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ABSTRACT 
 
The Role of the Local Police in Containing the Epidemiological Emergency 
 
We propose an analysis of the role of local police in ensuring the implementation of containment 

and contrasting measures for the Covid-19 health emergency. Emphasizing how the exclusion 

from the list of police forces contained in Law 1 April 1981, n. 121, "Nuovo ordinamento 

dell'Amministrazione della pubblica sicurezza", continue to involve operational uncertainties and 

require continuous regulatory clarifications, even in situations of maximum urgency such as the 

pandemiological one. 

 
KEYWORDS 
 
Local Police, 

Coronavirus, 

Lockdown, 

Restrictions,  

Social Distancing 

Measures 

 



Anno IV - Volume 7 - Numero 1 - Settembre 2020
FedOA - Federico II University Press 

ISSN (on line) 2723-9608 - ISSN (print) 2532-750X



ISS
N 

(o
n l

ine
) 2

72
3-

96
08

ISS
N 

(p
rin

t) 
25

32
-7

50
X



FUORI LUOGO

Anno IV - Volume 7 - Numero 1
Settembre 2020 – Semestrale



Sommario

9. Rischio globale e distanziamento sociale durante gli eventi pandemici da Covid-19
Anna Maria Zaccaria, Sara Zizzari

13. Epidemics and Pandemics: What Lessons from History?
Philippe Clairay

19. Vulnerabilità e sociologia dell’incertezza
Fiammetta Fanizza

27. Emergency (Im)Mobilities. Insights from the Covid-19 Pandemic in Italy
Luca Daconto, Simone Caiello, Matteo Colleoni

37. Il ruolo della Polizia locale nel contenimento dell’emergenza pandemiologica
David Ferrante

41. $රURQWDUH�OD�3DQGHPLD�&RYLG�����FURQDFKH�GDL�SDVFROL
Domenica Farinella, Giulia Simula

53. Dreaming of Remoteness, Coping with Emptiness in Post-Lockdown (Under)Tourism Scenarios for the Inner Areas 
RI�6RXWKHUQ�,WDO\��$�)LHOGZRUN�%DVHG�5HÁHFWLRQ
Emilio Cocco, Anna Farrell Mines, Rita Salvatore

69. 6RVWHQHUH�LO�WXULVPR��FRPH�LO�&RYLG����LQÁXHQ]HUj�LO�YLDJJLR�QHO�IXWXUR
Fabio Corbisiero

81. Le strategie delle DMO regionali al tempo di Covid-19
Marcella De Filippo, Angelo Bencivenga, Delio Colangelo, Angela Pepe

89. Fake news ai tempi del Covid-19. L’uso del fact checking per contrastare l’epidemia della disinformazione
Antonio Russo

97.�0HGLD�+DELWV�DQG�&RYLG�����8VLQJ�$XGLR�'LDULHV�7HFKQLTXH�WR�([SORUH�´2FLDOµ�,QIRUPDWLRQ�&RQVXPSWLRQ
Veronica Moretti, Anwesha Chakraborty

105. From a Biological Entity to a Social Monster.  
A Semiotic Construction of the Coronavirus During the Covid-19 Pandemic
Sebastián Moreno Barreneche

Sezione Fuori Luogo

117. Nuove tecnologie e mobilità turistica
Antonella Perri, Tullio Romita

Letture a 3 T

125.�/RFDO�VRFLHW\�PDWWHUV��/D�VRFLHWj�GLරXVD�QHJOL�VWXGL�GL�*LDQ�/XLJL�%XOVHL
Enrico Ercole

Incontro Fuori Luogo.

129. Intervista a Derrick de Kerckhove
Rosanna Marino





6

DIRETTORE
Fabio Corbisiero (Università degli Studi di Napoli Federico II)
      direttore@fuoriluogo.info

CAPOREDATTTORE
Carmine Urciuoli
      caporedattore@fuoriluogo.info

COMITATO SCIENTIFICO
Fabio Amato (Università degli Studi di Napoli L’Orientale), Enrica Amaturo (Università degli Studi di Napoli Federico II),  
Francesco Antonelli (Università degli Studi Roma Tre), Adam Erik Arvidsson (Università degli Studi di Napoli Federico II), 
Elisabetta Bellotti (University of Manchester), Erika Bernacchi (Università degli Studi di Firenze), Kath Browne (UCD - Uni-
YHUVLW\�&ROOHJH�'XEOLQ����$PDOLD�&DSXWR��8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�1DSROL�)HGHULFR�,,����*LOGD�&DWDODQR��8QLYHUVLWj�GHOOD�&D-
labria),  Matteo Colleoni (Università degli Studi di Milano Bicocca), Linda De Feo (Università degli Studi di Napoli Federico 
II), Abdelhadi El Halhouli (Université Sultan Moulay Slimane – Beni Mellal – Maroc), Domenica Farinella (Università degli 
6WXGL�GL�0HVVLQD���0RQLFD�*LOOL��8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�7RULQR���0DULDQR�/RQJR��8QLYHUVLWj�GHO�6DOHQWR���0DUD�0DUHWWL�
�8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�&KLHWL�*DEULHOH�G·$QQXQ]LR���*LXVHSSH�0DVXOOR��8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�6DOHUQR���3LHWUR�0D-
turi (Università degli Studi di Napoli Federico II), Antonio Maturo (Università di Bologna Alma Mater Studiorum), Khalid 
Mouna (Université Moulay Ismail – Mèknes - Maroc), Pierluigi Musarò (Università di Bologna Alma Mater Studiorum), 
.DWKHULQH�2·'RQQHOO��8&'���8QLYHUVLW\�&ROOHJH�RI�'XEOLQ���*LXVWLQD�2ULHQWDOH�&DSXWR��8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�1DSROL�
)HGHULFR�,,���*DLD�3HUX]]L��8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�5RPD�/D�6DSLHQ]D���-DVRQ�3LQH��6WDWH�8QLYHUVLW\�RI�1HZ�<RUN���-RVp�
,JQDFLR�3LFKDUGR�*DOiQ��8QLYHUVLGDG�&RPSOXWHQVH�GH�0DGULG���&LUXV�5LQDOGL��8QLYHUVLWj�GHJOL�6WXGL�GL�3DOHUPR���7XOOLR�
Romita (Università della Calabria), Emanuele Rossi (Università degli Studi Roma Tre), Elisabetta Ruspini (Università degli 
Studi di Milano Bicocca), Sarah Siciliano (Università del Salento), Annamaria Vitale (Università della Calabria), Anna Maria 
Zaccaria (Università degli Studi di Napoli Federico II).

COMITATO DI REDAZIONE
Carmine Urciuoli (Università degli Studi di Napoli Federico II), Salvatore Monaco (Libera Università di Bolzano - Freie 
Universität Bozen), Santina Musolino (Università degli Studi Roma Tre). 

      redazione@fuoriluogo.info
tel. +39-081-2535883

English text editor: Pietro Maturi
Impaginazione a cura di Michele Brunaccini

EDITORE
                          FedOA - Federico II University Press 
��������������������������&HQWUR�GL�$WHQHR�SHU�OH�%LEOLRWHFKH�´5REHUWR�3HWWRULQRµ
                          Università degli Studi di Napoli Federico II

Responsabilità editoriale
)HGRD�DGRWWD�H�SURPXRYH�VSHFLÀFKH�OLQHH�JXLGD�LQ�WHPD�GL�UHVSRQVDELOLWj�HGLWRULDOH��H�VHJXH�OH�&23(·V�%HVW�3UDFWLFH�
*XLGHOLQHV�IRU�-RXUQDO�(GLWRUV�

Autorizzazione del Tribunale di Napoli n. 59 del 20 dicembre 2016
Direttore responsabile: Carmine Urciuoli
ISSN 2723-9608 (pubblicazione on line)
ISSN 2532-750X (pubblicazione cartacea)

Articles

In evaluating the proposed works, the journal follows a peer review procedure. The articles are proposed for evaluation 
by two anonymous referees, once removed any element that could identify the author.
Propose an article. The journal uses a submission system (open journal) to manage new proposals on the site.
http://www.serena.unina.it/index.php/fuoriluogo
5LJKWV�DQG�SHUPLVVLRQV��)RU�HDFK�FRQWULEXWLRQ�DFFHSWHG�IRU�SXEOLFDWLRQ�RQ�´)XRUL�/XRJRµ��WKH�DXWKRUV�PXVW�UHWXUQ�WR�WKH�
HGLWRULDO�VWDර�D�OHWWHU�RI�DXWKRUL]DWLRQ��FRPSOHWHG�DQG�VLJQHG��)DLOXUH�WR�UHWXUQ�WKH�OHWWHU�DරHFWV�WKH�SXEOLFDWLRQ�RI�WKH�
article.

