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La collana di quaderni di economia aziendale che qui
presentiamo si offre quale opportunità per gli studiosi
della disciplina di presentare alla comunità scientifica i
risultati della propria attività di ricerca secondo una pro-
spettiva – lato sensu - metodologica che in via comple-
mentare affianchi alla riflessione teorica, l’evidenza
empirica di specifici casi di studio. Le pagine dei quader-
ni, ancorché testimoni dello sforzo di ricerca degli auto-
ri, non offriranno necessariamente considerazioni com-
piute, piuttosto potranno anche presentarsi come prime
conclusioni, o comunque come asserzioni meritevoli di
ulteriore riflessione. Nella direzione di arricchire lo stu-
dio condotto e auspicabilmente di migliorarne i risulta-
ti, si è ritenuto opportuno concepire la collana secondo
la logica del “canale aperto”, cioè di una possibile inter-
locuzione scientifica degli autori con i lettori del testo, i
quali potranno con gli stessi confrontarsi utilizzando
l’indirizzo di posta elettronica che verrà messo a loro
disposizione. 

Il nostro auspicio è quello che la collana possa rap-
presentare davvero un’occasione, soprattutto per i gio-
vani studiosi, di sistematizzare i propri sforzi di ricerca
avendo a disposizione un supporto che superi i limiti
imposti dall’economia di spazio che una rivista o un
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volume di proceeding congressuali inevitabilmente com-
portano. 

Nel ricordare che la responsabilità ultima dei conte-
nuti di ogni lavoro ricade eminentemente sugli autori
delle ricerche, si vuole manifestare la volontà di acco-
gliere anche volumi collettanei, con contributi moltepli-
ci elaborati e proposti intorno ad un tema (atti di conve-
gni, seminari e workshop), ad ogni modo sempre svilup-
pati secondo il sinergico connubio di speculazione teo-
rica ed osservazione di campo.
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di Valentina Della Corte, Marcantonio Ruisi 

 
 
 
 
 
 
 

 
Il presente volume raccoglie i contributi al Workshop “Im-

prese e reti per lo sviluppo imprenditoriale del territorio: teoria 
e casi di Destination Management” tenutosi a Napoli il primo 
giugno del 2012. Alla raccolta i curatori hanno voluto premette-
re due saggi di contenuto teorico: l’uno concretizza un inqua-
dramento istituzionale al tema considerando l’evoluzione della 
dottrina in una prospettiva internazionale; l’altro richiama uno 
dei più dibattuti driver di ricerca, quello del brand della desti-
nazione. Ognuno dei lavori presentati al Workshop si offre qua-
le elemento contributivo al più ampio dibattito che vede il turi-
smo come momento trainante dello sviluppo socio-economico 
di un territorio, uno sviluppo che ormai non può non qualificarsi 
in termini di sostenibilità (antropologica, ambientale, ecc.).  Tra 
i diversi apporti, taluni hanno prevalente rilievo definitorio, altri 
metodologico, altri presentano casi di best practice o spunti di 
miglioramento dei modelli di governance in atto presso specifi-
che destinazioni. 

Un punto di partenza implicito della riflessione avviata du-
rante i lavori del Workshop è stato quello di considerare una de-
stinazione turistica quale sistema-prodotto complesso, cioè un 
sistema-prodotto risultante da un insieme articolato e variegato 
di elementi, che auspicabilmente devono essere efficacemente 
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ed efficientemente armonizzati in un progetto coerente che 
orienti i diversi attori coinvolti verso un obiettivo comune, in 
ultima analisi verso il “bene comune”. Da qui l’importanza di 
riflettere sullo start-up di reti formalizzate di aziende che si ri-
trovano a forgiare in tutto o in parte un sistema-prodotto turisti-
co; più specificamente il contributo di Bizzarri e Pedrana foca-
lizza l’attenzione sul contratto di rete come nuova forma di as-
sociazionismo che consente alle aziende, al di là dei confini fi-
sici, di poter avvantaggiarsi delle economie di agglomerazione e 
di scala, con l’obiettivo di ridurre i costi e consolidare le per-
formance aziendali. 

