

Aun elevatadlivello di stagionalitd (concentrazione delle presenze tra
giugno e settembre, con estensione pil 0 meno marcata nei mesi di maggio,

aprile e ottobre);
Aunappat t i ment o degidntd def tiriemo badneaseyu |
Auna scarsa rilevanza del turisiha@ffari e del turismo montano.

In termini di ricettivita, nella classificazione spagnola, gli esercizi
al berghi eri S i di stinguono in AHot el
chiamate AHostal es o0 c | Alscaiedoiiacnadiag da 3
si stanno sempre piu sostituendo e affermaglicalberghi di elevata
categoriain cui i pernottamenti sono aumentati del 9,3% nelle strutture a 4
stelle edel 12,9% in quelle a 5 stel(&.Becheri, 20085. Altri aspetti che
evidenzianda prevalenzapagnola nel mercato turistico sarastituiti dalla
permanenza media dei isti che si dirigono in Bagna, maggiore di quella
italiang e i | mi nor ricorso all O0jnonttentome di a z
fattori legati alle risose possedute, beresd un efficacetipo di gestione del
sistema di offerta ad una dimensione delle strutture ricettive maggiore di
guella italiana. Questo dimeatche non basta la sengaidisponibilita di
risorsestoriccartistiche enaturali mabisogna avere un sistema di offerta
idoneo a renderquesti fattori visibili sul mercato eagantire una adeguata
fruibilit a e accessibilita per poter sagfdre le esigenze dei turidtia Spagna
a differenza di altri Paes quindi anche del 6 | ,thauh elevato grado di
coordinamento a livello centrale, garantito dalla presenza di strutture

specializzate in cooperazione, innovazione e promozione del turismo. Al

43 E. BecheriRapporto sul turismo italianait., pp. 767768.
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contrario | 6organizzazi oaneocratamlunast i c a
gestione buraatica. Il modello promozionale turisticspagnolo, gestito da
Tourespaa*’, € molto pil innovativo di quello italiano. dh si concentra

infatti, sulle aziom generiche, ma si focalizza sui targaeressatcon uno
orientamento al marketing e al prodotto n e | caso italiano

di tipo promozionale fondato stérritorio e sulla produziorig

221Le maggi or i criticit”™ dell d0i ndus:i
Gran parte delle ricerclsilturismo in Italia giungono alla conclusione
che la dimensione degli alberghi, legata alla frammentazione, sia una delle

criticita del sstema italiano.

«Considerando che il sistema ricettivo italiano presenta
diversi livelli di criticita: una forte frammentazione e
parcellizzazione degli operatori con una dimensione medio
piccola, una diffusa obsolescenza delle strutture, una scarsa

penetrazione delle catem¢E.Becheri, 2008¥.

Al tri studi mo s t r aare Gia poa reensibiletallemp r e s
innovazioni tecnologiche e organizzative e sia carente in termini di
progettualita. Inoltre molialberghi a gestione familiare hanno tra le criticita
principali quella di non riuscire ad interagire con le grandi agenzie
internaionali, generatrici di incoming. Il risultato riscontrato € una perdita
di competitivita da parte del sistema lItalia ¢fiene sempre piu surclassato
da maggiori canpetitor quali Francia e Spagna e di qudiemercato

indirizzate verso Tunisia, Malta e rGazia. Nonostante le grandi

“RATur e s poaginesimo nazionale spagnolo che ha come obiettivo la promozione
turistica dela Spagna.

45 E. Becherivi, p. 777

46 E. Becherilvi, p. 359.
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multinazionali detengno una quota maggiore delle BEMel mercato
turistico, non posseggono un potere abbastanza elevato da controllare

| 6andament o (K Rethera20t3b Daamlatoanfatti, la grande
impresa deve conseguire gli standard e le necessarie economie di scala per
poter affrontare il mercato global e,
di conservare la sua identitd familiare ed evitare diorieze nella

fimcdonalizzazior#®.

Molte caratteristichg@resenti nelle aziende turistiche italiama sono
in linea con quelle richieste a livello internazionale. Pertanto sarebbe
opportuno aumentare la penetrazione delle catene alberghiere e migliorare
gli standard perestare competitivi sul mercakot t r aver so | 6el i m
lo snellimento delle numerosegeedure burocratiche che caratterizzano da
sempre il sistema Italia. In realta come e stato constawamoe la picca
dimensione ad essere in crisipPovarlo sono i risultati in continua crescita
di strutture extra alberghiere quali agriturismi e B&con un numero
massimo di 8 camere). Un altro esemp@idato daf e nomeno del | 6 a
diffuso a conferma che il ve problema non € determinato dalla dimensione.
Le persistenti difficolta affrontate dal Paese continuano ad incidere anche
sule strategiedegli albergatorii quali per contrastare la crisi hanno
modificato le strategie dipricingd e le politiche di commercializzazione.
Attualmente la maggior parte deglberghiutilizzanointernetcome canale
di venditae sono sempre di piu quelli che afho il sistema di booking

online e che sono presenti sui social netwpdt,una maggiore visibilita.

47E. Becherilbid.

B L a Amecdonal di zzazioned0  qui i nt es a C
del | 6offerta e dell daccoglienza tipica de
verso criteri di produtti¥da standard a costi contenutEdonomia e management del
turisma, 2007).

on
(!

44



Il. Competitivita e struttura del Sistentialia

Il primo problema da affrontarelar i g i d i teria. Pdrdalcdrrétia f f
gestione e ilcontrollo dei costi si dovrebbero incrementdeedimensioni
aziendali attraverseconomie di aggregazione e integrazione, sia a livello
orizzontaletra imprese dello stesso compaxtbe verticaletra impresehe
offrono servizi differentiln Italia queste duendenze si stanno sviluppando
negli ultimi anni. Il numero di agenzie aggregate a network & ormai molto
rilevante grazie alla diffusione del franchising; mentre il numehmté#l che
appartengono eatene alberghierg ancora limitato se lo si confronta con i
dati degli altri PaesiCome e possibile oserare nde figure 2.4, 2.5, 2.6,

61 t ali a si c olndlaclassificaduropiaer lapanetraziomeo st o
delle catene alberghiere. Si parla di un 4,1% sul totale degli alberghi, contro
il 40% del Regno Unito, il 28% della Spagna, il 23% dEllaanci a e | 01

della Germani&.

Figura 2.4 Penetrazione delle catene alberghiere a confronto tra Itala, Francia e
Spagnha

ITALIA SPAGNA FRANCIA

Totale alberghi Catene alberghiere

Fonte el ab or auzidesu datiEurdstat. | 6

49 Horwath,Hotels & Chains in Italycit, p.8.
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Figura 2.5Numero di alberghi sul territorio italiano francese e spagnolo

m Totale alberghi

Italia Francia Spagna

Fonte:e|l abor azi one dell 6autrice su dat. Eurost

Figura 2.6Numero di camere complessivo nei 3 Paesi europei.

® Numero di camenre per hotel

88

Italia Francia Spagna

Fonte:el aborazi one dell dautrice su dat. Eur ost

«In Italia, da una parte si assiste al continuo sorgere, nelle
grandi citta, di offertedi grandi alberghi, di categoria superiore,
dotatidi tutti i servizi piu modernfacilmente prenotabili da ogni
parte del mondo, che ospitano soprattutto persone che viaggiano
per affari; dall'altra al permanere di offerte di piccoli alberghi,

il piu dele volte a gestione familiare, di categoria inferiore, che
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non hanno convenienza a ingrandirsi per non modificare la loro
gestione, basata sul lavoro di persone motivate al buon
andamento dell'azienda e disposte a sacrifici che ai normali
dipendenti deglialberghi non possono essere richiest?
(G.Castoldi, 2004)

Questi allerghi di ridotte dimensioni,per lo piu stagionali,
costituisconocancora la maggioranza lItalia e definisconde basidi una
struttura ricettiva che nai adatta alle esigenze dei grandi topem@tor che
necessitam d i unoéof f er dramdi dinhebsemi Beh questoa
motivol'ltalia non e meta dei soggiorni dei grossi tour operator-eardpei,

a differenza di paesi come la Grecia e la Spdgaapetto negativo di queste
tipologie di aziende la rinuncia dun'ampia clientela potenziale, in grado

di assicurare flusgili turisti costanti.L'aspetto positivanvece riguarda il
reddito generato dalliente individualeagli alberghi,che e pitelevatodi

guello generato dalientedeitour operatarDa | | anal i si ef fet't
che’lle aziende dpiccole dimensioni si stanno riducenddi numerq in
guantoil cliente-tipo di questi alberghi, soprattutto la famigirmvacanza,
utilizza sempe piu le strutture di tipo seitatering (camper, campeggi,
appartamenti in affitto ecc.\Negli ultimi decenni inoltre, si attribuisce
maggiore attenzione alla qualita dei servizi erogati, che non e intesa come
elemeno di differenziazione, ma conwndzione principaleper sostenere

la competizione sui mercati. Tale tendenza caratterizza anche le forme di

turismo tradizionali e dipende da:

Adiffusione di nuove e piti complesse tipologie di vacanzati@ismo,

turismo gastronomico ecc.);

0 G. CastoldiManuale di tecnica turistigecit.
51 Cfr. Le performance del settore alberghie@amera di Commercio di Milano
pp. 79.
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Acrescitaculturale della domanda, perché & capace di valutare in modo

consapevole e oggettivo le diverse proposte.

| dati Istatriportanochequasila totalita delle PMidel turismo (95,2%)

ha delle difficot =~ nel | a g e s tGli astaceli pdneipali sda: mpr e s a

1) le prospettive di mercato non favorevoli (diminuzione dei ricavi,

aumento dei prezzi praticati darhitori, ecc.)

2) il reperimento delle risorse per finanziare gli investimenti (la
ristrutturazione o il rinnovo delle strutture, la presenza savincanali

distributivi, il miglioramentadelle attivitadi comunicazione e promozione)
3) la forte burocratizzazione a cui sono soggette le imprese.

Il fenomeno delle catene risponddle esigenze dei clienti che
richiedono determint standard nompiu solo un alloggio, ma uronceptLa
dimensione aziendale € strettamente correlatastghdard offertidalle
catene La scarsa presenza delle grandi catene reddé@coltosa
| 61 ns er icomein tdetla tabeprénotazione e complica il ricambio
professionale e la formazione di manager di esperienza internazionale. La
stessa dimensione aziendale € strettamentelaiarragli standard delle
catene, molto rich&i dai turisti internazional(E. Becheri, Rapporto sul

turismoitaliano, 2011%.

Negli ultimi 5 annié stato riscontratan crescente peso delle catene
nazionali, siacome dimensioni che come nume8u 204 brand alberghieri
che operano oggi in Italia, 124 sono nazionali e 80 internazionali, e quelli
nazimalice s c o n o a n clostudm Indica ehs in I&alia gli.alberghi

di catena sono di dimensioni maggiori rispetto agli alberghi indipendenti,

S2E. BecheriRapporto sul turismo italiancit., pp.615616.
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con una media di 111 camere contro 33; le catene sono inoltre piu present
nella fascia alta del mercatoor® nfatti di catena il 49% delle camere a 5
stelle esistenti in Italia, il 31% di quelle a 4 stelle e il 5,4% di quelle a 3.stelle
Questosistema che si basa ancora prevalentemente su imprese di piccole
dimensioni e a conduzione familiare compddaaonseguente debolezzel
Sistema Turistico Nazionake un mancat@ammodernamento di gn parte

del | 6of f &iLdacansdguenzé quésia sitaaziongortano a

1 un problemadel prodotto e della sua costruziowmlge in generale e
comune a tuttée aziende turistiche italiane;
inadeguatezza qualitativa e quantitativa dei servizi offerti
molti gestori dei piccoli albghi imitano le strategie di gestione dei
grandialberghj

1 mancanza disistemi di classificazione suisara per le piccole
dimension;

1 unrapporto squilibrato tra qualita e prezdoyuto anche alla scarsa
dimestichezza con le economie di sgala

Tl a questione della governance: | O
infatti disomogenea e poco attenta ai bisogni delle imprese

1 inefficienze gstionali e organizzative, dovute spesso a un uso limitato
degli strumenti informatici e telematjci

1 carenza di politiche di gestione come uglla di destination
management

T ritardi nel | a ggiomamadozprotessienalehe shel | 0 a

traducono nell perdita di quote sempre piu consistenti di mercato.

53 Horwath, Hotels & Chains in lItaly, cit, p.18.
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Gli imprenditori dellePmidd Nord Est e del Centro Italjuntano sl
ricambio generazionaleyonostante ildivario tra la seconda generazione,
orientata a kb lgoéellan precedentaratterizzata dauna
propensione al risparmio e a metodi di gestione tradizio8aklovrebbe,
quind, creareuna nuova identita he sappia conciliare |
tradizione. Il cambio generazion#le@ essenziale se affiancato pkercorsi
di formazione e specializzazione per il mgement del settore turistico,
perché la maggior parte degli imprenditori fa parte della prima generazione
caratterizzata dbautoimprenditorialitaossiau n 6 aut o fSotrataa zi on e
di prendere attaquindi,che il mercato del futuro richiede delle competenze
tecniche @liricercadiu n 6 i n talecnhsel ta’'lancdrd ntalacpersearsa
capacita digestione LO61 t al i a, a differenza di
un prodotto unico omogeneo: il suo vantaggompetitivo risiede nella sua
ricchezza e nella sua varieRitornandg al fenomendalellaframmentazioe
eallaconseguente debolezaache finanziaria sia delle aziende ricettive che
di qguel | e deldovute alla gocaledidnenaiane, pssitale
affermare che non e pensabitei | a n daliaa turisticaingnte senza
migliorare la cooperazione tra Stato e Regi&imangono tuttavia ancora
molto diffuse le piccole realta imprenditoriali, che non sono necessariamente
un | i mi ffeda rigettiva italiabao Se tipiche di qualita, possono
rispondere a domande desiderosendggioreunicita, personalizzazione
rappresentargertanto,una valida alterativa per quelle tipologie di turisti
che voglionovivere esperienze autentiche e pioatatto con la popolazione
locale Le piccole e medie i mprese che do
turistica italiana a differenza di quelle degli altri Pagscontranoperq

particolari difficol t "naziomaliztabomelad gu ar s i

$4G. Ddl6 A, PMI nel turismocit., pp. 92 97.
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interfacciasi con le ewluzioni della domandz (D'Allara, 2010) Per
rimediare a questaelevataf r amment azi one dehel 6of f e
attualmente risultaino dei motiviprincipali dellapenalizzazione che sta
subendo la destinazione Italidisognerebbepuntare sugliaspetti di
differenziazione delle singolesalta territoriali.Le debolezze del sistema
turistico italiano emermgno in maniera ancora piu profondalle regioni
meridionali. Il Sud non sembra infattnigrado di far fruttaré 6 i mme ns o
patrimonio artistico, storico, culturale, naturatistie paesaggistico che
possiede,per il forte sottoutilizzo delle risorse presenti sul territorio

L6 o f finequest@a caso appare carattesizsoprattutto di seconde case e
continua a concentrargprevalentemente sul balnearE. un comparto
stagionale, maturo, a basso valore aggiuntsoprattuttosoggetto ba
concorrenza degli altri Paesi chieaffacciano sul Mediterraneo, considerati
desinazioni molto piu attrattiveA questo si aggiunge la carenza di grandi
catene alberghier&econdo le statisticPfarisultacheil numero di alberghi

con piu di 100 camere continua ad essere piutiogevante pari ad appena

il 4% del totale, rispettad esempio al 12% della Spagna. Smasidera che

per diventaraun validocompetitorsul mercato internazionake superare |

Paesim cima alla classifica mondiate necessawi gestire almeno 76800

camere risulta evidente come il tema dimensionalenainga fortemente

rilevante nel panorama ricettivo ital@(Camerano, 2016)

Secondo le previsionitlel 6 Or gani zzazi wismd,gMondi al
arrivi turistici entro il 2030 arriverano a 1,8 miliardi. Il turismo é destinato
acrescere nei prossimi anni, anche se con ritmbfandirispettoa quelli

precedenti(Si stimaun numero di arrivi turistici internazionali del 3.3%

G. Da,llvi, BpAL51SD.
%S, Camerano (acurad),6 i ndust r i, @Gassa depositi euprestis, BOGH-
127-135.
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| 6anno i n } Ques$taocrescita rignardedh pergprattutto le

economie emergentgestinate a diventarke protagoniste dello scenario
mondi ale. | Paesi emergenti nei conti
orientale, Medio Oriente e Africa guadagneranno in media 30 milioni di
arrivi | t® @ ddnnalionr deisPpesitavanzati del Nord America,
Europa e I paesi avanzatimEBubmiSpagnAsi a e
eFranciaimant engono f or t i risultatrdleinseseonubau r i st i
diminuzionedegli arrivi fino al mese dgiugno(F. Narducci, 2017y. Per
riacquistarecompetitivitabisognerebbe diminuire la forte parcellizzazione

del | 6of f earfavaaedel tdalgiga rel@,a nt emeent o mi gl
rispondere a questa necespitdrebbe essere tanfigurazione di struttera

rete e la localizzazionein servizi Le imprese dovranno imparare a
collaborare tra loro, per sestersie cercare, da una latdi rendere piu
efficacileaz oni pr o mo s s ettimezare b sdrsedeandd retio , d i

di impresa.

2.3Le scelte di corporate governance: alleanze equity; non
equity e le joint venture.

