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PRESENTAZIONE

II settore turistico e un pilastro dell'economia italiana per il suo contributo al PIL. Il volume
di posti di lavoro che genera e gli effetti indiretti favorevoli su altri comparti dell'economia
italiana. Spesso pero esso non e sufficientemente considerato come settore economico, forse
a causa della sua trasversalita.

Le aziende turistiche italiane devono misurarsi in un ambiente estremamente competitivo.
Esse sfruttano la leva dell’attrattivita che il nostro Paese ancora genera, ma attualmente la
competitivita del prodotto e delle offerte turistiche e determinata anche da altri fattori,
esogeni, che hanno una notevole incidenza (infrastrutture, governance, livello promozionale
delle destinazioni, ecc..).

Spesso, infatti, si fanno considerazioni sulla competitivita del turismo negli ambiti della
politica, dell'amministrazione e dell'universita, ma non viene quasi mai tenuto in
considerazione il punto di vista delle aziende e di chi offre quotidianamente i servizi
turistici. In tali discussioni non si tengono in considerazione i fattori che incidono sulla
competitivita della destinazione e delle aziende turistiche italiane, fermandosi agli aspetti
macro senza approfondire le problematiche specifiche e operative che gli operatori
incontrano ogni giorno.

E opinione condivisa che il turismo possa contribuire ad accelerare la ripresa economica
dell'ltalia a breve e medio termine ma Federturismo Confindustria ritiene non sia
riconosciuto il suo giusto valore a questo settore né in ambito politico, né imprenditoriale e
sociale.

Il posizionamento turistico competitivo dell'ltalia se non e cambiato sostanzialmente
rispetto al 2010 nei suoi fattori endogeni, € pero cambiato in relazione ai fattori esogeni.
Esistono oggi numerose sfide interne, di carattere strutturale, da superare. Non esiste in
Italia, infatti, una piena conoscenza del radicale cambiamento dello scenario globale e del
bisogno latente di cambiare i modelli di gestione nelle destinazioni per raggiungere reali
obiettivi economici.

L'Italia & turisticamente una multi — destinazione: ogni regione possiede caratteristiche
uniche in termini di offerta, prodotti e sistemi oltre che di caratteristiche del comparto e
delle proprie aziende. Pertanto non e possibile procedere con un ragionamento unico e
standardizzato, poiché tale logica non corrisponderebbe alla realta. I fattori di competitivita
anche se generici, hanno in ogni realta aspetti particolari che non possono essere tralasciati.

Nell’attuale scenario nazionale, le regioni italiane ed il settore turistico nazionale hanno
enormi opportunita di ripresa. Per sfruttarle perd € necessario che i governi centrale e locali
siano leader nell’attuazione dei processi di miglioramento della competitivita e della
razionalizzazione e ottimizzazione delle risorse.

Il Presidente di Fe?egBur{:@mogConﬁndustria
(Rf}’gijtio Iorio)

- /
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CAPITOLO I -IL CONTESTO DEL TURISMO ITALIANO

In Italia, nel 2012 si e registrato un calo degli arrivi e delle presenze turistiche: i dati
parziali infatti rilevano un decremento, rispettivamente, del 57% e del 6,8%
rispetto al 2011, anno in cui i turisti internazionali avevano invece superato la
soglia dei 47,4 milioni, toccando un massimo storico a partire dal 2005'. Nel 2011,
I'Italia non a caso era il quinto paese al mondo per arrivi internazionali, a ridosso
di Francia (79,5mlIn), Stati Uniti (62,3mlIn), Cina (57,6mlIn) e Spagna (56,7mln). I dati
parziali del 2012, relativi agli arrivi internazionali in Italia, presentano invece una
situazione meno rosea, con un decremento pari all'l,6% che potrebbe
tendenzialmente progredire, penalizzando il posizionamento del nostro Paese
sullo scenario internazionale2. L’Italia quindi €& in controtendenza rispetto
all’'Unione Europea, dove si registra una crescita degli arrivi internazionali,
riguardante per i Paesi dell’Europa centro-orientale e meridionale, come Serbia,
Cipro, eccetera. L’Italia risente inoltre della riduzione sostanziale delle entrate
monetarie derivanti dagli arrivi internazionali, a seguito di una riduzione sia della
spesa media pro-capite sia della permanenza media del soggiorno® I dati
sembrerebbero indicare una crescente difficolta del settore turistico italiano a
sostenere la concorrenza nel mercato, perdendo progressivamente quote e
posizionamento rispetto a destinazioni competitor internazionali.

1. 11 contesto competitivo nel quale si confronta il turismo italiano

Il mercato turistico e radicalmente cambiato: le abitudini, la mentalita ed i modi di
consumo dei turisti si sono evoluti piti velocemente di quanto abbiano fatto
l'offerta e le destinazioni. E cambiata prima di tutto Iimportanza stessa della
domanda, oggi forza trainante del settore turistico, imponendo all'offerta di
adeguarsi. Le destinazioni turistiche quindi per rimanere competitive devono
evolvere in ottica di mercato, abbandonando visioni endogene tipiche del settore
non piui capaci di generare redditivita e profitti costanti nel lungo periodo.

1.1. Nuovi turisti

I turisti post-moderni non sono pitt consumatori passivi ma sono consapevoli delle
proprie ambizioni e dei propri interessi, e cercano quindi motivazioni di viaggio
specializzate ed individualizzate in linea con essi. E cambiata la concezione della
vacanza, che oggi ha assunto una valenza altamente edonistica, finalizzata allo

I Dati ISTAT.
2 http://www.ontit.it/opencms/opencms/ont/it/focus/focus/turismo_in_cifre_n_11
Shttp://www.bancaditalia.it/pubblicazioni/seminari_convegni/conv-12/n.12_turismo_internazionale.pdf
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http://www.bancaditalia.it/pubblicazioni/seminari_convegni/conv-12/n.12_turismo_internazionale.pdf

sviluppo della propria identita. I consumatori considerano il viaggio sempre pilt
come un bene irrinunciabile, come un’esperienza capace di suscitare emozioni,
autenticita e soprattutto ricordi indelebili. 11 mercato turistico e sempre piu
diversificato, con un numero crescente di nicchie che cercano nel turismo
esperienze specializzate. Ai target tradizionali, come la mature generation, i baby-
boomers, le generazioni X e Y, si sono aggiunti nuovi segmenti di mercato, come i
single, le coppie DINKIS, i LATS (amici che vivono separati ma fanno le vacanze
insieme), ed altri ancora. Sempre piu destinazioni internazionali, anche minori,
stanno adeguando la loro offerta a questi nuovi target, adattandola alle loro
specifiche esigenze.

I turisti post-moderni si distinguono per le nuove modalita con cui si approcciano
ad una vacanza. La rivoluzione del web ha profondamente trasformato le
dinamiche del settore turistico: i consumatori di oggi non sono solo connessi, sono
iperconnessi, abituati a cross-medialita ed immediatezza, utilizzano le tecnologie
per ricercare informazioni personalizzate e per prenotare si avvalgono di diversi
canali. I social media, i siti di recensioni e anche le applicazioni mobile assumono
quindi ruoli sempre piu centrali nell’organizzazione di una vacanza. Le
destinazioni non presenti sul web di fatto sono invisibili agli occhi del turista. Cosi
come per la ricerca di informazioni, anche le modalita di prenotazione sono
radicalmente cambiate: oggi il 74% dei turisti, infatti, riserva il proprio hotel online
mentre ben 1'11% lo fa utilizzando il proprio smartphone‘. Acquistano quindi
importanza nuove forme di intermediazione, come le OLTA (On Line Travel
Agencies), mentre passano in secondo piano le prenotazioni effettuate
telefonicamente, di persona o tramite intermediari tradizionali. Le destinazioni
europee ed internazionali si stanno quindi rapidamente evolvendo per essere
sempre pill presenti su questi canali.

1.2. Nuove destinazioni

La distribuzione delle quote di arrivi internazionali sta subendo profondi
mutamenti: rallentano infatti gli arrivi nelle destinazioni consolidate (come per
esempio, Italia, Spagna, Francia, ecc.) mentre crescono nelle destinazioni
emergenti. Le compagnie low cost si sono rivelate nel tempo un fattore decisivo
per lo sviluppo e l'espansione di nuove destinazioni®. In Europa, la quota di
mercato delle compagnie low cost si e evoluta rapidamente, arrivando nel 2011 a
toccare il 35,3%. Destinazioni precedentemente ritenute lontane, difficilmente
accessibili fisicamente ed economicamente, sono diventate, grazie proprio ai
collegamenti low cost, facilmente raggiungibili con una spesa contenuta. E il caso
dell’Europa Centro Orientale e Meridionale, dove gli arrivi di turisti internazionali

4 Fonte: Trivago.

5The impact of low cost carriers on tourism development in less famous destinations*
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mostrano trend di crescita decisamente piu favorevoli rispetto al passato. L'Italia si
€ trovata a competere con nuove destinazioni in quasi tutti i segmenti della
domanda e in quasi tutte le tipologie di turismo. Ormai i competitor del Belpaese
non sono soltanto la Spagna o la Francia: in Europa sono comparse nuove citta che
competono con Roma, Firenze e Venezia, nuove destinazioni culturali, nuove
destinazioni per lo shopping, nuove destinazioni invernali, ma anche nuove
destinazioni balneari.

Cosi come emergono nuovi mercati cresce anche la richiesta di nuove forme di
turismo, sempre pil lontane dal turismo di massa standardizzato che ha dominato
il mercato in passato: il turista moderno vuole essere l'attore centrale della propria
vacanza personalizzata. In Europa, € in sensibile incremento il fenomeno degli
short-break, che risponde al desiderio del nuovo turista di rompere la propria
routine quotidiana effettuando, pitt volte durante 1’anno, brevi soggiorni, dato che
conferma una concezione della vacanza come bene irrinunciabile. Cresce anche la
richiesta per forme di turismo che consentono un’evasione dalla vita di tutti i
giorni, come soggiorni in destinazioni autentiche, conservate, fuori dal clamore del
mondo, eco-sostenibili, in grado di rigenerare corpo e mente. Non a caso,
aumentano i soggiorni “slow” che permettono al turista di assaporare la propria
vacanza lentamente, scoprendo con calma i piaceri che offre il territorio. Proprio in
quest’ottica, in Italia il turismo enogastronomico e cresciuto tra il 2011 ed il 20126
del 12%, attirando ogni anno una media di 5 milioni di turisti. All'incremento di
domanda per le forme di turismo slow corrisponde anche una crescente richiesta di
esperienze emotivamente forti, come per esempio le vacanze avventura, oppure la
pratica di sport estremi. Le nuove destinazioni turistiche devono integrare tra di
loro le molteplici risorse turistiche presenti sul proprio territorio, includendo anche
settori tradizionalmente poco riconosciuti come turistici, quali ad esempio i poli
industriali, in modo tale da poter offrire al turista un’esperienza a 360°.

1.3. L’attrattivita delle destinazioni turistiche oggi”

Il turismo ¢, a livello globale, un settore economico decisamente significativo,
stimato circa 3 miliardi di dollari al giorno, che incide per il 6% sulle esportazioni
di beni e servizi e per il 30% nelle esportazioni di servizi commerciali. Il turismo &
quindi un settore che puo apportare importanti stimoli economici ad una
destinazione, incrementando la qualita di vita dei suoi abitanti, anche grazie alle
opportunita lavorative ed imprenditoriali che ne derivano, migliorando le
infrastrutture, generando effetti sociali e culturali positivi, e molto altro ancora.

¢http://www.movimentoturismovino.it/it/news/nazionali/0/0/539/il-turismo-enogastronomico-in-italia-
gode-di-ottima-salute-crescita-12-l-anno/

7Fonte: Rassegna economica, Il turismo fattore economico di sviluppo locale alcuni approfondimenti su
governance, tematismi e aspetti infrastrutturali.
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Non sorprende quindi che vi sia un numero sempre pilt cospicuo di Stati, Regioni,
Citta, attente ad incrementare il proprio posizionamento sul mercato, dando vita
ad un contesto iper-competitivo in cui diventa cruciale saper trasformare il proprio
potenziale turistico in operativita.

11 concetto di attrattivita turistica, fondamentale per comprendere come sviluppare
il vantaggio competitivo di una destinazione, con l'acuirsi della competizione tra
destinazioni si € notevolmente modificato. In passato, l'attrattivita turistica era
“dettata dall’offerta”, e si basava esclusivamente sulle risorse presenti sul
territorio, da quelle naturali ai monumenti storici, dalle tradizioni alle feste e agli
eventi, e via dicendo. L’attrattivita veniva quindi definita in base all’offerta di una
destinazione, non in base alle richieste del turista o del mercato. Oggi, questo
approccio non e piu sostenibile, considerando i profondi mutamenti del mercato
turistico, che non vuole piu solo risorse ed attrazioni fini a se stesse ma
motivazioni di viaggio personalizzate ed eterogenee. Di conseguenza, oggi il
concetto di attrattivita turistica viene definito in base alla capacita di una
destinazione di soddisfare i propri bisogni: l'attrattivita e quindi “dettata dal
mercato”.

L’esperienza turistica viene costruita in base alle richieste, alle motivazioni e alle
aspettative del turista e varia in base alle capacita di una destinazione di
strutturare la propria offerta turistica in linea con le sue necessita. Per comprendere
come costruire valore aggiunto per il turista e quindi vantaggio competitivo per la
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destinazione, ad oggi non & piu sufficiente considerare “attrattivita” i fattori pull di
un territorio (come ad esempio, il clima, le risorse naturali, i monumenti, le
tradizioni, eccetera) ma ¢ di fondamentale importanza comprendere quali sono i
fattori push (ossia le motivazioni, gli interessi, i valori, eccetera) che spingono i
turisti stessi a viaggiare. Cresce inoltre la rilevanza del concetto di sostenibilita: e
sempre piu centrale infatti bilanciare la domanda turistica con I'impatto del settore
sulla destinazione. Ne consegue una maggiore attenzione all’ambiente e alla
qualita della vita, elementi fondamentali per la buona riuscita dell’esperienza

turistica.

2. 11 problema dell’hardware turistico: le infrastrutture

L'attivita turistica si fonda sull'esistenza di attrattivita e, allo stesso tempo, sulla
presenza di servizi che ne permettono lo sfruttamento. Il modello turistico italiano
ha un immenso potenziale per quanto riguarda le sue risorse ma ha sicuramente
delle problematiche per quanto riguarda i servizi, ossia quello che, unitamente alle
risorse, si puo definire '’hardware del turismo in grado di generare competitivita. Il
software invece e senza dubbio dato dal valore aggiunto che ogni destinazione da e




aggiunge alle risorse hardware preesistenti, esso € compromesso tuttavia dalle
condizioni peculiari in cui spesso € costretto ad operare il settore turistico italiano.

2.1. Infrastrutture dei trasporti

Le infrastrutture dei trasporti sono un fattore di competitivita determinante per il
settore turistico. Per 1'Italia rappresentano pero un elemento di criticita che limita,
per alcune realta regionali in particolare, lo sviluppo del turismo. E evidente che, a
livello nazionale, le infrastrutture non sono sviluppate seguendo le logiche di
mercato, determinando cosi una scarsa ottimizzazione delle risorse e favorendo
investimenti ingenti per progetti dalla altrettanto scarsa valenza turistica. Nelle
grandi citta culturali italiane, come Roma, Venezia, Firenze, Milano, ad esempio,
nei prossimi 10 anni & previsto un incremento consistente dei flussi turistici.
Sarebbe quindi necessario, gia da ora, riflettere su come potenziare le
infrastrutture, anche se negli ultimi anni si e gia fatto molto in tal sensos.

Rispetto ad altre destinazioni competitor, le infrastrutture dei trasporti italiane
hanno sofferto in passato di una scarsa qualita del servizio offerto, con
problematiche relative alla puntualita e alla velocita dei collegamenti, impianti
obsoleti ed inadeguati e tempi di percorrenza per i turisti eccessivamente
prolungati. Gli ingenti investimenti realizzati negli ultimi anni, tuttavia, hanno
permesso di migliorare notevolmente gli standard di servizio e fornire
collegamenti pit1 veloci e di qualita ponendo I'ltalia ad esempio tra i Paesi europei
con la rete ferroviaria ad alta velocita pili moderna ed efficiente in Europa. Sono
ancora da sviluppare i collegamenti verso i mercati internazionali e quelli verso le
destinazioni interne, che ad oggi lasciano interi territori isolati dai flussi turistici.

Sullo scenario nazionale emerge anche come siano deficitarie le politiche di
collaborazione e co-marketing tra enti pubblici e privati. Ne consegue quindi una
mancata programmazione di molte delle infrastrutture dei trasporti a livello
nazionale, compromettendone cosi il coordinamento e lintegrazione, che
potrebbero invece incrementarne la valenza turistica. Le destinazioni competitor, a
differenza dell’Italia, hanno organizzato il sistema aeroportuale, stradale (bus) e
ferroviario in modo coordinato in base agli orari di maggiore afflusso. I trasporti
pubblici in Italia sono invece per lo pili servizi per i residenti, con scarsa attenzione
verso i turisti e la loro mobilita.

2.2. Le infrastrutture del trasporto aereo

I turisti internazionali che raggiungono il Belpaese utilizzando 1’aereo sono circa il
30% del totale. Tuttavia, la dotazione infrastrutturale aerea italiana non e adeguata,
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soprattutto se confrontata con le maggiori destinazioni internazionali: rispetto alla
Francia, per esempio, il traffico di passeggeri internazionali risulta decisamente
inferiore. Nel 2011, in Francia transitavano oltre 104 milioni di passeggeri
internazionali®, mentre per lo stesso anno in Italia se ne registravano poco piu di 84
milioni'®. Rispetto ai suoi principali competitor, I'Italia ha un’accessibilita aerea
ridotta a causa di un numero insufficiente di collegamenti sia con i principali
mercati in espansione sia in Europa con i vettori low cost'. In questo modo,
risultano penalizzate non solo le destinazioni consolidate ma anche i territori che
potrebbero essere valorizzati ai fini turistici. Si evidenzia inoltre un profondo
squilibrio territoriale tra nord e sud Italia.

Sono quindi necessari interventi nel breve e medio periodo per migliorare la
connettivita e la qualita dell’accessibilita aerea che ad oggi non facilitano il
raggiungimento di numerose destinazioni italiane per i turisti internazionali'2. In
molte localita sono inoltre deficitarie anche le infrastrutture riservate ai
collegamenti “ultimo miglio”, che invece dovrebbero permettere di raggiungere
facilmente i poli aeroportuali, ma che ad oggi non rispondono agli standard
internazionali, allungando eccessivamente i tempi di percorrenza e precludendo
quindi il raggiungimento di alcune destinazioni’®.

Il Mezzogiorno, vede un numero di collegamenti aerei internazionali decisamente
inferiore rispetto ad altre destinazioni del mediterraneo, fatto che ne penalizza
quindi un maggiore sviluppo turistico. L’Italia evidenzia anche problematiche
nella gestione di alcuni scali, che hanno adottato politiche di cannibalizzazione o di
competizione fraticida, che hanno portato ad un brusco calo dei passeggeri. Forse
uno dei problemi turistici del nostro Paese e proprio la presenza di troppi aeroporti
che di fatto provoca una dispersione della domanda rendendo piu difficile il
riempimento degli aeromobili (load factor). C’e in questa situazione un’apparente
contraddizione perché, secondo il senso comune, pit1 aeroporti dovrebbero portare
a un maggiore servizio mentre in realta finiscono per diminuirlo. E proprio da qui
nasce il perverso circolo attivato dai vettori aerei lowcost. Questi operatori hanno
approfittato del bisogno di collegamenti da parte dei territori, inaugurando il tanto
famoso e discusso ‘business degli aiuti’. Sono cosi stati creati, in molte destinazioni,
collegamenti assurdi, che una volta attivati si sono rivelati un tragico fallimento.

A queste difficolta si aggiunge anche una carenza di strategie. In pochi casi, infatti
e stata svolta, a monte, un’analisi rigorosa sulle reali potenzialita di certi
collegamenti né tanto meno si € mai agito con professionalita e cognizione di causa

o http://www.developpement-durable.gouv.fr/IMG/pdf/Bulletin_Stat_2011-1.pdf

10 http://www.istat.it/it/archivio/78802

11 Fonte: Piano Strategico per il turismo

12http://www .bancaditalia.it/pubblicazioni/seminari_convegni/conv-12/n.12_turismo_internazionale.pdf
13 Fonte: Piano Strategico turismo nazionale
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nelle trattative. Un aeroporto per funzionare e per richiamare l'interesse dei vettori
ha bisogno di generare domanda. Perché ci sia domanda, almeno incoming, &
necessario che ci sia alle spalle un prodotto e un’offerta turistica strutturata con
logica di mercato. Non e sufficiente quindi erogare contributi o supportare il
vettore economicamente se non si stimola prima la domanda attraverso azioni
mirate di marketing (e non solo sviluppando forme di co-marketing con il
vettore)*. A livello nazionale, potrebbero essere incrementati gli hub aeroportuali
di rilievo, in modo tale da utilizzarli per generare una maggiore spesa turistica
internazionale. Inoltre, I’eccessiva tassazione e fiscalita, spesso legate a finalita del
tutto estranee al trasporto aereo, penalizzano lo sviluppo delle infrastrutture,
compromettendo quindi la competitivita delle compagnie tradizionali. Singolare
anche la frammentazione del mercato domestico italiano, che vede una serie di
operatori incapaci di raggiungere la massa critica necessaria per competere con i
maggiori operatori internazionali mentre nel resto d’Europa si assiste al processo
inverso, ossia al consolidamento del mercato's attraverso le aggregazioni
dimensionali.

Per favorire un incremento della competitivita del settore turistico italiano, sarebbe
opportuno quindi procedere prima di tutto alla ri-organizzazione del sistema
aeroportuale, favorendo lo sviluppo di hub in grado sia di competere a livello
internazionale sia di generare spesa turistica. Occorrerebbe poi armonizzare
'accessibilita aerea a livello nazionale, promuovendo soprattutto I'apertura di
nuove tratte per il Mezzogiorno, facilitando cosi l’arrivo di turisti internazionali.
L’incremento di tratte internazionali andrebbe comunque estesa su tutto il
territorio nazionale. Inoltre, per lo sviluppo di infrastrutture per il trasporto aereo
andrebbero definite precise strategie in grado di sostenere le reali potenzialita
turistiche della destinazioni, creando una reale sinergia tra accessibilita e creazione
della domanda attraverso azioni mirate di marketing.

2.3. Le infrastrutture del sistema stradale

L’accessibilita stradale € una modalita di accesso fondamentale per i turisti
internazionali. In termini di rete autostradale, 1'Italia perd & divisa in due,
situazione impensabile nell’era dell’accorciamento delle distanze e della
globalizzazione's. Il Nord Italia puo¢ contare su una rete autostradale piuttosto
estesa, il Centro ed il Sud invece sono fortemente penalizzate, con intere Regioni
sprovviste di infrastrutture autostradali adeguate. Questi territori sono quindi
concretamente inaccessibili e chiusi al turismo, poiché mancano i requisiti minimi

14 La Repubblica, Milano 16 Maggio 2013
15 Fonte: DOC. Criticita settore aereo inviato da FDT.
16http://www .bancaditalia.it/pubblicazioni/seminari_convegni/conv-12/n.12_turismo_internazionale.pdf




dell’hardware turistico'”. Alcuni tratti sono in completamento da decenni, come la
Salerno-Reggio Calabria, o la Genova-Roma, la scarsa qualita delle infrastrutture
dei trasporti nel Mezzogiorno incide negativamente sull’attrattivita turistica di
queste aree's. Il completamento delle grandi opere a livello nazionale potrebbe
quindi contribuire positivamente alla competitivita del settore turistico italiano,
riducendo non solo i tempi di percorrenza ma valorizzando anche !attrattivita
delle destinazioni. Oltre alle difficolta legate alla rete autostradale, € importante
segnalare che anche l'accessibilita interna, attraverso le reti secondarie, & piuttosto
difficoltosa per i turisti, compromettendo la possibilita di numerosi territori di
emergere sullo scenario turistico.

Tra le principali criticita che riguardano l’accessibilita stradale italiana, va
menzionato il mancato riconoscimento del ruolo strategico di tali infrastrutture per
lo sviluppo, anche turistico, del Paese da parte dei decisori pubblici. Una tale
visione ha quindi portato ad un eccessivo rallentamento, se non arresto,
nell’ammodernamento dell’accessibilita stradale: se nel 1970 I'Italia era seconda
solo alla Germania per estensione della rete autostradale, dal 2008 e invece stata
superata da Spagna e Francia®. E ci0 e imputabile solo parzialmente alla
conformazione geografica della Nazione. A livello nazionale sarebbe quindi
necessario adottare una visione a lungo termine nella programmazione relativa
all’accessibilita stradale, considerando l'impatto positivo che puo avere sulla
competitivita delle destinazioni, soprattutto minori, oggi eccessivamente
penalizzate dagli evidenti problemi di viabilita.

2.4. Le infrastrutture ferroviarie??

Il trasporto ferroviario € una delle modalita di trasporto teoricamente piu efficienti
ed eco-sostenibili, anche se in Italia rimane una realta secondaria al trasporto su
gomma. Come per la rete stradale, anche per quella ferroviaria sussistono delle
criticita che ne compromettono un ulteriore sviluppo, a partire dall’orografia del
Paese, che certo non facilita I'estensione della rete gia esistente. Complessivamente
I'Italia, nel trasporto ferroviario ha realizzato ampi investimenti che hanno
permesso, da un parte, di fare un salto di qualita con i collegamenti ad alta velocita
e, dall’altra, di innescare un circolo virtuoso che in futuro potrebbe favorire anche i
collegamenti regionali minori. Per favorire l'incremento della competitivita del
settore turistico nazionale, sarebbe quindi necessario, oltre ad effettuare le
migliorie necessarie, concludere le grandi opere relative alla rete ferroviaria,
facilitando non solo i collegamenti con l’estero, ma anche i trasferimenti interni.

171 Rapporto sullo stato delle infrastrutture in Italia: criticita di oggi, priorita di domani
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Inoltre, i fornitori di trasporti andrebbero stimolati a creare reti, in modo tale da
fornire ai turisti valide alternative qualora la rete ferroviaria non fosse in grado di
garantire certi collegamenti per problematiche legate alla redditivita (fornendo ad
esempio servizi navetta sostitutivi, convenzioni agevolate con i noleggi auto,
eccetera).

2.5. Infrastrutture ricettive

L’insieme delle strutture ricettive italiane ha una dimensione media inferiore a
quella degli Stati membri dell'Unione Europea: secondo i dati pubblicati
dall’Eurostat, le aziende ricettive in Italia hanno in media 31 posti letto, la meta
rispetto alle media UE e decisamente inferiori rispetto ai 200 della Francia e agli 80
della Spagna. A livello nazionale, si osserva una forte frammentazione, con
imprese medio-piccole tendenzialmente non allineate alle richieste del mercato sia
in termini di infrastrutture sia in termini di accoglienza?! e servizi, spesso antiquati
ed obsoleti2. La dimensione ridotta delle strutture ricettive, anche se in passato ha
contribuito a caratterizzare 1'offerta, oggi invece rappresenta una forte criticita del
sistema: I'impresa a conduzione familiare fatica infatti ad adeguarsi alle richieste di
mercato in termini di strategia, sistemi di gestione ed investimento. Gli
imprenditori inoltre sono poco inclini a collaborare tra di loro e a fare rete,
riducendo cosi ancora di piu la competitivita dell’offerta ricettiva nazionale.
Inoltre, spesso, vengono adottati sistemi di classificazione di dubbia affidabilita®,
che non garantiscono standard qualitativi in linea con quelli internazionali. Gli
imprenditori italiani scontano anche una minore forza commerciale e di immagine
rispetto agli operatori delle destinazioni competitor, che invece si appoggiano su
realta e brand riconosciuti a livello internazionale. Limitata anche la presenza sul
territorio italiano di hotel appartenenti a catene alberghiere, dato che si ripercuote
sul turismo in ingresso poiché i tour operator internazionali di solito fanno
riferimento a questa tipologia di alberghi, in quanto sono di dimensioni maggiori,
e permettono loro di ottenere benefici grazie alla rete promozionale e ai sistemi di
commercializzazione di gruppo. Il mercato, quindi, non percepisce pienamente
nell’offerta ricettiva italiana standard di qualita assimilabili ad altri Paesi. Come in
altri settori, € quindi necessario incoraggiare gli operatori ad incrementare gli
investimenti sia per la riqualificazione delle strutture ricettive in modo tale che
rispondano ai requisiti di eco-sostenibilita e basso impatto ambientale sia per la

2thttp://books.google.it/books?id=jqxult73s AEC&pg=PA357 &lpg=PA357 &dq=criticit%C3%A0+sistema+r
icettivotitalia&source=bl&ots=SB_1gLQsCb&sig=_EGtSBEGz_IMKKMTvmbSiFk5KXké&hl=it&sa=X&ei=
f5yTUeSDHIqL4ATiqYHABA&ved=0CEQQ6AEwWBA#v=onepage&q=criticit%C3%A0%20sistema%20ric
ettivo%?20italia&f=false

2 Fonte: Piano Strategico per il turismo
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preparazione e la formazione degli operatori?*.Sarebbe inoltre auspicabile, per
garantire al turista un livello qualitativo adeguato, che venissero delineati dei
criteri di classificazione e controllo di qualita riconosciuti e condivisi a livello
nazionale, garantendo chiarezza, trasparenza e attendibilita al consumatore?>.

2.6. Infrastrutture congressuali

L’Italia non riesce a posizionarsi sullo scenario internazionale delle destinazioni
MICE: nel 2011, si sono tenuti solamente 363 eventi a scala internazionale, 100 in
meno della Spagna e oltre 200 in meno rispetto alla Germania?. In Italia, il turismo
business, nonostante sia un settore con un buon potenziale di sviluppo, € ad oggi
una realta secondaria rispetto al turismo leisure: nel 2012, la spesa legata al turismo
business ha infatti contribuito solamente per il 19,5% al PIL turistico nazionale,
dato inferiore di circa 4 punti percentuali rispetto all’'Unione Europea?. Il settore
congressuale italiano & fortemente limitato da criticita interne, a partire da un
sistema di governance inadeguato, con uno scarso coordinamento tra destinazioni
e una altrettanto scarsa collaborazione pubblico-privata, fino ad arrivare alle
strutture congressuali non conformi ai parametri del mercato. La liquidazione a
fine 2012 del Convention Bureau Italia conferma la mancanza di un punto di
riferimento per il mercato internazionale, evidenziando la difficolta di
coordinamento delle destinazioni congressuali italiane, nonostante 1’operativita di
Italia for Events. Inoltre, le infrastrutture congressuali presenti sul territorio non
sono spesso sviluppate in ottica di mercato. Vengono promossi progetti
funzionalmente non idonei ad accogliere eventi di grandi dimensioni, con una
divisione degli spazi poco funzionale alla fruizione e gestione degli stessi. Prevale
anche una visione della gestione delle infrastrutture congressuali eccessivamente
amministrativa, lenta e poco adatta al livello di qualita e professionalita richiesta
dal settore. Questo fa si che i servizi congressuali offerti in Italia non sempre siano
in linea con la domanda congressuale e con i PCO. Gli operatori stessi non hanno
ancora intuito appieno le potenzialita del settore congressuale.

2.7. Infrastrutture digitali

I web sta diventando il principale mezzo utilizzato dai turisti per cercare
informazioni e condividere le loro esperienze di vacanza. Obiettivi delle

2http://books.google.it/books?id=jqxult73sAEC&pg=PA357&lpg=PA357&dq=criticit%C3%A0+sistema+r
icettivotitalia&source=bl&ots=SB_1gLQsCb&sig=_EGtSBEGz_IMKKMTvmbSiFk5KXké&hl=it&sa=X&ei=
f5yTUeSDHIqL4ATiqYHABA&ved=0CEQQ6AEwWBA#v=onepage&q=criticit%C3%A0%20sistema%20ric
ettivo%?20italia&f=false
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destinazioni italiane € quindi quello di agevolare la prenotazione e la fruizione dei
servizi turistici e delle risorse, rendendo accessibili le informazioni turistiche e
facilitando il processo di condivisione. L'utilizzo del web e del mobile per navigare
in rete anche durante il proprio soggiorno & ormai una pratica consolidata.

Il Piano Strategico Nazionale del Turismo, presentato nel 2012, individua tra gli
assi di intervento la definizione di una strategia digitale per il settore turistico,
nell’ambito del progetto complessivo di realizzazione dell’agenda digitale italiana.
Esso fa riferimento alla definizione di una strategia di promozione e
comunicazione sia su web sia sui social media. Seppur quest'ultima sia una priorita
e una necessita assoluta per il nostro Paese, che si trova ad oggi in una situazione
di forte svantaggio rispetto a tutti i competitor, la mancanza di un’infrastruttura
che supporti e faciliti la navigazione via mobile ne rende difficoltosa la
realizzazione operativa.

Oggi, essere presenti sui social media non ha senso se non si crea interazione e
condivisione. Ma come & possibile facilitare la condivisione da parte dei turisti se
non viene data la possibilita di connettersi gratuitamente una volta arrivati nelle
nostre destinazioni? Come noto, infatti, i costi di connessione in roaming sono
ingenti; inoltre, i turisti sono abituati ad usufruire del wifi che quasi tutte le
destinazioni estere offrono gratuitamente, non solo all'interno degli esercizi
commerciali o degli hotel, ma in maniera diffusa sul territorio, con particolare
attenzione a fornire il segnale nei pressi delle maggiori attrazioni turistiche.

In Italia, invece l'infrastruttura digitale e limitata e frammentata. Al di la delle
connessioni Adsl attualmente in progetto di ampliamento territoriale con il Decreto
Crescita 2.01, la situazione della connessione wifi nelle destinazioni turistiche e
varia e spesso lacunosa. Le pili grandi destinazioni del Belpaese offrono il wifi ma
spesso non e gratuito o richiede complicati processi di registrazione che i turisti
non sempre apprezzano. Altre volte si hanno limitazioni a livello burocratico o di
privacy, per arrivare poi ad ulteriori limiti di tipo legislativo e infrastrutturale che
non permettono l'installazione dei ripetitori in alcune aree. Pur considerando le
importanti necessita di salvaguardia dell’ambiente e delle risorse, & tuttavia
impensabile che I'ltalia prosegua mantenendo questo spirito burocratico e
conservatore che limita fortemente il suo sviluppo turistico. E necessario che il
nostro Paese si allinei ai competitor internazionali in termini di infrastrutture
digitali per il turismo e che lo faccia anche in fretta.

['] http://www.governo.it/Presidente/Comunicati/dettaglio.asp?d=69362
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3 Le debolezze del software del turismo italiano: i servizi al turismo

L’inadeguatezza dei servizi al turista rappresenta una delle principali cause della
perdita di competitivita dell’Italia come meta turistica?. La maggior parte delle
destinazioni italiane si sono sviluppate grazie al turismo standardizzato di massa,
senza effettuare particolari azione di promozione. Cio ha portato allo sviluppo di
una mentalita di attesa dei turisti, oltre all’adozione di una visione endogena poco
orientata sia all'innovazione sia alla creazione di servizi accessori organizzati in
ottica di mercato. Il turista oggi invece richiede una pluralita di servizi durante la
propria vacanza, che vanno ben oltre alla semplice soluzione ricettiva o al posto in
prima fila in spiaggia. In Italia, il prodotto balneare ha una particolare incidenza
sulla generazione di flussi turistici, tradizionalmente preferito da famiglie con
bambini; eppure le destinazioni che offrono servizi turistici complementari sono
ancora una minoranza. Tra queste, Lignano Sabbiadoro con una ricca offerta di
servizi: mini club gratuiti per bambini, attivita per esplorare e conoscere il mare e
attivita specifiche dedicate alle mamma oppure Riccione, dove & possibile
usufruire del servizio di baby-sitting in spiaggia. Nonostante vi siano casi di
eccellenza, a livello nazionale, in generale i servizi complementari, tematizzati in
linea con le motivazioni di soggiorno dei turisti, sono eccessivamente ridotti,
compromettendo quindi la possibilita di creare valore aggiunto per i viaggiatori.

L'Italia non e in grado di rispondere alla crescente richiesta del mercato di una
maggiore integrazione tra le risorse turistiche di una stessa destinazione,
evolvendo dai modelli turistici alle nozioni di prodotto-destinazione e destinazione
multi-prodotto. Per le destinazioni culturali maggiormente riconosciute dal
mercato (Roma, Firenze, Venezia, eccetera), sono ad esempio state sviluppate card
turistiche che semplificano l'ingresso ai musei e ai circuiti culturali (es. Firenze
Card, Roma Pass, Campania Artecard, eccetera), ma che non offrono la possibilita
al turista di integrare e di accedere ad altre risorse. Destinazioni competitor hanno
invece saputo cogliere l'esigenza dei turisti di beneficiare di molteplici risorse
turistiche durante il loro soggiorno: I’Amsterdam City Card cosi come la Barcelona
Card offre ad esempio, oltre a sconti per la visita a monumenti e musei, la
possibilita di ottenere riduzioni nei ristoranti e nelle attivita commerciali. A livello
nazionale, spiccano la FVG Card, che comprende al suo interno sconti per parchi
divertimento e centri benessere, oltre che per monumenti e musei, la Campania
ArteCard proposta in diverse soluzioni e la MilanoCard. Le destinazioni italiane
devono quindi sviluppare servizi turistici che permettano l'integrazione delle
molteplici risorse presenti sul territorio, allineando cosi la propria offerta turistica
alle richieste del mercato.

2% http://www.ontit.it/opencms/export/sites/default/ont/it/documenti/files/ONT_2009-10-01_02151.pdf
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La visione localistica e individualista limita lo sviluppo di collaborazioni tra
operatori ed amministrazioni, impedendo la formazione di reti e network per la
creazione di servizi turistici organizzati e in ottica di mercato. Nelle destinazioni
italiane sono direttamente i singoli operatori a strutturare servizi turistici
complementari. Purtroppo, pero, non sono altrettanto capaci di rendere la propria
offerta pili accessibile al turista: I’assenza di enti che ne facilitino la messa a sistema
costringe i singoli operatori ad affidarsi a commercializzatori esterni (molti ne
anche italiani) che non sempre garantiscono un rapporto qualita-prezzo adeguato.
Ad eccezione di alcune realta regionali, dove € possibile prenotare online pacchetti
turistici comprensivi di servizi aggiuntivi (es. www.visittrentino.it propone
pacchetti per il cicloturismo compresivi di corsi specializzati e guide esperte), a
livello nazionale i servizi turistici sono difficilmente accessibili da un punto di vista
commerciale: raramente sono visibili i prezzi, i portali dedicati non sono
adeguatamente tradotti in lingua, manca la possibilita di prenotazione/acquisto
online, eccetera. Inoltre, la gestione poco uniforme dei servizi a livello regionale e
nazionale confonde ulteriormente il turista: nel caso delle guide turistiche ad
esempio, i requisiti formativi variano da regione a regione, compromettendo
quindi la possibilita di fornire al turista un servizio qualitativamente omogeneo a
livello nazionale.

4 Accoglienza e informazioni turistiche efficaci ed efficienti

Cosl come il mercato turistico si € evoluto, anche l'informazione e l'accoglienza
turistica promossa dalle destinazioni deve essere ripensata in ottica di mercato per
essere veramente di supporto agli operatori turistici. In Italia, 'informazione e
l'accoglienza turistica ha modalita e qualita differenti a seconda delle diverse realta
territoriali: in alcuni casi la gestione & affidata alle province mentre in altri avviene
attraverso soggetti locali, come ad esempio le Pro-loco. In generale, I'accoglienza
turistica si basa ancora su un sistema capillare di uffici, gestiti ancora in ottica
tradizionale, ossia aspettando I'arrivo del turista, con orari di apertura ridotti, con
un livello di formazione (anche linguistica) del personale, spesso, inadeguato e con
un utilizzo eccessivamente limitato dei nuovi canali di comunicazione.
L’accoglienza turistica italiana non e quindi pitt in linea con le richieste del
mercato, che ricercano invece differenziazione e valore aggiunto. Gli Info Point non
possono essere piu semplici distributori di brochure informative, mappe generiche
o di consigli parziali sulle attivita da svolgere presso la destinazione.

L’accoglienza e I'informazione turistica deve trasformarsi ed evolvere in ottica di
mercato, focalizzandosi nel dare servizi al turista ancora prima del suo arrivo,
cercandolo e coinvolgendolo attraverso i nuovi strumenti di comunicazione.
Inoltre, I'approccio con il turista deve essere radicalmente rivisto, incrementando,
da una parte, la professionalita degli operatori e, dall’altra, adottando una




comunicazione piu dinamica ed aperta, che racconti esperienze ed emozioni invece
che territori. In quest’ottica, deve essere sviluppata anche una visione piu
promocommerciale dell’accoglienza turistica, in grado di fornire al turista i servizi
nel momento stesso in cui li richiede. L’accoglienza e l'informazione turistica
italiana devono saper sfruttare le opportunita offerte dalla tecnologia per
rispondere ai bisogni del turista, adottando nuovi strumenti, come totem
multimediali, realta aumentata, eccetera, adeguandosi quindi agli standard dei
propri competitor diretti. Inoltre, ’accoglienza stessa in loco deve essere rivista
perché rappresenta un momento fondamentale dell’esperienza turistica: oltre ad
ampie capacita di ascolto e comprensione, e necessario facilitare il rapporto tra il
turista ed il territorio. Per le destinazioni italiane andrebbero quindi sostenuti in
misura maggiore progetti come i greeters, che promuovono l'incontro tra turisti e
abitanti locali per una scoperta della destinazione unica. Infine, 1'accoglienza
turistica deve coinvolgere il turista anche una volta terminato il soggiorno,
favorendo cosi la condivisione di contenuti, le recensioni positive e la
fidelizzazione.

5 Le sfide del turismo italiano

5.1. La stagionalita

Uno dei problemi che limitano la competitivita e la redditivita del sistema turistico
italiano & senza dubbio l'eccessiva stagionalita. In Italia, la capacita alberghiera
evidenzia picchi decisamente pitt marcati rispetto ai suoi principali competitor,
come Francia e Germania, che come il Belpaese hanno un’offerta turistica
incentrata nel turismo culturale, sul turismo di citta ed altre tipologie simili. A
differenza della Francia, dove l'attivita turistica ¢ abbastanza stabile e continuativa
durante tutto l’anno, I'Italia invece soffre una stagionalita forte, quasi simile a
quella della Spagna, destinazione concorrente che, concentrando la propria
proposta sul turismo balneare, inevitabilmente registra una stagionalita
importante.




Grado di utilizzo della capacita alberghiera dell’Italia nel confronto internaziona
(valori percentuali mensili, 2011)
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Ad eccezione delle citta d’arte, meno colpite dal fenomeno della stagionalita, le
principali destinazioni turistiche italiane si trovano ad affrontare una stagionalita
acuta, in crescita negli ultimi tempi a causa della tendenza del mercato a
frammentare le vacanze e a ridurre i giorni di permanenza nella destinazione.
Tutto cid comporta una contrazione dell’attivita economica, una riduzione della
redditivita e soprattutto della domanda lavoro.

La lotta contro stagionalita € da sempre uno degli obiettivi delle amministrazioni
che nel tempo hanno promosso azioni mirate, senza tuttavia conseguire risultati
efficaci e duraturi. La stagionalita non & soltanto una problematica propria delle
destinazioni balneari ma si riscontra anche in quelle invernali o lacuali, che
registrano una contrazione dell’attivita turistica sia per la variabilita climatica sia
per la riduzione della domanda.

Per avere una buona redditivita, la durata dell’attivita di una destinazione deve
essere di sei mesi mentre in Italia molte destinazioni a stento superano i cinque.
Sicuramente, la stagionalita rappresenta uno dei cancri del turismo italiano che,
considerando l'ampia varieta della sua offerta turistica e dei suoi prodotti,
dovrebbe invece registrare una situazione decisamente meno marcata. In questo
senso, la Sardegna, la Sicilia, ma anche la Liguria, le Marche, la Puglia e tante altre
destinazioni sono emblematiche. Sicuramente in alcuni casi, incide anche la
mancanza di connessioni aeree ma soprattutto quello che penalizza e la presenza
di un prodotto inadeguato e non conforme alle richieste del mercato.

Le regioni del Sud Italia, fortemente focalizzate sul turismo balneare, sono quelle
che vivono una stagionalita pili marcata, che ha la sua punta massima ad Agosto.
Tuttavia, lo stesso fenomeno si verifica ugualmente in regioni, come per esempio le
Marche, il Veneto o il Friuli Venezia Giulia, che hanno grandi potenzialita di
turismi alternativi, come quello rurale, enogastronomico e simili, meno soggetti a
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stagionalita. Significativo, invece, il caso di alcune destinazioni di montagna, come
il Trentino Alto Adige, che sono riuscite a sviluppare la propria attrattivita sia in
inverno sia in estate.

Grado di utilizzo della capacita alberghiera del Centro d’Italia

Grado di utilizzo della capacita alberghiera del Nord d’Italia
(valori percentuali mensili, 2010)

(valori % mensili, 2010)
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Grado di utilizzo della capacita alberghiera del Sud d’Italia
(valori percentuali mensili, 2010)

Fonte: Istat

In generale, la vera sfida per il turismo italiano & superare la stagionalita e
mantenere un attivita costante, seppur progressiva almeno per dieci mesi 1’anno.
L’allungamento dell’attivita turistica, in molte destinazioni, sarebbe utile per
stabilizzare l'attivita delle aziende e per mantenere i posti di lavoro.
Frequentemente le destinazioni turistiche, al di fuori della stagione turistica, si
trasformano infatti in citta fantasma, con alberghi ed attivita chiuse ed
un’economia locale totalmente ferma.

E pur certo che la lotta alla stagionalita non si pud vincere con una proposta
turistica immobile ed inadeguata ai trend del mercato: non si possono attirare
turisti fuori stagione semplicemente ripetendo le stesse proposte tutto I’anno. Per
superare la stagionalita, si devono creare dei prodotti che permettano una
diversificazione della domanda, oltre a strutturarne di complementari in grado di
arricchire il prodotto principale. La mancanza di clienti e gli alti costi operativi
sono le principali cause che portano gli imprenditori a chiudere le aziende
turistiche a fine stagione.




La maggior parte delle destinazioni italiane hanno attrattive per diversificare la
domanda e attirare flussi turistici al di la dei mesi prettamente estivi; avere le
risorse tuttavia non significa che automaticamente esista un’offerta; € necessario
creare il prodotto e promocommercializzarlo. L’allargamento della stagione & di
fatto un circolo virtuoso: per stimolare la domanda, bisogna prima strutturare
I’ offerta.

5.1.1. Proposte

Per poter destagionalizzare e necessario trasformare il ciclo di vita del prodotto e
delle destinazioni turistiche, ma soprattutto e necessario che destinazioni e
imprenditori realizzino azioni condivise, in ottica strategica. E soprattutto non
trascurare la commercializzazione: & necessaria infatti puntare sulla comunicazione
ma soprattutto facilitare I’acquisto da parte dei potenziali turisti.

E" assodato che I'Italia non é stata in grado di proporsi sul mercato europeo come
destinazione invernale e neanche come meta per il turismo senior; quest’ultimo
sicuramente rappresenterebbe per le regioni del Meridione, che hanno un clima
mite tutto 'anno e vantano importanti attrattive culturali, un forte elemento di
destagionalizzazione.

Per favorire la destagionalizzazione, & necessario sviluppare una collaborazione
pero fra pubblico e privato, concentrando gli investimenti in bassa stagione.
Bisogna creare programmi di fidelizzazione per i turisti, proporre prezzi speciali per
stimolarli a viaggiare fuori stagione, comunicare e promocommercializzare l'offerta. Ma
sicuramente, ci sono altri fattori che potrebbero essere di supporto, come per
esempio la riduzione in bassa stagione di alcune tasse locali cosi come di quelle
aeroportuali, che inoltre aiuterebbero a ridurre la perdita di collegamenti in
determinati aeroporti italiani provenienti dall’estero.

In questo senso, Federturismo Confindustria ha a piu riprese fatto proposte
concrete, anche sull’esempio di esperienze maturate in altri Paesi.

5.2 Attirare i turisti che non vengono in Italia

Nonostante il nostro paese sia in cima ai desideri di viaggio dei turisti, Francia,
Spagna, Stati Uniti e Cina piacciono piut dell'Italia, che continua invece a perdere
posizioni nel ranking delle destinazioni internazionali, a favore di nazioni come
Gran Bretagna e Hong Kong che potrebbero gia nel 2020% superarla. Il brand Italia
€ uno dei piu riconosciuti al mondo, dopo colossi commerciali come Coca Cola e

2 http://viaggi.libero.it/news/l-italia-non-piace-piu-agli-stranieri-ne1240.phtml
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Visa, grazie alla riconoscibilita sul mercato delle eccellenze italiane, come le risorse
culturali, I'enogastronomia o l’alta moda. Alla notorieta del brand nazionale, non
sembra pero corrispondere un’altrettanta riconosciuta attrattivita turistica: da un
semplice confronto dei trend di ricerca online internazionali per il tema vacanze in
Italia, Spagna e Francia il Belpaese risulta decisamente meno cercato dagli utenti.
L’Italia, come confermano i dati relativi agli arrivi internazionali, non sembra
quindi in grado di tradurre la notorieta del proprio brand nazionale in attrattivita e
competitivita turistica.

I portfolio di prodotti italiano e piuttosto vario e diversificato rispetto ad altre
realta europee, come la Spagna che vede ben 1'84,3% di flussi turistici concentrarsi
sul prodotto balneare. Il nostro Paese invece ha una distribuzione dei flussi turistici
piu eterogenea, con destinazioni balneari e culturali in primis, seguite da quelle
lacuali e montane che registrano flussi turistici consistenti®. La varieta di risorse
presenti sul territorio nazionale dovrebbe quindi idealmente permettere di attirare
turisti con diverse motivazione di soggiorno. La realta purtroppo e diversa. Inoltre,
rispetto per esempio alla Francia, il Belpaese ha un rapporto qualita-prezzo,
percepito come negativo, che non permette al turista di percepirne il valore
aggiunto.

In questo modo, I'Italia potrebbe perdere importanti quote di mercato rispetto ad
altre destinazioni consolidate ed emergenti, rischiando, nel lungo termine, una
riduzione dell’incidenza e della redditivita di un settore ad oggi fondamentale per
I’economia nazionale. Il settore turistico in senso stretto incide, infatti, per il 4,1%
sul PIL nazionale, generando un indotto di oltre 161 miliardi di euro, che influisce
sul PIL nazionale per 10,3 punti percentuali.

La mancata innovazione del settore turistico compromette la possibilita di attirare
nuovi turisti verso il Belpaese, incrementando i rischi per l'intera futura economia.
Gli interventi mirati ad attirare nuovi turisti dovranno essere prima di tutto
infrastrutturali, per migliorare 1’accessibilita al Belpaese: andrebbero, ad esempio,
incrementati i collegamenti sulla base di precisi piani di sviluppo turistico, in
particolare nel Sud Italia, oltre a migliorare la qualita dei collegamenti interni alle
regioni. Da non dimenticare, gli interventi effettuati negli ultimi anni nel campo
delle infrastrutture ferroviarie ad alta velocita.

In generale, andrebbe anche rivista la qualita dell’offerta: i turisti scelgono di
soggiornare in destinazioni competitor dell’Italia poiché trovano strutture ricettive
che corrispondono agli standard internazionali, servizi turistici organizzati che
permettono la fruizione integrata delle diverse risorse del territorio, operatori

Ohttp://www.ontit.it/opencms/opencms/ont/it/cruscotto/grafici/106_Arrivi_e_presenze_nelle_strutture_
ricettive_per_tipo_di_localita_2011?sezione=trend/grafici
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turistici  professionali, un buon rapporto qualita prezzo, eccetera.
Complessivamente quindi, rispetto ai propri competitor, 1'Italia deve incrementare
il proprio valore aggiunto agli occhi del turista. Sarebbe inoltre opportuno
sviluppare pacchetti turistici e soluzioni low cost a valenza nazionale: I'Italia
risulta infatti costosa per il turista che peraltro non sempre vi trova il valore
aggiunto ricercato. Infine, andrebbe modificato l'approccio alle azioni
promozionali del settore turistico: sarebbe opportuno investire in misura maggiore
nei nuovi canali di comunicazione che garantiscono engagement, come ad esempio
i social media, riducendo invece gli investimenti in campagne promozionali
tradizionali il cui ROI e decisamente in calo. A livello nazionale, deve quindi
esservi una presa di coscienza dell'importanza del web per lo sviluppo del
vantaggio competitivo di una destinazione, poiché garantisce al turista cross-
medialita ed immediatezza, caratteristiche oggi fondamentali.

5.3. I BRIC non sono tutto: cosa succede con i turisti di sempre?

I paesi BRIC (Brasile, Russia, India, Cina) sono tra le realta a livello globale che
stanno registrando i trend di crescita economica pitt favorevoli. Conseguentemente
la loro spesa turistica e in aumento: la Russia e la Cina risultano tra i primi 10 paesi
al mondo per spesa turistica internazionale, ma cresce anche la spesa turistica dei
brasiliani (del 30%) e dell'India (del 33%). Tali dati hanno quindi spinto
destinazioni consolidate come 1'Italia, che faticano a mantenere le proprie quote di
mercato, a considerare i paesi BRIC come una possibile fonte di sviluppo del
proprio settore turistico. In Italia, I'incidenza dei paesi BRIC sui flussi turistici &
decisamente limitata, se messa a confronto con i mercati di provenienza
tradizionali. La situazione e analoga se si prende in considerazione la spesa
turistica: quella relativa ai paesi europei, nel 2011 si e attestata intorno al 70%
mentre quella dei BRIC ha raggiunto solo il 6%, rimanendo quindi marginale.
Complessivamente, la quota di mercato detenuta dall’Italia nei paesi BRIC e andata
riducendosi®'. I turisti cinesi, ad esempio, risultano ancora poco presenti in Italia,
con una spesa turistica pari solamente allo 0,8% del totale. 1 flussi turistici
internazionali in Italia non hanno subito, negli ultimi dieci anni, radicali
cambiamenti e i mercati primari per il settore rimangono quelli tradizionali
Europei. Altro aspetto da considerare in merito ai turisti BRIC e la loro
motivazione di soggiorno. I turisti BRIC infatti si recano solo in alcune destinazioni
italiane, come Roma, Firenze, Venezia, in misura minore, Milano poiché coinvolti
in un tour delle principali capitali europee della cultura o dello shopping32. Se
quindi questa tipologia di turismo potrebbe sembrare interessante per il target
(luxury market), in quanto capace di una spesa giornaliera importante, di fatto le

Shttp://www.bancaditalia.it/pubblicazioni/seminari_convegni/conv-12/n.12_turismo_internazionale.pdf
2 WTM Global trends report 2012
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ricadute sul territorio sono spesso limitate, data la concentrazione solo in
determinate localita che registrano gia elevati tassi di affollamento turistico. Incide
negativamente anche la ridotta permanenza media dei turisti BRIC, che li porta a
vivere un’esperienza turistica pitt vicina ai vecchi modelli di turismo di massa,
compromettendo lo sviluppo di prodotti in ottica motivazionale.