Una manifestazione concreta di rete territoriale, almeno nel-
le intenzioni del legislatore, è quella che può attecchire 
nell’ambito dei Sistemi Turistici Locali (STL), essi intesi quali 
“contesti turistici omogenei o integrati, comprendenti ambiti 
territoriali appartenenti anche a Regioni diverse, caratterizzati 
dall’offerta integrata di beni culturali, ambientali e di attrazioni 
turistiche, compresi i prodotti tipici dell’agricoltura e 
dell’artigianato locale, o dalla presenza diffusa di imprese sin-
gole o associate” (art. 5, comma 1°, L. 135/2001). Il contributo 
di Fazio e Notarstefano vuole fornire al dibattito in tema di STL 
spunti di metodo riferiti all’individuazione degli stessi e alla re-
lativa misura di attrattività turistica. 

Le destinazioni, una volta attivate (o prima ancora!), sono 
chiamate ad un confronto competitivo rispetto alle più ampie fi-
nalità di sopravvivenza e sviluppo nel tempo. Non è stata im-
maginata, pertanto, all’interno dei lavori del Workshop, una ri-
flessione sul Destination Management avulsa da richiami teorici 
e metodologici sul tema della misura del grado di competitività 
delle destinazioni; Goffi e Cucculello colmano questo fabbiso-
gno di riflessione approfondendo il tema, concretamente  pro-
ponendo alcuni item di valutazione rispetto ai quali è possibile 
procedere ad una rilevazione dello stato e, partendo da questi ri-
lievi, implicitamente alla proposizione di strategie di sistema 
per migliorare la performance comparativa rispetto ad altre de-
stinazioni. 
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Il lavoro di studio e confronto tra gli studiosi presenti al 
Workshop ha seguito, poi, un percorso di riflessione declinato 
lungo tre manifestazioni – lato sensu - turistiche che si offrono 
come opportunità attuali o mancate (ma attivabili) di sviluppo 
turistico di una destinazione: il cineturismo, le card turistiche, il 
diporto nautico.  

Della Corte, Del Gaudio e Iavazzi si soffermano in particola-
re sulle opportunità che il cineturismo offre ad una destinazione 
e su come una Destination Marketing Organization è chiamata 
a gestire detta manifestazione turistica come leva del successo 
(a riguardo si considerano due casi a livello internazionale: 
Nuova Zelanda e Gran Bretagna).  

Palmas, Ruggieri e Ruisi riflettono sul contributo che il turi-
smo da diporto può offrire allo sviluppo di ampie destinazioni 
quali la Sicilia e la Sardegna che non sembrano aver sfruttato a 
pieno, ognuno per la sua,  le potenzialità di siffatto fenomeno 
turistico. 

Garibaldi sofferma l’attenzione sul contributo che una card 
turistica offre alla destinazione, anche nel suo ruolo di coagu-
lante dell’azione dei diversi operatori del territorio che si trova-
no concretamente legati da un progetto di tangibile e concreta 
attuazione; il richiamo operativo è al caso della Bergamo card. 

L’ultimo contributo, quello di Sciarelli e Papaluca, è un case 
study di successo: il caso Barcellona. Lo studio che parte 
dall’analisi di best practice ben si presta a sollecitare un lavoro 
di benchmarking che può offrirsi in termini prescrittivi per mi-
gliorare la governance territoriale - attuale o in via di definizio-
ne - di una destinazione turistica.  