La fenamenologia delle piccole imprese&ome precedentemente
accennatoe piuforte nelle regioni del Centro e del NoEkbt e lo sviluppo,
inizialmente considerato precario e semplicistico, si € invece affermato in
modo persistente, e nd end o n e c elkesdimamicha dibviuppp a |l 1 s i
locale. Questa forte crescital €onsolidamentalei sistemi locali ha trovato
espressione teorica in diverse forme di aggregazione. Si tratta di uno
strumento con il quale molte aziende cercano di restare competitive,

rispondendo con un marchsia alla richiesta di standasih alla ricerca di

5"F. Narducgj Il turismo nel mondo, in Europa e in Itaieit., p. 3130.
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unbespa@aza che solo 1l marchi o  in gi

settore alberghiero rappresenta una

tradizionalmente basagu |l | 6i ndi vi dual it ™. Nel | a
globalizzazione continua a modificdreb andament o del |l a don
ed i mpone | 6ampliamento delle strate

prodotto alberghiero che non riguardi solo il pernottamento, ma che si

compone di una pluralitn di servi zi
| 6assi stenza al trasferimento sono c
ri spondere adeguatamente alla domand

deve dunque relazionarsi con altri enti, quali tour operetor e agenzagdi vi

e, soprattuttpsacrificare lgropria individualita per entrare a faarte di un

gruppo di alberghe mantenere inalterato il suo tasso di occupazione. Cio

vale anche per quegli alberghi am@n sono piu competitiyaroprio a causa

della glolalizzazione. & risposta piu adeguatageindil 6 aggr egazi one
guanto permette di ampliare le prigprpotenzialita senza modificare

completamente la struttura.

Negli ultimi anni si e assistito ad un processo di internazionalizzazione
dei flussi turistici e ad una forte evoluzione delle strettarganizzative
del | 6offerta. Per guesto moti vo B g
imprenditoriali finalizzate al soddisfacimento @etlomanda internazionale.
E indispensabile una maggiore integrazione con le altre imprese per servire
un cliente finak. Integrazione chpuo essere orizzontdfeq uando | 6i mpr
espande | 6atti vit?’ a-hovp affonid alla filiera proc

tecnologiceproduttivagia esistenteve r t i cal e, Il nvece, g u é

®ALOIintegrazi ogeaodazzéatguedton o | a creazi
nello stesso segmento di produzione turistszdto forma difusioni ed alleanze con i

concorrenti, acquistdi aziende o di partecipazioni azionarie in altre compagnie del

settore.

53



Il. Competitivita e struttura del Sistema Italia

ottiene unmaggiore controllo sugli elementiellacatena di prodotto esterni

al proprio settor. Comd =~ not o sticd & up beoedperteice® t ur i
quindi,| unica possibilit”™ per 1l consum
acqguistato ~ quella di far nepparen 6 es pe

evidente che le strategie di integrazione verticale e orizzontale sono rilevanti

per la commercializzaziongi un marchio internazionale noto e avere un
vantaggio significativo. Il consumatore infatti non avendo una garanzia sulla
qualita del prodott turistico acquistato, se non alla fine del viaggio, sara
propenso ad indirizzarsi verso imprese gia note. Diversificare i processi
produttivi attraverso strategie di integrazione non serve solo ad avere
vantaggi in termini di economie di scala, ma petenahche lo sfruttamento

di unoi mportante esternalit”™ data dal
LAéi ncr ement cundassaggoobbligasatiter aver so | 6ut
vari strumenti relazionali che danno luogo anfe di integrazione piu o
menoforti con altre inizialmente esterne ad essa (aggregaziQuigste

ultime possono distinguersi in:

1. AGGREGAZIONI DI TIPO EQUITY:
U Gruppi alberghieri (MONOCATENA)
U Aziende multidivisionali (PLURICATENA)
. AGGREGAZIONI DI TIPO CONTRATTUALE (NON EQUITY)

U Franchising

N

U Consorzio

U Le joint venture

| n unoal | e apreseintegrgnocortratti di cellaborazione,

prevedendo | 06 ac g ypiale,itaivoltadrecgprochmentqwaot e d i

9 Un esempio di questa tipologia di integrazioméstica potrebbe esser@dquisizione
del controllo su catene di agenti di viaggio
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partner. In tal caso si istituzionalizsail diritto di proptieta delle imprese
coinvoltenellarelazione, che da questo loro stateséanno derivee il potere
decisionalenonche la legittinta dei loro corportamenti. Naturalmentde
alleanze equity presentano un maggior grado di tesapa contruale di
guelle non eqity. Tra le forme di aggregazione etyuci sono le catene

alberghiere e Iint venture(F. Giunta, 2009Y.

Con il termine catena alberghiera si interaiggregati a voltemolto
differenti ovvercsiauninsieme di alberghiiguardantia medesima impresa
facentecgpo allo stesssoggetto economicaja alberghi indipendenti che
condividono insieme ad altri alcuni obiettivi da pEsirecon politiche di
gestionalicomuni disciplinate da specifici accordi contrattuali o informali.
Le catene equity pr etvparttapatvi allcépakei st en
doéi mpr esa (vincol. proprietari) c he

configurazioni diaggregati:

1 1l gruppo albergharo: in cui una holding detiene le partecipazioni
alberghiere;
1 La catena multidivisionale: unica societa composta da piu divisioni

ognuna delle quali caratterizzata da una o piu alberghi;

Le catene alberghiersi possono classificare anclmilla base della

caratterizzazione qualitativa del servizio offerto:

1 Le monocatene: puntano su alberghi che condividono le stesse
caratteristiche qualitative
T Le pluricatene: S i riferiscono ad

ricettiva fortemente segmet at a, con | 6obiettivo

% F, Giunta, M. MulazzaniLe analisi debilanci delle societa di public utilities
Milano, FrancoAngeli, 2009, p. 48.
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mercato nei vari segmenti ricettivi puntando su forme di integrazione

orizzontale.

La classifica dei gruppi piu grandi d'ltalia ha registrato pochi
cambiamenti nel 2015 un importante consolidamen@nnunciab ma

ancora da finalizare, a partire da gennaio 2016 (Gfabella 2.2.

Tabella 2.2La classifica delle catene alberghiere piu importanti in Italia

1  BEST WESTERN 172 12,523 1 BEST WESTERN 183 10,877
2 ACCOR 77 9,953 2 NHHOTELS 43 €851
3  NHHOTELS 55 8,660 3  ATAHOTELS 1 5,670
4 ATAHOTELS 11 5,670 4  VALTUR 13 3,484
5 IHG 33 5222 5 STARHOTELS 20 3,403
& STARWOOD 4 5,148 &  BLUHOTELS 30 3,214
7 HILTON 13 4,430 7  BLUSERENA 8 3,130
8 OROVACANIE a3 4,353 8 MERCURE 8 2,844
2 IT HOTELS 2 3,486 3  HOUDAYINN 17 2,722
10 STARHOTELS 20 3,403 10 AEROVIAGGI 12 2,680
11 BLUHOTELS 30 3,214 11 SHERATON 8 1587
12 BLUSERENA 8 3,130 12 UNAHOTELS & RESORTS 26 2315
13 MARRIOTT INTERNATIONAL 18 3,117 13 BEB 14 2,261
14 UNA 31 2,968 14 NOVOTEL 13 2,200
15 AERDVIAGGI 12 2,680 18  GETURHOTELS 15 2,115
16 BE&B 24 2,261 16 HILTON 6 2,096
17 GETURHOTELS 15 2,115 17 PARC HOTELS 13 2,004
18 PARC HOTELS 13 2,004 18 I5H 18 1,997
19 BH 18 1,997 19 I.s il 1,858
20 ALPITOUR ) 1,758 20 ITI HOTELS-MARINA HER 15 1,777

Fonte:Hotels & Chains in Italy, 2016.

Best Western, come catena con 3 marchi, € ancora l'opemibre
importante inltalia, seguito da Accor e NH. | primi tre gruppi hanno
registratopiccoli cambiamenti in termini di numero di camere: BW ha
rappresentato 13.105 camere nel 20hva @ersairca 600 camere nel suo
complesso, mentre Accor ha rappreser®a08 camere ed e cresciuto fino
ad arrivare9.900 camere. Lerescita di Accor € tra le pillevanti che sono
avvenute nel 2015, e vale anche per NH, ltheegistrato un gnificativo

aumento del numero di camefl@a i gruppi domestici nella classifiadei
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primi 20, certamente Orovacanze hegistratoimportanti cambiamenti

insiemead Alpitour®?,

In Italia si riscontrauna doppia tendenza: da latoc 6un lento
processo dnternazionalizzazione per cui tutti i grandi gpiilmondiali sono
presenti sumercato italiano, principalmente localizzati nelleécit doéar t e
doéaf f asedivbicatearcmen el nor d | t élddiffasionedial | 6 a |
gruppi familiari nazionali operanti prima in realta locaerritorialmente
circoscritte goi, incontesti piu ampi con frequenti espamsioltre i confini
nazionali®® Sulla base di queste tendenze il sistema alberghiero italiano sta
diventardo sempre piu singolare: accanto a realta complesg#o f
del Il 6innovazione di m allmeaylyeeonceasistona i s e r \
numerosepiccole e medie imprese a conduzidaeiliare e cio determina

una contrpposizione tra globale e locale.

La differenza tra le catene di marchio e quelle volontarie sta nel fatto
che i n quest idprbprigtanche collaborano &owonulge e

gestire determinate attivita, mantenendo la propria indipendenza gestionale.

Anche nell a catena di mar c hinesse  pr e
prevale peropl 6i ndi vi duazi one del |l 6ahipgr egaz
riconosciuto. Ci sonovi ncol i pi % profondi ri spg

volontaria in quanto il singolo albergatore che entra a far parte

del |l 6associ azione deve:

T Adottare caratteristiche che evi

determinata catena (insegna, logo)

61 Horwath,Hotels & Chains in Italy2017, cit. pp.223.
62 Horwath, Ibid.
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1 Impor s i standard qualitativi C omu

poter controllare.
Inoltre per quanto riguarda il marchio ci sono degoleda rispettare:

T L6omogeneit”™ dell uso del mar c hi
parte dei suoi associati

{1 La predilezione dgli aspettdifferenti dei singoli albergF.

| n un o6 al-eqeiy mae larcaoperazione tra le imprese
realizza attraverso rapporti di natura contrattuale. Si é in presenza di
strumenti giuridicicon i qualile imprese si obbligano vicendevolmente a
mettere in atto alcuni comportamenti in una logica di prestazione e
controprestazione, senza intervenire sui diritti di proprieta e senza dar vita
ad un soggetto giuridico e economicdoa le alleanze non equiticordiamo
le catene volontarit che permettono agli affiliati di conseguire vangag
per la propria flessibilitiaziendale in quanto buona parte dei costi fissi
aziendali vengono ripartiti tréutti i partecipanti dando luogo ad econie
di scala che pragcono unaumento diredditivita e di competitivity C.
Benevolo, 2007)

a) Il franchising

Il franchising e una formula di collaborazione trenprenditori, non
eqguty, che consiste nelldistribuzione continuativa di beni e servizi. Tali
imprenditori (franchisore franchisee) sonautonomi dal punto dvista
giuridico ed economico a&tipulano un conttéo per definire idettagli

dell'accordo. Da un lato, il franchisor cede al fragehiildiritto di sfruttare

3 Esempio in tal senso & la Best Westemma delle pid grandi catene internazionali di

marchia

64 Cfr. C. Benevolo, M, Grasst,6 i mpr esa al berghi er a: produzi
di marketing Milano, Franco Angeli, 2007, edizione aggiornata, pp885
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il proprio knowhow, impegnadosi a fornire ssistenza al franchisee per la

gestione della propria attivita con la stessa immagine del framchis
Dall'altro, il franchisee si impegna a rispettdaepolitica commerciale e
I'immagine del franchisorsecondo lecondizioni catrattuali liberamente

pattuite | | franchising si caratteitorizza pe
affiliati, differenziandosi déa catenain cui operaunodéuni ca soci
proprietaria e una serie di filiali subordnate economicamente e
giuridicamente Nel settore turistico le agenzie di viaggio e gli alberghi
rappresentano i franchising pidlevanti. | beni immateriali forniti da

franchisor, rispetto a quetiaterial come arredi e attrezzature, sono il fulcro

di questo tipo di aggregazion&€. Benevolo, 2007) | principali beni

immateriali sono:

1 segni distintivi

1 know-how

T formazione dell 6affiliato e dei

1 iniziative pubblicitarie e altri strumenti di marketing (offerta
pacchetti predefiniti)

1 nuove tecnologie come accesso a database e sistemi

informativit>,

| sistemi software offrono alla clientela sistemi innovativiiderca di
soluzioni turistichee di prenotazioi, riducendo al minimo i costi e
ottimizzando lacomunica i one al | 6i nt Nel fraochisohg | net
inoltre, la formazione & un elemt di fondamentale importanzperché

specie nel turismoccorre esperieza e conscenza per opergfe

65C. Benevolplvi, pp.89-93
6 M. Fazzinj Aggregazioni accordi e alleanze tra impre2@16, Franc@ngeli.
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b) | consorzi

Tra le forme di aggregazioni non etyjucompare anche contratto di
consorzig con il quale piu imprenditori creano un‘organizzazione comune
per svolgere determinate faserenti alle propge impreseQOriginariamente
I consorzi non erano conxkdatiforme dicooperazione tra imprenditori e il
loro obiettivo era limitare la concorrenza.6 evol uzi one di qgue
aggregazione haleterminatola cooperazione volontaria tra imprenditori.
Rientrano in questa categoria tutti gli accordi tra imprese volte a creare
organismi anticoncorrenziali, sia i consorzi fra societa cooperative per il
coordinamento della produzione e degli scambi, che le imprese artigiane.
imprese risultano tra lorootlegate, pur mantenendo la loro autonomia sia
giuridica che economi ca. Questo tipo
undéorganizzazione el ementare comune t
attivit?’ I nt eerlhcensoaid $i bnata @ re@agnantaiei o
rapporti tra le imprese ca@orziatee attivita esterngC. Benevolo, 2007 Nel

settore turistico, il consorzmaene utilizzato per:

pubblicizzare I'immagine della rete e potenziare il marchio;

ideare pacchettidi vendita o stipulare accordi economico
commerciali con tour operator, societa private o pubbliche operanti
nel sé¢tore, aziende di traspottecc.;

creare un marchio di qualita;

condurre ricerche di mercato,iaitia di marketing e pubblicifd.

La formazione di consorzi viene anche utilizzata per i club di prodotto,
ossia aggregami di imprenditori turistici legati dalle medesime finalita in

particolare accrescere la propria visibilita, incrementare la

7M. Fazzinj Ivi, pp.87.
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commercializzazione, ampliare la propria quotanterato, soprattutto

internazional®,
c) Le joint venture

La definizione di joint venture e"la creazione di una nuova
organizzazione di affari gestita da due o piu soggetti di dirificupponi,
2012%°, persone fisiche oigridiche, per lamessan comune di reciproci
mezzi, per lI'espletamento di una operazione o per lo svolgimento di attivita

in stretta collaboraziori& Distinguiamo la:

fJoint ventue societaria consiste nella costituzione di una
societaprlosvolgimem del | 6atti vit ™ ;

fJoi nt ventur e contrattual e:
semplice per determinati affari

fVenture capital: accordo tra unagocieta finanziaria e
unoi mponsst aella sottoscrizione di una quota minoritaria del

capitale di rischio nelléase iniziale.

Queste forme di aggregazione comportano diversi vantaggi, tra cui lo
sfruttamento delle economie di scala, cioe la riduzione del costo unitario
medi o mini mo all aumentare dei vol umi
una delle motivaziomiu valide, perché se le imprese non cooperassero non

potrebbero raggiungere dimensioni adeguate per ottenere i vantaggi di costo.

Un altro aspetto positivo | 6appren
alleandosi possono apprendere competenze e Gadacitdamentali dai

propri partner e dai propri concorrenti. Le alleanze strategiche possono

8 Esempi in tal senso sono i marchi Italy Family Hotels, Road to Wellness ecc.
69 Cfr. M. Tupponi,Le joint ventue ed il contratto di reteCEDAM, 2012.
0 Cfr. «Il Sole 24 Orex, contrattiti di joint venture 27 maggio 2014
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inoltre aiutare le imprese a controllare i rischi e a condividere i costi legati a
nuovi investimenti. Spesso infatti gli investimenti possono risultare molto
onercsi e per questo motivo le imprese, agendo da sole possono rischiare il
fallimento. Attraverso le forme di aggregazione e possibile anche facilitare

| 6entrata in nuovi me r c atidi entrata,rcio qu an't
accade perchiépartner locée fornisce tutte le informazioni necessarie sulla

localita in cui si vuole operare.

Per poter raggiungere questi vantaggi € necessario diffondere la cultura della
cooperazione tra le piccole e medie imprese con l'obiettivo di sviluppare un
sistema di agggazione tra soggetti economici che permetta uno scambio di
informazioni e risorse per la realizzazione di processi congiunti volti ad
ottenere una miglior produzione di beni e servizi e a sviluppare idee utili per
creare innovazione. L'aggregazione tmpir ese permette | Oi
mercato internazionale e di superare il problema dell'individualismo degli

imprenditori, presente in maniera eccessiva nel sistema italiano.

