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Chi sono
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www.giaccardiassociati.it

Maddalena Penna
Analista dello Studio Giaccardi & Associati in economia e marketing delle destinazioni

Laureanda in Tourism Management all’Università di Bologna, dopo il tirocinio curriculare nel 2022 
presso lo Studio Giaccardi & Associati sono stata confermata come analista di ricerca.
L’analista di ricerca ha il compito di ricercare e classificare dati utili all’individuazione di strategie 
sostenibili e rilascia informazioni classificate, report e indicatori necessari alla strutturazione di progetti 
e piani di intervento.
Con lo Studio ho collaborato a progetti di destinazione turistica e management in Puglia, nelle Marche e 
in Sardegna.
Pratico sport di squadra (pallacanestro); sono appassionata di nuoto e dell’Ogliastra.
Che ho avuto la fortuna di frequentare da tanti anni.

http://www.giaccardiassociati.it/


Il mio contributo al Forum Turismo dell’Ogliastra
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali

4. I protagonisti dell’inventario e dell’ecosistema

5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

3. L’ecosistema digitale dell’offerta di destinazione



Definizione di DMO – destination management organization
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1. Cos’è e come si fa destinazione turistica

«Il Destination Management Organization (DMO) è la 
Gestione coordinata di tutti gli elementi che compongono 
una Destinazione (attrazioni, accesso, marketing,
accoglienza, risorse umane, immagine e prezzi). Esso adotta 
un approccio strategico per collegare tra loro entità molto
diverse per una migliore Gestione della Destinazione.» 

Organizzazione Mondiale del Turismo, 2017



Significato di destinazione turistica
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

Una destinazione turistica è un ambito territoriale nel quale ha sede un complesso di attrattive che possono soddisfare i bisogni e gli 
interessi di un determinato segmento di domanda turistica.
Una destinazione turistica può essere considerata tale solo nel momento in cui le risorse, cioè la materia prima fonte di attrazione, siano 
integrate con infrastrutture e servizi che consentano, rispettivamente, l'accessibilità e la fruibilita ̀ della meta desiderata. 
Se non sussistono queste tre caratteristiche non si ha un "prodotto" vendibile.
Ogni destinazione turistica ha dei propri fruitori dello spazio, delle strutture e soprattutto dei servizi presenti nel territorio. 
I soggetti principali, ognuno dei quali presenta peculiarità differenti, sono: 
• Turisti
• Popolazione locale
• Filiera turistica 
• Altre filiere economiche del territorio 
• Settore pubblico
Presso una destinazione turistica è presente una pluralità di elementi: 

• Le attrazioni
• Le attrattive
• Le infrastrutture
• I servizi, non più ausiliari ma essenziali, resi fruibili dalle organizzazioni locali. 

Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Destinazione_turistica



Fare destinazione = coordinare risorse, servizi e policy
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

Risorse del territorio Servizi e infrastrutture Policy di accoglienza

Visione unitaria, condivisione, coordinamento tramite partecipazione «dal basso»

DMO



Esempi di destinazioni di successo/i
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

AMSTERDAM - PAESI BASSI



Esempi di destinazioni di successo/ii
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

COPENHAGEN - DANIMARCA



Esempi di destinazioni di successo/iii
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

VALENCIA - SPAGNA



Esempi di destinazioni di successo/iv
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

BORDEAUX - FRANCIA



Esempi di destinazioni di successo/v

© SGA Studio Giaccardi & Associati – Consulenti di Direzione e Data Analyst 11

1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

PACA - FRANCIA



Esempi di destinazioni di successo/vi
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

SCIACCA (AG) - ITALIA



Esempi di destinazioni di successo/vii
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

TIGULLIO (GE) - ITALIA



Una nuova variabile strategica: l’emergenza climatica
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

ITALIA
Stima incremento giornate di calore su dati

Copernicus Climate Change Service

RCP* Giornate 2023 2030 2050 2080 2080/2023

4.5 N° 11,8 14,8 24,6 30,5 81,7

4.5 Var % 0 25,4% 66,2% 24,0% 158,5%

8.5 N° 13,1 16,6 31,6 58,6 119,9

8.5 Var % 0 26,7% 90,4% 85,4% 347,3%

*RCP: Representative Concentration Pathways, cioè Percorsi 

Rappresentativi di Concentrazione di gas serra e aerosol.