The policies on the reuse of articles can be consulted on http://www.serena.unina.it/index.php/fuoriluogo
Fuori Luogo is one of the open access journals published under the SHARE Interuniversity Convention. 
)XRUL�/XRJR�LV�LQFOXGHG�LQ�WKH�$1985�OLVW�RI�$UHD����VFLHQWLÀF�MRXUQDOV�
Fuori Luogo joins the Coordinamento Riviste Italiane di Sociologia (CRIS)



7

)XRUL�/XRJR�LV�LQFOXGHG�LQ�WKH�/2&.66��/RWV�RI�&RSLHV�.HHS�6WXර�6DIH��QHWZRUN�RI�WKH�3XEOLF�.QRZOHGJH�3URMHFW��3.3�
PLN)

The contents are published under a Creative Commons 4.0 license.



81

Le strategie delle DMO regionali al tempo di Covid-191

Marcella De Filippo, Angelo Bencivenga, Delio Colangelo, Angela Pepe2

1. Il turismo e il Covid-19
Lo shock economico provocato dalla pandemia da Covid-19 e le restrizioni imposte ai viaggi hanno di fatto annientato 
LO�PHUFDWR��/R�VFHQDULR�FKH�VL�VWD�GHOLQHDQGR�SRQH�LQTXLHWDQWL�LQWHUURJDWLYL�VX�FRPH�FRQWHQHUH�JOL�HරHWWL�GL�XQD�VWDJLRQH�
che si annuncia fortemente negativa per l’industria turistica italiana e per l’economia nazionale, per la quale il settore 
rappresenta il 13% del PIL e il 15% dell’occupazione (Banca d’Italia 2018).

Il settore turistico, infatti, che ha nella mobilità delle persone la condizione di possibilità del suo sviluppo, ha risen-
tito in maniera drammatica del blocco degli spostamenti durante la fase di lockdown. Particolarmente grave è il trend 
negativo nelle destinazioni turistiche di interesse storico e artistiche che generalmente sono un forte attrattore per 
quanto riguarda gli arrivi turistici internazionali.

Secondo l’Ocse (2020), lo scenario più probabile vede un calo del 60-80% dell’economia turistica internazionale nel 
2020 e dipenderà della durata della crisi e della velocità di ripresa degli spostamenti turistici. A livello nazionale, si parla 
di una perdita di 18 miliardi di spesa turistica: 9,2 miliardi per la contrazione dell’incoming e 8,8 miliardi per la rinuncia 
alle vacanze degli italiani. Il 70%, pari a 12,6 miliardi di euro, si concentra in sei regioni: Veneto, Lombardia, Toscana, 
Lazio, Emilia-Romagna e Trentino-Alto Adige. 

La prima chance di ripresa arriva dal turismo interno, che rappresenta circa il 75% dell’economia turistica dei Paesi 
OCSE, che potrebbe consentire, nel breve periodo, una tenue ripresa. Inoltre, come dimostrato dalle crisi dell’ultimo 
YHQWHQQLR�������WRUUL�JHPHOOH�������6DUV�H�JXHUUD�LQ�,UDT�������FULVL�ÀQDQ]LDULD��QHO�WXULVPR�HYHQWL�FULWLFL�VL�VRQR�VSHVVR�
dimostrati capaci di mutare il corso della storia in positivo e di portare a compimento processi evolutivi stagnati nel tem-
po (Senbeto, Hon, 2020). Nel medio periodo, quindi, vi è la prospettiva di uscire da questa crisi con un sistema turistico 
SL��IRUWH�H�VRVWHQLELOH�FKH��SHU�UHDOL]]DUVL��QRQ�SXz�FKH�SDUWLUH�GDOOD�FDSDFLWj�GHOOH�GHVWLQD]LRQL�GL�FRJOLHUH�OH�QXRYH�VÀGH�
del nostro tempo e del mercato.

2. Il ruolo delle DMO nel turismo
0ROWL�VWXGL�VRQR�VWDWL�HරHWWXDWL�VXOOH�VWUDWHJLH�FKH�LPSUHVH��VLD�GL�JUDQGL��VLD�GL�SL��ULGRWWH�GLPHQVLRQL��KDQQR�LQWUDSUHVR�
SHU� OD�FRVWUX]LRQH�GL�XQ·LPPDJLQH�SRVLWLYD�GHOO·D]LHQGD�SUHVVR� L�SURSUL�FOLHQWL� �*XQQ��������*DUWQHU��������*RRVVHQV��
1994). Sulla scia di questi studi, si è sviluppato, anche nell’ambito turistico, un interesse all’immagine che una destina-
zione proietta di sé all’esterno, in quanto è ormai generalmente riconosciuto come la destination image giochi un ruolo 
LPSRUWDQWLVVLPR�QHOO·LQÁXHQ]DUH�OH�VFHOWH�GHFLVLRQDOL�GHL�SRWHQ]LDOL�WXULVWL��*RRGULFK��������:RRGVLGH��/\VRQVN\��������0D�
cos’è veramente l’immagine di una destinazione? È qualcosa che può essere controllato da un ente territoriale o si tratta 
piuttosto di qualcosa di arbitrario, fortemente dipendente dalla percezione dei singoli turisti? Rispondere a queste do-
PDQGH��FDSLUH�TXDOL�IDWWRUL�LQÁXHQ]DQR�OH�VFHOWH�GHL�WXULVWL�H�FRPH�OD�GHVWLQD]LRQH�SRVVD�DJLUH�SHU�ULVXOWDUH�SL��DWWUDWWLYD��
è uno dei compiti di cui si occupa il «destination marketing» (MacCannell, 1976; Kotler 2000). Tuttavia, oltre alle azioni 
per rendere una destinazione appetibile e dotata di servizi competitivi, è necessario soprattutto che le energie impiegate 
QHOOD�FRVWUX]LRQH�GHOO·RරHUWD�WXULVWLFD�VLDQR�JXLGDWH�GD�XQD�´YLVLRQHµ�FKH�LQWHJUD�OR�VWXGLR�GHOOH�QXRYH�WHQGHQ]H�WXULVWL-
che e l’analisi delle caratteristiche del territorio. In altre parole, è fondamentale la governance della destinazione turistica 
FKH�PHWWD�LQ�DWWR�VWUDWHJLH�HFDFL�SHU�LO�UDJJLXQJLPHQWR�GL�RELHWWLYL�GHÀQLWL�H�PLVXUDELOL�

Le DMO (Destination Management Organization) sono le organizzazioni che «svolgono un ruolo cruciale, attraverso 
HFDFL�VFHOWH�GL�SRVL]LRQDPHQWR��DLXWDQGR�OH�LPSUHVH�GHO�VLVWHPD�ORFDOH��RYYHUR�WXWWR�LO�WHUULWRULR��D�FUHDUH��UDරRU]DUH�H�
rendere sostenibile il proprio vantaggio competitivo» (Sainaghi, 2005). 

/·HFDFH�JHVWLRQH�GL�XQD�GHVWLQD]LRQH�WXULVWLFD�q�XQ�SURFHVVR�FRPSOHVVR�FKH�ULFKLHGH�YLVLRQH�VWUDWHJLFD��SLDQLÀFD-
zione e management integrato e coordinato delle componenti del prodotto turistico destinazione, quali risorse, attrat-
tive, servizi, informazione ed accoglienza turistica (Morrison, 2018). Rispetto al passato, le DMO dovranno formulare ri-
SRVWH�FRQFUHWH�SHU�IURQWHJJLDUH�O·HPHUJHQ]D�H�DQFKH�ULGHÀQLUH�LO�IXWXUR�GHO�WXULVPR�QHOOD�GHVWLQD]LRQH��$]LRQL�SL��DPSLH�
e approcci integrati di sistema che includono diversi ambiti di intervento a livello strategico, operativo e di governante 
(McKercher, 2020).

Appare dunque evidente come per lo sviluppo di un territorio, l’azione coordinata e integrata della DMO sia fonda-
PHQWDOH�SHU�OD�UHDOL]]D]LRQH�GL�XQ·HFDFH�VWUDWHJLD�WXULVWLFD��7XWWDYLD��OH�'02�UHJLRQDOL��DJHQ]LH�GL�SURPR]LRQH�WXULVWLFD��
VRFLHWj�LQ�KRXVH�GHOOD�UHJLRQH�R�XFL�SUHSRVWL�GHOO·DVVHVVRUDWR��VL�VRQR�VSHVVR�RFFXSDWH�VROR�GHOO·DFFRJOLHQ]D�H�GHOOD�
promozione turistica.