L'individualismo genera il fenomeno del "nanismo"” del sistema produttivo
impedendaalle imprese di competere a livello globale. Le imprese italiane

sono state per molto tempo ai margini del mercato europeo in termini di
organizzazione, capacita finanziaria, dimensione, capacita competitiva e di
penetrazione in altre aree. Di consegueappare necessario una maggior
propensione ad alleanze strategiche e a condividere interessi finanziari per

una crescita dimensionale. Alcune destinazioni hanno gia creato accordi,
consorzi pubbliceprivati ed altre forme di cooperazione e stanno
riscontran d o risultatdi positi vi focali zza
prodotto e meno sulla promozione generalizzata, anche attraverso |l

coinvolgimento del privato. In alcuni Paesi concorrenti questo psoaegia
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stato intrapreso (#gna e Francid). La colaborazione tra pubblico e
privato non & semplice, per questo occorrono norme e direttive atte a

regol amentarla, ed | dunica strada ¢c

2.4Le associazioni di categonia profit del settore turistico

Un ruolo sempreiu importante nel turismo é rivestito dalle associazioni,
dagli enti privati e da tutti quegli organismi di supporto al turismo e che
svolgono le loro funzioni su diverse scale territoriali.ln Italia
| 6associazioni smo | i lyaeraiscriversea azi en
nessun tipo di organizzazione industridle asso@zioni non sono vere e
proprieistituzioni, maaziende di servizi, in quanto si devono occupare di cio
che interessa allaziende che rappresentahe. associazioni di categoria
rappesentao e tutelano gli interessi di una specifica categoria produttiva o
professionale ovvero linsieme di persone (fisiche o giuridiche) che
esercitano un'attivita economica o lavorativa, pubblica o privatdoro
funzione é quelladh s s i st datoenei tafpartsconolaccontropartsmn
le istituzioni, con gli enti pubblici, con le altri parti socidi.6 obi et t i v o
inizialmente € prettamente politico: aggregare associati per avere un
riconoscimento ed una legittimazione tali da vantare maggiore forza nelle
proprie posizioni.Le prime attivita delle associazioni sono dunque
promuovere | 6 as s oci adigmupdosemiicercarec r e ar €
legittimazione.Le associazioni non hanno scopo di lucro. La modalita di

finanziamento principale e costituita dalla quota associativa.

"LE. BecheriRapporto sul turismo italianait., pp. 779780.
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Tutti gli associati versano annualmente una quota associativa che va a
costituire ilbudgee nnual e su cui | 6 0 rigSpesso,z zazi C
le associazioni di categoria che afferiscono ad un macro raggruppamento
produttivo si uniscono in una confederazioNel settore turisticaicettivo
Federalberghi € la principale organizzaziomeprenditoriale in Italia.
Rappresenta le esigenze e le proposte delle imprese alberghiere nei confronti
delle istituzioni e delle organizzazioni galhe, economiche e sindacali
valorizzandonegli interessi economi e sociali. Federalberghi stipula

contratti nazionali di lavoro, svolge e patrocina attivita scientifica per
I'analisi del settore, promuove la formazione imprenditoriale degli associati,
assiste e coordina il sistema organizzativo a livello territoriale ed a quello
regionale nelle attivita di tut@ delle impresgFederalberghi) E socio

fondatore di Hotrec, la Céederazione europea degli hotala ristoranti e

aderisce a Confcommercio, ove ha dato vita a Confturi@uoe st 6 ul t i mo
il maggiore organismo di rappesganza in Italia del settore turistico e nasce

nel 2000 su iniziativa di Confcommercio. Con 250 mila imprese associate su

un totale di 270mila e circa 2 milioni di lavoratori diretti, Confturismo
rappresenta quasi la totalitd delle imprese turistichiaial E considerato

anche il piu importante punto di riferimento unitario del settore, capace di
garantire alle imprese risposte e soluzioni adeguate ai continui cambiamenti

del mercato(Confturismo) Altro esempio di associamne di categoria e
rappresentato da Federturismo Confindustriaféalerazione Nazionale

del |l 6l ndustri a de CostWitaanglgnaggi@ 199Beér Tur i
iniziativa di 18 soci costituenti & stata riconosciuta come Federazione di

settore dalla Giuat di Gnfindustria il 25 maggio 199%Aderiscono alla

2 Cfr. Le associazionilt Consult, 2005, Cap. 3 pg7-90
1https://www.tconsult.it/knowledgebox/whipaper/PDF/itc. WP_Broker _e_Moda_Cap
itolo_3.pdf.
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Federazione 21 Associazioni di Cat e
selezionate imprese di particolare rilievo nazionale (Soci Impresa) e
numerose Associazioni Territoriali di  Confindustria. Fedeniois
Confindustria gestisce e negozia il Contratto Collettivo Nazionale di Lavoro

per [ di pendent i d a aziende del | 6ir
(Confindustria) Inoltre possiamo citardssoturismoche e la Federazione

sindacale rappresentativa delle imprese operanti nel settore turismo della
ConfesercentiAssiste e coordina l'attivita delle associazioni nazionali di
categoria aderenti sul piano sindacale e legislativo; promuove la formazione
professionale e l'assistenzlle imprese per lo Buppo dell'economia

turistica;garantisce l'informazione e la consulenza sui problemi specifici di

settore per il progresso e laffesizione dell'impresa turistica
(Assoturismo}°.
BCfr. Allegato 3 con | 6elenco delle associ a
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lll. Le diverseforme di aggregaziornerritoriale

3.1 Il Destination Management e il concetto di destinazione

La destinazione turistica e certamente un luogo geografico, ma e anche
unacomunita locale, dinamiche economiche che si intrecciano a relazioni
politiche e sociali, patrimonio natle e culturale Soprattutto € un
compl esso di prodott. e servi zi tur i

piccoli proprietadimprenditori.La Destinazione turistica

AWoar ea geografica turisticamente
turista, contraddistinta da caratteristiche paesaggistiche e
cul turalii, nonch® undampia gamma di s e
prodotto unicoE. Becheri, 201@*

In Italia il governo delle destinazioni turistiche locali e stato
tradizionalmentegestito dagli enti pubbliciche si occupavano solali
promozionea discapitod e &ctog@lienza al turista. Oggi alcune regioni
hanno avviato processi virtuosi tesi a rendpn@ competitvi i sistemi
turistici locali. Nasce cosi il Destination Managemenhe puo essere

definito come:

AUn processo decisionale, finalizzato alla predisposizione
di offerte integrate di servizi e fattori di attrattiva, che alimentano
i flussi tuiistici verso la destinazione, per il raggiungimento di un

vantaggio competitivo sostenibi{€orte, 20095

Il DestinationManagement(da oraDM), € una nuova branca del

management del turismo, umodelo organizzativo pera gestone di

’4E. Becheri, G. Maggiore, Rapporto sul Turismo italiano, XVII, Mercury, ed.2010,
p.254.
S Cfr. V. Della CorteJmprese e sistemi turisticiil managementMilano, Egea 2009.
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destinazioni,atto a rafforzarei servizi e le risorse delle varie identita
territoriali. Qu e s t 6 whiamioragvolgere il ruolaleterminante per la
competitivita del prodotto. Le s@ioni infatti contribuiscono eoordinare,
valorizzaree sviluppare il potenziale di una filiera turistica all'interno di un
processo aggregaby mediante forme di diversificazione e

destagionalizzazione dei flugsristici. Il DM € indirizzato in via prioritaria

verso | i ndi vi dua z ideinsegmedte di [demandaar at t

| 6anal i si dell e motivazioni e dei
conoscenza pregressdi fedelta alla destinaziorefatti, in riferimento alla

singola localita, le azioni di destination management sono utilizzate per
accrescere i livelli della domanda potenziale, e come correttivi di diverse

problematiche riscordbili nelle localita turistich¢D'Elia, 2007Y°.

Il Destination Management consente la gestione strategica del

territorio, p@seguendo i seguenti obiettivi:

1 sviluppo di strategie territoriali

1 sviluppo di piani di marketing integrati

CCc

T sviluppo della cultura dell 6accogl

T costruzione di undadeguata i mmagin

9 avvio di un processo di sviluppo sostenibile

| turisti, oggi, sono portatori di bisogni specifici che cercano di
soddisfareselezionando le proposte piu adatte ai loro interessi, stile di vita
e apettatve. Sno orientati a ridurre la vacanza e a moltiplicare il numero
di vacanze H necessatiogerthnédtaenzarsi,.anche sotto il
profilo organizzativo, per intercettare tale tendenza, proponendmwse

fidestinazioni turistich@ individuandoi poli di grande attrazione attorrao

°Cfr ., AEcondniaE management del turisrib., p. 65.
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quali si sono formati, o possono formarsi, sistamgrado di presentarsi
come offerta turistica complessa. Con leediination Management
Organization’” le regioni italianeintendono promuovee un cambio di
mentalitacon unavisione strategica cui ancorare le concrepgogettualita

In questo modo si gestiranno i servizi di valorizzazione turistica in relazione
ai fattori di attrattiva, compatibili corla domanda di mercato e si
individueranno ambiti di destinazione competitivi adeguati alle
caratteristiche del territorifLinee Guida, 201-£2020)2,

Il marketing turistico forrsce stimoli e facilitazioni acollegamenti
comunicativi tra alcunielementidel sistematuristico: turisti, regioni di
destinaione e varie unitad e | | 6 i stedsa Sittrova principalmere
nel | 0 a rebregioro di drigihein forma di agenzie di viaggidour
operator, uffici promozionalidi organizzazioni nazionali e regionalie
seelte in materia di organizzazione e di promozione, hon possSoNo piu essere
il risultato di Nndecisioni emer genti ¢
di marketing territoriale e turistico che garantisca uno sviluppo locale
competitivo e sostenibile, caate con le scelte di governo territoriale. Esso
deve basarsi su un processo di reinterpretazione che consenta di passare
dal |l 6of ferta di territori, caratteri
Asi stemidesurnatiocni 0, i reibilignunaetbse  d i r
esperienze di viaggio. Ecco, quindi, che lo spostamento della competizione
internazionale dalle singole imprese alle destinazioni tursstigione al

centro il territorioe i diversi modelli di governance.

7 Cfr. par. 3.3 p. 78.
8 Cfr. Linee Guida,Regione Sicilia Assessorato del Turismo, dello Sport e dello
Spettacolo, 2012020, p. 17.
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3.21 sistemi turistici locali, uapproccio alla dimensione
territoriale dello sviluppo turistico
La Legge quadro sul turismael 29 marzo 200h.135°, promuovei
Sistemi turistici locali (STL)consideratisfere territoriali dove sviluppare
| 6economia turistica attraverso una I
sulla collaborazione tra imprese enti locali. Piu precisamented Ar t . 5,

Comma 1d€finiscegli STL come

«Contesti turistici omogeneio integrati, comprendenti
ambiti territoriali appartenenti anchea regioni diverse,
car att er i z anegratadidbari tubucali, arebremtadi
e di attrazioni turistiche, compresi i prodotti tipici
del | agricoadrtwir@i anrat odellolcal e, 0 del
diffusa di impresauristiche singole o associat€k. Bancardino,
20075,

L6obiettivo principale  quello di
locali (imprenditori, amministratori, addetti in ogni settore e altro) con lo
scopo di produrre reti territoriali e di comunicazione attorno a risorse
naturali, culturali, gastronomi@ artigianali, per innovare ed avviare nuovi
modelli turistici, cosi da creare condizipggrun 6 ev ol uzi one terr

elementi portanti del progetto sono:

A sisttma | 6insieme di attivit”™ integr
il coordinanento ed il coinvolgimento del maggior numero degli attori

presenti nel territorio;

A ldcdle che esprime il carattere specifico del sistema di ospitalita, il

guale risiede in uno spazio definito e da questo ne assume i caratteri

® La presente legge definisce i principi fondamentajliestrumenti della politica del
turismo in attuazione degli artitd17 e 118 della Costituzione (Gazzetta Ufficiale).
80 F. Bancardinoeografia del turismocit., p.116.
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principali che derivanadalla valorizzazione della cultura e dei fattori

attrattivi che lo caratterizzano;

Alofferta turistica , costituita dalla gamma di prodotti turistici, o
meglio dalle diverse parti di un unico prodotto turistico, composta da beni,
servizi, fattori di atrattiva sociale, culturale, economica, naturale in grado di

soddisfare la domanda globale di visita e soggiorno espressa dal turista.

Al Sistemi Turistici locali nascono per iniziativa degli enti localper
iniziativa di imprese singole e/associatee prendono forma attraverso
| 6i nt esa tr a s ognteedsdtiiallo pwiluppo kuristco dee  pr i
territoric®. Le regioni hanno il compito di riconoscere i STL per favorire
| 6i ntegrazione tra politi c hefritodoe | tur |
con | 6 o b attebuite ffinarziamdniti necesiri per sostenerne lo
sviluppad G.U. n. 92 del 20/04001)%2,

Nel momento in cui scelgono di adottar&TL, le regioni possono
gestirli in maniera autonomaPer questo motivo si & sviluppato un
Apanor amao i t adetermimamda orgamizdziers sircstiche
regionali molto variegate e disomogenee dal punto di vista normativo, delle

procedure, nonché delle attuazioni dei Sistemi Turistici Locali.

Comesi puo osservargelletabelle 3.1e32 i n base all 6at

meno degli STL le Regioni si distinguono in 3 gruppi:

81 egge 29 marzo 2001, n. 13Riforma della legislazione nazionale del turiSriat.5

Comma 2.

8 Con la L. 135/2001, con la quale & stata attuata la Riforma del titolo V della
Costituzione, le regioni sono libere di legiferare con una disciplina riguardante i Sistemi
turistici l ocal i 0 mant en ecaipterradifferessted. i t ui r e u
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Tabella3.1Recepi ment o e attwuazione dell 6Art. 5
1. Regioni /Province autonome che nonhal Val | e D6Aost a,
recepito | 0 Af>inquantod| V.G, Trentino Alto Adige e Toscan
sono dot at e di uno
alternativa.

2. Regi oni c he hann| Campania, Calabria e Lazio.

5. L. 135/01 ma hanno ancora in corso

approvazione un disegno ldgge.

3. Regi oni che h a n | Lombardia, Liguria, Veneto, March

135/01 con modalita differenziate | Umbria, Abruzzo, Basilicata, Pugli

recepimento. Sicilia, Sardegna, Molise ed Emil
Romagna.

Fonte:e | abor azione dell autrice sui dati del

Tabella 3.2Gli STL realizzatinelle5 r egi oni che rtbhanno attuato
Di queste regioni soltanto 5 hanno attivato i STL:

LOMBARDIA Ne ha realizzati 4: Terrd e | | 6acqua (L
del Ticino), Po, Lago di Como, Valchiavenna.

VENETO Ne ha realizzati 14: Dolomiti, BellurBeltreAlpago,
Treviso, BibioneCaorle, Jesokkraclea, Venezig
Chioggia, Padova, Terme Euganee, Vicenza, Altipiar
Asiago, Gardayerona, Rovigo.

UMBRIA Ha riconosciuto 8 STL ma ne ha attivi solo 4: Vall
mont i del |l 6Umbria anti ¢
Valle del Tevere

BASILICATA Ha previsto 5 aree prodotto assimilabili ai ST

LIGURIA Ha realizzato 4 STL: Golfo dei poe
Genovesato, Terre di Portofino, Cinque terr;
riviera Spezzina.

Fonte:e | abor azi one dell 6autrice sui dati del
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Agli STL é affidato il compito della valorizzaziorlle risorse di un
territorio e la creazione di nwoi prodott.i turistici, C !
nuovi flussi e di aprire nuovi mercati. Non si tratta di nuovi Enti pubblici ma
di nuove figure di organizzazione turistica che si occupano di un nuovo
modello di crescita socieconomica del territorio.d_formazione di queste
nuove figure non  stabilita dall 6al
dalla condvisione da parte dei proponerdi,un piano di sviluppo turistico.
Questodul ti mo i | ivengdnastabilitedeestrategith 0 g et t «
attuare sul territorio, i tempi da rispettare, le emergenze culturali ed artistiche

e le attivita economichit G| i o bi et sondv i degl i STL

T Favorire | 6affermazione di una cul
Contribuire alla creazione di nuove sigier tra soggetti pubblici e
privati

1 Migliorare il rapporto tra sviluppo turistico e sviluppo locale, al fine
di favorire il miglioramento della qualita di vita, la sostenibilita, la
promozione e la tutela del territorio.

1 Sostenere attivita e processiagjgregazione e di integrazione tra le
imprese turistiche (sotto forma di cooperazioni, consorzi e di
affiliazioni)

T Attuare interventi necessar.i per r
riqualificazione urbana e territoriale delle localita turistiche

T Sostenere | 6innovazione tecnologioc

accoglienza

83 Legge 29 marzo 2001, n. 13Riforma della legislazione nazionale del turismo
Art.5 Comma 6
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1 Sostenere la riqualificazione delle imprese turistiche (adeguamenti a
normative, sviluppo di marchi di qualita e di club di prodotto, tutela
del | 6i mmagi ne dlechle)lprodotto turi st.
1 Promuovere il marketing telematico dei prodotti turistipici e le
attivita economich&(G.U. n. 92 del 20/04/2001)

3.31l quadro normativo del turismo in Campania

La Campanida parte delle Bgioniche non hanno recepi
della legge135/2001. Inizialmente il primo tentativo di attuazione fu
effettuato dal DDL ATesto Unicoo del |
approvato dalla Giuntadgionale il 16 Giugno 2006, ma mai giunto ad una
discussione definitiva in ConsigliRegionale Eraancoravigenteil vecchio
sistema di organizzazione turistica, antecedente la legge quadro d€E1983
Becheri, 2010%. Sono passati ormai molti anni da quarittegislatore
statale corla Legge Quadralel 17 Maggio 19831. 217, ha previsto lo
scioglimento degli Enti Provinciali per il turismo e delle Aziende di
Soggiorno e l'istituzione delle Aziende di Promozione Turi&ti€ao perché
S i I ni zi ava didaver bperare gerearee vastgdritedrior
omogenei. Dopo ben quattro anni la Regione Campania recegiia g
norma&®, che prevedevdiciassette A.P.T., di fatto mai istituite. Rimase cosi
in vita il vecchio aparato, obsoleto e disomogen€@mnla leggel35/2001
si ebberan alcuneregioni, contestazioni di illegittimita costituzionale, tutte
dichiarate inammishili dalla Corte con ld.egge 24 luglio 2003, n. 19Za

mancata attuazione di questa riforma ha condizionato pesantemente e in

84 Cfr. E. BecheriRapporto sul turismo italianait., pp. 407408.

85 e Regioni che decidono di istituire le APT devono sopprimere gli enti di prom®zio
del turismo (EPT) (Gazzetta Ufficiale).

