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1.  Introduzione 

Il settore turistico è una delle industrie più grandi e in più
rapida espansione al mondo e che sta vivendo degli
enormi cambiamenti nella sua gestione [1, 2].
È una delle attività ad alta intensità di informazioni ed al-
tamente collegata in rete, basata sulla cooperazione
mondiale tra i vari stakeholders locali ed internazionali
[3]. Coinvolge molti attori, dal settore pubblico a quello
privato, e il coinvolgimento del settore pubblico è neces-
sario in termini di pianificazione e politica del turismo.
La destinazione, dunque, diviene un’entità complessa
ardua da gestire e non èpiù semplicemente uno spazio
geografico ma, al contrario, un luogo gestito, dove è rin-
venibile un’impostazione strategica e una chiara visione
manageriale, un sistema vitale, composto da componenti
di dotazione (artistiche, culturali, naturali, architettoniche,
etc…) e da componenti di sistema, ossia le imprese, le fa-

miglie e tutti gli enti che operano in esso.
Per tali motivi, negli ultimi anni, il Destination Manage-
ment nasce dall’esigenza di integrare all’interno di un
processo strategico tutte le attività necessarie per ge-
stire i fattori di attrattività e i servizi turistici presenti sul
territorio per interessare la domanda di mercato e per
posizionare la destinazione in ambiti competitivi adeguati
rispetto alle caratteristiche [4-7].
L’emergere dei Destination Management Systems
(DMSs) come “strutture informative”, consente alle de-
stinazioni di diffondere informazioni complete sulle ri-
sorse, sui servizi e sui prodotti turistici locali, nonché di
facilitare la pianificazione, la gestione e il marketing delle
località in qualità di entità turistiche o di brands.
Pertanto, le destinazioni turistiche devono trarre vantag-
gio dalle nuove opportunità offerte dal DMS per marcare
e promuovere il proprio turismo locale e, di conseguenza,
interagire efficacemente nel nuovo contesto del mercato
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globale. A sostegno di questo punto di vista, l’UNCTAD
[8] ha affermato: “L’e-tourism potrebbe aiutare i paesi in
via di sviluppo a sfruttare le opportunità offerte dal set-
tore turistico e, se impostato in modo efficiente, dare un
migliore controllo della propria capacità produttiva in
questo settore” ([8], p. 1). Di conseguenza, nelle destina-
zioni turistiche, sono emersi DMSs allo scopo di sfruttare
il potenziale delle attività di e-tourism, reingegnerizzare i
processi dell’industria del turismo, nonché acquisire un
vantaggio competitivo. Sheldon ha affermato: “I DMSs
sono forse lo strumento tecnologico più importante per
il futuro delle destinazioni turistiche” ([9], p. 151).
Tuttavia, un DMS potrebbe non adempire al suo scopo
se non viene sviluppato in modo efficace ed efficiente e,
soprattutto, aggiornato costantemente [10 - 12].
Un efficace processo di Destination Management deve,
quindi, da un lato, analizzare, definire e gestire i fattori di
attrattiva e le differenti componenti imprenditoriali del si-
stema locale, dall’altro organizzare tutti questi elementi
in proposte di offerta in grado di intercettare la domanda
di mercato in maniera competitiva ed adeguata alla ca-
pacità del territorio. La creazione di una struttura (DMO-
Destination Management Organization) che compia
l’azione di Destination Management rappresenta una
precisa scelta del modo in cui organizzare la produzione
dei servizi turistici nella destinazione [11, 13].
Occorre, infatti, che ogni territorio parta dalle sue ri-
sorse, da ciò che effettivamente già possiede, per arri-
vare ad affermare, attraverso un preciso sviluppo
strutturale ed organizzativo, la propria identità di fondo,
distinta ed in contrapposizione a quella dei principali com-
petitors. La destinazione, mantenendo i suoi tratti tipici
e caratterizzanti, dovrà evolversi ed adattarsi alla varia-
bilità della domanda turistica. Nessuna strategia è ferma,
immobile, ma evolve, si rinnova e si arricchisce con il pas-
sare degli anni per arrivare a soddisfare sempre meglio
le aspettative dei suoi consumatori.
Il Destination Management guarda al lungo periodo, non
prende in considerazione il breve periodo nella concre-
tizzazione di risultati sia quantitativi che qualitativi.
Il compito di stimolare questi processi e questo nuovo
modo di operare è affidato alle DMO (Destination Mana-
gement Organizations), le quali sono molto spesso istitu-
zioni pubbliche che aspirano a garantire al territorio un
ottimale posizionamento di mercato, curando la crescita
degli operatori locali all’interno di una rete fatta di inter-
dipendenze, complementarità, ma anche competizione,
e creando un Brand come segno distintivo dell’intero si-
stema e della sua immagine scaturente.
Le sezioni seguenti presentano lo scopo di questo studio
e gli approcci per integrare i possibili metodi gestionali
basati sui principi di governance e sulle visioni strategi-
che per la competitività turistica della città metropolitana
di Reggio Calabria.