��5HFHLYHG�����-XO\�������5HYLVHG����6HSWHPEHU�������$FFHSWHG�����6HSWHPEHU������
2 Fondazione Eni Enrico Mattei, Viggiano (Potenza). 
Corresponding author: Delio Colangelo. (delio.colangelo@feem.it)
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La crisi innescata dall’attuale pandemia può rappresentare una opportunità di accelerazione del processo evolutivo 
verso il concetto più attuale di DM&MO (Destination management e marketing organization), in cui l’organizzazione 
svolge il ruolo chiave di «initiating, coordinating and managing certain activities such as implementation of tourism po-
licies, strategic planning, product development, promotion and marketing» (UNWTO 2016, p. 82). La DMO deve quindi 
FRQÀJXUDUVL�FRPH�XQD�destination developer, ovvero come un soggetto che agisce per facilitare i processi di sviluppo e 
di difesa della competitività di un determinato territorio.

3. Iniziative in risposta al Covid-19 a livello internazionale
/D�VLFXUH]]D��OD�FUHGLELOLWj�H�OD�ÀGXFLD��VDUDQQR�VLFXUDPHQWH�DOOD�EDVH�GHOOD�VFHOWD�GHOOD�GHVWLQD]LRQH�H�GHO�FRQVXPR�GD�
SDUWH�GHL�YLVLWDWRUL��SRLFKp�OD�VLWXD]LRQH�DWWXDOH�KD�SRUWDWR�DOOD�QDVFLWD�GL�QXRYL�ELVRJQL�H�QXRYL�WUHQG�LQ�DරHUPD]LRQH�VXO�
mercato. 

Una best practice��LQ�WDO�VHQVR��q�VWDWD�RරHUWD�GDOOD�)LQODQGLD�FKH�WUDPLWH�́ 9LVLW�)LQODQGµ��O·HQWH�GL�SURPR]LRQH�WXULVWLFD��
KD�ODQFLDWR�OD�FDPSDJQD�´5HQW�D�)LQQ�JRHV�9LUWXDOµ��XQ�SHUFRUVR�GL�FLQTXH�GLUHWWH�SURJUDPPDWH�VXOOD�SDJLQD�)DFHERRN�
XFLDOH��'XUDQWH�JOL�DSSXQWDPHQWL�VRFLDO��RWWR�HVSHUWL�ÀQODQGHVL�KDQQR�RරHUWR�FRQVLJOL�VX�FRPH�UDJJLXQJHUH�OD�IHOLFLWj�
DGRWWDQGR�LO�)LQQLVK�/LIHVW\OH��WUD�L�WHPL�WUDWWDWL�O·DOLPHQWD]LRQH�VDQD��LO�ÀWQHVV��OH�DWWLYLWj�SHU�LO�WHPSR�OLEHUR��OD�ULFHUFD�GHO�
benessere interiore).

8Q�DOWUR�EXRQ�HVHPSLR�q�VWDWR�RරHUWR�GDO�3RUWRJDOOR�FKH�ULYLVLWDQGR�LO�VXR�SD\�Rර�KD�ODQFLDWR�OD�FDPSDJQD�´&DQ·W�
VNLS�KRSHµ��YLGHR�HPR]LRQDOH��XQ�LQQR�D�IHUPDUVL�H�D�WUDUUH�LO�PDVVLPR�GDO�PRPHQWR�GL�SDXVD��0HQWUH�ÀQ�GDOO·LQL]LR�GHO�
ORFNGRZQ��%DUFHOORQD�VL�q�GLVWLQWD�JUD]LH�DOOD�FDPSDJQD��%DUFHORQD9LVLWV<RX��8Q�YLGHR�HPR]LRQDOH�DQFKH�SHU�'XEDL�7RX-
ULVP�FKH�KD�PRVWUDWR�JOL�VFRUFL�IXWXULVWLFL�GHOO·HPLUDWR��LQYLWDQGR�L�WXULVWL�D�UDOOHQWDUH��D�VWDUH�D�FDVD�ÀQFKp�QRQ�VDUj�VLFXUR�
viaggiare di nuovo. Concetti che hanno interiorizzati il livello di brand development e ri-generato il prodotto turistico per 
la destinazione. 

*XDUGDQGR�DO�SUHVHQWH�H�FRQ�XQ�RFFKLR�DO�IXWXUR��O·HPHUJHQ]D�FRURQDYLUXV�KD�YLVWR�PROWL�PDUNHWHU�ULYHGHUH�H�UHLQ-
ventare la propria strategia di marketing e di comunicazione relazionata con i propri utenti – consumatori. Alcuni brand 
KDQQR�WURYDWR�LO�PRGR�GL�GLVWLQJXHUVL�LQ�PRGR�HFDFH��HOHYDQGR�OD�ORUR�social corporate responsability durante la crisi e 
ULPRGXODQGR�LO�SURSULR�EXVLQHVV��$LUEQE��OD�SLDWWDIRUPD�GL�DWWL�D�EUHYH�WHUPLQH��KD�GDWR�YLWD�DG�XQ·HVSHULHQ]D�GL�YLDJJLR�
virtuale a 360 gradi: veri e propri pacchetti di viaggi digitali sulla piattaforma Zoom con sessioni di cucina, yoga, disegno, 
PXVLFD�� �'LYHUVLÀFDQGR�OD�SURSULD�RරHUWD��$LUEQE�q�ULPDVWD�IHGHOH�DO�SURSULR�FRUH�EXVLQHVV�HG�KD�IRUQLWR�DJOL�host un 
nuovo modo di guadagnare, connettersi con gli altri e condividere le loro passioni. 

Inoltre, con la Fase 3 e la ripresa dei movimenti tra le Regioni, Airbnb ha elaborato una strategia di reazione tramite 
OD�FDPSDJQD�GL�PDUNHWLQJ�H�VRFLDO�FHQWUDWD�VXO�WHPD�´*R�1HDUµ��SHU�VRVWHQHUH�OH�HFRQRPLH�ORFDOL�DWWUDYHUVR�LO�WXULVPR�
interno:  una serie di accordi con le associazioni locali di tutto il mondo per incentivare i viaggi e la crescita economica 
ORFDOH�H�DLXWDUH�L�YLDJJLDWRUL�D�ULVFRSULUH�OH�GHVWLQD]LRQL�YLFLQH�D�FDVD��RරUHQGR�ORUR�GHJOL�VSXQWL�SHU�IDYRULUH�YLDJJL��DQFKH�
last-minute

,�SULQFLSDOL�PDUFKL�DOEHUJKLHUL��WUD�FXL�0DUULRWW��+LOWRQ��+\DWW�H�$FFRU��KDQQR�ULGHÀQLWR�LO�FRQFHWWR�GL�SXOL]LD�H�GHFLVR�
GL�FDPELDUH�´QRUPH��FRPSRUWDPHQWL�H�VWDQGDUGµ�LQ�WXWWR�LO�VHWWRUH��ULQIRU]DQGR�OD brand awareness, con valori positivi 
FRPH�OD�VLFXUH]]D��O·DGDELOLWj��OD�VRVWHQLELOLWj��LO�ULVSHWWR�GHOO·DPELHQWH��(�FRPH�LQ�WXWWH�OH�VLWXD]LRQL�GL�FULVL��OD�FRPXQLFD-
zione ha assunto un ruolo guida fondamentale nel fornire tutte le informazioni necessarie ad orientarsi in uno scenario 
di grande incertezza: dalla cura del sito web, alle pagine social e alle applicazioni di instant messaging, diventati vitali.   

$OWUR�DVSHWWR�IRQGDPHQWDOH�q�OD�GHÀQL]LRQH�GL�IRUPXOH�FRPPHUFLDOL�FKH�KDQQR�JDUDQWLWR�OD�PDVVLPD�ÁHVVLELOLWj�DJOL�
XWHQWL��%	%�+RWHOV�,WDOLD�KD�SURSRVWR�O·RරHUWD�6WD\�)OH[L��SHUPHWWHQGR�GL�PRGLÀFDUH�OH�GDWH�GHO�SURSULR�VRJJLRUQR�ÀQR�D�
24h prima del giorno dell’arrivo, con l’emissione di un voucher del valore corrispondente e con validità 12 mesi a partire 
dalla data della prima prenotazione. 

4. L’indagine. Metodologia e risultati

4.1. Metodologia

Obiettivo dell’indagine è stato quello di analizzare le modalità di risposta delle DMO regionali durante le fasi di lock-
GRZQ�H�GL�SDU]LDOH�ULSUHVD�GHOOH�DWWLYLWj�D�VHJXLWR�GHOOD�GLරXVLRQH�GHO�&RYLG�����$WWUDYHUVR�XQ·DQDOLVL�GHVN��VRQR�VWDWH�
analizzate tutte le iniziative presenti sui siti web istituzionali e sui social network delle DMO e realizzate durante le Fasi I 
H�,,�RYYHUR�GDO���0DU]R������DO����*LXJQR������

La valutazione delle attività implementate dalle DMO regionali ha permesso di cogliere la capacità di resilienza 
GHL�VLQJROL�RUJDQLVPL�H�GL�FODVVLÀFDUH�LO�ORUR�OLYHOOR�GL�DYDQ]DPHQWR�HYROXWLYR�QHO�SURFHVVR�GL�WUDVIRUPD]LRQH�GD�'02�D�
DM&MO secondo tre macro-categorie: 

�� ´%DVLFµ��FRQ�FRPSLWL�GL�VHPSOLFH�SURPR]LRQH��FKH�GXUDQWH�OD�IDVH�SDQGHPLFD�QRQ�KDQQR�PDQLIHVWDWR�SDUWLFRODUL�
iniziative o innovazioni degli standard.

