SISTEMI TURISTICI LOCALI

Nota di Confindustria Abruzzo

Il nuovo testo del disegno di legge di riforma della legislazione nazionale del turismo del 16 Novembre 1999 attualmente in discussione alla Camera dedica l’art. 5 ai “sistemi turistici locali” (STL), indicandone obiettivi, competenze ed incentivi. 

La nuova definizione viene estesa anche ad ambiti omogenei caratterizzati dall’offerta integrata di beni culturali, ambientali e di attrazioni turistiche e non più limitato a i soli contesti turisticamente affermati e con presenza diffusa di  imprese turistiche.

Il riferimento ai distretti industriali rappresenta un precedente utile per introdurre le problematiche aperte sui STL.

La filosofia dei distretti industriali si basava sulla considerazione che la chiave del successo dello sviluppo sta nella coerenza e nell’omogeneità del sistema produttivo locale, in quanto caratterizzato da un’elevata concentrazione di imprese e da un alto livello di specializzazione produttiva, tale da individuare un nuovo oggetto di politica industriale, nei confronti del quale erano previsti programmi di sviluppo specifici.

Le difficoltà incontrate nell’individuazione dei distretti, ma soprattutto la parziale incompatibilità tra criteri “giuridici” e realtà di fatto ha privato molte realtà locali della connotazione di “distretto”,  perché carenti di alcuni degli indicatori previsti per legge, anche se in realtà costituivano forme significative di aggregazioni produttive.

Inoltre, risulta del tutto arduo individuare un modello teorico di riferimento per classificare fenomeni economici tra loro differenti, monosettori e terziario.

In tale ottica, si sollevano di seguito delle riflessioni di tipo metodologico.

Il primo problema che si pone è anzitutto l’individuazione della natura giuridica degli STL, che scaturisce dalla destinazione delle risorse finanziarie.

Si tratta di un nuovo soggetto giuridico attivo, ad esempio paragonabile ad un GAL, ovvero di una localizzazione empirica?

Il secondo problema poi è la determinazione degli elementi identificatori, (aree archeologiche, associazioni culturali, e beni ambientali -aree protette, riserve marine, oasi, altro- ?). 

L’art. 5 demanda alle regioni la facoltà di “riconoscere” i sistemi turistici locali ai sensi della L. 142/90 e del D.Lgs 112/98 ai fini dello svolgimento delle funzioni di programmazione e per favorire l’integrazione tra politiche del turismo e politiche di governo del territorio.

L’attività di riconoscimento sposta dunque il momento decisionale dal centro alla periferia, con accentuazione per l’attività demandata agli enti locali,  di promozione dei sistemi locali attraverso forme di concertazione con gli enti funzionali, con le categorie e con i soggetti pubblici e privati.

Posto che l’attività di riconoscimento non può prescindere dalla conoscenza dell’area stessa, potranno scaturire ipotesi diverse di STL ad impatto turistico diverso.

Quelli simili a i distretti, per la presenza di elevata specializzazione, ad es. stazioni termali; s. sciistiche; luoghi di culto; ovvero sistemi turistici potenziali con una presenza diffusa di iniziative non coordinate.

Infine, ci si chiede quali siano le valenze aggiuntive per l’area riconosciuta come STL.

Anzitutto, l’appartenenza del STL ad un sistema di “marca”, vale a dire ad un sistema

condiviso riconducibile all’immagine tipica prevalente del luogo, ad esempio: dall’edilizia locale al prodotto tipico, ecc. .

In secondo luogo, un approfondimento e una condivisione dei parametri di qualità, per la quale suggerire un patto che impegni sia gli operatori che le istituzione ad applicare un metodo idoneo alla qualificazione dei prodotti turistici d’area.

In terzo luogo, il STL potrebbe costituire il punto di partenza per la promozione di forme di programmazione integrata, a beneficio dello sviluppo e dell’occupazione attraverso l’abbattimento dei costi esterni all’impresa e la costituzione dei servizi di appoggio e di marketing.