2. I Vantaggi del DMS per le destinazione turistiche

La diffusione di Internet ha facilitato la crescita del set-
tore turistico sia in termini quantitativi che qualitativi, in
quanto è diventata la più importante fonte di informazioni
per i preparativi di viaggio [14].
Nell’ultimo decennio, Internet e le applicazioni innovative
del turismo elettronico hanno cambiato l’intero campo
della gestione delle destinazioni [15]. Ed è così che Inter-
net deve avere il dovere di entrare in scena portando ad
una soluzione del problema: deve rendere agevole e in-
centivare una cooperazione tra i vari attori, ed in parti-
colare tra enti pubblici e privati, creando una sorta di
distretto turistico, deve differenziare l’offerta in relazione
alle specifiche necessità della controparte e garantire la
qualità del prodotto turistico generale, o meglio dell’area-
destinazione. Infatti, i turisti possono contattare diretta-
mente la destinazione per ottenere tutte le informazioni
a loro necessarie che includono non solo informazioni ag-
giornate e pertinenti, ma anche le strutture per la pre-
notazione di alloggi e servizi. I DMSs hanno due funzioni
primarie: forniscono ai consumatori sia le informazioni
complete e accurate per facilitare l’organizzazione delle
loro vacanze e sia la prenotazione di servizi e prodotti tu-
ristici [16]. In generale, il DMS può essere utilizzato come
strumento strategico dell’ICT per facilitare le imprese tu-
ristiche locali a integrare, promuovere e distribuire i loro
prodotti e servizi nel settore turistico [6].
Nello specifico, può:

- Aiutare gli stakeholders locali a gestire la destina-
zione e a supportarne le funzioni e gli obiettivi. Ad
esempio, lavorando come strumento di struttura in-
formativa, il DMS consente, alle parti interessate, di
coordinare la propria attività e di fornire informazioni
sufficienti ai loro uffici all’estero per promuovere la
valorizzazione e qualificazione turistica [6].

Inoltre, il DMS supporta gli stessi nel settore del marke-
ting sia all’estero che a livello locale [11].

- Aumentare le entrate del turismo, fornendo servizi
di prenotazione online.

- Fornire alle imprese turistiche locali, attraverso l’e-
marketing e il servizio di prenotazione, i mezzi per
competere al meglio sul mercato online e per tenere
il passo con l'emergere dell’e-tourism.

2.1 Il DMS come strumento per la distribuzione delle in-
formazioni 

Di conseguenza, il DMS può essere indicato come il De-
stination Information System (DIS). In particolare: “Un
Inter-Organizational System (IOS) che fornisce ai viaggia-
tori e ai consulenti di viaggio un facile accesso a tutte le
informazioni, in maniera tempestiva e accurata, per
quanto riguarda le strutture e la possibilità di effettuare
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di conseguenza le prenotazioni" [17].
L’obiettivo principale del DMS è la promozione di un pro-
dotto e dei servizi della destinazione turistica con la pro-
spettiva di effettuare le prenotazioni, quindi la
promozione dell’attività turistica all’interno di un’area
geografica delimitata, che normalmente include anche
un collegamento alle prenotazioni e alle strutture di ven-
dita [18]. Un canale di distribuzione prevalentemente uti-
lizzato dagli operatori di marketing per fornire
informazioni turistiche complete e una selezione di pro-
dotti turistici ai potenziali visitatori [19].
Per questo motivo, il DMS consente la distribuzione di
una vasta gamma di informazioni sui prodotti e servizi,
fornisce servizi di prenotazione online e supporta l’attività
dei fornitori dei servizi turistici locali. L’emergere del DMS
come “struttura informativa” consente a una destina-
zione di distribuire informazioni complete sulle risorse,
sui prodotti e sui servizi, nonché di facilitare la pianifica-
zione, la gestione e il marketing della stessa come entità
o brand turistico [15].