L’Italia € una multi-destinazione con molteplici microdestinazioni, che potrebbero
avere un buon potenziale di sviluppo turistico, ma che faticano ad emergere sullo
scenario delle destinazioni poiché non considerate dai BRIC. I mercati tradizionali
invece vedono una crescente diversificazione delle motivazioni di soggiorno,
supportate dallo sviluppo di nuovi turismi sempre piu improntati
all’esperienzialita e consentono quindi uno sviluppo turistico del territorio italiano
pitt omogeneo.

Da un po’ di tempo a questa parte esiste la convinzione sempre piu diffusa che la
soluzione ai mali del turismo in Italia possa essere rappresentata dall'arrivo
massiccio di turisti provenienti dei paesi BRIC. Questa prospettiva caldeggiata da
molti & sicuramente valida per alcune destinazioni, in particolare le citta d'arte.
Tuttavia, cosi facendo si corre il rischio di trascurare i mercati tradizionali che di
fatto costituiscono la spina dorsale delle presenze turistiche di molte destinazioni
italiane. Ci sono infatti interi comparti del turismo italiano, la montagna in primis,
ma anche il balneare e il lacuale, senza dimenticare 1'enogastronomico, nei quali i
turisti europei sono fondamentali. Alzare il livello d'attenzione sui mercati
emergenti, lasciando incustodite le quote di mercato raggiunte potrebbe essere
molto controproducente.

5.4. La soluzione non é focalizzarsi sul mercato domestico

Se I'importanza dei mercati internazionali per una destinazione e riconosciuta, per
I'Italia i flussi turistici dei turisti stranieri continuano ad essere surclassati dal
turismo interno. Il 56% delle presenze turistiche in Italia & rappresentato da italiani,
con alcune realta regionali che non superano il 20% di presenze internazionali,
come Calabria, Puglia, eccetera®. La spesa interna dei turisti e pari a 79.705 milioni
di euro, dei quali ben 50.366 milioni derivano dalle spese per turismo domestico e i
restanti 29.338 dalle spese generate dall'inbound, ovvero dal turismo degli stranieri
in Italia. Il mercato italiano, e di prossimita, sono quindi realta fondamentali per il
settore turistico nazionale. L’economia italiana ha accusato in modo particolare
I'attuale congiuntura economica negativa, con inevitabili ripercussioni anche sulle
dinamiche del settore turistico, in particolare, la spesa media giornaliera, gia

Bhttp://www.ontit.it/opencms/opencms/ont/it/cruscotto/grafici/108_Arrivi_e_Presenze_di_italiani_e_str

anieri_per_regione_2011?sezione=trend/grafici
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normalmente pili contenuta rispetto agli stranieri3*. Conseguentemente, anche le
ricadute sul territorio, soprattutto per quelle regioni che vedono nel mercato
interno la principale fonte di introiti, ne risentono, compromettendo la redditivita
attuale e futura degli operatori. Cambia, anche la tipologia di spesa: gli italiani
riducono le risorse dedicate ad acquisti complementari e ristorazione rispetto ai
turisti internazionali®>. Il turismo italiano porta con sé anche il fenomeno delle
seconde case, gia particolarmente esteso soprattutto nelle localita balneari e nelle
destinazioni dell’arco alpino. Le difficolta legate alla destagionalizzazione dei
flussi turistici quindi sono dovute anche alla tendenza generale degli italiani a
concentrare le proprie vacanze nella principali festivita (es. natale/ferragosto),
compromettendo ulteriormente le ricadute sul territorio e lo sviluppo di attivita
commerciali complementari redditizie durante tutto 'arco dell’anno. I mercati
esteri, come ad esempio la Germania e i paesi scandinavi, sono invece
maggiormente propensi ad effettuare periodi di vacanza fuori stagione,
evidenziando quindi un forte potenziale per una migliore distribuzione dei flussi
turistici. Nonostante il turismo interno sia una realta fondamentale, non e da
considerarsi la soluzione: il settore turistico italiano rischia infatti di risultare
eccessivamente dipendente dal mono-mercato nazionale, con conseguenti
problematiche nel recupero delle possibili flessioni delle quote turistiche.

Il turismo italiano deve continuare ad essere un serbatoio importante, anche se
sarebbe opportuno promuovere una serie di riforme, per esempio nel calendario
scolastico, sulla scia dei modelli francesi e tedeschi, dove le vacanze sono
distribuite durante tutto I'arco dell’anno, permettendo una migliore distribuzione
delle vacanze delle famiglie, con un conseguente ed certo beneficio per il settore
turistico.

http://www.bancaditalia.it/studiricerche/convegni/atti/22.6.12_turismo_internazionale/03_Quindician
niturismo_internazionale_Italia.pdf
http://www.bancaditalia.it/studiricerche/convegni/atti/22.6.12_turismo_internazionale/03_Quindician
niturismo_internazionale_Italia.pdf
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CAPITOLO II - ’EVOLUZIONE DEL PRODOTTO TURISTICO ITALIANO

Il prodotto turistico nazionale presenta numerose debolezze verso il mercato e
necessita quindi di una ristrutturazione e re-ingegnerizzazione che permetta
all’offerta turistica nazionale di guadagnare competitivita e notorieta a livello
internazionale.

1. Non tutto é cultura

L’Italia e riconosciuta a livello mondiale per la sua storia, le sue risorse artistiche e
il suo patrimonio che conta oltre 4.829 siti culturali pubblici e privati che generano
pit di 244.907.000 € di introiti annuali®. L'ltalia attualmente infatti detiene il
maggior numero di siti inclusi nella lista del Patrimonio Mondiale dell'Umanita -
ben 47 siti¥” - ed e al primo posto nella classifica del Country Brand Index 201238
per gli indicatori del livello di risorse culturali, arte e patrimonio e per la qualita e
il valore delle sue attrazioni. Nel 2010, l'industria culturale ha superato i 68
miliardi di euro, pari al 4,9% del valore aggiunto prodotto complessivamente dalla
nostra economia® e le destinazioni turistiche culturali nel 2011 hanno detenuto il
18,41% delle presenze nazionali e il 33,75% delle straniere®. Nel 2011, gli stranieri
hanno dedicato il 55,2% della loro spesa turistica a soggiorni culturali, gli italiani il
48,6%*. Nonostante tutti questi dati facciano presumere che il prodotto turistico
culturale e delle citta d’arte sia il motore trainante del Paese, ¢ necessario realizzare
una lettura di tali dati nel contesto pitt ampio del settore turistico e del quadro
competitivo generale dell’offerta nazionale. In realta, nella classifica generale del
Country Brand Index 2012 I'Italia si guadagna solamente il 15° perdendo 9
posizioni negli ultimi 3 anni, e nella classifica del “Travel & Tourism
Competitiveness Index 2013” del WEF guadagna solamente il 18° posto a livello
europeo®. E quindi evidente che, seppur il prodotto culturale attiri grandi flussi (le
citta d’arte generano il 25,5% dei flussi turistici), il prodotto trainante in realta sia
quello balneare con oltre il 41,4% dei flussi turistici (con incidenza del 50,2% sulla
domanda italiana e del 30,6% su quella internazionale)*.

3 Dati Servizio Studi & Ricerche Intesa San Paolo “Finanza Locale Monitor”, ottobre 2011 su dati
SISTAN 2010 e Istat 2006

37 http://www.unesco.it/cni/index.php/cultura/patrimonio-mondiale

38 www.futurebrand.com

3 dati Federculture

40 Fonte: elaborazione ONT su dati Istat - anno 2011

41 Banca d’Italia, anno 2011

4 http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report_2013.pdf

43 Fonte: elaborazione ONT su dati Unioncamere — Prodotti turistici italiani 2012 - anno di riferimento
2011
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I due prodotti turistici si distinguono in termini di crescita e di stagionalita: il
turismo delle citta d’arte sembrerebbe piu strategico per il nostro Paese per i suoi
buoni trend di crescita e per 'altrettanto buona stagionalita della quale gode e che
richiama flussi durante tutto I'arco dell’anno. Inoltre, analizzando i due prodotti
nel dettaglio appare evidente che il prodotto culturale in Italia gode, forse, di
un’eccessiva considerazione rispetto alle sue effettive potenzialita. Il turismo
culturale, che effetivamente produce interessanti ricadue, dovrebbe coinvolgere
anche altre destinazioni cosiddette minori. Se il 25,5% dei turisti culturali infatti si
concentra in poche destinazioni rinomate, il 41,4% dei turisti balneari invece si
distribuisce in modo omogeneo su tutte le coste della penisola, che con i suoi 4.921
siti di balneazione su un totale di 13.741 a livello europeo, vanta ben il 35,8% della
costa balneabile dellintero continente. Se i distretti culturali italiani classici inoltre
sono arrivati ad una fase matura del proprio ciclo di vita di prodotto, molte
destinazioni balneari italiane invece devono ancora avviare un vero e proprio
processo di sviluppo, soprattutto nel Mezzogiorno. Il potenziale rappresentato dal
prodotto balneare, come anche di altre tipologie di turismo, quindi, & decisamente
superiore rispetto a quello culturale. Non bisogna dimenticare poi che il turismo
culturale richiama l'interesse di mercati minoritari, in termini di presenze, per il
nostro Paese (al primo posto appare il Giappone*). Il principale mercato nazionale
e pero la Germania, paese notoriamente incline ad altre forme di fruizione turistica.
Inoltre, € necessario considerare che i mercati pit1 interessati alla cultura e alle citta
d’arte tendono a realizzare soggiorni pitt brevi, con permanenze quindi minori
nelle destinazioni, in quanto short break o parte di tour europei che toccano
diverse destinazioni. Oltre a cio, tendono a concentrarsi in poche destinazioni note
(Roma, Venezia e Firenze che da sole rappresentano quasi il 20%% delle presenze
nazionali), creando problemi di congestione. Tuttavia, le risorse culturali presenti
nelle localita secondarie, le citta d'arte minori, spesso non hanno un’attrattivita
sufficiente per generare autonomamente flussi di turisti o non sono
sufficientemente conosciute, mentre altri prodotti di nicchia presenti e diffusi su
tutto il territorio sicuramente, se adeguatamente promossi, permetterebbero un
maggiore sviluppo turistico. Nonostante cio, un tradizionale e conservatore
atteggiamento delle istituzioni fa si che troppo spesso la parola turismo venga
associata solamente alla parola cultura e si ometta di considerare questo settore
come un sistema integrato di risorse, nel quale la cultura e le citta d’arte
rappresentano un elemento in piu dell'intero sistema di offerta. Lo stesso
atteggiamento causa una strutturazione e una gestione del patrimonio lontana
dall’ottica di mercato, riducendone notevolmente la competitivita turistica. Ad uno
spirito eccessivamente protezionista in alcuni casi o eccessivamente negligente in
altri si unisce anche una gestione poco razionale degli orari di visita e una presenza
limitata di servizi turistici che rendono le risorse poco fruibili ed accessibili ai

4 Fonte: elaborazione ONT su dati Unioncamere - Impresa turismo 2012 - anno di riferimento 2011
4 ISTAT 2010
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turisti. Sarebbe necessario, da un lato, considerare la cultura come uno degli
elementi del sistema di offerta e, dall’altro, gestire le risorse culturali con modalita
pit innovative, in linea con le richieste di fruizione del mercato. Il turismo
culturale € una leva fondamentale per il turismo italiano, ma sarebbe un errore
dimenticare gli altri turismi e focalizzarsi eccessivamente su di esso, pensando che
sia l'unica opportunita del sistema turistico italiano.

1.1. Le alternative al turismo nelle citta d'arte: gli altri prodotti turistici

Come dimostrano i dati, il turismo culturale e delle citta d’arte € solo un tassello di
un pitt ampio sistema di offerta. Accanto ad esso, ci sono prodotti turistici trainanti
come il balneare (che attira il 41,4% dei flussi turistici in Italia, con incidenza del
50,2% sulla domanda italiana e del 30,6% su quella internazionale*),
I'enogastronomico (genera nel 2011 il 5,4% 61 dei flussi turistici¥), il lacuale (che
attrae 1'8,7% dei flussi turistici*) ma anche il naturalistico (3,6% dei turisti*’) e lo
sportivo (10,3% dei turisti italiani e I'8,5% di quelli internazionali). Questi prodotti,
insieme a molti altri, costituiscono un’offerta diversificata ed altamente attrattiva
ma continuano ad essere considerati troppo frequentemente come una parte
minoritaria e accessoria al prodotto delle citta d’arte invece che essere considerati
come parte integrante di un sistema nazionale di offerta. Data la continua
evoluzione del mercato turistico appare riduttivo classificare i prodotti senza
considerarne le molteplici declinazioni e tematizzazioni. Il punto di forza dell'Italia
¢, infatti, la presenza di diversi prodotti turistici, come per esempio
l'enogastronomico, il lacuale, il turismo di montagna invernale, il congressuale, il
religioso, eccetera, a volte considerati come secondari e di nicchia, che ruotano
intorno alle grandi e pili note destinazioni e che servono da complemento per i
prodotti pit tradizionali. In Italia, si stanno infatti generando consistenti flussi
autonomi di turisti spinti da motivazioni di soggiorno particolari e di nicchia: ne &
un esempio la Toscana. Queste motivazioni di nicchia sono tanto numerose da
poter competere, se considerate nel loro complesso, con i prodotti turistici pit
consolidati, come il balneare e il culturale. Tale logica si rifa al concetto di lunga
coda, termine che e stato coniato da Chris Anderson nell’ottobre del 2004 per
descrivere il modello commerciale di Amazon.com. I business con maggiore potere
di distribuzione possono guadagnare di pit dai prodotti di nicchia che dai prodotti
pit richiesti. Questa teoria ha trovato applicazione in molti settori, in particolare in
quello turistico, proprio per la tendenza crescente alla tematizzazione e alla
targetizzazione della vacanza e per la nascita di molti prodotti turistici di nicchia.
Alcune destinazioni vivono questo fenomeno in modo passivo, in quanto si & auto

46 ONT, “Analisi dei prodotti turistici italiani”, anno 2012 su dati Unioncamere 2011
47 ONT, “Analisi dei prodotti turistici italiani”, anno 2012 su dati Unioncamere 2011
48 ONT, “Analisi dei prodotti turistici italiani”, anno 2012 su dati Unioncamere 2011
4 ONT, “Analisi dei prodotti turistici italiani”, anno 2012 su dati Unioncamere 2011
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generato; tuttavia, il settore deve prendere coscienza dell’importanza dei prodotti,
come il naturalistico, il termale, il nautico, lo sportivo, solo per citarne alcuni, con
le loro relative sottocategorie, come motori per uno sviluppo turistico alternativo
ed altamente redditizio. Lo stesso concetto si pud applicare al turismo
enogastronomico. Negli ultimi anni, i nostri competitor diretti si sono impegnati
per strutturare un’offerta competitiva in relazione ai prodotti di nicchia, come il
progetto Cité du Caractere, le stazioni turistiche per il Kayak in Francia o i parchi
per il barefoot hiking in Svizzera e Germania (in Italia, esempio ripreso solamente
in Val di Fassa e in poche altre destinazioni). Per comprendere I'importanza delle
nicchie basti considerare la forza attrattiva di quest'ultimo prodotto: in Germania,
il Parco del Dornstetten (8.000 abitanti) in 5 mesi ha attirato circa 200.000 visitatori.
Sia a livello amministrativo e politico sia a livello imprenditoriale € necessario che
I'Italia prenda coscienza di tutti i prodotti turistici di nicchia e non di cui dispone e
si renda conto della grande opportunita che essi rappresentano per lo sviluppo
turistico nazionale. Inoltre, sono proprio quei prodotti che possono permettere di
“svecchiare” l'immagine dell'ltalia come meta esclusivamente culturale,
proponendola invece in maniera pill innovativa, in linea con il mercato e adeguata
anche a target non tradizionali, aprendo cosi I'offerta a maggiori quote di mercato.
Le sfide pitt importanti che la destinazione Italia deve saper cogliere riguardano
soprattutto un cambio di mentalita. Gli imprenditori ma soprattutto le
amministrazioni devono comprendere che non tutto & cultura, anzi, che la reale
risorsa che puo permettere al turismo nazionale di svilupparsi sono proprio i
prodotti turistici diversificati e i turismi di nicchia. Gli enti e i soggetti responsabili
della gestione e del marketing turistico devono quindi valorizzare in misura
maggiore le risorse alternative del Belpaese (tra quelle con maggiore potenzialita e
meno valorizzate, spiccano l’enogastronomia e il turismo attivo, come ad esempio
la vela, il windsurf o il bike tematico, ma anche il turismo di citybreak, il golf,
eccetera) e trasformarle in prodotti turistici realizzando infrastrutture o servizi
adatti (ad es. bike park), mettendoli a sistema (ad esempio dei bus navetta per
realizzare dei tour nelle cantine) e facilitandone la commercializzazione online.

1.2. Gli altri prodotti turistici: riequilibrio territoriale

L'Italia si caratterizza per la presenza di grandi centri di attrattivita turistica, come
le maggiori citta d’arte ed alcune localita balneari che polarizzano la maggior parte
dei flussi turistici. Come si e visto, Roma, Venezia e Firenze richiamano quasi il
20% delle presenze nazionali; la provincia di Rimini da sola attira il 4% delle
presenze e supera di oltre 4 milioni le presenze registrate nella provincia Firenze®.
Accanto a questi poli attrattivi sono presenti perd una miriade di altre destinazioni
che possono vantare una buona dotazione di risorse, che seppur non in grado di
generare autonomamente flussi turistici, hanno buoni livelli di attrattivita o buona

50 JSTAT 2010
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potenzialita di sviluppo. I nostri competitor, come Francia, Spagna e Germania
hanno avuto lo stesso nostro problema, ossia squilibrio territoriale e
concentrazione di flussi in pochi centri; tuttavia negli ultimi anni, pur disponendo
di un numero di risorse e attrattive minori rispetto all’Italia, sono stati in grado di
sviluppare prodotti alternativi che hanno riscosso grande successo ed hanno
permesso di dirottare parte dei flussi in questi territori “secondari”. E il caso del
prodotto bike per la foresta nera in Germania, del prodotto rafting per 1’area della
Gorge du Verdon in Francia o del prodotto enologico a La Rioja in Spagna. In
Italia, pur essendoci molte risorse, sono rari simili esempi di sviluppo dei prodotti.
Un caso di eccellenza puo essere il prodotto agrituristico in Toscana o quello,
seppur ancora allo stadio embrionale, delle masserie in Puglia. In entrambi i casi
pero lo sviluppo del prodotto & stato generato dai turisti, soprattutto
internazionali, e solo successivamente e stato incoraggiato e sfruttato
dall'imprenditoria, senza alcuna pianificazione o strategia. In entrambe i casi pero
il livello dei servizi e il grado di innovazione sono ancora ridotti. Lo sviluppo di
prodotti secondari, in grado di attirare flussi anche nelle aree a minor attrattivita,
permetterebbe non solo di diminuire il sovraffollamento delle destinazioni
maggiori ma anche di distribuire le risorse e le ricadute su tutto il territorio
nazionale, favorendo cosi lo sviluppo economico anche delle aree minori. In
quest’ottica, appare evidente che il grande potenziale della nostra nazione &
solamente sfruttato parzialmente ai fini turistici e che il contributo del turismo
all’economia e a tutti i settori e effettivamente inferiore rispetto alle sue effettive
potenzialita. Sono stati fatti numerosi tentativi per stimolare lo sviluppo di
prodotti anche su aree non altamente attrattive ma purtroppo molto spesso si sono
rivelati progetti deboli e poco efficaci. Il limite piti grande allo sviluppo e
rappresentato dalla mancata collaborazione tra i privati e tra gli operatori e gli enti
istituzionali di gestione turistica, spesso troppo impegnati a gestire le destinazioni
maggiori. E quindi evidente la necessita a livello nazionale sia di un piano di
gestione delle realta maggiori sia di un progetto di sviluppo delle realta minori.
Senza una programmazione chiara e a lungo termine appare improbabile anche
costruire collaborazioni di successo a livello imprenditoriale e pubblico-privato. In
questo senso, si potrebbero sviluppare prodotti tematizzati che dirottino i flussi
verso le aree meno turistiche, come la costruzione di un prodotto bike a livello
nazionale o il prodotto rurale italiano oppure ancora il prodotto enogastronomico,
ancora poco valorizzato ai fini turistici. Quest’ultimo in particolare potrebbe
mettere a sistema sia i musei del gusto presenti in Italia (esempio di eccellenza in
tal senso e I’'Emilia Romagna) sia i produttori locali delle campagne nazionali.




2. Migliorare e re-ingegnerizzare prodotti e destinazioni

I1 Codice del turismo®! definisce quali sono i prodotti turistici nazionali: montagna,
mare, laghi e fiumi, cultura, religioso, natura e faunistico, enogastronomia, terme e
benessere, sport e golf, congressuale, giovanile, il turismo del made in Italy e della
relativa attivita industriale ed artigianale, il turismo delle arti e dello spettacolo.
Allo stesso modo, nella maggior parte delle statistiche nazionali, le destinazioni si
dividono per queste stesse categorie, se non addirittura per tipologia di morfologia
geografica. In uno scenario turistico come quello attuale, in cui i turisti scelgono la
propria destinazione di vacanza sulla base delle motivazioni, dei loro interessi e
delle attivita che si possono realizzare in loco, appare evidente come un approccio
simile sia poco efficace. Lo stesso approccio € spesso adottato anche a livello delle
singole destinazioni, che si propongono sul mercato come semplici contenitori di
risorse, secondo il vecchio modello di turismo di massa. Tuttavia, le destinazioni
italiane non sembrano ancora pronte per affrontare questa evoluzione. C’é ancora
una visione eccessivamente endogena, individualista e poco commerciale che
rappresenta il principale limite allo sviluppo di un’offerta piut strutturata,
integrata, vicina al mercato, frutto di un disegno strategico di lungo periodo. In
questo contesto, le risorse seppur di pregio, perdono di importanza agli occhi dei
turisti che le visitano una volta e non tornano piti, riducendo cosi la redditivita
dell’intero sistema, oppure decidono direttamente di dirigersi verso nuove
destinazioni in grado di offrire un maggiore valore aggiunto (e quindi percepiti
dalla domanda con un migliore rapporto qualita- prezzo). I prodotti turistici in
Italia sono concepiti solamente come fruizione passiva delle risorse, senza fornire
servizi che permettano una fruizione pili compartecipata, spesso non esiste o
almeno non si percepisce il valore aggiunto. I prodotti turistici italiani si
caratterizzano per una limitata strutturazione, per il ridotto valore aggiunto e per
la scarsa esperienzialita con la quale si presentano al mercato. Attualmente 1’offerta
nazionale risponde ad un modello non efficiente che trova fondamento su una
politica di attesa del turista, derivante da un glorioso passato, in cui i turisti si
recavano nel Belpaese in modo autonomo, senza alcuno sforzo da parte degli
imprenditori e delle istituzioni. Oggi, i turisti fanno maggiore attenzione al
rapporto qualita prezzo e agli sforzi che la destinazione fa per venirgli incontro
prima, durante e dopo il loro soggiorno, dando piti importanza al contenuto
dell'offerta in sé. Appare quindi evidente la necessita di ristrutturare le
destinazioni e i prodotti turistici italiani cosi come di costruire esperienze turistiche
in linea con il mercato e i nuovi turisti 2.0. Il mercato turistico ormai € molto
competitivo e non permette pit rendite di posizione.

51 o e e ; .
allegato al Decreto legislativo 23.05.2011 n°® 79, G.U. n. 129 del 06-06-2011. Testo in vigore dal 21
giugno 2011 — Fonte: sito istituzionale Federturismo Confindustria confindustria

28


http://www.altalex.com/index.php?idnot=12166
http://www.altalex.com/index.php?idnot=52842

2.1. La re-ingegnerizzazione dei prodotti turistici

Le organizzazioni e gli operatori turistici italiani, per lo meno a partire dagli anni
‘60 e ‘70, hanno organizzato le loro proposte ed aziende in accordo con il modello
di turismo di massa, ai tempi il pit diffuso, che ha avuto un grande successo e ha
portato allo sviluppo di molte destinazioni turistiche negli anni passati. Oggi, pero
questo modello ¢ in crisi. Il binomio spiaggia — hotel per esempio non e piu un
prodotto competitivo, anche se i tentativi di aumentarne I'attrattivita aggiungendo
servizi dal grande valore aggiunto sono stati fatti in molte destinazioni. Lo stesso si
puo affermare per il turismo in montagna, dove in molti dei casi si riscontra un
prodotto non piu adeguato ai nuovi trend della domanda, e anche per il turismo
delle citta d’arte che rappresenta un prodotto concettualmente vecchio che, pur
essendo unico nel panorama mondiale, tuttavia non e al riparo dalla crisi. Il fattore
principale di questo crollo e dovuto al fatto che il modello turismo di massa basa la
sua competitivita solo e quasi esclusivamente sul prezzo e sulla standardizzazione
del prodotto; tuttavia, oggi ci sono altre destinazioni che, anche in questo, sono
molto pit1 competitive dell'Italia.

La debolezza dei prodotti e delle destinazioni turistiche italiane deriva da un
approccio eccessivamente endogeno delle risorse, che sembrano dover da sole
giustificare una vacanza, e da una visione eccessivamente territoriale e poco
commerciale del settore turistico. Questi modelli di offerta sono ormai obsoleti e
attraggono sempre meno il mercato, causando una crisi dell’intero settore. Di fatto,
non c’e nulla di nuovo ed & una tipica tappa delle destinazioni mature che sono
arrivate ad un punto nel quale devono re-inventarsi e fare un operazione di re-
engineering per poter ripartire e recuperare un’attrattivita adeguata, evitando cosi
di entrare in una spirale in discesa. La chiave di svolta e innanzitutto rappresentata
da un cambiamento e da un’evoluzione della vision delle istituzioni e del settore in
generale a favore di un maggiore orientamento al mercato e ai desideri del turista.
Per re-ingegnerizzare le destinazioni non e pero sufficiente la forza dei soli
imprenditori ma € necessaria anche una forte azione di governance da parte delle
istituzioni e degli enti che sono responsabili dello sviluppo turistico. La
governance infatti, ha il compito di individuare la wvision, la mission, il
posizionamento della destinazione, gli obiettivi e le strategie da perseguire nel
lungo periodo e di condividerli con il settore privato. La governance ha anche una
funzione di dinamizzazione e di supporto allo sviluppo del prodotto-destinazione.
Rinnovare, alimentare e dare nuovo vigore ai prodotti turistici, anche quelli
considerati “consolidati” o “maturi” e possibile, attivando un circolo virtuoso che
coinvolga tutta la filiera turistica. Ma le strategie di re-ingegnerizzazione dei
prodotti turistici italiani possono essere adeguate solo nella misura in cui sono
realizzate in ottica di mercato, tenendo in considerazione le richieste della
domanda attuale. La reingegnerizzazione delle destinazioni e del prodotto turistico
si basa, quindi, sullistituzione di una governance in grado di mettere a
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disposizione ed in rete i servizi integrati, sia tradizionali sia innovativi ma
soprattutto specifici che permettano di soddisfare la clientela. Le parole d’ordine
sono competenza, professionalita, personalizzazione, facilita di fruizione, efficienza
e diversificazione.

Le linee di intervento dovranno quindi orientarsi oltre che verso la ristrutturazione
e riorganizzazione della governance anche verso la definizione di un Piano
Nazionale dei Prodotti Turistici che superi la visione territoriale attuale, che
gerarchizzi il portfolio e individui nuovi prodotti tematici esperienziali e nuovi
target ai quali proporli. Infine, tali prodotti turistici dovranno essere comunicati,
promossi e commercializzati in maniera mirata: ogni prodotto/nicchia dovra essere
comunicato e commercializzato in un certo modo, per colpire un target specifico in
un mercato specifico, attraverso gli strumenti pit1 consoni a quel preciso target e a
quel preciso mercato. Le strategie promozionali nazionali non dovranno piu
basarsi su un concetto territoriale ma dovranno avere come criterio di base il
prodotto turistico ed essere definite insieme alle Associazioni di Categoria
rappresentative della filiera turistica.

Oltre al cambiamento di mentalita e all’avvicinamento ad un concetto di prodotto-
destinazione, & necessario anche costruire Club di Prodotto o reti d'impresa
tematizzate ed esperienziali a valenza nazionale, in concertazione con le
Associazioni di Categoria rappresentative della filiera turistica, uniformando in
alcuni casi quelli esistenti a livello regionale (come ad esempio, i vari club esistenti
per il prodotto bike), promocommercializzando cosi ogni prodotto a livello
nazionale, contribuendo alla creazione di un'immagine e di una competitivita
nuova per |'Italia.

2.2. La creazione delle esperienze turistiche

Le destinazioni turistiche oggi si trovano ad operare in un contesto altamente
competitivo, dove l'offerta di qualita non e piu sufficiente per distinguersi. La
chiave del successo oggi, sia per le destinazioni sia per le aziende, e il grado di
differenziazione. Al fine di garantire unicita, le destinazioni italiane devono
riuscire a creare un collegamento tra territorio, risorse e cultura locale. L’esperienza
turistica e le proposte con maggiore valore aggiunto quindi potrebbero
rappresentare una chiave di volta per l'offerta turistica italiana: costruire
esperienze e infatti necessario per attrarre e convincere i turisti attuali, alla ricerca
di bisogni psicologici di ispirazione, di appartenenza ad una comunita significativa
e di significato in generale®. Le esperienze in quanto intangibili, immateriali, anche
se tendono ad essere costose per i turisti hanno grande valore in quanto
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memorabili. La creazione e la somministrazione di esperienze sono un modo per il
settore turistico italiano di sopravvivere in un futuro sempre pitt competitivo.

Gli attuali prodotti e le destinazioni possiedono un grande potenziale che risulta
inespresso: la cultura italiana, il lifestyle e le antiche tradizioni del Belpaese
potrebbero infatti rappresentare un’attrattiva in grado di giustificare un soggiorno,
ma dovrebbero essere strutturate in proposte turistiche concrete. Esse sono
riconosciute a livello mondiale ma non sono spesso riconosciute dal settore stesso,
come fattore su cui costruire veri e propri prodotti esperienziali. Il Belpaese
possiede quindi le risorse immateriali necessarie per costruire lesperienza
turistica, risorse che oltretutto godono di una grande notorieta, ma cido nonostante
non € stato in grado di organizzarsi per soddisfare le esigenze del mercato. In
alcuni casi, il tentativo di creare prodotti turistici esperienziali si € tradotto nella
costruzione di una finta messa in scena dal ridotto valore aggiunto, scarsamente
autentica e quindi poco competitiva.

Arricchire le proposte e assicurare una maggiore integrazione fra attrattive ed
offerte, permetterebbe di incrementare I'attrattivita turistica dell'ltalia, di
sviluppare nuove nicchie e di posizionarsi in nuovi segmenti della domanda come,
ad esempio, quelli “Premium”. I turisti cercano esperienze autentiche che si legano
alla storia e alla cultura del territorio ma che al contempo siano tangibili, ovvero
fruibili e facilmente accessibili commercialmente. La sola presenza di risorse e
notorieta, infatti, non e piu sufficiente, in quanto i turisti necessitano di una chiave
di lettura del territorio per viverlo in maniera memorabile. Gli operatori e le
istituzioni devono quindi costruire e adattare la propria offerta, aggiungendo
servizi ed attivita in grado di emozionare il turista e di fargli ricordare la
destinazione. La destinazione Italia deve divenire un brand di destinazione co-
valoriale, relazionale, compartecipato, emozionale e ad alto valore aggiunto. Per
creare dei prodotti esperienziali, oltre alla collaborazione pubblico-privata, e
necessario intervenire con mirate attivita formative per permettere al settore
turistico di sviluppare una nuova mentalita, oltre a sostenere e stimolare i privati a
creare servizi complementari dal grande valore aggiunto. Tale supporto dovra
essere non solo economico ma soprattutto operativo, rimuovendo quelle barriere
burocratiche ed amministrative che spesso ostacolano le iniziative e agevolando gli
operatori, in termini di visibilita sul mercato, permettendogli, ad esempio, di
promocommercializzare i loro servizi sul portale turistico istituzionale non solo
della localita ma anche nazionale.

Infine, un modo per valorizzare l'unicita nazionale puntando sull’esperienzialita
puo essere lo sviluppo della rete di Greeters, ossia quella rete formata da volontari
che gratuitamente guidano i turisti alla scoperta dei propri territori. Il
coinvolgimento dei “locals” per l’accoglienza, l'informazione e la promozione
turistica e gia stato sfruttato da molti competitor. L'Irlanda, la Florida e altre




destinazioni minori hanno, infatti, utilizzato gli abitanti del luogo, i “locals”
appunto, per proporre, unitamente ai prodotti turistici tematizzati, attraverso lo
story telling, l'esperienza dei residenti appassionati di quel specifico tema
(famiglia, natura, sport, ecc.).

2.3. L’adeguamento del turismo italiano ai trend della domanda: dal turista 1.0 al
turista 2.0

I concetti di turista 1.0 e 2.0 sono legati ad internet e si riferiscono alla profonda
trasformazione avvenuta nel mondo del web e nel suo utilizzo. Se in passato infatti
i siti erano statici, con limitate possibilita di interazione fra utente e sito e fra utenti
stessi, successivamente, in modo graduale, & nato il web 2.0 che invece permette
una profonda interazione, a tutti i livelli**. Si passa cosi dalla comunicazione alla
conversazione, dal monologo al dialogo. Il turismo, un settore in cui la
comunicazione delle esperienze e centrale, & stato profondamente ristrutturato nei
suoi meccanismi tradizionali dalla radicale e vertiginosa mutazione del web, dallo
sviluppo dei social media e dagli user-generated content. E l'era del Travel 2.0%. Le
realtd turistiche italiane e le aziende turistiche nazionali, si sono trovate cosi
scagliate in uno scenario che si e evoluto molto pili velocemente di quanto siano
riuscite ad evolversi loro stesse. Le destinazioni italiane attualmente non offrono
servizi adeguati, in grado di soddisfare la domanda del turista moderno che
utilizza Internet come fonte di informazione primaria per organizzare le vacanze,
attinge dal web consigli ed informazioni utili, acquista soggiorni online e carica sui
social network filmati e racconti della propria esperienza di vacanza®. Gli enti di
governance turistica devono migliorare la loro formazione sul web e social media
marketing e adottare una visione piu orientata al mercato, all'innovazione e alla
digitalizzazione. E necessario superare le barriere burocratiche e amministrative
che limitano l'informatizzazione del nostro Paese, oltre che sensibilizzare enti e
fornitori di servizi ad adottare una visione di mercato. Non ¢ una questione tanto
tecnologica quanto pitt di mentalita e di orientamento al cliente. Il turista deve
essere messo al centro di ogni strategia turistica: oggi, infatti e lui che comanda e
per soddisfarlo e guadagnarsi una buona reputazione come destinazione turistica,
I'Italia deve spostare I'attenzione dalle risorse ai turisti. Le risorse divengono cosi
un elemento di un sistema strutturato sulle esigenze e sulle necessita dei clienti. E
necessario superare l'attuale visione conservatrice ed endogena ed invece
incoraggiare la condivisione e la compartecipazione dei visitatori nell’attivita
turistica. La tecnologia deve essere parte integrante del prodotto e non viceversa,
ossia innovare solo per essere tecnologici: non bisogna, infatti, partire dallo
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strumento, ma dal bisogno del turista. Le tecnologie devono essere un mezzo per
soddisfare le richieste dei turisti. In un contesto, in cui il web 2.0 € sempre piu
importante I'Italia deve innovare per migliorare l'esperienza del turista e proporre
una destinazione a lui piui vicina. L'Italia come destinazione turistica & presente sui
pitt importanti social media ma la mancanza di una strategia appare evidente: e
necessario che il Masterplan Strategico Nazionale comprenda un Piano di Social
Media Marketing, nonché un Piano di Promocommercializzazione online, attivita
del tutto assente a livello nazionale ma che invece permetterebbe di andare
incontro alle esigenze dei turisti di oggi.

3. Rinnovamento, qualita e sostenibilita delle destinazioni italiane

3.1. La sostenibilita

Una delle problematiche che grava sull’attrattivita dell’Italia e il degrado o il
mancato rinnovamento di alcune destinazioni e dell’ambiente. Il nostro Paese si e
sviluppato turisticamente con scarsa attenzione alla sostenibilita e agli impatti
ambientali. Oggi, i turisti invece sono molto attenti a questi aspetti. La sostenibilita
ambientale e senza dubbio un punto da rafforzare nel turismo italiano. L’eccessiva
urbanizzazione, la costruzione senza criteri di salvaguardia paesaggistica, in netto
contrasto con I'ambiente circostante sono aspetti che incidono sulla domanda che
invece ricerca ambienti autentici e con una propria identita (ambientale, socio-
culturale,...). La principale sfida delle destinazioni italiane e il rinnovamento e re-
ingegnerizzazione, un lavoro tanto arduo e costoso quanto necessario se si
desidera continuare ad essere attrattivi e competitivi. I processi di rinnovamento
dovrebbero servire per dotare le destinazioni di migliori infrastrutture locali e di
servizi pubblici piu efficienti cosi come per facilitare gli investimenti privati nel
rinnovamento delle strutture e nella ristrutturazione degli edifici a scopo turistico.
In tal senso, il limite in Italia € rappresentato dai finanziamenti degli enti locali. Per
quanto riguarda, la sostenibilita economica, invece, le destinazioni e le aziende
turistiche devono assolutamente adattarsi al nuovo contesto economico e ai nuovi
trend della domanda. Anche I’efficienza energetica € un aspetto molto trascurato,
dove l'intero sistema turistico italiano deve ancora fare molto.

3.2. La competitivita

La competitivita del sistema turistico italiano e fondamentalmente basata su due
attori: le destinazioni turistiche e le aziende turistiche, il cui prodotto in alcuni casi
ha gia raggiunto un livello di maturita elevato. Molte nostre attrattivita infatti non
sono state rinnovate e diversificate e quindi sono diventate lentamente obsolete o
poco appetibili per il mercato. Le destinazioni, consapevoli che l'attrattivita delle
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bellezze non e ormai piu sufficiente, devono sicuramente migliorare il proprio
livello complessivo di qualita e di competitivita. Sarebbe auspicabile che questi due
fattori, qualita e competitivita, fossero sostenuti da fonti di finanziamento stabili e
adeguati alle necessita. Il gettito per le licenze di costruzione non ¢é la soluzione.
Una percentuale della tassa di scopo o di soggiorno, potrebbe essere destinata a
finanziare questi processi di rinnovamento delle destinazioni. La proposta € quindi
di migliorare le destinazioni turistiche mature o in fase di declino per incrementare
la competitivita del turismo italiano, oltre che per recuperare e per valorizzare le
destinazioni e le risorse turistiche. Non bisogna dimenticare che un incremento di
competitivita del turismo italiano favorirebbe inevitabilmente anche il tessuto
imprenditoriale. In questo senso, Federturismo Confindustria ritiene necessario
realizzare un Piano Italiano di Eccellenza Turistica, che abbia come obiettivi la
creazione di nuovi prodotti e di nuove attrattive turistiche in grado di conferire
valore aggiunto al turismo, diversificare il prodotto turistico, potenziare le
destinazioni emergenti, rinnovare quelle classiche e recuperare quelle obsolete.
Deve essere una pianificazione strategica elaborata seguendo un’ottica di mercato e
di sistema economico. Affinché un’iniziativa di questo tipo possa avere successo
deve esistere la volonta da parte degli attori del sistema a collaborare, a partire
dalle Amministrazioni stesse, centrale, regionali, locali fino ovviamente agli
operatori turistici. Lo sviluppo della competitivita turistica &€ fondamentale anche
per le destinazioni e i territori ancora in fase di sviluppo che vogliono assicurarsi
una crescita sostenibile. Ad oggi, i paesi competitor dell’Italia si sono gia dotati di
un sistema nazionale di qualita turistica, affrontando percorsi di rinnovo e
miglioramento. Purtroppo I'ltalia & ancora fortemente arretrata in questo ambito e
la competitivita del turismo ne risulta penalizzata.

Paese Nome Piano Anno Inizio
SPAGNA Piano Futures 1992-1995
PEDT 1986-1999
PICTE 2000-2006
FRANCIA Contrats Plan Loi 02/82 2000-2006
Contrats du Projet 2007-2013
IRLANDA Tourism Development Program 2007-2013
SLOVENIA Development Plan and Policies 2007-2011
REGNO UNITO Tourism Strategy England 2007-2011
MALTA Sustainability impact for the re generation | 2005-2010
tourism destinations
MAROCCO Azur Plan 2007-2015
OCEANIA Cast 2006-2012
SVIZZERA Intour 1997-2001

Tabella 1: Paesi concorrenti con Piani d'Eccellenza Turistica — Benchmark




3.3. La qualita

Nella stessa logica, € necessario potenziare la qualita complessiva, non soltanto dei
servizi delle aziende turistiche ma anche dei servizi pubblici. Oggi, la cultura della
qualita e fondamentale per mantenere il posizionamento nel mercato
internazionale. Federturismo Confindustria sostiene che la questione della qualita
non e soltanto un problema di marchi o di certificazioni bensi di approccio e di
filosofia complessiva. Ecco perché si parla di “cultura della qualita”. Dinanzi alla
molteplicita di marchi poco affidabili, il mercato internazionale chiede omogeneita
e accetta come garante soltanto la responsabilita emessa dalle amministrazioni: il
Piano di qualita nazionale e infatti la prassi internazionale dei nostri principali
competitor. La Spagna ha sviluppato il sistema “CALIDAD TURISTICA”, la
Francia ha il sistema “QUALITE FRANCE” e la Svizzera ha un sistema pubblico-
privato denominato “SWISS QUALITY”. La sensibilita per la qualita € aumentata e
il turista, come anche gli operatori, davanti all’incertezza ricercano la garanzia di
un marchio di certificazione nazionale. Nel nostro caso, la qualita “italiana” non
trova né riscontro né rafforzamento nel “sistema paese”. Federturismo
Confindustria ritiene necessario realizzare un Sistema di Qualita Turistica Italia
che abbia come obiettivi la creazione, lo sviluppo e la normalizzazione delle norme
di qualita esistenti per il settore turistico e che includa la certificazione delle
aziende che applicano i sistemi di qualita, in un’ottica di mercato e non di logica
politica. L’esistenza di un Piano Nazionale di Qualita turistica potrebbe contribuire
al miglioramento della qualita e competitivita delle aziende turistiche stesse. Un
Piano strutturato in quest’ottica offrirebbe al settore importanti benefici e vantaggi,
come per esempio il miglioramento della gestione imprenditoriale, del proprio
prodotto e dei servizi. Inoltre, il Piano dovrebbe sostenere iniziative per il
miglioramento della formazione del personale cosi come degli strumenti
imprenditoriali. Tutto cio permetterebbe di soddisfare le esigenze del cliente e, allo
stesso tempo, di utilizzare il marchio di qualita nazionale come strumento di
promozione e commercializzazione, in modo tale da fornire al settore turistico un
vantaggio competitivo non indifferente.

Un marchio di qualita Italia servirebbe al cliente/turista come garanzia del servizio
e conferirebbe maggiore credibilita nella professionalita dell’azienda, oltre ad
assicurare il reale adeguamento del servizio alle richieste del cliente. Un Piano di
Qualita Italia vorrebbe dire andare oltre a quelli attuali che, seppur positivi,
iniziano a mostrare segni di debolezza. Per strutturare un Piano Nazionale della
Qualita Turistica sarebbe fondamentale sviluppare la collaborazione tra
imprenditori e Associazioni di categoria per la creazione di “standard”
intersettoriali turistici cosi come per I’armonizzazione delle normative di qualita e
degli strumenti. Il Piano di Qualita Nazionale dovrebbe essere compatibile con le
norme delle Regioni e con le norme ISO ed il modello EFQM. L’adesione delle
aziende e destinazioni dovrebbe essere volontaria. I processi dovrebbero essere




flessibili, ossia in grado di adeguarsi ai diversi bisogni e al finanziamento interno
delle aziende. Federturismo Confindustria ritiene che la qualita complessiva sia
fondamentale per lo sviluppo del turismo italiano. I settori interessati ad un
Sistema di Qualita Turistica “Italia” dovrebbero quindi essere non solo gli alberghi
e gli appartamenti turistici ma anche i campi golf, gli agriturismi e gli alloggi
rurali, gli Uffici di Accoglienza Turistica, le agenzie di Viaggi, i centri congressi, i
trasporti turistici, gli stabilimenti balneari, le terme, i ristoranti, i campeggi, gli
impianti di risalita, i musei, le attrazioni turistiche e i parchi divertimento. Il
Sistema di Qualita Turistica “Italia” dovrebbe estendere la cultura della qualita a
tutti i settori del turismo, attraverso una capillare sensibilizzazione delle aziende,
senza dimenticare la promozione del marchio di qualita e delle aziende che lo
hanno meritato.

Paese Organo promotore Organo Gestore Marchio
Istituto Calidad m
SPAGNA Governo spagnolo Turistics Espandla il
(pubblico)
FRANCIA Governo frances Direction du @2
Tourisme .
Q" ALI1TE
TOURISME
Federazione tedesca L
Federazione tedesca del del turismo
turismo (Deutscher (Deutscher "‘A\
GERMANIA Tourismus Verband) Tourismus Verband)
Governo tedesco (sostegno) | Service Qualitdt
Deutschland
INC,;HILTERRA Governo inglese VisitBritain
(Enjoy England)
AUSTRIA Governi regionali
Federazione svizzera
Federazione svizzera del del turismo
SVIZZERA turismo (Schweitzer 2
Tourismus Verband) Schweitzer QUALITY
Tourismus Verband Our Passion

Tabella 2: La Qualitd Nazionale dei nostri competitor — benchmark

4. Le sfide

Sono molte le sfide che I'Italia deve affrontare sui temi dell’attrattivita e della
competitivita turistica relativa a prodotti e destinazioni. E, infatti, inutile investire
in comunicazione e promozione se prima non si ha qualcosa di valido da vendere e
promuovere. Comunicare le sole risorse, come si & visto, oramai non serve pilt a




molto: si corre solo il rischio di sprecare tempo e denaro, senza ottenere i risultati
sperati. E necessario superare la visione di destinazione come territorio per passare
a una visione di destinazione-motivazione. Negli ultimi anni, la domanda si e
trasformata, passando da un turismo stanziale e passivo ad uno attivo, alla ricerca

di emozioni ed esperienze. Oggi, il turista cerca proposte concrete che giustifichino
il suo viaggio. L'Italia deve evolvere come destinazione turistica, adottando
un’ottica di mercato, passando da un approccio endogeno a una visione esogena
della strategia turistica. Se il mercato cerca motivazioni la destinazione Italia dovra

operare per fornirgliela, creando il prodotto-destinazione: e necessario quindi

valorizzare le risorse in modo tale che corrispondano ad una specifica tipologia
turistica, trasformandole in prodotti esperienziali.

[$)]

. Le proposte

Superamento della classica impostazione delle istituzioni che troppo spesso
associano la parola turismo alla sola cultura con conseguente scarsa
valorizzazione dei prodotti di nicchia.

Supporto agli operatori per la creazione di nuovi servizi e prodotti turistici
tematizzati e focalizzati (finanziamenti, abbattimento delle barriere
all'ingresso, facilitazione alla creazione dei servizi e alla loro
commercializzazione).

Strutturazione di una proposta di prodotti tematici che includano i “locals”,
sfruttando la loro esperienza per dare, attraverso lo story telling, valore
aggiunto al servizio, valorizzando l'identita e l'unicita della cultura italiana.
Sviluppo della collaborazione dei partenariati pubblico-privati e di reti tra
operatori turistici privati per tipologie di prodotto o offerta.

Adozione di un Masterplan Strategico Turistico Nazionale che comprenda un
Piano dei Prodotti Turistici dei Prodotti Turistici, un Piano di
Promocommercializzazione, un Piano Nazionale di Social Media Marketing e
un Piano Nazionale della Qualita Turistica.

Costruzione di Club di Prodotto o Reti d'impresa tematizzati ed esperienziali
a valenza nazionale, uniformando quelli gia esistenti a livello regionale (come
ad esempio i vari club esistenti per il prodotto bike),
promocommercializzando ogni prodotto, contribuendo alla creazione di una
nuova immagine e una nuova competitivita per I'Italia.

Creazione di un Sistema di Qualita Turistica Nazionale in ottica di mercato
che sia integrato, integrale, riconosciuto a livello internazionale ed
operativamente efficiente.
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CAPITOLO III - COMPETITIVITA E ATTRATTIVITA

1. Verso nuovi business model del turismo italiano nelle destinazioni: la
collaborazione pubblico-privata®’

I modello turistico italiano & ancora quello tipico del turismo di massa,
indifferenziato. La struttura dell’offerta turistica italiana e simile a quella di molti
altri paesi concorrenti, anche se le bellezze, la cucina e il paesaggio hanno sempre
conferito all'Italia un vantaggio competitivo non indifferente. I cambiamenti nella
domanda fanno si che questo vantaggio competitivo si stia sempre piu riducendo.
A partire dagli anni ‘90 pero altre destinazioni nazionali ed internazionali si sono
lanciate sul mercato in maniera massiccia e aggressiva, cogliendo le opportunita
offerte dal turismo come leva per lo sviluppo economico dei territori. Nasce cosi,
anche grazie all'irruzione di internet e del modello di trasporto lowcost, un
turismo di prodotto, un turismo di collezione, nel quale le destinazioni competono
tra loro, creando vere e proprie “attrazioni” attraverso la realizzazione di
importanti architetture (es. Guggenheim), sviluppando eventi (es. EXPO o Giochi
Olimpici), tematizzando le proprie proposte (es. Design City, Culture City ...) o
sfruttando le classificazioni (UNESCO World Heritage Sites). Il modello turistico
italiano fatica a svilupparsi a causa della mancanza di un approccio di sviluppo
turistico in ottica di mercato e a causa del fatto che non si sia adottato lo stesso
livello di innovazione dei concorrenti.
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L’Italia oggi si avvale di un modello turistico che poco risponde o si adegua alle
domande di un mercato in evoluzione, dinamico e soprattutto motivazionale, come
quello attuale. II modello italiano infatti utilizza ancora un approccio
standardizzato, statico e poco efficiente, che si basa sul semplice sfruttamento delle
risorse, facendo leva sul prezzo e sul contenimento dei costi per ottenere benefici.
La redditivita complessiva € a rischio, in quanto bastano pochi fattori esogeni e non
controllabili, come la climatologia o la crisi economica, per danneggiare 1'intero
sistema o il risultato di una stagione turistica. L’analisi del sistema turistico italiano
ha permesso infatti di evidenziare i limiti dell’attuale modello, ossia scarsa
flessibilita, poca innovazione e costo elevato. E inoltre evidente I'assenza di
strategia ad ogni livello.

Nel modello italiano le attivita di promozione e marketing sono scarse o non
sufficientemente sviluppate ed esiste un’oggettiva difficolta ad effettuare
investimenti a causa degli eccessivi costi operativi. Spesso anche le aziende e i
consorzi turistici considerano la promozione una responsabilita del settore
pubblico, dimenticando che senza un'implicazione e un'assunzione di
responsabilita da parte di tutti non e possibile emergere e farsi notare dal mercato.

Un’analisi propositiva del settore turistico italiano e del suo modello di business
deve servire per identificare le debolezze e permettere di focalizzare gli sforzi per
incrementare la competitivita. Spesso mancano proposte di valore, fondamentali
invece nel contesto competitivo nel quale oggi si confrontano le destinazioni e le
aziende turistiche italiane, o almeno il mercato non le percepisce come tali. La
mancanza di organizzazione, 1'eccessivo individualismo, la carenza di competenze,
la presenza di strutture poco adeguate alla domanda e linsufficiente
caratterizzazione incidono sulla competitivita del turismo italiano. Creare
un’offerta di valore permette di gestire meglio il rapporto con i clienti, di
commercializzare i prodotti senza subire eccessive dipendenze, di segmentare
meglio la domanda, creando proposte che garantiscono una maggiore redditivita.

I fattori che hanno portato allinnovazione del turismo sono soprattutto la
trasformazione della domanda e il peso della tecnologia. Quest'ultima, soprattutto,
deve essere in grado di risolvere alcuni dei fattori endogeni che limitano la
competitivita delle aziende e di posizionare l'offerta sul mercato in modo
competitivo. La tecnologia infatti permette di capire e soddisfare i bisogni dei
turisti con molta facilita, e puo essere inoltre sfruttata per incrementare il valore
aggiunto e per garantire una maggiore flessibilita del prodotto.

Il modello di business turistico italiano dovrebbe evolvere verso un modello in cui
l'attivita imprenditoriale si svolge anche online e in cui il concetto di partnership
sia pubblico-privata sia fra privati &€ ben radicato. Tale modello turistico dovrebbe
considerare le competenze un elemento fondamentale dell’offerta, andando cosi




oltre al semplice sfruttamento delle risorse turistiche, utilizzando altri strumenti
(tecnici, umani, economici e fiscali) che permettano la creazione di un’offerta
competitiva ed attrattiva. E altresi vero che il miglioramento della competitivita
turistica e compito anche del settore turistico privato: la sfida e per tutti.
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In termini di immissione nel mercato del prodotto turistico nazionale, il sistema
turistico italiano attuale mostra un forte livello di dipendenza dalla
commercializzazione intermediata soprattutto online, frutto delle dinamiche di
mercato, ma soprattutto dell’incapacita generale di posizionarsi sul mercato in
modo diretto. L’eccessiva intermediazione e la dipendenza da alcuni player,
trasforma il mercato in una somma di imbuti attraverso i quali I'offerta e costretta a
passare, intaccando cosi la redditivita finale degli operatori turistici italiani.