�� ´0HGLXPµ��VXSSRUWDQGR�JOL�DVVHVVRUDWL�H�JOL�HQWL�UHJLRQDOL��WDOYROWD�LQ�DSSRVLWL�FRPLWDWL�RSHUDWLYL�SHU�O·HPHUJHQ]D��
QHOO·DVFROWR�GHOOH�ÀOLHUH�H�QHOOD�GHÀQL]LRQH�GL�VWUDWHJLH�GL�PDUNHWLQJ�YROWH�SULQFLSDOPHQWH�DOOD�UHDOL]]D]LRQH�GL�FDPSDJQH�
promozionali per il rilancio.
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�� ´$GYDQFHGµ��LQQHVWDQGR�VROX]LRQL�FUHDWLYH�H�LQQRYD]LRQL�GL�SURFHVVR�H�SURGRWWR�FKH�SRWUHEEHUR�FRQVROLGDUVL�QHO�
lungo periodo (l’uso ad esempio dei virtual tour come soluzione innovativa di racconto, promozione e fruizione delle de-
stinazioni) e dimostrando inoltre un certo ruolo di leadership nello sviluppo di exit strategy e rilancio della destinazione.

4.2 Risultati: le DMO basic

Quasi tutte le DMO regionali, nel contesto emergenziale, hanno svolto attività di comunicazione e supporto agli ope-
ratori fornendo linee guida per la riapertura delle attività economiche, produttive e ricreative connesse all’industria del 
WXULVPR�H�LQGLFD]LRQL�DL�WXULVWL�SHU�XQD�IUXL]LRQH�VLFXUD�GHOOH�DWWUDWWLYH�ORFDOL�FRQ�ER[�GHGLFDWL�VXL�SRUWDOL�XFLDOL��

Alcune di queste si sono limitate a semplici attività di comunicazione e informazione, con un approccio “basicµ�
APT Servizi Emilia-Romagna: Dai dati di uno studio commissionato dalla Regione all’Osservatorio turistico di Union-

camere (2020), l’impatto di Covid-19 sull’industria turistica emiliano-romagnola nel periodo marzo-agosto può essere 
FDOFRODWR�LQ�XQD�SHUGLWD�GL������PLOLRQL�GL�SUHVHQ]H���������XQD�ULGX]LRQH�GHO�JLUR�G·DරDUL�GL�������PLOLRQL�GL�HXUR�H�XQD�
perdita di Pil fra il -12,43% e il -18,45% per il ricettivo e il - 12% e il -15,5% per la ristorazione. Tuttavia, L’Emilia-Romagna 
può contare su un bacino clienti consolidato, tanto che per fronteggiare la crisi l’APT Servizi Emilia-Romagna non cam-
bia il proprio stile e gli strumenti di comunicazione. Tra le iniziative che la Regione istituisce alla ripartenza si menziona 
la creazione di un bonus per i professionisti del settore sanitario, che nella fase pandemica hanno sostenuto la sanità 
emiliano-romagnola, con notti gratuite e sconti sui servizi per un anno.

$JHQ]LD�UHJLRQDOH�GHO�WXULVPR�/D]LR��,O�WXULVPR�LQ�/D]LR�q�GHWHUPLQDWR�SHU�O·����GDL�ÁXVVL�ULYROWL�D�5RPD��LQ�FLWWj�OD�
FULVL�SDQGHPLFD�DYUj��D�ÀQH�������SRUWDWR�YLD�LO��������GHL�WXULVWL�ULVSHWWR�DO�������GL�FXL�LO�������GL�YLDJJLDWRUL�QD]LRQDOL�
e il 29,1% internazionali (Enit 2020). La pandemia arriva in una fase in cui si ridisegnano le strategie turistiche regionali, 
WDQWR�FKH�LO���*LXJQR�GHO������LO�&RQVLJOLR�UHJLRQDOH�GHO�/D]LR�DSSURYD�LO�SLDQR�WXULVWLFR�WULHQQDOH�����������$OO·RULJLQH�GHO�
documento, preparato prima dell’emergenza Covid-19, un lungo percorso partecipato con incontri in tutte le Province e 
tavoli di lavoro, che ha coinvolto oltre 1.600 operatori. Uno scenario che viene profondamente cambiato dalla pandemia 
H�FKH�LPSRQH�DOO·HQWH�UHJLRQDOH�OD�GHÀQL]LRQH�GL�XQ�QXRYR�SLDQR�SHU�LO�WXULVPR��'DO�SXQWR�GL�YLVWD�GHOOD�FRPXQLFD]LRQH�
O·$JHQ]LD�5HJLRQDOH�GHO�7XULVPR�SURSRQH�VXOOH�SDJLQH�VRFLDO�GL�9LVLW�/D]LR�O·LQL]LDWLYD�´LO�/D]LR�GDO�'LYDQRµ�FKH�VL�DVVLPLOD�
per contenuti e proposte a tutte le altre iniziative di narrazione e valorizzazione a distanza del patrimonio regionale.

Visit Molise-Assessorato al turismo: Si tratta di una regione che potrebbe rappresentare per le sue caratteristiche 
luogo ideale per i soggiorni post-pandemici e, tuttavia, non realizza alcuna iniziativa regionale per la ripresa del settore 
WXULVWLFR��6L�VHJQDOD��WXWWDYLD��O·LQL]LDWLYD�GHO�FRPXQH�)LOLJQDQR��FHQWUR�LQ�SURYLQFLD�GL�,VHUQLD��FKH�RරUH�DL�WXULVWL����SDF-
chetti gratuiti di vacanze ricevendo l’interesse di oltre tremila persone.

$JHQ]LD�&DPSDQLD�7XULVPR��/D�&DPSDQLD�q�LQ�WHVWD�DOOD�FODVVLÀFD�GHOOH�UHJLRQL�GHO�6XG�SHU�ÁXVVL�WXULVWLFL�HSSXUH�VL�
registra l’assenza di attività di comunicazione da parte della DMO regionale, che sulle pagine social, ad esempio, è inat-
WLYD�H�QRQ�SURPXRYH�SDUWLFRODUL�LQL]LDWLYH�GL�FRLQYROJLPHQWR�H�ÀGHOL]]D]LRQH�GHOOD�FOLHQWHOD�

Sardegna Turismo: Per la Sardegna l’industria delle vacanze è cruciale, e lo è ampiamente nella stagione estiva. Se-
condo uno studio di Federalberghi Sardegna (2020), le cancellazioni per il trimestre estivo a causa del Covid-19 hanno 
VSLQWR�LO�����GHJOL�RSHUDWRUL�WXULVWLFL�GHOO·,VROD�D�SUHYHGHUH�XQ�FDOR�LPSRUWDQWH�GHOOH�DVVXQ]LRQL�FRQ�LPSDWWL�FDWDVWURÀFL�
sul settore. Per arginare le perdite l’Assessorato e la DMO sarda lanciano una grande campagna di comunicazione, su 
tutte le testate giornalistiche, tv, radio e web con poca attenzione, però, alla promozione tramite i social network.

4.3 Risultati: le DMO medium

6RQR��LQYHFH��FODVVLÀFDELOL�FRPH�'PR�FRQ�XQ�OLYHOOR�´Mediumµ�GL�HYROX]LRQH�
/·2FH�GX�WRXULVPH���9DOOH�G·$RVWD��,Q�9DOOH�G·$RVWD�O·LQL]LR�GHOO·HPHUJHQ]D�VDQLWDULD�KD�FRUULVSRVWR�FRQ�OD�FRQFOX-