3. Le componenti del modello DMS

Qual è l'approccio concettuale di una città per avviare
uno sviluppo delle proprie destinazioni turistiche con suc-
cesso? Come costruiamo e promuoviamo le destinazioni
turistiche, facendole diventare competitive e sostenibili?
I sistemi di gestione per la valorizzazione e la qualifica-
zione turistica possono fornire un vantaggio competitivo?
La discussione, fin qui raggiunta, ha suggerito che l’at-
tuazione del vantaggio competitivo è la necessità, da
parte delle destinazioni, di creare e integrare i prodotti e
servizi che possano così sostenere le proprie risorse en-
dogene. Il modello integrato di competitività per la valo-
rizzazione e la qualificazione turistica è possibile
riassumerlo in un sistema di cinque parti costituito da:

1. le risorse (dotate - la caratteristica della città e
delle risorse ereditate che la rendono attraente per
i visitatori; create - le principali risorse e gli attrattori
del turismo; e di supporto - le infrastrutture in gene-
rale, la qualità del servizio, l’accessibilità della desti-
nazione, l’ospitalità, i legami con il mercato);

2. la gestione (l’organizzazione della gestione della
destinazione; la gestione del marketing; la politica, la
pianificazione e lo sviluppo; la gestione delle risorse
umane e quella ambientale);

3. l’ambiente naturale di riferimento (il microam-
biente competitivo; la posizione; l’ambiente generale;
la sicurezza e la protezione);

4. i fattori di domanda (la consapevolezza della desti-
nazione; la percezione; le preferenze);

5. gli indicatori di performance (le statistiche dei visi-

tatori; il contributo del turismo sull’economia urbana;
gli indicatori di prosperità e la qualità della comunità;
gli investimenti; gli indici di competitività dei prezzi; il
sostegno del governo al turismo).

Inoltre, il presente studio riconosce esplicitamente la par-
tecipazione dei cittadini locali nella gestione della desti-
nazione, l’importanza degli indicatori di qualità della vita
urbana nel benchmarking delle prestazioni e i principi fon-
damentali che dovrebbero guidare l’obiettivo prefissato
verso la prosperità urbana - attrattività, sostenibilità, go-
vernance, valore e qualità. Un modello di competitività
della destinazione urbana integrata può essere così sin-
tetizzato e graficizzato (vedi Fig. 1).

Per effettuare questo cambiamento, le città devono ride-
finire il ruolo del turismo in base ai loro specifici modelli
di crescita e alle funzioni del settore turistico nell’econo-
mia locale, regionale, nazionale e internazionale.
Si richiede, dunque, una governance integrata che sappia
sia valorizzare le opportunità e i vantaggi delle interse-
zioni settoriali, che realizzare prodotti/servizi finalizzati
all’arricchimento, diversificazione e qualificazione dell’of-
ferta turistico-culturale degli ambiti territoriali, essendo
ogni destinazione un insieme di componenti con funzioni
diverse volte a rispondere alle varie esigenze dei visita-
tori. Quelle proposte da Cooper et al. [21] sono:

1. le attrazioni, sia naturali che artificiali, che normal-
mente corrispondono ai fattori di attrazione che ge-
nerano la domanda turistica (es. spiagge,
monumenti);

2. le amenities, che comprendono tutti quei servizi
offerti dalle strutture turistiche che consentono e/o
facilitano le esperienze turistiche (ad es. alloggio);

3. l’accessibilità, che comprende mezzi di trasporto,
rotte e terminal a servizio della destinazione;

4. i servizi complementari, spesso servizi turistici non
redditizi in loco (ad esempio, uffici di informazioni tu-
ristiche e segnaletica), solitamente forniti dagli sta-
keholders.