L'Italia viaggia a una velocita diversa rispetto al mercato: la domanda infatti e
“liquida” mentre il mercato italiano & ancora “solido”. La domanda e ormai
costituita da una fitta rete di persone con bisogni, domande e identita specifiche
che insieme creano delle vere e proprie piattaforme che il settore dovrebbe
aggredire con proposte concrete, dinamiche ed adeguate. Il mercato ¢ organizzato
in gruppi autonomi: prendendo spunto dal guru del business Seth Godin “il
mercato e fatto da tribu1”.

I driver del turismo italiano dovrebbero essere principalmente quattro: la
destagionalizzazione, la personalizzazione, le imprese e la qualita.

La destagionalizzazione necessita di un’offerta personalizzata, quindi rinnovata,
dove la qualita rappresenta un elemento importante di differenziazione. Fare leva
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infatti sulla differenziazione e sul valore aggiunto permetterebbe al settore turistico
italiano di assicurarsi un vantaggio competitivo. Le condizioni esterne e del
mercato sono decisive e i fattori esogeni mutevoli e incostanti: la sfida che il
sistema italiano deve affrontare € adeguarsi per recuperare 'attrattivita persa e per
migliorare la propria competitivita.

I sistema turistico italiano si trova attualmente in una situazione operativa che
potrebbe essere definita come di assoluto caos a causa della mancanza di una
visione strategica di fondo. I concetti di coordinamento, collaborazione e
cooperazione, presenti in altri settori dell’economia, sono pressoché assenti nel
turismo. Purtroppo, l'individualismo, gli interessi divergenti e le visioni a breve
periodo caratterizzano il settore turistico in Italia. Spesso le visioni fra il pubblico e
il privato sono divergenti e lontane, il concetto di sistema & assente o & debole nella
sua realizzazione. Il settore turistico privato in Italia deve comprendere che 'unica
via da percorrere & quella della collaborazione integrata, mentre quello pubblico
deve adottare delle politiche di condivisione e una visione di mercato.
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Figura 1: Il modello di business turistico in Italia 0ggi: caratteristiche

L’offerta turistica competitiva deve essere in grado di generare valore e allo stesso
tempo di fidelizzare i clienti/turisti, grazie proprio al costante apporto di valore. Le
destinazioni e le aziende turistiche in Italia possono generare valore solo nella
misura in cui dispongono di infrastrutture, risorse umane formate, coordinamento
e cooperazione. Il modello turistico italiano deve incrementare la propria
competitivita senza intervenire soltanto sulla riduzione dei costi perché altrimenti
rischia di rimanere fuori dal mercato.
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1.1. Il ruolo delle imprese nel sistema

Negli ultimi anni, l'evoluzione dell’offerta turistica, in particolare di quella
ricettiva, e stata costante: e infatti cresciuta la dimensione media degli alberghi e
sono aumentate il numero di strutture appartenenti alle categorie medio alte.
Tuttavia non basta: sul mercato infatti oggi operano competitor agguerriti, spesso
favoriti da costi operativi e di gestione decisamente inferiori. Il settore turistico
italiano quindi per vincere questa sfida deve puntare sul valore aggiunto e sulla
qualita, con il sostegno del sistema che deve facilitare gli investimenti.

Il settore pubblico dovrebbe infatti incentivare, con crediti d’imposta e premi di
volumetria, gli investimenti mirati all'innovazione tecnologica, all’adeguamento
degli standard, ai miglioramenti qualitativi, alle aggregazioni dimensionali e alla
creazione di reti di impresa. Una grave problematica inoltre e rappresentata
proprio dalla burocrazia che incide pesantemente sui processi d’investimento e di
miglioramento delle strutture. Ad esempio, sarebbe utile semplificare I’iter
amministrativo per il cambio di destinazione d’uso degli immobili per le imprese
ricettive non pitt competitive.

Anche le imprese turistiche hanno una grande responsabilita nell'incremento della
competitivita turistica del sistema Italia. L’esperienza dei turisti matura nelle
destinazioni proprio attraverso la fruizione dei servizi offerti e generati dalle
aziende turistiche, che, a loro volta, costruiscono le proprie proposte sulla base
delle risorse e delle infrastrutture del territorio. Pertanto dovrebbe essere naturale
un coinvolgimento delle imprese turistiche a tutti i livelli. E necessario quindi che
la promozione e la promo-commercializzazione delle offerte del settore turistico
della destinazione avvengano in cooperazione e coordinamento fra il settore
pubblico e quello privato.

Il ruolo delle aziende deve essere rafforzato e potenziato alla ricerca di un modello
piu equilibrato e corresponsabile. Siamo consapevoli che & sempre pili necessaria
una compartecipazione del settore privato nella promozione sia a livello
economico sia nelle scelte strategiche.

La collaborazione fra imprese e amministrazioni deve avvenire sia a livello di
strategia sia di promozione sia di promocommercializzazione, fondandosi sul
rapporto tra pubblico e privato sui principi di efficacia, efficienza, cooperazione,
corresponsabilita, trasparenza ed orientamento al mercato.

Lo sviluppo di reti d'imprese invece permettera di realizzare attivita come la
promozione, gli investimenti e anche la commercializzazione in modo aggregato e
concorrenziale, diminuendo cosi i costi operativi e contribuendo a creare un’offerta
finale differenziata e diversificata. In questo scenario, il ruolo del pubblico
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dovrebbe essere di supporto al privato e di ‘leader’ nella relazione con i turisti e
verso il mercato.
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Figura 2: Il modello di business per la destinazione Italia
1.2. Formazione e nuove professioni nel turismo

Considerata I'importanza del settore, la politica e gli imprenditori devono investire
nel turismo, non solo a livello economico ma anche livello di risorse umane,
sostenendo persone preparate e capaci.

L’offerta formativa turistica in Italia &€ numerosa, a tutti i livelli (istituti superiori,
universita, master), ma non sempre e funzionale ai bisogni del settore turistico. Il
servizio e la qualita sono strettamente correlati ed entrambi devono essere in grado
di soddisfare il turista nazionale ed internazionale, in modo tale da permettere la
sua fidelizzazione ed attivare il meccanismo del passaparola e delle
raccomandazioni.

Purtroppo, nell’attuale sistema le istituzioni formative forniscono programmi non
sempre adeguati alla domanda e ai bisogni del settore turistico. La formazione di
nuovi professionisti deve avere un approccio meno teorico e piu legato alla realta
effettiva del mercato e delle aziende turistiche. Senza dubbio & fondamentale,
soprattutto, nella formazione universitaria, coniugare ancora di piu, la formazione
teorica con le problematiche reali e concrete del settore. In questo senso, &
sicuramente necessaria una maggiore consapevolezza e conoscenza, da parte dei
professionisti della formazione, delle dinamiche del mercato e delle aziende, in




modo che possano adeguare la loro formazione ai bisogni reali delle imprese del
turismo italiano.

Inoltre, per quanto riguarda i profili professionali, I'offerta formativa dovrebbe
allinearsi con la domanda reale del settore. E poco strategico formare numerosi
profili che in realta il mercato non potra mai assorbire. Il turismo italiano e
caratterizzato da un’elevata concentrazione di piccole e medie aziende, create da
imprenditori autodidatti che non possiedono una formazione sui temi come il
management, la commercializzazione e le lingue. Questa e una debolezza che
dovra necessariamente essere superata. Nel mercato attuale invece & molto
importante che si migliori la preparazione e I'aggiornamento professionale degli
operatori, in modo tale da incrementare la qualita dei servizi offerti ma anche la
semplice rivalorizzazione dei posti di lavoro.

L’evoluzione del turismo ha generato il bisogno di nuove figure professionali,
sempre piu specializzate, come per esempio, tecnici competenti in qualita cosi
come specialisti in marketing online. Nell’ambito commerciale, si prevede un
incremento della domanda di professionisti, esperti nello sviluppo del prodotto
turistico e nell’adeguamento ai nuovi trend.

Fra le nuove professionalita emergenti nell’ambito della gestione e della
governance delle destinazioni, c’e quella del Destination Manager, ovvero del
responsabile della strategia per il miglioramento della competitivita della
destinazione e per il consolidamento del posizionamento della stessa. Nell’ambito
del settore dell’accoglienza, invece ci sara una domanda crescente di professionisti
del Revenue Management, ossia responsabili della strategia dei prezzi delle camere e
di altri servizi e spazi funzionali. La commercializzazione e il marketing sono uno
dei campi, dove sicuramente si verifichera un piu veloce adeguamento, vista
I'incidenza della gestione commerciale. In questo caso, sara fondamentale in futuro
la figura del Channel Manager, come responsabile della gestione dei diversi canali
di commercializzazione e distribuzione dell'impresa.

Altra figura molto richiesta sara il Community Manager: oggi, i social media sono
infatti degli strumenti di marketing fondamentali ma bisogna conoscerli e saperli
gestire. Il community manager ¢ proprio il responsabile della gestione delle
comunita virtuali e delle reti sociali con fini commerciali o di marketing ed e una
figura sempre piu richiesta dal mercato, sia dalle destinazioni sia dalle aziende
turistiche.

Oggi, la conoscenza dei nuovi canali e delle nuove tecniche, sia che si tratti di
marketing sia di pubbliche relazioni, € imprescindibile. La commercializzazione
sara sicuramente molto focalizzata verso la vendita diretta e pertanto i profili che
alberghi ed operatori ricercheranno saranno un mix di commerciale con una forte
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componente tecnica mentre il tecnico del marketing online dovra essere un
professionista focalizzato sull’e-commerce.

Per le destinazioni e le grandi aziende turistiche, saranno necessari i Brand
Manager, che saranno responsabili della gestione del brand e del potenziamento dei
marchi. Il turismo congressuale e MICE avra bisogno invece di profili completi,
con competenze specifiche in diversi ambiti.

II turismo tuttavia non ha soltanto bisogno di dirigenti, direttori d’albergo, di
profili commerciali o di marketing. Il responsabile della manutenzione delle
installazioni turistiche cosi come il gestore energetico dovranno essere competenti,
formati e professionali. Un'altra figura interessante sara il Guest Experience Manager
o il Customer Experience Manager, responsabile dell’esperienza che vive il cliente in
un hotel, in una crociera o in una destinazione. Il profilo formativo dovra essere
quello di una persona esperta di marketing e con grande capacita analitica.

Anche nel mondo delle agenzie di viaggi e del tour operating si aprono nuovi
bisogni. La concorrenza del web e la specializzazione della domanda hanno aperto
le porte ad una progressiva necessita di conoscenze tecnologiche, in particolare per
la commercializzazione online e per il community management. L’agente di
viaggio dovra essere sempre meno banconista e sempre pitt consulente.

1.3. Armonizzare le legislazioni

Per migliorare la competitivita turistica, € necessario che I'Italia riconosca la
necessita di sviluppare un coordinamento tra le politiche turistiche delle Regioni e
il governo centrale, mettendo fine ad iniziative improvvisate e semplificando la
governance territoriale del turismo, attraverso l’abolizione e l'accorpamento di
centri decisionali superflui. La scarsa omogeneita e, in alcuni casi, la forte disparita
della normativa turistica comporta forti difficolta per il settore turistico ma
soprattutto per il mercato e per i turisti. Le valutazioni e i criteri diversi utilizzati,
per esempio, nelle classificazioni delle tipologie di strutture ricettive piuttosto che
nelle diversita strutturali, sono una problematica che non si puo sottovalutare.

Con I'obiettivo di superare le disfunzioni esistenti, derivate dell’attuale schema di
competenze in materia del turismo, senza volere effettuare radicali cambiamenti
dell’assetto attuale, & necessario portare a termine una revisione della normativa
per procedere all’armonizzazione e all'identificazione, in modo chiaro ed univoco
delle diverse qualifiche esistenti nelle diverse Regioni.

Il sistema legislativo in vigore in Italia non fornisce indizi ed informazioni chiare
ed affidabili al turista e confonde il mercato in un labirinto di leggi regionali,
difficilmente comprensibili per il cliente. L’armonizzazione legislativa
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permetterebbe di superare una delle problematiche del settore turistico che rende
difficoltosa l'identificazione sia delle tipologie ricettive sia dei prodotti da parte dei
turisti. Tra le priorita, ad esempio, dovrebbe esserci quella di uniformare 1'attuale
sistema di classificazione delle strutture ricettive, che ha criteri diversi da regione a
regione.

Altri aspetti da non sottovalutare sono la riduzione e la semplificazione della
legislazione turistica e il controllo del rispetto delle norme e dei requisiti previsti
dalla legge per le attivita turistiche, come per esempio gli agriturismi e i bed &
breakfast. Allo stesso modo e necessario un maggiore controllo sui temi
dell’abusivismo, che penalizzano agenzie di viaggio, guide turistiche e strutture
ricettive. Sarebbe poi necessario correlare gli adempimenti in materia di igiene
degli alimenti e di sicurezza nei luoghi di lavoro alla dimensione delle imprese ed
alle caratteristiche di erogazione del servizio. Sarebbe sicuramente un elemento che
aiuterebbe la competitivita delle aziende turistiche, con particolare attenzione alle
peculiarita delle attivita stagionali.

Federturismo Confindustria si batte per portare avanti la proposta di Riforma del
titolo V trasferendo la materia del turismo dalla competenza esclusiva delle
Regioni alla competenza concorrente dello Stato, realizzando l'indispensabile e
ormai indifferibile ruolo di raccordo normativo. In linea con questa visione
strutturale, si ritiene che il turismo debba rientrare tra i settori ritenuti strategici
per I'economia italiana e pertanto tra le competenza del Ministero dello Sviluppo
Economico.

I turismo deve essere al centro dell’attivita del Governo nazionale ma anche dei
governi regionali perché e un’attivita economica fondamentale per I’economia del
Paese. Per la sua trasversalita e complessita ci sono delle materie di competenza
piu governativa e altre pit1 idonee per le Regioni.

E evidente che I'Italia ha bisogno di una strategia turistica sia a livello nazionale sia
a livello regionale, come tutti i paesi suoi concorrenti, in modo tale da permettere
al settore turistico italiano di seguire i binari della crescita e dello sviluppo. Per
questo motivo, Federturismo Confindustria ritiene necessario un Masterplan a
livello nazionale che sia in grado di delineare le linee d'attuazione e politiche sui
diversi elementi e fattori che incidono sulla competitivita ed attrattivita turistica
del nostro Paese.

La convergenza delle politiche turistiche regionali verso valori e concetti piti in
sintonia con la domanda turistica, ¢ uno degli elementi dai quali Federturismo
Confindustria ritiene sia necessario partire per costruire le fondamenta dello
sviluppo turistico competitivo. Il turismo nazionale e regionale, si confronta con la
concorrenza di altri paesi, che come noi hanno le competenze divise fra Stato e
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Regioni, come sono ad esempio i casi della Francia, della Spagna, dell'Austria,
della Germania e del Regno Unito, ma in cui non sussistono le contrapposizioni
esistenti in Italia. Pertanto, € fondamentale che esista un maggiore coordinamento
tra le Regioni e il Governo e una maggiore collaborazione e condivisione.

Infine, proprio per la sua trasversalita spesso il settore turistico € condizionato da
legislazioni, normative o servizi riguardanti altri settori contigui come ad esempio i
trasporti, 'ambiente o la formazione che ne rendono difficile una precisa e
puntuale azione di coordinamento complesivo.

1.4. Amministrazioni piu sensibili e pit vicine al mercato

Il turismo non deve essere considerato solo come un’attivita commerciale o
culturale ma € un settore strategico per 1’economia italiana, strettamente collegato e
interdipendente con altri settori economici, come per esempio i trasporti o il settore
immobiliare. Deve finalmente essere riconosciuto come vero settore economico al
pari degli altri. Non va dimenticato infatti che il turismo vale 136 miliardi di euro
I’anno, da lavoro a 2.2 milioni di persone e pesa da solo pitt dell'industria dell’auto
e dell’arredamento messi insieme. Se poi si considerano anche i settori collegati il
valore sale a 162 miliardi per un peso complessivo sul PIL del 10,3%.

Appare quindi evidente il bisogno di sviluppare “politiche trasversali” fra tutti i
ministeri o assessorati, siano essi regionali, provinciali o locali, per la promozione
dell’intero settore, concentrandosi sul miglioramento della posizione competitiva
del turismo italiano e dell’ltalia come “destinazione turistica davanti a nuovi
mercati e in concorrenza con destinazioni emergenti”. E importante riconoscere
che il turismo € un vero settore produttivo e non parasociale, con elevate
potenzialita di sviluppo, sia a livello locale sia nazionale, dove le imprese sono
soggetti centrali. In quanto settore economico produttivo, il turismo per aumentare
la propria competitivita necessita di politiche non solo promozionali ma
industriali.

In questo nuovo scenario, si trovano ad operare anche le amministrazioni
pubbliche del turismo che esercitano le loro funzioni applicando politiche
turistiche, leggi e procedure che poco rispondono a quello che il turismo attuale
richiede. Sicuramente occuparsi del turismo nella Res Publica ha significato per
anni applicare esclusivamente una visione amministrativa se non addirittura
meramente politica. L’assenza di strategie nelle politiche turistiche ha portato ad
una gestione amministrativa, senza direttive né prospettive. Purtroppo, nel mondo
delle amministrazioni, il turismo e sempre stato visto soltanto come un settore
minore, cui distribuire fondi e contributi. Sicuramente una delle cause della crisi
strutturale del turismo italiano &, infatti, la mancanza di politiche strategiche, di
vision e di operativita.




Le politiche turistiche per lerogazione di contributi promosse dalle
amministrazioni locali si concentrano prevalentemente su eventi e manifestazioni
locali mentre dovrebbero orientarsi in misura maggiore verso politiche che
prevedano il rinnovo dell'offerta, la creazione di nuovi prodotti turistici, la
riorganizzazione della gestione territoriale, il miglioramento della promozione e
soprattutto una migliore gestione della governance del sistema.

Stiamo in questi giorni assistendo alla redazione di nuove leggi regionali che
ordinano e riorganizzano il comparto turistico; in alcuni casi, si tratta di leggi fatte
in ‘laboratorio’, ossia totalmente scollate dalla realta, formulate su concetti che
forse possono funzionare nella teoria ma che nella pratica rischiano di generare
scompiglio, confusione e ridurre ancora di pit1 la competitivita turistica. Il turismo
italiano ha bisogno di concretezza. Le Amministrazioni dovrebbero avere un
approccio piu attento alla managerialita e pili tecniche.

Due sono i filoni principali d’intervento necessari da parte delle amministrazioni
nei confronti del turismo. Innanzitutto, ¢ fondamentale incrementare la
professionalita e le competenze con personale qualificato e aumentare 1'utilizzo di
strategie e management vicino al mondo imprenditoriale. Un secondo filone
strategico sono la promozione, il supporto all'innovazione e lo sviluppo integrato
dell’offerta turistica. In tutti i filoni emerge un aspetto importante e troppo spesso
dimenticato, ovvero che per migliorare la competitivita del sistema turistico
italiano e necessario I'apporto e il contributo delle pubbliche amministrazioni:
oggi, infatti sono necessari sistemi di governance, in grado di influire sulla crescita
della collaborazione fra il pubblico e il privato.

Il sistema turistico italiano deve approfondire la gestione della destinazione, alla
quale possono contribuire le amministrazioni e le aziende apportando una visione
strategica del sistema territoriale, disegnando il prodotto-destinazione, costruendo
e gestendo il territorio, assumendosi quindi la leadership strategica del turismo sia
a livello locale sia sovra-locale. Il turismo & un settore formato da un grande
numero di piccole aziende poco abituate a confrontarsi con il mercato attuale e con
una strutturale mancanza di visione strategica e di abitudine al coordinamento. E
in quest’ambito che I’amministrazione pud giocare un ruolo fondamentale, se si
considera che il turismo & un settore caratterizzato da regole, permessi e frequente
contatto degli operatori con I’amministrazione.

L’attuale approccio poco organico e sistemico del settore ha fatto si che le
amministrazioni fino ad ora non siano state in grado né di guidarlo né di stabilire
priorita e visioni strategiche né di creare e dare impulso a veri sistemi organizzati.
E curioso osservare che nel paese dei Distretti Industriali, li dove il sistema
pubblico e privato hanno trovato formule di collaborazione che in certi casi si sono
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dimostrate virtuose, “fallimento” e la parola con cui si puo definire la realta del
turismo. Ne ¢, purtroppo, un esempio il tentativo di creare i Sistemi Turistici
Locali, di cui purtroppo si contano pochi casi di successo.

E evidente che il sistema turistico italiano, a tutti i livelli, ha bisogno di governance,
di approcci sistemici e di capacita innovativa. E in quest’ambito che
I’amministrazione deve assumersi la responsabilita di guardare lontano e fissare i
binari dello sviluppo del sistema turistico della destinazione, a livello sia locale sia
regionale sia nazionale.

Occuparsi di turismo in un’amministrazione oggi impone un aggiornamento e una
profonda conoscenza del settore. E finita I'epoca dell’approccio esclusivamente
amministrativo: i dirigenti, i responsabili e i funzionari devono conoscere la realta
del mercato turistico, capire le dinamiche del settore, della domanda e dell’offerta.
E necessario accettare che il turismo deve rispondere non ad una visione e ad una
volonta particolaristica, legata ad una concezione locale e campanilistica, ma deve
essere in linea con il trend della domanda.

E di vitale importanza che il personale delle amministrazioni adotti un approccio
responsabile e propositivo per supportare un settore economico, che dipende in
grande misura dell’amministrazione. Il capitale umano delle amministrazioni del
turismo & importante ma esso deve conoscere, comprendere e capire le dinamiche
proprie del settore, supportare e validare le scelte politiche di sviluppo, ma
soprattutto essere veramente d’aiuto. In questo senso, € necessario il migliorare le
competenze del personale e garantire una maggiore conoscenza del turismo, del
marketing, della promozione e della gestione del sistema. Il professionista del
turismo allinterno delle amministrazioni dovra essere piu specializzato, piu
operativo e con una chiara visione di mercato.

Esiste poi un tabu, quello della promocommercializzazione, che si basa sull'idea
che le amministrazioni non possano promuovere né offerte né proposte
commerciali. Questa visione deve essere trasformata: le amministrazioni non
devono né commercializzare né intermediare ma devono supportare le aziende
turistiche nella promocommercializzazione. Oggi, questa visione di solo
promozione del territorio ¢ superata, non risponde piu ai bisogni e ai trend del
mercato: quello di cui la destinazione turistica ha bisogno e di “vendersi”, di
mostrarsi e rendersi tangibile, in definitiva di poter essere scelta dal turista.

Alcune amministrazioni turistiche hanno gia reagito a questa nuova situazione,
emanando politiche turistiche pili consone alla realta, compiendo, sul piano
operativo, azioni concrete ed utili. Altre amministrazioni, hanno creato modelli
innovativi di gestione turistica, attraverso enti di terza generazione, per la
promozione istituzionale, per le attivita di marketing, in modo tale da favorire un
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valido posizionamento della destinazione-regione sui diversi mercati e per la
collaborazione e il supporto agli operatori nella attivita di
promocommercializzazione. Quest'ultimo & un concetto discusso, guardato con
diffidenza da alcuni, benché in realta implichi semplicemente di posizionare e
promuovere le proposte di prodotto e le offerte che il settore sviluppa. In realta, la
promocommercializzazione € la risposta alla domanda del mercato e ai bisogni del
territorio.

E necessario lavorare insieme agli operatori turistici per incrementare la redditivita
ed i risultati della loro attivita economica, perché questo implica sviluppo e
ricchezza complessiva per l'intero territorio. Il mercato richiede risposte, efficienza
ed efficacia: questo comporta che le Amministrazione turistiche, tradizionalmente
divise fra promozione da una parte e vigilanza dall’altra, si adeguino a questi due
obiettivi.

Anche la tipologia di stakeholder ¢ cambiata: non basta piit mantenere rapporti
con alcuni settori, bensi e necessario cambiare la prospettiva e stabilire rapporti di
collaborazione con nuovi soggetti. Concetti come co-marketing e cross-branding,
abituali in altri settori economici, sono necessari per assicurare la competitivita di
una destinazione turistica. E certamente necessaria una profonda chiarezza e una
sincera lealta tra i diversi attori turistici del sistema: ogni soggetto deve assumersi i
propri compiti, senza dimenticare che e fondamentale collaborare ed avere una
visione complessiva.

La collaborazione tra amministrazioni e settore turistico puo solo avere effetti
positivi, in quanto un incremento del business degli operatori non puo che essere
un bene per l'intero sistema.

La burocrazia poi, limita la competitivita delle aziende turistiche italiane.
Nonostante la telematica e 'e-government, la maggioranza degli adempimenti
burocratici richiesti e i rapporti costanti che le imprese italiane del turismo devono
avere con l'amministrazione, implicano perdite di tempo, di energie e di risorse.
L’incidenza degli oneri amministrativi grava soprattutto sulle imprese di minori
dimensioni, che sono la spina dorsale del turismo italiano. La lentezza burocratica
e le frequenti incertezze fanno si che si debba far fronte ad obblighi non
direttamente connessi alla propria attivita oppure si rischia di cadere in situazioni
di irregolarita formale. Per incrementare la competitivita delle aziende turistiche
italiane e necessaria una semplificazione degli adempimenti a carico delle imprese,
che frenano gli investimenti e la crescita del settore cosi come i contratti di lavoro e
gli adempimenti fiscali.
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1.5. Come migliorare la governance: i modelli piu efficaci

L’attuale modello organizzativo italiano, come gia osservato, si basa su
un’organizzazione frammentata e poco efficiente. Il lungo dibattito sulla necessita
di mantenere o meno un Ministero del Turismo ha di fatto solo rallentato scelte e
decisioni strategiche che invece altri Paesi, pur in assenza di un Ministero del
Turismo (come la Spagna) hanno preso negli anni scorsi. Servirebbe quindi
innanzitutto una presa di coscienza da parte della classe politica e del Governo
sulla necessita di agire concretamente e subito con strumenti propri del Ministero
dello Sviluppo Economico e tralasciare sterili dibattiti e logiche spartitorie che
hanno solo indebolito il turismo in questi anni. In alternativa il turismo dovrebbe
restare di competenza della Presidenza del Consiglio in una logica di azione
trasversale come da natura del comparto. Il Paese e attualmente dotato di un Piano
Strategico Nazionale, le cui linee strategiche sono pero deboli, non c’e un orizzonte
temporale definito per la sua realizzazione e 1’applicazione operativa sembra avere
difficolta in termini di sensibilizzazione e attuazione a livello di singoli territori. E
sicuramente un segnale positivo, ma non basta. Le Regioni hanno organizzato la
propria governance turistica in maniera autonoma e differenziata e i rapporti e le
connessioni tra enti nazionali, regionali e locali ed operatori privati sono,
frequentemente, ridotti, se non pressoché assenti. Le tradizionali Agenzie di
Promozione Turistica, che in realta sono una rivisitazione delle vecchie Aziende
del Turismo, sono enti di seconda generazione con compiti diversi ma che operano
sempre a supporto delle amministrazioni regionali, come braccio esecutivo per la
promozione turistica, per la gestione dell'immagine, della pubblicita e della
comunicazione della destinazione. E pur vero che c’¢ stato un tentativo di
perfezionamento con i Sistemi Turistici Locali, ma che purtroppo non e andato a
buon fine. Questo & un chiaro esempio di mancanza di strategia, ma soprattutto di
non conoscenza del settore: e il risultato di decisioni prese a tavolino, senza
competenze e senza un confronto reale con il mercato.

In questa sede, nell’analisi a livello regionale, questa organizzazione ha presentato
numerose debolezze nonché situazioni diametralmente differenti, con contesti
piuttosto critici in alcune regioni e un’organizzazione ottima e funzionale in altre.
Purtroppo si osserva una profonda disparita nell'organizzazione operativa del
turismo fra una Regione e l'altra. Alcune Regioni italiane dispongono di soggetti
specifici dedicati al turismo e alla promozione mentre in altre questo soggetto non
esiste.

Nonostante quella del modello organizzativo del turismo in Italia sia una
questione discussa frequentemente e oggetto di numerose critiche, ad oggi, e
ancora ferma; mentre i nostri competitor da tempo ha costruito una governance
turistica efficace ed efficiente, innovativa ed in ottica di mercato.
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Si consideri, ad esempio, la situazione spagnola, in cui Turespafia e
I'organizzazione preposta alla promozione del turismo in Spagna e all'estero. Nel
2010, il bilancio di Turespafia era pari a € 201.500.000. L’ente & dotato di un Piano
Nazionale Strategico di Sviluppo del turismo al 2020. Le agenzie di promozione
turistica regionale e locale hanno un ruolo fondamentale: solo quella
dell’Andalusia per esempio nel 2009 ha investito ben € 90.400.000. Le varie
associazioni e federazioni di imprese sono infine responsabili per la promozione
della loro industria. Queste organizzazioni hanno I’obiettivo di unire gli
stakeholder e gli attori del settore turistico, promuovendo le migliori pratiche e
creando lobby nei confronti del governo centrale. Queste associazioni e federazioni
sono supportate da attori chiave, quali imprenditori attivi e rinomati per il
successo raggiunto nel proprio ambito professionale. Le linee guida e le
raccomandazioni definite da questi enti sono quindi successivamente seguite e
applicate a livello centrale proprio in funzione della loro autorevolezza.

Anche lo stato francese non e da meno e adotta un’organizzazione e una politica di
governance che rappresenta una best practice a livello europeo. La Francia, infatti,
basa tutta la sua politica organizzativa nel settore del turismo su alcuni principi
base: la cooperazione e il coordinamento, la facilitazione delle procedure
contrattuali. Dato che il turismo € una competenza pubblica, lo stato francese
dispone di una DMC nazionale, Atout France, unico attore responsabile della
gestione e del coordinamento del settore turistico. Atout France ha la forma
giuridica di “gruppo di interesse economico” ed opera con fondi sia pubblici sia
privati. Il gruppo di governance e decisionale dell’ente e formato dal Ministro del
turismo, dai comitati regionali e locali e da imprenditori turistici rappresentativi e
di rilievo. Le strategie a lungo termine sono definite a livello nazionale, quelle a
breve termine sono definite a livello regionale e devono espressamente essere
condivise con Atout France. La nazione francese e dotata di un codice del turismo
che delinea in modo chiaro e univoco i compiti e le modalita operative che ogni
attore coinvolto deve seguire, prevedendo anche compiti e limiti di intervento di
eventuali raggruppamenti pubblici o pubblico-privati. II modello francese e
espressione di un’organizzazione turistica, sia pubblica sia privata, che concepisce
il turismo come un settore a sé stante che necessita di interventi forti e professionali
e che non puo essere lasciato a se stesso. L’efficienza del sistema e lo spirito
commerciale di enti e istituzioni ha permesso alla Francia, paese con una dotazione
di risorse nettamente inferiore a quella dell’ltalia, di mantenere un buon
posizionamento come destinazione a livello mondiale sia per arrivi sia per spesa
dei turisti.
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1.5.1. Il nuovo ruolo delle amministrazioni italiane

I cambiamenti nel settore turistico fanno si che si debba dare una chiara priorita al
turismo come elemento di dinamismo economico; e per fare questo e necessario un
adeguamento alle condizioni di concorrenza nelle destinazioni. II modello delle
Destination Management Organizations (DMO) in Italia € ancora poco diffuso e
guardato con diffidenza e perplessita da molti territori, molte amministrazioni e
organizzazioni imprenditoriali. Tuttavia questo modello & quello che si e rivelato a
livello internazionale il pit1 efficace, in quanto ottimizza risorse economiche e sforzi
senza disperderli tra enti che svolgono compiti simili ma accentrandoli e
ridistribuendoli tra i soggetti responsabili per specifiche attivita e progetti,
seguendo la logica del ritorno degli investimenti. Allo stesso modo le DMO
permettono di avere una maggiore forza nei confronti degli stakeholder sia politici
sia a capo di altri settori connessi al turismo. Le DMO, considerate enti di terza
generazione, possono essere un modello di riferimento, al quale concettualmente le
amministrazioni possono fare riferimento nel loro rinnovamento. Non bisogna
dimenticare che mentre la maggior parte dei modelli di governance turistica
italiani puo essere considerata di seconda generazione, i nostri competitor stanno
gia creando modelli di quarta generazione.

Soltanto 1'utilizzo delle risorse pubbliche con un approccio efficiente ed efficace
puo essere la soluzione vincente. Le visioni autoreferenziali e con motivi a volte
elettoralistici, sono ormai impensabili. La velocita del mercato ¢ tale che impedisce
attitudini egoiste e poco adatte alla realta. Le amministrazioni italiane devono
quindi svolgere un ruolo di supporto e di affiancamento alle imprese di settore per
incrementare la competitivita complessiva del settore e I'attrattivita dell’Italia sul
mercato. Esse devono svolgere un ruolo di motori del territorio per incrementare il
rinnovamento, l'innovazione e la dinamizzazione del settore, dei prodotti turistici
e delle destinazioni. Le nuove amministrazioni dovrebbero avere un ruolo di
coordinamento intra e intersettoriale e di reale gestione delle destinazioni, nel
senso piu operativo del termine. Esse devono operare come punto di riferimento
capace, professionale e autorevole sia per il settore turistico nazionale sia per il
mercato internazionale, incrementando la loro autorevolezza e reputation sia come
enti sia come destinazioni turistiche. Le nuove formule e politiche delle
amministrazioni dovranno pertanto anche contemplare una funzione di controllo,
valutazione delle performance e di regolazione delle attivita nelle destinazioni a
favore di una fruizione turistica di qualita per il turista. Esse dovranno non solo
realizzare attivita di destination marketing ma anche di destination management e
promocommercializzazione in maniera efficace (quindi con attenzione ai risultati),
efficiente (quindi con attenzione al ROI) e in ottica di mercato (quindi con
attenzione ai trend della domanda e alla soddisfazione dei turisti). Le nuove
amministrazioni e i nuovi enti per il turismo, infine, sempre in ottica di servizio al
settore, dovranno essere in grado di fornire dati e statistiche realmente utili e in




linea con le necessita delle aziende turistiche. Basti pensare che I'Istat necessita di
ben due anni dalla data di rilevazione per pubblicare i dati, tempistiche che con la
velocita alla quale evolve oggi il mercato, rendono i dati obsoleti gia appena
pubblicati.

Il rinnovamento nel modo di gestire il turismo da parte delle amministrazioni deve
quindi partire innanzitutto dalla presa di coscienza dell'importanza del turismo da
parte delle entita politiche, dalla sua considerazione come settore industriale a tutti
gli effetti e dalla consapevolezza che per gestire una destinazione sono necessarie
risorse umane professionali, esperte e dinamiche ma sopratutto sono necessarie la
condivisione e la collaborazione.
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CAPITOLO IV - COMPETITIVITA E REDDITIVITA

1. Incrementare la competitivita e redditivita del turismo in Italia

Il settore turistico dipende in maniera rilevante dal consumatore finale, ma
soprattutto e influenzato nelle sue performance da una moltitudine di fattori
esogeni, come la recessione economica, la diminuzione della domanda interna,
conseguenza della minore disponibilita economica delle famiglie e delle aziende, la
pressione dei canali di commercializzazione internazionali, 'inflazione e gli alti
costi delle materie prime, delle energie e del lavoro.

In questo contesto, sono scarse le leve che le aziende hanno a disposizione per
mantenersi nel mercato ed essere competitivi. Spesso 1'unica arma e il controllo
ferreo dei costi e l'introduzione di innovazioni tecnologiche che permettano un
incremento dell’efficienza. La sola riduzione dei costi e il mancato miglioramento
dell'efficienza puo implicare pero anche una riduzione della competitivita e dei
servizi che, davanti ad un mercato ogni volta piu esigente come quello attuale, puo
penalizzare le aziende.

La ricerca dell’efficienza e ormai una questione indispensabile nella gestione delle
aziende turistiche, ma non deve essere considerata come una questione
temporanea, bensi come un elemento continuativo e sostenuto nel tempo.

Le aziende turistiche italiane si trovano davanti ad uno scenario mutevole, nel
quale e fondamentale saper rispondere con efficienza ed efficacia. Le aziende
necessitano di avviare programmi e misure di trasformazione per migliorare la
propria redditivita, rivisitando tutti gli aspetti operativi e funzionali, se non
addirittura strutturali.

1.1. Il contesto nel quale si muovono le aziende del turismo in Italia

I contesto nel quale si muovono oggi le aziende turistiche non e roseo. Tasse, alti
costi operativi, difficolta burocratiche, mancanza di efficienza del sistema e molto
altro formano un puzzle tutt’altro che rincuorante.

Il turismo di impronta generalista si trova in una difficile situazione che
sicuramente non migliorera in futuro: le aziende devono essere in grado di agire
velocemente ed evolversi. I margini si possono ottenere unicamente seguendo la
logica della polarizzazione, quindi o con un prodotto con un alto valore aggiunto,
riconosciuto come tale dal mercato, o con un prodotto di massa, dove il margine si
ricava dal difficile equilibrio fra costo e prezzo del prodotto la cui redditivita viene
data dal volume delle vendite. Purtroppo, I'azienda turistica classica, quella che ha
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costruito la propria redditivita sul prodotto generalista, ossia pensato per la
maggioranza della domanda, avra sempre piu difficolta perché i costi crescono
vertiginosamente e al tempo stesso il mercato impone un prezzo che riduce sempre
pitt i margini. Inoltre, nel mercato turistico la concorrenza e tale che, per
differenziarsi, € necessaria un’innovazione costante nel prodotto e nei servizi, e
pertanto sono necessari investimenti che in una situazione di crisi e difficile
sostenere, soprattutto quando manca l'appoggio del sistema bancario. Diventa
quindi sempre piut urgente trovare un corretto equilibrio fra costi e ricavi. Per
ottenere un’alta marginalita quindi bisogna creare valore aggiunto e soprattutto
individuare il mercato in grado di riconoscerlo e disponibile a pagarlo. L’altra
soluzione e ridurre i costi senza pero lesinare sulla qualita del servizio perché
altrimenti si corre il rischio che il cliente non acquisti pit il prodotto. E necessario
investire in tecnologia, in modo tale che si possano cosi ridurre anche i costi
operativi.

Il rischio evidente che corrono le aziende turistiche italiane in una situazione come
quella attuale, caratterizzata da una profonda difficolta del mercato e da
un’altrettanta forte riduzione di margini, € quello di concentrare l'attenzione
esclusivamente sul taglio dei costi, focalizzando tutte le energie e le risorse sulla
commercializzazione, tralasciando la ricerca dell’efficienza. Nei momenti di crisi
infatti tutti i piccoli e medi imprenditori hanno in mente un solo pensiero: vendere.
E su questo obiettivo costruiscono e organizzano tutto il lavoro dell’azienda, dalla
produzione al marketing, dalla finanza all’amministrazione, ecc. Questa tipo di
reazione, pur avendo una sua evidente logica, € in realta un rimedio a breve
termine, in quanto anche se si riescono ad incrementare nell'immediato le vendite,
la struttura del prodotto cosi come il servizio ne rimangono sicuramente
penalizzati. In questo modo, si corre solo il rischio di perdere il cliente e di trovarsi
nuovamente al punto di partenza.

Nella congiuntura attuale, quindi, per ottenere margini adeguati esiste soltanto
una via, ossia I'innovazione che permette una maggiore efficienza. Applicata al
turismo ha la propria naturale declinazione in due semplici azioni: eliminare ed
investire. Eliminare le spese superflue o che non forniscono alcun valore aggiunto
al servizio o al cliente. Nella gestione delle aziende turistiche, infatti, ci sono spesso
ancora molti retaggi, frutto di un vecchio modo di lavorare, che e indispensabile
superare. E poi investire per catturare nuovi clienti, per incrementare la propria
quota di mercato e soprattutto per fidelizzare, ossia per mantenere i clienti gia
acquisiti che spesso nei momenti di difficolta si tendono a dimenticare, prestando
loro meno attenzione.

Le aziende e il settore turistico devono darsi quindi degli obiettivi interni. E
necessario innovare, puntando soprattutto sul prodotto e sull’efficienza dei
processi, applicando un ferreo criterio volto ad eliminare i costi non percepiti come
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valore aggiunto dal cliente; inoltre, € necessario rivedere la commercializzazione e
il marketing dell’azienda stessa. Infine, bisogna migliorare la professionalita del
proprio personale, in modo tale che sia pilt produttivo e di conseguenza abbia costi
minori.

1.1.1. 1 costi del personale

A differenza d’altri settori economici, nel turismo il costo della forza lavoro e la
principale voce dei bilanci. Le rigidita del sistema e il costo del lavoro in Italia sono
insostenibili per molte aziende, ma soprattutto impediscono 1’accesso al mercato
del lavoro di nuove leve. Secondo i dati dell’Eurostat, il costo orario del lavoro nel
turismo italiano & di (euro) 15,8 mentre in Europa (UE 27) € in media di (euro)
13,27. Per quanto riguarda i contributi a carico del datore di lavoro, le aziende
italiane hanno un costo del 27,7 %, mentre la media europea ¢ del 22%.

Alla luce delle difficolta economiche ed occupazionali che il nostro Paese sta
attraversando, risulta fondamentale analizzare I’andamento del mercato del lavoro
con riferimento all'Industria turistica che rimane 1'unico settore nel quale poter
investire in termini di occupazione e rilancio del PIL nazionale. Purtroppo, la
recente riforma del mercato del lavoro ha introdotto nuove rigidita
nell’ordinamento, rendendo ancora piu difficoltoso il ricorso alle formule
contrattuali flessibili.

Questa tanto attesa Riforma del mercato del lavoro non ha infatti apportato, come
era invece auspicato, i giusti correttivi normativi necessari per permettere alle
aziende di gestire al meglio le risorse in un contesto di crisi, ma invece ha
ulteriormente limitato la possibilita di ricorrere a molti strumenti di flessibilita
molto utilizzati nel settore. Nella logica di contrastare l'uso improprio e
strumentale degli elementi di flessibilita presenti sia nei contratti collettivi sia nelle
leggi sul lavoro, la Riforma ha invece sostanzialmente penalizzato sia le aziende sia
i lavoratori del settore, senza di fatto aver minimamente incrementato la
percentuale di lavoratori con regolare contratto a tempo indeterminato.

Ridurre le forme di lavoro borderline tra legalita e lavoro nero & sicuramente uno
degli obiettivi condivisi da Federturismo Confindustria; questo, perd, non puo e
non deve avvenire attraverso stravolgimenti normativi che privino le aziende della
flessibilita propria del settore. La crisi economica che ha colpito I'Europa e la
continua fluttuazione della domanda hanno aumentato la ciclicita del nostro
settore che, per sopperire ad esigenze immediate e non prevedibili, anche
d'urgenza, deve necessariamente ricorrere ad una flessibilita “buona” in entrata,
che agisca all’interno di un perimetro legislativo ben definito, in modo tale che il
datore di lavoro e il lavoratore abbiano le garanzie necessarie.




Occorre quindi iniziare a ragionare e formulare proposte, partendo dal concetto
che non esiste un’equazione matematica certa ‘flessibilita = precarieta’, e che
imporre dei limiti a formule flessibili di lavoro non porta necessariamente ad un
aumento dell’occupazione ma genera esclusivamente una maggiore instabilita sia
nei rapporti di lavoro sia nella gestione aziendale.

Da sempre i legislatori hanno posto poca attenzione al turismo sottovalutando le
potenzialita di questo mercato. Le aziende del settore turistico, oltre alle difficolta
gestionali nazionali, si trovano ad operare in un contesto di forte competizione
internazionale e proprio per questo motivo le risorse umane, al fine di migliorare la
qualita dell’offerta dei servizi, rivestono un ruolo fondamentale nell’economia del
turismo. Proprio in virtt di queste sfide, ma anche per rendere piu attrattiva 1'Italia
ad investimenti stranieri, occorre apportare dei seri correttivi alle forme
contrattuali utilizzate dal settore.

Vanno quindi nell'immediato ripristinate ed estese le modalita di ricorso al lavoro
intermittente, al lavoro occasionale, all’utilizzo dell’extra e surroga e tolti i limiti
normativi (numerici e temporali) al lavoro a tempo determinato, riducendo a sua
volta anche la contribuzione prevista per questi istituti.

Questi strumenti hanno permesso alle aziende del settore, parzialmente privo di
qualsiasi ammortizzatore sociale, se non la cassa in deroga e la cassa integrazione
straordinaria, di gestire al meglio le situazioni di crisi mantenendo quasi inalterata
la forza lavoro, ovvero, evitando di disperdere il know-how gradualmente
acquisito negli anni. Proprio per questo motivo serve un ampliamento delle causali
per le quali e possibile utilizzare queste tipologie contrattuali agendo nello stesso
tempo sulla correttezza e genuinita del rapporto di lavoro, come gia avviene in
materia di comunicazione e versamenti contributivi.

Altro aspetto da non sottovalutare & quello relativo alla pressione fiscale che grava
sulle imprese e sul costo del lavoro, provocando cosi una riduzione della domanda
interna e dell’occupazione, dato che nelle aziende del settore il costo del lavoro
rappresenta quasi il 70% del costo totale. A questo punto risulta necessario un
intervento del governo che preveda una detassazione dei salari e una relativa
decontribuzione strutturale, in modo tale da garantire una ripresa del mercato del
lavoro e una maggiore dinamicita delle aziende nella gestione delle risorse e nelle
nuove assunzioni.

Alla luce del panorama normativo e di quanto previsto dalla recente riforma del
mercato del lavoro, L.n. 92/2012, il settore dell’Industria turistica rischia di essere il
pit colpito dalla crisi e poche sembrano essere le possibilita di sviluppo e
mantenimento dei livelli occupazionali.
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1.1.2. La pressione fiscale

Anche i nostri paesi concorrenti sono penalizzati dalla forte pressione fiscale: non a
caso, lo stesso World Travel & Tourism Council (WTTC) ha ritenuto necessario
avvisare I'Unione Europea. Ma il caso specifico dell’Italia & sicuramente pit grave
perche sta portando al collasso del settore. Con una pressione fiscale pari al 54,8%,
la competitivita turistica italiana si trova decisamente in difficolta rispetto ai nostri
concorrenti, come la Francia che si attesta intorno al 44,2%, la Spagna appena
superiore al 37% e il Regno Unito al 41%. La pressione fiscale sulle imprese
turistiche, ha raggiunto un livello insostenibile. Senza dubbio & la piu alta in
Europa.

Inoltre, il settore turistico italiano deve fare anche i conti con un’IVA che e
superiore a quella vigente in molti dei nostri paesi concorrenti. L'Iva che si applica
nel turismo italiano e del 10% (alberghi, bar, ristoranti e altri prodotti turistici)
mentre in Francia per esempio e solo del 7%. Fortunatamente le difficolta
economiche hanno ridotto anche la forbice con cui si confronta il turismo italiano:
per esempio, la Spagna che aveva unlva per il turismo dell’8% 1'ha incrementata
fino al 10%. La media europea invece si attesta attorno al 10,5%.

Ma nel caso dell’ltalia, grava anche I'ipotesi di un possibile incremento dell’Iva che
qualora fosse applicato metterebbe l'intera offerta turistica italiana in grosse
difficolta, penalizzando ancora di pit1 la competitivita del Paese. Ad oggi, il nostro
regime IVA del 10% risulta essere pari ad esempio a quella dell’Austria e la
Croazia. Ma nell'ottica di incrementare la competitivita dell’Italia € sicuramente
una cifra troppo alta, soprattutto rispetto ad altri competitor, come il Lussemburgo
dove l'aliquota e al 3%, il Belgio, i Paesi Bassi e il Portogallo, che hanno un'Iva al
6%; a seguire, la Grecia con il 6,5%, la Germania e la Francia con il 7%.

Un particolare non trascurabile e I'introduzione di un meccanismo perequativo che
consenta alle agenzie di viaggio e ai tour operator di non rimanere colpiti dalla
misura in questione. Infatti, per via della particolare metodologia di calcolo
dell’Iva a cui sono tenuti gli operatori turistici — incentrato su un modello “base da
base”, previsto all’art. 74-ter del DPR 633/72 — la differenza di aliquota fra i servizi
acquistati per l'allestimento del pacchetto turistico (generalmente assoggettati ad
Iva 10% o non imponibili) e I'imposta applicata sul pacchetto, in misura ordinaria,
rimane a carico dell’operatore turistico, che quindi subisce 1'Iva come un costo.
Pertanto, per porre rimedio a tale disparita di trattamento nei confronti dei tour
operator e delle agenzie di viaggio, sarebbe indispensabile introdurre una
ripartizione dell'imponibile in base ad un meccanismo che consenta di determinare
il margine da tassare tenendo conto delle diverse aliquote Iva applicate dai
fornitori dei servizi inclusi nel pacchetto, secondo la logica della “ventilazione dei
corrispettivi” prevista gia per il commercio al dettaglio (v. DM 24 febbraio 1973).
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A questa situazione deve aggiungersi, in particolare per le imprese ricettive, un
carico fiscale ancora pilt aggravato dall'incidenza delle imposte locali, in
particolare I'IMU, che incide generalmente in forma spropositata e che minaccia
pesantemente la sostenibilita economica del intero settore. Non va neanche
dimenticata la tassa sui rifiuti.

Federturismo Confindustria considera 'IMU fortemente penalizzante per tutte le
imprese del turismo. Basti pensare che per un albergo 4 stelle di 100 camere in
centro a Milano I'IMU ha raggiunto la soglia dei 100.000 euro. Un simile aggravio e
contrario alle politiche di sviluppo perché indeboliscono ulteriormente il rilancio
del settore turistico. Sicuramente & positiva la sospensione, ma & assolutamente
necessaria una profonda revisione dell'IMU per il settore alberghiero, per gli
stabilimenti termali e per i cantieri nautici adottando le opportune misure, a partire
dalla riduzione della base imponibile attraverso il congelamento del coefficiente di
rivalutazione delle rendite catastali dei beni industriali.

Il settore turistico ha bisogno di un concreto segnale di attenzione verso tutte le
imprese turistiche che, gia ampiamente penalizzate dal differenziale Iva, dall’Irap,
dalla tassa di soggiorno e da altre tasse locali come quella sui rifiuti, rischiano il
collasso. Federturismo Confindustria apprezza I'impegno di prevedere forme di
deducibilita dell'imposta pagata sugli immobili a favore delle imprese.

1.1.3. Tassa di soggiorno

La tassa di soggiorno introdotta da molti comuni italiani riduce pesantemente la
competitivita delle destinazioni turistiche ed inoltre, risulta difficile capire come
viene utilizzato il gettito, soprattutto, in riferimento a quei fattori che incidono sul
miglioramento della competitivita ed attrattivita della destinazione.

L’imposta di soggiorno e stata reintrodotta nell’ordinamento italiano nel maggio
2010, vent’anni dopo la sua abolizione. La scelta e stata effettuata senza tenere
conto dell'impatto negativo che l'incremento della pressione fiscale ha sul settore
turistico. Di conseguenza, questa tassa € un nuovo onere che viene a gravare sulle
imprese turistico ricettive italiane, in un mercato gia fortemente provato dalla
contrazione dei consumi.

Le perplessita non riguardano solo la tassa in sé quanto il fatto che non assegna
all’ente impositore responsabilita politica nei confronti del soggetto passivo (ossia
gli alberghi), né riconosce a quest'ultimo alcuna possibilita di influire sulle
modalita di utilizzo del proprio contributo. Ci troviamo davanti a una situazione
nella quale si rovescia il principio “no taxation without representation”.
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L’attuale impostazione della tassa di soggiorno e iniqua perché grava solo su
alcune categorie di visitatori, e cioe sui turisti che pernottano, e non su altre, come
ad esempio gli escursionisti giornalieri, che non alloggiano ma che hanno
ugualmente un impatto decisivo sul territorio. Questa situazione sta pesando, in
particolare in determinate destinazioni, come per esempio Firenze o Venezia, dove
i turisti preferiscono alloggiare in destinazioni limitrofe, dove si applica una tassa
minore o semplicemente non si applica. Interessante il caso del Friuli Venezia
Giulia che ha deciso di non applicare la tassa, e di utilizzare questo argomento per
la sua promozione e comunicazione, come valore differenziale rispetto alle altre
regioni vicine.

Federturismo Confindustria considera che la decisione di individuare 1’azienda
ricettivo come punto di prelievo sia iniqua perché esime dal pagamento tutti coloro
che non pernottano all’interno del territorio comunale.

Inoltre, la mancanza di direttrici chiare ha consentito ad ogni comune di applicare
I'entita e la tipologia di tassa desiderata. Ai sensi del comma 1 dell’articolo 4 del
Decreto Legislativo 14 marzo 2011, n. 23, la misura dell'imposta deve essere
definita secondo criteri di gradualita in proporzione al prezzo nonostante la legge,
non sono molti i casi in cui viene adottata un'imposta commisurata al prezzo
pagato dal cliente. La maggior parte delle delibere comunali che hanno disciplinato
la materia si sono orientate all'introduzione di un’imposta commisurata alla
tipologia di struttura ricettiva ed alla categoria nonché al numero dei
pernottamenti registrati nella struttura stessa. Tutto questo incide notevolmente
sulla competitivita dell’offerta turistica italiana perché comporta un aumento dei
prezzi agli occhi dei clienti, influenzando negativamente la domanda.

Inoltre, non esiste una coerenza d'utilizzo da parte dei Comuni degli introiti
provenienti dalla tassa di soggiorno. Per questo motivo, Federturismo
Confindustria ha chiesto ai sindaci di 331 Comuni (su 434 che la applicano),
informazioni in merito. Il risultato e stato piuttosto sconfortante, in quanto neanche
il 10% ha risposto. Se si considera poi che nel 2012 le Amministrazioni comunali
hanno incassato dalla tassa di soggiorno apparentemente 163 milioni di euro, 29 in
meno rispetto ai 192 stimati, si considera legittimo pensare anche che su questo
fronte ci siano ampi spazi di evasione.