Programma triennale 2000-2002

Deliberazione Consiglio  Regionale n. 148/25 del 1.02.2000:

L.R. 26 giugno 1997 n. 54 - Approvazione delle linee di sviluppo del turismo in Abruzzo 2000-2002 

3.7 Organizzazione turistica

3.7.1 Integrazione della filiera: i “distretti turistici” (pag.30 ss.)

Lo sviluppo di “reti” di imprese che agiscono nella stessa filiera e il consolidamento di sub-sistemi competitivi é tra gli obiettivi prefissati quello che va perseguito con maggiore determinazione, almeno per ciò che riguarda la capacità del settore di crescere in qualità e dare risposte efficaci ai principali “nodi” di carattere produttivo e commerciale dell’offerta turistica abruzzese.

In questo paragrafo la questione viene approfondita anche in relazione ai mutamenti organizzativi che ciò comporta: il consolidamento di nuclei integrati di imprese finisce infatti per far nascere nuovi soggetti che interagiscono con l’organizzazione turistica regionale.

Le determinanti della competitività fanno risaltare da un lato il ruolo centrale dei “cluster” intesi come aggregazioni sistemiche di imprese e soggetti; dall’altro “dell’eccellenza” come filosofia operativa, nel senso che l’attenzione alla qualità non si limita agli elementi principali del sistema (gli alberghi, le spiagge, i Parchi) ma stimola, controlla e coinvolge tutte le componenti della “catena del valore”, sia quelle percepite dal consumatore sia quelle “a monte”, che forniscono cioè prodotti e servizi alle imprese a diretto contatto con l’ospite. 

La competitività di una destinazione nasce dall’interazione sinergica tra le risorse attrattive primarie (naturali, umane, artificiali), le infrastrutture che ne agevolano la fruizione, le imprese turistiche, le industrie complementari e di supporto a quello turistico, la popolazione residente e la domanda turistica. In questo senso la competitività turistica di una destinazione si costruisce a livello di distretto turistico, programmando il territorio e la sua funzionalità a fini turistici, intervenendo dove la filiera presenta delle disfunzioni o delle carenze che indeboliscono il sistema competitivo.

L’analisi dei casi di successo internazionale conferma che, anche nel turismo, la competitività é strettamente connessa alla capacità del sistema locale di sviluppare logiche di questo tipo, di catalizzare risorse umane e finanziarie verso una comune “visione”, di innovare, di favorire l’integrazione orizzontale e verticale di servizi e prodotti del ricettivo e del complementare, di cooperare per acquistare servizi condivisibili, per creare valore aggiunto e per vendere..

Il turismo in altri contesti (pensiamo soprattutto allo sviluppo iniziale del balneare nel Mediterraneo o, più di recente, nel Mar Rosso e nelle isole esotiche) si è sviluppato in gran parte su logiche oligopolistiche offerta-intermediazione e in questa situazione la forza di questi soggetti verso gli altri attori del sistema (il governo locale, i fornitori, le attività complementari) è tale che “fare sistema” non é difficile: la presenza di attori principali (catene alberghiere, compagnie aeree e grandi Tour Operator internazionali) garantisce un’organizzazione efficiente, il loro potere contrattuale spinge tutto il sistema verso nuove direttrici di sviluppo e, in generale, ad un aumento continuo della qualità del prodotto/servizio. Spesso queste linee sono governate “dall’esterno”, eterodirette, ma ciò che resta visibile all’ospite é la percezione di un sistema ben formato e di qualità.

L’attuale struttura del settore in Abruzzo non consente, evidentemente, modalità di questo tipo. Si tratta allora di sviluppare una relazione più efficiente tra i soggetti, di rinforzare sistemi di offerta localmente integrati, capaci di stimolare le economie interne ed esterne, di migliorare la qualità del prodotto/servizio anche attraverso processi di standardizzazione ma esaltando quelle caratteristiche di personalizzazione, attenzione all’ospite, autenticità, flessibilità che restano uno dei grandi punti forti dell’offerta regionale. In fondo significa, anche nel turismo, sviluppare quelle dinamiche di “distretto” con le quali l’industria italiana è riuscita ad essere competitiva rispetto ai modelli basati sulla  grande impresa. 