Sviluppo Locale: Spazio Urbano, Spazio Rurale, Aree Interne

Fig. 1 - Modello integrato di competitività della destinazione urbana
(fonte: [20])
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Mentre, Middleton e Clarke [22] suggeriscono le se-
guenti:

1. le attrazioni e il territorio (es., paesaggio, monu-
menti);

2. le strutture e i servizi di destinazione (es., alloggi,
ristoranti);

3. l’accessibilità della destinazione;

4. le immagini della destinazione;

5. il prezzo al consumatore (somma dei costi di visita
della destinazione). 

In definitiva, per il perseguimento del successo delle de-
stinazioni turistiche, occorre, oltre che disporre di un’ade-
guata dotazione infrastrutturale e di idonei attrattori
naturali o artificiali, anche e soprattutto di momenti di in-
tegrazione e confronto da cui possano emergere espe-
rienze di successo, capaci cioè di promuovere e
commercializzare offerte in grado di creare valore per i
turisti, per gli operatori, per il territorio. 

4. Prospettiva di ricerca: un DMS per il turismo della città
metropolitana di Reggio Calabria

Gli elementi critici che riscontriamo oggi, sono un’offerta
attuale di prodotti turistici che non appare in linea con le
esigenze espresse dalla clientela, degli interventi pubblici
istituzionali che non considerano gli interessi degli attori
coinvolti ed una presenza di sole imprese ricettive e di in-
termediazione di piccole dimensioni che non riescono ad
aggregarsi ed interagire tra loro.
Dunque, questo studio considera il DMS come il miglior
strumento di gestione e di marketing per poter suppor-
tare le funzioni degli stakeholders locali nello sviluppo del
business turistico e nella generazione di benefici per i di-
versi attori nel settore turistico locale.
È necessario organizzare i prodotti e i servizi affini alla
destinazione, soddisfare le esigenze dei molteplici stake-
holders e coordinare, di conseguenza le loro relazioni. In-
fatti, ancora oggi, poca attenzione è stata data alla
gestione integrata, alla governance e alle partnership in
qualità di caratteristiche del DMS.
Per tali motivi, la prospettiva della ricerca è la necessità
di realizzare un DMS per la città metropolitana di Reggio
Calabria. Dalle analisi effettuate, secondo il Rapporto sul
Turismo Italiano [23], gli arrivi, i pernottamenti e le pre-
senze del turismo sono migliorati negli ultimi anni. 
Tanto che il numero di arrivi turistici è aumentato a
705.954 persone nel 2018 rispetto a 692.265 del
2017. Al contrario, il numero di turisti “notturni” è leg-
germente diminuito in riferimento allo stesso anno, nel
2018. Di conseguenza, il settore turistico a Reggio Ca-
labria dovrebbe essere considerato uno dei pilastri del-
l’economia locale, e quindi meritare maggiore attenzione