sione della stagione invernale e ha interessato mesi con una domanda di mercato che si avviava comunque verso una 
ÁHVVLRQH��)RUVH�SHU�WDOH�UDJLRQH�QHOOD�IDVH�GHO�ORFNGRZQ�OD�SURPR]LRQH��LQ�SDUWLFRODUH�VXL�FDQDOL�VRFLDO��q�SRFR�GLQDPL-
FD��*Lj�DOOH�ÀQH�GL�PDJJLR��SHUz��LQ�DQWLFLSR�VXOOH�DOWUH�'02��O·2FH�GX�WRXULVPH�H�O·DVVHVVRUDWR�UHJLRQDOH�GHO�WXULVPR�
ODQFLDQR�VXOOH�UHWL�5DL�OD�FDPSDJQD�SURPR]LRQDOH�´9DOOH�G·$RVWD�FXRUH�GHOOH�$OSLµ��SULPD�FDPSDJQD�WY�GRSR�XQ�OXQJR�
periodo di assenza dagli schermi. La campagna punta a veicolare un messaggio di ritrovata libertà attraverso le imma-
gini del territorio montano, una connotazione ideale per le vacanze post-pandemiche, e alla comunicazione delle regole 
che caratterizzano la ripartenza. La campagna promozionale è estesa anche ad alcune testate di settore e interessa in 
seconda battuta anche la clientela straniera. Apt Basilicata: Prima del Covid-19 per la Basilicata turistica il 2020 sarebbe 
VWDWR�O·DQQR�LQ�FXL�FRQVROLGDUH�L�ÁXVVL�JHQHUDWL�GD�0DWHUD������PD�OD�SDQGHPLD�KD�LQYHFH�LQFLVR�GXUDPHQWH�VXOOD�OHJDF\�
dell’evento. Apt Basilicata ha reagito alla crisi dando avvio a un ciclo di webinar per operatori del settore, “Per un nuovo 
WXULVPR�OXFDQR��'LDORJKL�WUD�VFHQDUL�H�YLVLRQL�GL�IXWXURµ��SHU�ULSURJUDPPDUH�OD�VWUDWHJLD�WXULVWLFD��6XO�SLDQR�GHO�PDUNHWLQJ�
KD�ULSURSRVWR�PDWHULDOH�HGLWRULDOH�JLj�SXEEOLFDWR��,QÀQH��KD�GDWR�DYYLR�DO�SURJHWWR�´%DVLOLFDWD�En Plein Airµ��DOOR�VFRSR�GL�
ULRUJDQL]]DUH�H�SURPXRYHUH�O·RරHUWD�FRQQHVVD�DOO·RXWGRRU��DOOD�YDFDQ]D�DWWLYD�H�DO�WXULVPR�OHQWR��PHWWHQGR�LQ�UHWH�WXWWL�
JOL�RSHUDWRUL�FKH�RරURQR�VHUYL]L�GHGLFDWL�DOO·RXWGRRU�H�FUHDQGR�XQR�VSRW�SURPR]LRQDOH�GLරXVR�VXOOH�UHWL�WHOHYLVLYH�H�VXJOL�
altri principali canali di marketing.

TurisCalabria: In Calabria la chiusura delle attività per il Covid-19 ha riguardato 1613 imprese turistiche che occu-
pano 6225 persone, creando enormi scompensi all’economia regionale in vista della stagione estiva che rappresenta il 
SHULRGR�GL�PDJJLRUH�DලXHQ]D�GHL�ÁXVVL��,Q�ULVSRVWD�DOO·HPHUJHQ]D�q�OD�JLXQWD�UHJLRQDOH�D�LPSOHPHQWDUH�XQD�VWUDWHJLD�GL�
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ULSUHVD�LVWLWXHQGR�L�YRXFKHU�´,Q&DODEULDµ�H�´6WDL,Q&DODEULDµ�FKH�SUHYHGRQR�XQ�VRVWHJQR�DOOH�IDPLJOLH�H�DL�JLRYDQL�FDODEUHVL�
SHU�LO�WXULVPR�LQWHUQR�DOOD�UHJLRQH�H�LO�ERQXV�´$FFRJOLHQ]D�&DODEULDµ��FKH�RරUH�XQD�FHQD�GXUDQWH�LO�VRJJLRUQR�DL�WXULVWL�
extra regionali. Sui social è stata promossa la campagna #lacalabriaadomicilio con foto e racconti di testimonial.

9LVLW6LFLO\���$VVHVVRUDWR�DO�WXULVPR�GHOOD�6LFLOLD��,Q�6LFLOLD�XQD�IHWWD�FRQVLVWHQWH�GHO�PHUFDWR�q�UDSSUHVHQWDWD�GDL�ÁXVVL�
stranieri, che generano circa il 70% delle presenze e la parte più redditizia del fatturato (ISTAT 2019), una fetta tanto 
FRQVLVWHQWH�FKH�OD�VWHVVD�JLXQWD�UHJLRQDOH�SDUOD�GL�´XQD�VWDJLRQH�SHUVDµ�H�GL�XQ�DSSXQWDPHQWR�DO������SHU�OD�ULSUHVD��&Lz�
QRQRVWDQWH��QHO�FRUVR�GHO�ORFNGRZQ�OD�'02�VLFLOLDQD�DYYLD�OD�FDPSDJQD��6LFLO\�FRPHV�WR<RX��DOOR�VFRSR�GL�PDQWHQHUH�
vivo il rapporto con gli utenti. Con la ripresa, la regione presenta una nuova campagna visiva per rilanciare il turismo 
´6LFLOLD��\RXU�KDSS\�LVODQGµ�

4.4 Risultati: le DMO advanced
9ROHQGR�FODVVLÀFDUH�OH�'02�D�SDUWLUH�GDOOH�DWWLYLWj�FRPSLXWH�SHU�ULVSRQGHUH�DOOD�FULVL�GHULYDWD�GDO�&RYLG�����FHUFDQGR�GL�
FRJOLHUH�OD�FDSDFLWj�GLQDPLFD�GHOO·HQWH�QHO�ULVSRQGHUH�DOO·HPHUJHQ]D��SRVVLDPR�FODVVLÀFDUH�FRPH�DMO advanced:

9LVLW�3LHPRQWH�� OD�ÀOLHUD�WXULVWLFD�SLHPRQWHVH�FRQWD�ROWUH���PLOD�LPSUHVH�� LQ�SUHYDOHQ]D�SLFFROH�H�PHGLH��H�XQ�LQ-
dotto pari al 7,4% del PIL regionale (ISTAT 2019). Un settore strategico, sulla cui ripresa la politica ha inteso lavorare 
ÀQ�GD�VXELWR�H�JLj�QHOOD�)DVH����$G�$SULOH�O·$VVHVVRUDWR�DO�7XULVPR�KD��LQIDWWL��DWWLYDWR�XQ�WDYROR�GL�FRRUGLQDPHQWR�SHU�LO�
ULODQFLR��DGDQGR�DOOD�'02�9LVLW�3LHPRQWH��VRFLHWj�LQ�KRXVH�GHOOD�5HJLRQH�3LHPRQWH��LO�FRRUGLQDPHQWR�GHOOH�D]LRQL�GL�
PLVXUD]LRQH�H�DQDOLVL�GHJOL�HරHWWL�GHOOD�FULVL��OD�GHÀQL]LRQH�GL�XQD�FDPSDJQD�GL�SURPR]LRQH�H�OD�VWUXWWXUD]LRQH�GL�QXRYL�
prodotti adatti all’attuale emergenza. La DMO concentra, in prima battuta, gli sforzi sull’ascolto degli stakeholders me-
GLDQWH�XQ·LQGDJLQH�́ UDSLGDµ�VXOOD�ÀOLHUD�WXULVWLFD�SLHPRQWHVH��YROWD�D�UDFFRJOLHUH�HOHPHQWL�XWLOL�DOOD�PHVVD�D�SXQWR�GL�D]LRQL�
di riorganizzazione, sostegno e promozione del Piemonte turistico. Parallelamente avvia un’analisi dei mercati obiettivo 
DWWUDYHUVR�XQ�VRQGDJJLR�VXL�WXULVWL�LWDOLDQL�SHU�YDOXWDUH�OD�SURSHQVLRQH�D�VFHJOLHUH�LO�3LHPRQWH��SHU�GHÀQLUH�L�SURÀOL�WXULVWLFL�
e i prodotti-esperienze di maggior attrazione. Sui social media attiva la campagna #piemontestories in cui, attraverso 
foto e descrizioni, presenta alcuni degli itinerari possibili in regione.