8% Con | 6 e man aR deb2b Klaggioedel 1986 nL37.
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negativo lo sviluppo turistico un po' ovungegin particolare, nella nostra
regione. Il rischio di generare una mappa territoriale frammentata e

unbdof ferta t usrerigelato aorcret® (clildbellax3c3di at a

Anche sei i | fatto che venga scelto | 6a
al proprio territorio regionale non puo che essere una scelta positiva, né si
riscontrano ostacoli di natura giuridica derivanti da altri settori
del | 6 or d(E.rBachesi,Rapporto sul Turismo italiano, 2Q1TtHe i
limiti nella realizzazione concreta degli STL abbiano dovuto fare i conti con
aspeti culturali, € unodei fattori che trova concordi tutti glosservatori,
d'altronde cido emerge anche dal fatto che neppure quegli stessi STL
considerat.i c as i o agdiipienamente soddsfacenti. r i s L
Infatti in occasione della Conferenza del Turismo del 2008 la situazione

degli STL era stataosi definita

AGli STL rappresentano una grande occasione sprecata.
La finalita con cui erano stati concepiti era moitderessante e
interpretava bene le tendenze del mercato: consentiva di creare
prodotti su territori omogenei e favoriva le alleanze tra
ammi ni strator.i e imprenditori. Léappl i
tutto fallimentare e dtabadiedtattof ort e che | |
disattesa. Spesso gli STL nati dopo la legge quadro ricalcavano i
confini provinciali. E mancato il coraggio da parte delle
amministrazioni e spesso si € puntato piu sulla promozione e

meno sul prodotid (Dall'Ara)®’.

8Cf r . Gra |l Darketingturistco, i Sistemi Turistici Locali
https://www.marketinguristico.com/sistemiuristici-locali-il-modellachenon-ce-
secondgparte.html.
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Tabella 3.3La governance del turismo nellediverse Regioni italiane

Regione Agenzia Livello intermedio/ locale Livello locale
Regionale
APT e/lo | STL STL IAT Pro- Consorzi
altro previsti | realizzati Loco
Abruzzo Presente X Presenti | Presenti
Basilicata Presente X | Presenti | Presenti | Presenti
Calabria X | Presenti | Presenti | Presenti
Campania EPT Presenti | Presenti
Emilia Presente Unioni X | Presenti | Presenti | Presenti
Romagna di
Prodotto
Friuli Societa Presenti | Presenti | Presenti
VeneZia Presente d 6 A I €
Giulia
Lazio Presente X Presenti | Presenti
Liguria Presente x| Presenti | Presenti | Presenti
Lombardia X | Presenti | Presenti | Presenti
Marche X | Presenti | Presenti | Presenti
Molise EPT, X | Presenti | Presenti | Presenti
AACT
Piemonte Presente | APT Presenti | Presenti
Puglia APT x | Presenti | Presenti | Presenti
Sardegna x | Presenti | Presenti | Presenti
Sicilia X Presenti
Toscana Presente APT Presenti | Presenti
Umbria Presente X | Presenti | Presenti | Presenti
Veneto X | Presenti | Presenti | Presenti

Fonte:elaborazione da fonti varie.

L 68 Ag o ®stata filallmkenrte emanata la LeggagiRnale rnl8
sull 60r gani za anz Campamia, approvata tdalla Giunta
Regi onal e. La nuova | egge si occupa

pubblico e privatadefinendole competenze, le furani e le attivita della
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Regione (cfr.Tabella 3.4 nonché le funzioni riconosciute alle autonomie
degli enti locali e degli altri gansmi in materia di turismd.( R. 8/082014,
n. 18.Art.2).

Tabella 3.4Attivit & della Regione previste dalla L.R18/2014

Gli enti preposti alla politica del turismo regionale operano ne

rispetto di determinate misure, ossia dei principi di:

a) cooperazione e partenariato tra ambito pubblico ed ambito privatg

b) sussidiariet”™, differenziaz

Costituzione;

c) integrazione delle funzioni tra i diversi livelli di governo, garantenc
necessarie fore di cooperazione e le procedure di raccordo ¢

concertazione. E previstaoltrel 6 abr ogazi on & di

Fonte:Bollettino ufficiale della Regione Campania

La | egge ha wunoéi mportante obi et ti
del | 6i mmagi dela Campanias tni amdbito nazionale ed
internazionale e di svilupparé a qualit?” del |l 6accogl
| 6i ncremento dell daccessibilit"™, | a

rispetto dei doveri degli operataidegli utenti.La presentéegge, inoltre,

attribuisce ai Comuni la competenza in materia di turismo per

| 6organi zzazione dei servi zi di base
ricettive, le agenzie di viaggio e la trasmissione alle strutture competenti dei
dati r e |edatturistica dispbnibife ;mél ferritorio comundket. 5)

(cfr. Tabella 3.%.

8Cfr. |1 O0Art. 30 degget esto dell a presente L
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Tabella 3.5Competenze dei comuni previste dalla L.R. 18/2014

| Comuni esercitano le competenze in materia di turismo, provveder

particolare allo svolgimento dei seguezdmpiti e funzioni:

a) la promozione dei PTL anche attraverso la partecipazione ai med

b) la partecipazione all'attivazione dei SIAT;

c) I'armonizzazione per lI'erogazione dei servizi pubblici in funzione

esigenze dei flussi turistici;

d) I'organizzazione dei servizi turistici di base relativi all'accoglienza;

e) l'attuazione delle procedure amministrative in materia di stru

ricettive e di agenzie di viaggi e turismo;

f) la trasmissione alle strutture competenti dei dati relativofédita

turistica disponibile nel territorio comunale.

Fonte:Bollettino ufficiale della Regione Campania.

E6 stat anchels@Ageunztiaa regionale per
turismo e dei beni culturali della Campania, un ente pubblico non
economicogdotato di autonomia organizzativa, amministrativa, patrimoniale
e contabile(Art.15)%. Essa svolge, a livello centrale, una funzione di
soggetto coordinatore delle attivita di marketing turistico e territoriale. La
governance del turismo nelle Regioni &édmpetenza dagli assessorati con
deleghe al turismo, mentre precedentemantde delle AP®. Attualmente

e possibile anche evidenziare la presenza di forme organizzative evolute di

89. R. 18/2014 Art15 Comma 1.
| . R. 18/2014c o nArt.12Dha infatti, avviato le procedure perdoioglimento degli
enti provinciali per il turismo e delle aziende autonome di cura, soggiorno e turismo.
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coordinamento dei processi di marketing turistico e territoriale, geali |
Destination Management C@any (DMQO), come la Trentino SPache ha
sostituito | 0AS8$ dccupaedglia promokiene di tbisedea

risorse territoriali e in particolare di turisfoCi sono novita anche per le

Associazioni Pro loco, in quanto evin e costituito | 6 Al

b

ri conosciuto i ruol o di coordi namer

d'ltalia (L.R. 18/2014 Art.24).

Gli enti locali ei soggeti privati, in forma associatanaggiormente
rappresentativi sul territorio nel settore turistioperantiin un ambito
territoriale turistico omogeneo, propongono alla Regione la costituzione dei
Poli Turistici Locali(da ora PTL). Questi ultimi vengono definifrorme
associative di @sggetti pubblici e privati che operano per il turismo
all 6i namlrintoi dt uri sti ci(LR.&8%2014 Arb6).i al i
La cooperazione di questi due attori € fondamentale per poter essere

riconosciuti dalla Regione quali Poli Turistici Locali.

La normativa istituisce inoltre il tavolo per le politiche turistiche a cui
partecipano anche i privatie appr esent ant. i dei PTL,
per la Promozione del Turismo e dei Beni Culturali dEdanpania, lzarta

da servizi del turista éa cartadei diritti del turista, scritta almeno i quattro

0

lingue.L6attivit™ dei Pol i T ucomessit vede i Loc

nellatabella 3.6.

A"Trentino Sviluppo SpAO ~ una societ”™ crea

favorire lo sviluppo sostenibile del sistema trentino.
92 Deliberazione della Giuntaprodni al e n. 390 del |l 61 mar zo
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Tabella 3.6Funzioni dei PTL previsti dalla L.R. 18/2014

a) la redazione del programma annuale dei servizi e delle attiv

promozione turistica del PTL;

byl 6attuazi one di i ntervent
servi zi turistici, del | dacc

attuati o gestiti da soggetti pubblici o privati;

c) I | sostegno all attuazionee

urbana e territoriale delle localita appartenenti al medesimo Pl

d)l 6i nseri mento di i ntervent.
fini turistici all 6interno

programmazione regionale;

e) il sostegno delle &ti vi t© e dei proces
pubbl i ci O privati nel | 6ambi
)il sostegno alla crescita d

residenti e della professionalita degli operatori del comparto.

Fonte:Bollettino ufficiale della Regione Campania.

Ai Poli Turistici Locali possono aderire gli enti locali, i soggetti
pubblici, le imprese, le associazioni o i consorzi di soggetti pubblici e privati
operanti nel settore turistico e culturale, che hanne see@sercitano le
proprie attivit”™ nel [Ad®mdmma®. territor
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| numerosi Assessori Regionali al Turismo, alternatisi dal 2001 al 2014
hanno presentato diversi disegni di legge per riordinare l'organizzazione
turistica in Campaniache appare ancora poco chiara considerando i
numerosi soggetti coinvolti i cui compitspessosi sovrappongono.
Léorgani zzazi one ddeégonee imprantata sutunr i st i
modello teritoriale e le competenze sono suddivise secondo una visione
amministrativa del territorio (province, comuni, earnonsecondo logiche
di mercato, ovvero di prodotto turisti¢g€onfindustria, 2015¥. Secondo
diversi osservatore indispensabile rispondere alleveise problematiche
emersecome A necessita dadottareun «Programma poliennale degli
interventiregionali per la promozione e la commercializzazione turfética
adottareiniziative di promozione e valorizzazione dei territori e delle
destinazioni turistiche realizzate tramite l'attoaz dei Programmi di
azione, degIBTL. Inoltre risulta indisperabile aeare reti di collaborazione
pubblicoprivate che uniscano operatori ed istituzZidper canpetenze di

prodotto turistico

93 Cfr. Fedeturismo Confindustri®®apporto sulla programmazione regionale turisfica
2015.

*Non é presente un Piastrategicalei prodotti turistici e non se ne fa cenno nella nuova
normatva che riorganiza il settore turistico campano (Federturismo Confindustria cit.)
% Esempi sono le Unioni di Prodotta €lub di Prodotto.
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IV. | Distretti Turistici e il primato della Campania

4.1 Dai Distrettimdustriali ai Distretti Turistici

Prima di analizzare i Distrettiuristici (da oraDT) € opportuno fare
riferimento ai Distretti hdustriali da oraDl), tematizzati per la prima volta
alla fine &l X1 X secol o dal |l 6dMashalnd subingl es e
studi sull 6economha Hdbc a&ldiizszated,t ol a |
riferisce ad un modello produttivo basato su un sistema di imprese
appartenent.i ad unodouni ca reatdritokalea pr o c
circoscritta. Successivamente le rivisitaziodei concetti Marshallianius
distretti industrii hannopermesso dicomprenader appi eno | 61 mpo

di attualizzarne i contenutl DI e:

A[ éUnduni t -territosiadec cammtterizzata dalla
compresenza attiva, i n unbdar ea terr
naturalisticamente storicamente determinata, di una comunita
di persone e di una popolazione di imprese industiali
(Becattini, 2000%.

Sulla base della letteratura esaminbistretto hdustriale puo essere
considerato come ur@ncentrazione di piccole e medie imprese, localizzate
in uno spazio turistico ristretto e geograficamente definito, opposto al
modello delle grandi imprese di stampo fordi§tahe collaborano tra loro e
traggono lo stesso vantaggio dalle economie dasicalnascita e lo sviluppo

di un DI - i ri sultato | ocal e del |

% Cfr. I. Bonacci,Lo sviluppo organizzativo dei distretti industriali. Il ruolo dell'lCT

Milano, FrancoAngeli, 2007, p.51.

% Iforidi smoo inteso come un grande sforzo di
consumi e degli stili di vita, entra in crisi negli anni Settanta, quando la complessita
investe anche i consumi esasperandone la tendenza alla persoitaezaz
individualizzazione (Bencardino, 2007).
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orientamenti e di istituzioni, di caratteristiche stos@uralistiche di un

territorio e di caratteristiche tecniche del processo produtimachéil

n sultato di un processo di Il nterazio
nel di str et t odelemertafioadeil saai gradotEQnesto
particolare modello organizzativo imprenditoriale consente di sviluppare

delle sinergie che determinano uneoguzione piu efficiente rispetto a

guanto accadrebbe all 6i nt e(Anopelli,d i una
2012)%. In Iltalia il riconoscimen o gi uri di co dell o st :
Indst ri al ed s eggada 5 aitebre 4991 o 31d,lalorba L

istituzione gene dei vantaggi competitivi quali

1. Riduzione dei costi di produzione, per la presenza di fornitori

specializzati, di elasticita della forza lavoro, di facile ricorso al mercato;

2. Riduzione deicosti di transazione, in quanto la vicinanza
geografica facilita | o6incontro tra d

anche sulla prossimita sociale;

3. Aumento dell 6efficienza dei fatt
produttive, grazie anche allagsenza di servizi alle imprese che aumentano

il valore della produzione e del mercato locale;

4. Capacita di accrescere la produttivita: accesso a fattori e
personale specializzati, all 6infor maz
5. Capacit?” l nnovativa: ageguegat.i

attenti a cogliere i bisogni del meroaispetto a singoli operatori.

%8 Cfr. G. Antonelli,Si st e mi produtti vi,MillamocFsanco e cl ust e
Angeli, 2012, p.23.
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Le diverse opportunita di espansione internazionale che i distretti

industriali hanno a loro disposizione possono essere riassunti in:

1 esportazioni indirette attraverso intermedianternazionali o
consorzi, sono le soluzioni piu semplici ma anche meno rilevanti dal
punto di vista della presenza a livello internazionale;

1 esportazioni dirette possibili grazie alla creazione di una propria rete
commerciale o magari una sesitera.

1 accordi strategici che sono solitamente finalizzati alla produzione, alla
ricerca o allo sviluppo di specifiche risorse o competenze;

1 investimenti diretti esteri che sono sicuramente le modalita

pit vincolant?®.

Considerato il successo id®l si pud mirare anche ad una
valorizzazione di sistemi locali turistici e ricreativi, in particolare alle
destinazioni messe in risalto dalla @aeste richiesta di nuovi schemi
turistici. Il turismo puo costituire infatti, un fattore strategico necpssi di
costruzione o ristrutturazione territoriale (a scala locale e regionale) in uno
scenario di competizione internazionale/globale. Il modello distrettuale puo
rappresentare un modell o fivincenteo
produttivi ma, ancé, per altri sistemi economici, sociali e politici e, quindi,
per lo sviluppo turistican generaleVolendo considerare una certa analogia
tra DI e DT, si osserva che ilifretto Industrialee una grande area di
professionalita, nella quale la concenimae costituisce un grande motore
d'"innovazione e nella quale | a comuni
piu marcata di volere conservagalorizzare il proprio milieu .Le analogie

riguardano gli elementi cheatterizzano un disttetin quantdale, mentre

99 G. Antonelli Ibid.
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| e di fferenze S i riscontrano sopr at
strategica degli attori del distretto e ai rapporti fra gli stessi. In entrambi i

casi si assiste a processi di:

1. Nascita: per motivi storici o indotti da nuova domanda
2.5 | uppo: per | 6alto numero di I mpr

3. Declino: rigidita del sistema, disctimuita tecnologiceambientale.

Questi elementi sono presenti in molti contesti turistici, in cui immagine
e visibilita internazionale sormnsolidates dove il territorio rispetto al DI
costituisce una risorsa ubicata per eccellenza e un potenziale valore aggiunto
(F. Bancardino, 2007§°. Applicando questi fattori caratterizzanti del
distretto industriale al prodottaristico, € bene sottolineare che tali concett
vergono estesi e modificati, poicliérodotto turistico non é identificabile
con un singolo servizio, ma con un insieme di servizi diversifidhti
riferimento non pud quindi essere a singole imprese, anaingole
componenti del prodotto turistico che sono a loro volta composte da piu
elementi. Infatti il settore del turismo €& costituzionalmente, un
"macro/multisettore”, date le forti interconnessioni operative, econoraiche
sociali. Di conseguenza ilifretto Turistico si puo ritrovare in destinazioni
dove | 6i ndu st unitaaospitante, il tarritoritca $oro infegaati c 0 m

raggiungono un livello maggiore di efficienza e competitivita.

Da come si puo osservare nellabella 4.1 in essi possiamo

evidenziaraliversi elementi importanti:

100 Cfr, F. BencardinoGeografia del turismgcit., pp. 195199.
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Tabella 4.1Elementi caratterizzanti dei Distretti turistici

a) Il territorio che con le sue caratteristiche influenza i proces
localizzazione delle imprese, che tendono a posizionarsi nei |

in cui ci sono maggiori fattori di attrattivita.

b) La comunita locale ossia un insieme di persone con una

i dentit”™ che i nteragiscono t
turista.
c)Lbaggregazione tra | e i mpre

forza contrattuale con i fornitori.

d) La presenza di una rete di relazione interne al distretto, gara
minori costi di coordinamento, notizie ed informazi

sull dandament o dei mer cat.i t

e) La presenza di una rete di relazione esterne al desigarantisce
economie esterne di intermediazione, la circolazione di know

tecnici che si diffondono tra le imprese.

f Presenza di economie all dint
efficiente del mercato del lavoro, come ad esempio una mig

gestione del personale stagionale.