La preoccupazione maggiore e che dal censimento effettuato da Federturismo
Confindustria emerge l'intenzione dei Comuni di destinare i fondi ottenuti
dall'imposta alla manutenzione e al recupero dei beni ambientali e culturali, alle
iniziative di promozione, ai servizi per la citta, al rifacimento della segnaletica, alla
valorizzazione del sistema turistico territoriale e a progetti di sviluppo. Tante
buone intenzioni, ma ad oggi l’applicazione dell'imposta, non sembra aver di fatto
migliorato in modo percepibile la fruibilita e Iattrattivita delle singole
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destinazioni. Emerge quindi che la destinazione del ricavato dell'imposta di
soggiorno in Italia € molto ampia perché, nelle finalita indicate dalla legge,
rientrano molte attivita svolte dai comuni che non sono tutte a valenza turistica.
Purtroppo nel nostro Paese ogni atto e fatto ha una valenza turistica: ad esempio,
qualsiasi attivita culturale puo essere considerata turistica cosi come la costruzione
o la manutenzione di molte infrastrutture anche se in realta hanno una scarsa
valenza per il turismo. Il gettito dell'imposta di fatto tende ad essere utilizzato per
finanziare lo svolgimento di attivita che gia venivano svolte negli anni precedenti e
per tanto non servono al rilancio delle destinazioni. In onore del vero, questa
tendenza e dovuta alla diminuzione di risorse a disposizione dei comuni che sono,
a causa della diminuzione di proventi dallo Stato, impossibilitati a garantire
determinati servizi, se non in presenza di risorse aggiuntive.

Ci sono dei comuni nei quali una parte rilevante del gettito (fra il 15 a 25%) e
destinata all’attivita promozionale locale, finanziando eventi e sagre, che
sicuramente favoriscono l'intrattenimento dei residenti e degli abitanti dei paesi
vicini. La maggior parte degli introiti sembrerebbe essere utilizzata per finanziare
altre attivita ed altri servizi, inclusi gli interventi di manutenzione (giardinaggio,
segnaletica, mobilio urbano) ed accoglienza che hanno per oggetto diretto ed
indiretto l'estetica della citta ed il miglioramento del contesto ambientale. In alcuni
casi, ci sono dei precisi regolamenti che ne esplicitano 1'utilizzo per la promozione
della destinazione o per altri scopi utili allo sviluppo turistico dei territori, come
progetti per la realizzazione di itinerari turistici, di circuiti di eccellenza oppure
progetti di mobilita turistica interna.

Sicuramente se la tassa di soggiorno fosse applicata per migliorare I'immagine e la
qualita dell’accoglienza turistica delle destinazioni, ad esempio l’arredo urbano, le
luminarie, la segnaletica e simili sarebbe certamente positivo. In ogni caso, le
amministrazioni locali dovrebbero coinvolgere gli operatori per individuare come
utilizzare al meglio il gettito d’imposta, al fine di migliorare la competitivita
turistica locale.

1.1.4. Ticket per i bus e tassa di sbarco

In alcune destinazioni turistiche, gia da qualche tempo, viene applicato un ticket
per i bus che arrivano con i turisti. Ovviamente questa tassa locale incide sulla
competitivita di molte destinazioni. Questa opzione permette cosi ai comuni di
ottenere degli introiti anche dai flussi dei visitanti-escursionisti, ma in alcuni casi
sta raggiungendo dei limiti insostenibili. I ticket turistici sembravano in molti casi,
questa era la versione ufficiale, la soluzione ai problemi relativi alla congestione
del traffico e dell’ambiente ma, in realta, rappresentano un modo per procurare ai
Comuni entrate extra, senza apportare nessuna miglioria nell’accoglienza dei
turisti che giungono con i mezzi pubblici
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L’introduzione di questi ticket ha innanzitutto diminuito 1'attrattivita del turismo
d’autobus: I'aumento dei prezzi ha indotto una parte di turisti ad abbandonare
I'uso dell’autobus a favore di altre modalita di trasporto. Questo ha causato non
pochi disagi alla mobilita soprattutto degli anziani, che sono tra i principali
utilizzatori del mezzo in quanto garantisce la sicurezza personale ed ha un
rapporto prezzo/beneficio equilibrato. Tutto questo comporta una costante
diminuzione nella scelta della destinazione Italia.

Il turismo in autobus ha sensibili ricadute su altri settori, quali l'industria
alberghiera, la ristorazione, le attivita culturali, il pellegrinaggio religioso, ecc. Dai
dati esistenti risulta che i maggiori costi sopportati dalle imprese di noleggio
autobus con conducente per il pagamento dei ticket turistici ammontano tra il 12 e
il 15% dei costi di esercizio di tutto il settore.

Per quanto riguarda la tassa di sbarco, ai sensi del comma 3 bis dell’articolo 4 del
decreto legislativo n. 23 del 2011, come modificato dal decreto legge 16 marzo 2012,
n. 16, convertito nella legge 26 aprile 2012, n. 4410, i comuni delle isole minori in
alternativa all'imposta di soggiorno possono istituire un'imposta di sbarco, da
applicare fino ad un massimo di euro 1,50, da riscuotere, unitamente al prezzo del
biglietto, da parte delle compagnie di navigazione che forniscono collegamenti
marittimi di linea. La compagnia di navigazione, come succede per gli alberghi, &
responsabile del pagamento dellimposta. Al fine di evitare che sullo stesso
territorio insista sia la tassa di soggiorno sia la tassa di sbarco, alcuni comuni
applicano solo una delle due.

2. Le problematiche di competitivita dei diversi settori turistici

2.1. Gli alberghi: uno scenario complesso

L’industria alberghiera italiana, con le sue oltre 34.000 strutture diffuse su tutto il
territorio nazionale ¢ la componente piu rilevante dell’economia del turismo del
nostro Paese. Diversamente da altre realta, anche vicine come la Spagna, dove il
fenomeno turistico si e sviluppato e diffuso in un periodo relativamente pil
recente, I'Italia risente di una struttura dell’offerta in cui la dimensione media delle
strutture € molto piccola, poco pil di 28 camere, e dove solo il 16% e qualificata a 4
e 5 stelle.

Anche la penetrazione delle Catene Alberghiere, benché in crescita negli ultimi
anni quanto meno nelle diverse forme dell’affiliazione, continua ad essere una
delle pit1 basse in Europa.




Malgrado il Paese, grazie ai suoi molteplici attrattori, artistici, culturali,
enogastronomici ed ambientali, sarebbe capace di creare una domanda costante
durante tutto 1’arco dell’anno, sono ancora troppe le strutture di tipo stagionale. La
stagionalita e un fattore che incide negativamente nella redditivita degli alberghi
italiani.

Queste caratteristiche, supportate dalla capacita e dalla iniziativa dei singoli,
hanno caratterizzato nel passato I'offerta italiana fatta di un’accoglienza semplice e
genuina che per lungo tempo ha costituito un punto di forza del nostro turismo.
Ma con l'evoluzione dei mercati, 'accresciuta consapevolezza dei clienti e la
potente accelerazione generata dalla crisi di questi ultimi anni che ha portato
profonde trasformazioni nelle modalita stesse di approccio e fruizione della
vacanza, queste stesse caratteristiche si sono trasformate in criticita strutturali su
cui € necessario intervenire il prima possibile.

2.1.1. Principali criticita

Polverizzazione e sottodimensionamento rendono difficile sia 1’accesso a nuovi
mercati sia la presenza sui canali di vendita disponibili in rete.

La debolezza del nostro sistema di classificazione, condizionato negativamente da
un assetto regionale, rende la nostra offerta confusa e poco trasparente agli occhi
della clientela nazionale ed internazionale. Lo sviluppo di diverse tipologie di
ricettivo, definite spesso in modo approssimativo nelle diverse leggi regionali, ha
favorito lo sviluppo di fenomeni di abusivismo, contribuendo ad aumentare le
incertezze di clienti e tour operator stranieri.

La trasparenza dell’offerta infatti e diventata ormai un requisito fondamentale cosi
come la presenza di standard minimi di accoglienza comparabili con quelli degli
altri mercati. Non aiuta in questo senso, un assetto normativo obsoleto, in buona
parte anch’esso su base regionale, che regolamenta — ancora una volta in modo
poco chiaro e omogeneo — elementi oramai connaturati all’offerta alberghiera,
come la ristorazione o i servizi benessere, ancora condizionati da una disciplina
delle licenze di stampo corporativistico e antistorico.

A questo si aggiungono una serie di criticita di contesto perduranti purtroppo nel
tempo, in primis, il mancato riconoscimento del settore, gia sottolineato, come
componente dell’economia del Paese con la conseguente assenza di politiche
nazionali dedicate.

La debolezza del sistema di promozione & anch’esso condizionato da un assetto
regionale che non trova nessuna corrispondenza nelle logiche del mercato. Le
difficolta di un sistema di infrastrutture che sia nell’accesso dall’estero sia nella
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mobilita interna presenta forti limiti che condizionano la fruibilita della nostra
offerta. La mancanza di visione e di coordinamento degli interventi, condizionati
da una visione fortemente localistica.

A questo si aggiungono le ulteriori criticita dettate dall’aumento esponenziale del
carico fiscale sulle imprese e sul settore, generatosi negli ultimi anni. Oltre all'Irap
e all'Ires, I'IMU e ora la nuova Tares hanno portato unitamente ad una pletora di
ulteriori tributi locali - dalla tassa sulle insegne e gli zerbini, all’'occupazione di
suolo pubblico ed al passo carrabile - il peso della tassazione per l'aziende
alberghiere a livelli insostenibili.

L’imposta di soggiorno, come gia analizzato in precedenza, con il poco invidiabile
record di pit alta d’Europa, incide fortemente sulla domanda, contribuendo
ulteriormente all’appiattimento delle tariffe. Su questo fronte, inoltre, ¢ andato
crescendo negli ultimi anni il ruolo di due player internazionali che operano sul
mercato delle vendite di camere e viaggi on-line. Una presenza sul mercato cosi
forte e pervasiva da incidere sulle politiche tariffarie delle aziende determinando
fenomeni di distorsione e condizionamento dell’offerta.

2.1.2. Le proposte Associazione Italiana Confindustria Alberghi

Diverse sono le aree di intervento per il rilancio del settore, tutte ugualmente
urgenti ed importanti.

Favorire l'aggregazione delle imprese attraverso sistemi di rete, stimolare i
fenomeni di affiliazione e I'adozione di standard trasparenti e riconoscibili.

Adozione di una normativa chiara ed organica sul territorio nazionale e sviluppo
di adeguati controlli per superare i fenomeni di abusivismo diffuso.

Superamento delle logiche localistiche e sviluppo di aggregazioni per chiave di
prodotto.

Adozione di una politica di promozione nazionale capace di valorizzare gli
elementi d’identita in un quadro pitt ampio e forte di promozione della marca
Italia, capace di favorire anche lo sviluppo di nuovi canali di vendita in rete.

Inoltre, soprattutto per il rilancio della competitivita degli alberghi italiani, e
necessaria la semplificazione normativa e una maggiore sburocratizzazione per
liberare energia e favorire l'iniziativa dell'impresa.
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2.2. La distribuzione e il tour operating

I web e il cambiamento del mercato ha trasformato radicalmente il settore
dell’organizzazione delle vacanze, del tour operating e delle agenzie di viaggi. Se,
da una parte, nella domanda si ¢ diffusa e consolidata la cultura del viaggio e della
vacanza come diritto alienabile e stile di vita, dall’altra, la comparsa del web come
supporto informativo e canale distributivo ma anche come mezzo per I'acquisto ha
cambiato radicalmente le abitudini dei turisti. Le agenzie di viaggio e i tour
operator stanno facendo fronte ad una crescente affermazione di web company ed
e-mall di riferimento nel settore travel e vacanze. Il classico modello d’agenzia di
viaggi o tour operator convivono oggi con nuove tipologie di aziende che
utilizzando il web commercializzano non solo letti, ma anche servizi di trasporto,
pacchetti vacanza e aggregazione di offerte.

In questo scenario, le agenzie di viaggio risultano penalizzate a vantaggio del “fai
da te” e delle prenotazioni on-line; acquisisce un valore crescente la referenza
attiva del consumatore (blog/forum) nel percorso di valutazione e scelta; inoltre, si
sviluppa un atteggiamento critico ed organizzato sulla qualita dei servizi. E
evidente che i servizi dei touroperator e delle agenzie di viaggio hanno
caratteristiche diverse rispetto alle offerte degli operatori online. Rilanciare
I'agenzia di viaggi come luogo “fisico” dove scegliere e acquistare la vacanza e un
obiettivo che la categoria deve fissarsi, sottolineando i punti critici del modello di
offerta turistica online rispetto ai benefit e vantaggi competitivi del modello
tradizionale, facendo leva sugli elementi insight “favorevoli”. E’ importante
sottolinear i vantaggi competitivi delle agenzie di viaggio, senza voler per questo
sminuire le prestazioni degli operatori online.

I contesto in cui opera la distribuzione e il touroperating in Italia & condizionato
da diversi fattori. Come gia accennato, una caratteristica della domanda turistica
italiana e senza dubbio la crescita dell’acquisto dei viaggi online. Tuttavia, cio non
deve indurre a pensare che tale canale possa in futuro soppiantare quello
tradizionale dell'intermediazione. Negli Stati Uniti, ad esempio, paese nel quale tra
il 2007 ed il 2009 si e avuto un superamento dell’acquisto dei viaggi online rispetto
a quelli “off line”, recentemente si sta assistendo ad una nuova inversione di
tendenza, con una prevalenza di acquisito dii viaggi tramite agenzia. La diffusione
dell’e-commerce e una variabile di canale, non di sistema economico. La regola
principale dei sistemi economici € semplice: i pil1 bravi rispondere alla domanda
dei clienti vincono. Questa vittoria oggi passa attraverso la trasparenza, il servizio,
la soddisfazione dei clienti. Per questi motivi la domanda e l'offerta cercano di
soddisfarsi reciprocamente. Sarebbe sbagliato considerare, in merito al tour
operating che esistono due mercati separati, quello del turismo organizzato e
quello dell’online.
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In realta, non esiste un target specifico del “fai da te online” perché, ormai, il
consumatore postmoderno vuole essere “indipendente e risparmiare”, ma desidera
farlo chiedendo al contempo qualita nei servizi ed esigendo cio che viene
promesso, oltre a pretendere assistenza e tutele in caso di disguidi. Il vantaggio
competitivo dei vari interlocutori di filiera, agenzie di viaggi e tour operator, e che
sono infatti sempre al fianco del turista dalla partenza al rientro, impegnandosi sul
piano giuridico a soddisfare tutti gli aspetti relativi alla sua vacanza ed offrendogli
protezione.

2.2.1. Agenzie di viaggio

Le agenzie di viaggio stanno vivendo un processo accelerato di trasformazione,
dovuto al radicale cambio della domanda e per I'avvento del web. Tuttavia, il
ruolo dell’agenzia di viaggio rimane, seppur con adattamenti ai tempi attuali,
importante per il settore turistico.

Davanti alla standardizzazione, le agenzie di viaggio hanno come punto forte la
personalizzazione e la possibilita di comprendere le esigenze del cliente,
guidandolo verso una soluzione dei suoi bisogni. Il contatto umano e un punto di
riferimento fisico che offre affidamento, rassicurazione e supporto pre e post
vendita.

In un mercato che tende sempre piu alla tematizzazione e alla personalizzazione, le
agenzie di viaggio che saranno in grado di incrementare la propria
specializzazione saranno favorite. Il supporto di un valido agente infatti permette
la costruzione di una vacanza su misura, tailor made: & 'opzione dell” artigianato
contro la catena di montaggio standardizzata.

Sicuramente le agenzie di viaggio italiane cosi come & successo in altri paesi,
dovranno intraprendere ed accelerare i propri processi interni di miglioramento e
innovazione. Le opzioni sono quelle di diventare veri consulenti di viaggio con un
alto valore aggiunto. L’agenzia di viaggio puo argomentare la proposta di viaggio
sfruttando il web come fonte di informazione, ma aggiungendo la conoscenza
diretta e filtrando e sintetizzando la matassa di informazioni raccolte. Il nuovo
ruolo delle agenzie di viaggio e quello della consulenza: I'adv consiglia per
scegliere la vacanza piu adatta tra un'iperofferta di proposte. Questo elemento
risulta fondamentale in caso di “superspecializzazione” (tour particolari). Ma
soprattutto le agenzie devono fondare il proprio servizio sull’engagement, ossia
sulla capacita di instaurare una relazione di fiducia duratura, in grado di portare
benefici condivisi.




2.2.2. Criticita principali

Il settore dell’agenzie di viaggio e anche in minore misura i touroperator si trovano
ad affrontare un importante problema: l’abusivismo. In particolare, per il
consumatore, acquistare un viaggio da un soggetto abusivo si traduce, ad esempio,
in mancanza di assicurazioni a copertura dei rischi legati al viaggio o nell'assenza
del diritto al rimborso o risarcimento in caso di difformita tra il programma
proposto e I'effettiva fruizione dei servizi. L'abusivismo & un fenomeno che ingloba
una fetta importante del fatturato complessivo della vendita di viaggi (si stima
circa il 20%). Sono necessari maggiori controlli da parte degli organismi deputati,
in particolare delle Province che rilasciano le licenze e che hanno il compito di
vigilare, dei Comuni e della Guardia di Finanza. Le principali carenze di chi opera
abusivamente sono l'assenza di assistenza tecnica e l'inosservanza delle norme
previste per gli organizzatori di viaggi. Le conseguenze sono una mancata
sicurezza per il viaggiatore, un'evasione fiscale generalizzata e una concorrenza
sleale nei confronti degli operatori che invece svolgono con professionalita il
proprio lavoro, assolvendo a tutti gli obblighi giuridici ed economici previsti dalla
normativa, anche in un momento di grande difficolta come quello attuale.

Per altro, la lotta all’evasione dei Governi incide sulla redditivita del settore delle
agenzie di viaggio e del touroperating. Grazie al sistema di tracciabilita con la
soglia dei 1.000 euro contanti, il volume di transazioni con strumenti elettronici sta
aumentando molto e, di conseguenza, aumentano i costi in commissioni a carico
degli operatori. Nel decreto liberalizzazioni, il Governo Monti ha sollecitato I’ABl e
le imprese che gestiscono circuiti di pagamento ad applicare, entro il 1° settembre
2012, una serie di regole mirate per ridurre le commissioni a carico degli esercenti
sulle transazioni con carta di credito, lasciando pero alla “buona volonta” degli
istituti finanziari la misura della riduzione. Al momento, non risulta che nessuna
misura sia stata presa.

2.2.3. Proposte ASTOI Confindustria Viaggi

E' indispensabile realizzare pitt controlli su chi si improvvisa organizzatore o
venditore di viaggi, senza aver una valida licenza (associazioni, club e circoli
privati, ecc).

Sono necessarie misure concrete per controbilanciare una situazione che colpisce in
modo trasversale il settore della distribuzione e dell’organizzazione dei viaggi.
Allo stato attuale, a fronte delle marginalita degli operatori del settore che, come
noto, sono minime, non si puo pensare di far assorbire loro ulteriori costi derivanti
da commissioni che, spesso, rispondono a percentuali superiori a quelle delle
stesse marginalita delle imprese turistiche.
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2.2.4. 11 tour operating

I tour operator sono una delle tipologie d’aziende di fondamentale importanza del
settore turistico, anche se spesso non ancora sufficientemente riconosciuto. Le
trasformazioni della domanda hanno inciso ed incidono sul business model di
queste aziende.

Il mondo del tour operating si € evoluto, fra altri fattori, per la liberalizzazione del
trasporto aereo e per la comparsa delle low cost Airlines che hanno creato un
nuovo concetto di mercato, che convive con quello tradizionale. Hanno permesso
infatti lo sviluppo del concetto di ‘short break’, rivoluzionando anche altri settori
del turismo, come per esempio il business model aereo, con una trasformazione
anche del settore del charter.

Internet e la distribuzione online hanno generato il meccanismo delle vendite
dirette dai fornitori ma allo stesso tempo ha fatto apparire nuovi distribution
players. Tutto cio, ha portato, sotto un apparente disintermediazione, ad un nuovo
modello di reintermediazione.

In Europa, in questo ultimo decennio si e passati da un modello di TTOO di massa
e generalista a un settore del touroperating caratterizzato da nuovi scenari di
business, specializzati nella vendita diretta (telefono — internet) ma anche
specializzati per area geografiche, per prodotto o tipo di accomodation, oppure
ancora del tipo discounters o i TTOO di nicchia (special interest tourism).

Nel caso specifico dell’Italia, I'industria dei tour operator si ¢ sempre caratterizzata
per la presenza di TTOO di massa e generalisti, che hanno sviluppato investimenti
in immobili, fatto una gestione alberghiera diretta e tentativi d’integrazione
verticale. Questo modello & ancora in uso, con risultati positivi. Tuttavia, si sono
anche sviluppati TTOO specialisti per area geografica e per prodotto, che hanno
creato un certo dinamismo, migliorando I'offerta turistica italiana.

E pur vero che il touroperating si confronta con un mercato concorrenziale ed
agguerrito, ma sicuramente deve innovarsi per essere competitivo ed incrementare
la propria redditivita. Le principali sfide che il mondo del touroperating
internazionale e anche italiano dovranno affrontare saranno il controllo e la
riduzione dei costi nella distribuzione, la diminuzione della domanda da parte di
alcune destinazioni concorrenziali e 'aumento di proposte di nuove destinazioni.
La diversificazione di prodotti e l'introduzione di nuove proposte, come per
esempio il turismo verde, il turismo sportivo e via dicendo.

Sulla vendita e possibile applicare diverse strategie. Ci sono alcuni touroperator
che decidono di farla direttamente, altri invece che mantengono ’alleanza con le
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agenzie di viaggio, come canale di vendite. In questo caso, si assiste a strategie,
come la vendita o la promozione in Europa online, lo sviluppo di proprie reti /
flagship store o di accordi privilegiati con reti e gruppi d’acquisto.

Traveloperator industry

Internazionale Domestico
Mercato Mercato
Massa nicchia
TTOO air TTOO TTOO
inclusive Non-AIT OTA specialista
tour self drive prodotti
TTOO TTOO Web
Generico specialista Merchant
AIT
TTOO specializzato

2.2.5. L’evoluzione del tour operating in Europa

A grandi linee, il settore del touroperating in Europa si sta riorganizzando in due
tipologie differenti. Le tendenze della domanda vanno verso l'incremento delle
cosiddette “activity holidays” cosi come verso un aumento della specializzazione,
anche se continua ad esserci una domanda di prodotto classico. In ogni caso, anche
nel prodotto balneare classico si sta imponendo una domanda targetizzata che i
touroperator sono in grado di soddisfare.

Sarebbe sbagliato considerare che esiste un concetto di mass market versus
specialisti, perche c’e spazio e domanda per entrambi i modelli, come succede
anche in Italia.

L’innovazione e la tecnologia sono fondamentali in questo settore, unitamente alla
conoscenza del mercato, dei fornitori e delle destinazioni. In Europa, si osserva un
Business Model di touroperator generalista che ha come elemento la ricerca
dell’economia di scala, focalizzando il proprio modello sul volume per ottenere
marginalita. Si tratta di una tipologia d’affari che ragiona con una certa
integrazione verticalizzata, procurando contratti a lunga durata con hotel in
destinazioni sicure ma anche cercando 'incremento d’ancillery revenues, anche se




con le condizioni attuali del mercato bisogna lavorare per la creazione di domanda
facendo leva sui prezzi/sconti, che ovviamente incidono sulla loro redditivita. La
chiave del successo in molti casi sta nella loro capacita di differenziazione e di
indirizzarsi verso target specifici e redditizi.

Una caratteristica del settore del touroperating e la sua bassa marginalita: la vera
sfida quindi & la capacita di creare valore a basso costo. Una delle problematiche
generali di tutti i touroperator e il bisogno di offerta di posti aerei, e per questo e
necessario che le condizioni imposte dallo Stato siano favorevoli.

I1 tour operating generalista o di massa in Europa deve essere molto sviluppato
tecnologicamente ed avere piattaforme IT efficienti. E questo implica costanti
investimenti.

L’altro modello organizzativo del tour operating, invece e quello del tour operator
specializzato, che ha creato un Business model Specialist Tour Operators. L’analisi
del mercato indica che ci sono due livelli: da una parte, lo specialista in una o pit
destinazioni e, dall’altra, lo specialista in determinati prodotti o nicchie di mercato.
Questi operatori necessitano di una struttura di costi leggera, che permetta loro
anche per il valore del prodotto che vendono di ottenere margini e profitti
redditizi. E sono proprio le caratteristiche intrinseche che permettono loro di avere
un buon posizionamento del brand, una certa fedelta del cliente e di differenziarsi
dai competitor.

I modelli di business nel touroperating

Vendita diretta Vendita specializzata Vendita discount Prodotti di nicchia
Soprattutto — Prodotto globale - Offerta — Specializzazione
online — Le agenzie di viaggio sono standardizzata dei prodotti

considerate consulenti — Limitata offerta di — Canale: agenzie di
— IT efficienti prodotti viaggio
— Canale principale quello - Alta specializzate con
delle agenzie di viaggio automatizzazione ruolo di consulenti.
che sono remunerate peril | — Canale: agenzie di
loro valore aggiunto viaggio last minute

2.2.6. Le problematiche del settore del tour operating in Italia

Alle problematiche dei touroperator, come aziende della filiera turistica hanno, si
aggiungono la situazione di pesante crisi congiunturale, la fluttuazione del costo
del carburante e dei cambi, che stanno esasperando ed accelerando la scomparsa di
realta, non solo “deboli”, del comparto turistico dell'organizzazione,
dell'intermediazione dei viaggi e del trasporto aereo (oltre 250 tra vettori aerei e




tour operator sono falliti nell'ultimo periodo mentre altri versano in situazioni
critiche e numerose agenzie di viaggio ogni anno sono in stato di insolvenza).

Una questione sulla quale & necessario intervenire con urgenza perché non solo
limita e penalizza fortemente l'operativita degli operatori, ma danneggia
direttamente i turisti, e l'introduzione di un Fondo di Garanzia per le emergenze,
che garantisca il rimpatrio o la protezione dei passeggeri italiani in situazioni di
crisi o di fallimento di operatori e di compagnie aeree.

Esistono inoltre situazioni di crisi (climatiche o politiche) per le quali 1'Unita di
Crisi della Farnesina dichiara lo “sconsiglio”, totale o parziale di un territorio e, in
questi casi, si presentano passeggeri da rimpatriare o rimborsare per la mancata
partenza. In queste ultime situazioni, gli operatori si fanno carico di ogni costo
relativo al rimpatrio ed alla gestione delle emergenze. Allo stato attuale, in casi di
cessazione repentina delle operazioni, i passeggeri italiani non dispongono di
alcuna reale protezione sia nel caso abbiano gia intrapreso il loro viaggio e si
trovino quindi all’estero sia se siano semplicemente in possesso di un biglietto
ancora da utilizzare. Esiste in questo senso gia un fondo, presso il Dipartimento del
Turismo, il cui intervento e peraltro limitato ai soli viaggi a pacchetto, che tuttavia
non si alimenta progressivamente nel tempo e, ad oggi, deve ancora liquidare
vecchie richieste di risarcimento. Con la formula attuale, rimangono peraltro
scoperti tutti i viaggiatori che hanno acquistato singoli biglietti aerei o, comunque,
servizi scorporati.

Un'altra criticita importante per il settore del touroperating e la mancanza di un
Osservatorio, in grado di monitorizzare la loro attivita e che consenta di avere dati
statistici reali utili per realizzare efficaci politiche di investimento. La realta e che lo
stesso Osservatorio Nazionale del Turismo, istituito presso il Dipartimento, pur
avvalendosi di autorevoli fonti quali Banca d'Ttalia, Ufficio Italiano dei Cambi,
ENIT, Eurostat, Unioncamere - Isnart e UNWTO, riserva una particolarissima
attenzione al comparto alberghiero ed all'incoming, ma non fa altrettanto con il
mondo dell’'organizzazione e della distribuzione di viaggi, come se esso non
appartenesse ad una filiera di cui, al contrario, & ingranaggio fondamentale.

E' oggi indispensabile per le imprese che organizzano viaggi identificare tutti i
driver che possono consentire loro una formulazione di strategie efficaci, orientate
alla produzione con maggiore reattivita alla reale domanda e una migliore
ottimizzazione dei margini e dei costi. E' quindi necessario identificare un modello
dei comportamenti/preferenze del turista sulla base dell’analisi di un insieme di
dati gia disponibili ma che, ad oggi, sono utilizzati solo parzialmente. L’esistenza,
cosi come strutturata oggi, d’informazioni di “market intelligence” sui numeri
dell'economia generata dal comparto del turismo organizzato impedisce alle
imprese di svilupparsi e di creare processi virtuosi. Un Osservatorio sul comparto




li metterebbe non solo in grado di fare valutazioni consuntive e di trarre
indicazioni di “politica industriale”, ma consentirebbe anche agli operatori di
programmare in modo efficace la propria offerta e di gestire in modo efficiente le
proprie imprese.

2.2.7. Le proposte ASTOI Confindustria Viaggi

Sarebbe fondamentale istituire un Fondo che, attraverso uno storno dai diritti
d'imbarco di soli 50 centesimi a biglietto, consenta agli italiani di partire
serenamente per le proprie vacanze. La risposta di tutti i Governi ¢ sempre stata
negativa ma, ad esempio, la recente riforma del lavoro del Ministro Fornero ha
portato un incremento dei diritti d'imbarco aeroportuali di ben 2 euro, a carico di
tutti i cittadini. Oggi, l'incidenza dei diritti aeroportuali supera i 10 euro a biglietto
e si ritiene che 0,50 centesimi possano essere destinati a questo Fondo.

Altri Paesi comunitari, come Gran Bretagna o Olanda, si sono dotati di fondi di
protezione con meccanismi che hanno consentito loro di affrontare con efficacia
situazioni di crisi. Esperienze simili in altri paesi hanno dimostrato che, se non si
incorre in una sinistrosita troppo elevata, nel giro di qualche anno si puo6 generare
un fondo che si autoalimenta, potendo quindi destinare le ulteriori risorse ad altri
progetti per lo sviluppo del comparto. L'ultimo esempio della indifferibilita
dell’istituzione di tale Fondo l’abbiamo avuto con lo stop ai voli da parte di
Windjet. Nel pieno del picco stagionale, unico periodo in cui gli italiani vanno in
vacanza, i tour operator, e non solo, si sono ritrovati a fronteggiare le emergenze
dovute alla necessita di proteggere coloro che erano rimasti a terra. Tra i 300.000
passeggeri che erano in possesso di biglietti di Windjet, parte avevano acquistato
un pacchetto con i tour operator che, percio, si sono fatti carico di tutti i costi
supplementari per la loro sistemazione mentre i passeggeri che avevano acquistato
il singolo biglietto hanno dovuto sostenere direttamente gli ulteriori esborsi per
poter usufruire di un volo.

L’assenza di questo Fondo e peraltro uno dei motivi della chiusura sempre piu
frequente delle aziende del nostro settore e questo & ovvio poiché & impensabile
che, in momenti gia cosi critici, queste debbano anche farsi carico delle
inadempienze altrui e di tutti i costi supplementari che ne derivano. I tour operator
in particolare, poi, non si possono pilt permettere il rischio di assorbire i costi
dovuti ad emergenze ascrivibili ad altri.

Si ritiene urgente la costituzione di un nuovo Fondo di Garanzia che tuteli i
viaggiatori nei casi di insolvenza e fallimento di compagnie aeree, tour operator e
agenzie di viaggi o di rimpatrio dovuto a situazioni di emergenza. E' necessario
quindi destinare ad un unico soggetto diverse risorse, tra cui quelle provenienti
dall'attuale meccanismo di alimentazione del Fondo istituito presso il
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Dipartimento del Turismo — il 2% stornato dal premio di assicurazione per
responsabilita civile che tutti i tour operator e le agenzie di viaggi gia pagano - (es.
storno da diritti di imbarco o prelievo sui biglietti aerei).

Si rivela fondamentale dunque la creazione di un Osservatorio sul settore che non
si limiti solo a monitorare l'incoming ed il mercato domestico, ma che rilevi anche i
dati sull'acquisto dei viaggi online e sul turismo outgoing che, al pari degli altri
comparti, genera ricchezza ed occupazione per il Paese.

2.3. 1l trasporto: mobilita é turismo

La componente leisure degli spostamenti che animano le vie di comunicazione via
terra, via mare e via cielo e una realta di assoluto rilievo per il Belpaese. C’e del
resto un’intima connessione tra turismo ed operatori della mobilita — fornitori di
trasporto e gestori di infrastrutture — che quindi soffrono ugualmente le
problematiche complessive della difficile competitivita italiana.

Altri segmenti servono una domanda di mobilita mista, non solo leisure. Per il
settore aereo, per dare un’altra misura, la Banca d’Italia dice che i visitatori
stranieri spendono poco piu di 30 miliardi ogni anno e circa il 30% di essi arriva in
aereo; I'Oxford Economics stima che la sola spesa dei visitatori stranieri che hanno
viaggiato in aereo giustifica la presenza di 86.000 posti di lavoro diretti, 67.000
indiretti e 35.000 occupati nell’indotto, quota all’1,5% del PIL italiano e valuta
382.000 i posti di lavoro generati dall’industria del trasporto aereo e dal turismo.

Il turista e sempre esposto all’efficienza dei sistemi di mobilita, per lo pitt multi-
modali, e li misura, da un lato, in termini di prezzo e, dall’altro, in termini di
fluidita, intelligibilita, accessibilita, comfort. L’esperienza turistica € per definizione
preziosa e cosi il tempo che la scandisce.

D’altra parte il visitatore & oggi sempre piui “connesso”, veloce, personale, attento
all’ambiente che attraversa. Percio chi fa trasporto tende ad offrire tutto e di piti. E
visibile la tendenza a trasformare il mero spostamento in “viaggio”, ad anticipare e
dilatare la percezione della vacanza, del tour, del tempo per sé anche alle fasi e ai
tempi di trasferimento iniziali, finali e intermedi.

Non a caso 'offerta di trasporto e persino di mera infrastruttura di transito, come
possono essere un treno veloce o un porto, un aeroporto o un’autostrada, sta
evolvendo verso modelli di cooperazione piti complessi, che percettibilmente
associano alla loro funzione propria, ossia l’arrivo puntuale a destinazione, anche
I’accompagnamento del viaggiatore per guidarlo dentro i territori che attraversa
alla scoperta dei suo tesori.




Anche la rete autostradale, al di 1a del suo aspetto di semplice nastro d’asfalto, ¢ il
risultato della combinazione di diversi elementi, come progettualita, ricerca,
tecnologie, procedure operative e gestionali all’avanguardia, che garantiscono
elevati livelli di servizio e di sicurezza, come dimostra la costante riduzione del
numero di incidenti e dei morti. Va infatti sottolineato I'impegno delle Societa
concessionarie che ha portato le autostrade a pedaggio ad essere 1'unico sistema
viario italiano ad aver raggiunto 1'obiettivo posto dall’'Unione europea di ridurre
del 50% il numero delle vittime per incidente stradale nel periodo 2001-2010.

Le tematiche di specifico interesse turistico devono percid essere considerate
all'interno delle politiche dei trasporti, a fronte del significativo contributo che
tutte le modalita (mare, gomma, aria, ferro), singolarmente e nel loro insieme,
offrono ai fini della fruizione e dell’attrattivita del territorio, dello sviluppo di un
turismo policentrico, della destagionalizzazione dei flussi di viaggiatori,
dell’offerta di pacchetti turistici competitivi.

Intercettando le nuove esigenze e le nuove caratteristiche della domanda turistica
(spostamenti pil frequenti, permanenze medie inferiori, origine e destinazione dei
flussi, tematizzazione, personalizzazione), i fornitori del trasporto sono
determinanti per il miglioramento della qualita dell’esperienza turistica del Paese.
Cio sara possibile offrendo soluzioni di viaggio sempre piut interconnesse e
tecnologicamente avanzate, secondo una logica di gestione integrata della mobilita
del turista che beneficera della conseguente riduzione dei costi e dei tempi di
percorrenza, della certezza di arrivi e partenze, della maggiore sicurezza nei
trasferimenti.

2.3.1. Trasporto aereo

Il Trasporto Aereo rappresenta una infrastruttura fondamentale per la connettivita
e lo sviluppo turistico di un Paese. Nel caso dell’Italia presenta livelli di criticita e
variabilita superiori a quelli comuni ad altri mercati. Nel caso concreto delle
aziende aeree, infatti, alla debolezza della domanda ed agli aumenti del costo del
carburante si aggiungono una serie di ulteriori criticita.

Il mercato domestico italiano risulta molto frammentato, con una serie di operatori
che non raggiungono la massa critica necessaria per competere efficacemente con i
maggiori operatori internazionali. Tale frammentazione non ha eguali negli altri
paesi europei dove, al contrario, si osserva il processo inverso di consolidamento a
livello nazionale.

Il settore ne & consapevole ma, le farraginosita amministrative ed un approccio
particolarmente rigido da parte dell’ Antitrust, hanno reso di fatto impossibile un
processo di aggregazione tra i vettori nazionali.




11 trasporto aereo nazionale vive una fase di particolare difficolta dovuta da un lato
al calo della domanda per effetto della crisi economica (nel 2012 il traffico
passeggeri su base nazionale e calato dell’1,3%), dall’altro al continuo aumento dei
costi legati spesso a finalita del tutto estranee allo stesso aereo settore. Ne sono un
esempio l'ulteriore incremento dell’addizionale comunale sui diritti d’imbarco dal
prossimo 1 Luglio, previsto dalla Riforma Fornero per il finanziamento dell'intero
sistema degli ammortizzatori sociali ovverol'introduzione dell’addizionale per
Roma Capitale sugli aeroporti romani.

Inoltre, la stretta sulla flessibilita lavorativa in entrata penalizza un settore
caratterizzato da una esigenza strutturale di flessibilita. Con il progressivo
incremento dell’imposizione diretta ed indiretta, nonché delle tariffe (aeroporti ed
Enav), il settore viene ancora una volta fortemente penalizzato in un momento gia
di per sé delicato e difficile. Con la cosidetta Riforma Fornero si rischia, inoltre, di
depotenziare fortemente il Fondo Speciale per il Trasporto Aereo, 'ammortizzatore
sociale che ha fin qui consentito di gestire le pesanti ricadute delle crisi sui livelli
occupazionali.

Degna di nota I'Imposta Regionale Emissioni Sonore Aeromobili (IRESA). Questa
rappresenta I'ennesimo tributo introdotto, a scapito di un settore strategico per il
sistema Paese e dell’equa concorrenza nei confronti di imprese che offrono servizi
di trasporto alternativi e/o sostitutivi dell’aeromobile. L’applicazione del tributo,
avvenuta con criteri peraltro disomogenei nelle diverse regioni, e con finalita
diverse da quelle previste dalla stessa norma istituita (tutela della salute e
dell’ambiente), determina inevitabili ulteriori incrementi di costo sugli operatori
con effetti nondimeno retroattivi.

In questo scenario, si aggiungono le recenti disposizioni Comunitarie, in
particolare le norme che modificano il Regolamento (CE) n. 261/2004 in materia di
compensazione ed assistenza ai passeggeri in caso di negato imbarco, di
cancellazione del volo o di ritardo prolungato. Tali disposizioni, data 1’eccezionale
onerosita delle misure previste dal Regolamento (in parte rese ancora piu
stringenti dall’iter di revisione in corso), penalizzano fortemente i vettori aerei
anche nei confronti di modalita alternative di trasporto.

Il continuo sovraccarico di extra-oneri sul sistema del Trasporto Aereo e ormai
insostenibile per gli operatori del settore, tanto pit1 in un contesto competitivo che
vede le Compagnie Aeree italiane svantaggiate rispetto alle Low Cost comunitarie
ed ai vettori extracomunitari, quali ad esempio quelli del Golfo Persico, che
godono di vantaggi di costo inarrivabili, condizioni asimmetriche di accesso ai
fattori produttivi e regole tecniche spesso non uniformi tra tutti i vettori operanti in
Italia.




In aggiunta, negli ultimi mesi, i vettori nazionali hanno dovuto assistere alla
definizione di nuovi accordi bilaterali, nonché la revisione dei preesistenti, per
ampliare il numero di vettori ammessi ad operare sulle rotte nazionali,
internazionali ed intercontinentali.

L’Italia ha quindi rinunciato alle storiche e legittime politiche di protezione attuate
in tutti altri Paesi comunitari e non solo, concedendo in maniera unilaterale e senza
alcuna contropartita per gli operatori italiani collegamenti a quei vettori extra
europei, in via di urgenza e senza alcuna istruttoria, gia avvantaggiati dalle citate
piu favorevoli condizioni competitive.

Nel solco di quanto previsto dal Decreto Sviluppo bis del dicembre 2012, in
materia di norme applicabili ai vettori che operano stabilmente in Italia, & quindi
indispensabile assicurare, anche attraverso un’attivita di costante controllo, che
I'impianto normativo nazionale sia effettivamente rispettato da tutti, eliminando
qualsivoglia difformita tra i vettori aerei, nel rispetto del principio della libera
prestazione dei servizi e di una concorrenza leale e sostenibile.

2.3.2. Le crociere

E il segmento crocieristico — nota eccellenza italiana — a caratterizzarsi per una
particolare coincidenza tra trasporto e turismo in cui la nave stessa e insieme luogo
d’attrazione e mezzo che viaggia verso ulteriori destinazioni. Nel mercato europeo
delle crociere, che complessivamente vale 26,7 miliardi di euro e garantisce 315.500
posti di lavoro, I'Italia e il primo Paese con 4,5 miliardi e 100 mila addetti; ha il
primato per gli imbarchi, con 1,9 milioni di crocieristi imbarcati dall’'Italia, e si
qualifica anche come un privilegiato mercato di destinazione, con 65,5 milioni di
visite. Nel Mediterraneo, dei 10 maggiori porti per somma di imbarchi, sbarchi e
transiti, 5 sono italiani: Civitavecchia, Venezia, Napoli, Livorno e Savona.

La vacanza in crociera viene scelta da un numero sempre pil elevato di persone e
I'Italia in questo segmento puo vantare le migliori aziende. Il segmento
crocieristico sta vivendo una esplosione a livello mondiale, soprattutto per le
famiglie, che individuano le navi come un luogo ideale di aggregazione, forte della
ricca offerta a bordo adibita al relax e al tempo libero, adatta a tutte le esigenze.
L’importanza dell’attivita economica di questo settore non e soltanto limitata alle
aziende crocieristiche, ma si ripercuote anche nei settori dei servizi turistici
presenti in ogni destinazione o scalo, anche se per poche ore di permanenza.

La spesa media pro-capite a terra e importante, se si tiene conto che ogni
passeggero spende in media 100 euro nelle citta d’imbarco e 50 euro in ogni citta
visitata durante la crociera (Rivista del Turismo).Le navi da crociera di oggi sono
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dei veri resort marini, villaggi turistici galleggianti,che hanno il vantaggio di
potersi spostare, variare la propria offerta, destagionalizzarla inseguendo le
stagioni laddove sono e non quando arrivano. In questo ambito, le societa italiane
spiccano nel settore internazionale per dinamicita e flessibilita. Le navi di ultima
generazione, dotate di spa, casino, teatri, cinema, discoteche, e molto altro ancora
possono accogliere fino a 4.000 passeggeri. Il successo dell’industria crocieristica
italiana € in buona parte dovuto alla loro capacita d’internazionalizzare i flussi, in
particolare quelli provenienti dagli Stati Uniti che sono di gran lunga il primo
mercato, pari a circa il 65% dei crocieristi mondiali. Per questi mercati I'Italia
rappresenta un’offerta qualitativamente alta. Sia Costa Crociere sia MSC Crociere
sono tra i primi operatori mondiali del settore.

I contributo dell'industria crocieristica all’economica turistica italiana e innegabile:
basta pensare che ci sono ogni anno un alto numero di scali lungo tutta la penisola
(fra 60 e 80 in totale), che generano un importante riflesso sull’indotto turistico
anche sulla terraferma.

2.3.3. Le proposte Aci, Aiscat, Assaeroporti, Confitarma, Fise

Nonostante la crisi, nella prospettiva di una domanda turistica molto promettente
a livello globale e data I'urgenza di misure nazionali di rilancio per la crescita, si
puo affermare che la mobilita ha un ruolo strategico per il turismo. In questo
quadro, tuttavia le categorie del trasporto qui rappresentate avvertono una
penalizzazione competitiva su alcuni temi prioritari.

Occorre una fiscalita piu attenta e coerentemente finalizzata, per evitare sia il
drenaggio di risorse da settori, gia provati dagli ultimi aumenti tariffari sia lo
spostamento dei flussi di traffico verso scali esteri. Ne sono un esempio,
I'incremento ulteriore dell’addizionale comunale sui diritti di imbarco di
passeggeri sugli aeromobili, dal 1° luglio 2013, dagli attuali 4,5 a 6,5 euro a
passeggero imbarcato per il finanziamento del sistema degli ammortizzatori
sociali; o la recente istituzione dell'Imposta Regionale sulle Emissioni Sonore degli
Aeromobili (IRESA) avvenuta con criteri peraltro disomogenei nelle diverse
regioni; o ancora la tassa di ancoraggio che, nell’arco di venti anni, & cresciuta del
130% a seguito dell’aumento del numero delle navi e della loro stazza media,
grazie ai significativi investimenti effettuati dalle compagnie di navigazione.

Occorre un salto di qualita nella capacita di comporre una pianificazione di rete in
ottica multimodale, che implica opere mirate, razionali e selettive di miglioramento
dei nodi di scambio e dei servizi connessi (collegamenti tra scali portuali ed
aeroportuali e citta) e di interconnessione di questi ultimi con le reti cosi come
interventi di fluidificazione del traffico in ambito urbano e locale (trasporti




pubblici, parcheggi, ecc.) che contribuirebbero alla valorizzazione del potenziale
turistico dei centri storici delle citta italiane.

Occorre una governance piu snella ed efficace, che superi l'attuale dispersione
delle competenze tra livelli centrale e territoriale cosi come tra autorita ed enti
diversificati sullo stesso livello, che determini sia le incoerenze di pianificazione
sopra accennate, sia la moltiplicazione delle sedi e delle prassi decisionali con
conseguente instabilita e farraginosita del quadro normativo e applicativo di
riferimento per le aziende e per gli investimenti.

Occorre che la gia istituita Autorita di regolazione, distinta da chi stabilisce “le
regole del gioco” (la Ue, lo Stato), operi per garantire efficacemente parita di regole
e di condizioni competitive ai soggetti in campo, anche nell’ottica dello sviluppo
del mercato nazionale, europeo e internazionale.

Occorre la definizione e l'utilizzo di strumenti e criteri innovativi di sostegno
pubblico, con criteri di premio nell’assegnazione dei fondi pubblici per 1'adozione
di best practice in soluzioni informatiche e piattaforme gia sviluppate a livello
regionale, interoperabili, e formule che risultino attrattive per il coinvolgimento di
capitali privati (Reti d’impresa tra operatori del turismo e dei trasporti; Horizon
2020 Italia e Smart Cities, ..).

Gli ITS sono oggetto anch’essi di investimento, ricerca e primaria attenzione da
parte del complesso mondo degli operatori professionali del trasporto qui
rappresentati.

Occorre dare continuita, visibilita e diffusione alle attivita immediatamente
implementabili o gia lanciate e con un impatto significativo gia nel breve e medio
termine, con la messa a fattor comune delle best-practices e meccanismi di
premialita anche per la diffusione di soluzioni “smart”, fruibili tra gli attori della
domanda secondo modalita interoperabili e semplificate, adottando un approccio
di sistema. Nell'ottica turistica, tra i campi di applicazione pili promettenti figura
quello dell’infomobilita con lo sviluppo di piattaforme e dispositivi per la fruizione
di informazioni turistiche in tempo reale, secondo la creazione di profili di “utente
tipo” e percorsi tematici, e con l'uso di dati ottimizzati in termini di precisione e
anonimato in chiave di predizione e ottimizzazione dei flussi turistici. La gestione
integrata della mobilita turistica beneficerebbe dello sviluppo di ITS anche grazie
all’offerta di servizi di informazione sul trasporto multimodale e di bigliettazione
elettronica integrata per il TPL, che consentono il pagamento di altri servizi di
mobilita quali parcheggi e taxi.




2.3.4. Trasporto Ferroviario e Turismo

Il trasporto ferroviario e le relative infrastrutture sono una parte essenziale
dell’industria del turismo e, pit1 in generale, sono uno dei parametri per misurare
la modernita e l'efficienza di un paese. Il trasporto ferroviario incide in maniera
significativa sullo sviluppo economico di persone ed imprese, oltre che sul
benessere dei cittadini. Inoltre per la sua veste di compatibilita ambientale e di
efficienza energetica il trasporto ferroviario ¢ in grado di dare un sostanziale
contributo alla nuova economia ‘verde’. Per quanto riguarda il trasporto di lunga
percorrenza oggi le Imprese Ferroviarie sono impegnate a garantire un'offerta di
servizi di qualita in grado di soddisfare le esigenze di mobilita dei viaggiatori e il
trasporto delle merci; da qualche anno il mercato AV Italiano, caso unico in
Europa, si € aperto alla concorrenza in regime di libero mercato.

L’Alta Velocita, entrata in esercizio nel 2009 e tuttora in fase di sviluppo, corre
lungo le principali linee dorsali e trasversali del Paese con una rete di 1.000 km che
copre circa il 65% della popolazione lavorativa e residente. L’AV ha trasformato la
mobilita in Italia avvicinando le grandi aree urbane con benefici in termini
economici e sociali. Un recente studio effettuato da AGICI Finanza d’'Impresa ha
evidenziato proprio questi benefici.

Lo studio parte dall’osservazione della realta di due anni pieni di esercizio (2010-
2011). L’evidenza empirica mostra come la linea AV abbia comportato rilevanti
cambiamenti nei modelli di mobilita delle persone: si & assistito, cioe, ad una forte
crescita nell'uso del treno per spostamenti sia di lavoro sia di piacere sia di studio.
In soli due anni, infatti, circa venti milioni di viaggiatori hanno scelto di utilizzare
annualmente I’AV e, solo sulla Roma-Milano, nel 2010 si e registrato un incremento
del 15% di passeggeri. Cio e dipeso soprattutto dai minori tempi di percorrenza,
dai minori costi rispetto alle altre modalita di trasporto, oltre che dal maggior
livello di comfort. In tale prospettiva, lo studio ha stimato i benefici complessivi
generati da un’opera che, entrata in funzione a fine 2009, produrra effetti
economici, ambientali e sociali almeno per un cinquantennio. In particolare,
’analisi delle ricadute economiche-sociali che analizza gli effetti indiretti generati
dall’AV evidenzia la forte correlazione (peraltro gia dimostrata da situazioni
similari) tra lo sviluppo dei trasporti e la crescita delle economie moderne. In
sintesi, 1 principali fenomeni presi in considerazione sono la dinamica dei prezzi e
l’accessibilita alle aree raggiunte dall’AV. La dinamica dei prezzi ha incentivato gli
individui allo spostamento. Cio spiega non solo gli evidenti fenomeni di
redistribuzione modale, ma anche I'emergere di quella “nuova” domanda di
trasporto. La migliorata accessibilita alle aree AV ha amplificato la capacita dei
nodi interessati (Milano, Bologna, Firenze, Roma ecc.) di accedere in tempi e costi
minori ad un numero maggiore di mercati di beni e servizi.
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Questi fenomeni generano nel complesso, per le comunita interessate, importanti
benefici economico-sociali che derivano dagli incrementi dei flussi turistici e di
business, dalla maggiore mobilita studentesca, dalla crescita dei valori immobiliari,
dagli effetti agglomerativi e dall’ampliamento del mercato del lavoro.

Particolare enfasi va data alla sostenibilita ambientale con enormi risparmi
energetici e minori emissioni nell’atmosfera; basti pensare che ogni passeggero che
si sposta sull’AV produce mediamente il 70% di CO2 in meno di chi si sposta in
auto e 1'80% in meno rispetto a chi viaggia in aereo. Tradotti in quantita, i risparmi
sono dell’ordine di 46 kg di CO2 (treno verso auto) e addirittura 70 kg (treno verso
aereo). A fronte di cio, nel primo anno di utilizzo della AV Milano-Roma si e
registrato un risparmio di 28.000 tonnellate di CO2 e di circa 58.000 nel 2011. Si
stima che al 2059 la riduzione di gas serra arrivera a 400.000 tonnellate. In
conclusione, lo studio AGICI Finanza d'Impresa evidenzia che, dal differenziale tra
le emissioni, non solo di CO2, generate e quelle evitate dai treni su linea AV, si
ricava un beneficio, attualizzato, pari a 690 milioni di €.

In ambito turistico, questo studio ha ipotizzato che buona parte dei flussi generati
siano di tipo incrementale/redistributivo, ossia turisti che, in mancanza della nuova
infrastruttura, non si sarebbero mai messi in viaggio oppure avrebbero preferito
destinazioni diverse. L’effetto redistributivo del sistema AV sul turismo nazionale
(che si concentra per circa il 65% in periodi limitati) permette anche uno
spostamento e/o una dilatazione del fenomeno stagionale.

2.3.5. Il Turismo e la Ferrovia

Sebbene il moderno turismo organizzato sia nato con il treno (il primo viaggio
organizzato dell’era moderna fu ideato nel 1841 dal pastore battista Thomas Cook
che porto i suoi fedeli in treno ad una cerimonia), negli ultimi decenni il trasporto
ferroviario aveva ceduto il passo al trasporto aereo che aveva guadagnato
sostanziose quote di mercato anche nei collegamenti a breve distanza (300-500 km).
Con la nascita dellinfrastruttura AV e dei collegamenti veloci e con le
trasformazioni nel trasporto aereo, in pochi anni il treno ha riguadagnato
consistenti quote di mercato arrivando ad avere il primato su alcune delle rotte
europee piu redditizie (Londra-Parigi, Amsterdam-Bruxelles, Roma-Milano,
Madrid-Barcellona eccetera) sia per affari sia per turismo. L’ Attuale rete AV, come
abbiamo visto, copre le principali citta italiane a vocazione turistica ed il resto della
rete ha un’eccellente penetrazione in quasi tutto il territorio italiano, con
particolare estensione lungo le coste e le citta d’arte. Cio ha reso il treno il mezzo di
spostamento preferito per le vacanze estive di italiani e stranieri.
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2.3.6. I programmi per il turismo di Trenitalia

Con le crescenti quote di mercato guadagnate con i nuovi servizi AV il trasporto
ferroviario, fin dal lancio nel 2009, ha beneficiato di una serie di opportunita per
rientrare a pieno titolo nel segmento del turismo sia nazionale che internazionale.

Il concetto di vacanza si e evoluto trasformandosi da ‘visita a luoghi’ ad
‘esperienza coinvolgente’; ed il viaggio rappresenta una parte fondamentale
dell’esperienza. Ecco che con la qualita, il comfort, la velocita e una flessibilita
tariffaria, i treni AV hanno sviluppato un forte appeal per il ‘trade’ e per i clienti
turistici. Tali benefici ed opportunita sono stati resi disponibili principalmente sul
mercato nazionale e sono stati presentati anche sul mercato internazionale con
programmi e strategie diverse.