Un “distretto” può essere definito in generale come “...più attività situate in un’area e appartenenti ad un gruppo di industrie caratterizzate da importanti interrelazioni produttive, commerciali o di altro tipo (condivisione di manodopera qualificata, infrastrutture, servizi, economie esterne)”.

Ai distretti é attribuita la capacità di dar luogo ad effetti di autoalimentazione derivante dalla stretta intercomplementarietà delle imprese che vi partecipano e, più in generale, di agire quali nuclei per lo sviluppo economico dell’area in cui sono inseriti.

I benefici indotti dal “distretto” comprendono tipicamente le economie cosiddette di agglomerazione e che comprendono:

· economie di scala;

· economie di localizzazione (risparmi sui costi di comunicazione e trasporto);

· economie amministrative ed altri risparmi nei costi indiretti di produzione;

· migliore articolazione tra i diversi stadi del processo produttivo;

· sviluppo di servizi tecnici, commerciali e finanziari; 

· diffusione più rapida delle informazioni e della tecnologia;

· maggior controllo della qualità.

La presenza di un distretto “trainante” e competitivo non soltanto dà benefici locali ai fornitori ma può aiutare questi fornitori ad aprirsi nuovi mercati. Distretti competitivi aiutano anche i settori industriali a valle: forniscono tecnologie, stimolano la creazione di fattori trasferibili, forniscono i mezzi per introdurre nuove strategie e creare nuove professionalità.

 Per dirla con Porter “....persone e idee si combinano in modi nuovi”. 

Operare in questa direzione significa per l’Abruzzo identificare i “distretti turistici” regionali attuali e potenziali e realizzare una politica di sostegno al rafforzamento di questi nuclei produttivi e alla loro competitività dalla quale deriva la capacità della regione di partecipare all’espansione del mercato turistico e alle positive ricadute che ciò comporta. 

Infatti la “capacità attrattiva dell’Abruzzo” per sé non esiste (o, in assenza di una specifica politica di integrazione e innovazione produttiva, é limitato a pure valenze incorporate nell’immagine stereotipa della regione, dei suoi “valori”) ma dipende direttamente dalla competitività più o meno accentuata di ciascuno dei prodotti turistici che la regione sviluppa.

 Questo risultato é del tutto analogo a quanto avviene nelle imprese produttrici di beni di largo consumo, durevoli e di investimento: la competitività della Fiat o della Barilla non esiste in quanto tale ma solo in funzione della capacità dell’azienda di sviluppare e commercializzare specifici prodotti (modelli di auto, prodotti da forno) in grado di competere rispetto alle offerte concorrenti del particolare segmento o linea (“A”, “B”.. per le auto; biscotti da colazione o merendine per i prodotti da forno, ecc.). 

Come l’azienda, la “marca turistica” é impegnata a massimizzare la sua performance globale attraverso una strategia di mantenimento e rinforzo dei prodotti che sono leader dello specifico segmento in cui operano e di introduzione e sviluppo di altri prodotti in nuovi ambiti del mercato.

La creazione e il potenziamento di filiere turistiche integrate risponde quindi a queste esigenze; si tratta di sollecitare nuovi sistemi di relazioni di tipo produttivo ma anche di tipo informativo-consultivo-strategico tra i soggetti imprenditoriali privati di vari settori, tra i soggetti pubblici, tra i soggetti privati e quelli pubblici che intervengono nello sviluppo di uno specifico prodotto turistico o di uno specifico sistema territoriale sub-regionale. 

Ciascuno di questi nuclei può anche dar luogo ad un’agenzia di sviluppo turistico (un “forum” di concertazione) con competenze “autonome” in tema di rinforzo del tessuto imprenditoriale e occupazionale e, in parte, di politiche promo-commerciali: l’importante é che venga mantenuto a livello centrale (assessorato regionale e APTR per le rispettive competenze) la capacità di evitare sovrapposizioni e frammentazioni, di coordinare tutto il sistema e indirizzarlo verso gli obiettivi prefissati.