Fonte: Geografia del turismd-. Bencardino.

Il DT rappresenta una soluzione altdiva ai modelli oggi prevalenti
elimina i rischi di compromissione ambientale e di stigimento del
contesto sociald?er il turistal territorio deve offrire un modello digtwork
integrato ed accettabile e contribuinetal modo achumentardl numero di
presenze e, soprattutto, ad allungare la stessa stagione. Un distretto turistico
ha come obiettivo primario di rendere turistiGarte attraente una

determinata area territoriale per un arco tempata@8 mesi continuativi
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(destagionalizzazione) e quindi capacita di attrarre livelli elevati di clientela

italiana e stranierdl Distretto Turisticoviene descritt@ome:

fiUn contesto uristico come uno strumento omogeneo o
integrato, che racchiude ambiti territoriali, caratterizzato
dall 6offerta di beni culturali, ambien
compr esi i prodotturia ta pdel | derltlidgigan a
| o c a(D.& debl3 Maggio del 2011 n. 76

Di fronte alle problematiche finora illustrate, e stagffettuatauna
ricerca® per evidenziaree riflettere sulla deboleazturistica del sistema
Italia ed individuare siscala nazionale i possibili DT cama adeguata
strategial comuni I taliani con una vocazi
3.123 su 8.100, pari al 38% del totale (sono esclusi i 21 comuni capoluoghi
di regione); in essi risiedono oltre 28 milioni di cittadini italiani. In questi
comuni, che hanno sgrbito nel 1998 oltre 220 milioni di presenze
turistiche, operano 20.000 ristoranti e 26.000 alberghi. La regione con piu
alto tasso di comuni a vocazione tur
seguita dal Trentino (69,0%), Calabria (62,1%), Liguria 3&d)5. |1 3.123
comuni con potenzialita turistiche sono distiite in tre forme territoriali
1 i nuclei, cioe comuni singoli o aggregati di 2/3 comuni con attrattive
turistiche leggere ed in stagnazione; complessivamente 167 con 224
comuni;
1 i magneticioé comuni singoli o aggregati di 2/3 comuni con attrattive
turistiche forti con trend positivo; complessivamente 39 con 58

comuni;

101 Cfr. Gazzetta Ufficiale del 13 maggio 2011
102 Cfr. Il Rapporto Turismol, distretti turistici italiani, ACI-CENSIS 2001, pp.203
204.
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1 i distretti, cioé aggregati di 4 o piu comuni con attrattive turistiche
complementari attorno ad almeno un comune fodetatessivamente
ci sono299 distretti di cui: 29 distretti integrati con 287 comuni; 96
distretti avocazione marina con 777 comu8v distretti a vocazione
culturale e storica con 273 comuni; 137 distretti a vocazione
prevalentemente montana con 1.504muaai. Le regioni che
presentano tutte le tipologie di aggregazione (dai nuclei ai diversi
distretti) sono la @mpanid®, la Sardegna, il Veneto e Toscana
(Tabella 4.2 (F. Bancardino, 2007)

Tabella 4.21 Distretti turistici nelle diverse Regioni

Servizi di
Servizi di Servize di

Numero di accoglienca .la'.vglig'u:a Servizi di in- PRI Totale servizi
Regioni distreti di fascia alta di fascia trattenim et turisticl
medio-bassa

97 V6 Add. %  Add. %o Add. %  Add % Add. %
Piemonte 2 2 880 332 228 8.6 1.483 56,0 56 2.1 2647 1000
Valle d"A. 1 2 1.267 334 551 14.5 1.870 494 101 2.7 3789 1000
Lombardia 4 S 2475 S§5.2 436 9.7 1.489 332 85 1.9 4485 1000
Trentino 6 8 5470 472 2325 20.1 3.564 307 233 20 11,59 1000
Veneto 3 6 9319 353 1360 7.0 14223 538 1.021 39 2642 1000
Friult 0 0 0 0.0 0 00 0 0.0 0 0.0 0O 1000
Liguna 3 3 2729 470 622 10.7 2.340 403 12 1.9 5.803 1000
Emilia-R, i 4 114 531 2.087 97 7526 350 453 2.1 2147 1000
Toscana 5 9 7418 270 2022 74 16964 61,7 1098 40 27.50 1000
Umbna | 2 470 32.1 195 133 738 304 62 42 1465 1000
Marche | 2 2008 62,1 262 8.1 S8R0 272 82 2.5 3232 1000
Lazio I 2 929 450 159 7.7 926 448 51 25 2065 1000
Abruzzo 0 1 7 220 62 19,2 178 55.1 12 3.7 323 1000
Molise 0 0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0O 1000
Campania 6 9 4408 54.0 491 6.0 2.891 354 371 4.5 8161 1000
Puglia 2 2 196 210 165 17,7 546 S58.5 27 29 934 1000
Basilicata | 2 179 283 50 79 383 o606 20 3.2 632 1000
Calabna 2 4 217 181 248 20,7 701 58.6 30 25 LI9s 1000
Sicilia 2 3 1032 418 210 8.5 1.108 449 116 4.7 2466 1000
Sardegna o 7 1.046 262 709 17.8 2.155 540 81 2.0 3991 1000
Italia 47 73 51,52 402 12.68 99 59965 468 4.011 3.1 128.1 1000
Nord Ov. 10 12 7351 440 1.837 11,0 7.182 429 354 2.1 16.72 1000
Nord Est 10 IR 2620 440 6.272 105 25313 425 1.707 29 5949 1000
Centro 8 1S 1082 316 2638 7.7 19508 569 1.293 3.8 3426 1000
Sud/Isole 19 28 7.149 404 1935 10,9 7.962 45.0 657 3,7 17.70 100,0

Fonte:Dati Aci-Censis 2001.

103 Attualmente la regione @apania a ben 14 Distretti Turistici, cfr. allegato 2.

87



IV. | Distretti Turistici e il primato della Campania

| distretti turistici hannammumero di comuni, popolazioni e superficie
differenti, oltre che complessita gestionali diversificatmltre presentano
una dotazione distinta dal punto wdsta storico, artistico, archeologico,
ambientale e paesaggistico, appartengono a circuiti turistici differenti e
movimento di flussi di domanda stagionali o permad®n@uesti distretti

previsti dal Decreto Sviluppd3 maggb 2011,n. 70'% hanno:

ALobobiettivo di riqgualificare e ril a
a livello nazionale ed internazionaldi accrescere lo sviluppo
del l e aree e dei settori del di strett
nell organizzazione ediasgcurbea produzi one
garanzie e certezze giuridiche alle imprese eheperano con
particolare riferimento alle opportunita di investimento, di

accesso al credito, di semplificazione e celerita nei rapporti di

pubblica amministraziord. (D. I. 70/2011 Art.3)

Tali normehannou n 6 a p p | terrdocaiddmentdintitdta in quanto |
distretti turistici possonassee costituii solo nei territori costieri con
Decreto del Presidente del Consiglio dei Ministri, su richiesta delle imprese
del settore che operam@i medesimterritori, previaintesaconle Regioni
interessat@'°®. Nel testo iniziale del Decreto Bwppo era prevista la
possibilita di istituire Distretti turisticalberghieri, divenuti poi in sede di
conversione in legge, Distretti turistitotut court La modifica, solo
apparentemente formals ot t ende | a moti vazione p

turistica non puo limitarsi al posizionamento delle attivita connesse

104 ACI-CENSIS Ibid.
105 Convertito conmodificazioni dalla L. n. 106 del 12 luglio 2011
106p |, 70/2011 At. 3 Comma 4
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direttamente alle strutture alberghiere, ma deve coinvolgere tutto il sistema

alberghiero
llpunto di forza del progetto | a po
zer®ocome indicato dalla normativa n

gli imprenditori svolgeranno le attivita creando una rete in sinergia con le
Istituzioni, con gli enti come le foradioni o i musei e tra privati; goanno

di alcuni vantaggi qualil regime di tassazione unica, le agevolazioni
sull 6l res (i mposta sul reddito dell e
ed un incremento di ri sorse (Gdlestinat
12/07/201)%8, Obiettivodeidistretti secondo il testeormativo € quello di:

1 riqualificareer i | anci ar e | 6offerta turist
internazionale,
accrescere lo sviluppo delle aree e dei settori del distretto,

mi gliorare | 6efficienza nel | 0«
dei servizi,

9 assicurareggaranzie e certezze giuridiche alle imprese che vi
operano con particolare riferimento alle opportunita di investimento,
accederal credito,

1 sempificazione e celerita nei rapporti con le pubbliche
amministrazioni.

| Distretti Turisticisono | 6evoluzione delle Z
introdotte con la Finanziaria 2007 (Legge n. 296 del 2006). Le zone a
burocrazia zero non sono soggette a vincolo paesaggterritoriale e del
patrimonio storico artistico. rbvano applicazione per tutte le areale
i mmobi | i che ricadono nel |l 6almdssit o t e

107 Aj sensi dell'articolo 43 del decrelegge 31 maggio 2010, n.78
108 Aj sensi dell'articolo 3, del d. I. 10 febbraio 200% si applicano le disposizioni
agevolative irmateria amministrativa, finanziatiper la ricerca e lo sviluppo.
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trova applicazioné contratto di retgyrazie al qual@iu imprenditoricercano
di accrescere individualmente o collettivamente la propria capacita
innovativa e la propria competitivita sul mercato e quindi sulla base del
contratto di rete si obbligare
ACol | aborare in ambiti attinenti al |
AScambarsi informazioni di tipo industriale, commerciale e tecnico,
AEsercitare in comune pill attivita, riguardanti la propria impresa.
Inoltre il contratto di rete deve essere firmato digitalmente dalautte
imprese che vogliono aderir€i sono due diversefme giuridiche alle quali
le imprese iscritte nella sezione ordinaria del registro delle imprese, possono
aderire: Rete contratto e Rete sogget
giuridica, quindi, la rete diventa un nuovo soggetto di diritto deime
anche rilevanza fiscale, essendo un soggetto distinto dalle singole imprese.
La nAsrceggeet t io@® y a c th @ ederdizodiattivitascommerciali,
sara obbligata alla tenuta delle scritture contabili e ajapento
d el | 0 i Rapqoastwiguarda la rete di contratto invece non e richiesta
la personalita giuridica e la titolarita di beni, diritti e obblighi € riferibile,
guota parte, alle singole imprese partecipanti. Non crea un nuovo soggetto,
ma ha la sola funzione di organizzare i r@ppinterni tra le imprese che lo
stipulano Puo essere dotata di un organo comune istituito dalle imprese per
gestire, i n nome e per conto dei part
singole partiCon la leggedel 29 luglio 2014, n. 106° emanata er favorire
il rafforzamento delle imprese turistiche e la loro aggregazione inttlistre

turistici e vengeno appaotated divenge meddicaazioni per

109 Syccessivamente convertita in d31 maggio 2014, n. 83, noto come Art Bonus, ha

i ntrodotto, nell ambito delle disposi zioni
sviluppo della cultura e il rilancio del turismo, un credito di imposta per favorire le
erogazioni liberali a sésgno della culturéG.U. 30 luglio 2014, n. 175)
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| 6esigenza di tcuitaradel, la svibuppo dellagwdtira @ ilmo ni o
rilancio del twismo.

Diversi attori evidenzimo cheil motivo per il quale la Rgione
Campania punta maltsui suoi Distretti Turistici € quello di riqualificare
I'offerta turistica dei territori e di accrescere lo sviluppo delle aree e dei
settori presenti suterritorio. La loro mission € quella diaccrescere
l attrattivit?’ e creare aree favor e
rigualificazione, le opere infrastrutturali, I'aggiornamento professionale del
personale, e la promozione delle nuove tecnotdgie

e ~ 7

42Lf /a2 RSf B5AaAGNBGG2 GdzNAadGgaAaAo

NI N

Figura 4.1Costiera Amalfitana

URISTICO

/ COSTA D'AMALFI

Fonte www.distrettocostadamalfi.it/.
La proposta di costituzione del Di

avanzata per la prima volta nel Novembre 2012 quando il presidente, in un

110 Fonte:interviste promosse dalla Provincia di Salerno.

91



IV. | Distretti Turistici e il primato della Campania

incontro tenutosi a Furore, espone la sua idea di racchiudere i territori dei
comuni costieri da Positano a Vietul Mare(figura 4.2 in un unio grande

progetto territoriale Distretto turistico € infatti sinonimo di sviluppo del

territorio con un attenzione particolare per le imprese che vi aderidgono
rendendo piu agevole la possibilita di ottenere accesswedito e di

investire ed intrattenere relazioni vantaggiose con le pubbliche
amministrazioni.Quindi tn 6 i mportante for ma di ag(
capace di annull are | e differenze tr
regalare al territoriodellaCas 6 Ama | f i efficeentie pramuovere Y2

il turismo.

Figura 4.21l Territorioappart enent e al di streMafio turistico

COSTA D'AMALFI DOP

% sottozona Furore
B Sottozona Ravello
M sottozona Tramonti

Tramonti
9

Mare @
Raveflo
Scala@ ¢ Maiori Cetara
Qo -] Q

Positano

ca

> ! dei Marini
Salevne

ox<

Fonte: www.distrettocostadamalfi.it/.

Il turismo infatti, ecertamente umtra le piu importanti potenzialita di
sviluppo economico del territoricegionale edn particolare la Costiera
Amalfitang nel panorama turistico campamappresenta ualevatocentro
di interesse e r | Region¢ cerr1653.27%resenze registrate durante
il 2016, circa il 9 % di quelle di tutta la Campairi@fr. Tabella 4.3.

“icfr. all egat o aSsocatahDistréit@ | enco degl i
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Tabella4.3 Arrivi e presenze per tipologia di clientela nei comuni appartenenti al

Distretto Costa doéAmal fi Anno 2016
Movimenti Movimenti Totale italiani Totale stranieri Totale generale
alberghieri extralberghieri
Comuni
Arrivi Presenze | Arrivi Pres. Arrivi Pres. Arrivi Pres. Arrivi Pres.
Amalfi 61.697 | 231.683 | 20.700 | 64.807 | 19.276 | 62.722 | 63.121 | 233.768 | 82.397 296.490
Atrani 2.065 | 11.866 3.443 |11.435 | 793 2.863 | 4.715 | 20.438 5.508 23.301
Cava de 15.252 | 56.995 889 2.464 11.819 | 42.337 | 4.322 | 17.122 16.141 59.459
tirreni
Cetara 8.064 | 15.639 642 2.177 |3.508 |6.845 |5.198 |10.971 8.706 17.816
Concadei |2.971 | 11.608 4192 | 15.754 | 1.423 | 4.214 |5.740 | 23.148 7.163 27.362
marini
Furore 4,891 | 11.228 7.118 | 23.336 | 5.758 |12.530 | 6.251 | 22.034 12.009 34.564
Maiori 47.313 | 190.558 | 7.162 | 28.532 | 23.725 | 73.325 | 30.750 | 145.765 | 54.475 219.090
Minori 17.343 | 63.034 5.845 | 23.855 | 11.018 | 29.453 | 12.170 | 57.463 23.188 86.889
Positano 90.057 | 335.269 | 22.269 | 77.171 | 15.404 | 46.724 | 96.922 | 365.716 | 112.326 | 412.440
Praiano 35.454 | 120.796 | 15.149 | 71.971 | 7.910 | 23.690 | 42.693 | 169.077 | 50.603 192.767
Ravello 39.733 | 160.733 | 12.905 | 46.045 | 10.861 | 46.650 | 41.777 | 160.128 | 52.638 206.778
Scala 2.068 | 9.807 2.352 | 7.108 1.167 | 2.932 |3.253 | 13.983 4.420 16.195
Tramonti 2.454 | 7.300 1.718 | 4.754 | 736 2.546 2.454 7.300
Vietri sul 10.923 | 45.278 2.431 | 7550 |8.889 |34.734 |4.465 | 18.094 13.354 52.828
mare
Di stretto Turistico Costa doAmal fi 445,382 | 1.653.279

Fonte: EPTSalerno.
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| dati relativi agli arrivi e alle presenze di turisti nei comuni appartenenti
al Distretto Costa doAmal fi confer man
territori o, caratterizzato dasteron si gl
a dimostrazione della notorieta internazionale di questa destnea La
Costiera vantaun patrimonio di bellezze naturali, ambientali, culturali,
enogastronomiche, di tradizioni e manifestazioni folkloristiche e religiose,
che si integrano e potedamo un contesto in grado di rappresentare un

importante fattore di attrattiva.

In provincia di Salerno,énfattil a Costi era Amal fitan
registrano le entrate piu significative grazie ai turisti: la spesa media pro
capite giormliera aPositano € di 200 eur@,/8 a Ravello, 153 ad Amalfi,
150 a Maiori, 148 a Minori, 98 a Praiano e Vietri sul M&ell Cilento
invece e presente in questa graduatoria sololedocalita di Centola
Palinuro con una spesaedia giornalierali 91 europro-capite.Una delle
VOCI pi Y% i mportant. del bil ancio del
spesa dei turisti stranieri, la quale come mosttalalla 4.4¢ pari a circa |l
70% della spesa turistica totdfe Le informazioni quantitative sono tratte
dall 6indagine campionaria sul turism
dall a Banca doltalia, basata su int
frontiere italiane. Di tale set dei dati sono state analizzate le risposte fornite
nel corso del 2016 dduristi che sono transitati in uno dei comuni della

provincia di Salerno per motivi di svago e non per lavoro.