Trenitalia, la principale societa italiana, per il mercato nazionale che aveva gia un
assetto ottimale in termini distributivi e territoriali sono state avviate azioni di
partnership e di co-marketing, iniziative B2C e progetti B2B da parte delle imprese
ferroviarie. Le azioni di partnership e co-marketing agevolano l'intermodalita del
cliente e generano nuove occasioni di traffico: in questa categoria rientrano accordi
con Catene Alberghiere/Portali booking, siti Culturali, Parchi a Tema,ecc., accordi
di intermodalita con autonoleggio,vettori marittimi, car sharing ecc..

Le iniziative B2C fanno leva principalmente sul CRM ed i programmi di
fidelizzazione che permettono di rivolgersi a target specifici sfruttando le offerte in
co-marketing dei partner, la bassa stagione e/o altre occasioni di viaggio.

I programmi B2B si rivolgono principalmente al ‘trade’: Tour Operator, Agenzie di
Viaggio, OLTA, portali di distribuzione ecc.

Con i nuovi sistemi di Revenue Management (originariamente adottati da vettori
aerei ed alberghi), le imprese ferroviarie sono in grado di selezionare delle serie di
treni/date da offrire a tariffe speciali che dovranno essere accorpate nel pacchetto
di viaggio. Con questi strumenti le imprese ferroviarie hanno iniziato programmi
di ricognizione del mercato e di ‘recruitment’ coinvolgendo i grandi tour operator
per il turismo nazionale ed i grandi operatori e distributori per il turismo
internazionale.

La domanda internazionale, grazie ad una graduale ripresa economica dei paesi
piu sviluppati e al forte incremento dei paesi emergenti, € in crescita; tuttavia
occorre puntualizzare che il contributo dei mercati c.d. ‘maturi’ (USA, Europa,
Australia ecc..) ancora costituisce oltre il 70% delle vendite internazionali di
Trenitalia. Anche all’estero, fino al 2009, la reputazione dell'infrastruttura
ferroviaria era buona in quanto considerata la migliore in Europa per il rapporto
qualita/prezzo attraendo pero solo alcuni target; giovani, studenti ed i turisti “price
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sensitive’, perdendo invece i target di ‘high spenders’. Con l'avvio del’'AV la
reputazione e cresciuta ulteriormente, guadagnando ampi target di clientela
internazionale in tutti i paesi del mondo. Il comfort, la sicurezza, la velocita e le
moderne tecnologie di vendita e distribuzione hanno reso il treno AV attraente ed
accessibile a moltissime fasce di clienti permettendo ai touroperator di
programmare i tour in treno in maniera permanente sui propri cataloghi. Una serie
di prodotti studiati apposta per i mercati internazionali (Eurail Pass, Italy Pass,
Interrail ecc.) contribuiscono ad accrescere l'appeal e la penetrazione del treno nel
segmento turistico.

Gli attuali e futuri sviluppi vedono una forte impulso del settore delle tecnologie di
distribuzione: sviluppando i sistemi web XML aperti le imprese ferroviarie
possono infatti costruire una propria rete distributiva diretta evitando di passare
attraverso altre imprese ferroviarie mondiali ed altri importanti distributori.

Altri canali gia in via di sviluppo riguardano gli accordi con i 3 grandi GDS (Global
Distribution System): Amadeus, Travelport e Sabre da sempre distributori del
trasporto aereo si sono aperti al trasporto ferroviario e offrono la possibilita di
integrare le due forme di trasporto su un’unica piattaforma. Una volta definiti gli
accordi con i GDS sara possibile un’integrazione di tipo ‘interline agreement’ con i
principali vettori aerei, con la possibilita per le imprese ferroviarie di diventare un
‘vettore’ in coincidenza con i voli di lungo raggio oppure come vettore in
‘codeshare’ al pari degli accordi di “alliance’ tra i grandi vettori.

Anche il settore dei grandi motori di ricerca e in via di sviluppo sia per i motori
generici sia per quelli specifici di travel, come Skyscanner, Priceline, Kayak, e
portali di travel, come Expedia, Travelocity ecc. Per completare il quadro delle
attivita, le imprese ferroviarie hanno gia definito strategie di digital e social
marketing attraverso le principali piattaforme esistenti.

2.4. Gli stabilimenti balneari

I turismo balneare in Italia conta oltre 7.400 chilometri di costa con oltre 28.000
stabilimenti balneari. L’offerta balneare italiana € composta per la maggior parte da
spiagge attrezzate con servizi specifici, non soltanto sdraio e ombrelloni ma anche
la presenza dei bagnini, in quanto la sicurezza e una delle costanti delle spiagge
italiane.

Le imprese che operano sul demanio marittimo italiano vivono in una condizione
di incertezza sul proprio futuro a causa delle normative che condizionano il
rinnovo delle concessioni. Gli stabilimenti balneari e le aziende ad uso turistico-
ricreativo costituiscono una realta fondamentale per il sistema turistico nazionale.
Dalle analisi in Italia risultano censite 28.000 concessioni rilasciate per finalita




turistico-ricreative con strutture «amovibili» e circa 1.000 pertinenze demaniali
marittime con manufatti «inamovibili» di proprieta dello Stato. Gli stabilimenti
balneari, oggetto di concessione, sono una particolarita tutta italiana: il ricorso a
tale istituto & motivato dalla natura del bene, appartenente allo Stato, e destinato,
tra l'altro, a soddisfare interessi pubblici. Gli stabilimenti sono diffusi in tutto il
territorio costiero del Paese ed in alcune particolari aree, come la Versilia e la costa
romagnola, abruzzese e marchigiana, hanno raggiunto livelli di significativita non
indifferente, contribuendo alla competitivita anche dell'offerta alberghiera.

Gli stabilimenti balneari sono delle realta uniche nel panorama europeo: nella
maggior parte dei casi, sono strutture gestite a livello familiare, piccole imprese
individuali o societa di persone che offrono i servizi di spiaggia, di piccola
ristorazione e di intrattenimento. Il settore da lavoro approssimativamente a
300.000 persone.

Tuttavia, questo settore rischia enormemente a causa della legislazione europea.
Nel 2008, la Commissione Europea ha aperto una procedura di infrazione (n.
2008/4908) nei confronti dell'Italia, sollevando la questione di compatibilita con il
diritto comunitario della normativa italiana in materia di concessioni del demanio
marittimo con finalita turistico-ricreative, nonché delle conseguenti iniziative
legislative assunte dalle regioni. In particolare, I’articolo 37, comma 2, del Codice
della navigazione, nell’ambito delle procedure di affidamento in concessione di
beni del demanio marittimo (con finalita turistico-alberghiere), attribuisce
preferenza — il cosiddetto diritto d’insistenza — al concessionario uscente. Per
risolvere temporaneamente la questione, e stato approvato il decreto legge 20
dicembre 2009, n. 194 - recante "Proroga di termini previsti da disposizioni
legislative" - che, all’art. 1, comma 18, abroga l'articolo 37, comma 2, del Codice
della navigazione e, nel contempo, dispone una proroga estensibile, per la
specificita del territorio italiano, alle concessioni in atto sino al 2015.

In modo provvisorio, si € approvato una mini proroga di cinque anni delle
concessioni balneari, approvata nell’ambito del dl decreto sviluppo bis e. Ma
sicuramente & necessario agire per poter dare agli stabilimenti balneari una
certezza normativa e garantire loro lo sviluppo della propria attivita
imprenditoriale.

L'obiettivo dovrebbe essere garantire la sopravvivenza delle imprese che operano
sulle aree demaniali, assicurando loro il diritto all'uso produttivo per un tempo
sufficiente ad ammortizzare gli investimenti cosi come l'istituzione del diritto di
prelazione a favore dei titolari delle concessioni.
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2.5. Turismo nautico

Un settore, il cui contributo al PIL secondo 1'ultimo Rapporto sull’economia del
mare Censis si aggira sui 5 MDI di euro, troppo spesso misconosciuto e
sottovalutato, e quello del turismo nautico. Si tratta di una filiera strettamente
collegata con la produzione manifatturiera (che vede fra l'altro I'Italia leader
mondiale), capace di generare un moltiplicatore del reddito e dell’occupazione che
non ha pari nel cluster marittimo, proprio grazie all'indotto generato dall'uso
diportistico delle imbarcazioni.

E sufficiente pensare che la spesa media sul territorio del diportista (depurata dal
costo dell’ormeggio) e circa il doppio di quella effettuata dal turista cittadino
(depurata dal costo dell’alloggio). In media, un Marina turistico genera
complessivamente 89 posti di lavoro, di cui 12 direttamente alle dipendenze del
porto, 54,5 occupati in attivita inserite nell’area portuale e 22,5 occupati nel
territorio. Ogni 3,8 imbarcazioni si genera un posto di lavoro in attivita turistiche e
nei servizi.

Secondo un’analisi di UCINA Confindustria Nautica, liberando il settore dai molti
vincoli burocratici, nella sola Sardegna sarebbe possibile creare 2.300 nuovi posti di
lavoro.

Dal punto di vista dell’offerta della ricettivita portuale, sono stati effettuati
importanti investimenti e I'Italia ha registrato un incremento di oltre il 9,58% nel
periodo 2007-2012, per un totale di 546 infrastrutture, di cui 77 Marina turistici, 352
porti pubblici polifunzionali, 117 punti di ormeggio. A livello di distribuzione
territoriale, al primo posto si posiziona la Sicilia con 89 infrastrutture, seguita dalla
Sardegna e dalla Liguria.

2.5.1. Le Criticita

Il 2012 e stato purtroppo un anno nero, a causa dell’istituzione della tassa di
possesso sulle imbarcazioni, inizialmente concepita come tassa di soggiorno, dello
sproporzionato aumento dei sovracanoni demaniali regionali sulle concessioni
marittime, dell’ossessiva attivita di controllo fiscale. I risultati: -26% di contratti di
ormeggio annuali, -34% di ormeggi in transito, -39% di ricavi per gli approdi a
gestione pubblica, -56% della spesa turistica dei diportisti sul territorio, -21% del
fatturato del settore charter. Fra strutture portuali, servizi turistici collegati,
assistenza alle imbarcazioni, charter, scuole nautiche e di vela, il comparto dava
lavoro a 80.000 occupati, prima che la crisi economica - ma soprattutto miopi scelte
dei governi nazionale e regionali - porvocasse la perdita di circa 20.000 posti di
lavoro in tre anni. La meta nel solo 2012.
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I1 Focus economico dell’edizione 2013 del “Rapporto annuale sul turismo nautico”,
curato dall’Osservatorio Nautico Nazionale di Genova, ha restituito un'immagine
dei profondi cambiamenti delle modalita e dei tempi di fruizione. Emerge come
oltre il 50% del campione nel 2012 abbia ridotto il tempo e il raggio di navigazione,
con un crollo del 68,9% della sosta fuori dal porto base. Dal confronto tra le
risposte fornite con una precedente analisi realizzata nel 2009, e emerso inoltre
come, in media, i giorni di navigazione annuali complessivi comprensivi tra
vacanze estive, week end e gite giornaliere si siano ridotti del 32,9%, con punte
negative del -48% per le imbarcazioni della fascia alta 18-24 metri.

I 6% dei proprietari ha dichiarato di aver definitivamente dismesso la propria
unita nel 2012 e un ulteriore 6,6% ha comprato una barca pil piccola proprio nello
stesso anno.

Le politiche governative hanno anche messo in fuga i turisti stranieri, oltre a
determinare la minore propensione alla navigazione dei diportisti nazionali,
lasciando vuoti ben il 34% dei posti barca riservati al transito. In questo caso
I'impatto peggiore si € avuto in Liguria e Toscana.

Il settore del charter evidenzia un calo del fatturato 2012 pari al 20,8% rispetto al
2011; dato allarmante considerando che I'ltalia ospita il 70% del traffico del
noleggio da diporto mondiale. Tutti hanno cambiato i propri modelli di spesa
risparmiando fortemente sia sulle spese per la barca sia su quelle effettuate sul
territorio. Le prime si sono contratte in media con un range che va dal -28%
registrato dalle imbarcazioni tra 18 e 24 metri al -52% delle navi da diporto. Il
naviglio minore si posiziona nel mezzo. La spesa annuale sul territorio di tutti
coloro che sono a bordo — trasporti, hotellerie, ristorazione, shopping, attivita di
intrattenimento, sport e cultura — e scesa del 56% rispetto al 2011. Rispetto al 2011 il
crollo di consumo di turismo nautico ha ridotto i posti di lavoro (circa 10.000), tra
addetti diretti e dell'indotto. Le perdite maggiori si sono registrate nella macro area
dell’ Alto Tirreno (-3.802 posti di lavoro), seguito dal Sud (-3.200 addetti) e dall’ Alto
Adriatico (-1.900 posti di lavoro).

Una parziale stima dei danni economici evidenzia che i soli ricavi delle societa
pubbliche che gestiscono i posti barca nel 2012 hanno segnato una perdita di 50
milioni di euro (al netto dell’Iva), pit1 del doppio di quanto incassato dalla tassa
sulle imbarcazioni istituita a dicembre 2011. La riduzione della spesa dei diportisti
nei soli marina turistici (25% dell’offerta nazionale dei posti barca) dello scorso
anno e stata pari a 500 milioni di euro. Nello stesso periodo sono andati persi
anche 280 milioni da Iva e accise sui carburanti, nonostante I’aumento dell’aliquota
al 21%. Senza contare i mancati introiti dalla vendita di imbarcazioni, con il
mercato nazionale crollato dell’85%.




2.5.2. Le proposte di UCINA Confindustria Nautica

Le miopi scelte dei governi rendono oggi necessaria ed estremamente urgente una
vera e propria terapia shock da attuare attraverso i seguenti interventi:

1. rivedere la tassa sulle imbarcazioni, che ha prodotto solo disoccupazione e ha
creato una voragine nei conti pubblici, come avvenne nel 2003 quando - gia
allora - venne constatato che i soli costi di riscossione e controllo erano ben
superiori al gettito;

2. sviluppare il noleggio occasionale delle unita da diporto, sostituendo il limite
di importo (30.000 euro annui) con un limite in giornate (50) per rilanciare il
“consumo” di turismo nautico;

3. delegare al governo l’adeguamento del Codice della Nautica secondo criteri di
snellimento burocratico, inclusa la semplificazione delle norme per le navi da
diporto dedicate esclusivamente al noleggio e iscritte al Registro
Internazionale, delega gia prevista dalle norme istitutive del Codice ma
lasciata colpevolmente scadere;

4. escludere i natanti dal Redditometro, portando da 4 a 10 metri la misura dalla
quale si devono dichiarare le spese, per ridare impulso alla nautica sociale
azzerata dalla crisi.

2.6. Terme e turismo termale secondo Federterme

Le terme in Italia sono circa 380, distribuite in maniera omogenea su tutta la
penisola, in 20 regioni e in 180 comuni, e rappresentano una risorsa di rilevanza
fondamentale per le economie di interi territori. Le aziende termali, infatti, danno
lavoro a circa 65.000 addetti, tra occupati diretti ed indiretti, che comprendono sia
quanti sono esclusivamente impegnati nell’erogazione delle cure, sia quanti
lavorano nell’indotto alberghiero, del commercio e dei servizi. Le terme sono state
e sono tutt'ora uno dei motori del turismo italiano e Federterme - Federazione
Italiana delle Industrie Termali e delle Acque Minerali Curative, fondata nel 1919,
che e tra le fondatrici di Confindustria & l'unica organizzazione italiana
rappresentativa delle Aziende termali e riunisce la quasi totalita delle strutture
presenti sul territorio.

Gli stabilimenti termali (talvolta congiunti con alberghi termali) sono strutture
sanitarie accreditate in grado di offrire, oltre a prevenzione, riabilitazione e cure
termali, anche importanti attivita di benessere. Sulla base di queste due
componenti inscindibili le terme forniscono strumenti atti a favorire il recupero di
stili di vita appropriati, realizzando anche programmi antiaging. Federterme si
dedica tra le sue attivita anche alla ricerca scientifica in materia termale. Nella
consapevolezza della necessita che il comparto termale proceda sulla via della
ricerca scientifica “riconosciuta” ed ufficiale, infatti, e stata istituita, a partire dal




gennaio 2003 la “Fondazione per la ricerca scientifica termale”
(www.fondazioneforst.it). La Fondazione € un ente senza fini di lucro, gestito da
un Consiglio di Amministrazione misto pubblico-privato ed e finanziata grazie ai
fondi che le vengono destinati dalle Aziende termali. I suoi scopi mirano
soprattutto a promuovere e sostenere l'attivita di ricerca medico-scientifica in
ambito termale, incentrata sugli effetti biomedici e socio-economici delle cure. I
progetti di ricerca e i bandi internazionali finanziati dalla Fondazione sono volti a
far crescere la base scientifica a sostegno dell’'utilizzazione delle acque termali e
delle risorse del termalismo terapeutico.

Gli ambiti nosologici di riferimento per i bandi di ricerca riguardano i campi piu
diversi  (reumatologia-ortopedia, otorinolaringoiatria, = broncopneumologia,
patologie dermatologiche, patologie dell’apparato digerente ed urinario, sistema
cardiovascolare, terapia della riabilitazione con mezzo termale, igiene e
microbiologia delle strutture termali, economia sanitaria, ecc.). Considerare
I'attivita della Fondazione per la ricerca scientifica termale, un esempio di
eccellenza italiana, e sicuramente un atto dovuto e motivo di orgoglio per l'intero
sistema.

2.6.1. Le criticita del comparto

A partire dal 2009, le terme italiane hanno sofferto in misura crescente e
preoccupante gli effetti negativi della crisi economica; tali effetti si sono peraltro
aggiunti a pregressi e radicati elementi di difficolta “cronici” del settore, quali i
ritardi dei pagamenti della P.A., il mancato aggiornamento dell’Accordo per
I'adeguamento delle tariffe termali, la mancanza di sostegno alla
destagionalizzazione, I'incidenza del costo del lavoro.

La peculiarita dell'industria termale, le cui aziende operano tanto nel settore
sanitario (fornendo, in convenzione con il SSN ed il SSR prestazioni di
prevenzione, cura e riabilitazione termale) quanto in quello del benessere e
dell’ospitalita turistica, non ha evitato al comparto di risentire della crisi in
entrambi i settori.

Cio ha avuto pesanti conseguenza, oltre che, come ovvio, sulle imprese, anche sulle
economie di interi territori, in cui le terme e il loro indotto rappresentano I'attivita
economica prevalente e/o quasi esclusiva, con una consistente riduzione sia degli
addetti diretti ed indiretti (ad es. nelle strutture ricettive, nel commercio e nei
servizi) sia dei periodi di impiego dei lavoratori stagionali, che rappresentano il
maggior numero dei dipendenti del settore. Tale situazione, acuitasi nel 2011, e
esplosa nel 2012, con un calo che si & attestato ben oltre il 10%. Nel triennio 2010-
2012, inoltre, i costi di produzione hanno subito un incremento medio del 12,7%, in
riferimento ai soli costi dei servizi, della bolletta energetica e del costo del lavoro.
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Si e parimenti accresciuta l'incidenza dell'IVA indetraibile, aumentata di un punto
percentuale dal settembre 2011.

Peraltro, anche in considerazione delle peculiarita dei trattamenti termali, che
richiedono una forte presenza di risorse umane a contatto con la clientela (in
particolare, medici, operatori termali, terapisti della riabilitazione) l'incidenza del
costo del lavoro, per il settore, € molto elevata, cosi come quella degli oneri
amministrativi ed economici correlati alla conduzione delle concessioni minerarie
necessarie per lo sfruttamento dell’acqua termale. Malgrado cio il tessuto termale
italiano continua a rappresentare un patrimonio di grande valore che va tutelato e
valorizzato con strumenti appropriati. Sono, quindi, necessari interventi
diversificati e specifici, per consentire al settore di recuperare competitivita nei
confronti dei paesi dell’Europa orientale che usufruiscono di regimi fiscali
favorevoli.

Federterme chiede da tempo che vengano adottate politiche specifiche a supporto
sia della ricerca scientifica termale sia della promozione e commercializzazione
delle terme italiane. In questo quadro di riferimento in cui si innesta, peraltro, una
nuova fase di Governo del nostro Paese, il settore termale si auspica che il
Ministero della Salute voglia rapidamente procedere al rinnovo, per il 2013-2015,
dell’accordo nazionale per l'erogazione delle prestazioni termali, scaduto dal 31
dicembre 2009 e per il quale la legge di stabilita 2013 ha destinato apposite risorse.

E’ importante, inoltre, che sia portato a compimento il processo avviato il 17 aprile
2012 con la costituzione, presso il Ministero della Salute, di una commissione
composta da rappresentanti del Ministero stesso, dellINAIL, del mondo
accademico e di Federterme, con il compito di rilanciare la sperimentazione
scientifica, con particolare riferimento alla riabilitazione e al trattamento dei
pazienti in fase post-acuzie da effettuarsi alle terme. Nei primi mesi dell’anno in
corso. La Commissione ha ultimato il documento di lavoro, che riassume modalita,
criteri e requisiti per essere inseriti nel novero delle aziende titolate ad effettuare la
sperimentazione che, fra I’altro, prevede quali partner finanziari anche le Regioni.

Ad oggi, solo la Regione Veneto ha aderito e, con un’apposita delibera, ha dato il
via formale alla sperimentazione, che dovrebbe partire non appena saranno
ultimati i protocolli scientifici predisposti dall’Universita di Padova, all'uopo
incaricata. Federterme auspica che, nei prossimi mesi, anche le altre Regioni
italiane a forte impatto termale (Campania, Toscana, Emilia Romagna, ecc.)
vogliano prendere parte a questo importante progetto. Oltre al gia argomentato
rinnovo delle tariffe termali, altro tema di assoluto interesse ¢ rappresentato dalla
revisione della legge (L.323/2000) di riassetto del settore.
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Dal 2000, infatti, il regime normativo disciplinante il settore termale e stato
radicalmente innovato dall’entrata in vigore della Legge 24 ottobre 2000, n. 323.
Tale legge, approvata nel corso della XIII legislatura, dopo una gestazione
ultraventennale, ha permesso di rendere organica la pregressa disciplina, ormai in
parte desueta. Per le stesse ragioni oggi Federterme chiede al Governo e al
Parlamento una revisione della suddetta legge 323/2000 che la renda pilt consona
alle nuove esigenze maturate nella domanda del mercato di riferimento, in modo
tale da consentire un recupero di competitivita del sistema termale italiano.

Una base dalla quale partire puo ben essere rappresentata dalla proposta AC 4570
presentata nella passata legislatura dal compianto on. Massimo Vannucci ed altri
36 parlamentari di tutti gli schieramenti. La Proposta di Legge Vannucci e stata
recentemente ripresentata, nella XVII legislatura, in Senato, come Disegno di Legge
recante "Modifiche alla legge 24 ottobre 2000, n. 323, concernente la disciplina del
settore termale e delega al Governo per 'adozione di un testo unico delle leggi in
materia di attivita idrotermali nonché di disposizioni per la promozione delle
medesime attivita" (A.S. n. 606), presentato il 7 maggio 2013 (annunciato nella
seduta ant. n. 19 del 7 maggio 2013) ed attualmente ancora in attesa di
assegnazione.

2.6.2. Le proposte di Federterme

La rapida prosecuzione dell’iter parlamentare dell’A.S. n. 606, magari con alcuni
aggiornamenti resisi necessari nel frattempo, e la sua conversione in legge potrebbe
rappresentare, da sola, lo strumento piu adeguato per assicurare un rapido rilancio
del settore termale, operando, peraltro, in un contesto economico-finanziario
pienamente sostenibile. Altri temi di interesse prioritario per il sistema che, per la
loro importanza, pur nelle more di tale attuazione, sarebbe comunque necessario
cercare di risolvere anche in una logica di interventi legislativi autonomi sono: la
revisione del regime IVA del settore termale, l'operatore termale, la
privatizzazione di strutture termali sia comunque utile analizzare, seppur
brevemente, alcuni temi che, per la loro importanza.

Revisione del regime IVA del Settore Termale

Il settore termale si inquadra, per la maggior parte della sua attivita, tra i servizi
sanitari “esenti” ai fini IVA (in base all’art. 10 D.P.R. 26-10-1972 e successive
modificazioni e integrazioni). L’effetto di tale qualificazione giuridica & quello di
rendere “indetraibile” la quasi totalita dellIVA assolta sugli acquisti. In base
all’applicazione del meccanismo del “pro-rata” e tenuto conto della scarsa
incidenza di operazioni attive imponibili ai fini IVA, la percentuale di

“indetraibilita” dell'imposta si aggira spesso intorno al 90-92%. Come facilmente
intuibile si tratta di un “costo aggiuntivo” che le aziende devono spesare nel loro
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conto economico. Il problema risulta particolarmente sensibile per la parte di IVA
assolta sulle immobilizzazioni tecniche: il settore opera investimenti medi pari ad €
57.000.000,00/anno e l'incidenza dell'IVA risulta conseguentemente notevolissima.
Federterme auspica I'emanazione di un provvedimento che consenta la detrazione
IVA almeno per gli investimenti (beni materiali, costruzione di opere, costi di
sviluppo e costi pluriennali in genere) e la ricerca scientifica. Sarebbe cosi possibile,
peraltro, rimuovere un ostacolo che di fatto impedisce il ricorso delle Aziende
termali al lavoro interinale, dato il maggior costo dello stesso per effetto dell'IVA
indetraibile.

Operatore termale

La figura professionale dell’operatore termale, pur prevista dalla legge n. 323/00 e
rimasta, sino ad oggi, priva di una reale concretizzazione; tale mancata attuazione
ha determinato un clima di profonda incertezza tra le imprese e per quanti, in
perfetta buona fede, si iscrivono a corsi di formazione (spesso, a pagamento) che
rilasciano titoli di “operatore termale” che, in realta, non hanno alcuna valenza
giuridica. A ci0 si aggiunge la paradossale situazione di quanti frequentano, presso
istituti di formazione operanti appena oltre frontiera, corsi di “massaggiatore capo
bagnino” per vedersi poi riconoscere il titolo cosi conseguito dal Ministero della
Salute. Federterme ritiene percorribile definire il profilo dell’operatore termale,
sulla falsariga della normativa da tempo vigente presso la Regione Veneto (L.r. 16
agosto 2002, n. 21) o, in alternativa, secondo quanto proposto dal Ministero della
Salute sulla base del percorso formativo gia individuato per l'operatore socio
sanitario, da integrare con un modulo di 300 ore per consentire all’operatore
termale di effettuare il massaggio termale. Dovra essere, inoltre, previsto un
percorso formativo di riqualificazione per il personale presente in azienda.

Privatizzazione di strutture termali

Alcune strutture termali storiche sono - direttamente o indirettamente - sotto il
controllo pubblico e presentano un andamento, nella quasi totalita dei casi,
negativo, spesso non a causa delle attuali gestioni ma per i debiti ereditati dalle
precedenti strategie imprenditoriali. Il peso dei debiti, che poteva originariamente
apparire necessaria in quei contesti socio-economici in cui l'impresa termale
giocava un ruolo determinante per la vita dell’intera collettivita, ha pero rivelato,
nell’esperienza di settore, conseguenze contraddittorie, rendendo le suddette
aziende, pur forti di una tradizione di assoluto rilievo, assolutamente non
competitive dal punto di vista imprenditoriale e incapaci, percio, di fornire
adeguate garanzie occupazionali ai soggetti ivi impiegati e di promuovere alcuno
sviluppo economico dei territori di riferimento. Si pensi, ad esempio, alla
situazione di molte aziende termali dell’ex EAGAT e a quella di altre importanti
realta termali italiane, tutt'ora in mano pubblica. In tale quadro di riferimento,
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"unica reale possibilita di rilancio per le aziende termali a partecipazione pubblica
e quella di reperire investitori privati che sappiano innescare, forti di una verificata
competenza di settore, una reazione favorevole del mercato che, peraltro, si
accompagnerebbe ad un corrispondente e conseguente beneficio per 1’Erario. Per
tali ragioni, Federterme chiede che il Governo si impegni nell’avviare un concreto
programma finalizzato alla privatizzazione a titolo oneroso delle suddette strutture
termali che permetta di trasferire a soggetti privati gli stabilimenti termali dei quali
sono proprietari Enti pubblici, direttamente o attraverso societa controllate.
Occorre inoltre individuare apposite forme di finanziamento di lunga durata,
anche trentennale, erogate a condizioni di mercato, che consentano all’acquirente
una graduale estinzione delle posizioni debitorie stratificatesi nel tempo, senza
comprometterne o impedirne 'attivita imprenditoriale.

Promozione del sistema terme

Le terme rappresentano una delle eccellenze assolute del nostro Paese, la cui
offerta, forte di una componente turistica consolidata, assicura ai territori di
riferimento un plus, in grado di completare, integrare ed esaltare le eventuali altre
attrattive locali (enogastronomia, arte, bellezze paesaggistiche, cultura, ecc.) ma
anche di sostenere e caratterizzare, da sola, 1’offerta turistica di territori altrimenti
privi di attrattive. Il turismo termale, peraltro, viste le sue caratteristiche, & anche
uno strumento ideale per attuare importanti politiche di destagionalizzazione,
prolungando i flussi turistici in arrivo nei territori di riferimento a periodi
dell’anno che, altrimenti, risulterebbero privi di attrattiva. Federterme gia da anni
realizza, attraverso il progetto “Terme aperte”, attivita promozionali mirate, da un
lato, per permettere alle aziende termali di “fare Rete” e, dall’altro, per
promuovere uno sviluppo integrato e di qualita della conoscenza del “prodotto”
terme. Il progetti “Terme aperte” & nato con l'intento di far conoscere le specificita
termali dei territori alle famiglie e agli stessi operatori del territorio, attraverso
campagne pubblicitarie mirate (I'ultima con Radio RAI) e attraverso la
partecipazione a convegni e congressi, sia nazionali sia in altri paesi europei,. E’
pero essenziale accompagnare questi progetti realizzando politiche nazionali e
locali di promozione dell’offerta turistica italiana, intesa sia come prodotto
complessivo del ‘made in Italy’ sia come risorsa regionale (strutture termali sono
capillarmente presenti in tutto il Paese). Tale progetto dovrebbe essere realizzato
attraverso tre aree di intervento:

1. la prima prevede una forma di promozione, a valenza nazionale, che si basa
sul vigente articolo 11 della legge n. 323/00, sinora rimasto inattuato. Secondo
tale previsione, infatti, 'Ente nazionale italiano per il turismo (ENIT) deve
inserire nei propri piani e programmi idonee iniziative per la promozione del
termalismo all’estero, quale parte integrante della complessiva offerta turistica
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italiana, utilizzando anche a tal fine l'apporto tecnico-organizzativo degli
organismi consortili.

la seconda dovrebbe essere realizzata attraverso programmi di collaborazione
e sensibilizzazione con agenzie di viaggio e tour operator per far emergere
I'offerta specifica della minifiliera del benessere da valorizzare. In tale ottica,
potrebbe ad esempio immaginarsi uno spazio promozionale delle terme
italiane in occasione dell’EXPO 2015.

La terza infine prevede la presentazione del “Progetto Terme”, gia proposto e
finanziato a suo tempo dal Ministero per le attivita produttive (di cui facevano
parte circa undici Regioni italiane, con la Toscana come capofila), finalizzato
proprio alla promozione di attivita di rilievo come quelle qui prospettate.




CAPITOLO V - DA MARKETING TRADIZIONALE A MARKETING 2.0

Le trasformazioni del mondo del turismo hanno visto una marcata espansione del
mercato, con un numero sempre maggiore di destinazioni a livello nazionale e
internazionale che competono per attrarre turisti, le cui esigenze e richieste sono in
continua evoluzione. Per riuscire a mantenere il proprio vantaggio competitivo,
una destinazione, ma anche le imprese turistiche che in essa operano, devono
prima di tutto riconoscere come sia cambiato il turismo, e quindi il turista. Oggi i
consumatori ricevono oltre 10.000 messaggi differenti al giorno e diventa quindi
sempre piu difficile per una destinazione o impresa essere notata e percepita dal
mercato. Per far si che cio accada € quindi necessario cambiare la concezione di
destination marketing. Per attirare i turisti di oggi non e piu sufficiente affidarsi al
marketing tradizionale, che & di massa ed indifferenziato, ma bisogna invece
riporre maggiore centralita al ruolo del turista. Il modo e le formule tradizionali
hanno infatti stancato i turisti moderni, che non sono piti facilmente influenzabili
nelle sue scelte di viaggio, ma richiedono invece personalizzazione e relazione. Il
paradigma nel marketing del turismo deve adeguarsi ed evolversi di conseguenza,
passando da un marketing indifferenziato ad un marketing specifico, che preveda
un ruolo sempre maggiore delle nuove tecnologie, ma che si basi soprattutto sui
concetti di interattivita, relazione, ascolto, dialogo, condivisione, interazione e
compartecipazione. Il marketing delle destinazioni di oggi deve creare un circolo
virtuoso basato su una chiara strategia di sviluppo, integrando prodotto turistico,
promozione, web marketing e marketing innovativo e non convenzionale.

111 destination brand

La definizione del termine marchio (brand) indica un nome, un simbolo,
un’immagine, un disegno, o una combinazione di essi con lo scopo di identificare i
servizi di un particolare venditore e distinguerli quindi da quelli dei competitor
(Kotler, 2002). Nel caso di una destinazione, un marchio deve rappresentare una
varieta di valori, proposte ed esperienze che identificano un territorio,
differenziandolo dai competitor, comunicandone una specifica personalita®. Il
brand turistico rappresenta quindi una sintesi degli elementi che compongono la
destinazione, che possono essere oggettivi (es. risorse), emozionali o valoriali,
comunicandone l'immagine ed il posizionamento. Per le destinazioni ne
conseguono vantaggi in termini di riconoscimento da parte del mercato, di
competitivita, di protezione dai competitor, ma anche di relazione con gli
stakeholders interni ed esterni.

5 Destination Marketing (2009), J. Ejarque
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1.1. Efficacia dei brand turistici italiani

Un brand turistico dovrebbe rappresentare in modo unitario una destinazione,
fornendone al turista una chiara identificazione, garanzia, simbolismo, ma anche
un punto di partenza per relazionarsi al territorio.

La situazione in Italia sembra invece concentrarsi eccessivamente sugli aspetti
grafici del marchio con grandi sforzi estetici che perd non sempre rispecchiano
I'offerta turistica della destinazione. Un brand turistico non puo infatti essere solo
un logo o un’icona, ma deve contenere elementi che richiamino esperienze, valori e
un posizionamento ben definito. Quando agli sforzi di grafica e design manca una
reale corrispondenza in termini di strategie di prodotto innovative o di promo-
commercializzazione si corre il rischio di indebolire il brand, poiché i turisti non
riscontrando nella destinazione le caratteristiche promesse attraverso il logo, ne
penalizzeranno il posizionamento e la competitivita. I brand turistico e la
comunicazione in genere, non possono quindi essere visti come una soluzione alle
problematiche del settore turistico di una destinazione. Dovrebbero invece essere il
risultato di una strategia che mira ad integrare, armonizzare e valorizzare il
potenziale turistico del territorio, enfatizzandone il legame con le popolazioni
locali, i prodotti turistici, in modo tale da fornire al turista una chiara ed immediata
identificazione della destinazione.

REGIONE
-k MARCHE(Y
RegioneLombardia

E evidente che in Italia ¢’é una carenza generale di strategie di Destination Branding,
intese come l'insieme di strategie e di azioni focalizzate a costruire una Unique
Destination Proposition (UDP), in grado di consolidare o creare la Destination Image e
trasmettere la personalita della destinazione. Il Destination Branding & quindi molto
pit di un semplice disegno grafico. I brand turistici italiani sono spesso sconnessi
rispetto alle reali caratteristiche della destinazione: si riscontrano numerosi casi in
cui sono stati mantenuti brand amministrativi, che non forniscono al turista una
reale indicazione delle caratteristiche, delle unicita e peculiarita che la
differenziano dai competitor. I brand turistici in Italia sono infatti ancora troppo
spesso percepiti in ottica territoriale ed amministrativa, non riuscendo quindi a
comunicare al turista i reali valori e identita che caratterizzano una destinazione. In
questo modo, i turisti non percependone l'identita, non riescono tantomeno a
identificare nel marchio emozionalita ed esperienzialita. Per il settore turistico
diventa quindi difficoltoso capitalizzare sul branding della destinazioni, con
ripercussioni negative sul riconoscimento da parte del mercato e sulla possibilita di
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influenzare positivamente le relazioni con i turisti e quindi complessivamente sul
posizionamento della destinazione.
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Si registrano anche alcuni casi di eccellenza, dove lo sviluppo del brand turistico &
stato direttamente collegato alle caratteristiche del territorio. Al turista viene
proposto un legame chiaro ed immediato che caratterizza la destinazione non solo
per le proprie risorse naturali, ma anche per i propri prodotti turistici, la propria
storia e le proprie tradizioni. Nel caso dell’Alto Adige, ad esempio, esiste un
evidente legame tra risorse territoriali e logo, con colori scelti in base ai prodotti
tipici regionali mentre per la Calabria ¢ evidente il legame con la storia della
Regione. Quando il marchio turistico enfatizza il collegamento all’offerta, il settore
turistico della destinazione puo ottenere di serie di benefici, ossia differenziarsi dai
competitor, creare una relazione con i propri turisti, data la capacita del brand di
trasmettere esperienzialita ed emozionalita.

Altra caratteristica di un brand turistico dovrebbe essere il coordinamento
d’immagine per garantire continuita e riconoscimento da parte del mercato. Nel
caso delle destinazioni turistiche italiane, si osserva spesso l'utilizzo
contemporaneo di marchi diversi per identificare una stessa regione turistica. In
questo senso, ¢ evidente l'incapacita di sviluppare una strategia di branding cosi
come ¢ evidente la scarsa importanza che questi aspetti rivestono nel marketing e
nella promozione turistica della destinazione.

o Fonti immagini: http://www.provincia.bz.it/marchioombrello/elementi/panorama-alto-adige.asp e
http://www.turiscalabria.it/documents/10180/15382/MARCA_CALABRIA.pdf
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Le destinazioni italiane corrono quindi il rischio di confondere il turista, non

riuscendo a trasmettere con chiarezza ed immediatezza 'immagine, il vantaggio
competitivo, la personalita e l'identita della destinazione. Sarebbero necessarie
politiche di coordinamento, che prevedano l'utilizzo di un solo marchio,
garantendo uniformita per il turista, incrementando conseguentemente il
riconoscimento da parte del mercato e quindi la valenza del brand. In numerose
regioni italiane, si riscontra inoltre I’assenza di un chiaro collegamento/riferimento
tra i brand di destinazioni minori (es. province, comuni) o di siti tematici, club di
prodotto, servizi, rispetto al marchio ombrello regionale. Diventa quindi
difficoltoso per il turista ricondurre ad una singola entita le varie componenti
dell'offerta, riducendo cosi i benefici che potrebbe invece apportare il brand
regionale in termini di riconoscimento da parte del mercato e posizionamento. Si
riscontrano anche alcuni casi di eccellenza, come ad esempio 1’Alto Adige e anche
il Trentino, dove il branding adottato dai vari club di prodotto, nonostante sia
differente, risulta in linea con il marchio regionale in termini di colori, stile, grafica,
incrementando cosi la facilita di associazione per il turista.
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Uniformita e continuita di un brand turistico dovrebbero essere politiche che si
estendono nel tempo. Le destinazioni italiane mostrano invece un’eccessiva
tendenza a modificare, o addirittura a cambiare radicalmente, i propri brand
turistici, situazione che si riscontra anche a livello nazionale. Essendoci spesso la
tendenza a collegare la creazione di un brand a valenze piut politiche, appare
evidente come questo porti a numerosi cambi di brand nel tempo. Tuttavia questo
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appare come un grande errore in quanto in questo modo si perde l'identificazione
del territorio e della destinazione da parte dalla domanda.

Nel caso della Sicilia, ad esempio, dal 1999 ad oggi sono stati utilizzati cinque
marchi diversi, confondendo cosi il turista e ostacolando la penetrazione sul
mercato. E da sottolineare che un brand turistico per iniziare a consolidarsi ed
essere riconosciuto dal mercato ha bisogno almeno di dieci anni.
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Inoltre, la confusione del turista relativa all'immagine e all'identita di una
destinazione italiana e spesso acuita dal mancato riconoscimento da parte delle
destinazioni dell'importanza della cross-medialita, utilizzando quindi marchi
diversi a seconda del canale di comunicazione utilizzato. Le politiche di branding
di una destinazione oggi devono essere uniformi su tutti i canali di comunicazione,
con particolare attenzione a quelli digitali, oggi piattaforme indispensabili. E
quindi sempre piu importante parlare di digital destination branding e digital
destination marketing.

1.2 FOCUS: Il brand Italia

Riposizionare I'Italia fra le 10 destinazioni turistiche mondiali dovrebbe essere uno
degli obiettivi strategici da raggiungere. Come emerso in precedenza, I'Italia perde
ogni anno posizioni nella classifica delle destinazioni turistiche a causa della
crescita degli arrivi e delle presenze nei mercati emergenti concorrenti. L’irruzione
di nuovi paesi, ma soprattutto la loro maggiore competitivita e capacita di
realizzare azioni di successo, fanno si che I'Italia oggi occupi la sesta posizione nel
ranking del'UNWTO, rischiando arretrare ulteriormente in futuro.

I1 Piano strategico del turismo nazionale (azione 10 Lancio / rilancio del marchio
ombrello per il Paese) indica come l'attuale promozione di citta, province e regioni
sia scoordinata e come il valore e la riconoscibilita del prodotto italiano si trovi a
competere in un mercato molto affollato e competitivo definendo poi come linea di
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intervento la necessita di sviluppare e promuovere un “Marchio ombrello” per
I'Italia, anche valorizzando quello gia esistente e poco valorizzato “Italy Much
More”, riportare sempre nelle attivita promozionali e commerciali dei prodotti
delle Regioni un unico marchio ombrello del brand Italia, soprattutto per i
viaggiatori di Paesi lontani che non conoscono le specificita del territorio italiano.

i s RN s Pl

il poese di qualita

Federturismo Confindustria richiede che siano realizzate iniziative di maggiore
efficacia che identifichino il Brand ITALIA con la qualita e la maggiore
competitivita, ma questo richiede una vera strategia di Destination Branding. Cio
al fine di affrontare la crisi che ha deteriorato velocemente I'immagine nazionale
nei mercati internazionali e che rappresenta una difficolta per un adeguato
posizionamento delle aziende turistiche. Pertanto, si ritiene necessaria
I'elaborazione di un Piano Generale Nazionale del Brand Italia (PGBI) da adottare
all'interno del pitt ampio Masterplan Strategico Nazionale del Turismo, che
determini le politiche trasversali fra i diversi ministeri ed organismi, in modo tale
da ridare valore al brand. Il PGBI dovra servire a facilitare la coesione e la notorieta
del brand Italia, unitamente a quello delle Regioni, utilizzando come leva
I'immagine di cui attualmente gode I'Italia.

2. L’Italia online ai tempi del 2.0

2.1. Nuovi spazi, nuovi turisti, nuovi approcci

II marketing delle destinazioni turistiche ha subito, con lo sviluppo delle nuove
tecnologie, un radicale cambiamento, che trova la propria origine proprio nel
modo in cui i consumatori si relazionano con i media. Le destinazioni turistiche si
trovano infatti in uno scenario, dove i turisti sono sempre pit1 propensi alla cross-
medialita e dove i canali digitali hanno preso il sopravvento poiché garantiscono
immediatezza e personalizzazione. Nel 2012, I'83% dei turisti leisure e il 76% di
quelli business ha pianificato le proprie vacanze online; e se ben il 96% dei turisti
ha cercato un hotel dove soggiornare direttamente online, il 41% ha effettuato
prenotazioni on-line, confermando quindi che non essere presenti nel web significa
effettivamente essere invisibili agli occhi del turista.

Non solo l'utilizzo del web e cresciuto nella pianificazione e nella prenotazione
delle vacanze, ma e diventato sempre piu centrale il ruolo dei social media: il 40%
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degli operatori nel settore turistico considera i canali social fondamentali per
comunicare con i consumatori®. I social media sono quindi parte integrante del
processo di ricerca, prenotazione e condivisione di contenuti per i turisti. E
sufficiente pensare che nel 2012, il 52% dei turisti ha modificato 1'organizzazione
della propria vacanza proprio in base ai contenuti rinvenuti sulle piattaforme
social e il 12% ha addirittura modificato la propria destinazione finale6l.
Diventano quindi sempre pili importanti i contenuti pubblicati da altri utenti,
spesso ritenuti pil1 autentici e autorevoli di quelli istituzionali.

I turisti di oggi sono sempre pil social, ma anche sempre piti mobile: nel 2012, il
38% dei viaggiatori ha utilizzato uno smartphone per cercare informazioni
turistiche online e ben il 75% ha utilizzato il proprio smartphone durante il
soggiorno stesso62. E in rapido incremento anche l'utilizzo di applications
collegate al settore turistico, il cui download é cresciuto del 116% tra il 2011 e il
201263. Cresce quindi il bisogno di immediatezza nella comunicazione e nella
ricerca di informazioni, che devono essere accessibili in qualunque momento,
attraverso il canale preferito dal turista.

A fronte di tali dati, € chiaro che internet oggi ¢ indiscutibilmente parte integrante
dell’esperienza turistica. Le destinazioni turistiche dovrebbero rivedere il ruolo
della promozione e della comunicazione tradizionale, che andrebbe integrata con
strategie di marketing digitale, per avvicinarsi al nuovo turista, costruendo
relazioni ed esperienze che lo coinvolgano, generando in questo modo un reale
valore aggiunto.

2.2. Italia.it, un nuovo futuro

Al turista attuale piace essere sempre piu indipendente nella ricerca di
informazioni sulle destinazioni e per questo motivo preferisce indagare in prima
persona, tenendo conto anche dell’opinione di altri turisti. In questo scenario,
I'Ttalia € molto indietro: ad oggi, infatti, il nostro Paese non ha un portale turistico
in grado di competere con quello di altri paesi concorrenti per completezza,
tecnologia contenuti, visibilita e popolarita. La storia del portale Italia.it e
sicuramente un esempio della scarsa visione con la quale si gestisce il turismo in
Italia.

Ohttp://www.slideshare.net/jul_x/social-media-e-turismo-promozione-relazione-e-reputazione-al-
tempo-del-social-traveler

61 http://www.mediabistro.com/alltwitter/social-travel _b31560
&Zhttp://www.tnooz.com/2012/05/02/mobile/how-mobile-technology-is-changing-travel-
infographic/?utm_source=Tnooz+Mailing+List&utm_medium=email&utm_campaign=d810701c0b-
RSS_EMAIL_CAMPAIGN

6 E-Marketer.com
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Nel tempi del web 2.0, che sta rapidamente evolvendo verso il 3.0, occorre
domandarsi quale tipo di portale web permetterebbe allltalia di recuperare le
enormi opportunita perdute nella concorrenza del web turistico. Sicuramente
I'approccio nella gestione del portale italia.it dovrebbe essere essenzialmente social.

Ad oggi, quasi tutte le destinazioni hanno creato le proprie piattaforme o portali,
con risultati diversi selezionando informazioni specifiche per ogni tipologia di
turismo. Ognuna ha la sua immagine, il suo formato, diversi livelli d'informazione.
Federturismo Confindustria propone che tutti lavorino per costruire un portale
condiviso, omogeneo nel format e nella struttura informativa, in modo tale che i
turisti possano navigare in ogni piattaforma con facilita ed utilizzando la stessa
metodologia. La caratteristica di tutti dovrebbe essere la capacita di mettere in
evidenza il valore differenziale e specifico di ogni destinazione-regione, in maniera
segmentata e in tutte le lingue.

Per tanto, forse 'opzione migliore per italia.it & quella di creare un portale unico,
aggregatore e cooperativo, con tutti i canali online e con una funzione
prettamemente di social media condivision marketing.

2.3.Le destinazioni italiane sul web

Il sistema turistico italiano (fatta eccezione per alcune destinazioni) non & ancora
stato in grado di fare azioni mirate di marketing digitale sia per mancanza di
conoscenza, sia per difficolta di gestione e di budget, a danno delle destinazioni
stesse e soprattutto dei turisti. La comunicazione online di molte destinazioni
italiane e ancora orientata a vecchi modelli, in cui si focalizza maggiore attenzione
sulla diffusione di informazioni istituzionali ed amministrative piuttosto che su
contenuti esperienziali per il turista. Anche nella comunicazione online prevale un
approccio ancora eccessivamente territoriale, confermando una visione endogena
del settore turistico che poco si allinea alle attuali richieste del mercato. I turisti di
oggi non ritrovano I'immediatezza e la personalizzazione che invece ricercano
nella comunicazione, prima, durante e dopo il soggiorno; per le destinazioni risulta
quindi compromessa la possibilita di instaurare una relazione con i propri turisti,
compartecipata, autentica ed esperienziale.

Delle destinazioni regionali analizzate, solo il 29% risulta presente su blog o forum,
perdendo importanti occasioni di creare e mantenere relazioni con i propri turisti. I
blog, oltre ad essere i media meglio indicizzati, permettono di creare, mantenere e
coltivare le relazioni con gli utenti in maniera significativa, in uno spazio online
flessibile, integrabile con i social media e personalizzabile. I blog si prestano quindi
in modo particolare all’applicazione di concetti come il content marketing e lo
story telling, ad oggi poco utilizzati per la comunicazione del settore turistico
italiano. L’utilizzo di queste tecnologie permetterebbe invece di sviluppare
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contenuti emozionali ed esperienziali per il turista, fornendo contemporaneamente
informazioni ed approfondimenti utili nella scelta della destinazione.

Il grado di coinvolgimento dei turisti risulta limitato anche sui canali social,
piattaforme che dovrebbero invece invogliare uno scambio di idee, opinioni e
contenuti, facilitando quindi la creazione di una relazione e di engagement. Le
analisi effettuate hanno evidenziato che circa 1'82% delle destinazioni italiane &
presente sui principali canali social (Facebook — 90%, Youtube — 76% e Twitter
80%) mentre solo una minoranza utilizza diversi canali social, come ad esempio
Pinterest (42%), Foursquare (23%), Issuu (9%), eccetera. Nonostante ci sia una
buona diffusione, spesso pero i canali social sono aggiornati solo saltuariamente,
con pubblicazioni senza un reale contenuto, o foto e video di bassa qualita
scarsamente esperienziali per 'utente. La maggioranza delle destinazioni regionali
italiane non possiede una strategia di social media marketing e non realizza
adeguatamente azioni di Destination Community Management. In questo modo si
perdono importanti opportunita di generare engagement per il turista: per le
pagine Facebook, lo strumento social decisamente pitt diffuso, si registrano casi
regionali con oltre 210.000 like ma anche situazioni in cui i ‘like’ non arrivano al
centinaio. Il livello di attivita e la capacita di coinvolgere gli utenti non sono quindi
adeguati alle attuali richieste del mercato, evidenziando come il settore turistico
non abbia colto le potenzialita dei social media. Scrivere saltuariamente, pubblicare
foto dallo scarso contenuto esperienziale, oltre ad essere una perdita di tempo, puo
danneggiare la reputazione della destinazione.

Per le destinazioni italiane sarebbe quindi necessario definire il ruolo dei social
media allinterno del proprio marketing mix, con un piano strategico che individui
obiettivi precisi e misurabili, il target, le tattiche, oltre a definire una struttura
organizzata, un budget proporzionato e sistemi di monitoraggio e misurazione.
Oggi non & piu sufficiente fare affidamento su attivita social saltuarie, ma e
necessario adottare nuovi modelli di promozione turistica online, utilizzando i
nuovi canali e innovando i contenuti. Le destinazioni turistiche non sono piu cio
che esse raccontano di loro stesse bensi sono cio che il mercato e la rete racconta su
di loro. Andrebbe ad esempio, valutato l'utilizzo di diverse piattaforme social: se
infatti € vero che Facebook e Twitter sono certamente le piu diffuse, tuttavia e pero
importante considerare come stiano cambiando le modalita di consumo dei turisti,
sempre pilt mobile e orientati all'immediatezza. Le destinazioni italiane si trovano
quindi svantaggiate rispetto a competitor non solo a causa dei limiti nella
digitalizzazione delle infrastrutture di comunicazione (sono rarissimi i casi di WIFI
con accesso gratuito nelle destinazioni), ma anche a causa di un utilizzo ridotto di
un numero piu ampio di piattaforme social. La presenza su Instagram, ad esempio
(utilizzato solo dal 9% delle destinazioni), sta diventando tanto importante quanto
quella su altri social media, poiché permette la condivisione istantanea di
immagini dal forte impatto emozionale attraverso la tecnologia mobile. I nuovi




canali di comunicazione si prestano in modo particolare all’utilizzo delle immagini
per comunicare con i propri stakeholder, ma rispetto al passato queste devono
essere in grado di trasmettere al turista delle emozioni vissute e credibili. Le
destinazioni italiane non sembrano invece aver colto il reale potenziale delle
immagini: il 90% delle informazioni assorbite dal cervello passa attraverso
immagini, eppure si e riscontrata in alcuni casi la quasi totale assenza di fotografie
sui portali turistici, o l'utilizzo di immagini ormai obsolete, rappresentative di una
visione territoriale, che poco si prestano a suscitare emozioni nel turista. Cresce
anche l'importanza della geolocalizzazione, in Italia ancora poco sfruttata, che
potrebbe invece permettere di incrementare il valore aggiunto per il turista,
velocizzando il reperimento di informazioni di qualita e la condivisione di
opinioni. Un utilizzo maggiormente diversificato delle piattaforme social,
congiunto ad una maggiore attenzione alla qualita dei contenuti pubblicati,
permetterebbe quindi alle destinazioni italiane di rispondere alle nuove esigenze
del mercato, promuovendo la condivisione e la connessione, rafforzando
I'immagine del brand della destinazione.

3. La Destination Reputation delle destinazioni italiane

Il concetto di destination reputation passa spesso in secondo piano rispetto alla
reputazione dei singoli operatori turistici di una destinazione, come gli albergatori,
i ristoratori, eccetera. Si ha la tendenza a ridurre il concetto di destination reputation
ai giudizi e ai commenti che i turisti scrivono sui siti di recensioni e blog sugli
alberghi, dimenticandosi che quando i turisti cercano, scrivono, commentano,
parlano di una struttura ricettiva, piuttosto che di un ristorante, hanno gia scelto la
loro destinazione. La destination reputation dovrebbe quindi essere considerata un
aspetto di fondamentale importanza, poiché e difficile che un turista scelga una
destinazione la cui reputazione e negativa.