Nell’esperienza internazionale si riconoscono almeno due tipi di integrazione:

· nuclei di imprese concentrate in uno specifico ambito territoriale ristretto (integrazione “territoriale” di tipo verticale) con forti interrelazioni organizzative, produttive e commerciali. La stretta intercomplementarietà tra le imprese persegue soprattutto una logica di rinforzo della filiera con una partecipazione estesa, oltre alle imprese del settore, agli enti di governo locale, a quelle dei settori “a monte” (fornitori) e “a valle” (clienti);

· reti di imprese e soggetti che operano in specifici prodotti/segmenti di mercato “simili” (integrazione orizzontale “di prodotto” o “club”), anche in assenza di interazioni produttive-organizzative tra i soggetti aggregati. Questo secondo tipo si limita ad associare soggetti che hanno in comune il prodotto-mercato in cui operano e persegue soprattutto (non solo) una logica di sviluppo di strategie-azioni di promozione e commercializzazione congiunta in risposta alle esigenze di specifici pubblici obiettivo.

Integrazione territoriale o “di distretto”

Il Piano Marketing del turismo nell’affrontare questa questione identifica cinque macro-distretti:

1. Costa teramana ed entroterra limitrofo

2. Costa chietina ed entroterra limitrofo

3. Parco Nazionale d’Abruzzo/Altipiani Maggiori/Parco Nazionale della Maiella

4. Asse L’Aquila-Teramo/Altopiano delle Rocche/Gran Sasso-Laga

5. Area metropolitana Pescara-Chieti

Oltre a questi si assiste alla nascita di altre integrazioni produttive -territoriali sulla base di logiche di sviluppo e concertazione locali in specifiche sub-aree (come ad es. i Patti  Territoriali, le aree LEADER, etc.) che pur non essendo circoscritte al turismo hanno lo sviluppo del settore tra gli obiettivi dichiarati.  

Come si nota l’approccio per distretti di questo tipo comporta una visione molto definita territorialmente (si fonda, di fatto, sulla coesione e la massimizzazione dell’interazione tra entità spazialmente contigue).

Ciascun distretto é multi-prodotto, é in grado cioè di produrre (sviluppare, promuovere) diversi prodotti turistici così come ciascun prodotto viene sviluppato in diversi distretti (il turismo “neve” é prodotto ad esempio sia dal distretto 3 che dal 4; lo stesso avviene per il prodotto “parchi” e così via). Se l’unitarietà del prodotto non viene ricomposta a livello superiore, si rischia di introdurre elementi di potenziale discontinuità e debolezza nella comunicazione verso il mercato: ciascun distretto tende infatti a “sviluppare&vendere” solo le proprie risorse e i propri prodotti. 

Integrazione tipologica o “di prodotto”

L’integrazione per prodotto prescinde invece dalla contiguità territoriale per concentrarsi sulle interazioni tra imprese (soprattutto di tipo orizzontale e cioè tra imprese dello stesso tipo o con funzioni analoghe) che operano nello stesso segmento di mercato e che hanno quindi interessi comuni a partecipare a reti che possano amplificare l’efficacia di specifiche azioni, in prevalenza di promo-commercializzazione (campagne pubblicitarie, creazione di cataloghi, presenza a fiere, contatto con i T.O., etc.). 

L’integrazione di prodotto risponde meglio a logiche di comunicazione e di “motivazione” della vacanza (es: prodotto “mare”, “parchi”, etc.), segue da vicino logiche di specializzazione e di circuiti “tematici”, sollecita l’offerta a diversificarsi e differenziarsi (es: reti di ricettività “verde”, di ristoranti “radici d’Abruzzo”, di hotel “per bikers”, “congressuali”, ecc.), agevola l’attività di promozione e pubblicità attaccando i segmenti obiettivo con mezzi e strumenti specifici. 

In definitiva pare più efficiente per promuovere l’Abruzzo in termini di spazio regionale multitematico e multispecializzato.