SARDEGNA
Stima incremento giornate di calore su dati

Copernicus Climate Change Service

RCP* Giornate 2023 2030 2050 2080 2080/2023

4.5 N° 11,9 14,8 23,6 30,7 81,0

4.5 Var % 0 24,4% 59,5% 30,1% 158,0%

8.5 N° 12,5 16,3 32,3 60,3 121,4

8.5 Var % 0 30,4% 98,2% 86,7% 382,4%

*RCP: Representative Concentration Pathways, cioè Percorsi 
Rappresentativi di Concentrazione di gas serra e aerosol.

Elaborazione SGA su dati Copernicus 2023



Le policy di adattamento all’emergenza climatica sono marketing mix di 
destinazione: tre esempi significativi
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1. Cosa è e come si fa destinazione turistica

Isole della freschezza Capitale europea verde 2024 Certificazione verde Isole dell’Egeo



Sei motivi perché è importante 
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2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali

1. Per conoscere, tutelare e valorizzare il territorio
2. Per innovare e rafforzare l’offerta di vacanza con contenuti e servizi 

apprezzati da turisti e viaggiatori, soprattutto internazionali
3. Per orientare gli investimenti pubblici e privati valutando il ritorno 

dell’investimento
4. Per arricchire di contenuti originali e credibili la narrazione della 

destinazione
5. Per tradurre valori, contenuti e beni del territorio in servizi per turisti 

e viaggiatori, soprattutto internazionali
6. Per poter definire quali servizi sono utili e necessari.



Distinzione tra risorsa e attrattore
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2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali

Cosa sono le risorse turistiche e territoriali 

Sono l’insieme dei beni materiali e immateriali che 
caratterizzano e fanno parte di una destinazione.
I beni materiali sono naturali (paesaggi, foreste, coste, 
fauna, etc.) e antropici (monumenti, siti archeologici, 
centri storici,  biblioteche, murales, altre opere pittoriche 
e scultoree, etc.)
I beni immateriali sono anch’essi naturali (qualità dell’aria 
e delle acque, profumi, sapori, etc.) e ovviamente 
antropici (tradizioni, eventi di tradizione, spettacoli, 
eventi sportivi, etc.).
Non sempre queste risorse sono attrattori, cioè beni 
materiali e immateriali del territorio che risultano 
accessibili e attraenti per viaggiatori e turisti.

Cosa si intende per attrattore turistico

Con il concetto Attrazione Turistica UNWTO si riferisce a ciò che «è distinto e di interesse in una 
determinata destinazione. Può  essere di natura materiale, intellettuale, spirituale ed emozionale 
(in una società che può apprezzare arte e architettura); può  essere storica, culturale, culinaria, 
letteraria, musicale, creativa, di cultura vivente tramite stile di vita, di valori, di credenze e  
tradizioni.» 
Cfr. https://www.unwto.org/tourism-and-culture

In base alla ns esperienza tecnica e coerentemente con la definizione UNWTO, comprendiamo altri 
quattro criteri di significato al concetto di attrattore, tendenzialmente misurabili, utili per indicare 
su basi il più possibile oggettive quali risorse di territorio abbiano più proprietà di richiamare 
persone interessate e attrarre flussi turistici. 
I quattro criteri del significato di attrattore:
• Unicità 
• Interesse di visita
• Accessibilità fisica 
• Reperibilità online.

Una risorsa che non sia ancora definibile come attrattore può diventarlo per decisione e 
investimento credibili della destinazione.

https://www.unwto.org/tourism-and-culture


Come trasformare una risorsa in attrattore 
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2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali

RISORSA
Fattore materiale e immateriale 

caratteristico del luogo. Può 

essere fruibile o non fruibile.