Uno dei grandi problemi del turismo in Italia e il fatto che, mentre gli albergatori e
gli operatori si preoccupano della loro reputazione in maniera individuale, quali
nessuno si preoccupa della reputation complessiva della destinazione. In generale
¢ possibile affermare che la Destination Reputation nelle Regioni e destinazioni
italiane non e sufficientemente gestita.

La reputazione della destinazione turistica € l'insieme delle convinzioni, delle idee,
delle opinioni e delle percezioni del mercato nei confronti di una data regione o
area turistica. Essa ha un peso notevole, in quanto condiziona l'interesse del
mercato e influenza le decisioni dei potenziali turisti. Ben il 74% dei turisti infatti
legge e presta attenzione ai commenti e alle opinioni di altri viaggiatori quando sta
pianificando il proprio viaggio di piacere. La reputazione di una destinazione non
e piu il frutto di quello che gli alberghi, gli uffici d'informazione ed accoglienza
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turistica, gli enti di promozione e la destinazione stessa dicono, ma bensi il
risultato dei contenuti generati dai turisti (Travel Generated Content). Il word of
mouth online oggi € uno dei fattori di influenza piu decisivi: per i turisti il viaggio
non inizia piu all’arrivo alla destinazione, ma gia al primo momento di ispirazione
in cui vengono lette le descrizioni, i commenti, i racconti di altri utenti, che
influenzano poi la decisione finale. Il turista moderno & quindi informato,
innovatore ma anche profondamente infedele (proprio perché pili consapevole
delle opzioni presenti sul mercato).

Per le destinazioni diventa fondamentale essere al corrente di come viene percepita
la propria immagine dal mercato, che potrebbe non necessariamente corrispondere
a cio che viene raccontato dalla destinazione stessa. Il problema e che a differenza
della reputazione dei singoli operatori non ci sono siti di recensioni dedicati alle
destinazioni (Tripadvisor, 2spaghi, eccetera); occorre visionare i contenuti, i video,
le foto, eccetera presenti in rete nei vari canali di comunicazione utilizzati dai
turisti. L’analisi di queste informazioni permette di comprendere i punti di forza e
debolezza, iniziando a delineare quale sia la percezione ed il sentiment della
destinazione.

1l sentiment di una destinazione e la somma delle informazioni, delle opinioni e dei
contenuti (TGC) presenti in rete: se sono positivi inevitabilmente lo sara anche il
sentiment; se invece le opinioni e i commenti evidenziano i limiti della destinazione
allora anche il sentiment sara negativo. Il sentiment di una destinazione puo pero
anche essere neutrale, situazione che si riscontra se i suggerimenti e i racconti dei
turisti non sono in grado di coinvolgere e suscitare emozioni.

L'analisi realizzata indica che nel complesso il sentiment del mercato verso le
regioni italiane e positivo, ma si registrano comunque alte percentuali di contenuti
neutri, ovvero poco emozionali, confermando come non vi sia ancora stata una
presa di coscienza da parte del settore turistico riguardo I'importanza sia del web
sia di coinvolgere i turisti. Le valutazioni dei turisti, le loro raccomandazioni, i loro
commenti in merito a determinate attrattive dovrebbero trasmettere entusiasmo e
invogliare altri utenti a ripetere l'esperienza; sicuramente non lasciare indifferenti.
Le destinazioni troppo spesso si limitano ancora ad una semplice e sterile
trasmissione di informazioni, completamente prive di contenuti esperienziali e che
non permettono una rielaborazione, e quindi una personalizzazione, al turista.

Ad oggi, una destinazione non puo crearsi in modo autonomo la propria
reputazione ma soltanto prenderne atto, perché la reputazione € qualcosa che si
riceve e che si guadagna. Ed e’ per questo che la reputazione e' una questione cosi
delicata e deve essere ben gestita e controllata. La Destination Reputation deve
essere gestita in maniera professionale e non essere lasciata a sé stessa. La
reputazione positiva deve essere incentivata, gestita e orientata affinche fornisca
valore aggiunto alla destinazione. Le destinazioni italiane devono prendere
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coscienza dell'importanza della Destination Reputation e mettere in opera strategie
di gestione della reputazione online. L'improvvisazione non porta benefici ma puo
avere invece conseguenze piuttosto negative. Conoscere la propria reputazione
aiuta a capire come viene percepita dal mercato I'immagine che si comunica, se le
caratteristiche e gli aspetti sulle quali si fa leva sono apprezzati dal mercato.
Tuttavia, le destinazioni italiane devono comprendere che la propria reputazione
non va gestita solo in caso di problematiche o situazioni di crisi. E necessario
smettere di reagire ed iniziare a gestire: la reputazione infatti va gestita e non
subita.

Misurare la reputazione digitale di una destinazione e un lavoro complesso, data la
gran mole di contenuti pubblicato online. Le destinazioni devono quindi
monitorare attentamente il web, in modo tale da evitare problemi di reputazione e
salvaguardare la propria immagine. Se I'immagine di una destinazione e positiva,
si crea naturalmente un effetto volano che ne condiziona la scelta rispetto ad altre
destinazioni competitor. Il risultato incidera positivamente sulla competitivita
degli operatori del settore, che potranno aggiudicarsi un maggior numero di turisti
senza dover ricorrere a riduzioni nei prezzi o a un maggiore appoggio
all’intermediazione, riducendo quindi la redditivita.

4. Una promozione e promocommercializzazione intelligente ed efficace

4.1. La promozione in Italia e il futuro della promozione

La spesa turistica regionale in Italia vede una marcatissima incidenza delle attivita
promozionali, che arrivano a pesare per il 39% sulla spesa turistica regionale
complessiva®: secondo Federturismo Confindustria, vengono spesi ogni anno circa
380 milioni di euro per la promozione turistica, gran parte dei quali sono destinati
a sostenere la partecipazione delle Regioni Italiane alle oltre 500 fiere dedicate al
settore turistico a livello internazionale®.

L'Italia cattura quote sempre minori di flussi turistici anche a causa della scarsa
efficacia delle sue politiche di promozione: questo e un assioma riconosciuto da
tutti. La dispersione di energie e la scarsa efficacia della promozione del prodotto
turistico indebolisce la forza della nostra offerta. Il problema non e solo la mancata
identificazione dell’offerta turistica italiana in chiave di mercato ma anche lo scarso

64 Studi OCSE sul Turismo ITALIA ANALISI DELLE CRITICITA E DELLE POLITICHE
65 http://www.Federturismo Confindustria.it/it/ufficio-stampa/i-comunicati-stampa/384-2013/6411-iorio-
e-necessario-investire-meglio-in-promozione-turistica
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coordinamento tra le iniziative degli Enti e gli operatori. In Italia, si occupano di
turismo oltre 7.500 assessorati (regioni, province, comuni) e 13.000 enti preposti.

In Italia, prevale ancora un approccio alla promozione turistica tradizionale, dove
mass media e fiere rivestono ancora un ruolo fondamentale; si tende a focalizzarsi
eccessivamente su una politica di grandi investimenti, speso in campagne
pubblicitarie, con uno scarso orientamento al risultato. Il settore turistico italiano
non sembra quindi aver colto la profonda trasformazione del mercato, che vede i
consumatori sempre pili orientati a cross-medialita, immediatezza, autenticita nella
comunicazione. La promozione turistica in Italia & ancora improntata sulla base di
un ottica territoriale, presentando al mercato contenuti che non sono tematizzati in
base alle singole motivazioni di viaggio o differenziati per target turistico. La
programmazione della promozione non sembra quindi seguire una strategia in
ottica di mercato. Ne consegue l'incapacita dei turisti a riscontrare nelle attivita
promozionali delle destinazioni italiane la personalizzazione, la specializzazione o
l'autenticita che invece ricercano, compromettendo quindi l'efficacia e I'efficienza
degli sforzi promozionali. Le recenti modifiche legislative hanno inoltre contribuito
all’eccessiva parcellizzazione e frammentazione degli investimenti promozionali,
poiché & stata data maggiore autonomia, oltre che maggiori risorse, alla singole
organizzazioni per la promozione del settore turistico.

Si riscontra quindi come vi siano molteplici soggetti coinvolti nella
programmazione delle azioni promozionali, portando ad azioni poco coordinate
non solo a livello nazionale, ma anche a livello regionale, erodendo il potenziale
ROI delle singole attivita e il grado di penetrazione sul mercato. Lo scarso
coordinamento delle attivita promozionali compromette quindi non solo la
possibilita di sviluppare una programmazione unitaria per il territorio nazionale,
ma anche le potenzialita delle singole destinazioni di beneficiare del valore
aggiunto che il brand nazionale “Italia” potrebbe apportare.

La promozione e una leva fondamentale per le imprese del comparto turistico ed e
per tanto auspicabile da parte del settore pubblico una maggiore consapevolezza.
Gli obiettivi, che Federturismo Confindustria considera che la promozione turistica
dovrebbe raggiungere sono:

—  lincremento degli introiti turistici e la redditivita delle aziende;

— la crescita del turismo attraverso una strategia adeguata alla realta della
destinazione e a quella della domanda;

— lincremento dell’attrattivita della destinazione e della sua riconoscibilita nel
mercato.

Perché la promozione del settore possa realmente contribuire alla competitivita
turistica nazionale sarebbe necessario un maggiore orientamento al risultato nello
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sviluppo della programmazione, abbandonando quindi le attuali politiche,
focalizzandosi in misura maggiore su azioni che possano contribuire
concretamente al posizionamento del Belpaese sullo scenario internazionale.
Bisognerebbe anche sviluppare strategie di programmazione coordinate,
promuovendo un sistema della gestione delle attivita promozionali maggiormente
unitario.

Le destinazioni italiane dovrebbero incrementare 1'utilizzo delle nuove tecnologie e
dei nuovi canali di comunicazione, meno onerosi in termini di investimento, ma
pit efficaci rispetto ai canali tradizionali, con un ROI misurabile ed in incremento.
Si riuscirebbe in questo modo anche a migliorare 1’accessibilita informatica per il
mercato, riponendo maggiore attenzione ai concetti di multicanalita e contatto
diretto con i turisti. La programmazione promozionale andrebbe quindi strutturata
con un’ottica pit commerciale, mirando ad ottimizzare i tassi di conversione,
facilitando ad esempio il processo di prenotazione online. Questo non significa che
si debba abbandonare la promozione offline, ma e sicuramente necessario
orientarsi verso un migliore equilibrio fra le azioni offline e quelle online.

La focalizzazione delle destinazioni italiane su canali di comunicazione tradizionali
ha fatto si che prevalga tuttora un eccessivo orientamento all'informazione,
piuttosto che alla promozione, lasciando trapelare una gestione eccessivamente
territoriale ed amministrativa. Tale tendenza andrebbe invertita, poiché non
rispecchia le esigenze del mercato, che richiede invece personalizzazione e
coinvolgimento. La promozione turistica delle destinazioni italiane dovrebbe
quindi essere orientata a segmenti specifici e nicchie di mercato.

4.2. Proposte di Federturismo Confindustria

Federturismo Confindustria ritiene che sia arrivato il momento che la promozione
turistica italiana sia ripensata in termini di efficienza e di efficacia, anche per un
migliore utilizzo delle risorse economiche, necessario in tempi di ristrettezze.

La promozione deve servire ad incrementare la visibilita, la notorieta dell'ltalia e
delle destinazioni, ma anche essere in grado di portare risultati concreti e
misurabili dell'attivita economica e turistica svolta. I requisiti per un’efficace
promozione della destinazione turistica sono chiari, e Federturismo Confindustria
considera anche che una promozione che non porta prenotazioni sia una
promozione inefficace.

Federturismo Confindustria ha elaborato alcune linee guida che gli enti di tutti i
livelli, preposti alla programmazione e messa in opera delle azioni di promozione
delle destinazioni, dovrebbero seguire:
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—  farsi notare dal mercato di riferimento per attirare turisti;

—  impostare una comunicazione coerente ed integrata;

— adattare i messaggi ai differenti target e canali di comunicazione;

—  prestare maggiore attenzione al Social Media Marketing;

-  integrare strumenti online e offline (proporzione 60/40 o almeno 50/50);

—  farleva sulle esperienze e sulle motivazioni del turista;

—  saper pianificare e coordinare gli sforzi anche con gli operatori;

—  focalizzarsi sul turista e sui suoi bisogni (e non sul territorio);

— adottare una strategia fondata sulla specializzazione: meno massa pili nicchia;
—  indirizzarsi a mercati “repeater” (non solo Brics).

In questa visione, Federturismo Confindustria ritiene che anche 1'Enit debba fare
passi avanti rispetto alla promozione e il marketing finora realizzato. Se & vero che
il budget a sua disposizione e insufficiente, tuttavia & necessario che metta in
campo nuove strategie e tattiche che permettano un'efficacia promozionale e un
ritorno piu chiaro e tangibile per le aziende.

In questo senso, sarebbe auspicabile una maggiore cooperazione fra le Regioni e
I'Enit nel potenziamento di campagne di pubblicita congiunte, come meccanismo
di promozione dei brand delle destinazioni regionali legati al brand Italia.

4.3. La promocommercializzazione in Italia

Una delle maggiori problematiche del sistema turistico italiano & la netta divisione
fra la promozione della destinazione, generalmente a carico del soggetto pubblico,
e la vendita concreta e specifica delle offerte e dei prodotti turistici, della quale si e
sempre occupata, invece, il settore privato. In questo modo, si € venuto ad
accentuare lo scollamento fra la realta dell’offerta e i bisogni della domanda. 1
turista, sempre pill prosumer, ricerca proposte strutturate, integrate e concrete.

Negli ultimi anni, & apparso un nuovo concetto: la promocommercializzazione,
frutto dell'unione di due parole, la promozione, ossia l'attivita di comunicazione
della destinazione, e la commercializzazione, ossia la presentazione dei prodotti,
delle offerte e dei servizi esistenti in una destinazione.

La promocommercializzazione si basa sull’integrazione delle politiche
promozionali e commerciali dei soggetti pubblici e privati che operano nel settore
turistico locale, riunendo in capo a una sola fonte attivita normalmente compiute,
come detto, da due soggetti diversi: la promozione, svolta dall’ente pubblico, e la
commercializzazione, solitamente di interesse e competenza privata. Essa
costituisce ’adattamento al mondo del turismo della pratica di comarketing, che
un consolidato strumento di partnership usato in diversi settori economici.
Consiste nel comunicare all'immaginario collettivo e "vendere" nei mercati interni
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e globali, il prodotto-destinazione. Le Amministrazioni, attraverso Ila
promocommercializzazione non realizzano attivita commerciale ma si limitano a
diffondere I'offerta della destinazione in ottica di mercato.

La promocommercializzazione & un processo integrato che serve per ottimizzare la
definizione dei prodotti turistici, la loro comunicazione, la loro presentazione e
vendita al potenziale cliente. E la via piti adeguata e bidirezionale per migliorare le
componenti dell’offerta e soddisfare la domanda. E il servizio che le
amministrazioni turistiche intraprendono per un reale ed effettivo sviluppo del
territorio e delle aziende turistiche di una destinazione. E fondamentale che le
amministrazioni italiane rompano il tabu di collegare la promozione complessiva
delle risorse ed attrazioni con la promozione degli operatori. Ormai non e possibile
scindere una cosa dell'altra: la promozione della destinazione & anche la
promozione del sistema economico che ¢ al suo interno.

In particolare, ne hanno bisogno gli alberghi piccoli o di categoria inferiore, che
non riescono generalmente a introdursi nei CRS né negli hotel reservation centralized
system (HRCS). Solo una buona promocommercializzazione puo fornire loro
un’adeguata visibilita. Non e una problematica propria delle strutture ricettive ma
comune a molti altri operatori della filiera turistica (agenzie incoming, musei,
agriturismi, terme, eccetera). Solitamente, queste imprese sia per la loro
dimensione d’offerta sia per la loro tipologia, sviluppano poche transazioni e,
quindi, interessano poco gli operatori dell'intermediazione, hanno difficolta ad
accedere al mercato e a connettersi con i potenziali turisti e non sono facilmente
rintracciabili in rete perché non appaiono nelle prime posizioni. La
promocommercializzazione non vuole dire che le destinazioni o le amministrazioni
facciano intermediazione o attivita commerciale: semplicemente devono essere un
ulteriore canale di visibilita commerciale per le aziende turistiche italiane.

Una corretta attivita di promocommercializzazione fornirebbe alle imprese delle
destinazioni italiane visibilita a costi ridotti, incrementi delle vendite a basso costo
e un miglior utilizzo dell'immagine.

La competitivita di una strategia di promocommercializzazione ¢ determinata dal
fatto che il cliente trova l'informazione sulla destinazione insieme o legata alle
proposte commerciali della stessa. In questo modo, soddisfa la sua esigenza di fare
tutto insieme e di non dovere andare a cercare a posteriori le proposte, i prodotti e
le offerte. Per questo motivo, in termini di servizio, le destinazioni italiane per
essere competitive dovrebbero facilitare al massimo l’accessibilita dei prodotti
turistici al turista, agli operatori e ai distributori sia online sia offline.

Attualmente, in Italia solo poche regioni portano avanti reali strategie e politiche di
promocommercializzazione. Tra i siti turistici provinciali meglio posizionati sui
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motori di ricerca, ben il 55% non promocommercializza e il 40%
promocommercializza solo in alcuni casi. Seppur questi dati rappresentino la sola
situazione online e necessario considerare come anche offline la situazione sia del
tutto simile.

L’Italia, quindi, si sta muovendo verso la direzione giusta ma rimane ancora
ancorata ad un modello in cui gli operatori sono gli unici responsabili della
distribuzione delle offerte e delle proposte delle destinazioni e le amministrazioni
fungono o solo da soggetti promotori generici e poco efficaci o solo da tramite per
la richiesta di informazioni. Come evidente, il ruolo di propulsore
promocommerciale dell’offerta italiana non & ancora integrato nel sistema turistico
nazionale.

In alcuni casi poi l'approccio alla promocommercializzazione appare
estemporaneo, approssimativo ed episodico. E necessaria la redazione di
documenti di programmazione e di sviluppo della promocommercializzazione
della destinazione Italia e delle sue micro destinazioni. Il solo sostegno del
marketing non € piu sufficiente ma e la visione strategica che porta valore aggiunto
alla commercializzazione dei prodotti degli operatori.

Un’efficace strategia nazionale deve intervenire anche sul piano organizzativo di
tutti gli attori della destinazione, che devono adeguarsi sia nell’assetto interno sia
in quello esterno alle regole del mercato e al loro funzionamento, come indicato
precedentemente. In questo senso, € compito delle destinazioni italiane consolidare
la collaborazione degli enti di destination management e marketing con il settore e
specificare adeguatamente le modalita di sostegno agli operatori, in base ai compiti
e agli obiettivi. Va ribadito a questo proposito come la strategia dei contributi
economici si sia rivelata scarsamente produttiva e come la compartecipazione tra il
settore pubblico e quello privato sia nel futuro inevitabile.

Anche i soggetti privati dovranno pero ridefinire le loro strategie e le loro azioni
per evitare sovrapposizioni rispetto alle destinazioni. Questo significa che anche gli
operatori privati devono evolvere e adeguare il proprio modo di operare
coerentemente con le strategie definite. Ovviamente le aziende, per adeguarsi,
devono avere precise garanzie riguardo alla convenienza a farlo.

In questo senso, le reti di imprese sono una possibile modalita per sviluppare una
promocommercializzazione forte ed efficace, che rafforzi il ruolo dei consorzi.
L’operativita infatti del modello dei consorzi pubblico-privato e ormai
insufficiente. Per tanto, le reti di imprese si configurano come la soluzione piu
idonea.
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Esse devono fondarsi sullo sviluppo di collaborazioni tra il settore pubblico e
quello privato seguendo la formula della partnership e devono essere reti che
funzionino secondo il principio di sussidiarieta, di collaborazione e integrazione.
Le reti di imprese per la promocommercializzazione in Italia dovrebbero mirare a
definire e organizzare i compiti di tutte le parti coinvolte, impegnandosi a svolgerli
nel miglior modo possibile, a creare nuovi modelli di governance, piu reattivi e
partecipativi, in base alle risposte del mercato, per raggiungere buoni risultati e per
stabilire con chiarezza le condizioni economiche e di remunerazione (nel caso ci
siano) per le attivita svolte dalle destinazioni italiane o da terzi coinvolti nella
distribuzione del prodotto e delle offerte della destinazione.

Il principio di lavorare in rete € uno dei fondamenti del turismo e della
commercializzazione moderna. La rete va creata, gestita e animata costantemente.
E necessario esaminare le strategie adottate dagli operatori gia presenti sul mercato
e, successivamente, metterle a sistema insieme alle azioni delle destinazioni italiane
e del sistema paese nel suo complesso. Soltanto in questo modo e possibile
costruire alleanze solide e commercializzare sul mercato un prodotto turistico Italia
competitivo e di successo.
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Turismo: una rinascita competitiva

Nonostante il perdurare di una crisi grave e profonda che non lascia tregua a
nessun comparto produttivo, il settore turistico continua a rappresentare uno degli
asset principali dell'economia del paese e dell'intero Vecchio Continente. La
cultura, la storia, i “saperi e i sapori” dei nostri territori attraggono ogni anno
milioni di turisti da tutto il mondo e pongono I'Italia tra le prime tre destinazioni
scelte dai cittadini europei.

Anche per questo, la celebrazione dei vent'anni di Federturismo mi inorgoglisce
come presidente di Confindustria e come imprenditore. L'industria del turismo
costituisce la terza attivita socio-economica europea per importanza produttiva,
con il 10% del Pil del Continente e il 12% della forza lavoro Ue.

Non solo. Il settore e un importante strumento di coesione per le Regioni meno
avanzate e ha un forte potenziale di sviluppo per le attivita imprenditoriali, dal
momento che le imprese turistiche, soprattutto nel nostro paese, sono costituite in
larga maggioranza da pmi. Migliorare la loro competitivita € un obiettivo
fondamentale per una crescita dinamica e sostenibile. In un momento di crisi come
l'attuale, una simile crescita & possibile solo perseguendo politiche di
incentivazione allo sviluppo del settore che siano frutto di un‘azione congiunta a
livello europeo. Il ruolo dell’Europa e, infatti, incisivo per innovare il comparto,
potenziare la qualita dell'offerta e accrescere le competenze professionali dei
lavoratori.

Con il Trattato di Lisbona, il turismo é rientrato a pieno titolo tra le materie di
competenza che la Ue pud sostenere, completando le azioni dei singoli Stati
membri e incoraggiando la creazione di un ambiente propizio allo sviluppo delle
imprese e alla promozione della cooperazione tra i diversi paesi europei.

Questo riconoscimento costituisce un’importante base di partenza per la
definizione di politiche ambiziose in materia di turismo, volte a rafforzare,
diffondere e promuovere I'immagine dell’Europa a livello globale.

Un primo passo in questa direzione e stato compiuto con la pubblicazione nel 2010
di una Comunicazione della Commmissione interamente centrata sul turismo e
con l'approvazione, 'anno successivo, di una Relazione del Parlamento europeo.

@@ FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
CONFINDUSTRIA



Con questi atti — che testimoniano la volonta e I'impegno delle istituzioni Ue ad
operare per sostenere il settore — sono stati disegnati i contorni di un quadro
completo e strutturato di azioni in cui l'attivita di rappresentanza degli interessi di
categoria di Federturismo si inserisce utilmente.

Tra i diversi interventi, merita una menzione il lavoro intrapreso nel campo dei
visti, tema strettamente collegato alle strategie di promozione della destinazione
turistica “Europa”: sono, infatti, milioni i potenziali nuovi visitatori provenienti dai
paesi extra Ue che ogni anno presentano domanda per ottenere visti di accesso. La
Commissione europea, grazie soprattutto all'impulso dato dal Commissario
all'Industria e all'Impresa, Antonio Tajani, ha intrapreso un percorso volto a
raggiungere soluzioni condivise affinché l'accesso in Europa di cittadini
provenienti da paesi terzi possa essere agevolato con procedure di rilascio dei visti
turistici piu snelle.

Garantire, poi, un turismo accessibile che permetta alle categorie di persone piut
svantaggiate, come anziani, disabili, giovani e famiglie a basso reddito, di godere
pit facilmente delle bellezze del nostro Continente, rappresenta un altro
importante ambito di intervento della Ue. Su questo aspetto, tuttavia, permangono
delle difficolta: mentre I'Europa si confronta con la necessita di introdurre criteri di
qualita minimi comuni, volti a sostenere la competitivita delle imprese turistiche
europee, restano i problemi derivanti da un mercato interno non del tutto
armonizzato e caratterizzato dalla coesistenza di regole e regimi fiscali molto
diversi. Da questo punto di vista, vanno apprezzati gli sforzi della Commissione
per lo sviluppo di un label europeo per i sistemi di qualita che permetta di
rafforzare la fiducia dei consumatori nei confronti dei prodotti turistici della Ue,
nonché di incoraggiare i professionisti del turismo a compiere maggiori sforzi per
migliorare i propri servizi.

Una maggiore qualita implica un’attenzione particolare alla formazione e alla
qualificazione professionale di quanti operano nel settore. Infatti, solo investendo
su nuove figure a livello manageriale, gestionale e imprenditoriale si potranno
vincere le sfide alle quali € oggi chiamata 1'industria del turismo. In questo senso,
appare fondamentale valorizzare e promuovere le esperienze di formazione
professionale e universitaria gia esistenti, adattare l'attivita turistica alle nuove
esigenze di mercato, migliorando le competenze professionali dei lavoratori. Anche
su questi temi sono state avviate specifiche iniziative a livello europeo che
potranno contribuire al rafforzamento competitivo del settore. Un fronte sul quale
Federturismo & particolarmente attiva, quale capofila di diverse progettualita
finanziate dalla Commissione europea.

Innovazione e Ict sono ulteriori elementi che ricoprono un ruolo primario per
aumentare la competitivita delle aziende turistiche europee e dare una risposta
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non soltanto a un pubblico sempre piu orientato all'utilizzo di Internet e delle
nuove tecnologie, ma anche al mondo delle imprese, che oggi risulta il primo
utilizzatore della rete per la commercializzazione di prodotti turistici. Internet ha
radicalmente cambiato il modo in cui i consumatori pianificano e acquistano le loro
vacanze e si prevede che nei prossimi anni la domanda si spostera verso un
turismo personalizzato, sempre pit incentrato sulle esigenze individuali.

Sebbene le grandi aziende turistiche abbiano risposto alle opportunita offerte da
Internet sviluppando applicazioni di e-commerce e reti di prenotazione e
distribuzione globale, la maggior parte delle piccole e medie imprese del settore
non € riuscita a sostenere i costi delle reti di distribuzione elettronica e ha
affermato la propria presenza su Internet grazie a prodotti e servizi pubblicitari.
L'iniziativa Ict&Tourism promossa dalla Commissione europea costituisce un altro
passo per sostenere le pmi, aiutandole a interconnettersi con tutti gli operatori del
mercato, attraverso reti di distribuzione online a prezzi accessibili, contribuendo in
tal modo ad aumentare il valore digitale del turismo su Internet.

Numerosi sono stati, dunque, i risultati raggiunti a livello europeo, anche grazie
alla cooperazione tra tutte le parti interessate, a riprova di un’Europa vigile e
proattiva sulle tematiche di interesse per il settore. Tuttavia, molte ancora sono le
sfide che ci aspettano, sfide che richiedono risposte concrete e sforzi di
adattamento da parte degli operatori, perché il turismo europeo deve continuare a
crescere e a far crescere I'Europa. Il mio auspicio é che, anche con il contributo e
I'impegno di Federturismo, si definisca un quadro ambizioso, in grado di dare
nuovo slancio alla politica europea del turismo e trasformare il settore in
un'industria ancora pitt competitiva, moderna e sostenibile.
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EMMA MARCEGAGLIA

Past President Confindustria
Amministratore Delegato Societa Marcegaglia S.p.A.

Turismo: le sfide europee che attendono il settore
Federturismo compie oggi vent’anni.

Venti anni fondamentali per la storia di Confindustria; venti anni in cui gli
imprenditori del settore, le associazioni territoriali e di categoria sono riuscite a
fare squadra e a costituirsi quale interlocutore unico per affermare, forte e chiare, le
priorita del turismo in Italia e in Europa. Nel 1993 nasce, dunque, con questo scopo
la Federazione di Confindustria per il Turismo e dalla sua fondazione molti sono
stati i risultati raggiunti e grande e stato I'impegno profuso nella direzione della
difesa e valorizzazione della categoria sul piano nazionale. Inoltre, I’ importanza
crescente che I'Europa é andata ricoprendo ed il fatto che il turismo sia rientrato a
pieno titolo anche fra le competenze di sostegno dell’'UE, hanno fatto si che lo
sguardo della federazione finisse per volgersi anche verso Bruxelles.

Personalmente, sono impegnata da anni nel comparto, avendo fondato e
continuando a gestire il gruppo Marcegaglia Turismo, e in qualita di imprenditrice
del settore, riconosco la fondamentale importanza di un’efficace azione di
rappresentanza degli interessi di categoria. In questo senso, sostanziale é stato
I'impulso dato da questa Federazione nella promozione di un’iniziativa europea a
sostegno del turismo, terza attivita per importanza socio-economica in Europa. Nel
2011 é stata, infatti, approvata dal Parlamento europeo la Relazione dell’On. Carlo
Fidanza sull’«Europa quale prima destinazione turistica al mondo», testo che,
attraverso un quadro strutturato di azioni, lancia una lungimirante strategia volta a
sostenere la crescita del turismo del nostro continente. Grazie all'importante azione
di rappresentanza degli interessi svolta da Federturismo a livello europeo, la
relazione di iniziativa ha tenuto in particolare rilievo il punto di vista degli
imprenditori italiani, promuovendo l'incentivazione dei flussi turistici in entrata,
I'investimento sulla formazione del personale impiegato nel settore e I'ideazione di
strategie innovative di ICT per le piccole e medie imprese.

La relazione Fidanza lancia, peraltro, un'ulteriore importante sfida legata al regime
fiscale applicabile alla vendita di pacchetti vacanze, tematica di grande interesse
per noi imprenditori del settore. Dal 1977 gli operatori turistici sono, infatti,
sottoposti al Tour Operators Margin Scheme (TOMS), disciplina volta a
neutralizzare gli effetti pregiudizievoli dell’applicazione di diverse aliquote IVA
alla vendita dei pacchetti vacanza. Il sistema TOMS, pur dovendo fornire una
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soluzione a tale problematica, non é attualmente applicato in maniera uniforme
nell’'Unione europea e non trova riscontro alcuno al di fuori di essa. Inoltre, il
recente sviluppo tecnologico e I’avvento di internet hanno inciso sulle abitudini dei
consumatori europei, che oggi scelgono di acquistare pacchetti vacanze
direttamente da piattaforme globali online. E’, dunque, necessario che questa
normativa, messa a punto in un periodo storico in cui le vacanze venivano scelte
tramite opuscoli cartacei, venga rivista. Noi imprenditori del comparto riteniamo,
difatti, fondamentale accelerare i tempi per 'adozione di una nuova direttiva sulla
materia che preveda l'inserimento di un meccanismo capace di azzerare ogni
distorsione competitiva.

Ma non solo. Recentemente, in molti paesi membri, si € registrato un trend in
aumento di consumatori che prenotano i propri viaggi acquistando su diversi siti
web invece che optare per pacchetti gia organizzati. Essendo tali prenotazioni
soggette a contratti separati, con societa distinte e, dunque, conclusi tramite
pagamenti diversi, non é certo se il consumatore debba ritenersi tutelato dalla
direttiva attualmente in vigore. Oggi, dunque, esistono delle incertezze
interpretative sulla normativa “pacchetti viaggio tutto compreso”, a cui é
necessario dare una risposta, in quanto il persistere di tali dubbi finisce per
incidere sulla concorrenza tra operatori turistici. La sfida che ci attende consiste,
quindi, nell’agire affinché la proposta di direttiva, che a breve verra presentata
dalla Commissione europea e che seguira il normale liter legislativo di
codecisione, garantisca al contempo un’efficace tutela della concorrenza e del
consumatore.

E le questioni che vedranno impegnata Federturismo nei prossimi mesi a Bruxelles
si concentrano anche sulle tematiche piu strettamente legate al turismo costiero.
Con il recepimento della Direttiva Servizi, cd. Bolkestein, da parte dell'ltalia
mediante il decreto legislativo n.59 del 2010, le concessioni sul demanio marittimo
non potranno piu essere rinnovate automaticamente, ma a mezzo di procedura ad
evidenza pubblica alla scadenza temporale di ogni concessione. Le nostre imprese
balneari, tipicita nazionali che offrono un monitoraggio costante del territorio, sia
da un punto di vista ambientale che di sicurezza della balneazione, sono in gran
parte rappresentate da piccoli imprenditori, oggi, preoccupati di veder vanificati
lunghi anni di lavoro sugli stabilimenti balneari ottenuti in concessione. Proprio
per questo motivo, mi felicito della costituzione della neo-nata Federazione
europea dei Balneari. La Federazione, che riunisce i gestori di strutture balneari di
4 paesi europei, lavorera, infatti, affinché si possa giungere ad una soluzione
condivisa al regime pregiudizievole della Bolkestein ed al fine di cooperare con le
istituzioni europee nell’elaborazione di politiche legate all’ambiente marino, come
la Direttiva per la pianificazione dello spazio marittimo e la gestione integrata delle
coste e la prossima Comunicazione sulla Crescita Blu.
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Infine, una nuova e ambiziosa politica del turismo non puo, prescindere da
adeguati finanziamenti ad essa dedicati. Le risorse da destinare a questa voce di
spesa del budget comunitario rappresentano un delicato argomento da trattare.

E’ auspicabile da un lato dare visibilita alle linee di finanziamento dei fondi
strutturali gia esistenti, sensibilizzando le autorita nazionali, regionali e locali a
sviluppare bandi sul turismo in linea con le linee guida europee e dall'altro che
I'Europa inserisca nelle prospettive finanziarie per il semestre 2014-2020 un
programma volto a supportare le piccole e medie imprese turistiche con I’obiettivo
di accrescere la competitivita del settore.

I meccanismi di estesa concertazione europea e l'efficace azione di Federturismo
nella rappresentanza degli interessi di categoria hanno permesso, in questi anni,
agli imprenditori del settore di incidere su decisioni fondamentali per il turismo
europeo. Federturismo si € battuta e continua a battersi affinché le nostre voci
abbiano una cassa di risonanza, non solo a Roma, ma anche a Bruxelles. Battersi
affinché le nostre idee, le nostre richieste non rimangano disattese, ma abbiano un
impatto immediato sulle politiche del settore. Molto € stato fatto finora, ma molti
risultati possono ancora essere raggiunti. E ¢’ é una buona ragione per continuare
in questa direzione: agire affinché la nostra imprenditoria turistica cresca sempre
di pit e continui a rappresentare una delle punte di diamante dell’economia
italiana ed europea.

Nella mia qualita di neo Presidente di BUSINESSEUROPE continuero a seguire
con particolare attenzione tali tematiche.
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LUCA CORDERO DI MONTEZEMOLO

Past President Confindustria
Presidente e Amministratore Delegato della Ferrari

Turismo: I’Eccellenza dell’Italia

Il sistema imprenditoriale e tutte le istituzioni sono chiamati ad affrontare e vincere
una sfida che non puo essere piu rinviata: un rilancio incisivo ed efficace dell’intera
filiera turistica dell’Italia.

E per questo motivo che ho accolto con piacere I'invito del Presidente Iorio ad
offrire un contributo di riflessione e incoraggiamento a questa importante
iniziativa di Federturismo. La realizzazione del progetto "Turismo: una rinascita
competitiva, la visione delle imprese" che faccia il punto sullo stato attuale
dell'industria turistica e sulle misure che possono essere messe in campo per
sostenerla e promuoverla, sia con azioni concrete in Italia che con iniziative mirate
all’estero, & un passo fondamentale per poter passare dalle parole ai fatti.

In primo luogo, dobbiamo tutti condividere la consapevolezza che il turismo non e
una risorsa economica solo per gli addetti ai lavori e che il sostegno alle attivita
turistiche non e una prerogativa riservata a pochi, bensi il frutto di un impegno
corale di un intero paese. Infatti, ciascuno di noi imprenditori quando va all’estero
e promuove i propri prodotti ed i propri marchi sta promuovendo anche
I'immagine dell'ltalia e, parallelamente, I'attrattivita del nostro paese anche come
meta turistica contribuisce a sostenere 'immagine di eccellenza del Made in Italy
nel mondo. Lo sviluppo del turismo e quindi prioritario per il rilancio della crescita
economica in Italia.

Di conseguenza e ancora pili grave dover registrare 1'assenza di investimenti
adeguati e di meccanismi decisionali efficaci. La promozione turistica deve poter
essere coordinata a livello centrale, sottraendola agli sprechi derivanti dalla
moltitudine di iniziative — finanziate con soldi pubblici — che sono promosse da
Regioni, Province, Comuni, Camere di Commercio e consorzi a vario titolo
organizzati e che spesso si sovrappongono sugli stessi territori. Il riordino delle
competenze sul turismo, con l'integrazione con il Ministero dei Beni e delle Attivita
Culturali, non deve portare a una riduzione dell’interesse delle istituzioni e delle
risorse destinate a questo comparto strategico della nostra economia.

All'interno dell’azienda che ho 1’onore di presiedere sappiamo bene, pero, come sia
fondamentale poter contare e fare affidamento su una squadra affiatata e di qualita
per poter affrontare una concorrenza internazionale sempre piu agguerrita e
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determinata. Senza queste risorse Ferrari non sarebbe il sinonimo di eccellenza che
ci viene riconosciuto nel mondo: i nostri risultati sono il frutto del lavoro di donne
e uomini straordinari. E questo quindi il primo obiettivo che imprese, associazioni
di categoria e istituzioni si devono porre: superare steccati e divisioni per lavorare
insieme, con determinazione e puntando sulla qualita, per rendere 1'esperienza
turistica in Italia indimenticabile.

La natura e la nostra storia ci hanno portato in dote un patrimonio unico.
Preserviamolo e valorizziamolo. Incentiviamo un contributo intelligente dei
privati, realizziamo progetti urbanistici e di sviluppo infrastrutturale che tengano
sempre conto dell’esigenza di favorire la presenza dei turisti, rendiamo sempre piu
accoglienti i centri storici delle nostre citta, predisponiamo piani di formazione
seria e sfruttiamo al massimo tutte le occasioni di collaborazione fra istituzioni e
imprese che possano avere ricadute serie sui flussi turistici.

Dobbiamo anche avere una visione chiara degli obiettivi prioritari. E da questo
punto di vista sono due le priorita su cui puntare: i giovani e i paesi pitt dinamici
dell’economia globale.

I giovani. Facilitiamogli la possibilita di viaggiare, introducendo agevolazioni
mirate sia che siano stranieri che italiani. Il nostro paese offre una gamma
straordinaria di localita per qualsiasi tipo di esperienza turistica. Il ricordo di un
viaggio fatto quando si e nel pieno delle proprie energie resta come ricordo
indelebile per tutta la vita. E, soprattutto, fa venir voglia di tornare in un posto che
si e amato.

I giovani, anche grazie alle nuove tecnologie, possono diventare i migliori
ambasciatori dell’Italia nel mondo, condividendo le loro foto, immagini ed
avventure. E un investimento per il futuro.

I paesi emergenti. Sono molti i nuovi protagonisti, ormai affermati, dell’economia
mondiale. E nel mondo c’é fame di Italia: della nostra cultura, dei nostri prodotti,
del vivere italiano. Una sempre piu efficace promozione turistica, economica e
culturale dell’Italia sui nuovi mercati rappresentera la chiave per il rilancio non
solo del settore turistico, ma dell’economia italiana nel suo complesso.

In conclusione, voglio anche rivendicare come il mio impegno imprenditoriale nel
settore dei trasporti ferroviari abbia contribuito ad accrescere la mobilita ed i flussi
turistici in Italia. La concorrenza sana e la qualita dei servizi di trasporto sono uno
degli ingredienti fondamentali affinché un turista possa apprezzare il paese che
visita.
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L’innovazione costante, nella qualita dei servizi e nell’approccio alle persone, deve
essere parte integrante di una strategia che ci permetta, tutt'insieme, di riportare
I'Italia ai vertici delle classifiche mondiali come destinazione turistica.
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LUIGI ABETE

Presidente ASSONIME

Migliorare la competitivita del settore turistico in Italia

Quando si tratta di un argomento € bene in primo luogo definirlo. Questo vale per
tutto, in economia soprattutto. Nel caso del Turismo il compito e quanto mai
arduo, ma indispensabile per avere chiare le potenzialita e le ripercussioni di ogni
misura attuata. Il Turismo, a differenza di altri servizi, non & un settore, ¢ molto di
pits; il Turismo & un mercato. E un potente motore di sviluppo in grado di attivare
la crescita in una infinita di settori, sia nel comparto dei servizi, sia della
manifattura. Il turista e un utilizzatore finale di ogni tipologia di bene, non solo dei
servizi strettamente legati al vitto, alloggio e ristorazione. In questo senso allora
possiamo affermare che il turismo e un affare di tutti. I problemi del Turismo sono
i problemi dell'Italia. Le opportunita del Turismo sono opportunita per 1'Italia.

A livello mondiale il turismo e uno dei settori economici che negli ultimi anni ha
registrato gli incrementi di attivita pit rilevanti. Nel 2012 nel Mondo ha varcato la
frontiera il miliardesimo viaggiatore. E la prima volta nella storia che cio accade.
La spesa per viaggi e trasporti ha raggiunto 1.300 miliardi di dollari (una cifra pari
al Pil della Corea); emergono sulla scena nuovi protagonisti, come e normale che
sia in un mondo in cui ormai il ritmo & dettato dagli emergenti. Oggi il paese che
spende di piu per viaggi all’estero e la Cina: 102 miliardi di dollari nel 2012, contro
gli 84 di statunitensi e tedeschi. Di questo aumento 1'Italia non ha beneficiato. Nel
decennio 2000-10 la quota dell’Italia sugli introiti turistici mondiali ¢ scesa dal 5,8
al 4,1 per cento del totale, misurata in termini percentuali la riduzione e circa il 30
per cento. La flessione appare pili evidente soprattutto se si considera che nel 1982
I'Italia raccoglieva il 7,9% delle entrate turistiche mondiali ed era il secondo paese
al mondo per quota di mercato. Oggi la quota si ¢ dimezzata e il nostro paese ¢
sceso in quinta posizione, superato dal 2010 dalla Cina.

Se una parte di questa contrazione e fisiologicamente legata all’arrivo di nuovi
rilevanti attori nel mercato turistico (Cina e Turchia primi tra tutti), 1'Italia ha
comunque fatto peggio di altri paesi europei (Spagna, Germania e Portogallo) che
sono riusciti a contenere la flessione. Il nodo della questione perd, e su questo
occorre essere chiari, non € quello di portare 5 o 6 milioni di persone in piti, ma €
quello di migliorare l'offerta. L’aumento delle presenze e dei visitatori sara la
logica conseguenza. I risultati ottenuti dal nostro paese in termini di arrivi I’anno
passato (circa 76 milioni di ingressi) dimostrano che siamo sulla strada giusta. Ma
c’é ancora molto da fare.
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L’economia italiana cosi pesantemente colpita dalla crisi economica non puo
permettersi di non sfruttare al massimo le possibilita che puo offrire al nostro
sistema economico un asset cosi importante e strategico come il settore turistico.

In generale questo settore risente dei problemi che affliggono l'intero sistema
produttivo italiano: piccole dimensioni di impresa, regolamentazione che non aiuta
I'attivita imprenditoriale, elevata tassazione, capitale umano non sempre adeguato,
arretratezza delle regioni meridionali. In questa prospettiva il settore turistico
beneficerebbe degli stessi interventi che aiuterebbero a rimettere l’economia
italiana su un sentiero di crescita: semplificazione burocratica e amministrativa,
aumento della concorrenza, maggiore efficienza del mercato del lavoro, riduzione
della pressione fiscale, miglioramento delle infrastrutture e della qualita dei servizi
pubblici.

Al contesto generale si aggiungono delle criticita specifiche del settore turistico.

Un primo elemento di debolezza riguarda la complessita e la modesta efficacia
delle politiche per sostenere lo sviluppo turistico. Nell'ultimo decennio, in
concomitanza con l'ingresso di nuovi attori sul mercato turistico mondiale e della
relativa perdita di quote di mercato del nostro paese, ha cominciato a farsi strada
nella politica I'idea che il settore turistico avesse bisogno di interventi pubblici
finalizzati a sostenerne lo sviluppo, ma, nonostante gli impegni e i numerosi
tentativi fatti dai governi che si sono susseguiti, i risultati delle politiche realizzate
non sono stati significativi.

L’insufficienza in termini di risultati delle politiche di sostegno al settore turistico e
documentata dalla graduatoria dell’Indice Travel&Tourism Competitivness 2013,
elaborato dal World Economic Forum, che “misura i fattori e le politiche che rendono
attrattivo lo sviluppo del settore turismo e trasporti” nei diversi paesi , 1'Italia e 262
su 140 paesi esaminati, preceduta nella classifica dalla maggior parte dei
concorrenti europei (Spagna, Francia, Svizzera, Regno Unito, Paesi Scandinavi), ma
anche dagli Stati Uniti e dal Giappone.

I scarsi risultati delle politiche pubbliche sono certamente collegati alle difficolta di
governare efficacemente 1’azione di una pluralita di centri decisionali e operativi. A
seguito della riforma del titolo V della Costituzione, il turismo non e menzionato
dall’articolo 117 e di conseguenza rientra nella competenza legislativa esclusiva
delle regioni. Quindi ciascuna regione legifera sulla materia autonomamente, senza
un coordinamento e/o una visione unitaria. Vi sono giudizi concordji, tra cui quello
di un gruppo di lavoro della Giunta di Assonime di cui sono Presidente, circa
I'opportunita di ricondurre questo settore alla competenza concorrente tra stato e
regioni, in modo da consentire interventi legislativi dello stato in questo settore.
L’azione locale da sola non é sufficiente a dare il necessario impulso al settore del
turismo che il mutamento del quadro internazionale richiede, & necessario che la
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dimensione nazionale si integri a quella locale. Una piu intensa attivita di
coordinamento delle politiche di settore di competenza diretta delle regioni,
potrebbe accrescere 1'efficacia degli interventi.

Un secondo elemento di debolezza di questo settore in Italia ¢ dato dalla ancora
bassa diffusione della tecnologia, in particolare quella web. Secondo l'indagine
annuale dell’Eurostat sull'uso delle tecnologie informatiche presso le famiglie e le
imprese, nel 2011 solo il 43 per cento delle imprese italiane del settore ricettivo ha
venduto almeno 1’1 per cento dei propri servizi sul web, rispetto al 72 per cento
delle imprese spagnole e al 57 per cento medio dei paesi dell’area euro. Questo gap
rischia di penalizzare ancor di piu I'Italia in futuro in quanto in quanto € in
aumento la quota di viaggiatori che desidera acquistare i servizi mediante internet,
per “costruirsi” il viaggio in base alle proprie specifiche esigenze e per i viaggiatori
in cerca dell’offerta last minute. Il deficit di vendite via web e, almeno in parte legato
alla dimensione medio piccola delle imprese turistiche italiane, che hanno
evidentemente difficolta sostenere i costi fissi relativi all’adozione di nuove
tecnologie e ad adeguarsi alle esigenze della nuova clientela di paesi culturalmente
e linguisticamente lontani. Per rendere pili competitivo il settore turistico sarebbe
necessario favorire la crescita dimensionale delle imprese, anche attraverso
processi di aggregazione tra le imprese e la costituzione di reti (club di prodotto,
marchi di qualita, etc.) che aiuterebbe ad aumentare l’acquisizione e il
trasferimento di conoscenza e innovazione tra le imprese turistiche. La
competitivita del turismo italiano beneficerebbe sicuramente anche di un aumento
dell’investimento nella formazione degli addetti del settore.

Il ritardo del settore turistico in molte aree del sud merita qualche considerazione a
sé. Nel Mezzogiorno le numerose iniziative intraprese a sostegno dello sviluppo di
questo settore e le risorse che sono state investite in politiche pubbliche hanno dato
pochi risultati: la competitivita del sistema turistico meridionale e insufficiente, le
strutture e le infrastrutture non sono al livello di quelle di molti paesi concorrenti.
In troppi casi sono state attuate politiche di sviluppo turistico autoreferenziali:
impiego di personale che non trova collocazione in altri settori e che produce
scarso valore aggiunto nel settore turistico, corsi professionali orientati a figure che
non trovano collocazione sul mercato, certificazioni di qualita, partecipazione a
fiere, etc. Cio di cui ha bisogno il Mezzogiorno & di una maggiore apertura del
settore turistico al mercato, liberandolo da barriere all’ingresso, clientelismi e
opacita. A questo problemi si aggiunge la maggiore difficolta di accesso
dall’estero. Nonostante la situazione sia migliorata recentemente grazie alla
crescita dell’offerta di alcuni voli low cost (Brindisi, Trapani, etc.), il Mezzogiorno e
in effetti ancora meno accessibile delle regioni mediterranee della Spagna,
soprattutto a causa di un’inferiore dotazione di tratte aeree internazionali, che sono
il vettore privilegiato per il turismo dall’estero. Questa carenza influenza
particolarmente il settore delle vacanze brevi che invece mostra una forte tendenza

@@ FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese

CONFINDUSTRIA L



all’aumento. Infine nel Mezzogiorno € necessario un riorientamento dell’offerta
turistica a livelli di elevata qualita, che soffrono meno la concorrenza di quei paesi
che hanno costi pitt bassi. Questo up-grading del settore turistico nel meridione ha
come punto di forza le eccellenze paesaggistiche, artistiche e gastronomiche che
caratterizzano questi territori.
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DIANA BRACCO

Vicepresidente di Confindustria
Presidente Expo 2015 Spa e Commissario Generale Padiglione Italia

L’Esposizione Universale del 2015 & una grande opportunita di rilancio per I'Italia.
Quello di Milano sara il primo grande evento del dopo crisi, il suggello della
ripartenza e della rinascita. Soprattutto nella difficile congiuntura attuale, 1"Expo
sara un eccezionale volano anticiclico di sviluppo economico e occupazionale e una
straordinaria occasione per promuovere la nostra immagine nel mondo e
incrementare il nostro settore turistico.

Expo rappresenta per [I'Italia anche un essenziale attrattore di capitali: gli
investimenti esteri, infatti, ammontano a oltre un miliardo di euro. Germania e
Svizzera hanno gia stabilito per i loro padiglioni budget rispettivamente di 40
milioni e 19 milioni di euro, la Russia circa 30 milioni, dai Paesi del Golfo ci
attendiamo pitt di 150 milioni, mentre la Repubblica Popolare Cinese avra il
secondo padiglione pitt grande del sito espositivo dopo quello italiano. Le stime
parlano di oltre un milione di visitatori cinesi in Italia durante i sei mesi
dell’Esposizione. Inoltre, gli investimenti dei primi partner privati di Expo hanno
gia superato i 250 milioni di euro. In un momento di crisi, in cui 1'Italia fatica ad
attrarre investimenti, sono risorse eccezionali che porteranno sviluppo e
occupazione nel nostro paese.

Durante il semestre dell’Expo, Milano e I'Italia saranno sotto gli occhi del mondo.
Anche per questo il rilancio del turismo € una delle grandi sfide da vincere con
I"Expo.

Il patrimonio culturale e paesaggistico italiano € un asset strategico determinante
per il successo di Expo 2015. Il nostro Paese ha un vero tesoro fatto di tantissime
tradizioni territoriali che nella loro variegata unicita compongono lo straordinario
mosaico dello stile di vita italiano famoso in tutto il mondo.

Non a caso I’Articolo 9 della Costituzione Italiana pone tra i principi fondamentali
della nostra Repubblica lo sviluppo della cultura e la tutela e salvaguardia del
patrimonio storico, artistico, ed ambientale. Un articolo che testimonia la
lungimiranza dei Padri costituenti nel sancire l'impegno per proteggere e
valorizzare il lascito straordinario della nostra storia millenaria.

I nostro paesaggio unico al mondo forma un binomio indissolubile con la
tradizione agricola italiana: pensiamo ai vigneti in Toscana, agli agrumeti in
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Campania, agli uliveti della Puglia e alle risaie della Lombardia (che ¢ la prima
regione agricola d’Italia e la terza d’Europa).

Sebbene I'Italia sia una delle mete turistiche internazionali piti ambite, c’e ancora
molto da fare. Per il nostro Paese il turismo deve diventare ¢ un vero asset
strategico e in vista del 2015 occorre lavorare perché I'Italia non solo si confermi
come meta turistica per eccellenza, ma risalga anche la classifica della World
Tourism Organisation in maniera stabile e duratura.

L’obiettivo e insomma dare massima visibilita al patrimonio storico, culturale e
paesaggistico di tutto il Paese, portando i flussi turistici in tutte le regioni e le citta
italiane, in una logica di sistema che coinvolga e valorizzi appieno le peculiarita
positive del territorio nazionale. Lo stesso tema al centro dell’Expo, la nutrizione,
aiuta in tal senso. Il cibo “made in Italy” costituisce infatti uno dei nostri punti di
forza in tutto il mondo: pensiamo all’eccellenza dell’industria italiana in termini di
qualita e sicurezza alimentare, di innovazioni nella filiera e nella ricerca in campo
agro-alimentare e delle biodiversita.

La ricchezza dell’Italia & costituita da un immenso patrimonio di eventi legati alle
tradizioni, alle culture, alla storia, alle tipicita e anche alla religiosita che animano
citta e borghi grandi e piccoli del nostro Paese nel corso dell’anno. Un patrimonio
fatto anche della creativita e dei saperi dell’artigianato e dei modi di produrre dei
nostri distretti. Si tratta di eventi che in vista dell’Expo costituiscono un plus unico
per il nostro Paese, proprio perché sono retaggi della propria identita e autenticita
da trasmettere integri nella loro unicita e non replicabilita.

Occorre dunque puntare su un turismo di qualita e innovativo. Infatti il fine del
viaggio, nell’ottica delle persone che verranno a visitare I'Esposizione, non &
soltanto quello legato al business, ma sara anche la piena fruizione dei beni —
materiali e non — del nostro Paese. Dobbiamo riuscire ad offrire loro sogni,
esperienze, emozioni: oltre a padiglioni, monumenti, paesaggi e prodotti
enogastronomici, occorre immaginare storie di uomini, di imprese e di territori.
Nell’era di internet dobbiamo convincere il mondo a venire in Italia e a vivere
I"Expo come un’avventura da fare in prima persona.