Tra le azioni strategiche implementate nella fase di rilancio:
�� OD�SUHVHQWD]LRQH�GL�´3LHPRQWHVFDSHµ��SLDWWDIRUPD�ZHE�UHJLRQDOH�GHGLFDWD�DOOH�DWWLYLWj�RXWGRRU��FKH�LQWHQGH�HV-

VHUH�SXQWR�GL�ULIHULPHQWR�SHU�L�WXULVWL�QHOO·LPPLQHQWH�VWDJLRQH�HVWLYD�����*LXJQR�������
• L’istituzione di un voucher vacanza, in vendita dal 7 luglio, con due notti gratuite su tre nelle strutture piemon-

tesi e uno sconto del 50% su esperienze e servizi turistici.
• L’annuncio di una campagna di comunicazione per il mercato nazionale e i mercati esteri di prossimità, con 

particolare attenzione alle regioni limitrofe e del centro nord. 
7UHQWLQR�0DUNHWLQJ�� LO�7UHQWLQR�q�XQ� WHUULWRULR� WXULVWLFDPHQWH�PDWXUR�HG�DරHUPDWR��XQD�FRQGL]LRQH�KD�SHUPHVVR�

all’Ente Regionale di lavorare nella fase pandemica a una riorganizzazione strutturale del comparto e di adottare in aprile 
LO�GLVHJQR�GL�OHJJH�GL�ULIRUPD�GHO�VLVWHPD�WXULVWLFR�WUHQWLQR��/D�ULIRUPD�DGD�D�7UHQWLQR�0DUNHWLQJ��VRFLHWj�GL�VFRSR�SHU�LO�
turismo provinciale, oltre ai compiti di promozione e gestione delle piattaforme digitali di marketing, il monitoraggio dei 
IHQRPHQL�WXULVWLFL��IXQ]LRQDOH�DG�DXPHQWDUH�O·HFDFLD�GHOOH�SURSRVWH�H�OD�WHPSHVWLYLWj�GHOOH�ULVSRVWH�DO�PHUFDWR��7UHQWLQR�
Marketing, in accordo con il Board Commerciale (Associazioni di Categoria, Apt territoriali), risponde alla crisi derivata 
dal Covid-19 implementando: 

�� OD�´7UHQWLQR�6XLWH�'LJLWDO�+XEµ�FRQ�O·RELHWWLYR�GL�IRUQLUH�XQ�VXSSRUWR�SUDWLFR�H�RSHUDWLYR�SHU�OD�JHVWLRQH�GHOOH�
VWUXWWXUH�H�GHL�VHUYL]L�QHOOD��UL�SDUWHQ]D��GRYH�q�SRVVLELOH�WURYDUH�LQIRUPD]LRQL�H�PDWHULDOL�XWLOL�SHU�OD�ULDSHUWXUD��LQIRJUDÀ-
che animate per i social e un vademecum per gli operatori;

�� LO�´7UHQWLQR�6HFXUH�&OHDQµ�FRQ�FRQVLJOL�H�VXJJHULPHQWL�XWLOL�D�IURQWHJJLDUH�OH�QXRYH�HVLJHQ]H�GL�SXOL]LD�H�LJLHQL]-
]D]LRQH��$�VXSSRUWR�GHJOL�RSHUDWRUL��DYYLD�XQ�FLFOR�GL�IRUPD]LRQH�JUDWXLWD�DSHUWD�DL�FROODERUDWRUL�H�GLSHQGHQWL�GHOOD�ÀOLHUD��
con idee e suggerimenti per migliorare la gestione dell’impresa. 

�� /D�FDPSDJQD�VRFLDO�´OD�FLWD]LRQH�OD�IDL�WXµ�FKH�SURSRQH�DJOL�XWHQWL�GL�LQWHUDJLUH�DEELQDQGR�FLWD]LRQL�DOOH�LPPDJLQL�
SRVWDWH�VXOOD�SDJLQD�XFLDOH��

• Un ciclo webinar con degustazione virtuale di vini e wine educator.
3URPR7XULVPR)9*��LO�)ULXOL�9HQH]LD�*LXOLD��FRQ�FLUFD���PLOLRQL�GL�SUHVHQ]H�WRWDOL�DQQXH��,67$7��������q�OD�VHGLFHVLPD�

UHJLRQH�LWDOLDQD�SHU�ÁXVVL�WXULVWLFL�H�OD�TXLQWD�UHJLRQH�SL��LQWHUQD]LRQDOH�G·,WDOLD�H�GLSHQGH�LQ�PRGR�PROWR�ULOHYDQWH�GDO�
mercato tedesco.

$�SDUWLUH�GDO����IHEEUDLR�3URPR7XULVPR)9*�KD�JDUDQWLWR�FRQWLQXLWj�QHOOH�DWWLYLWj�GHOO·HQWH�LVWLWXHQGR�XQ�&RPLWDWR�
di crisi che ha adottato decisioni e strategie. Nella fase di lockdown ha attivato un costante coordinamento dei tavoli 
territoriali (montagna, mare, mondo dell’enogastronomia con la Strada del Vino e dei Sapori), percorsi formativi online, 
PRQLWRUDJJLR�GHL�PHUFDWL��,Q�SDUWLFRODUH��VRQR�VWDWH�HරHWWXDWH�DQDOLVL�VXOOH�UHD]LRQL�GHOO·XWHQ]D��OD�SURSHQVLRQH�DO�YLDJJLR��
L�FDQDOL�SHU�UDJJLXQJHUH�L�GLYHUVL�WDUJHW��+D�SRL�DWWLYDWR�XQ�FRQIURQWR�FRVWDQWH�FRQ�L�WRXU�RSHUDWRU�DO�ÀQH�GL�PRQLWRUDUH�
i principali mercati di riferimento e studiare le strategie di ripartenza.  Le attività di promozione pensate dalla DMO 
VRQR�ULYROWH�VRSUDWWXWWR�DL�FOLHQWL�ÀGHOL]]DWL�H�EDVDWD�VXO�PDUNHWLQJ�RQH�WR�RQH��FKH�VL�DOLPHQWD�GHL�GDWDEDVH�GL�FRQWDWWL�
SUHVHQWL�H�SXQWD�D�XQ·RරHUWD�SURÀODWD��/H�DWWLYLWj�VRFLDO�GHOOD�'02�VRQR�VWDWH�FHQWUDWH�VX�FDPSDJQH�GL�SURPR]LRQH�GHO�
SDWULPRQLR��YLVLWH�YLUWXDOL�H�XQD�UXEULFD�´,O�JXVWR�GL�VWDUH�D�FDVDµ��LQ�FXL�JOL�RSHUDWRUL�GHO�VHWWRUH�HQRJDVWURQRPLFR�QDUUDQR�
i prodotti locali.

Visit Veneto: il Veneto è la prima regione turistica d’Italia e quella con le maggiori perdite di fatturato e occupazio-
nali nel settore turistica a causa del Covid-19: -4,6 milioni di euro e -35 mila posti di lavoro nel settore delle vacanze e 
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dell’ospitalità (Demoskopica & Statista 2020).  Nella Fase 1 il Veneto attua una promozione delle risorse piuttosto statica, 
limitata all’utilizzo di foto e video. A giugno la Regione, in accordo con la DMO, vara un piano da 2,3 milioni di euro per 
LO�ULODQFLR�GHO�WXULVPR�SXQWDQGR�VXOO·LQÁXHQFHU�PDUNHWLQJ�H�VXOOD�YHLFROD]LRQH�GHO�FRQFHWWR�GL�9HQHWR�FRPH�GHVWLQD]LRQH�
sicura. Il Piano prevede il restyling del portale regionale www.veneto.eu, che da sito promozionale si evolve in marketpla-
FH�GHOO·RරHUWD�ULFHWWLYD�WHUULWRULDOH��1HOOD�QXRYD�YHVWH�JUDÀFD��LO�9HQHWR�q�UDSSUHVHQWDWR�GD�XQ�PDUFKLR�FRQ�XQD�JUDQGH�9�
e il bollino “safe areaµ��$L�FDQDOL�GL�PDUNHWLQJ�WUDGL]LRQDOL�VL�DDQFD�O·DGYHUWLVLQJ�GHJOL�LQÁXHQFHU��EORJJHU��YLGHRPDNHU��
IRWRJUDÀ�H�FUHDWRUL�GL�FRQWHQXWL��FKH�UDFFRQWDQR�DWWUDYHUVR�L�VRFLDO�LO�SURSULR�VRJJLRUQR�LQ�UHJLRQH�

In Liguria: Secondo i dati divulgati dall’Ente Regionale in Liguria il danno causato dal Covid-19 è notevole. La pro-
PR]LRQH�GHO�WXULVPR�q�DGDWD�DOO·$JHQ]LD�,Q�/LJXULD�FKH�QHOOD�IDVH�GL�ORFNGRZQ�PDQWLHQH�XQ�SURÀOR�FRPXQLFDWLYR�WUD-
dizionale aderendo sui social alla campagna di Enit #BellezzaAdomicilio. Tuttavia lavora, in accordo con l’Assessorato, 
DOOD�GHÀQL]LRQH��

�� GHOOD�FDPSDJQD�´,Q�/LJXULD�3XRLµ���ODQFLR�LO����JLXJQR��FRQ�XQ�LQYHVWLPHQWR�VWUDRUGLQDULR�GL�����PLOD�HXUR��LO�SL��
ingente di sempre, rivolgendosi al mercato del turismo italiano e delle aree di Nizza e Marsiglia. 

�� GHO�SRUWDOH�´([SHULHQFH�/LJXULDµ�FKH�RVSLWHUj�OH�´(VSHULHQ]Hµ�SURSRVWH�GDJOL�RSHUDWRUL�GHO�WHUULWRULR�OLJXUH�D�SDU-
tire dal 7 luglio.