12Ba nc a ,dndagihessul turssmo internazional&7 Luglio 2017.

1131 a cittadi Cava dé tirrené stata avulsa dal totgheiché ai fini di questa analisi non

~ parametrabile per caratteristiche e per t
geografica Costiera Amalfitana come risulta dagli atlanti geograficspesa turistica

registrata nella citta di Salernimvece,e considerata il punto di partenza per la Costiera
Amalfitana, dovuta alla scelta stegica dei turisti di pernottare nel Capoluogo.
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Tabella 4.4Spesa turisticaaggregata adjusted e per abitante ndDistretto Costa

doéoAmal f i Anno 2016
Comuni Spesa Spesamedia | Spesamedia | Spesa media| Abitanti | Spesa
. - .- totale turistica
Pro -capite | turisti turisti per
giornaliera | italiani stranieri abitante
(a)
Amalfi 153 9.596.466 | 35.766.504 | 45.362.970 | 5.088 8.915,67
Atrani 120 343.560 2.452.560 2.796120 862 3.243,75
Cetara 100 684.500 1.097.100 1.781.600 2.311 770,92
Conca dei| 85 358.190 1.967.580 2.325.770 730 3.185,48
marini
Furore 89 1.115.170 1.961.026 3.076.196 846 3.636,16
Maiori 150 10.998.750 | 21.864.750 | 32.863.500 | 5.575 5.894,79
Minori 148 4.359.044 | 8.504.254 12.863.298 | 2.822 4.558,22
Positano 200 9.344.800 | 73.143.200 | 82.488.000 | 3.858 21.381
Praiano 98 2.321.620 16.569.546 | 18.891.166 | 2.087 9.051,82
Ravello 178 8.303.700 | 20.502.784 | 28.806.484 | 2.462 11.700,44
Scala 100 293.200 1.398.300 1.691500 1.541 1.097,66
Tramonti 70 332.780 178.220 511.000 4.080 125,24
Vietri sul mare | 98 3.403.932 1.773.212 5.177.144 8.076 641,05
Distretto Costa 51.455.712 | 187.179.036 | 238.634.748 | 40.338 74.202,2
déAmal fi
(adjusted)
Cava dé tirreni | 85 3.598.645 1.455.370 5.054.015 53.885 93,79
Salerno 41.000.000 | 138.596 | 295,82
Totale generale 55.054.357 | 188.634.406 | 243.688.763 | 232.819 | 7459181
del Distretto

Fonte: Elaborazionesulla base dei dati delBia n ¢ a

internazionale 17 Luglio 2017.

,hdabineasul tursmo
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| | Di stretto Turistico Costa doéAma

Ministero dei Beni e delle Attivita Culturali e del Turismo il 14 Maggio

2013, abbraccia | 6i ntero territorio
prospettive per il comparto turistieeb al near e del 1IR30 Cost a
Giugno2013 e i mprese dell a Costa doéoAmal fi

hanno dimostrato che la cooperazione per lo sviluppo € posé&ibile. st at o
protocoll ato il contratto diuntesnvi | upp
rete per un investi ment“lLlactenasipdlee ssi vo
Presidente e dei Soci ha prodotto il primo risultato: il 4 Giugno 2015 a Minori

e nata la rete soggetto, organo operativo del distretto di cui fanno parte oltre

50 aziende chearppr esent ano tutt.] i comuni o
immediato di partecipare al bartéfodi Invitalia sui Contratti di Sviluppoll

contratto di Sviluppo € una misura a sostegno delle imprese per gli
investimenti nel settore industriale, &irco e dit ut el a dedlil 6 amb i
imprenditori hanno presentato un progetto complessivo di investimenti di

poco inferiore a 5@nilioni di euro: gli investimenti dei singoli retisti vanno

dalla riqualificazione di strutture di pregio dismesse a programmi di
ristruturazione o0 ammodernamento di alberghi preesistenti, dalla creazione

di strutture di accoglienza alla nascita di nuove a#tidbmmerciali.
Interessante @na iniziativa di ecacar sharingt®che coinvolgerd ut t a | d ar e

costiera.

Come gia detto la rete e ngtar definire una continuita del distretto
turistico, i gual e i ni zpereht atkasdoe vVvi e
potevanoaderiresolo i comuni costieri, ovvero quelli che avevano sbocc

diretto sul mare. In seguitoella conferenza programmatica dei sinddella

114 Fonte:sito ufficiale www.distrettocostadamalfi.it/.
WAl l o stato il contr éntattesadabito. progr amma ~ fiat
6C unoéiniziativa di mobilit”™ sostenibile, ¢
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Costa d'Amalfi sono state sollevatiezioni sui questi requisiti che
precludevanda partecipazione aglcunicomuniGr azi e all@aArt Bo
nuova legge sui distretti turistice statadata la possibilita alle zone
retrostantidi aderire al distrettdd nf at t i |, a Cava deod6 Tir
stessa conferenza, dopa costituzione del distretto,comuni di Agerola,
Tramonti, Scala e | a stessratoclladia debo
intesa graa al qualee stata introdotta la possibilita di iegso nei Distretti

Turistici, anchealle localitacontigue, connesse e complementasoggetti

che possono far parte del Distretto t

ammessi nei contratti di esono:

AEnt i pubbl i ci che hanno per oggett

di impresa non necessariamente commerciale
AAziende senza scopo di lucro
Almprese legate da rapportupecipativi o collegate

Lo scopo del distrett€ 0 s t a  de@uelin andtaurare una sinergia
comune tra imprese turistiehramministrazioni comunali ed istituti di créali
e di ricevere al suo interno tutti i pitagrdiimprenditori del territorio al fine
di portare in auge la bellezza il fascino della CostieraAmalfitana
Nel |l attuazi one del pr ogda dificoltah Di st r
principale e stata quella di mettere insieme le impopseanti inun territorio

cosi parcdizzato quale la Gstiga.

Undini ziativa a f avor eappdesehtataDdalst r et
net wor k del | ahe Qats dadavdlldiBatta di diniprogéd

117Cfr. D. 1. 31 maggio 2014, 183, Art.1.
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promosso dal | 6 H8nab muale ohannG opneson gagte
amministratori pubblici e imprenditori costieri. La mission riguarda il
potenziamento del brand Rawvek in generale della costiera amalfitana,
attraverso la creazione dei contratti di rete, strumenti flessibili in grado di
superare | 6individualismo nel rapport

conoscenze, competenze e professionalita.

Accanto alle irziative privatela rete ha presentato un progetto comune
di riqualificazione del sistema di accoglienza e di integrazione e sviluppo
del | 6of ferta turistica dell dintero t
Presidente del distrettoe | | 6 a mbri etsoe ndtea zliao npe n el 201
#IAMALFICOAST i A vele spiegate verso il futuro

ASi amo fier.:i di essere riuscit.i a
Costa do6Amal fi, convincendo | e I mpr
rappresentato dal Distrettd ur i st i co. EG una iniziat

e solo il primo passo. In attesa che Invitalia si pronunci sulla sua
finanziabilita stiamo gia lavorando allo sviluppo e alla fattibilita del
progetto collettivo. La Costtaled 6 Amal
aziende private e gli enti pubblici che ci hanno seguitbeeapinvolgeremo

subiton e | piano. Solo cos3 = possibile r
do Anm&T f i

1181n collaborazione con il Ministero dello Sviluppo Economico, Unimpresa e
Universita Cattolica del Sacro Cuore.
9 Fonte: GazzettadiSalermpar t i col o intitolato AContratt
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4.3 Intervista gli addetti ai lavori

Per | 6appr of o rhaddontattaiotilSegretaeid Geheenluella
Fondazione Villa Rufolt?® (domande da 1 a S)onché il Pesidentedel
Di stretto %d¢gdsmandedaBbAaB)al f i

1. Non basta, a suo parere, la potenzialita del paesaggio e di tutte le altre

risorse che possiede lasti@ra?

Non solo non basta, da soli sarebbero anche controproducenti perché senza
undéorgani zzazione del territorio | a
per travolgere il territorio. La necessita di organizzare il territorio e
fondamentale, anchepe®h | a Costi era Amal fitana
esercita una forte attrazione sulle masse. Siccome non puo permettersi di
ospitare masse e quindi quantita deve puntare alla qualita. Per farlo serve

un territorio che si attrezzi tutto sulla qualita (es: tugti alberghi della

costiera). Quindi un distretto turistico deve avere una sua organizzazione.

2. Fare rete secondo lei, non toglie singole capacita imprenditoriali che

vengono sacrificate a favore della cooperazione?

No, € assolutamente il contrario perché fare rete non significa omologare,
globalizzare, appiattire le capacita imprenditoriali. Se la rete e fatta secondo
regole corrette di organizzazione, secondo la logica di filiera e di sistema,
esalta le capacita impenditoriali. (es: se in una rete figura un esercizio di

punta che deve assolvere alla funzione di trainare tutto il territorio e la rete

1201 Segretario Generale della fondazione Villa Rufolo, nonché ex sindaco di Ravello
Secondo Amalfitano.

121| presidente del Distretto Andrea Ferraioli, ristoratore e albergatore di Praiano:
Hot el Margherita con Ristorante MO6ama.
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non  fatta bene, guell eserci zi o o
per non esser e aldidppdtisce & se perdd eapacita o mp i |
imprenditoriali). Fare rete significa quindi esaltare le singole capacita

imprenditoriali.

3. Quanto é radicato sul nostro territorib ¢oncetto di sistema

déi mpPpr esa

Non e radicato per nient&oi stiamo realizzando in gste ore il progetto
dicandi dat ucapiit al e d¥€Fk ktamoaettendoina 20 2
evidenza proprio questaa [Costiera Amalfitana € un insieme di comuni uno

di verso dall éal tr o, adltd moltodifferentntra d e i (
dilorooNi ent e fa sistema, niente armoni zz
comune a tutti. Questo perché é un territorio cresciuto senza regole, basta
pensare al periodo piu florido, prestigioso in tutta la sua storia é stato il
Medioevo. Dal 1000 al 1300 sostati i trecento anni circa di grandissimo

splendore perché tutta la Costiera Amalfia era unita intorno al Ducato

gui ndi era una Repubblica e tuttd]i [ f
stessa direzione. Nel caso del commercio nel mediterrarteditehdevano

lo stesso territorio, cosi come tutti remavano nella stessa direziGaear©

delle regole le famose Tavole amalfitafefatte apposta per unire il

territorio, la stessa bussola € uno strumento perfezionato ad Amalfi perché
sewiva a raggiumgere un obiettivo comun§uando e finito il Ducato di

Amalfi la Costiera € stata abbandonata a se stessa. Ognuno si € improvvisato

22 1 capital e dé&inlpmgeto strategico ahe abBracbia Turismo,
Cultura, Mobilita, Sicurezza, Coesione, Innovagtecnologica, ecc.

123 a Repubblica Marinara di Amalfi & stata, nel medioevo, uno dei piti importanti ducati
d'ltalia. Uno dei grandi contributi che la repubblica ha dato alla storia della navigazione
e rappresentato dalle Tavole Amalfitane: il primo cediella navigazione d'ltalia.
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qualcosa, i comuni si sono sgretolati e quando € arrivato il Grand*four
nel 1700 1800 il mondo e venuto a visitare la desh Amalfitana ma noi

non abbiamo fatto nulla per chiamarlo. La pubblicita della Costiera la
facevano gli stessi visitatori attraverso la rappresentazione di quadri, la
composizione di poesie, ma noi non abbiamo fatto nulla. Questo a

testimonianza che nanassolutamente radicato il concetto di sistema.

4. Punt i di forza e di debol ezza che

(Il distretto turistico che in qualche modo possiamo paragonare ad un
farmaco. Come tutti i farmaci se € quello giusto funziona benmahti no)

I | di stretto pu, essere unoOgnficma a di
esaltare il territorio, organizzarlo, significa fare sistema, quindi sviluppo.

Se fatto male € molto pericoloso perché travolge tutti.

5.C soddi s f a tdistett wristlcile 6osasst aspetia in tuturo?

La mia esperienza mi dice che | 06I1tald9i
Spesso quello che va bene a Milano non va bene a Palermo. Nello specifico
guello che pio andar bene ad Amalfi e Positano noberze a Tramonti, a

Ravello ad Agerola perché stanno piu in alto e sono piu radicati
nell dentroterra. Qui ndi [ model I i SO
sono sufficientemente elastici ed adattati alle esigenze dei territori. I
Distretto € uno strumea non una soluzione e come tutti gli strumenti va

usato bene

Come ultima riflessione posso affermare che quasi mai un territorio
attraverso un unico strumento puo risolvere i suoi problemi e trasformarsi

modi ficando | 6esito finale. Per or ga

12411 Grand Tour era uwiaggio nell'Europa continentale effettuato dai ricchi giovani
dell'aristocazia europea a partire dal XVII.
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interventi complessi che passano attn&ee piu strumenti. |l distretto

turistico andrebbe calato per esempio nelle scuole perché il giovane
imprenditore che arrivera nel mondo del lavoro fra qualche anno dovrebbe

essere gia formato per questo. In genere quando lo strumento arriva in capo

ad unimprenditore ormai gia maturo non € la stessa cosa, un imprenditore
giovane ha wunodaltra impostazione mer
dovrebbe essere a 360 gradi. Il distretto turistico funziona se ci sono
amministrazioni sensibili a quel discorsat@rmini di permessi, di sostegno,

di I ni zi ati ve caliatadeldaistretto tuusticaNelocasa | i al
specifico del Cost a doéAmal f i Ci SO
burocratico per far partire il distretto, dalla banca che dovrebbe asareu

una serie di servizi ai comumhe dovrebbero sostenere la progettualita.

Questo € un ulteriore conferma che per cambiare un territorio non basta un

unico strumento, se affiancato ad altri renderebbe molto di piu in quanto

uno strumento esalta | d6altro

6. Qual é ad oggi lo stato di attuazione del distretto?

I | di stretto turistico costa doAmal fi
nel 2014. In origine le aspettative erano concentrate sulle agevolazioni

fiscali e amministrative. Possiamo dire che sfaeaspirazione € naufragata

per le amnesie della Regione Campania e degli enti che avrebbero dovuto
concretizzarla. Al momento la zona a butaxia zero non esiste, nhonostante

le sollecitazioni da parte nostra, né si sono avuti incentivi fiscali ad hoc.

Noi abbiamo lavorato ad una funzione diversa e alternativa del distretto
come ente istituzionalmente unico (rappresenta gli enti locali e le aziende)
che - nelle more della riorganizzazione del sistema turistico regionale

tuttora in alto mare avrebbe tue le caratteristiche per rappresentare quel
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livello intermedio tra programmazione politica e lavoro sul campo che

tuttora e assente.

7. Ci sono sinergie con altri distretti confinanti?

Abbiamo avviato sinergie con i distretti della provincia di SalernastEsla
gualche anno il coordinamento provinciale di cui € presidente il dott.
Marrazzo. Ci siamo incontrati in piu occasioni, anche a livelli territoriali

pit ampi, per programmare ipotesi di collaborazioni. La mancata attuazione

del | a | e g gativitd aname atlivello ldi@apmisamento.
8.L6obiettivo del di stretto  quellc
intuizione dei poli pred t | dal |l 6ultima | egge r ec

La cooptazione nei poli non puo essere un obiettivo del distretto essendo una
prerogatva della Regione Campania. Certo € che si tratterebbe di un ente
con caratteristiche simili a quelle del distretto. La natura del distretto e
simile a quella dei futuri poli. Il diretto € capace di rappresentare da una
parte | 6ambi teritmemt ¢ owaiil @ubldidcodhrelil r i &

privato.

4.4 Conclusioni

Il riordino voluto dal legislatore con il Decreto Legislativo del 13 Maggio

del 2011 n. 70 e la successiva LegggReo nal e n. 18 del |l 68
finalizzato alla promozione defurismo in ambito nazionale, enello
specificgnel | a regi one Campania per | a pro
dellastessa La leggedefinendo il Distretto turistico come uno strumento

omogeneo ed integrato chechiude vari ambiti territorialiha @me finalita
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la promozione di beni culturali e ambientali ed attrazioni turistiche. La
costituzione di 14 Distretti Turistianel territorio dellaregione Campania
rappresenta la volonta degli amministratori di voler emergeravatso

sinergie ed aggregeni in ambito nazionale ed internaziondle6 e s e mp i o
analizzato deAm®i st retltocCbstagdbdbo di¢
oltre il territorio della fascia costiera accogliendo anche territori Mdima

interni, € la manifestazione di una votandi riqualificare, rilanciare,
accrescerke offerte turistiche, lo sviluppo delle aree e dei settori détetie

stesso. Tuttocip er un mi g | effioienzguieeinit oo rdged N i6z z a z |
della produzione dei servizi assicurando garanzie e certezze alle imprese
partecipanti. Gli attori di questo scenario innovativo e prooma#e hanno

pero manifestatalbonta nella progettualithel Distretto maal tempo stesso
hanndamentato numerodacunenella suattuazioneUn | i mi t e s en
dato dalla diversita del territorio su cui insiste il distretto stesso, la cui
organizzazione necessiterebbe di interventi compldksil | 6att uazi on
distretto un ruolo importante e ricopertitresidalla Regione Campania che

nel caso specifico del Co smettendd i Ama | f i
risaltogrosse difficolta di attuazione. Leggendo lo Statuto del Distretto Costa

d Amalfi la determinaziongle sinergie,la volonta di collaborazione e di
integrazione con altri distrettia valorizzazione detuolo delle comunita

locali,| 6 e sedargestionda diutte le attivita connesse alla promozione

e al marketing internaziotea del turismo e del Distretto dimostrano

| 6esi genza atidvolert & g g iguaobigttEmogecielnrd un
consistente valore economico e produttivo, stimolo ed opportunita di
iniziativa imprenditoriale. Non da meno anche la definizione delle politiche

di valorizzazione coordinata delle risorse turistiche, @nutela e la

valorizzazione del patrimonio délla mbi ent e e daeaelle beni
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tradizioni locali, il turismo rurale, il turismo religioso, nonché il turismo delle

produzioni agricole, enogastronomiche ed artigianali tipiche del territorio.