Ci sia consentita una valutazione complessiva del lavoro 
svolto a Napoli. La giornata si è offerta come proficuo laborato-
rio di idee, riflessioni e commenti critici, secondo le caratteristi-
che proprie di un Workshop. Come sovente accade e nello spiri-
to della Collana che accoglie questi atti, i contributi discussi il 
primo giugno del 2012, lungi dal considerarsi compiuti al ter-
mine dei lavori, si offrono ancora desiderosi di ulteriori con-
fronti; per questa ragione si rivolge l’invito al lettore di un pros-
simo contatto con gli autori al fine di proseguire il dialogo a di-
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stanza sui temi trattati, con l’umile speranza di contribuire 
all’avanzamento della conoscenza e al miglioramento dei risul-
tati operativi. E’ infatti fondamentale, in un territorio polveriz-
zato ed eterogeneo come il nostro Paese, che vi sia un costante 
confronto tra gli studiosi sul tema, affinché lo scambio di prati-
che ed idee possa alimentare lo sviluppo di teorie robuste, vali-
de, accomunate da un’ottica strategico-aziendale che va ben ol-
tre i campanilismi locali. Questi sono gli aspetti necessari, an-
che per gli addetti ai lavori, al fine di suggerire strumenti e con-
tenuti quanto più condivisi dalla comunità scientifica, attendibili 
e soprattutto in grado di fornire un reale supporto all’evoluzione 
dell’organizzazione turistica dell’intero sistema Paese. E’ 
d’altra parte un dovere, per noi studiosi e per i policy and deci-
sion maker del settore, ritrovare le modalità di un consapevole 
rafforzamento dell’identità territoriale, affinché l’immenso pa-
trimonio di tutte le aree messe a confronto, in un’ottica interna-
zionale, possa essere meritatamente valorizzato e promosso. 

Nel concludere la presentazione rivolgiamo un ringrazia-
mento alla dott.ssa Francesca Palmas che ha curato 
l’impaginazione del volume. 

 
21 ottobre 2012 
 
Valentina Kahn Della Corte – Napoli, Università Federico II 
 
Marcantonio Ruisi – Palermo, Università degli Studi 
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Destination Management: l’analisi del caso 

Barcellona 

 

 

 

 

 

 

 

1. Obiettivi del lavoro  

 

Il lavoro ha l’obiettivo di mostrare il caso del rilancio della 

destination Barcellona che da sempre rappresenta un fenomeno 

di rilevante interesse scientifico e manageriale nel settore 

turistico. 

In tal senso, si è voluto mettere in evidenza il ruolo 

fondamentale, sia del pubblico, che del privato, per 

l’organizzazione ed il governo dello sviluppo turistico del 

territorio. A tale scopo, si è deciso di osservare l’evoluzione del 

processo di affermazione della destination a partire dal periodo 

antecedente l’organizzazione dei Giochi Olimpici del 1992. 

L’evento ha, infatti, rappresentato un’opportunità per la 

creazione di un organismo strategico il quale, promuovendo uno 

sviluppo del territorio completamente ispirato ad una logica di 

cooperazione sistemica tra gli stakeholder, ha favorito la 

definizione e la creazione di una visione condivisa per il futuro 

della città.  

 

 

2. Il framework teorico 

 

Il Destination Management1 è il filone di studi che si 

concentra sulle problematiche di governo e sviluppo delle 

                                                 
1  Laws, E. (1995); Franch, M. (2002); Ritchie J. R. Brent e G.I. Crough 
(2003). 
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destinazioni turistiche, definite nella prospettiva della 

domanda2. Una destinazione turistica (o destination) è 

caratterizzata da un sistema integrato di fattori di attrattiva e 

strutture di promozione e gestione dell’ospitalità3, ed è 

identificabile con «il luogo obiettivo di viaggio che il turista 

desidera visitare per le attrazioni che offre»4. Il Destination 

Management (DM), a sua volta, è5:  

 
l’insieme delle decisioni strategiche, operative ed organizzative 

attraverso cui gestire il processo di definizione, promozione e 

commercializzazione dei prodotti turistici espressi da un territorio, al 

fine di generare flussi turistici incoming e mantenere l’attrattività — e, 

quindi, la competitività — delle destinazioni turistiche nel lungo 

periodo.  