in termini di driver.
Il turismo della città metropolitana è volano per lo svi-
luppo di tutto il territorio, elemento di promozione del
paesaggio e del patrimonio culturale, gli Enti locali devono
dotarsi di una vision e di competenze adeguate, per tra-
sformarsi da esecutori a costruttori delle politiche di svi-
luppo dei propri territori. Si deve puntare alla costruzione
di prodotti turistici e itinerari diversificati e innovativi, per
destagionalizzare e attrarre maggiore incoming nazio-
nale oltre che estero.
Per attrarre il turista occorre rispondere al meglio alle
singole esigenze attraverso l’istituzione di servizi perso-
nalizzati e su misura. La soddisfazione del turista, l’utilizzo
del sistema e gli utili finanziari sono gli indicatori utilizzati
dagli stakeholders locali di Reggio Calabria per valutare
l’efficacia. Gli attuali studi di management mostrano un
sempre più consistente spostamento della competizione
tra imprese verso una vera e propria sfida tra diversi ter-
ritori, in quanto possono essere considerati come un in-
sieme di componenti tangibili e intangibili che alzano il
valore dei singoli elementi considerati.
Non è più un semplice luogo naturale e geografico, ma il
frutto di una pianificazione operata da un organo di go-
verno che collega e coordina tutte le componenti strut-
turali nel perseguimento di un obiettivo comune, quello
appunto dello sviluppo economico.
Di conseguenza, una chiara comprensione delle neces-
sità e degli interessi degli stakeholders coinvolti, risulta
essere un antecedente necessario per avviare il per-
corso di pianificazione e gestione degli sviluppi del settore
turistico. La formulazione di strategie richiede una visione
chiara e una conoscenza adeguata delle esigenze locali.
Le strategie di sviluppo turistico richiedono, pertanto, l’in-
clusione delle opinioni e degli interessi delle parti interes-
sate. Il confronto con le parti interessate ha rivelato che
la mancanza di visioni e strategie appropriate ha influen-
zato negativamente sull’efficacia dello sviluppo turistico.
Infatti, le analisi effettuate hanno messo in luce un isola-
mento di alcune aree della città metropolitana e un flusso
turistico limitato a determinati luoghi noti, probabilmente
inclusi nei cataloghi delle agenzie di viaggio, nonostante,
la città metropolitana di Reggio Calabria sia costituita da
piccoli e tipici centri, luoghi caratteristici, ricchi di tradi-
zioni che solo il DMS può esaltare.
Si può sostenere che la questione della valorizzazione e
qualificazione turistica di Reggio Calabria si riduce alla
capacità della stessa di fornire adeguate offerte turisti-
che, infrastrutture e attrattive a vantaggio dei visitatori,
delle imprese e dei cittadini. Allo stesso modo lo studio
mostra quanto siano importanti la cooperazione e i re-
quisiti specifici degli addetti nel settore turistico e nelle
altre industrie economiche, correlate allo stesso settore,
per poter creare i networks di sviluppo economico.
Un punto di partenza decisivo, che ha orientato le rifles-
sioni comuni, riguarda la consapevolezza che lo sviluppo
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del turismo non può essere pensato in modo isolato ri-
spetto al territorio circostante, ma viceversa trova i pro-
pri fondamenti proprio nelle sue molteplici e profonde
interrelazioni. Per tali motivi, diventa fondamentale incre-
mentare l’organizzazione e la programmazione per i
gruppi turistici che arrivano a Reggio Calabria in aereo,
treno o autobus, prestando particolare attenzione a quei
progetti che riguardano i “tour” organizzati durante la
bassa stagione.
Sulla base di queste analisi, il DMS può essere lo stru-
mento più idoneo per la pianificazione degli itinerari e dei
viaggi in base al quale i viaggiatori possono progettare la
propria esperienza di viaggio trovando e tracciando sulla
mappa luoghi e attrazioni che desiderano visitare.
Infatti, l’itinerario combina diversi tipi di funzionalità per
assistere i turisti nella fase di ricerca, fornendo informa-
zioni su voli, alloggi, mappe e indicazioni stradali, attrazioni
meteorologiche, etc... 
Questo studio mira a far riflettere agli stakeholders locali
sulla necessità di creare e sviluppare una piattaforma di-
gitale, per la gestione integrata delle informazioni, la pro-
mozione e commercializzazione dell’offerta turistica e
l’inter-operabilità tra portali turistici dei diversi livelli di de-
stinazione, attraverso la creazione di:

- una banca dati centrale per la raccolta, l’aggrega-
zione e l’organizzazione delle informazioni sulle ri-
sorse turistiche e la distribuzione dei prodotti alle
diverse parti e canali;

- un sistema di Customer Relationship Management
(CRM) che permette di assemblare pacchetti di infor-
mazioni e offerte personalizzate e di contattare i turi-
sti;

- un sistema integrato di prenotazione/packaging di-
namico che consente la prenotazione e la vendita di
servizi e prodotti turistici e il dialogo con altri sistemi
di prenotazione attraverso il channel manager;

- un Content Management System (CMS) integrato
per la creazione di siti web sia tematici che basati
sulla destinazione.

Inoltre, sono state riscontrate alcune barriere su questo
nuovo metodo, creazione e di conseguenza successiva
implementazione del DMS, riguardanti le questioni orga-
nizzative, tecnologiche e gestionali per le piccole e medie
imprese (PMI):

1. riluttanza nell’uso delle TIC;

2. mancanza di formazione;

3. scarse capacità di marketing e gestione;

4. visione a breve termine dei manager;

5. la connessione al DMS avviene attraverso l’alloca-
zione di molto tempo e risorse in un processo ma-
nuale inefficiente, poiché queste imprese sono prive

di infrastrutture ICT di base;

6. riluttanza ad allocare e/o mantenere un inventario
della disponibilità nel DMS;

7. scarsa percezione del marketing e dell’efficienza
dei costi di un DMS;

8. i rapporti inter-organizzativi tra PMI e operatore
DMS;

9. riluttanza a pagare commissioni per vendite e/o
partecipazione al DMS.