Ad esempio, Confindustria, insieme alla Societa Expo Spa, al Sistema Camerale e ai
nostri operatori del settore, devono arrivare alla creazione di pacchetti “tailor-
made”, tagliati sulle esigenze personalizzate di ogni potenziale visitatore da
proporre con grande anticipo sfruttando le opportunita offerte dalle nuove
tecnologie e dal Web.

Pacchetti come Expo-arte, Expo-musica, Expo-relax, Expo-sport, Expo-shopping,
Expo-mountain, Expo-laghi, Expo-mare, differenziati secondo i bisogni e le
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disponibilita di diversi tipi di clientela: da quella dell’'upper class internazionale a
quella business, da quella dei giovani a quella delle famiglie.

L’Expo e davvero l'occasione per darci obiettivi ambiziosi, come quello di far
crescere il contributo al PIL dell’intero settore turistico. E” una grande sfida, che
richiede una visione corale e I'impegno di tutti: imprese, associazioni di categoria,
ENIT, i Comuni e le Provincie, il Ministero del Turismo e tutte le Regioni che tra
I'altro saranno protagoniste con loro spazi espositivi all’interno dell’Esposizione.

I numeri dei turisti che ogni anno arrivano nelle aree dell'ltalia settentrionale e
centrale che distano meno di 3 ore (in treno o in auto) da Milano, sono consistenti.
Gia nel dossier di candidatura si sottolineava che, durante la stagione estiva, che
coincidera con i mesi di apertura dell’Expo, ogni anno arrivano in quell’area oltre
decine di milioni di turisti.

All'interno di questo bacino privilegiato svolgono un ruolo essenziale che andra
ancor piu valorizzato localita strategiche come: la Riviera ligure e romagnola, le
citta termali (Salsomaggiore, Montecatini), ’arco alpino e le Dolomiti, il Lago di
Garda, il Lago di Como, il Lago d’Iseo e il Lago Maggiore. Senza contare le grandi
citta d’arte come Venezia e Firenze e quelle di medie dimensioni ma di grande
attrattivita come Verona, Siena, Torino, Genova, Mantova, Parma, Bologna,
Padova, Pisa, Bergamo, Pavia. Tutte mete turistiche che ben si conciliano con la
possibilita di una o pili escursioni giornaliere all’'Expo.

E non va dimenticata neppure l'importanza turistica della stessa citta di Milano.
Sin dal 2006, il capoluogo lombardo risulta essere la seconda citta italiana per
numero totale di turisti, davanti a prestigiose citta turistiche come Venezia o
Firenze, e preceduta soltanto da Roma. E’ evidente tuttavia che di fronte alle cifre
di visitatori che speriamo di attrarre nel 2015, Milano, da sola, non potra bastare. I
territori vicini avranno cosi l'opportunita di mettere la disposizione la loro
ricettivita alberghiera ed extra-alberghiera. I Protocolli d’intesa siglati fra il Sindaco
di Milano e i Sindaci di decine di altre citta vanno tutti in questa direzione. Solo
grazie ad uno sforzo congiunto riusciremo a rilanciare appieno il turismo italiano e
a fare dell’Expo un grande successo per il Paese.

In questi quattro anni Confindustria, attraverso il Progetto Speciale Expo 2015, ha
lavorato proprio per diffondere la conoscenza dell’evento e delle sue articolazioni
presso il Sistema associativo e per offrire ad associazioni e aziende strumenti
operativi per individuare le modalita di partecipazione a seconda dei settori. E per
coinvolgere tutti i territori, valorizzando le eccellenze di tutte le regioni, puntando
sulla tecnologia, sull’arte, sui percorsi culturali che svilupperemo in tutto il Paese.
Per i sei mesi di durata dell’Expo la Scala offrira sempre degli spettacoli, e
metteremo in rete la Fenice di Venezia, il San Carlo di Napoli e gli splendidi
palcoscenici di Roma. Con Venezia abbiamo gia attivato un gemellaggio. La citta
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lagunare dedichera infatti ai temi dell’Expo la Biennale di Architettura del 2014,
che per l'occasione diventera dunque una sorta di “anteprima” dell’Esposizione
Universale; e anticipera a maggio la Biennale d’Arte del 2015, affinché i due eventi
- Expo e Biennale — possano coincidere e massimizzare cosi le loro eccezionali
potenzialita attrattive per i visitatori di tutto il mondo.

Tutti questi eventi e I'intero fantastico patrimonio dei nostri territori troveranno la
migliore vetrina possibile nel Padiglione Italia, che sara il cuore pulsante dell’Expo
e una vera e propria “Porta d'ingresso” del nostro Paese.

Il Padiglione Italia sara un’eccezionale finestra sulla storia del nostro Paese
presentandolo come un luogo unico capace di coniugare tradizione e innovazione,
passato e futuro. Un luogo icona molto attrattivo in grado di rappresentare il
meglio del nostro Paese: un vero Flagship store delle eccellenze italiane legate al
tema dell’Expo. L’obiettivo e quello di far rinascere a livello globale il desiderio di
visitare il Bel Paese, sull’esempio di quanto accadeva con il mitico Grand Tour del
Settecento e dell’Ottocento.
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GIUSEPPE CASTAGNA

Direttore Generale Intesa Sanpaolo

Il Turismo per la crescita

E’ ben noto come la crisi economica e finanziaria, innescatasi nel 2008 negli Stati
Uniti, abbia influito sulle dinamiche dell’economia reale, in particolare in Europa,
provocando una generale caduta dei consumi e della produzione e attivando, al
contempo, un circuito negativo dal quale oggi non possiamo dire di essere
totalmente usciti. L’economia, quindi, sta vivendo ancora — in particolare nel
nostro Paese - gli strascichi della grande turbolenza mondiale, ed il sistema
bancario, pur mantenendo la sua solidita strutturale, risente inevitabilmente degli
effetti ciclici della crisi, insieme alle imprese ed alle famiglie.

E’ quindi necessita comune e condivisa da parte di tutti i soggetti economici —
famiglie, imprenditori, banche — individuare i meccanismi per far ripartire il nostro
Paese, le sinergie ottimali per la crescita.

Ma quali driver si possono attivare per ricostruire adeguati livelli di fiducia delle
famiglie e di competitivita del sistema produttivo nazionale? Su quali settori
puntare per “ripartire” e creare nuove e profittevoli occasioni di business, di
investimento e di lavoro?

Sicuramente occorre rivolgere l’attenzione ai nostri punti di forza, riconosciuti a
livello internazionale, come i prodotti “Made in Italy”. Tra i settori che
maggiormente li valorizzano, che li possono “mettere a sistema”,
massimizzandone l'impatto economico sul territorio, c’¢ indubbiamente il
Turismo. E” un settore che permette, se organizzato e gestito con efficienza e
qualita manageriali, di utilizzare al meglio le eccellenze di cui I'ltalia dispone:
ricchezze ambientali, culturali, paesaggistiche, enogastronomiche e tanto altro. Un
settore che, peraltro, il sistema bancario da sempre sostiene con interesse ed
attenzione, in tutti i suoi aspetti di filiera. Una filiera lunga che si sviluppa prima,
durante e dopo il viaggio del turista e che genera un considerevole impatto
€conomico.

Da qualunque parte lo si guardi - sia dal punto di vista dell'impresa che della
finanza - il turismo si configura come un fattore importante e centrale per lo
sviluppo economico e sociale del nostro Paese, grazie al considerevole effetto
moltiplicativo che esercita su numerosi altri comparti produttivi. Il turista,
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particolarmente quello straniero, genera un impatto positivo su un ampio spettro
della domanda di beni e servizi, non solo quelli direttamente legati al soggiorno.

Inoltre, se guardiamo allo scenario internazionale, ci accorgiamo come questo
mercato sia in continua crescita. La domanda turistica internazionale nel 2012 ha
raggiunto e superato per la prima volta il miliardo di turisti, con una previsione di
incremento di 43 milioni di arrivi ogni anno fino al 2030. In questo mercato I'Italia
€ ben posizionata, con un quinto posto nella graduatoria internazionale per
domanda turistica straniera: oltre 47 milioni di turisti. Il nostro Paese, inoltre,
presenta la pitt ampia offerta alberghiera a livello europeo in termini di posti letto,
ed é al terzo posto per numerosita degli esercizi alberghieri.

Ma se non ci mancano i punti di forza, é altrettanto vero che diversi sono i fattori di
debolezza, che peraltro si sono acuiti con la crisi economica: la dimensione media
contenuta delle nostre imprese turistiche, la forte stagionalita delle presenze
turistiche in alcune aree, un’offerta non sempre sufficientemente organizzata e
strutturata, cui va a sommarsi in questo periodo - in Italia come in altri paesi
europei - una debolezza della domanda turistica interna.

Da una analisi di un campione di circa 2.500 imprese alberghiere, elaborata dal
Servizio Studi e Ricerche di Intesa Sanpaolo, € emerso chiaramente come la
debolezza della domanda turistica interna e la stagionalita delle presenze abbiano
rappresentato i fattori pitt penalizzanti per le performance di crescita e reddituali
delle imprese nel quadriennio 2008-2011. Alla contrazione del fatturato 2009 delle
imprese turistiche nazionali, pari al 6,1% (in termini mediani), € seguita solo una
lenta e faticosa ripresa nel biennio successivo. La buona crescita delle presenze
straniere ha fatto si che alcuni comparti di attivita, come il turismo d’arte o quello
lacustre, registrassero una crescita del fatturato superiore alla media nazionale
(pari al 29% nel 2011), ma & bene sottolineare come il grado di
internazionalizzazione delle presenze giochi un ruolo solo secondario in altri
importanti comparti del turismo nazionale, come quello marino, ancora fortemente
esposto all’andamento del turismo residente. Nel triennio 2009-2011, inoltre,
margini e redditivita si sono mantenuti su livelli depressi (il ROI si e assestato,
sempre in termini mediani, sul 3,3% nel 2011). Ha pesato la rigidita di alcune voci
di costo, ammortizzabili con difficolta in periodi di calo della domanda e,
conseguentemente, di bassa occupazione delle camere.

E’ pero possibile individuare, all'interno del campione, anche una elevata
dispersione delle performance, ovvero un andamento discordante delle imprese
appartenenti al “20% peggiore” della distribuzione del fatturato, dei margini e
della redditivita, rispetto a quelle appartenenti al “20% migliore”. Si tratta di un
fenomeno che, generalmente, tende ad accentuarsi durante le fasi recessive del
ciclo economico, ma che sembra aver continuato a caratterizzare, in verita, anche il
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biennio successivo alla crisi 2009. In particolare, le imprese appartenenti al “20%
migliore” si sono distinte nel quadriennio 2008-2011 per risultati brillanti: il
fatturato e cresciuto mediamente del 16,1%, mentre MON in % del fatturato e ROI
si sono assestati su una soglia media del 20,5% e del 17,5% rispettivamente.

Sembra quindi verosimile riuscire a resistere, ed emergere, anche in un contesto
caratterizzato da congiuntura poco favorevole come quello attuale. Da cio deriva
chiaramente l'interesse - non solo per gli operatori del turismo ma anche per il
sistema bancario - a comprendere quali possano essere le giuste strategie di
investimento utili al miglioramento della “competitivita turistica” complessiva dei
nostri territori, per far si che la ripresa possa abbracciare uno spettro pitt ampio di
soggetti economici che operano nel settore, e che vi possano essere ricadute
positive per l'intero sistema Paese.

A questo riguardo, le analisi svolte sul tema da SRM (Centro Studi collegato al
Gruppo Intesa Sanpaolo) hanno cercato di “quantificare” il valore economico che il
turismo puo apportare. Tali studi hanno evidenziato che investire sul turismo
genera ricchezza: ogni presenza turistica aggiuntiva porta ad un incremento
significativo in termini di valore aggiunto territoriale. Le stime di SRM
evidenziano, in particolare, che per ogni presenza turistica aggiuntiva in Italia (sia
€ss0 un nuovo arrivo o un prolungamento di presenza) si generano 103,4 euro di
valore aggiunto. Pertanto, nell’ipotesi di un aumento, per esempio, del 20% delle
presenze turistiche, cid potrebbe generare una crescita del valore aggiunto turistico
di circa 16 miliardi di euro, facendo crescere il PIL turistico italiano fino a
raggiungere i 100 miliardi circa.

Il turismo rappresenta, quindi, uno dei settori che possono aiutare 1’economia
italiana ad uscire dalla crisi, grazie alla sua capacita di generare direttamente ed
indirettamente ricchezza sul territorio, ma anche grazie alla sua trasversalita.
Difatti non c’e solo il tema della “quantita” dei turisti e degli arrivi. Vi & anche il
tema, forse ancora pili importante, della “qualita” dell'impatto territoriale del
turismo. I dati dimostrano chiaramente che la dove vi sono maggiori sinergie tra
I'offerta turistica tradizionale e altri ambiti della nostra economia, quali ad esempio
I'agroalimentare, I'ambiente e la cultura, si possono generare maggiori ricadute
economiche. In particolare, ci sono regioni italiane in cui l'industria turistica riesce
a generare ampie relazioni di filiera con questi settori, ottenendo, per questo,
performance nettamente superiori alla media nazionale. E’ il caso, solo per fare
qualche esempio, del Piemonte, del Lazio o della Campania, dove per ogni turista
aggiuntivo si genera un impatto sul PIL significativamente superiore alla media
nazionale e di gran lunga migliore di quelle regioni che hanno un turismo
monotematico e prevalentemente balneare. Da qui anche la nuova definizione di
TAC 2.0 cioe del triangolo Turismo -Agricoltura-Agroindustria-Cultura che puo
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rappresentare una vera fonte di nuova ricchezza per i territori e che puo garantire
una maggiore capacita attrattiva per i turisti (in particolare quelli stranieri).

Pertanto, solo favorendo una reale attivita di rete (o di filiera e/o di distretto) tra gli
operatori diretti del turismo (alberghi, ristoranti, campeggi ecc.) e le imprese che
operano in altri settori, ma potenzialmente collegati al turismo, si puo favorire una
nuova prospettiva, piut centrata sul cliente, sull’emozione del viaggio, sulla
ricchezza, bellezza e sapore del territorio, che sono i veri punti forti dell’offerta
italiana, per altro inimitabile.

Quindi “quantita e qualita” del turismo come punto focale della “ripartenza” del
settore. Ovviamente si tratta di obiettivi non facili da raggiungere, perché le
dinamiche turistiche ed i processi di creazione della domanda e definizione
dell’offerta, presentano molteplici sfaccettature, e negli ultimi anni sono
radicalmente cambiati. Infatti, da un pit semplice modello di turismo di pura
destinazione si e passati ad un modello di turismo fatto di motivazioni e di
“esperienze da vivere” in un determinato territorio, in un determinato ambiente.

Intesa Sanpaolo e interessata ad accompagnare questo processo, questa evoluzione,
sia dal lato delle strategie di settore — dove il ruolo delle associazioni di categoria
come Federturismo ¢ fondamentale — sia dal lato delle singole imprese, dove
occorre promuovere la logica di rete, soprattutto tra operatori di settori diversi, ma
che possono accomunarsi in progetti centrati sul territorio, sulla qualita e sulla
diversificazione dell’offerta. Intesa Sanpaolo - anche avvalendosi del supporto
specialistico di Mediocredito Italiano - si & dunque proposta come interlocutrice
chiave per le imprese al fine di raccogliere istanze e confrontarsi sulle soluzioni piu
idonee al sistema.

Per questa ragione abbiamo accolto con grande soddisfazione linvito di
Federturismo a partecipare, attraverso le nostre strutture territoriali, agli incontri
organizzati in tutte le Regioni con i piu autorevoli esponenti della filiera del
turismo.

Tale metodo, profondamente innovativo e sapientemente coordinato da Joseph
Ejarque, ha consentito I'elaborazione di una serie articolata di proposte espressione
diretta della voce delle imprese.

Il risultato che ne scaturisce riguarda un settore, il turismo, a cui la Banca riserva la
massima attenzione, con l'obiettivo di contribuire alla nascita e allo sviluppo di
concreti progetti di rete sul territorio, valorizzandone le significative potenzialita.

E’ questa una prospettiva concreta per favorire il superamento della difficile
congiuntura e vincere la sfida della competitivita.
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PIER LUIGI CELLI

Presidente ENIT/Agenzia Italia
Direttore Generale Luiss “Guido Carli”

Il progetto Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese ha qualcosa di
saggio, oltre che di celebrativo del ventennale di Federturismo, nell’aver colto una
delle storture di questi nostri tempi: I'indurimento dei punti di vista che fa perdere
la ricchezza delle variabili che sono in gioco, correndo il rischio di non capire piu la
realta. E, quando si confonde la realta esterna, oggettiva, con quella che si ritiene la
realta, si comincia a vivere in un mondo che non e il pitt mondo vero e le reazioni
che si mettono in atto, in genere, non incidono pit1 o incidono negativamente sulla
realta. Ben venga, allora, il tentativo di Federturismo di dar nuova rappresentanza
ai contributi, alle riflessioni e alle proposte delle imprese aderenti rispetto al tema
del turismo italiano, difficilmente inquadrabile in una storia unica, in un solo

punto di vista.

La maniera migliore di porsi nei confronti del turismo, e delle sue prospettive
competitive nazionali e delle diverse regioni italiane, & quella di considerare piu
punti di vista, magari per confermare i propri ma dopo aver fatto un giro largo che

consenta di guardare le cose da angolature che sono differenti.

Si provera, allora, a presentare quanto come ENIT - Agenzia Nazionale del
Turismo si sta mettendo in campo attorno alla missione istituzionale di
“promuovere I'immagine unitaria dell’offerta turistica nazionale e di favorirne la
commercializzazione”, non prima di una traccia di scenario e di un’indicazione di
metodo come sono andati a prender forma sulla base dell’esperienza maturata, in

questo anno, alla guida dell’ Agenzia.

In una dinamica internazionale di crescita dei flussi internazionali di turisti, che
per la prima volta I'anno scorso hanno superato il miliardo, la globalizzazione e
I'innovazione tecnologica si sono fatti carico di ri-tarare il peso (di vera e propria
rendita di posizione) del nostro marchio Italia che, pur confermandosi ai vertici
delle classifiche in termini di attrattivita legata alla cultura, per il cibo e per lo
shopping, risulta sempre piu insediato da Paesi che difficilmente avremmo
immaginato come competitor, come ad esempio i cosiddetti BRICS (Brasile, Russia,
Cina, India e Sudafrica) e la penisola arabica che aumentano, non solo la domanda

di turismo, anche la loro capacita attrattiva in termini di offerta turistica.
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Cambiano, pertanto, le motivazioni alla base della scelta della destinazione — non
necessariamente piu da ricercarsi soltanto in motivi culturali, artistici o religiosi -,
cosi come si amplia la categoria di abitudini (non solo alimentari) e aspettative dei
turisti di cui tener conto. Un esempio, in questo senso, € dato dalla sfida posta dal
mercato cinese, dalle enorme potenzialita in termini di incoming, che per il nostro
Paese e ancora relativamente nuovo. Se e vero che i cinesi visitano il maggior
numero di siti “must see” nel minor tempo possibile, che si muovono in grandi
gruppi organizzati, che lo shopping e fondamentale nella scelta del viaggio,
occorre rafforzare la nostra logistica, anche interna (point-to-point tra le nostre
quattro principali citta d’arte e di shopping); ri-orientare la nostra accoglienza,
nell’incontro con i giusti e le abitudini (culturali, alimentari o comportamentali) e
richieste di servizi del turista cinese; creare nuovi prodotti specifici arte piu
shopping, incentivando quest'ultimo attraverso strutture dedicate (es. parcheggi
nei centri commerciali dedicati ai grandi gruppi in arrivo). Sul fronte tecnologico, i
social networks, e le piattaforme di acquisto, hanno contribuito a disintermediare la
domanda internazionale, che ricerca la migliore combinazione qualita / prezzo,
viaggia molto anche “fuori stagione; € interessata all’esclusivita dell’evento; e,

chiede standard qualitativi internazionali.

Se questo scenario, solo abbozzato e in continua evoluzione in un vivace contesto
competitivo internazionale, e esatto, la risposta non puo che essere di sistema
Paese, valorizzando la “catena del valore del turismo” su cui si fonda il progetto
Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese. L’assunzione strategica del
turismo ¢, dunque, I'unica opzione praticabile se si intende davvero, come Paese,
intercettare le straordinarie opportunita offerte dall’incremento dei flussi del
turismo internazionale, perché essa da il senso e il contenuto ad un nuovo metodo
di lavoro: mantenere questo Paese grande come lo ha reso chi ci ha preceduto e
renderlo ancora piti grande, ciascuno individuando con pazienza e umilta, il
proprio pezzo di concerto da suonare. Si tratta di un cambio di passo, gia avvertito
da Federturismo con la promozione (ormai nel 2010) di un Piano Nazionale per il
Turismo, rispetto a cui il Ministro Piero Gnudi ha offerto una traduzione operativa
con il Piano nazionale strategico di sviluppo per il turismo che ha definito
strategie, obiettivi e visioni con un ampio orizzonte temporale (il 2020),
sopperendo di fatto alla mancanza di una country strategy sul turismo.
Un’assunzione strategica del turismo ¢é utile, in primo luogo, a comprendere che
€sso non puo esser pill vissuto come faccenda di esclusivo interesse degli addetti ai

lavori, ma va considerato a tutti gli effetti — soprattutto da parte delle politiche di

@@ FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese

CONFINDUSTRIA XXIII



governo locale e nazionale - come un comparto produttivo capace di sviluppare
occupazione e reddito. Il turismo chiama, infatti, in causa plurimi attori, differenti
leve operative e responsabilita larghe, non circoscrivibili; richiamando 1'attenzione
a non sopravalutare i disegni strategici che devono essere pur sempre calati nella
realta Paese, con le sue annesse criticita e miserie, che non gioca sempre a favore.
Visibilita, reputazione e immagine di destinazioni, imprese, luoghi e persone non
sono variabili marginali, o secondarie, nel posizionamento di mercato. Ci sono
minuzie quotidiane che possono intaccare le migliori intenzioni di qualsivoglia
piano strategico, si pensi alla qualita delle strutture ricettive, alla professionalita
del personale, piuttosto dei tassisti o degli autisti del trasporto pubblico locale. Si
pone, in questa lettura, di un turismo fatto dalle persone per le persone, I'esigenza
di un rinnovato investimento — accanto a quello gia encomiabile svolto dagli enti
bilaterali — nella formazione, che punti a ri-qualificare le competenze e le
professionalita dei nostri operatori turistici e a stimolare nuove capacita
imprenditoriali. Abbiamo bisogno di un piano di ammodernamento delle nostre
infrastrutture (aeroportuali, viarie, ferroviarie e portuali), quali porte di accesso al
nostro Paese, come di un rilevante investimento nella riqualificazine delle nostre
strutture ricettive puntando a formule ed esperienze di aggregazione (anche
attraverso lo strumento delle reti di impresa) degli operatori, ancora largamente di
piccola e media dimensione, per far massa critica su un mercato internazionale

dove la presenza di grossi campioni nazionali e sempre pili un valore.

Qualsiasi progettazione strategica sul turismo non pud non interrogarsi,
naturalmente, sui mercati-cliente che si vogliono; non puo non porsi I'obiettivo di
proporsi come Paese credibile e attraente per la domanda migliore emergente dai
flussi turistici europei e dai crescenti flussi mondiali. Qui si colloca, e si misura,
I'impegno di ENIT a sostegno del turismo italiano e di una sua “rinascita

competitiva”.

I primi sforzi, appena assunta la presidenza dell’Agenzia d’intesa con il consiglio
d’amministrazione, si sono concentrati nella ri-costruzione di una relazione di
fiducia con le Regioni e di un rinnovato rapporto di collaborazione con le
associazioni di categoria. Credo si sia trattato di un vero e proprio investimento, se
si condivide che la fiducia abbia anche un valore economico. Questa ritrovata
sinergia l’abbiamo sperimentata da subito, con dirette positive conseguenze
operative. Si segnala la revisione del Catalogo dei Servizi ENIT: le Regioni non
pagheranno piu i servizi offerti dall’Agenzia per la promozione all’estero dei

territori regionali. Alle imprese turistiche aderenti al Club Italia sara offerta
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I'opportunita di usufruire di una riduzione del 50% sul costo complessivo dei
servizi richiesti. Ma, la vera innovazione si sta sperimentando sul piano della
governance: con le Regioni, che sono titolari di una competenza legislativa esclusiva
in materia di turismo, ci siamo dati momenti e luoghi di confronto tecnico e
operativo, a partire dalla partecipazione alle fiere internazionali; con le associazioni
di categoria abbiamo attivato un altrettanto tavolo di coordinamento tecnico; con le
altre Amministrazioni dello Stato, secondo una logica di “cooperazione
competitiva”, abbiamo fatto sistema rispetto al comune campo d’azione — 'estero
in funzione del nostro Paese -, basti pensare ai risultati conseguiti in cabina di regia
interministeriale (Ministero degli Affari Esteri, Ministero dello Sviluppo
Economico e Ministero del Turismo) in materia di razionalizzazione della presenza
italiana all’estero, come ICE, ENIT, Istituti italiani di cultura, Camere di
Commercio italiane all’estero e naturalmente come sedi diplomatiche oppure di
condivisione (e coordinamento) del calendario e dell'iniziative promozionali,
come avvenuto per ’Anno della cultura italiana negli Usa che e in corso di
svolgimento. E motivo d’orgoglio, poi, per 'ENIT il riconoscimento, da parte della
Commissione europea in una sua comunicazione, quale best practice europea
dell’esperienza di fornitura di supporto materiale e servizi nel disbrigo delle
procedure di rilascio dei visti prestata dall’Agenzia a sostegno della rete
diplomatica italiana, peraltro potenziata in termini di uomini e di paesi coinvolti
come da richiesta delle Regioni e delle Associazioni di categoria, pur consapevoli
della necessita di ulteriori impegni che impediscano allo strumento dei visti di
rappresentare ancora un “laccio e lacciuolo” per il nostro turismo e la competitivita

(internazionale) delle nostre destinazioni.

Sul fronte dell’offerta turistica, il cui principale punto si conferma la varieta di
attrazioni naturali, storiche e artistiche, enogastronomiche e di opportunita di
shopping proposte, accanto ad un’attivita di manutenzione e consolidamento di
quella piti tradizionale (balneare tradizionale, eta adulta, famiglie, climatico
invernale), senza pero coltivare I’ambizione di dar risposta a tutte le aspettative
della domanda globale, occorre concentrarsi su quelle dove 1’elemento distintivo
del territorio giocherebbe a proprio vantaggio in un contesto di accesa
competizione, ormai internazionale. Non tutte le aree geografiche, infatti, possono
ambire a sviluppare, ad esempio, filiere di prodotto, quali il turismo religioso,
quello giovanile o congressuale. Si tratta, allora, di contemperare la ricchezza della
diversita di proposte, di cui si e detto, con le esigenze (di economie di scala)

dell'unita dell’offerta Paese. Occorre sviluppare un’offerta mirata, che incroci la

@@ FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese

CONFINDUSTRIA By



richiesta di sostenibilita nei soggiorni lunghi e quella di rapporto tra qualita e
prezzo nei viaggi di corto raggio. Un approccio strategico al turismo, anche in
questo caso, si rivela vincente. Basterebbe ragionar sui numeri per capire che gran
parte del turismo sviluppato in Italia & generato da mare e citta d’arte che si
confermano il prodotto principale per gli stranieri in Italia; cinque Regioni (Lazio,
Lombardia, Toscana, Trentino Alto-Adige e Veneto) pesano per circa il 70 % del
turismo e generano la gran parte della crescita degli ultimi anni; dieci regioni
coprono il 90% delle notti di stranieri in Italia. Sono numeri che chiedono di esser
interpretati neutralmente, superando o vincendo interessi di parte (non solo
politici, ma anche di associazione o territoriali). In questo senso, abbiamo bisogno —
come auspicato nel Piano nazionale strategico del Turismo - di “una struttura forte
che gestisca una nuova banca dati unica completa, affidabile e finalizzata a fornire
non solo dati, ma anche analisi e messaggi di rilievo per gli operatori”. Interpretare
i numeri come linee di tendenze e compito dell’ENIT, al cui interno ¢ in cantiere la
costruzione di una nuova “fabbrica dei prodotti”, a supporto di Regioni e
Associazioni di categoria, con il ruolo di identificare quali sono i prodotti prioritari
per il turismo internazionale (sia regionali che multi-regionali), definire il
posizionamento dei prodotti (contenuto, prezzo, ...), definire obiettivi ed
ambizione dei prodotti prioritari e supportare le Regioni e le imprese nella
realizzazione e promozione dei prodotti prioritari. Sui prodotti turistici ci sono
profili che sfuggono alle competenze dell’ENIT, ma che costituiscono sfide
altrettanto decisive, tra cui l'incentivazione di grandi investimenti turistici italiani
ed esteri, la realizzazione di nuovi grandi poli turistici (si e parlato di una “nuova
Costa Smeralda) e non ultimo quello relativo alla fiscalita (non solo tassa di
soggiorno). Nel centrare 1'obiettivo di incremento del numero di arrivi e presenze e
di maggiore competitivita in relazione ai nuovi caratteri della domanda turistica
internazionale, come Agenzia Nazionale del Turismo, si e focalizzata la campagna
promozionale, dell’anno in corso, sui mercati consolidati — Germania, Francia,
Gran Bretagna, Polonia, Russia e Scandinavia. Parallelamente, si & rilanciato il
marchio ombrello Italy much more, che restituisce immediatamente 1'idea che 'Italia
¢ Roma, Milano, Venezia, Firenze e Napoli, ma anche molto di pitt che puo
sperimentarsi a partire da queste citta in prodotti strutturati che offrano plurime
combinazioni logistiche secondo le disponibilita di tempo e di interesse proprie
delle culture di viaggio dei popoli e dei paesi cui proviene la domanda
internazionale di Italia, come prodotto turistico. La promozione del nostro Paese
sempre di pilt si concentrera sui nuovi mezzi di comunicazione, i social networks.

L’ENIT sta ri-definendo la propria strategia di presenza sulla rete, in vista del
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prossimo affidamento della gestione del portale Italia.it, in cui troveranno
adeguato (almeno al pari dei siti dei concorrenti diretti a livello mondiale)
riconoscimento gli esistenti siti regionali, configurandolo come portale di portali e
non come duplicato di eccellenze gia compresenti. Nel presentare la nostra offerta
turistica nazionale secondo una segmentazione che sia la piu interregionale
possibile, un rinnovato portale Italia.it potra anche contribuire al superamento
della scarsita di informazioni sulla logistica e dell’insufficiente informazione in
tema di calendario di eventi artistico-culturali di una data area del Paese che
darebbero reason-why al turista per visitare una localita durante tutto 1’arco
dell’anno. Questa presenza digitale non e a detrimento di quella operativa piu
tradizionale, che puo contare su venticinque sedi nel mondo con prospettive di
rafforzamento nei mercati consolidati e di ampliamento in quelli di nuovo
interesse. Questi uffici o sono vissuti, dalle nostre istituzioni e dai nostri
imprenditori, come autentici presidi polifunzionali, capaci di coniugare la
dimensione espositiva con quella aggregativa, oppure & meglio avviarne la
dismissione. Si sta procedendo ad un aggiornamento, in primo luogo di formula,
dei workshop tematici attraverso cui le imprese hanno possibilita di presentarsi nei
mercati internazionali, assistiti dagli uffici e dal personale locale di ENIT. Da
ultimo, I’Agenzia Nazionale del Turismo si e fatta carico della partecipazione
unitaria dell’Italia alle fiere del settore congressuale, in seguito al procedimento di

liquidazione a cui € stata sottoposta la societa Convention Bureau.

Il progetto Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese ci offre
quantomeno una pista di riflessione, che chiede di essere ulteriormente condivisa:
il turismo rappresenta un settore importante, per 1'Italia, in termini di pil prodotto
e di occupazione di forza lavoro, con una particolare nota distintiva: investimenti
di prospettiva, come sistema Paese, nel settore turistico possono garantire ritorni
economici ed occupazionali di breve / medio termine, difficilmente assicurabili da
altri comparti produttivi. Il turismo italiano, citando il Presidente della
Repubblica, ha dunque «tutte le potenzialita per essere il volano per la ripresa
dell’economia del nostro Paese», pur esigendo risposte nuove: una pianificazione
strategica nazionale e locale; listituzione di meccanismi strutturati di
coordinamento tra Governo, Regioni e Associazioni di categoria; un approccio
manageriale diffuso e orientato al mercato; una riqualificazione innovativa
dell’offerta; una positiva collaborazione tra pubblico e privato; una creativa
capacita dei territori (amministrazioni e imprese) di far sistema nell’offerta di

percorsi di qualita. Se intendiamo, come Paese, restare all’'onore del mondo non
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dobbiamo «temere — richiamando, di nuovo, il presidente Napolitano — di
ritrovarci uniti intorno a grandi obiettivi e dire che sono comuni a tutti». Uno di
questi e, certamente, il turismo. E, il prossimo EXPO puo costituire, se considerato
correttamente secondo questa logica, una formidabile occasione e opportunita di
promozione dell’intera offerta turistica nazionale, con itinerari mirati ai segmenti

secondari (es. enogastronomia, festival, eventi artistici-culturali-musicali).

In queste breve riflessioni si € inteso affermare l'esigenza di tenere insieme due
punti di vista, lavorando con interessi anche contrastanti, quello della competitivita
e del mercato turistico con quello della solidarieta e della responsabilita sociale
come enti e organizzazioni chiamati alla promozione delle varie tipologie
dell’offerta turistica nazionale. Nel comporre valori che di per sé non sono
immediatamente componibili, valori che se vengono lasciati andare per conto
proprio tendono a confliggere, il nuovo corso dell’ENIT che, senza obliarne la
lunga tradizione (I'ENIT e stato fondato nel 1919), punta — con generose iniezioni
di passione, dedicazione di tempo ed investimento economico, secondo uno spirito
e logica di servizio al Paese — a ri-darne reputazione e ri-dimensionarne la
dotazione organica e finanziaria, attualmente al di sotto dei diretti competitor e dei
fabbisogni connessi alla missione istituzionale d’individuazione e attrazione di
nuovi mercati, vocazioni, prodotti turistici. Vincere i pregiudizi sulla qualita di chi
lavora all'interno, e sul valore aggiunto rappresentato dai servizi, dell’Agenzia,
non & semplice, ma & la ragione sufficiente a dar gusto e sapore agli sforzi
quotidiani volti a dar nuova identita all’'ENIT, e su cui ri-cercare nuove e originali
convergenze, innanzi tutto con le associazioni di categoria il cui contributo e

decisivo nella ri-costruzione di societa, capaci di interconnettere flussi e luoghi.

Pier Luigi Celli
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GIACOMO CROSA

Presidente Onorario C.S.A.IN.

Noi turisti dai tempi di Olimpia

Sono stato un turista privilegiato: prima come atleta, poi come allenatore-Maestro
di Sport, infine come giornalista ed € anche per questo che neanche provo a
definire le molte sfaccettature che comporta l'interazione tra il complesso
fenomeno turistico e lo sport.

Considero questo esercizio pilt materia per esperti in economia, statistica e
sociologia. Avrei poi difficolta a ragionare, perché nella parola sport ci si & abituati
a far confluire anche tutto quello che sarebbe meglio descrivere come attivita fisica
generalizzata e divertimento attraverso il movimento.

Turismo e sport nella sua realta concettuale & diventato un cocktail di elementi
difficilmente scomponibili.

C’¢ di tutto. C’¢ il turismo di chi & spettatore di un Grande Evento: Giochi
Olimpici, Campionati Mondiali o di Area geografica delle varie discipline sportive.

C’e il turismo agonistico di massa ben rappresentato, ma non e il solo, dal
fenomeno della corsa di maratona in cui il turista recita anche il ruolo di
protagonista atleta.

C’e il turismo in cui la possibilita dell’esercizio fisico in tutte le sue possibili
espressioni, diventa un servizio imprescindibile affinché la struttura alberghiera e
l'organizzazione di questa, possano essere competitive sul mercato.

C’e poi il turismo di spostamento. In questo caso penso, limitandomi al paese Italia,
alle centinaia di migliaia di tesserati delle diverse Federazioni sportive( le ultime
cifre raccontano del superamento della soglia dei quattro milioni nel totale), che
nel fine settimana viaggiano lungo la penisola o piti semplicemente tra regione e
regione o tra provincia e provincia per dare un senso alla loro passione.

Sappiamo tutti che il calcio, giusto o sbagliato che sia, € lo sport piu frequentato nel
nostro paese. Se serve un numero, basta prendere atto che la Lega Nazionale
dilettanti ha stimato di organizzare in un anno almeno 700.000 partite.
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E ancora. C’¢ il turismo in cui lo sport € un quasi pretesto, e qui non si puo non
pensare alle crociere organizzate con i colori della squadra di calcio o le vacanze
programmate nella sede del raduno pre-campionato della stessa.

Per finire e per farla breve, non posso non evidenziare il golf, sport per la cronaca
tornato a essere olimpico, esercizio sportivo che piltt di ogni altro evoca I'immagine
e il concetto di turismo.

Quale giocatore di golf ne vivo le bellezze, i piaceri e le delusioni.
In questo settore c’e chi & piu credibile di me.

Donato Di Ponziano, presidente della PGA Europea (Associazione dei giocatori
professionisti) e Membro del Board della Ryder Cup, € un combattente di lungo
corso sul terreno golf-turismo. La conversazione pit1 recente che ho avuto con lui e
sintetizzata in queste sue domande retoriche: “In quel cenacolo dove i nostri
ministri si sono concentrati a pensare a tutte le soluzioni possibili per rilanciare la
nostra economia, credi che ci sia stato qualcuno che abbia voluto parlare del
fenomeno golf e dei suoi 15 miliardi di euro di volume d’affari che, soltanto in
Europa, produce e nel quale purtroppo I'ltalia interviene per una percentuale
inserita nel bilancio sotto la voce “altro”?

Nel tempo vi e stato, forse, personaggio politico di spicco che abbia voluto
evidenziare che nel vecchio continente il golf e giocato da circa otto milioni di
persone e che oltre la meta di queste compiono la scelta per le loro vacanze in altri
paesi sulla base o meno dell’esistenza di campi da golf?

L’Italia con le sue bellezze naturali, i suoi monumenti, le sue tradizioni culinarie e
il suo clima, potrebbe benissimo diventare uno di quei paesi, addirittura migliore
della Spagna, il Portogallo, la Turchia, il Marocco, la Tunisia che ormai da decenni
hanno compreso che con il golf ed il suo indotto, la borsa del turismo cresce con
maggiore facilita.

Possibile che nessuno parli mai delle oltre 180.000 persone occupate nel settore,
una forza lavoro di sicuro interesse economico?

La storia del turismo golfistico in Italia ha soprattutto ricevuto da parte di nostri
amministratori pubblici tante belle dichiarazioni d’intenti che mai sinora hanno
avuto riscontro in fatti concreti. Guarda per esempio quei benemeriti che si sono
spinti a fare gli imprenditori del golf in Sicilia, una regione che difficilmente
potrebbe trovare rivali al mondo per la sua vocazione di essere una destinazione
golfistica.
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Prendi per esempio il Golf Resort di Donna Fugata. La Regione Sicilia aveva
assicurato agli imprenditori che in brevissimo tempo si sarebbero terminati i lavori
necessari per l'apertura dell’aeroporto di Comiso. Risultato: sono passati piu di
dieci anni per vedere un piccolo passo avanti, e tra poco si aprira ufficialmente
I'aeroporto. Speriamo adesso che non si debba aspettare troppo per vedere
atterrare i charter dal nord dell’Europa.

Non parliamo poi della Sardegna, hai visto cosa ne é stata della legge regionale che
doveva promuovere lo sviluppo di campi da golf sul territorio? Tutto fermo con la
scusa delle solite elezioni...

Eppure basterebbe seguire 1'esempio di altri paesi, basterebbe aver voglia di
leggere i numeri, basterebbe viaggiare e osservare con curiosita, basterebbe tutto
sommato molto poco”.

La mia reazione a questi punti interrogativi ed esclamativi é stata quella di prender
su mazze e palline e andare a giocare 18 buche.

Tornando al discorso generale, e per esperienza personale, credo che il futuro dello
sport nella sua rappresentazione a piramide avra una sempre minor superficie di
praticanti di alto livello agonistico e, di contro, una dilatazione di quello che si puo
definire “sport sociale”. In quest'ultimo si trovano persone di ogni eta (trenta
milioni?) che hanno motivazioni forti. Basta offrir loro buone e ben organizzate
occasioni per potersi confrontare, ed il gioco & fatto, anche per il turismo.

Nel rendervi partecipi di questi semplici pensieri mi son trovato ad immaginare e a
chiedermi: ma quando si sara posto, se mai si e posto, il problema della
intersezione tra Sport e Turismo ?

Mi son trovato cosi alle radici della nostra cultura. Mi sono trovato al cospetto di
quell’uomo agonale che era alla base della sapienza greca.

Mi sono trovato al cospetto di un mondo e di una societa, che piti di tremila anni fa
seppe creare manifestazioni sportive che con il termine periodos voleva sottolineare
essere un circuito.

Ecco quindi i Giochi di Olimpia, in onore di Zeus e quelli Pitici, a Delfi, in onore di
Apollo, entrambi con cadenza quadriennale.

Biennali, invece, erano i Giochi nemei a Nemea, in Argolide, un altro omaggio a
Zeus e infine a Corinto, i Giochi istmici, in onore di Poseidone.
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Su tutti, per prestigio politico, culturale e tecnico, come a voi noto, si elevarono i
Giochi Olimpici che si tenevano in riva al fiume Alfeo nel territorio rurale di
Olimpia, nell’Elide peloponnesiaca, ai piedi della collina di Kronos.

I fenomeno turistico legato a questi Giochi comincid a manifestarsi
compiutamente nella maturita della manifestazione quando la sua durata, dal solo
giorno e dalla gara unica, la corsa a piedi sulla distanza dello stadion (192,27metri)
del periodo arcaico, arrivo ai sei giorni ed ad un programma di sport pit1 esteso.

C’e chi ha calcolato che dagli anni del V secolo a.C. si assiepassero sulle sponde in
terrapieno dello stadio di Olimpia non meno di quarantamila persone.

I1 pubblico era composto in parte da locali ma la maggioranza proveniva dai paesi
greci occidentali, Magna Grecia, e dall’Asia minore. Si viaggiava per mare e per
terra. Facendo fatica, ma per tutti ne valeva evidentemente la pena.

Nel tempo, per i benestanti ma non solo, un viaggio a Olimpia divenne la tappa
obbligatoria di un imperdibile percorso turistico-culturale.

La monumentalita del luogo aveva al centro il tempio di Zeus e la sua statua d’oro
e avorio, alta non meno di 12 metri che Fidia realizzo nella seconda meta del V
secolo a.C. e considerata una delle “Sette meraviglie del mondo”.

Nel mondo greco e poi romano i giorni di vigilia e quelli dei Giochi e delle gare,
rappresentavano il momento sublime dell’esposizione sociale. Esserci era
importante, indispensabile.

Era normale che al pubblico olimpico si mescolassero personaggi importanti della
politica, scrittori, filosofi, commercianti, pronti a manifestare al popolo panellenico
le loro arti tra una pausa e l'altra delle gare e delle premiazioni. Presenzialismo si
direbbe ai giorni nostri.

Nelle settimane dei giochi (gli atleti, i loro allenatori e le delegazioni delle polis che
essi rappresentavano arrivavano un mese prima della data stabilita) Olimpia si
trasformava dimenticando cosi la propria sonnolenza.

Caldo, polvere e precarie condizioni igieniche, erano la situazione di base. In ogni
caso, il pathos dei Giochi era piu forte di tutto: delle fatiche del viaggio e delle
particolarita logistiche.

Le locande degne di questo nome si contavano sulle dita di una mano e i giacigli
migliori andavano inevitabilmente ai piu ricchi. E cosj, la stragrande maggioranza
dei viaggiatori-spettatori arrivava a Olimpia provvisto di una tenda, altrimenti
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I’affittava sul luogo o pilt semplicemente dormiva all’aperto coprendosi di stelle. 11
bosco sacro e i suoi dintorni si trasformavano in un'immensa tendopoli
disseminata di bancarelle e chioschi che vendevano di tutto, dal cibo ai souvenir.
Nella relativita del tempo, poesia a parte, c’era chi considerava i Giochi di Olimpia
un’ottima occasione per fare affari.

Oggi diremmo che le infrastrutture turistiche del luogo non erano all’altezza
dell’avvenimento, ma erano giorni esaltanti, frenetici. Tutti ne erano storditi. Atleti
e spettatori.

E lo stordimento raggiungeva l’apice il sesto giorno quello dedicato alle
premiazioni dei vincitori.

Rilievi archeologici hanno evidenziato e dimostrato come dopo le cerimonie
ufficiali fossero organizzate grandi feste con banchetti che avevano come special
guest gli olimpionici bellamente incoronati con i rami intrecciati dell’ulivo sacro e a
suo tempo recisi con un falcetto d’oro dai sacerdoti.

11 filosofo stoico Epitteto (I secolo d.C.) ebbe modo di scrivere nei suoi “Discorsi”:
“Ma nella vita accadono alcune cose spiacevoli e dure. E non accadono a Olimpia? Non ti
senti soffocare ? Non sei oppresso e pigiato? Non ti bagni in malo modo? Non ti trovi
fradicio ogni volta che piove? Non hai abbastanza tumulto e grida e altri fastidi? Ma io
credo che tu subisci e sopporti tutto cio perché ti appare compensato dal carattere
memorabile dello spettacolo”.

Servono altre spiegazioni?
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FRANCO ISEPPI

Presidente Touring Club Italiano

Turismo: una rinascita competitiva, la visione degli imprenditori

Il viaggio oggi rispecchia sempre pit un tipo di turismo omologante e “mordi e
fuggi” che non tiene conto della qualita dell’esperienza, negando in tal modo
I'aspetto piu alto e nobile di questa pratica, ovvero essere strumento di
comprensione di luoghi, popoli, culture.

L’approccio al turismo di domani per il Touring Club Italiano non puo prescindere
da due aspetti: personalizzazione e territorio.

Da piu parti sono evidenti segnali che testimoniano questa tensione verso un
turismo piut “personale”. Il viaggiatore, come consumatore evoluto, esprime
esigenze diversificate e mutevoli che muovono dai suoi interessi, dai fenomeni
sociali e dai condizionamenti culturali dell’ambiente in cui e immerso.
Conseguentemente i turismi si sono progressivamente moltiplicati negli anni
superando le classiche distinzioni e dando origine a una frammentazione elevata
che risponde a esigenze personali espresse da nicchie di mercato ed enfatizzando
la contaminazione tra tipologie diverse. Inoltre, diventa fondamentale non solo il
“dove” ma anche il “come” si viaggia. Concetti quali sostenibilita, tutela del
paesaggio e delle risorse naturali sono sempre pilt spesso interiorizzati dai turisti
nell’idea stessa di viaggio. Non va dimenticato, poi, che stanno acquisendo una
valenza turistica anche aspetti che tradizionalmente venivano considerati poco o
per nulla turistici: & il caso delle tradizionali artigianali, sempre pili spesso al
centro dell’esperienza di viaggio, cosi come dell’enogastronomia e, pil1 in generale,
dell’agricoltura.

Sono domande crescenti cui il sistema di offerta non sembra dare tempestive ed
efficaci risposte. La proposta rimane per lo piu rigida anche perché condizionata
da un hardware (trasporti, ricettivita, professionalita) che, anziché accogliere questi
segni e promuovere innovazione, favorisce la concentrazione nei “soliti luoghi”,
nei “soliti modi” e nelle “solite stagioni”. E tuttavia, per quanto riguarda il nostro
Paese, la domanda tiene certamente piti che in altri settori produttivi ma quella
potenziale & valutabile come ancora pil elevata, se e quando una politica turistica
nazionale, rispettosa dei ruoli locali che le leggi prevedono ma piu coordinata e
sinergica, consentisse una promozione e un’offerta nuove. Nel porre mano,
prossimamente, ai provvedimenti tesi a favorire la crescita necessaria che tutto il
Paese attende, il comparto turistico merita, dunque, di avere un’attenzione
prioritaria.
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Secondo elemento: il territorio. Guardando a quanto successo negli ultimi decenni,
la riforma legislativa realizzatasi con ’approvazione della legge quadro n. 135/2001
e la successiva modifica del Titolo V della Costituzione, ad esempio, hanno sancito
— nonostante i conflitti di competenze che hanno caratterizzato gli ultimi anni —
una chiara interpretazione del turismo in chiave territoriale. Esso, infatti, prima
ancora di essere servizio, industria ed economia e territorio, dunque
contraddistinto dalle specificita ambientali, storiche e culturali che presenta e che
costituiscono la vera struttura dell’offerta turistica e della sua identita.

E in questo senso, ad esempio, che va letto 'aggettivo “locale” scelto dal legislatore
12 anni fa per qualificare i Sistemi turistici: non tanto un tentativo di connotare il
turismo solo come fenomeno “localistico” (riconducibile a scelte prettamente
autonome che non necessitano di ampia condivisione e coordinamento), quanto, al
contrario, di trovare nella specificita del territorio, locale per definizione, I'essenza
stessa di un’offerta non standardizzata, non banale e non necessariamente di
massa.

Si tratta di un passaggio di estrema importanza che, se per certi versi puo sembrare
quasi scontato, & molto rilevante soprattutto in questi ultimi anni in cui 1'esigenza
di una ricomposizione e di un coordinamento nazionale, non solo nel turismo,
sono stati pil volte messi in discussione.

Porre 'accento sul locale, infatti, significa responsabilizzare fortemente gli enti
pubblici periferici che non sono piu soltanto chiamati a un ruolo di mera
attuazione, di esecuzione di azioni “calate dall’alto” ma di vera e propria iniziativa
e di governo.

Se, dunque, legittimamente le Regioni hanno tali competenze e facolta, resta il fatto
che per recuperare competitivita occorre una piu diffusa condivisione delle
politiche che, per essere vincenti, devono far leva sul locale superando, pero, i
localismi.

Un cenno su come affrontare il prossimo futuro, per concludere. Il turismo — e noto
— costituisce una risorsa economica e occupazionale importante per il nostro Paese
anche se molto sottovalutato e, spesso, tenuto in considerazione piu nelle parole
che nei fatti dalla politica. Questo, pero, non deve portarci a lamentare soltanto
I'assenza di attenzione al settore ma a rivendicare, piuttosto, la necessita di una
vera svolta tourism oriented sulla base di un assunto fondamentale: il turismo, non
fa bene solo a se stesso ma all’Italia intera.

Vediamo perché. E unanimemente riconosciuto che & per definizione “trasversale”,
ovvero entra in contatto con una serie di altri settori, anche esterni alla filiera
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turistica propriamente detta: si pensi ai trasporti, alla cultura, alle tecnologie solo
per citare gli esempi piu eclatanti.

Tale trasversalita dimostra come, paradossalmente, un’agenda nazionale di
sviluppo turistico non debba avere necessariamente contenuti turistici o mettere in
campo soltanto politiche dedicate ma occuparsi, invece, di porre le condizioni di
base per favorire anche il turismo innestando in Italia un processo di ripresa e
sviluppo complessivo.

Puntare veramente su uno sviluppo turistico vuol dire, infatti, poter contare su un
Paese in cui le disparita territoriali (in termini di reddito, istruzione, accessibilita,
assistenza sanitaria, infrastrutture di comunicazione ecc.) non siano ancora
questioni sul tappeto ma risolte o in via di rapida risoluzione, in cui la criminalita
organizzata rappresenti un punto fermo di lotta per lo Stato in nome della civilta,
della democrazia e della liberta di tutti i cittadini, in cui parole come sostenibilita
ambientale, difesa del suolo e del territorio non vengano percepite come ostacoli al
progresso (che non puo essere pili quello che caratterizzava I'Italia all'indomani
della Seconda guerra mondiale) ma quali uniche alternative per stare al passo con
il mondo che cambia e per consegnare alle future generazioni un’Italia migliore di
quella che abbiamo ricevuto, in cui la cultura — e le sue tantissime manifestazioni
materiali e immateriali — sia considerata non solo un costo ma un’opportunita di
crescita sociale e anche economica.

Forse, se I'Italia credesse di piu nel turismo, sarebbe un Paese migliore.
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OSCAR FARINETTI

Presidente EATALY S.r.l.

La mia idea di Turismo

L'accoglienza (saper offrire e saper ricevere)
Adoro parlare di accoglienza, di futuro, di soluzioni.

L'accoglienza o meglio, la capacita di accoglienza & un valore primario per una
persona e diventa un valore assoluto per un popolo. Essere capaci di accogliere
distingue i popoli tra proattivi e passivi, tra felici e infelici, tra generosi ed egoisti,
tra intelligenti e ritardati, tra furbi e stupidi, tra sapienti e ignoranti.
Specificatamente, in questo XXI secolo la capacita di accoglienza segnera il solco tra
popoli vincenti e perdenti. La capacita di accoglienza non e solo quella di saper
offrire, mettendo il forestiero a proprio agio, ma e anche saper ricevere:
l'integrazione che diventa interazione. E un valore perennemente in movimento
che sa mettere insieme posizioni apparentemente contrastanti, come umilta e
curiosita abbinate all'orgoglio e alla sapienza, come I'informalita abbinata
all'autorevolezza, 'onesta alla furbizia, la tolleranza al tempismo.

Un popolo che sa accogliere ¢ un grande popolo, ha davanti a sé un futuro
meraviglioso. Un popolo che sa accogliere e capace di dare ma anche di ricevere,
quindi perennemente in crescita. Occorre saper accogliere a pagamento con grande
flessibilita, dunque i 3 pubblici a bassa, media e alta propensione alla spesa, ma
occorre anche saper accogliere a gratis, cioe le persone che arrivano in cerca di vita
e di lavoro. E qui la capacita di integrazione, che si evolve fino a diventare
interazione, svolge un ruolo cruciale.