 

In questa ricerca, si è concentrata l’attenzione sia sulle 

azioni di DM, che richiedono e, allo stesso tempo, determinano 

un forte coinvolgimento dell’area in cui si manifesta il 

fenomeno turistico, sia sui modelli di governance del territorio. 

 

 

3. Metodologia d’indagine 

 

L’indagine è stata condotta partendo dalla raccolta di fonti 

istituzionali, in particolare per la rilevazione dei flussi turistici, 

per poi proseguire con interviste dirette tramite questionario ai 

referenti delle organizzazioni impegnate nel processo di 

promozione turistica dell’area, per analizzarne motivazioni, 

dinamiche, criticità e fattori di successo. L’analisi è partita dalla 

rilevazione della vocazione turistica dell’area individuata, 

evidenziando i cambiamenti rilevanti nel corso degli anni 

mediante l’analisi dei piani di sviluppo del settore turistico. Si è 

potuto così individuare i fattori caratteristici a livello turistico 

                                                 
2  Della Lucia, M., Franch, M. Martini, U. e M. Tamma (2007). 
3  Bieger, T. (1998). 
4  Franch, M. (2010), cit. 
5  Martini, U. (2005). 
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attraverso l’applicazione del modello analitico delle 6 A6, 

rielaborazione del modello delle 4A7Tale modello inquadra gli 

elementi essenziali che costituiscono un volano per lo sviluppo 

turistico (access, accomodation, amenities, attractions, 

ancillary services, assemblage).  

Si sono, quindi, osservati i processi di valorizzazione e di 

promozione del territorio e le azioni adottate dai soggetti 

investiti del compito di promuoverne lo sviluppo. 

L’analisi è stata supportata dall’osservazione di dati statistici 

(flussi turistici), riferiti all’arco temporale ante e post sviluppo 

(partendo dal periodo antecedente i Giochi Olimpici del 1992 

fino a giungere alle performance più recenti).  

 

 

4. Lo sviluppo di Barcellona come destination turistica: il 

ruolo del Consorcio Turisme de Barcellona  

 

Barcellona è venuta alla ribalta sulla scena internazionale 

come destination turistica con le Olimpiadi del 1992, a partire 

dalle quali è stata interessata da consistenti attività urbanistiche 

di riqualificazione, rinnovo e di restauro. Il processo di 

ristrutturazione urbana ha accompagnato l’intera crescita di 

Barcellona e, insieme agli investimenti per l’incremento della 

capacità ricettiva, ha favorito uno sviluppo più equilibrato della 

domanda turistica, che inizialmente era invece in prevalenza di 

tipo business (grafico 1). 

 

                                                 
6  Della Corte, V. (2009) 

7  Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D. e S. Wanhill (1993) 
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Ns elaborazione da Report “Activitat Turistica 1993-2007” e da “Barcelona 

Tourism Statistics 2004, 2007-2010 
 

I diversi fattori di attrattiva che caratterizzano la città hanno 

indirizzato lo sviluppo turistico verso segmenti differenziati: 

congressuale, culturale, crocieristico ed entertainment. L’essere 

stata teatro di un grande evento come le Olimpiadi ha avuto 

importanti effetti, sia di breve che di lungo termine, sul settore 

turistico, favorendo la crescita dei flussi turistici internazionali. 

L’evento ha avuto una funzione strumentale in questo processo 

di sviluppo; infatti, è stato un vero e proprio catalizzatore per la 

definizione e la costruzione di una visione univoca per il futuro 

della città. Ma larga parte del successo di Barcellona come 

destination turistica è da attribuire all’azione del Consorcio 

Turisme de Barcelona, l’ente di promozione turistica della città 

e soggetto pivot della programmazione dello sviluppo turistico. 

Tale organismo è nato subito dopo i Giochi con lo scopo di 

definire le linee guida del processo di crescita di Barcellona 

come meta turistica. 