5. Scopi e obiettivi

Alla luce delle discussioni di cui sopra, l’obiettivo principale
del DMS è quello di svolgere il ruolo di strumento per lo
sviluppo del business turistico in una determinata desti-
nazione. È creare un DMS che sia un produttore di servizi
turistici, che consenta alle parti interessate di aumentare
la produttività e migliorare l’attività e la competitività delle
imprese turistiche locali, oltre che ad ottenere vantaggi
a lungo termine [24] e creare ricchezza economica e
posti di lavoro per la destinazione turistica. Pertanto, può
essere considerato lo strumento più idoneo sia per incre-
mentare le capacità economiche degli stakeholders locali
e delle imprese turistiche, sia per promuovere la loro at-
tività e migliorare la competitività della destinazione nel
mercato online [7, 9, 11, 13, 19].
Affinché il DMS possa supportare le attività degli stake-
holders ed ottenere benefici a lungo termine, dovrebbe
fungere da collegamento professionale tra i clienti, le im-
prese turistiche e i settori pubblico e privato [13].
Il confronto con le parti interessate, nonostante alcune
riluttanze come individuate nel paragrafo precedente, ha
rivelato che mantenere un DMS aggiornato con le nuove
tendenze del turismo è importante per soddisfare le ca-
ratteristiche e le esigenze del turismo online in continua
evoluzione. Per commercializzare i propri prodotti turistici
in modo efficiente, i fornitori di destinazione e del settore
turistico dovrebbero tenersi al passo con gli sviluppi e gli
standard tecnologici.
La chiave per raggiungere l’obiettivo è partire da un’or-
ganizzazione efficace passando per una governance dei
sistemi di innovazione locale, della gestione della destina-
zione che ne valorizzano le risorse, i fattori di domanda e
ne migliorino le condizioni iniziali e le prestazioni di mar-
keting. Per adempiere alle proprie responsabilità, le au-
torità locali dovrebbero svolgere un ruolo specifico: in
primo luogo nella creazione di opportunità per lo sviluppo
del business e, in secondo luogo, nella creazione di una
visione strategica complessiva per la destinazione.
Devono inoltre guidare la visione strategica della destina-
zione a lungo termine, basata sulle risorse locali e obiettivi
chiari [25], nonché il coinvolgimento delle parti interes-
sate, in tutte le fasi del processo decisionale, nella guida
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dell’azione, nella valutazione dell’impatto, nell’individua-
zione di best practices, nonché nel monitoraggio e nella
valutazione [26].
Ciò significa che i servizi devono essere personalizzati per
soddisfare gli interessi dei clienti e le loro attitudini emo-
tive. Quindi, il vecchio paradigma, per attirare più visita-
tori, deve essere sostituito da un nuovo atteggiamento
nei confronti della ricerca come partner, emotivamente
legato ai valori, alle esperienze e ai sentimenti messi in
scena da una città o da un luogo [27, 28]. Raggruppare
le destinazioni, scegliere una strategia competitiva, svi-
luppare una serie di esperienze e una piramide emotiva
per ogni cluster sono potenziali alternative.
Elaborare una visione strategica della destinazione di-
venta così un potente strumento per esprimere le aspi-
razioni dei consumatori, sia visitatori che residenti.
Un’ulteriore analisi del rapporto tra turismo e località ha
fornito maggiori informazioni sul ruolo dei turisti e/o dei
residenti come stimoli per la promozione delle destina-
zioni turistiche, o il ruolo delle strategie (sia a breve che
a lungo termine) come mezzo di sviluppo competitivo
[29]. La piattaforma necessita, dunque, di informazioni
che si riferiscono ai tipi e ai livelli di dati che devono es-
sere accessibili in un DMS al fine di attirare i visitatori (ad
es. visualizzazione delle opzioni di alloggio, orari e descri-
zioni generali delle caratteristiche delle destinazioni).
Le funzionalità di comunicazione (ad es., funzioni di ri-
cerca, domande frequenti) sono di fondamentale impor-
tanza perché qualsiasi piattaforma di successo possa
fornire ai turisti meccanismi di comunicazione appropriati
per migliorare la comprensione tra consumatori e forni-
tori. Particolare attenzione dove essere posta sulle fun-
zionalità, come le informazioni sulle attrazioni, sugli
alloggi, sulle attività ricreative, le funzioni di ricerca, il pia-
nificatore di viaggi, il servizio di domande frequenti, le pre-
notazione di alloggi e acquisto di biglietti per eventi e
attrazioni, etc…. Lo studio vuole mettere in luce anche una
vasta gamma di altre funzionalità che possono essere in-
cluse nei DMSs per migliorare il valore di questi sistemi
per i potenziali visitatori, come: tour/itinerari suggeriti,
calendario degli eventi, download/ordine di guide/opu-
scoli di viaggio, tour virtuali e pagamento tramite metodi
sicuri [30].