Da questo punto di vista l’analisi della situazione abruzzese conduce alla identificazione di 5 “sistemi” di aggregazioni tipologiche:

1. Costa (prodotti: balneare, sportivo, affari)

2. Parchi (prodotti: naturalismo, sportivo, relax estivo)

3. Neve (prodotti: sci, relax inverno)

4. Luoghi d’arte, cultura e religione (prodotti: città d’arte, religioso, eventi)

5. Turismo rurale (prodotti: agriturismo, eno-gastronomia, laghi, artigianato e tradizioni)

Di questi solo i primi tre sono dotati di “visibilità” e di una certa capacità competitiva, oltre ad aver già sviluppato qualche iniziativa congiunta. Per gli altri si tratta di avviare questo processo di “consapevolezza” e di aggregazione. 

Per tutti va comunque rinforzata la capacità di definire ed attuare strategie comuni tipiche di sistemi integrati.

*   *   * *   *   *

Pur trattandosi di aggregazioni con diversa intensità dei “legami” e di diversa complessità, entrambi i tipi di integrazione sono funzionali al potenziamento del settore turistico. Da un punto di vista generale l’obiettivo di rinforzare l’approccio sistemico conduce all’opportunità di “aprire” il sistema di organizzazione turistica abruzzese  ad entrambe le forme.

Al livello regionale spetterebbe comunque il compito di favorire il processo di aggregazione, di coordinare l’attività dei “gruppi” formati, di agevolare lo scambio di informazioni, e le interazioni tra questi in modo da consentire una più rapida diffusione delle competenze, la veicolazione di esperienze positive, il raccordo di esperienze congiunte.

3.7.2 Valutazione della situazione attuale

Livello regionale e raccordo istituzionale

Il settore turistico è caratterizzato da una moltitudine di iniziative portate avanti da diversi soggetti a livello regionale, sub-regionale e nazionale. In alcuni casi queste sono realizzate da diverse strutture della stessa Amministrazione regionale (Turismo, Agricoltura, Cultura, Ambiente, Trasporti, solo per citare quelli più strettamente interconnessi); in altri le attività hanno origine dalle Autonomie locali, da Enti autonomi (si pensi ad esempio agli Enti Parco), da nuovi soggetti di natura mista (si pensi ai GAL Leader II o ai Patti Territoriali), che influiscono sulla politica turistica attraverso il loro potere normativo sul territorio e/o attuativo in tema di realizzazione di progetti.

Se la varietà e la "competizione" anche a questo livello può condurre ad una maggiore creatività e a progetti più innovativi, va evitata la sovrapposizione "incontrollata" dei progetti così come la dispersione delle risorse e della "visione" strategica. Invero si assiste di frequente alla ridefinizione sistematica di finalità, vocazioni o strategie di comunicazione e di sviluppo del territorio in funzione del soggetto attuatore o dei "confini" e della natura dei finanziamenti pubblici coinvolti.

A livello regionale pare opportuno quindi sviluppare canali di collaborazione, raccordo e cooperazione tra i diversi soggetti istituzionali di livello regionale e tra questi e le amministrazioni/soggetti locali con rilevanza nel settore turistico al fine di convergere verso comuni linee guida sulle quali concentrare le energie e, possibilmente, massimizzare i risultati. Ciò nel rispetto dell'autonomia dei soggetti istituzionali deputati ad intervenire sul territorio.

L'obiettivo può essere perseguito attraverso la collaborazione:

· nel disegno e implementazione della normativa turistica e della legislazione a sostegno del settore

· nella gestione del sistema di raccolta e trasmissione dell'informazione turistica 

· nella definizione di strategie tese a valorizzare e promuovere le risorse turistiche.

Abruzzo Promozione Turismo

Il nuovo ordinamento dell’organizzazione turistica regionale che ha portato alla costituzione dell’APTR dal punto di vista sostanziale non é entrato completamente “a regime”: occorre completare il pieno insediamento dell’APTR come soggetto centrale di coordinamento del sistema di promozione turistica “istituzionale” di rilevanza regionale, nonché soggetto di stimolo alla creazione e alla promozione di specifici prodotti turistici. L’Azienda di Promozione Turistica regionale, quale ente strumentale di natura tecnica ed operativa, curerà quindi la gestione delle azioni di promozione turistica sulla base degli indirizzi e degli interventi previsti dagli strumenti programmatici regionali.