ATTRATTORE
Ciò che è vissuto e vivibile dal 

pubblico e costituisce un 
interesse di richiamo, magari 

misurabile.

INTERVENTI DI TUTELA E 
VALORIZZAZIONE

• Individuazione fisica
• Individuazione di bellezza 
• Cenni storici e di storie 

umani
• Informazione origini e finalità
• Itinerari
• Integrazione in cluster
• Orientamento per profili-

clienti
• Foto, video e comunicazione 

online



Come si fa 
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2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali

Individuazione delle keyword di 
analisi per ricercare le risorse del 

territorio

Definizione dei cluster di offerta

Realizzazione del dataset con le 
informazioni raccolte

Classificazione e elaborazione 
delle informazioni raccolte delle 

risorse del territorio

Riclassificazione strategica delle 
informazioni rispetto agli 

obiettivi di ricerca

CLUSTER RISORSE 
N°

1 Cultura e identità del luogo

2 Balneare

3 Enogastronomia

4 Natura

5 Sport & Outdoor

6 Eventi & Risorse immateriali

7 Servizi della destinazione

8 Strutture ricettive

TOTALE

Esempio cluster di offerta 

Ricerca online delle risorse del 
territorio 



La tabella di Destination Management per inventariare le risorse
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2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali

Fattori Contenuto d'offerta

1 Tipologia della risorsa

2 Comune

3 Luogo 

4 Soggetto gestore

5 Descrizione

6 Attività consentite dalla risorsa

7 Servizi disponibili 

8 Potenziali clienti

9 Accessibilità offline (periodo apertura, orari)

10 Listino prezzi

11 Accessibilità online sito web 

12 Lingue sito web

13 Accessibilità online canali social

14 Contatti del soggetto gestore 



Dall’inventario delle risorse all’ecosistema digitale turistico
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La domanda turistica e la scelta della 
vacanza si realizzano online per circa il 90% 
e ormai la maggior parte delle transazioni 
economiche turistiche avvengono online, 

per tanto una volta mappate le risorse, 
bisogna avere cura dell’ecosistema turistico 

digitale

2. L’inventario delle risorse turistiche e territoriali



Cos’è e perché è importante/i
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3. L’ecosistema digitale dell’offerta di destinazione

Il termine “ecosistema digitale” è mutuato dalla biologia, dal concetto
dell’ecosistema naturale.
Come in natura, nel web si creano “ambienti” in cui vari enti, molto diversi tra loro
per struttura, funzionamento e scopo, risultano in qualche modo interdipendenti.

Se la diversità (o meglio biodiversità) di un ecosistema naturale è una ricchezza,
lo è anche nel mondo digitale: coloro che costituiscono un ecosistema sono in 
una relazione al contempo di collaborazione e competizione (o quanto meno di 
azione autonoma).

Per ecosistema digitale intendiamo perciò “n” url o unità web autonome e allo 
stesso tempo interdipendenti, appartenenti a un sistema culturale di contenuti e 
relazioni specifiche (analogiche e digitali) avente scopi comuni più o meno 
consapevoli. Un ecosistema digitale è strategico perché è l’infrastruttura 
“naturale” che connette con il mondo le persone e le 
organizzazioni protagoniste di quel sistema di contenuti e relazioni specifiche.



Cos’è e perché è importante/ii
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3. L’ecosistema digitale dell’offerta di destinazione

L’ecosistema digitale di una destinazione turistica non è infatti il solo portale “visit
qualcosa” bensì sono tutte quelle “url” o “unità web” che rivelano oggettivamente 
una relazione tra loro e con un’identità “naturale” relativa alla destinazione, per 
esempio il territorio e/o un macro-tema iconico e/o un scopo complesso.

Un insieme di realtà web si può definire un ecosistema digitale se persiste nel 
tempo un driver centrale di riferimento più o meno consapevolizzato, cioè un 
ampio scopo comune a tutti gli elementi che lo compongono e che, come in natura, 
può essere la sopravvivenza dell’ecosistema stesso.