�� 'L�XQD�QXRYD�YHUVLRQH�GHOO·DSS�´OD�0LD�/LJXULDµ�VWUXPHQWR�LQQRYDWLYR�SHU�OD�IUXL]LRQH�GD�VPDUWSKRQH�GHOOH�RරHU-
te turistiche (ospitalità e ristorazione, eventi ecc.) della Liguria, con funzionalità di realtà aumentata, sistemi di prenota-
]LRQH��JHVWLRQH�GHOOH�RරHUWH�H�FRPXQLFD]LRQH�DOOHUWD�PHWHR��

Toscana Promozione Turistica: Con quasi 48 milioni di presenze annue, la Toscana è la seconda regione più turistica 
G·,WDOLD�GRSR�LO�9HQHWR�����PLOLRQL���GL�TXHVWL� LO�������SURYLHQH�GDOO·HVWHUR��FRQ�ÁXVVL�VLJQLÀFDWLYL�GD�8VD�H�&LQD��,67$7�
�������L�FXL�ÁXVVL�VDUDQQR�VLJQLÀFDWLYDPHQWH�OLPLWDWL�SHU�LO��������/D�5HJLRQH�FKH�KD�GRYXWR��TXLQGL��FRQVROLGDUH�LO�WXULVPR�
domestico e di prossimità sin dalla Fase 1, con una risposta immediata alla crisi, ha istituito un “Coordinamento per il 
ULODQFLR�GHO�WXULVPRµ��SUHVLHGXWR�GDOO·$VVHVVRUH�DO�WXULVPR�H�IRUPDWR�GD�7RVFDQD�3URPR]LRQH�7XULVWLFD��)RQGD]LRQH�6LVWH-
ma Toscana e altri enti regionali, e un Team di Crisi Management tra Toscana Promozione Turistica e Fondazione Sistema 
Toscana, che gestisce l’implementazione delle azioni di marketing.  In termini di attività ha:

�� SUHGLVSRVWR�XQD�ODQGLQJ�SDJH�SHU�O·DJJLRUQDPHQWR�FRQWLQXR�GHOOD�ÀOLHUD�FRQ�LO�ULODVFLR�GL�PDWHULDOL�H�VWUXPHQWL�GL�
studio e analisi degli scenari futuri, come ad esempio quelli relativi all’evento BTO 2020, chiusasi a ridosso del lockdown.  

�� DYYLDWR�XQ�FLFOR�GL�VHPLQDUL��´7XVFDQ\�7RJHWKHU�'LJLWDO�/DEVµ��SHU�O·DJJLRUQDPHQWR�H�OD�IRUPD]LRQH�GHJOL�RSHUD-
tori.

• ricalibrato la comunicazione digitale, veicolando sui canali digitali contenuti di ispirazione attraverso il program-
PD�´7RVFDQD�GD�&DVDµ��LGHH�SHU�YLDJJLDUH�LQ�UHPRWR�

�� HODERUDWR�XQR�VSRW�YLGHR�´7RVFDQD�ULQDVFLPHQWR�VHQ]D�ÀQHµ�ULODVFLDWR�VXL�FDQDOL�GLJLWDOL�H�YLVLELOH�DWWUDYHUVR�LO�VLWR�
GL�YLVLW�WXVFDQ\��D�FXL�LQ�VHFRQGD�EDWWXWD�VL�DDQFKHUj�WXWWD�OD�JDPPD�GL�GHFOLQD]LRQL�RQOLQH�R�RලLQH��DVVLRQL��JLRUQDOL��
media online, riviste, web advertising, radio).

Marche Turismo: il Covid-19 si abbatte in una regione che fa registrare numeri positivi, con una crescita del +5,46 
negli arrivi e del +5,95 nelle presenze, all’indomani del sisma del 2016 che ha creato già notevoli danni al settore (ISTAT 
2019). L’Ente Regionale, in accordo con la DMO Marche Turismo, istituisce una cabina di regia per costruire un piano 
strategico di rilancio che prevede:

• il restyling del portale turistico istituzionale delle Marche (turismo.marche.it) tradotto anche in francese, tedesco, 
inglese e russo e con maggiori strumenti di interattività e interoperabilità. 

• un piano di comunicazione rivolto al mercato nazionale e regionale.
�� O·LQL]LDWLYD�´9LDJJLR�VWUDRUGLQDULR�IUD�L�PXVHL�GHOOH�0DUFKHµ�DWWUDYHUVR�XQD�UDSSUHVHQWD]LRQH�GLJLWDOH�GHO�SDWULPR-

nio culturale marchigiano.
�� LQFHQWLYL�ÀQDQ]LDUL��ULPERUVR�GL�SDUWH�GHO�FRVWR�GL�FDUEXUDQWH��EXV��WUHQR��D�TXDQWL��SURYHQHQGR�GD�IXRUL�UHJLR-

ne, dimostrino di aver trascorso almeno tre notti presso le strutture ricettive delle Marche, riduzione sui prezzi del 20% 
ULVSHWWR�DOOH�WDULරH�������VRJJLRUQR�JUDWXLWR�GHL�ÀJOL�GDO�WHU]R�LQ�SRL��VFRQWR�GHO�����VXL�SUH]]L�GHL�SURGRWWL�LQ�YHQGLWD�

8PEULD�7XULVPR��*OL� LPSDWWL�FDXVDWL� LQ�UHJLRQH�GDO�&RYLG����VRQR�DOWLVVLPL��VH�VL�FRQVLGHUD�FKH�QHO�VROR�WULPHVWUH�
marzo-maggio l’Umbria registra annualmente circa il 23% di presenze, il 21 % di quelli stranieri (ISTAT 2019). Nel mese 
di aprile, la Regione stanzia 1,5 milioni di euro per la promozione dell’Umbria allo scopo di riposizionare il brand della 
UHJLRQH�FRPH�¶FXRUH�YHUGH�G·,WDOLD��EHOOD�H�VLFXUDµ��JUD]LH�DOOH�VXH�FDUDWWHULVWLFKH�H�DL�VXRL�VSD]L�FKH�FRQVHQWRQR�LO�GLVWDQ-
]LDPHQWR�VRFLDOH��&RQWHPSRUDQHDPHQWH�DOOR�VSRW�WHOHYLVLYR�VL�DYYLD�LO�UHVW\OLQJ�GHO�SRUWDOH�WXULVWLFR�FRQ�XQD�JUDÀFD�SL��
DFFDWWLYDQWH�H�XQD�PLJOLRUH�XVDELOLWj�SHU�O·XWHQWH�ÀQDOH�

Sul fronte della comunicazione propone iniziative e campagne social come:
�� $රDFFLDWL�VXOO·8PEULD��WRXU�LPPHUVLYL�H�YLVLWH�YLUWXDOL��ULFRVWUX]LRQL�LQ��'�GL�RJJHWWL�H�DOOHVWLPHQWL��UDVVHJQH�IRWR-

JUDÀFKH�LQWHUDWWLYH�H�FROOH]LRQL�G·DUWH�LQ�DOWD�GHÀQL]LRQH�
�� /·KDVKWDJ��ÀOPLQXPEULD�FRQ�LO�TXDOH�LQYLWD�JOL�XWHQWL�D�ULYHGHUH�L�ÀOP�JLUDWL�LQ�UHJLRQH�H�OH�ORFDWLRQ�FLQHPDWRJUD-

ÀFKH�
• Un ciclo di video interviste a personaggi famosi che vivono o sono nati in Umbria. 
Abruzzo Turismo: Il turismo in Abruzzo vale circa il 13% del Pil e la connotazione di regione con il maggior numero 

di aree protette, apre la strada a un rilancio competitivo della regione sul mercato nazionale come meta di vacanze out-
door e sicure. Per tale motivo l’assessorato promuove:

• Una campagna di marketing rivolta principalmente alle reti televisive nazionali e regionali e alle principali testate 
cartacee e on-line e sui social.