Per quato esposto si puo affermare che il Distretto non € mai decollato

infatti le finalita propost@on sono state mai raggiunt@mesiste la zona a

burocrazia zera, | contratto di chehalparmpepsola Cost a
partecipazione al bando di Invitalia non ha avuto esito alla pari delle previste
agevolazioni fiscale finanziarieL 6uni co el ement o concr ¢
Costa doAmal fi ~ rappresentato dal S
richiamab sia negli eventi che nella commercializzazione dei prodotti locali
evidenziando cosi un senso di appartenenza fortemente presente sul

territorio.
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Allegato 1.

Le associazioni di categoria del settore del turismo

U Confturismo

1 FAITA Federcamping Federazione delle associazioni italiane dei
complessituristico i cet t i vi all 6aria aperta.

1 Federalberghi Federazione delle associazioni italiane alberghi e
turismo

1 Fiavet Federazione italiana associazioni imprese viaggi e turismo.

U Federturismo (Confindustria)

AICA- Associazione italiana catene alberghiere

ANAV - associazione italiana autotrasporti viaggiatori

ANEF- Associazione nazionale esercenti funiviari
AssocaetAssociazione nazionale delle aziende di catering aereo
Assotravel Associazione nazionale delle agenzie di viaggio e turismo

ASTOI- Associazione dei tour operetor italiani

= = =2 =2 =2 =A =

FedertermeFederazione italiana delle industrie termali e delle acque

minerali curative

1 Italcongressi Associazione italiana relazioni internazionali
congressuali

1 TCI -Touring Club Italiano

UNAI- Unione nazionale alberghi italiani
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Unionparchi Unione parchi italiani

Assoturismo (Confsercenti)

AssohotelAssoci azione nazional e i mprenc
AssocampingAssociazione nazionale campeggistico-ricettivi

Assoviaggi Associazione italiana agenzie di viaggio e turismo

Federagi Associazione italiana accompagnatori, guide ed interpreti

turistici

FIBA-Federazione italiana imprese balneari.
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Allegato 2

Formazione eomponenti dei Distretti Turistici della Campania

La regione Campania secondo i dati del MiBAMir(istero dei beni e
delle attivita culturali e del turismaggiornati al 2016, e la regione con la
maggiore concentrazione territoriale. Nelle tabelle sbguono vengono
riportati i Distretti turistici costituiti in Campania. Per ognuno di essi, oltre
alla denominazione sono indicati: i comuni appartenenti e la relativa
provincia in cui ricadono, nonché la popolazione, la superficie territoriale (in

kmq) ela densita territoriale (in ab/kmq).

Distretto culturale Atargatis

COMUNI PROV. POPOLAZIONE SUPERFICIE 59b{ L
BOSCOTRECASE NA 10.363 8,00 1.383,6
CASTELLAMARE DI ST/ NA 66.466 17,71 3753,0
ERCOLANO NA 53121 19,89 2670,74
PORTICI NA 54 994 4,52 12 166,81
TORRE ANNUNZIATA NA 42 637 7,54 5654,77
TORRE DEL GREC NA 85 762 33,7 2 544,87
TRECASE NA 85 762 6,21 14649
Totale / 322.440 97,57 29.620,69

Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce sui dat i
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Distrettot ur i st i c-oMorii Battan yale del Sarno”

COMUNI PROV. POPOLAZIONE SUPERFICI59b{ L
ANGRI SA 34.002 13,77 2 469,28
BOSCOREALE NA 27878 11,35 2 456,21
CASOLA NA 3 864 2,59 1 491,89
CASTEL SAN GIORGIO SA 13.740 13,59 1 011,04
CORBARA SA 2 545 6,73 378,16
GRAGNANO NA 29 136 16,64 1 990,16
LETTERE NA 6 228 12,02 518,14
NOCERA INFERIORE SA 45 857 20,95 2 188,88
NOCERA SUPERIORE SA 24.255 14,66 1654,5
PAGANI SA 35834 11,98 2 991,15
POGGIOMARINO SA 21 353 13,2 1617,65

POMPEI NA 25 358 12,42 204171
PIMONTE NA 6 033 12,54 481,1
ROCCAPIEMONTE SA 9015 5,31 1697,74
SCAFATI SA 50 787 19,94 2 546,99
SARNO SA 31 497 40 787,43
SAN MARZANO SUL SARNC SA 10205 5,19 1 966,28
SAN VALENTINO TORIO SA 10 313 9,16 1 125,87
{!'becQ! b¢chbLh ! NA 19 746 7,93 2 490,04
{!'be¢! al! wtL! [ ' NA 11.722 3,98 2 945,23
{!'"b¢cQ9DL5Lh 5¢ SA 2 945,23 7,25 1 233,38

ALBINO
SIANO SA 10 008 8,57 1167,79
STRIANO NA 8371 7,65 1 094,25
NA 17866 23,5 760,26
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Totale / 458.558 463,22 37114,98
Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce suli dat i | S°
Distretto turistico ACilento, Sele, Tanagro
COMUNI PROV. POPOLAZION SUPERFCIE 59b{ L
AQUARA SA 1505 32,73 45,98
AULETTA SA 2290 35,68 64,18
ATENA LUCANA SA 2 369 26,01 91,08
BELLOSGUARDO SA 778 16,75 46,45
BUCCINO SA 4949 65,92 75,08
CAGGIANO SA 2 689 35,43 75,9
CAMPAGNA SA 16 909 136,31 124,05
CANNALONGA SA 1098 17,75 61,86
CASALETTO SPARTANO SA 1395 86,97 16,11
CASELLA IN PITTARI SA 1947 45,56 42,73
CASTELNUOVO DI CONZ#  SA 626 14,06 4452
CASTEL SAN LORENZO SA 2415 14,29 169
CASTELNUOVO CILENTO SA 2737 18,6 151,55
CERASO SA 2437 46,46 52,45
CICERALE SA 1202 41,37 29,05
CONTRONE SA 863 7,75 111,35
CONTURSI TERME SA 3 362 28,93 116,21
CORLETO MONFORTE SA 672 58,97 11,4
CUCCARQETERE SA 584 17,66 33,07
FELITTO SA 1235 41,53 29,74
GIOI SA 1 366 27,99 48,8
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GIUNGANO

LAURINO

MAGLIANO VETERE
MOIO DELLA CIVITELLA
MONTANO ANTILIA
MONTE SAN GIACOMO
MORIGERATI

NOVI VELIA

OLIVETO CITRA
OMIGNANO

OTTATI

ORRIA

PALOMONTE

PERITO

PIAGGINE

POLLA

RICIGLIANO
ROCCADASPIDE
ROFRANO

ROSCIGNO

SACCO

SALA CONSILINA
SALVITELLE

SAN GIOVANNI A PIRO
SAN RUFO

{!'b¢Q! bDO[ h !

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

SA

1257

1515

691

1927

2030

1551

665

2324

3972

1570

651

1078

3933

1022

1309

5 267

1241

7 289

1593

859

635

12 635

327

3 868

1729

635

11,7
70,46
23,3
17,19
33,44
51,69
21,19
34,71
31,62
10,1
53,61
26,55
28,3
24
62,77
48,06
27,92
64,16
63,59
15,18
23,66
59,7
9,6
37,9
31,9

32,61

107,44
21,5
29,66
112,1
60,71
30,01
31,38
66,95
125,62
155,45
12,14
40,6
138,98
42,58
20,85
109,55
44,45
113,61
25,05
56,59
26,84
211,64
34,06
102,06
54,1

19,47
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SANTOMENNA SA 461 8,92 51,68
SASSANO SA 4 93 47,76 103,41
TEGGIANO SA 7976 61,87 128,92
TORTORELLA SA 517 34,22 15,11
TRENTINARA SA 1724 23,44 73,55
VALLO DELLA LUCANIA SA 9 002 25,32 355,53
+1 [[9 59[[ Q'L SA 234 36,6 6,39
VALVA SA 1.767 26,79 65,7
PADULA SA 5 356 67,12 79,8
PERTOSA SA 686 6,16 111,36
Totale / 143.217  2069,8 4222,4
Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce suli dat i

Distretto turistico AAlta Il rpiniabo
COMUNI PROV. POPOLAZIONE SUPERFICIE 59b{ L
AQUILONIA AV 1706 56,15 30,38
ANDRETTA AV 2076 43,65 47,56
BAGNOLI IRPINO AV 3217 46,75 68,81
BISACCIA AV 3833 37,52 102,16
CALABRITTO AV 2391 56,33 42,45
CAIRANO AV 334 13,81 24,11
CALITRI AV 4 668 101,06 46,19
CAPOSELE AV 3590 41,28 86,97
CASTELFRANCI AV 2 060 11,69 176,22
CASSANO IRPINO AV 996 13,07 13,07
CONZA DELLA CAMPANIA AV 1447 51,64 28,02
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GUARDIA DEI LOMBARDI AV 1711 55,87 30,62
LACEDONIA AV 2348 82,1 28,6

LIONI AV 6 420 46,51 1383
MONTEVERDE AV 780 39 20
MONTELLA AV 7 860 93,87 83,73
MORRA DE SANCTIS AV 1320 30,41 43,41
NUSCO AV 4 280 53,6 79,85
ROCCA SAN FELICE AV 888 14,41 61,62
{'"be¢eQ! bD9[ h 5 AV 4 381 55,11 79,5

{1 be¢Q! b5w9! £ AV 1696 7,05 240,57
SENERCHIA AV 810 35,99 22,51
TEORA AV 1588 23,21 68,42
TORELLA DEI LOMBARDI AV 2240 26,57 84,31
VILLAMAINA AV 970 9,04 107,3

Totale / 63610 1045,69 1754,68
Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce sui dat i

Distretto turistico ACapr.i |l sola Azzurrao

COMUNI PROV. POPOLAZION SUPERFICI 59b{ L
CAPRI NA 7 205 3,97 1 814,86
ANACAPRI NA 7 003 6,47 1 082,38
Totale / 14208 10,44 2897,24
Fonte:El aborazione delT@0&&)tri ce sui dat i
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Distretto turistico ACilento Bl uo
COMUNI PROV. POPOLAZIONI SUPERFICI 59b{ L
AGROPOLI SA 21 505 32,77 656,24
ASCEA SA 5872 37,45 156,8
CAMEROTA SA 8 000 70,58 113,35
CAPACCIO SA 22 758 113,03 201,34
CASAL VELINO SA 5259 31,71 165,85
CASTELLABATE SA 9230 37,43 246,59
CENTOLA SA 5215 47,75 109,21
MONTECORICE SA 2 626 22,25 118,02
PISCIOTTA SA 2 880 31,24 92,19
POLLICA SA 2394 28,17 84,98
Totale / 85739 522,96 194457

Fonte:El aborazione delT®0a&)t ri ce suli dat i

Distretto turistico ACosta doéAmal fi o
COMUNI PROV. POPOLAZIONE SUPERFICI 59b{l
AMALFI SA 5088 5,7 899,12
ATRANI SA 862 0,12 7225
CETARA SA 2311 4,97 466,2
CONCA DEI MARI SA 730 1,13 640,71
MAIORI SA 5575 16,67 335,15
MINORI SA 2822 2,66 1 066,17
POSITANO SA 3 858 8,65 457,23
PRAIANO SA 2087 2,67 779,4
RAVELLO SA 2462 7,94 314,86
VIETRI SUL MARE SA 8 076 9,52 818,59
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CAVA DE TIRREN SA 53885 36,53 1460,5
TRAMONTI SA 4180 24,83 165,93
SCALA SA 1541 13,86 111,18
FURORE SA 846 1,88 445,21
Totale / 94223 137,13 16251,45
Fonte:El aborazione delT®0&)tri ce sui dat i | S°

Di stretto turistico AFlegreoo

COMUNI PROV. POPOLAZIONE SUPERFICI
59b{L¢
BACOLI NA 26 413 13,47 1 960,88
POZZUOLI NA 81 492 43,44 1875,97
FASCIA COSTIERA DI NA 1875 94,62 1 308,53
GIUGLIANO IN CAMPAN
Totale / 109780 151,49 5145,38
Fonte:El aborazione delT(@0&6)t ri ce sui dat:. I S°
Distretto turistico Al sol a di Procidabo
COMUNI PROV. POPOLAZIONI SUPERFICI 59b{L
PROCIDA NA 10 47 4,26 2 459,39
Totale / 1.047 4,26 2.459,39
Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce sui dat i | S°

Distretto turistico AnRiviera Salernitanabo

COMUNI PROV. POPOLAZIONI SUPERFICI 59b{L

SALERNO SA 134 857 59,85 2 253,25

Totale / 134.857 59,85 2.253,25

Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce sui dat i | S°
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SASGNBGG2 GdNAREGAO2 4{StS tAOSYiGAYAE

COMUNI PROV. POPOLAZION SUPERFICI 59b{ L

BATTIPAGLIA SA 50 798 56,85 893,54

EBOLI SA 40 086 137,58 291,37
PONTECAGNANO FAIANG SA 26 198 37,19 704,44

Totale / 117082 231,62 1889,35

Fonte:El aborazione delT®0&)tri ce suli dat i | S°
Di stretto turistico Alsola Verde di l schi abo

COMUNI PROV. POPOLAZION SUPERFICI 59b{ L

ISOLA DI ISCH NA 64.028 46,3 1.383

Totale / 64.028 46,3 1.383

Fonte:El aborazione delT®0&&)tri ce sui dat i | S°
Distretto turistico APolicastroo

COMUNI PROV. POPOLAZION SUPERFICI 59b{L

ISPANI SA 1002 8,34 120,14

SAPRI SA 6 707 14,2 472,32

SAN GIOVANNI A PIF SA 3 868 37,9 102,06

SANTA MARINA SA 3239 28,36 114,21

VIBONATI SA 3344 20,54 162,8

Totale / 18160 109,34 971,53
Fonte:El aborazione del  T(®046).t ri ce suli dat i | STA
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Distretto turistico APenisola Sorrent.i

COMUNI PROV. POPOLAZION  SUPERFICI 59b{L

META NA 8 015 2,25 3 562,22

MAS& LUBRENSE NA 14 068 19,84 709,07

PIANO DI SORREN NA 13136 7,34 1789,65

{!'"b¢Q! Db 9 NA 9079 4,15 2187,71

SORRENTO NA 16 745 9,96 1681,22

VICO EQUENSE NA 20969 29,38 713,72
Totale / 82012 72,92 10643,59
Fonte:El aborazione delT®0&)tri ce suli dat i
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Allegato 3

Decreto ministero dei beni e delle attivita culturali del turismo del 17
Gennaio 2014

€3

]/ %MMM aéf&' /67%' I (/é/é a2l vrter f/ﬂ//// i/ay/ e r»é/ Lor 2032220

VISTA la legge 23 agosto 1988, n. 400, recante la “Disciplina dell’attivita di Governo e
dell’ordinamento della Presidenza del Consiglio dei Ministri™;

VISTO il decreto legislativo 30 luglio 1999, n. 300, recante la riforma dell’organizzazione del
Governo;

VISTO il decreto legislativo 30 luglio 1999, n. 303, recante “Ordinamento della Presidenza del
Consiglio dei Ministri” a norma dell’articolo 11 della legge 15 marzo 1997, n. 59, e successive
modificazioni ed integrazioni;

VISTO il decreto del Presidente del Consiglio dei Ministri in data 1 ottobre 2012, recante
“Ordinamento delle strutture generali della Presidenza del Consiglio dei Ministri;

VISTO il decreto del Presidente della Repubblica 28 aprile 2013, registrato alla Corte dei Conti il 30
aprile 2013, Presidenza del Consiglio dei Ministri, registro n. 3, foglio n. 395. con il quale I’on. dott.
Massimo Bray ¢& stato nominato Ministro per i beni e le attivita culturali;

VISTO il decreto del Presidente del Consiglio dei Ministri 4 giugno 2013, registrato alla Corte dei
Conti il 24 giugno 2013, Presidenza del Consiglio dei Ministri, registro n. 6, foglio n. 25, con il quale al
Ministro per i beni e le attivita culturali, On. dott. Massimo Bray sono state delegate le funzioni del
Presidente del Consiglio dei Ministri in materia di turismo;

VISTO I'art. 1. comma 2. della legge 24 giugno 2013 n.71 con il quale sono state trasferite al
Ministero per i beni e le attivita culturali le funzioni esercitate dalla Presidenza del Consiglio dei
Ministri, in materia di turismo, mutandone, altresi, la denominazione in Ministero dei beni e delle
attivita culturali e del turismo;

VISTO |’art. 3, comma 4, del decreto legge 13 maggio 2011, n. 70, convertito, con modificazioni, dalla
legge 12 luglio 2011, n. 106, che prevede la possibilita di istituire distretti turistici nei territori costieri
con gli obiettivi di riqualificare e rilanciare I’offerta turistica a livello nazionale e internazionale, di
accrescere lo sviluppo delle aree e dei settori del distretto, di migliorare I’efficienza nell’organizzazione
e nella produzione dei servizi, di assicurare garanzie e certezze giuridiche alle imprese che vi operano
con particolare riferimento alle opportunita di investimento, di accesso al credito, di semplificazione e
celerita nei rapporti con le pubbliche amministrazioni;