Attuale configurazione dell’ecosistema digitale della destinazione Ogliastra
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3. L’ecosistema digitale dell’offerta di destinazione

45 56 24               19 9 

#ricettivo
#cibo e produzioni 
tipiche

#outdoor
#balneare e 
nautica

#identità, cultura, 
siti ed eventi

TOTALE URL: 153



Scopi e benefici di coordinare l’ecosistema digitale dell’offerta turistica
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Benefici per l’offerta
• Aumento della visibilità del proprio 

prodotto/servizio
• Raggiungimento di un maggior numero di 

persone (potenziali clienti)
• Aumento dell’interazione con i propri clienti 

(fidelizzazione)

Benefici per la domanda
• Maggiore accessibilità alle informazioni utili 
• Interazione più veloce con i servizi e prodotti 

del territorio, prima e dopo la vacanza
Scopi
• Rendere visibili online le risorse e i 

servizi presenti sul territorio
• Facilitare, di conseguenza, la ricerca 

online per potenziali clienti, 
fornendo informazioni utili alle loro 
necessità 

3. L’ecosistema digitale dell’offerta di destinazione



10 tipologie di protagonisti da conoscere, far interagire e coordinare
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4. I protagonisti dell’inventario e dell’ecosistema digitale

Turisti repeater

Turisti prospect

Intermediari online e offline

Cittadini residenti

Scuole

Operatori economici

Amministratori comunali

Amministratori delle Unioni

Titolari di esperienze

Operatori dell’informazione, giornalisti, esperti, titolari di siti online



Dall’ecosistema digitale turistico alla generazione dei servizi 
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• Cos’è e come si fa destinazione 
turistica

• Cos’è e come si fa inventario delle 
risorse turistiche e territoriali

• Come si trasforma una risorsa in 
attrattore

• Come si traduce tutto questo online 
attraverso l’ecosistema digitale 
turistico

4. I protagonisti dell’inventario e dell’ecosistema digitale



Un primo mix su cui ragionare assieme anche domani nei workshop
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

• Informazione di welcoming e accoglienza 
• Segnaletica e tracciamento stradale online/offline
• Segnaletica e tracciamento Balneare e nautica online/offline
• Segnaletica e tracciamento Identità, cultura ed eventi online/offline
• Segnaletica e tracciamento Outdoors online/offline
• Segnaletica e tracciamento Cibo e produzioni tipiche online/offline
• Accessibilità
• Ospitalità
• Ristorazione
• Sport
• Eventi, cultura e intrattenimento
• Mobilità locale
• Mobilità extra locale
• Protezione climatica (da gran caldo e altri agenti climatici estremi)
• Protezione e tutela ambientale 
• Safety
• Etc.
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

SEGNALETICA TURISTICA PEDONALE, 
MULTIMEDIALE E INTERATTIVA – ORVIETO 
(UMBRIA) 
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

BIKE HOTEL – RICCIONE (EMILIA-ROMAGNA)
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

SEGNALETICA SENTIERI – DOLOMITI 
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

SENTIERI DEI SAPORI – TREMOSINE DEL GARDA (BRESCIA)
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

SERVIZIO NAVETTA ELETTRICA  – SANTA 
TERESA GALLURA
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

MEASTRO SCI/GUIDA ALPINA  
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

ADVENTURE OUTDOOR FEST – APPENNINO TOSCO EMILIANO
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

OLISTIC FESTIVAL – BIBIONE (VENETO)
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5. Generare e organizzare nuovi servizi per vincere le tre sfide

IL TEATRO TI MUOVE – BOLOGNA
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Questo elaborato è  un prodotto originale dello 

Studio Giaccardi & Associati – Consulenti di Direzione e Data Analyst 

© All Rights Reserved, Ravenna 3 maggio 2023.

Founded

1999

301
Ricerche economiche, sociali 
e di mercato per progetti di sviluppo 
di imprese e territori

+39 335 7368151 | +39 335 7368152 | +39 335 7368153
info@giaccardiassociati.it

www.giaccardiassociati.it

Grazie per l’attenzione
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