Il Consorzio è il risultato di una partnership pubblico-

privata, che ha visto la partecipazione del Comune di 

Barcellona, della Camera di Commercio e della Fondazione 

Barcelona Promociòn. Il Consorzio, che ha il compito di 
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predisporre il piano strategico di sviluppo della destination, 

gestisce le attività promozionali direttamente o in 

collaborazione con altri soggetti. Il Consorzio, infatti, pone in 

essere diversi programmi per stimolare la collaborazione tra 

stakeholder8 secondo un approccio sistemico finalizzato a 

valorizzare i diversi aspetti del turismo nella città. In tal senso, 

ha puntato sullo sviluppo delle risorse strategiche della 

destination9 e ha assunto un ruolo centrale nell’attività 

promozionale e nell’organizzazione degli eventi (ad esempio, in 

occasione dell’anno Gaudiano e nella programmazione annuale 

di eventi culturali), contribuendo a sostenere nel tempo i flussi 

turistici verso la città e la promozione di un’immagine 

rigenerata. Grazie a tali azioni, i flussi turistici sono aumentati 

nel tempo in maniera consistente. Da un confronto tra i flussi 

turistici (arrivi complessivi) dell’anno successivo ai Giochi 

Olimpici (1993) e del 2002 (l’anno Gaudiano), si registra un 

aumento di circa il 45%. Nel decennio 2000-2010, poi, il tasso 

di sviluppo dei flussi turistici è addirittura raddoppiato e, negli 

anni a cavallo della crisi globale (dal 2008 al 2010), non ha 

conosciuto significative battute di arresto, aumentando 

comunque di circa il 7% (grafico 2). 

 

 

                                                 
8  Freeman, R.E. (1984). 
9  Della Corte, V. (2000) cit. 
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Ns elaborazione da report “activitat turistica 1993-2007” e da “Barcelona Tourism 

Statistics 2004, 2007-2010” 
 

Accanto all’attività di promozione turistica del territorio, 

inoltre, il Consorzio pone in essere numerose iniziative che, 

combinando criteri imprenditoriali e prerogative sociali, offrono 

soluzioni di equilibrio tra l’attività turistica e la gestione del 

territorio. In particolare, va sottolineata la capacità dimostrata 

dal Consorzio di aggregare gli operatori turistici intorno ad un 

piano strategico centralizzato, che ha dato luogo ad iniziative 

specifiche indirizzate ai diversi segmenti target (leisure, 

business, congressuale). Inoltre, la presenza privata all’interno 

del Consorzio nel tempo si è significativamente ampliata, con 

l’inserimento di un numero sempre maggiore di operatori: ad 
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oggi, infatti, sono circa 700 le imprese del settore che, come 

membri del Consorzio, apportano finanziamenti e know how per 

la realizzazione di più di 400 azioni di promozione selezionate 

ogni anno nell’ambito di un articolato processo di 

pianificazione delle attività10.  

Il Consorzio, la cui gestione in fase di avvio era finanziata 

prevalentemente con fondi pubblici, grazie alla creazione, 

gestione e commercializzazione di una gamma di prodotti 

turistici progettati per facilitare la visita della città11, è riuscito a 

generare profitti che, negli anni, hanno sempre più consentito di 

finanziarsi autonomamente. 

Infatti, alla sua costituzione nel 1994, il Consorzio 

finanziava autonomamente solo il 30% delle proprie attività 

mentre nel 2010, nonostante il volume delle sue attività sia 

fortemente cresciuto (da 4 milioni nel 1994 a circa 30 milioni di 

Euro), il 93% della copertura delle stesse deriva 

dall’autofinanziamento. 