L’organico dell’APTR va dotato delle figure e delle competenze idonee a sollecitare la creazione di nuovi prodotti (pensiamo ai Responsabili di Prodotto), a rinforzare e qualificare il sistema di informazione, accoglienza e assistenza al turista (il sistema degli IAT), a potenziare il ruolo di garanzia nei confronti del consumatore-turista.

Ma non basta. L’attuale sistema organizzativo “centralizzato” del turismo in Abruzzo lascia aperti alcuni varchi soprattutto nel raccordo con il sistema “locale” dove il prodotto turistico viene disegnato, strutturato, preparato per la commercializzazione, organizzato per il servizio post-vendita; non sembra quindi ancora rispondere in modo efficiente per sviluppare la necessaria collaborazione con gli operatori privati e le realtà locali.

La soluzione individuata dal Piano a questo proposito è quello di dar vita a “Club di prodotto” coordinati dall’APTR. In quest’ambito troveranno naturale sviluppo costruttivi e sistematici rapporti con gli  operatori turistici, i loro consorzi e associazioni, nonché i soggetti pubblici nella fase di predisposizione e di realizzazione di progetti e specifiche iniziative.

3.7.3 Un estensione del modello di organizzazione turistica 

A. Strutturazione e sviluppo della competitività a livello locale: le Agenzie di Sviluppo Turistico

E’ a livello di ambiti locali ben definiti che occorre coordinare al meglio le risorse e gli sforzi per uno sviluppo competitivo della destinazione. Esistono infatti iniziative da intraprendere che servono al mantenimento delle condizioni di competitività e che devono essere affrontate e risolte da un soggetto locale, espressione degli interessi degli operatori pubblici e privati dello specifico territorio. 

Si tratta ad esempio di:

· intervenire sulle risorse ambientali per accrescerne la qualità (pianificazione territoriale)

· individuare soluzioni per la qualificazione del settore turistico (know-how, qualificazione del personale, qualificazione delle strutture, standard di servizio)

· controllare la qualità erogata e proporre soluzioni per migliorarla

· individuare le opportunità di nascita di nuove imprese e di nuove figure professionali ad integrazione della filiera produttiva locale

· diffusione della tecnologia e dell’innovazione

· individuazione delle carenze e progettazione di interventi per la nascita/ il miglioramento di servizi e infrastrutture di supporto (IAT, centri prenotazioni, impianti, ecc.),  ai fini dello sviluppo turistico rivolte ai turisti e alle imprese

· azioni rivolte a far aumentare la consapevolezza, l’accettazione, la diffusione di una cultura del turismo presso la popolazione.

A livello territoriale é necessaria un’agenzia di sviluppo locale, una struttura di concertazione composta da una rappresentanza dei diversi soggetti pubblici e privati che hanno rilevanza nel settore turistico. Dove esistono, GAL e Patti Territoriali rappresentano già strutture che assolvono a questo compito e alle quali già partecipano i principali soggetti istituzionali (Enti locali, Enti Parco, Comunità Montane, Associazioni di categoria, Camere di Commercio,etc.). Dove non esistono si auspica la nascita di strutture consortili ad hoc su base locale (qui definite per comodità Agenzie di Sviluppo Turistico – AST) che potrebbero essere organizzate sul modello dei precedenti.

B. Integrazione di prodotto: i club
Rappresentano aggregazioni volontarie di soggetti privati e pubblici che hanno comuni obiettivi di integrazione promo-commerciale di specifici prodotti omogenei. Si formano sulla base di una omogeneità relativa alla natura del prodotto turistico e possono essere reti territorialmente circoscritte o diffuse su tutto il territorio regionale.

Il compito principale é la formulazione di progetti di specializzazione, promozione e supporto alla commercializzazione relativi al prodotto sul quale si sono formati.