6. Conclusioni

Rendere una città coinvolgente per il visitatore pone
grandi sfide [31]. La sfida, quindi, per la città metropoli-
tana di Reggio Calabria è cercare brands forti che au-
mentino il valore, rispondendo a ciò che le persone
vogliono e a ciò che è rilevante per loro; scoprire cosa
può offrire la città; differenziandolo e prendendo decisioni
strategiche. La posta in gioco è alta. 
Ciò significa che la città metropolitana deve muoversi

verso la creazione del valore di itinerario. Gli attori della
gestione del turismo e delle attrazioni urbane dovrebbero
unirsi per creare una strategia comune per l’intero ter-
ritorio metropolitano al fine di stabilire politiche per la va-
lorizzazione e la qualificazione turistica e trarre vantaggio
dalle maggiori sinergie ed economie di scala [32 - 34].
La destinazione diventa così un concetto fondamentale
che abbraccia tutte le molteplici e complesse dimensioni
del turismo locale. La migliore comprensione delle inter-
facce tra turismo, sviluppo e competitività, in particolare
nel contesto della potenziale collaborazione tra i settori
locale e turistico, consentirà ai professionisti di migliorare
il proprio lavoro nel tentativo di soddisfare la competitività
a lungo termine della destinazione urbana e infine con-
sentire il verificarsi di un vantaggio competitivo.
La politica strategica è fondamentale per il successo
[35]. Il processo di scelta di un viaggio prevede un’accu-
rata ricerca di informazioni prima, dopo e durante il viag-
gio. Nella nostra realtà il DMS si configura quale mezzo
ideale, dunque, per il trasferimento di esse: mostra in an-
ticipo mappe delle località di destinazione, i dettagli grafici
delle strutture ricettive, le foto dei prodotti tipici, stimola
flussi di comunicazione interattiva originati dagli stessi
utenti intorno all’esperienza di viaggio vissuta, tanto da
generare fiducia e costituire un vasto e credibile patrimo-
nio informativo per l’azienda turistica.
In secondo luogo, un viaggio comporta un importante im-
pegno economico, per cui il consumatore è attento a
tutte le possibilità di risparmio, e la piattaforma è lo stru-
mento più adeguato per comparare i prezzi e per trovare
le alternative economicamente più vantaggiose. Tutto ciò
richiede sforzi più collaborativi nella ricerca sociale ed
economica, che colleghi il turismo locale con la sosteni-
bilità e la competitività delle destinazioni.
Tra i vantaggi più frequentemente citati del DMS, sia per
i fornitori di destinazioni che per i visitatori, riguardo allo
sviluppo della destinazione, si può delineare una maggiore
visibilità delle piccole e medie imprese turistiche, dimi-
nuendo la loro dipendenza da intermediari esterni e, di
conseguenza, consentendo loro di raggiungere maggiori
entrate. Infine, lo scopo è fornire una rete che colleghi
tutti gli attori del turismo, ma è necessaria una ricerca
molto più dettagliata per assistere questo processo.
Un’ulteriore analisi della relazione tra turismo e località
fornirà maggiori informazioni sul ruolo delle strategie (sia
a breve che a lungo termine) come mezzo di sviluppo
competitivo.
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