
Tempo di apprendimento: 5 ore

Livello di difficoltà ( alto): 

Sistema competenze: comprendere ed applicare le politiche di Mk

Sistema di valutazione dei risultati: schede a risposta multipla

Introduzione



In senso economico il turismo  è spostamento dei consumi nello spazio.

Il turismo è l’insieme dei rapporti e dei fenomeni derivanti dal viaggiare e dal soggiornare dei non 

residenti, insieme che non sia   tale da creare uno stato di fatto duraturo e sia senza una diretta ed 

immediata finalità di lucro .(Hunziker - Krapf)

La teoria moderna comprende anche il turismo d’affari nel flusso turistico, purché ciò non origini 

un lungo rapporto di lavoro nella località di destinazione. E’ però richiesto un soggiorno di 

almeno      24 ore o un pernottamento.  (O.C.D.E.) 

Definizioni di turismo



• ambientali = territorio + popolazione + immagine

– naturali, paesaggistici, faunistiche ecc.

– culturali, storiche, artistiche, monumentali, archeol. ecc.

– antropiche, civili, socio-politici, religiose ecc.

• economiche - commerciali - infrastruture- tecnologia 

• condizioni generali di svolgimento dell’attività turistica qualità e convenienza (sicurezza, turbolenza sociale, 

lingue, cortesia, sanità, clima ecc.)

• avvenimenti: fiere, convegni, spettacoli, manifest. sport

• qualità e convenienza dei servizi turistici, di accesso e di mobilità (ricett, ristorat, trasp, shopping, ricreat.)

• qualità ed intensità della vita turistica (clientela, animazione, socializzazione ecc.)

Le attrattive 
turistiche



Il turista desidera vivere 

un’esperienza memorabile

Il turismo “vende” il territorio

Il territorio “propone” delle 

esperienze turistiche (più o meno 

pianificate)



Definizione

“il Marketing Turistico Pubblico consiste nello studio del mercato ed indi nella

manovra strategica, sistematica ed informata alle esigenze ed alle aspettative della
domanda e dell’offerta di tutti i fattori - influenzabili dallo Stato e dagli altri Enti
Pubblici –

che concorrono alla caratterizzazione ed alla valorizzazione delle attrattive e dei
servizi turistici offerti o offribili da un territorio,

in modo che questi, evidenziati dall’attività promozionale ed informativa, incidano il
più efficacemente possibile sui processi di scelta dei consumatori e degli intermediari
turistici,

inducendoli ad assumere i volumi, le modalità e le abitudini di consumo che sono
ritenute più idonee al raggiungimento degli obiettivi di politica turistica stabiliti dalla
programmazione”



La strategia della destinazione turistica

I sistemi di offerta turistica:

Economia locale

 Società (popolazione locale)

Attrazione

Visibilità e accessibilità della destinazione.

Un prodotto turistico è costituito da risorse che devono 
essere integrate da un servizio.

2.2 Dalle quattro S alle tre L

• landscape, leisure e learning. 



• Occorre tenere conto del vantaggio competitivo 

(capacità della destinazione di mantenere e 

migliorare il suo ruolo sul mercato) e comparativo 

(confronto fra i prezzi).

• Porter: quattro fattori in base ai quali viene definito 

il livello di competitività:

1. I fattori produttivi;

2. La struttura produttiva;

3. La domanda;

4. La situazione economica della destinazione.



Quale strategia

Strategia differenziata

Lavorare su più 
segmenti

Incremento dei costi Perdita delle economie 

di scala

Strategia non 

differenziata

Lavorare su tutto il 
mercato

Apporta valore e 

benefici generici

Canale distributivo non 

specializzato, pubblicità 

di massa

Strategia concentrata

Lavorare su un unico 
segmento

Acquisire grande 

conoscenza del mercato

Crescita limitata e 

eccessiva dipendenza 

dal segmento scelto



Turista 
organizzato

Elemento 

importante: prezzo

Acquista pacchetti 

turistici in agenzia, 

conta la descrizione 

che trova nella 

brochure

Turista individuale Personalizzazione 

dell’offerta

Acquista in base alle 

sue preferenze, 

esigenze, attitudini e 

esperienze

• Il turista organizzato e individuale hanno due modi di operare 

diversi. 



Promozione è comunicazione

• Promuovere significa comunicare con i potenziali 

consumatori per cercare di convincerli che l’offerta 

proposta è in grado di soddisfarne le esigenze.

• Diversi strumenti: dalle fiere ai manifesti; diverse 

strategie: push:spingere i venditori; pull:trainare il 

consumatore.









Il piano di comunicazione

• La comunicazione deve essere pianificata da 
professionisti che sappiano trovare elementi di 
differenziazione e attrazione tali da fare emergere la 
destinazione sulle altre.

• Obiettivo: rafforzare la percezione del prodotto e 
trasmettere la proposta in termini di valore.

• Strumenti: tradizionali, direct marketing e strumenti 
alternativi (web, TV interattiva…)

• Scegliere attentamente i destinatari dei messaggi. Si 
può trattare di intermediari, organizzatori di 
congressi, agenti di viaggio, banconisti, opinion 
leader o consumatori finali.