Partecipano ai “club” tutti i soggetti “pubblici” (enti locali, GAL, Patti Territoriali, AST, associazioni di categoria e rappresentanza, altri enti territoriali) e privati (imprese singole e consorzi) interessati allo sviluppo degli specifici prodotti.

 Partecipano inoltre le agenzie di incoming (e i T.O. italiani ed esteri) che sono interessati a svolgere, nell’ambito del prodotto, le specifiche funzioni di commercializzazione. 

L’attività dei club, in relazione al raggruppamento omogeneo, é coordinato dal Responsabile di Prodotto in seno all’APTR per la realizzazione di azioni di promo-commercializzazione integrata (partecipazione a fiere, realizzazione di workshop mirati, realizzazione di materiale editoriale, ecc.).

E’ opportuno che i club di prodotto che si costituiranno in Abruzzo partecipino a quelli costituiti presso l’ENIT al fine di proporre iniziative promozionali specifiche ed essere coinvolti in quelle che saranno intraprese dall’omologo club nazionale.

C. Integrazione istituzionale

Si ritiene opportuno potenziare il ruolo di coordinamento generale da parte della Regione per favorire lo sviluppo di ogni sinergia praticabile e nello stesso tempo l'ottimizzazione delle risorse disponibili, coerentemente con gli strumenti programmatici regionali.

L'esigenza di un’attività continuativa di coordinamento, intesa innanzitutto come acquisizione di informazioni e quindi come sviluppo di forme di possibile collaborazione e/o di orientamento, è avvertita soprattutto tra i vari soggetti pubblici che agiscono a livello regionale o sub-regionale (enti strumentali regionali, enti parco, sovrintendenze beni culturali, rappresentanze UPA, ANCI, UNCEM, UNPLI, ecc.). 

Il Piano riconosce la necessità di un primo livello di coordinamento tecnico da sviluppare prioritariamente all'interno delle stesse strutture organizzative operanti nell'ambito dell'apparato organizzativo regionale competenti in materie quali la promozione culturale, l'agricoltura, l'artigianato, la mobilità, i parchi e le aree protette, che comportano strategie, interventi e rilevanti impieghi di risorse. 

Tale funzione di coordinamento, che trova il suo naturale riferimento nel Settore Turismo, deve rappresentare un'ordinaria modalità operativa, che potrà essere eventualmente disciplinata dalla Giunta Regionale mediante appositi atti di organizzazione.

A tali funzioni si affiancano quelle di presentazione, consultazione, diffusione delle informazioni già previste dalla legislazione turistica regionale e - ovviamente - di relazione con enti, istituzioni e organizzazioni a livello nazionale ed extranazionale .

Gli strumenti operativi che il Piano individua sono pertanto:

· la costituzione di un “tavolo di regia” del turismo regionale (qui definito per comodità Direttorio Turismo) con specifiche finalità di raccordo strategico tra Regione, APTR, enti strumentali regionali ed altri assessorati regionali coinvolti;

· l’organo di consultazione che la L.R 54 identifica nel Forum permanente del turismo regionale;

· il potenziamento di momenti di informazione e sensibilizzazione circa le strategie, gli interventi, i risultati conseguiti dalla politica turistica regionale e la diffusione

·  della conoscenza della situazione e delle opportunità presso la comunità istituzionale, economica e sociale abruzzese. A tal fine una delle misure del Piano sarà espressamente dedicata a favorire tali processi.

L’impostazione suggerita persegue pertanto:

· una visione “territoriale” nella:


- strutturazione del prodotto


- miglioramento delle condizioni di competitività locale

· una visione “di prodotto” nella


- proposizione e realizzazione di azioni di promo-comunicazione


- commercializzazione di pacchetti e offerte commerciali


· una visione “centrale” (regionale) nella:


- politica di sviluppo territoriale e produttivo


- promozione della marca regionale


- riunificazione e coordinamento delle azioni di promo-comunicazione e 
        
  supporto alla commercializzazione dei prodotti turistici regionali