 

 

5. Prime conclusioni dell’analisi 

 

Dalle prime analisi effettuate, è emerso come il caso della 

destination Barcellona possa essere intesa quale modello di 

successo di cooperazione sistemica tra gli stakeholder a tutti i 

livelli. Peraltro, negli ultimi anni, il Consorzio ha dovuto 

indirizzare la propria azione alla risoluzione di problematiche 

interne di vivibilità della città, in una prospettiva di “turismo 

sostenibile”12, al fine di evitare l’insorgere di malumori nella 

                                                 
10  Unioncamere (2011). 

11  Si tratta di una serie di proposte per i turisti in visita a Barcellona: il Bus 

turistico, la Barcelona  card, gli uffici di informazione, ecc. Inoltre, vi sono le 
quote associative e le commissioni sui servizi venduti dagli operatori e dalle 

agenzie che partecipano agli organi operativi. A livello aziendale, infatti, il 

Consorzio gestisce l’operato di cinque organi turistici in staff e di 5 divisioni: 

Barcelona Shopping Line, Barcelona Convention Bureau,  Cultura Barcellona i 
Pleure, Prodotti Turistici e Servizi di Accoglienza al Turista. 
12  Bimonte, S. e L. Punzo (2003). 
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popolazione e di manifestazioni di fenomeni di anti - turismo13. 

Prima la forte immigrazione interna a cavallo degli anni ‘50 e 

‘60 e poi quella da altri paesi negli ultimi anni hanno, infatti, 

contribuito a sovrappopolare la città, con conseguenze 

importanti sull’inquinamento atmosferico e sulla capacità di 

carico della destinazione14.  

In tale scenario, il ruolo di primo piano del Consorzi o nello 

sviluppo della destination e il coinvolgimento attivo della 

popolazione — vero punto di forza dell’attuale modello di 

sviluppo della città — hanno fatto di Barcellona una destination 

capace di competere sul mercato globale e di realizzare un 

vantaggio competitivo sostenibile. 

 

 

6. Limiti e follow – up del lavoro 

 

Il presente lavoro rappresenta un’evoluzione di un’indagine 

che aveva come scopo quello di verificare, rispetto ai principali 

modelli di sviluppo di alcune importanti destination – città 

(Barcellona, Bilbao, Dubai, Genova, New York, Parigi, Torino, 

Sydney, Valencia), quale potesse essere il modello da disegnare 

per il rilancio e lo sviluppo della destination Napoli. 

Nonostante i limiti tradizionalmente riconosciuti alla 

metodologia del case study15, riassumibili in una non facile 

generalizzabilità dei risultati ottenuti ed in una certa soggettività 

insita nelle interpretazioni dei dati, si ritiene che il lavoro ben si 

presti agli obiettivi per cui è stato concepito, ossia 

l’osservazione delle componenti sistemiche di un caso di 

successo che possa essere d’esempio per lo sviluppo turistico di 

altre destination.    

Sono inoltre da sottolineare ulteriori due aspetti connessi 

all’uso della metodologia in esame: il case study, consentendo 

di analizzare “da vicino” azioni e strutture sociali nel loro 

                                                 
13  Doxey, G.V. (1975). 
14  Canestelli, E. e P. Costa (1991); Satta, A. (2003). 
15  Corbetta, P. (1999); Yin R.K. (2003) 
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contesto naturale, permette di osservare il fenomeno sociale 

indagato, secondo una prospettiva che tiene conto della 

differente percezione dello stesso da parte dei diversi attori 

coinvolti. Inoltre, tale metodologia ben si adatta allo studio di 

fenomeni complessi rendendo possibile un grado di profondità 

dell’indagine difficile da ottenere attraverso, ad esempio, 

l’utilizzo di strumenti per l’analisi quantitativa.  

In conclusione, va detto che il percorso di ricerca sui modelli 

di governo strategico dello sviluppo delle destinazioni turistiche 

è tutt’ora in corso e, pertanto, le prime conclusioni emerse da 

questo caso di studio, verranno confrontate e verificate con altri 

casi su cui si sta concentrando la nostra analisi.    
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