VISTO il comma 5 del citato articolo 3 del decreto - legge 13 maggio 2011, n. 70, convertito, con
modificazioni. dalla legge 12 luglio 2011, n. 106, il quale prevede che la delimitazione dei Distretti sia
effettuata, entro il 31 dicembre 2012, dalle Regioni d’intesa con il Ministero dell’economa e delle
finanze e con i comuni interessati, previa Conferenza dei servizi;

VISTO il comma 6 del citato articolo 3 del decreto legge 13 maggio 2011, n. 70, convertito, con
modificazioni. dalla legge 12 luglio 2011, n.106, il quale prevede, tra I’altro, che i suddetti distretti

turistici costituiscano “Zone a burocrazia zero” con esclusione delle zone soggette a vincolo
paesaggistico-territoriale o del patrimonio storico-artistico, ai sensi di quanto previsto dal comma 1,
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dell’articolo 37-bis, del decreto legge 18 ottobre 2012, n. 179, convertito, con modificazioni, dalla
leggel7 dicembre 2012, n. 221;

VISTO I’art.1, comma 388, della legge 24 dicembre 2012, n. 228, che proroga al 30 giugno 2013 i
suddetti termini di scadenza per la delimitazione dei distretti;

CONSIDERATO che in data 13 maggio 2013 & stata costituita I’associazione “Distretto turistico
Costa di Amalfi” tra imprese del settore turistico che operano nei territori costieri dei comuni di
Positano, Praiano, Furore, Ravello, Minori, Maiori, Conca dei Marini, Cetara, Atrani, Amalfi, Vietri sul
Mare, avente sede a Minori (SA) presso la casa comunale sita in P.zza Cantilena avente, tra le altre,la
finalita del riconoscimento e della gestione del Distretto turistico “Costa di Amalfi;

VISTI i verbali della Conferenza di servizi riunitasi in data 17 E 20 giugno 2013, indetta secondo
quanto previsto dall’art. 3, comma 5, del decreto — legge 106/2011 e i pareri favorevoli espressi dagli
Enti intervenuti a ricomprendere il territorio del costituendo distretto entro i confini amministrativi dei
comuni di Positano, Praiano, Furore, Ravello, Minori, Maiori, Conca dei Marini, Cetara, Atrani,
Amalfi, Vietri sul Mare;

CONSIDERATO che, nell’ambito della predetta Conferenza di servizi & stato acquisito 1’assenso
formale delle Amministrazioni interessate, avente ad oggetto la delimitazione territoriale del distretto in
argomento ai sensi dell’art. 14 ter, comma 7, della legge 241/1990 ed ¢ stata ritenuta evidente la
volonta dei Comuni di Positano, Praiano, Furore, Ravello, Minori, Maiori, Conca dei Marini, Cetara,
Atrani, Amalfi, Vietri sul Mare di aderire al costituendo distretto;

RITENUTA raggiunta I’intesa del Ministero dell’economia e delle finanze in quanto lo stesso non ha
espresso alcuna volonta entro la scadenza del termine per la conclusione dei lavori della Conferenza,
secondo quanto disposto dagli artt. 14 e seguenti della Legge 241 del 1990;

VISTA la determinazione della Giunta Regionale della Campania, espressa con decreto dirigenziale n.
43 del 28 giugno 2013, con cui viene delimitato il territorio afferente il Distretto Turistico Costa di
Amalfi, in coerenza con le risultanze del verbale della Conferenza di servizi riunitasi il 20 giugno 2013
e secondo la delimitazione proposta dall’Associazione distretto turistico “Costa di Amalfi”,
comprendente I’intero territorio dei Comuni di Positano, Praiano. Furore, Ravello, Minori, Maiori,
Conca dei Marini, Cetara, Atrani, Amalfi, Vietri sul Mare;

DECRETA

E istituito il Distretto Turistico “Costa di Amalfi” comprendente |’intero territorio dei Comuni di
Positano, Praiano, Furore, Ravello, Minori, Maiori, Conca dei Marini, Cetara, Atrani, Amalfi, Vietri sul
Mare secondo la delimitazione territoriale di cui alla determinaziond della Regione Campania, assunta
con decreto dirigenziale n. 43 del 28 giugno 2013 e di cui alla ¢ J ferenza di Servizi del 20 giugno
2013.

Roma, 1 7 GEN. 2014
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Statuto dell’ Associazione Distretto Turistico
“Distretto Turistico Costa d’ Amalfi”

~L’Anno 2013 il giorno 14 del mese di maggio alle ore 13.00. tra i sottoscritti_

. soggetti. tutti a vario titolo interessati allo sviluppo del settore Turistico del

. territorio Costa d”Amalfi e dei territori ad esso omogenei si stabilisce quanto
| segue:

~ Articolo 1

. Costituzione e durata S

| 1.01. E° costituita 1" Associazione Distretto Turistico denominata ““Distretto

. Turistico Costa d’Amalfi”

1.02. 1. Associazione ““Distretto Turistico Costa d’Amalfi”. di seguito As-

sociazione. risponde ai principi e allo schema giuridico delle associazipni%

N

nell’ambito della disciplina dettata dal Codice Civile.

~ 1.03. L." Associazione non ha scopo di lucro e non puo distribuire, nemmeno in|

' modo indiretto. utili. avanzi di gestione. fondi. riserve o capitali durante la

| propria vita, a meno che la destinazione o la distribuzione non siano imposte

_ dalla Legge o siano effettuate a favore di altri soggetti che per Legge. Statuto |

. o Regolamento svolgano attivita non economiche rispondenti alle finalita del

. Distretto. I ORI . |
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| 1.04. La Associazione ha sede legale in Minori (SA) presso la casa comunale = e

| sita in P.zza Cantilena per il periodo transitorio della pratica di riconoscimen- |

| to.

| L associazione puo istituire altri uffici in altre localita anche all’estero.

| 2050 (duemilacinquanta). salvo la facolta di proroga.
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. Articolo 2

- Finalita e attivita

- 2.01. La Associazione si propone di promuovere. mediante una organizzazio-

ne comune. lo sviluppo socio-economico del territorio compreso nella Costa

di Amalfi compresi quelli adiacenti e di pervenire al riconoscimento del Di-
stretto Turistico denominato “Distretto Turistico Costa d’Amalfi”. secondo \‘
S

. le procedure e le modalita previste dalla Legge.

| L’ Associazione sara strumento formale di gestione del Distretto. kﬁ
Per il conseguimento delle suddette attivita. 1’ Associazione potra intr,aprcndc-_&><]
| re tutte le iniziative ritenute utili al raggiungimento dei suoi scopi. riconosci-

mento e gestione del costituendo Distretto Turistico.

| L’ Associazione: pertanto. si propone di: o o AK
- Redigere lo studio di fattibilita del Distretto coordinando le azioni con gl%’ ~ 5

~ attori territoriali coinvolti:

- Sostenere le attivita ed i processi di aggregazione e di integrazione tra le
imprese e gli enti pubblici per la costituzione del Distretto:

- Coordinare ed integrare i diversi interventi intersettoriali ed infrastrutturali |

necessari alla qualificazione ed alla specializzazione dell’offerta turistica

del Distretto: , ) o o

- Promuovere 1’adesione al Distretto delle imprese della filiera Turistica:

- Identificare. gestire. tutelare e promuovere il marchio e I"immagine del Di-

stretto Turistico Costa d’Amalfi:

| - Creare filiere produttive legate al prodotto turistico e curarne il funziona-

mento..

__E quindi:
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Nell’ambito delle linee programmatiche fissate dalla Regione Campania. :

N,

promuovere la collaborazione e I'integrazione progettuale con gli altri Di-

Valorizzare il ruolo delle comunita locali coinvolte nel Distretto ai fini di

~stretti Turistici riconosciuti:

uno sviluppo turistico sostenibile mediante 1’elaborazione di programmi !

strategici e sinergici di sviluppo e dei relativi progetti attuativi: .
Promuovere la collaborazione tra gli associati e gli organismi pubbli,ciﬂe._§

privati in qualunque modo interessati allo scopo del Distretto, coordinan-><‘,,w -
done gli interventi e sostenendo le imprese operanti. con particolare atten-
zione alle medie, piccole e micro imprese:

Creare ¢ promuovere un’immagine coordinata del turismo riferito al terri-

torio di interesse e alla cultura del turismo stesso anche mediante la proyi~- , -
mozione di sistemi orientati alla sostenibilita e alla tutela dell’ambiente, in_ ’E B &
<2 )

-—

B

collaborazione con la Regione Campania. sui mercati nazionali ed interna- |

zionali: o , - =S
2 e ~ — \\Q\
Svolgere attivita editoriale curando direttamente o indirettamente | la pub- \/ B _ S\

blicazione e diffusione di materiale promozionale ed informativo anche sul

web: ) .

Esercitare la diffusione e il coordinamento dell’informazione turistica

dell’area tematica di riferimento. anche attraverso la collaborazione con
enti nazionali ed internazionali;
Esercitare tutte le attivita connesse alla promozione e al marketing interna- |

zionale del Turismo e del Distretto:
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nalita associative.
- Per il raggiungimento di dette finalita la Associazione potra inoltre:
| - attuare iniziative di sviluppo e di produzione del turismo. dei servizi per il
~ turismo. attraverso la programmazione e la realizzazione di forme pubblici-
tarie e promozionali in Italia e all’estero a mezzo di una commercializza-

zione manageriale dell’offerta turistica e delle specificita del territorio Co- |

sta d’Amalfi e di quelli adiacenti: gestendo in proprio. in nome € per conto . 3
\)

dei soci. la commercializzazione del prodotto degli associati, anche con la 9

\“4

R
B

istituzione e conduzione di agenzie specializzate. A tale scopo. <=

I’ Associazione potra aderire ad Associazioni. Societa o strutture che perse- | &

2uono scopi andlouln o affini:

=

5

~>

- utilizzare ai fini promozionali citati, la stampa, i mezzi audiovisivi o altri §
= g

strumenti ritenuti idonei. curando e promuovendo anche la pubblicazione

,z';ltro sia ritenuto utile allo scopo:

| - /collaborarc con gli Enti Pubblici ai fini di un razionale ed ottimale utilizzo |

e sviluppo delle risorse del turismo. dei servizi per il turismo e delle speci- |

ficita territoriali:

- promuovere 'aggiornamento e la formazione professionale degli operatori o < §
del settore turistico e del personale addetto. attraverso I’organizzazione di \\ &

. 3

i appositi corsi, seminari, convegni. viaggi. ecc.. e sollecitando o parteci- \3\ L

) pando alla fondazione di istituti, scuole e corsi di specializzazione. A ,tal,: 2»/3

fine 1" Associazione potra stipulare convenzioni con organismi specializzati =

_italiani ed esteri:
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_promuovere. gestire strutture pubbliche e private. nonché forme erogatrici

- facilitare il recupero della competitivita del territorio coinvolgendo tutto il

Appendice

promuovere ¢ sviluppare la solidarieta e 1’associazionismo tra l_e_iimpresé'_"‘ i
associate. favorendo 1’approvvigionamento. anche in comune. di prodotti.
servizi. tecnologie. e fornendo alle imprese stesse. assistenza tecnica e

quanto altro si rendesse utile per il loro sviluppo:

di beni e di servizi per il turismo e per I’affermazione dei prodotti locali: |

promuovere studi. ricerche ed iniziative sui problemi turistici € sui prodotti ok

locali. con particolare riguardo ai trasporti. ai beni ambientali, culturali, a _
quelli di interesse storico ed artistico ed alle tradizioni locali:

promuovere studi e ricerche scientifiche finalizzate alla conoscenza ¢ alla
tutela del mare. della cultura del mare. della cultura dei territori. ponendo

particolare attenzione alla biodiversita naturalistica e territoriale:
giungimento degli scopi sociali in riferimento a quando previsto dalla Leg- '\Z \
Ny

ge nr. 266 del Dicembre 2005 e dal D.L n. 70 del 13 Maggio 2011. con-

vertito con L. 106 del 12/07/2011 e a tutte le disposizioni legislative utili!
alle finalita del distretto: n R - | R

realizzare e partecipare alla realizzazione di: libri. riviste, ¢d rom. pagine

web. applicazioni mobile. ecc.:

accrescere lo sviluppo delle aree e dei settori del distretto, migliorare 1'effi-
cienza nell'organizzazione e nella produzione dei servizi, assicurare garan-
zie e certezze giuridiche alle imprese che vi operano con particolare riferi- |
mento alle opportunita di investimento. di accesso al credito. di semplificas

zione e celerita nei rapporti con le pubbliche amministrazioni:

5

124



| 2.02. L."Associazione. per il conseguimento degli scopi sociali potra realizzare
_la propria attivita in forma diretta o attraverso la stipula di convenzioni o ac-

~cordi con professionisti, Associazioni specializzate. Istituti di Credito, Enti e

| e societa nazionali ed internazionali che abbiano scopi analoghi, affini o con-|
| nessi al proprio.

| 2.03. L."Associazione potra compiere inoltre tutte le operazioni ed attivita ri- |

' chiedere contributi agevolati ed accedere alle agevolazioni previste dalla nor-
| mativa statale. regionale. locale e comunitaria nelle materie aventi attinenza
| con gli scopi so«ciali; accettare finanziamenti e contrarre mutui anche con gli.
| Enti autorizzati dalle normative vigenti. o o o o

| Articolo 3 - R o - |

_imprese - con o senza personalita giuridica — che direttamente o indirettamen- |
| te siano portatori di interesse nello sviluppo turistico del territorio Costa |
' d’Amalfi e di quelli adiacenti ¢ che possano partecipare o contribuire utilmen- |

| te al raggiungimento degli scopi sociali. La partecipazione ¢ libera e sponta-

| al Presidente del Comitato di Distretto. o

| quanta per cento) di tutti gli associati. R S

 Possono percio aderire all’associazione i seguenti soggetti. a condizione che |
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sistema economico ed in particolar modo la filiera turistica.

Associazioni riconosciute e potra, tra 1'altro. partecipare ad altre Associazioni

tenute necessarie ed utili al raggiungimento degli scopi sociali pertanto. potra

Requisiti e caratteristiche degli associati

3.01. Possono essere membri della Associazione i soggetti pubblici. privati ed |

| 3.02. Gli associati privati devono essere di numero non inferiore al 50 % (cin- \

6
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~a) i Comuni e tutti gli Enti Locali o loro organismi:

_b) gli Enti con autonomie funzionali. Istituzioni pubbliche e private ricono-

~ Universita;
_¢) le imprese interessate allo sviluppo locale o appartenenti alla filiera turisti-

-~
\
le——>

~d) i raggruppamenti di imprese della filiera turistica. a prescindere dalla forma =

_e) le associazioni di categoria:

mostrino interesse allo sviluppo ed alla implementazione turistica del territo-

rio di competenza come di seguito specificato:

sciute ed attive nel campo dell’istruzione e della formazione professionale, le

ca;

giuridica:

f) tutti gli enti ed associazioni pubblici e privati. consorzi, fondazioni. aaende

| speciali. societa a partecipazione pubblica. che svolgono attivita nell” amblto

|

' cale ¢ allo sviluppo del settore turistico.
@) le imprese di fornitura di servizi e loro raggruppamenti anche temporanei.

' che siano a vario titolo impegnate nella predisposizione e/o gestione di stru-

della promozione, della ricerca, dell’innovazione. finalizzate allo sviluppo lo-

" menti di sviluppo locale del settore turistico provinciale ovvero. nelle attivita

di predisposizione di piani strategici di uno o pit comuni della Provincia e/o |

dei territori ad essa limitrofi.

" h) professionisti specializzati in attivita inerenti lo sviluppo locale.

| I soggetti soci sono tenuti ad un comportamento corretto sia nelle relazioni in- '

| I soci si impegnano a:

del presente Statuto.
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- partecipare attivamente al raggiungimento delle finalita dell’associazione

_con particolare riferimento all’azione di diffusione degli obiettivi e delle fina-

_ bilita del Distretto Turistico Costa d’Amalfi:

==
_ Comitato di Distretto presentando domanda scritta. che dovra contenere la in- ?

_tegrale accettazione del presente Statuto da parte del richiedente. nonché la

| svolta.

. L ammissione du' essere deliberata dal Comitato di Distretto e 1° eventualé\%\&

. Consiglio dei Ministri.
 3.05. Gli associati sono obbligati all’osservanza dello Statuto. dei Re;:,olamen- %

ti attuativi. qualora emanati. delle deliberazioni legalmente adottate dagli or-

_ buti stabiliti dall’Assemblea Generale. o ] K(
' 3.06. Gli enti pubblici territoriali i cui territori sono compresi nell’ambito del
 Distretto sono ammessi di diritto all’interno dell’associazione e vengono aik
| messi dietro semplice richiesta avanzata dal rappresentante pro-tempore:

dell’Ente al Comitato di Distretto

Appendce

lita del Distretto presso tutti i soggetti. pubblici e privati. a vario titolo operan-

ti nel settore turistico del territorio di riferimento. con la finalita di massimiz-

280

zare il numero dei sogeetti che andranno a sottoscrivere lo ** Studio di fatti- \1

' 3.03. Chi intende essere ammesso come Associato dovra farne richiesta al | .

indicazione dei dati — anche fiscali — del richiedente: della effettiva attivita

diniego deve essere motivato. L."Associato ammesso. al momento della am- - j*
“l \“

' missione. dovra versare la quota associativa ed il contributo annuale. ) QS‘ %

 3.04. Qualora il Distretto sia gia riconosciuto 1’ammissione dell’Associato ¢ \\

_sottoposta alle procedure formalizzate con la Regione e la Presidenza dcl

gani sociali: al versamento della quota associativa di ammissione e dei contri- |

X
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