• L’iniziativa #abruzzoacasatua con video interviste degli Abruzzo Smart Ambassador.
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• Video party di approfondimento sui parchi naturali.
3XJOLD�3URPR]LRQH��OD�3XJOLD�FRQ������PLOLRQL�GL�SUHVHQ]H�WRWDOL�QHO������q�OD�QRQD�UHJLRQH�SHU�ÁXVVL�H�OD�VHFRQGD��

dopo la Campania, tra quelle del Sud (ISTAT 2019). Il mercato estero rappresenta il 28% della domanda regionale, cre-
sciuto a un tasso medio annuo del 9%, mercato che a seguito della pandemia potrebbe subire una forte contrazione. 
3XJOLD�3URPR]LRQH�KD�SXQWDWR�DG�LQQHVFDUH�SURFHVVL�LQ�JUDGR�GL�ULQQRYDUH�O·RරHUWD�WXULVWLFD�H�GL�ULODQFLDUH�UDSLGDPHQWH�
l’immagine della Puglia. Ha infatti:

�� PLVXUDWR�JOL�HරHWWL�VXO�VHWWRUH�DWWUDYHUVR�XQ�TXHVWLRQDULR�VRPPLQLVWUDWR�DJOL�RSHUDWRUL�WXULVWLFL�SXJOLHVL��
• dato sostegno agli operatori implementando le funzionalità dell’Ecosistema Turismo Cultura della Regione con 

In-Formati, una sezione dedicata alla formazione-informazione continua degli operatori del turismo. 
�� LQWURGRWWR�VXO�SRUWDOH�YLDJJLDUHLQSXJOLD�LW�OD�SDJLQD�´8QD�JLRUQDWD�LQ�FDVD�3XJOLDµ��FRQ�OH]LRQL�GL�FXFLQD��WRXU�LQ�

�'��¶DVFROWR�GL�PXVLFD�ORFDOH��ÀOP�JLUDWL�LQ�3XJOLD�
Il 25 giugno la Regione Puglia ha istituito un Comitato Tecnico di lavoro per la ripartenza del settore “ricettività al-

EHUJKLHUD�HG�H[WUD�DOEHUJKLHUDµ�GRSR�O·HPHUJHQ]D�&RYLG����FUHDQGR�WDYROL�GL�FRQVXOWD]LRQH�RQOLQH�SHU�JOL�RSHUDWRUL�FKH�
VL�WHUUDQQR�GXUDQWH�LO�PHVH�GL�OXJOLR��/·���OXJOLR�ODQFLD�OD�FDPSDJQD�´3XJOLD��5LSDUWL�GDOOD�0HUDYLJOLDµ

Explora Lombardia: Con 16,7 milioni di unità la Lombardia è la seconda regione italiana per numero di presenze na-
zionali, con i turisti stranieri che rappresentano più della metà degli arrivi (ISTAT 2019). È la regione con il maggior nume-
ro di contagi in Italia e secondo l’indagine Demoskopika & Statista (2020) è, dopo il Veneto, la prima realtà per fatturato 
perso (-3,9 milioni) nel settore del turismo a causa del Covid-19. Una crisi strutturale a cui Explora, società partecipata 
da Regione Lombardia e DMO regionale, risponde con una serie di misure di analisi e strategia per rilanciare il settore.

$�ÀQH�PDJJLR������SURPXRYH��PHGLDQWH�OD�VRPPLQLVWUD]LRQH�GL�XQ�TXHVWLRQDULR��OD�ULOHYD]LRQH�GHOOH�LVWDQ]H�GHJOL�
stakeholder locali, allo scopo di implementare un piano di attività a supporto del territorio. Parallelamente, tra maggio e 
JLXJQR��HරHWWXD�XQ�WRXU�LVWLWX]LRQDOH���ULSDUWLORPEDUGLD��SHU�FRQIURQWDUVL�FRQ�L�UDSSUHVHQWDQWL�GHO�PRQGR�HFRQRPLFR�H�
costruire un percorso di ripresa.  In questa fase promuove il territorio attraverso le iniziative nazionali #bellezzaAdomi-
cilio e #culturaAdomicilio, con una comunicazione social tradizionale e poco dinamica.  

,O����*LXJQR�OD�5HJLRQH�DSSURYD�LO�3LDQR�GL�0DUNHWLQJ�7HUULWRULDOH�FKH�SUHYHGH�OD�YDORUL]]D]LRQH�GHOOH�GHVWLQD]LRQL�
minori, sostegni economici alla ricettività, la promozione del cine-turismo e iniziative per il design e moda.

&RQ� O·$YYLR�GHOOD�)DVH� ,,�H� OD� ULDSHUWXUD�GHL�ÁXVVL� WXULVWLFL�([SORUD�DGD�D�XQ�YLGHR�HPR]LRQDOH�� ´OD�/RPEDUGLD�VL�
ULPHWWH�LQ�PRWRµ��FKH�GLරRQGH�VXO�VLWR�XFLDOH�LQORPEDUGLD�LW�H�VXL�FDQDOL�VRFLDO��O·DQQXQFLR�GHOOD�ULSDUWHQ]D�GHO�VHWWRUH�

5. Conclusioni
/·HFDFH�JHVWLRQH�GL�XQD�GHVWLQD]LRQH�WXULVWLFD�q�XQ�SURFHVVR�FRPSOHVVR�FKH�ULFKLHGH�YLVLRQH�VWUDWHJLFD��SLDQLÀFD]LRQH�
e management integrato e coordinato delle componenti del prodotto turistico destinazione, quali risorse, attrattive, 
servizi, informazione ed accoglienza turistica (Morrison 2018). Rispetto al passato, le DMO dovranno formulare riposte 
FRQFUHWH�SHU�IURQWHJJLDUH� O·HPHUJHQ]D�H�DQFKH�ULGHÀQLUH� LO� IXWXUR�GHO� WXULVPR�QHOOD�GHVWLQD]LRQH��$]LRQL�SL��DPSLH�H�
approcci integrati di sistema che includono diversi ambiti di intervento a livello strategico, operativo e di governance 
(McKercher, 2020).

La crisi innescata dall’attuale pandemia ha rappresentato per alcune DMO regionali un’opportunità di accelerazione 
del processo evolutivo verso il concetto più attuale di DM&MO (Destination management e marketing organization) 
FRQÀJXUDQGRVL�FRPH�XQD�destination developer, ovvero come un soggetto che agisce per facilitare i processi di sviluppo 
H�UDරRU]DUH�OD�FRPSHWLWLYLWj�GL�XQ�WHUULWRULR�

Attraverso l’analisi è emerso come alcune delle DMO analizzate abbiamo messo in atto una gestione “basicµ�R�
“mediumµ�GHOO·HPHUJHQ]D��OLPLWDQGRVL�DG�DOFXQL�LQL]LDWLYH�SURPR]LRQDOL�H�GL�FRPXQLFD]LRQH�VRFLDO�SHU�PDQWHQHUH�YLYR�
l’interesse dei potenziali turisti verso le destinazioni. Altre DMO, invece, hanno agito in ottica “advancedµ�DQDOL]]DQGR�L�
fenomeni turistici per la creazione di pacchetti più rispondenti alle esigenze del mercato (Trentino Marketing), applican-
dosi nell’innovazione digitale delle piattaforme di promozione, rendendole più usabili (come nel caso delle Marche e 
GHOO·8PEULD��R�WUDVIRUPDQGROH�LQ�PDUNHWSODFH�GHOO·RරHUWD�ULFHWWLYD��9HQHWR���3DUWLFRODUPHQWH�LPSRUWDQWH�q�VWDWR�O·XWLOL]]R�
GHO�SHULRGR�GL�ORFNGRZQ�SHU�OD�FUHD]LRQH�GL�SLDWWDIRUPH�H�DSS�VSHFLÀFKH��LQ�SDUWLFRODUH�VXO�WXULVPR�RXWGRRU��,Q/LJXULD���
di spazi di innovazione virtuale sia fronte operatori attraverso webinar di formazione (Tuscany Together- Digital Labs) 
sia fronte utenti con virtual tour��9LDJJLR�VWUDRUGLQDULR�IUD�L�PXVHL�GHOOH�0DUFKH���WRXU�LPPHUVLYL��DරDFFLDWL�VXOO·8PEULD��H�
UXEULFKH�GLJLWDOL�VXOOH�ULVRUVH�LPPDWHULDOL�GHO�WHUULWRULR�IUXLELOL�GD�FDVD��)ULXOL��3XJOLD���,QÀQH��VRQR�VWDWH�LGHDWH�LQQRYDWLYH�
D]LRQL�SURPR]LRQDOL�DWWUDYHUVR�O·LQÁXHQFHU�PDUNHWLQJ��9HQHWR���DGDQGR�LO�UDFFRQWR�GHO�WHUULWRULR�D�6PDUW�$PEDVVDGRU�
(Abruzzo) o a personaggi famosi del luogo (Umbria).

,Q�SUHYLVLRQH�GHO�������OH�GHVWLQD]LRQL�SHU�LO�ULODQFLR�GRYUDQQR�QHFHVVDULDPHQWH�DWWXDUH�XQD�QXRYD�SLDQLÀFD]LRQH�
H�VWUDWHJLD�GL�PDUNHWLQJ�H�FRPXQLFD]LRQH��SHU�ULGXUUH�JOL�HරHWWL�QHJDWLYL�VXO�VHWWRUH�WXULVWLFR�H�VXO�PHUFDWR��JHQHUDQGR�
ÀGXFLD�H�UDරRU]DQGR�O·LPPDJLQH�FRPH�VLFXUD��DSHUWD��RVSLWDOH�H�UDVVLFXUDQWH��'L�FRQVHJXHQ]D��VL�GRYUj�FRQWLQXDUH�D�OD-
vorare soprattutto in quattro ambiti fondamentali: politiche e misure interne, big data e intelligence turistica, sviluppo 
del prodotto, posizionamento, marketing e comunicazione. Solo attraverso un approccio “advancedµ�OH�'02�SRWUDQQR�
limitare l’impatto negative del Covid-19.
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