In questo documento affrontiamo la capacita di accoglienza del popolo italiano
come turismo internazionale. Servirebbe un altro documento sul turismo
nazionale, un altro ancora sull'immigrazione e infine uno sulle relazioni umane
all'interno del nostro popolo. Occorrerebbe un'integrazione tra questi 4 documenti,
allo scopo di cercare una soluzione universale al miglioramento della qualita della
vita del popolo italiano. Non & escluso che nel prossimo futuro mi cimentero. Per
ora accontentiamoci di ragionare e trovare soluzioni sul tema del turismo in Italia
dal mondo.

In questo campo oggi la nostra capacita di accoglienza vale tra 45 e 50 milioni di
turisti per anno. Visto cosi, in termini assoluti, sembra un buon numero, siamo 5i al
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mondo. Ma come ben sapete, esistono sempre 2 modi di giudicare. Guardarsi o
confrontarsi. Se ci confrontiamo, scopriamo che la Spagna e piu brava di noi (57
milioni) e che la Francia addirittura quasi ci doppia: 80 milioni, prima al mondo.

Quindi, dopo aver verificato che sui 3 assets principali dell'offerta turistica
(enogastronomia, paesaggi, opere d'arte) non siamo da meno, anzi, dobbiamo
chiederci in quali campi siamo inferiori e trovare soluzioni per batterli. Per ora
sappiamo che accoglienza vale 47,5, acogida vale 57 e accueil vale 80, sic!

Pero sappiamo anche che “accudi '1 furestier” (accoglienza in romagnolo), vale da
sola 15, evviva!

Il maggior numero di turisti stranieri per Km2 al mondo, su di un mare che
oggettiva-mente non e il piu bello del mondo. Chiudiamo cosi, con una nota di
speranza, il capitolo dell'accoglienza.

I1 futuro (guardando alle meraviglie del passato)

“Il pitt rimane da fare, per questo il futuro ¢ meraviglioso”. Questa potente frase di
INGVAR KAMPRAD (fondatore di Ikea) vale come non mai per I'ltalia in campo
turistico. Il futuro e meraviglioso perché le nostre potenzialita sono immense,
probabilmente le prime al mondo. Il pii rimane da fare poiché fino ad oggi abbiamo fatto
veramente poco come istituzioni e non certo molto come singoli operatori. Quindi & ora
che ci rimbocchiamo le maniche e incominciamo a lavorare. Ma prima vorrei chiarire qual
e la mia idea di futuro.

1-  Occorre che ciascuno di noi riprenda il fascino del futuro.

2-  Per farlo bisogna prima di tutto cancellare questidea punitiva del futuro che tende a
trasformare il senso del dovere in sacrifici. “Devo lavorare di piu per assicurare un
futuro ai miei figli”, “devo studiare tanto perché in futuro il mio titolo mi aiutera a
trovare lavoro” etc. No, sbagliato. Lavoro perché il mio lavoro mi piace o mi diverte.
I miei figli faranno come me, si aggiusteranno, intanto vedono come mi diverto.
Studio perché mi piace, oppure non studio perché non mi piace.

3- Il futuro non deve essere per forza progresso ma cambiamento, cambiamento verso
la partecipazione. E pitt moderno un ascensore o una scalinata? La scalinata & attivita
fisica che ci migliora il corpo. Su di una scala di un condominio si puo installare alle
pareti una mostra sul Rinascimento con semplici cartelli di immagini e scritte, che da
Tacopo de Medici a Michelangelo Buonarroti ci racconta quel meraviglioso momento
dell'Ttalia e magari ci fa venire voglia di un nuovo rinascimento. Magari fermandoci
ai vari piani facciamo 2 chiacchiere con qualche coinquilino, parlando magari del
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Rinascimento anziché del pit1 e del meno. E magari questo ci aiutera ad evitare di
bisticciare alla prossima assemblea di condominio. In questo senso la scala &€ molto
piu futuro dell'ascensore. Pensate al telefono cellulare. Ad un certo punto ci siamo
messi a scriverci sopra ed € stato un boom. L'uso del cellulare esplode quando viene
inserita in lui una funzione antica: scrivere.

Il futuro & guardare alle meraviglie del passato, riprenderle e inserirle con armonia
negli oggetti o nei servizi del progresso. Pensate all'automobile del futuro, sara tanto
piu efficiente quanto riuscira ad assomigliare al suo predecessore: il cavallo. Tu
fischiavi e il cavallo accorreva, ora perdiamo le nostre auto nei parcheggi affollati. Il
cavallo non inquinava, anzi le sue defecazioni diventavano sano concime per i
campi. Il cavallo quando diventava vecchio e non serviva piut al trasporto si
autoriproduceva creando un cavallino. Pensate ad un'automobile composta da
materiali al 100% riciclabili, che non inquina ma anzi produce nuova energia e che se
ne esce da solo dal garage facendosi trovare sotto casa. E un cavallo, null'altro che un
cavallo, con in piu le caratteristiche che ce I'avevano fatta preferire a suo tempo, di
cui ne sottolineo una che mi aiuta a introdurre il 5° e ultimo punto sul futuro: su di
un'automobile ci stiamo comodi in un numero nettamente maggiore di 1.

Il futuro e maggiore benessere per tutti. La miglior distribuzione della ricchezza, il
maggior accesso alla felicita, alla cultura, al divertimento, sono futuro. La
concentrazione e passato, un brutto passato. Quando immaginiamo il futuro
pensiamo ai tanti, non ai pochi. E' nettamente piut bello, piu divertente, piu utile.
Anche se piu difficile. Perdonate questa divagazione sul futuro. Ma ritengo abbiate
ben compreso che divagazione non e se pensiamo che piu turismo internazionale sia
futuro. Ne discende che la mia idea di turismo sia molto correlata alla mia idea di
futuro.

Le soluzioni (come incrementare del 17% 1’anno per 6 anni)

Sono un imprenditore, non certo un professore. Quando poi ho visto l'elenco dei
relatori di “Italia decide 2014” mi sono accorto di stare tra una maggioranza
bulgara di professori.

Magari impegnandomi riesco a farlo anche un po', il professore. Tuttavia, visto che
di professori ne avete gia in abbondanza (e non e certo male) ho pensato che fosse
preferibile, pit1 utile per voi, essere me stesso. Quindi parlo per come sono e cioe
sempre alla ricerca delle soluzioni. 5 minuti per lamentarmi e 55 per risolvere.

Trovo che un documento senza una precisa proposta di soluzioni sia tempo perso.
Non solo, odio le soluzioni generiche del tipo “occorre una politica che favorisca
un servizio dei trasporti maggiormente confortevole e puntuale per i nostri turisti”.
Preferisco dire “bisogna pulire la metropolitana di Roma, le stazioni e i treni.

@g@ FEDERTURISMQ  lurismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese

CONFINDUSTRIA XXXVII



Riparare e mantenere le scale mobili e i tappeti rullanti in modo che funzionino
sempre: 6 mesi di lavoro, 200 addetti, 3.5 milioni di investimento” e poi magari
dire anche dove trovo i soldi e a che cosa o a chi li tolgo. Anche il linguaggio e lo
stile di scrittura che uso, come vedete, e tutt'altro che professorale. Non ricordo
assolutamente quante cartelle devo scrivere (perché me lo hanno pure detto, sic!) e
neppure gli ottimi suggerimenti sulla scaletta degli argomenti dell'ottimo
documento di indirizzo che mi & giunto. Quindi faro il numero di cartelle che mi
viene e come noterete, affronto gli argomenti per come la mia conformazione di
imprenditore anti-modello mi impone.

Le soluzioni, dicevo. Di seguito vi proporro le mie soluzioni per raggiungere un
obiettivo, che secondo me e raggiungibile in 6 anni: 120 milioni di turisti stranieri
in Italia per anno, primi al mondo, pit1 150% nel fatturato, oltre il 20% del nostro
PIL. Dopo aver verificato che il nostro Paese ne ha le potenzialita in quanto
possiede il mix di bellezze tra paesaggi, opere d'arte e cibo piu1 potente al mondo, &
evidente che occorre agire sulla nostra capacita di accoglienza:

1-  Migliorare lattrattivita attraverso il marketing.
2-  Migliorare le infrastrutture.
3- Investire sull’educazione all’accoglienza.

Ma prima di tutto bisogna che ci rendiamo conto del perché e vitale oggi per I'ltalia
investire sul turismo. Vitale nel senso che o si fa o si muore. Partiamo quindi dal
contesto generale.

La crisi del Nord del Mondo (societa dei consumi e progresso tecnologico)

Stiamo correndo ad alta velocita come struzzi, che non vogliono vedere, contro un
muro dove tra non molto ci spiaccicheremo. Esiste una dicotomia irrisolvibile tra il
nostro modello economico di civilta e " impostazione del progresso tecnologico.

Il modello che ci siamo dati dalla rivoluzione industriale in poi si chiama “societa
dei consumi”. E un modello semplice che si basa su 3 mosse in successione
ripetuta: posto di lavoro, salario, consumo. Il lavoro, durante il quale produciamo,
ci fornisce un salario o un guadagno, cioe soldi, grazie ai quali consumiamo,
compriamo beni e servizi. Consumando creiamo nuovi posti di lavoro e cosi via in
una spirale virtuosa (lavoro — salario — consumo — piu lavoro — piu salari —
pitt consumi ... ) che da circa 150 anni e in particolare negli ultimi 60, ha
determinato un miglioramento della qualita della vita del Nord del Mondo come
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mai era avvenuto nella storia dell'umanita. 20 anni di vita media in piu, piu
qualita, miglior distribuzione della ricchezza, eccetera.

Insieme alla Rivoluzione Industriale (ma ne e addirittura la premessa) si e
sviluppata l'innovazione, la quale ha subito un impulso esponenziale negli ultimi
60 anni e direi iper-esponenziale negli ultimi 20, con l'avvento della scienza
digitale applicata.

Il fatto € che mentre nella prima fase l'innovazione ha determinato la creazione di
una moltitudine di posti di lavoro, oggi, in questa ultima fase, li cancella. E
successo che, a causa del notevole aumento del costo del lavoro, tutta I'innovazione
e dunque la ricerca si & spostata verso come avere il minor numero di lavoratori
possibili , mantenendo inalterata, anzi magari incrementando ulteriormente la
quantita prodotta. Il telepass ha cancellato i casellanti, le macchine self service
stanno annullando i benzinai, i robot in fabbrica sostituiscono gli operai, i software
raffinati fanno a meno dei ragionieri, i magazzini automatici dei magazzinieri, la
stampa on-line dei poligrafici, i servizi on-line dei bancari, le vendite on-line dei
commercianti, i diserbanti dei contadini e cosi via, potrei quasi non fermarmi. Un
numero discreto di nuovi posti di lavoro per ingegneri e inventori sta creando la
distruzione di una quantita enorme di posti di lavoro meno creativi.

La “societa dei consumi” si & incriccata. Venendo a mancare la prima mossa, il
posto di lavoro, la spirale si ferma o meglio cambia direzione, tornando indietro.
Senza lavoro non c'e salario quindi si fermano i consumi e cosi all'indietro, con la
stessa velocita di prima, ma stavolta verso un livello sempre peggiore della qualita
di vita.

O si cambia il modello del progresso, dell'innovazione, oppure ci inventiamo un
nuovo modello di civilta, non pil basato sul lavoro e sui consumi. E un nodo non
semplice da risolvere. Ma non facciamone un dramma, come sempre e avvenuto
nella storia dell'umanita sapremo trovare una soluzione. Siamo passati dalla civilta
delle guerre a quella delle religioni, dal Medioevo al Rinascimento, dalla
supremazia dell'agricoltura a quella dell'industria e poi ancora a quella della
finanza. Siamo passati dall' [lluminismo al Romanticismo.

L'umanita sa cambiare i propri modelli di civilta, sono passaggi epocali ma non
sempre indolori. L'attuale generazione dei viventi, cioé noi, in particolare tutti i
cittadini del Nord del Mondo sono di fronte a scelte straordinarie, cosi
straordinarie da definirsi epocali. Bene le faremo. Ma ci vorra un po' di tempo e nel
frattempo vivranno meglio le Nazioni forti nelle esportazioni.

In questo quadro I'ltalia ha una grande chance. Paradossalmente le nostre
debolezze e cioé il fatto di non essere stati capaci a sfruttare appieno le italiche
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potenzialita, possono diventare il punto di partenza della riscossa. Possiamo
raddoppiare le nostre esportazioni di agro-alimentari, ancora migliorare
nettamente quelle di moda, design e industria manifatturiera di precisione.
Possiamo sfruttare molto meglio l'enorme dotazione di opere d'arte che
possediamo. Possiamo infine piu1 che raddoppiare i flussi turistici stranieri verso il
nostro paese. Insomma, se puntassimo pesantemente sulle nostre vocazioni,
potremmo in pochi anni cambiare faccia all'Italia, rendendola una delle nazioni piu
ricche al mondo. Mentre se non saremo capaci di farlo annegheremo nella melma
della crisi epocale. Non abbiamo scelta e poi sarebbe da pazzi non sfruttare le
nostre possibilita.

Sara dura per la Francia migliorare ancora turismo ed esportazioni di agro-
alimentare, dove sono gia stati bravi, fin troppo rispetto alle oggettive qualita da
offrire. Sara dura per Londra aumentare ancora il numero di turisti interna-zionali
che e quasi 3 volte quello di Roma (20 milioni contro 8). Per noi invece potrebbe
essere facile raddoppiare le esportazioni di specialita alimentari e il numero di
turisti stranieri. Sarebbero 180 miliardi di Euro nuovi e freschi che entrerebbero
nelle nostre casse. Una meraviglia.

E ora prima del turismo parliamo un attimo dell'ampiamente correlato mondo del
cibo. D'altra parte vengo da li.

L'agro-alimentare (dobbiamo semplificare e “pulire”)

Tutto il mondo vorrebbe mangiare come noi. Infatti 'agro-alimentare e uno dei rari
settori che segna incrementi nelle esportazioni. Abbiamo sfondato il tetto dei 30
M.di nel 2012. Il cibo italiano, oltre a riscuotere un successo sempre maggiore nei
ristoranti all'estero, costituisce uno dei pitt potenti punti di attrazione per il
turismo verso I'lItalia. Eppure si puo fare di pit, molto di piti. All'estero, vicino ai
30 M.di di prodotti originali, vengono venduti, almeno per il doppio della cifra,
svariate imitazioni come il Parmesan, il San Marzan, il Culatello fatto in Pert, la
Pasta Napolitan, I'olio di oliva che di italiano ha solo la bandierina eccetera. Nei
ristoranti italiani all'estero spesso si mangia male e cosi avviene anche in Italia in
molti ristoranti, osterie e taverne dislocate nei pressi delle pitt belle piazze del
mondo. Perché?

Incominciamo dalle esportazioni. Tra DOP, IGT, IGP, DOC, DOCG, Consorzi,
regole di tutela e tutte le Conf... e le Cold... siamo riusciti a combinare un casino
pazzesco. Non riusciamo quasi a capirci tra noi, figuriamoci spiegarlo agli stranieri.
Il problema e la confusione, la burocrazia, le troppe regole. Dobbiamo diventare
pit semplici, trovare un modo nuovo e facilmente comprensibile di tutelare
l'origine.
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C'e ancora un aspetto: il “pulito”. Slow Food dice “buono, pulito e giusto”. Questa
visione ha sfondato nel mondo. Di buono ora ce n'e in abbondanza, bisogna
affrontare con semplicita il tema del “pulito”. Anche in questo aspetto, tra
biologico, biodinamico, agricoltura integrata, i vari enti di certificazione e tutte le
Federazioni, ci abbiamo dato dentro in quanto a complicazione. Il cibo pulito, cioe
a residuo zero (di chimica), € il futuro. Assisteremo ad una domanda sempre
crescente di cibo sano e ad una voglia da parte del consumatore di capire sempre
meglio. Sarebbe fantastico riuscire a creare addirittura un'offerta nazionale sul
“pulito” e spiegarla al mondo. Ecco la proposta:

A. creiamo un disciplinare unico Italia, sull'agroalimentare, composto da 3 sole
regole: 1) no OGM, 2) no concimi chimici, 3) no diserbanti.

B. Per ogni categoria di prodotto un'altra regola semplice. Esempio, vino: -50%
dei solfiti consentiti; olio: 100% olive italiane; salumi: 100% suini nati e allevati
in Italia; formaggi: solo latte italiano, eccetera.

C. Riappropriamoci del tricolore che € un bene nazionale. Creiamo un marchio
“La Mela Tricolore” e concediamola solo ai prodotti agroalimentari che
rispettano il “Disciplinare Italia” (4 regole).

D. Concentriamo tutti gli investimenti a comunicare al mondo che basta cercare
la “Mela Tricolore” (ricordate la pubblicita che fece “pura lana vergine” o
“vero cuoio”?).

Con queste 4 mosse, semplici da capire e da comunicare, risolveremo in un colpo
sia il problema della riconoscibilita del prodotto vero italiano, sia quello del
distinguersi nel mondo sul tema del “pulito”. Servira coraggio e pure molta
determinazione in sede Europea, ma si potra portare a compimento l'intero
progetto in 2 anni. Certamente non butteremo via i nostri marchi di
denominazione e di indicazione, i quali troveranno un'armonia con la Mela
Tricolore e saranno utili per chi desidera approfondire. Dovremo tuttavia
semplificare un po'.

Naturalmente ho pronto un programma approfondito con i tempi e i metodi, i
controlli, gli investimenti, il reperimento delle risorse. Tutto facile, credetemi,
assolutamente realizzabile. Risultato sicuro, secondo me, raddoppio delle
esportazioni in 6 anni. C'¢ un se... naturalmente, ma lo vediamo alla fine,
nell'ultima cartella.

Ora, con lo stesso spirito, passiamo al turismo.
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Il turismo (dobbiamo trattarli meglio)

Abbiamo gia ripetuto infinite volte che possediamo i paesaggi piu belli del mondo,
il patrimonio artistico pi1 potente al mondo e il cibo pitt buono del mondo. Non
innervositevi. Il ripeterlo ci aiuta nell'orgoglio. Questo mio modo di dire “il meglio
al mondo” ci carica. La carica e l'orgoglio sono alla base del successo di
un'intrapresa e forse sono pure 2 caratteristiche fondamentali un po' mancate alle
istituzioni del turismo italiano. Se giudichiamo che 47,5 milioni di turisti siano
pochi (per me lo sono eccome!) dobbiamo lavorare su tutto cio che sta intorno a
questi 3 assets, dove evidentemente siamo deboli.

Ristoranti, Osterie, Taverne, Trattorie: creiamo un disciplinare di 4 regole ferree:

1) solo prodotti con la Mela Tricolore;

2) cucina di mercato;

3) prezzi chiari e grande cortesia;

4) conoscenza delle bellezze paesaggistiche e artistiche circostanti.

I'locali che adottano e rispettano questo disciplinare avranno diritto ad esporre il
marchio del Piatto e delle Posate Tricolori e ad essere presenti sulla guida on-line
“Italia Vera”.

Alberghi, Hotel, Pensioni, Ostelli: creiamo un disciplinare di poche regole ferree:

1)  pulizia assoluta;

2) servizi tutti in funzione;

3) grande cortesia;

4)  colazioni con prodotti a “Mela Tricolore” e cucina di mercato;
5) conoscenza delle bellezze paesaggistiche e artistiche circostanti.

I locali che adottano e rispettano questo disciplinare avranno diritto ad esporre il
marchio del Letto Tricolore ed essere presenti sulla guida on-line “Italia Vera”.

Musei: creiamo un disciplinare di poche regole ferree:

1) tuttii custodi di sala sono a disposizione dei visitatori per il 100% del tempo e
con grande cortesia sono pronti a fornire, in almeno 3 lingue, tutte le
informazioni sulle opere, di cui conoscono ogni particolare;

2) accanto ad ogni opera & esposto un cartello che in 5 lingue fornisce le
informazioni principali;

3) sono acquistabili audioguide digitali molto approfondite in almeno 7 lingue,
sia con strumento indipendente, sia scaricabili su smartphone. I musei che
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adottano e rispettano questo disciplinare avranno diritto ad esporre il marchio
David Tricolore e ad essere presenti sulla guida “Italia Vera”.

Naturalmente come potete immaginare, ho previsto un piano operativo che tiene
conto dei metodi di adesione, autocertificazione, selezione e controllo dei
ristoranti, hotel e musei. Come costruire la squadra, un piano degli investimenti e
dove attingere le risorse. Un piano dei costi e dei ricavi. In poco tempo questa
attivita potrebbe perfino produrre utili.

I Paesaggi: in poco tempo, sfruttando l'opera di un centinaio di specialisti provin-
ciali, dobbiamo censire i 5.000 pili importanti paesaggi italiani. Sto parlando di
piazze, strade, borghi, valli, viste, colline, montagne, pianure e mari. Ogni
paesaggio va raccontato, descritto, spiegato nelle sue origini, nei suoi particolari, in
tutta la sua bellezza. Il tutto si trovera sulla guida “Italia Vera”.

La prima accoglienza: nei principali aeroporti, nelle principali stazioni, nelle 20
barriere autostradali strategiche, nelle 20 piut importanti citta italiane devono
essere installate delle aree “Italia Vera Welcome” dove i turisti in arrivo troveranno
persone straordinarie e sorridenti, una cartellonistica di accoglienza originale e
magari un caffe espresso vero italiano. In quest'area potranno ricevere le
informazioni base, i servizi di prenotazione se servono ed acquistare la guida
“Italia Vera” on-line, oppure cartacea. Naturalmente “Italia Vera” on-line potra
essere scaricata a pagamento dovunque e dovra essere comunicata come uno
strumento cosl autorevole da meritare un prezzo conseguente. L'aggiornamento
sara trime-strale e compreso nel prezzo per un anno.

I trasporti dall'estero: la nostra compagnia aerea di bandiera si dovra attrezzare per
affrontare i maggiori flussi. Tariffe di concorrenza, accordi con altre compagnie e
un servizio a bordo di standard italiano, in particolare nel cibo. Tra i servizi di
bordo, una forte promo verso la guida “Italia Vera”.

Un portale potente “Italia Welcome”: chiunque da ogni parte del mondo deve
poter accedere con facilita e semplicita alla nostra offerta di ospitalita. Entrando sul
nostro sito deve riuscire a comprendere immediatamente la potenza del mix delle
bellezze italiane e trovare offerte molto allettanti ma concrete per soddisfare ogni
profilo turistico: citta d'arte, 1'enogastronomia, la storia dell'arte e la cultura, il
mare, la montagna eccetera, sia proposte monotematiche, sia miste. Sara necessario
selezionare le agenzie di viaggio italiane attraverso un disciplinare. Su “Italia
Welcome” appariranno solo le agenzie che lo adotteranno. Naturalmente su “Italia
“Welcome” sara possibile acquistare, scaricandola, la fantastica e completissima
guida “Italia Vera”.
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La promozione all'estero: occorre investire in pubblicita nei principali paesi del
mondo. Immagini e spot che rappresentino con incomparabile bellezza la nostra
incomparabile bellezza e poi rimandino a “Italia Welcome” e “Italia Vera”.
Utilizziamo i nostri testimonial piti credibili e meno costosi: Leonardo Da Vinci,
Michelangelo Buonarroti, Dante Alighieri, Cristoforo Colombo, Marco Polo, Giulio
Cesare e cosl via. Piu saremo forti nella rete, meno dovremo investire sui media
tradizionali.

I trasporti interni: in questo campo serve veramente un grosso sforzo. Mentre i
treni veloci funzionano bene e sono puliti (segno che la concorrenza fa bene al
mercato), quelli regionali, locali e le metropolitane costituiscono un reale problema
per il turismo. Quando un turista straniero prende il treno che unisce Fiumicino a
Roma riceve un'immagine dell'Italia penosa, se per caso ha necessita di utilizzare il
gabinetto I'immagine diventa schifosa. La metropolitana di Roma é sporca, nelle
stazioni e nei sottopassaggi le scale mobili e i tappeti rullanti spesso non
funzionano. Per un giapponese & inconcepibile ma anche gli altri popoli ci trovano
osceni. Bisogna ripulire, mettere in funzione e mantenere bene tutto. E bisogna
farlo in fretta. Usiamo i forestali, abbiamo una moltitudine di dipendenti pubblici
con poco lavoro da svolgere, saranno ben lieti di impegnarsi in qualcosa di utile
per la Nazione. Occorrera spiegare loro che non e solo utile ma vitale, saranno
ancora piu lieti. II Sindaco Giuliani ripuli New York in 18 mesi e non solo dalla
sporcizia. Non vedo perché non potremmo farlo pure noi.

Un programma di educazione al turismo: non e solo una questione di scienza e
conoscenza. E una questione di coscienza. Occorre toccare le coscienze di tutti gli
italiani. Un lavoro educativo che parta dalle cose minime come salutare, sorridere,
essere disponibili, non buttare in terra, fino a quelle un pelino piti complesse come
amare e studiare il proprio territorio, essere d'esempio eccetera.. .

Su questo programma dobbiamo raccogliere l'adesione di tutti i media, i
giornalisti, i politici, gli insegnanti, i funzionari pubblici. Meno rancori, meno
rabbia, meno pettegolezzi, pili leggerezza, pil1 verita, piul ascolto, piu tolleranza. In
una parola, pit1 adesione al bene comune. Inoltre la scuola pubblica italiana deve
specializzarsi sul turismo. Dall'inserimento della materia nelle scuole generiche
primarie fino ad istituire un liceo e un corso di laurea specifici di alto livello.

Centralizzazione con rispetto della bio-diversita: la federalizzazione del turismo,
con deleghe forti alle Regioni, ha creato squilibri, sprechi e scarsa efficienza. Pur
lasciando alcune funzioni alle Regioni, occorre una politica armonica centralizzata,
riportando alla competenza dello Stato i programmi e le decisioni strategiche.
L'Ttalia & il paese piu bio-diverso al mondo, ma l'unico modo per farlo cogliere al
mondo e che lo dica I'Italia intera. Poi magari lasciamo la narrazione alle singole
Regioni, ma in modo armonico, le une con le altre.
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Creare un gruppo dirigente di altissima competenza e con forte autonomia: a
partire dal Ministro. Dobbiamo sceglierlo tra i massimi esperti del nostro Paese.
Deve avere portafoglio e la possibilita di crearsi un gruppo dirigente, una task
force costituita in parte da interni e in parte da nuovi arrivi dall'esterno. Per
lavorare in armonia la stessa cosa dovrebbe avvenire per il Ministero
dell'Agricoltura e quello dei Beni Artistici, storici e culturali.

E ora sto per dire una cosa forte: i Ministri e i loro gruppi dirigenti devono avere la
possibilita di licenziare i funzionari pubblici che operano contro il bene dello Stato.
Sostengo che, a fronte di tanti ottimi dirigenti e dipendenti pubblici che si
impegnano e fanno del bene all'talia, ve ne sono altri, ahime non pochi, che invece
giocano contro il nostro Paese. A volte per pigrizia, altre per piccolezza, cattiveria,
stupida autoreferenzialita fermano il progresso, ingigantiscono la burocrazia,
impe-discono l'intrapresa. Ve ne sono nei Ministeri, nelle Regioni, Provincie,
Comuni, ma anche nelle Sovraintendenze, nei Musei e in numerose altre istituzioni
pubbliche. Di fronte ad un reiterato comportamento contro il bene e il progresso
dell'Ttalia, queste persone vanno licenziate. Ne pili ne meno come avviene nelle
aziende private. Se non otterremo questo, tutto cio che ho proposto prima sara
inutile perché irrealizzabile. Occorre che politica e sindacati si fermino a ragionare
su questo tema e trovino l'unica soluzione possibile: I'adeguamento tra pubblico e
privato nel trattamento dei lavoratori a tutti i livelli di diritti e doveri.

Ecco, ho terminato. Perdonate questo finale duro ma credo sia lampante a tutti che
siamo in emergenza. Dobbiamo buttare velocemente il brutto e concentrarci sul
bello, che c'e, statene pur certi, c'e. Succede perd spesso che quel brutto che sta
intorno al bello non ce lo lascia vedere, il bello.

Il piti rimane da fare. Per questo il futuro & meraviglioso.
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MAURIZIO MADDALONI

Presidente ISNART S.p.A.

I trend del turismo e le strategie a supporto delle imprese

Dagli ultimi dati del World Tourism Organization-UNWTO nel 2012, con oltre 1
miliardo di arrivi turistici nel mondo, si & registrata una crescita del +4% rispetto al
2011, trend positivo seppur piu contenuto rispetto alle previsioni fornite negli anni
pre-crisi.

Tuttavia, all'interno di tale scenario, le previsioni a lungo termine prospettano
un’economia turistica che da un lato evidenzia una crescita piti energica delle
destinazioni emergenti (Sud America, Asia, Africa) dall’altro mostra un trend piu
rallentato per le altre economie (Europa e Usa in primis).

L’Europa resta comunque un colosso turistico e da sola ha accolto nel 2012 circa
535 milioni di arrivi internazionali (17 milioni in piu rispetto al 2011), registrando
una crescita del +3%.

Dagli studi condotti dall’Osservatorio Nazionale del Turismo Unioncamere, nel
2012 si sono registrate in Italia oltre 845 milioni di presenze, di cui il 42,7% in
strutture ricettive e il 57,3% in abitazioni private, in calo rispetto al 2011 del -3,7%.
Il principale bacino di provenienza dei turisti e stato quello domestico (60,7%) il cui
trend negativo ha inciso sull’andamento generale (-11,7% la diminuzione degli
italiani nelle strutture ricettive), stabili i flussi stranieri (39,3% del totale). Con un
ritorno di concentrazione dei flussi nei picchi stagionali.

Il turismo ha generato sui territori un impatto economico di 72,2 miliardi di euro,
stabili i consumi rispetto al 2011 (+2,1%) dopo la forte contrazione registrata dal
2008 (-6,7% 2012/2008).

Sebbene, dunque, il turismo tenga pit di altri settori economici, i dati restituiscono
uno scenario che mostra luci ed ombre e sul quale occorre intervenire. Il settore
turistico presenta, infatti, molteplici debolezze, alcune strutturali altre invece di
natura congiunturale e nuove sfide per gli operatori e le Istituzioni.

Sul fronte della Governance, le debolezze prodotte della devolution sono cosi
riassumibili: un sistema caratterizzato da norme disomogenee, i Sistemi Turistici
Locali non completamente attuati ed una promozione frammentaria e sovrapposta
tra i territori e le Istituzioni di competenza.
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Su queste problematiche strutturali e costante la disponibilita del Sistema
Camerale ad operare con gli organi di Governo per la condivisione delle esigenze e
delle soluzioni adatte al tessuto imprenditoriale nazionale e del settore turistico in
particolare.

Mentre, per le altre criticita relative direttamente al sistema di offerta e possibile,
oltreché doveroso, intervenire su alcuni fattori di fondamentale importanza per lo
sviluppo e la competitivita del settore. In prima linea il web, I'intermediazione, la
formazione del personale, la promozione e I'innovazione del sistema di offerta.

In particolare, i dati mostrano alcuni dei principali punti di debolezza della filiera
turistica:

- lo scarso utilizzo del web da parte delle imprese: a fronte della crescita di una
domanda sempre piu esigente e al passo con i tempi le imprese devono
adeguarsi all’utilizzo di nuovi canali di promo commercializzazione. I turisti
che prenotano online il soggiorno nelle strutture ricettive passano dal 35% nel
2010 al 47,2% nel 2012 ma soltanto 1'11,7% attraverso i grandi portali.

- un’offerta ancora poco strutturata: si rende necessaria l'integrazione delle
agenzie di viaggio all’interno della filiera turistica locale, in quanto ponte con i
bacini di origine dei flussi e vetrina per i territori. Gli operatori
dell’intermediazione, infatti, conoscono le risorse attrattive del territorio ma
da sole non sono in grado di vendere un prodotto specializzato e completo
come richiesto dalla clientela.

- la formazione del personale: in un mercato del lavoro in cui aumentano le
competenze e le specializzazioni anche all’interno dei singoli settori, in quello
turistico si risente ancora della scarsa richiesta di personale laureato (1%
contro il 12% nel resto del settore dell'industria e dei servizi).

Alla luce delle attuali tendenze e criticita della domanda e dell’offerta, il Sistema
Camerale risponde fornendo supporto alle imprese attraverso il perseguimento di
alcuni importanti obiettivi.

In prima linea, conoscere il mercato per governarne le dinamiche e orientare le
strategie. Studiare le dinamiche turistiche per comprendere le esigenze del
mercato, infatti, € uno degli obiettivi strategici che Unioncamere persegue da oltre
15 anni attraverso 1'Osservatorio Nazionale del Turismo confluito a seguito della
Legge 80 del 2005 nell’Osservatorio Nazionale del Turismo della Presidenza del
Consiglio dei Ministri in sede al Dipartimento per lo Sviluppo e la Competitivita
del Turismo.

Alla forte competitivita internazionale il sistema delle imprese italiane, con
Unioncamere e le Camere di Commercio come “cabina di regia”, risponde
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attraverso l'innalzamento qualitativo dell’offerta turistica attraverso il marchio
“Ospitalita Italiana”, progetto promosso dal sistema camerale e attuato da Isnart
volto alla certificazione delle imprese turistiche che fanno della qualita
dell’accoglienza il loro obiettivo cardine. Ad oggi sono 7mila le imprese che
credono in questo progetto, nato nel 1997, che dal 2010 ha superato i confini
nazionali coinvolgendo quasi 1500 ristoranti che operano all’estero e che per la loro
natura veramente “Made in Italy” sono riusciti ad ottenere il marchio “Ospitalita
Italiana Ristoranti Italiani nel Mondo”.

A garanzia dell’efficacia di tale percorso di qulaificazione e rilancio dell’offerta
turistica, la formazione alle imprese si posiziona come prerogativa degli obiettivi
prefissati dal Sistema Camerale.

Per essere presenti sul mercato, pero, € necessario anche puntare sulla promozione
e sull'innovazione, parole cardine per mostrarsi ad una platea sempre piu1 esigente
ed informata e differenziarsi rispetto a competitors sempre piu dinamici. Proprio le
Camere di Commercio sia in Italia che all’estero possono supportare in maniera
sempre piu incisiva la promozione del nostro Paese attraverso la rete delle Camere
di Commercio e dei Ristoranti Italiani nel Mondo.

Tra le iniziative promosse dal Sistema Camerale, inoltre, lo sviluppo di nuove
infrastrutture telematiche, a banda larga, in tutte le porte di accesso (porti ed
aeroporti) che consentano la divulgazione delle informazioni dell’offerta turistica
del territorio ai viaggiatori, una informazione selezionata che indirizzi il turista
verso quelle strutture turistiche, culturali, naturalistiche e di servizio del territorio
che hanno fatto della qualita del servizio offerto al cliente il loro primo obiettivo.

@g@ FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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GIORGIO CAIRE di LAUZET

Presidente e Amministratore Delegato Dream&Charme Srl

Turismo: The Italian Factor

Il turismo italiano rappresenta sempre di piu un’opportunita straordinaria per
I'Italia e per I’'Europa anche grazie alla caratteristica naturale che lo caratterizza e
che ho denominato “The Italian Factor”.

Quell’elemento intangibile cosi speciale e caratterizzante che si vive solo nel nostro
Paese. Qualcosa che non e possibile esportare se non nei suoi prodotti, nelle sue
emozioni e nelle sue sensazioni, ma per poterne beneficiare...¢ necessario recarsi
fisicamente in Italia.

Cio genera da una parte la creazione di posti di lavoro, indotto, aziende,
concorrenza e crescita economica, e dall’altra la necessita di fare sistema, creare
servizi e infrastrutture, al fine di mantenere la nostra promessa riempiendo di
significato questo Italian Factor, strategico per il futuro dell’Italia nel quale sono
impegnato personalmente dal 1990.

Desidero ringraziare il Presidente Renzo lorio per avermi dato la possibilita di
esprimere il punto di vista di chi opera come imprenditore nel segmento alto del
mercato turistico italiano e sono convinto che il progetto "Turismo: una rinascita
competitiva, la visione delle imprese" possa rappresentare il progetto organico e
strutturato necessario a rilanciare anche il segmento dell’eccellenza turistica
italiana.

II progetto dovra, a mio avviso, essere promosso e indirizzato nei canali e con le
modalita piti adeguate per culture, tradizioni, abitudini e desideri delle persone
che all’estero amano “l’idea dell’Italia” che ha ancora un grandissimo potere di
attrazione anche se purtroppo ancora troppo spesso l'accesso a questa Italia
eccellente avviene in modo improvvisato, poco professionale e destrutturato.

Cio rischia di generare delusioni e un passaparola negativo solo per incapacita
gestionali e di valorizzazione del potenziale italiano.

Nella fascia medio bassa del mercato si & fatto molto e I'offerta ¢ molto ampia ma
nel segmento alto con uno stretto legame alle eccellenze italiane come il design, la
moda, i vini, Ialta cucina, I'arte, ecc. ci sono solo iniziative di singoli imprenditori.

@g@ FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Proprio in questo segmento che pill caratterizza 1’essenza dell’eccellenza italiana
cosi ineguagliabile, ricercata e che tutto il mondo ci riconosce & necessario un
progetto integrato a supporto di un suo sviluppo, promozione e protezione.

Sono convinto che per quanto riguarda il segmento alto dell’offerta turistica
italiana anche le dimore storiche, di design o di charme contengano moltissimi
elementi che caratterizzano il nostro unico lifestyle.

Sono inoltre distribuite su tutto il territorio e, per mia esperienza personale come
imprenditore di settore, forniscono uno straordinario potenziale occupazionale
oltre all’indotto che ne deriva.

11 lavoro necessario alla gestione, manutenzione, promozione,
commercializzazione, ecc. di queste strutture ricettive genera un importante
“nuovo” indotto verso hotel, ristoranti, trasporti, terme, stabilimenti balneari, ecc. e
rappresenta un’opportunita sia per i giovani sia per i meno giovani avendo una
spettro di attivita e di necessita di preparazione professionale molto variegata.

In Italia abbiamo un potenziale di oltre 35.000 dimore utilizzabili a scopo ricettivo
di alta gamma, cio significa, in base ai nostri parametri, la creazione di circa
700.000 posti di lavoro, in Dreamé&Charme, che ho fondato nel 2007, abbiamo gia
creato un indotto occupazionale per la gestione delle dimore di oltre 10.000
persone. Questo aspetto € quello che ci rende piu orgogliosi in quanto sentiamo
profondamente, nel nostro piccolo, di contribuire onestamente e con il grandissimo
impegno di persone appassionate e motivate a far rilanciare il nostro magnifico
paese.

Si consideri inoltre che la richiesta dei buyers stranieri per 1’acquisto di soggiorni in
dimore italiane dotate di tutti i comfort e di esperienze nell’Italia di alta gamma e
cresciuta in modo esponenziale come verificato anche nelle piu1 recenti fiere del
settore del turismo di lusso. Ci troviamo quindi nella situazione paradossale di
avere la disponibilita di un’ottima qualita di “prodotto” con un volume potenziale
di offerta in crescita (mi riferisco naturalmente a tutta la filiera del segmento del
turismo di alta gamma e non solo alle dimore), di un significativo volume di
domanda proveniente da tutto il mondo ma una ridottissima capacita di tradurre
in occupazione e fatturato questo potenziale peraltro riconosciuto come il piu
grande potenziale di sviluppo del nostro paese, da sempre.

Ritengo che l'approccio delle istituzioni per il futuro dovrebbe essere
maggiormente focalizzato a favorire, agevolare e incentivare le numerosissime
eccellenze italiane che sono in grado di soddisfare le esigenze sempre pit frequenti
di turisti sempre piut demanding.
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E il momento di passare a una gestione strutturata e programmatica con un
progetto che non lasci nulla al caso e che dia linee guida gestionali, fiscali,
economiche chiare e a supporto degli imprenditori del turismo considerando che
I’eccellenza italiana € 1’elemento, come in altri settori, che traina anche tutto il resto
del turismo aspirazionale low cost verso I'Italia.

L’Italia ha ancora un’ottima reputazione naturale nel resto del mondo ma & venuto
il momento di esprimere il valore di questo piccolo-grande paese, un valore che
risiede nella sua natura, storia, cultura, arte, ecc. come tutti sappiamo.

E” il momento di investire seriamente e di promuovere questa differenza
competitiva a livello globale e a supporto della crescita europea nell’ottica di
esaltare le nostre caratteristiche uniche come elemento caratterizzante 1’"Europa
intera come lo sono altri stati europei per le loro specifiche caratteristiche.

L’Italia dovrebbe essere riconosciuta dall’Europa come la meta turistica primaria
del vecchio continente valorizzando contemporaneamente altre caratteristiche
distintive degli altri paesi membri in un’ottica di squadra che valorizza e
promuove i propri paesi/talenti naturali.

Come la Cina nel suo modello vuole essere “la fabbrica del mondo” 1’Europa e in
particolare I'Italia dovrebbe impegnarsi seriamente per diventare la prima
destinazione turistica al mondo.

Anche i visitatori dell’Expo nel 2015 dovranno avere la sorpresa, visitando I'Italia,
che non e solo un paese reso grande dal suo passato ma anche dal suo presente
grazie a persone, istituzioni e aziende impegnate a migliorarlo ogni giorno e che
vale la pena di visitare.

Una corretta promozione del turismo di alta gamma ha come primo effetto
collaterale un incremento delle vendite di prodotti italiani, possiamo quindi
considerare la promozione del turismo anche come un potente strumento di
rilancio dell’economia italiana anche al di fuori dei ricavi derivanti dall’attivita
degli operatori turistici.

Si pensi ad esempio alla Cina. Entro il 2020 i cinesi investiranno oltre 2.000 miliardi
di dollari all’estero e la prima destinazione degli investimenti e: 'Europa.

La Cina ha il pitt alto numero di milionari e di miliardari al mondo, & il primo
mercato mondiale per l'industria automobilistica e il secondo per i prodotti di
lusso, di cui i pitt richiesti sono quelli italiani che i cinesi amano sempre di pilt
acquistare direttamente in Italia.
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Nei suoi forzieri, il governo di Pechino ha inoltre accumulato le pitt ampie riserve
di valuta estera al mondo con cui, se volesse, potrebbe comprare I'Italia oppure i
debiti sovrani di Portogallo, Irlanda, Grecia e Spagna, ma anche Google, IBM,
Microsoft e tutte le proprieta immobiliari di Manhattan e Washington.

Non solo Cina. Si prevedono entro il 2018 circa 194 milioni di milionari che dai
paesi BRICS si muoveranno, acquisteranno prodotti e servizi di alto livello e anche
per questo sono convinto che 1'Italia debba riconquistare la vetta dei desideri di
queste persone ritrovando la propria capacita di attrazione man mano persa negli
ultimi decenni, valorizzando il nostro straordinario patrimonio
artistico/culturale/paesaggistico, creando nuovi posti di lavoro e fornendo il
massimo supporto al futuro dell’Italia eccellente e sostenibile.
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METODOLOGIA

Il Progetto “Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese” e stato
gestito da Federturismo Confindustria con I’affiancamento della societa Four
Tourism Srl.

I progetto nasce dalla volonta di realizzare una lettura non tanto scientifica quanto
effettiva e concreta dei limiti e delle opportunita di sviluppo del turismo in Italia,
partendo dalle necessita reali ed operative del tessuto imprenditoriale del settore
turistico nazionale. L’obiettivo € elaborare un’analisi capace di individuare i fattori
che influiscono sulla competitivita delle aziende turistiche e gli elementi che invece
costituiscono l'attrattivita delle destinazioni.

Per queste motivazioni, sono state coinvolte le imprese operanti in tutte le Regioni
d’Italia nel settore turistico e nelle filiere ad esso collegate.

Il presente documento é il risultato dell’analisi dei fattori di competitivita ed
attrattivita della regione Abruzzo unitamente alle informazioni, suggerimenti e
proposte di esperti del settore, analisti e imprenditori turistici che operano nel
suddetto territorio.

Si tratta di considerazioni rigorose ma al contempo dirette e agili, in relazione alle
principali problematiche del settore turistico abruzzese.

Al fine di focalizzare gli interventi e fornire spunti e basi di discussione al gruppo
di lavoro, Four Tourism Srl ha realizzato per ogni incontro un’analisi previa ed
approfondita della situazione turistica del territorio coinvolto. Sulla base di tale
analisi e degli spunti emersi, gli operatori hanno liberamente espresso le loro
opinioni, considerazioni e commenti.

I suggerimenti raccolti durante l'incontro sono stati successivamente divisi ed
organizzati per tematiche, selezionando quelle attualmente di maggiore rilevanza
per il settore turistico.

Cid nonostante non ¢ possibile ricondurre ai singoli partecipanti del gruppo di
lavoro i contenuti né in termini letterali né per la selezione dei temi scelti. Le
considerazioni e i contributi sono qui presentati in forma aggregata e considerati
nella loro complessita.

Non ¢ obiettivo del presente documento indicare soluzioni per i temi trattati né
tantomeno ¢ intenzione di Federturismo Confindustria prendere posizione a favore
o contro le amministrazioni pubbliche, gli operatori, le imprese, gli utenti, i clienti
o gruppi di interesse in generale.




L’intento che ha ispirato il progetto nel suo complesso e di ordinare in modo
organico i contributi e le problematiche segnalate del settore turistico, al fine di
indicare possibili direzioni che permetterebbero lo sviluppo del settore stesso ed
un incremento della sua competitivita con una prospettiva globale.

Federturismo Confindustria non rappresenta interessi specifici rispetto ai contenuti
del presente documento o riguardo le considerazioni emerse in occasione degli
incontri ed espresse liberamente dai partecipanti agli stessi.

Nella prima parte del documento si presenta il quadro sistemico del settore
turistico nella regione Abruzzo attraverso la presentazioni di dati e l'introduzione
alle prime generali argomentazioni emerse durante gli incontri.

Nella sezione successiva invece sono affrontate le tematiche emerse, suddivise in
linee di intervento:

Governance territoriale

Lobbying

Internazionalizzazione della domanda
Localita minori

Sistema bancario

Prodotto, digitalizzazione e web marketing

A

Ogni linea di intervento presentata comprende una parte di analisi della
situazione, considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in
essere e riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.
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Il turismo nella regione Abruzzo

A seguire sono illustrati i dati dell’analisi realizzata da Four Tourism sul turismo in
Abruzzo. I presenti dati, utilizzati come spunto per individuare le linee di
intervento per lo sviluppo del settore e 'aumento dell’attrattivita e competitivita
turistica della Regione, sono indicativi e non esaustivi, essendo stati raccolti per
una lettura complessiva e generale del territorio, e non delle singole destinazioni e
localita in esso presenti.

Analisi generale del settore

Gli arrivi e le presenze in Abruzzo hanno subito un brusco calo a causa del sisma
avvenuto nel 2009, che ne ha danneggiato l'immagine come potenziale meta
turistica, oltre ad averne ridotto la capacita ricettiva, in quanto molti posti letto

\

sono stati occupati dagli sfollati. Come si nota dai grafici, infatti, nel 2009 si e
verificata una riduzione di circa 200.000 arrivi e quasi un milione di presenze.

Arrivi regionali 2007-2010 Presenze regionali 2007-2010
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Figura 1: Dati Istat, serie storiche regionali, 2007-2010

I dati mostrano come oggi sia in corso una fase di ripresa, che rivela un incremento
degli arrivi e delle presenze. Il mercato e 'offerta abruzzese si stanno dimostrando
reciprocamente proattivi, evidenziando un buon livello di competitivita e
attrattivita della Regione.
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Arrivi provinciali 2007-2010 Presenze provinciali 2007-2010
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Figura 2: Dati Istat, serie storiche provinciali, 2007-2010

Le province di Teramo e L’Aquila risultano essere quelle maggiormente colpite dal
sisma: e quindi comprensibile, in particolare per L’ Aquila, il calo sensibile di arrivi.
Teramo funge da traino per le presenze, probabilmente grazie allo sviluppo del
turismo balneare. Le altre tre province invece hanno difficolta ad attrarre i turisti,
evidenziando problematiche a posizionarsi sul mercato: probabilmente per i turisti
non e cosi evidente il valore aggiunto di questi territori rispetto ad altre
destinazioni concorrenti.

Permanenza media provinciale
2007-2010
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Figura 3: Dati Istat, serie storiche provinciali, 2007-2010

In relazione alla permanenza media, I’Abruzzo e una regione che viaggia a doppia
velocita: la provincia di Teramo, che propone un modello di vacanza balneare
tradizionale e stanziale, registra periodi di permanenza superiori alla settimana,
richiamando una tipologia di clientela abbastanza fidelizzata; per il resto del
territorio, invece, la permanenza media non supera i 3 giorni.

I dati confermano quindi per la provincia di Teramo una prevalenza di turismo
balneare. E bene notare che I'incremento della permanenza media registrata nel
2009 é riconducibile all’ospitalita offerta dalle strutture ricettive alle vittime del
terremoto in attesa di sistemazione. La permanenza media invece risulta
decisamente inferiore per Chieti e Pescara, nonostante la presenza del prodotto
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balneare. Pescara inoltre non riesce a posizionarsi come destinazione per il turismo
di citta.

Le ricadute sul territorio si concentrano maggiormente sulla provincia di Teramo,
con evidenti effetti negativi sul resto della Regione.
Stagionalita presenze provinciali 2010
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Figura 4: Dati Istat, presenza provinciali, anno 2010

Per cio che concerne la stagionalita delle presenze si notano anche in questo caso
due situazioni differenti, ovvero una forte stagionalita estiva sulla provincia di
Teramo, presumibilmente per il prodotto balneare, e invece una buona
stagionalita, anche se numericamente poco consistente, per tutte le altre province
abruzzesi che registrano anch’esse un picco nella stagione estiva - ma decisamente
meno marcato rispetto a Teramo - mantenendo un livello costante di presenze
durante gli altri mesi. Il mix di prodotti turistici (neve, naturalistico, culturale, ecc)
gioca sicuramente a favore di questa situazione. Doppia stagionalita per L’ Aquila,
per la presenza del turismo legato alla montagna invernale.

L’offerta turistica ricettiva

Al fine dell’analisi dell’offerta ricettiva abruzzese, si sono comparati i dati relativi
al numero di strutture ricettive presenti per provincia e i relativi posti letto offerti,
come illustrato dai grafici a seguire.

Distribuzione territoriale delle Distribuzione territoriale dei posti
strutture ricettive letto
L'Aquila Chieti L'Aquila
Chieti 27% 23% 21q%
25%
Pescara

10%
Pe1.¢;7c‘:)7ra JTeramo Teramo
’ 31% 46%

Figura 5: Dati Istat, numero strutture e posti letto, dati provinciali, anno 2010
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La distribuzione delle strutture ricettive sul territorio appare in linea con la
domanda turistica: i posti letto, per lo pilt in strutture di grandi dimensioni, si
concentrano a Teramo, ossia la destinazione con il maggior numero di presenze. Si
nota un leggero gap invece tra la domanda e offerta ricettiva a Chieti e a L’Aquila,
con una disponibilita di posti letto e strutture ricettive superiore alla reale
domanda.

Distribuzione territoriale delle strutture ricettive per tipologia
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Figura 6: Dati Istat, tipologia strutture, anno 2010

Le strutture ricettive presenti sul territorio evidenziano un consolidamento delle
strutture extralberghiere (B&B e agriturismi, e qualche albergo diffuso) su tutto il
territorio, in particolare per Pescara e Chieti, che si contraddistinguono per una
offerta di tipo rurale. Per cid che concerne il settore alberghiero, l'offerta di
strutture di lusso appare esigua, mentre le strutture di media categoria sono
numerose.
Distribuzione dei posti letto per tipologiaricettiva
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Figura 7: Dati Istat, posti letto provinciali, anno 2010

Se si analizzano i posti letto, invece, la capacita ricettiva, ad esclusione di campeggi
e villaggi, si concentra prevalentemente in strutture alberghiere di media categoria,
con un livello discreto di servizi. Questo fattore penalizza I’attrattivita dell’offerta,
come viene evidenziato nell’analisi delle recensioni. Anche in questo caso, &
precluso il turismo di determinate categorie (es. lusso). Importante da notare,
infine, la capacita legata ai campeggi e ai villaggi per Chieti e Teramo, dovuta alla
prevalenza di turismo balneare.
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Rapporto qualita prezzo dell’offerta

A seguire si presenta l’analisi dei prezzi medi relativi a una camera doppia in bassa
stagione durante il weekend per ogni provincia abruzzese per le strutture ricettive

riportate.

Alberghi 3 Stelle* | Alberghi 4 Stelle | B&B Agriturismi
Chieti € 65,30 €74,5 €72,5 €80
Pescara € 64,00 €129,33 €62,93 €81
Teramo €68,00 €93 €60** €65**
L’Aquila €74,15 €116,25 €100** €70

*] prezzi si riferiscono ad una camera doppia per una sola notte in albergo a 3 stelle

In Abruzzo i prezzi sono globalmente competitivi, in relazione ad altre
destinazioni competitor italiane, in particolar modo per gli alberghi a 3 stelle,
anche rispetto ai B&B e agli agriturismi. Questo fattore puo essere sfruttato per
facilitare la destagionalizzazione e il consolidamento dell’attivita turistica durante
tutto I’anno.

Si puo pero notare un allineamento generale dei prezzi per le diverse categorie: ad
eccezione dei 4 stelle, infatti, tutte le altre strutture presentano prezzi piuttosto
simili. Questo comporta una destabilizzazione del mercato: gli alberghi di
categoria media e bassa si trovano a competere con le strutture extra alberghiere,
senza poter esplicitare e far pagare il loro valore aggiunto. Ben differenziato invece
il segmento alberghiero a 4 stelle, che ha un’offerta di soggiorno e di servizi
adeguata alla categoria di appartenenza.

L’offerta ristorativa

L’offerta ristorativa e stata analizzata ricercando sul territorio regionale i ristoranti
riconosciuti dal Gambero Rosso e contrassegnati dalle Stelle Michelin.

Gambero Rosso

Tre forchette: Reale (Castel di Sandro, L’ Aquila)

Due forchette: Villa Maiella (Chieti)

L’Angolo d’Abruzzo (L’ Aquila)
La Bandiera (Pescara)

Magione Papale (L’ Aquila)

Al Metro (Chieti)

Mediterraneo (Teramo)

Tre Gamberi (valorizzazione della Vecchia Marina (Teramo)
tradizione)
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ABRUZZO E MOLISE (453 1£3£3)

_Localita Prov. | Stelle _Esercizio
Castel di Sangro AQ > Reale (trasferito)
L'Aquila AQ Magione Papale
Guardiagrele CH Villa Maiella
Civitella Casanova PE La Bandiera
Pescara PE Cafe les Paillotes

Come e possibile notare dalle tabelle, sono presenti 8 ristoranti riconosciuti dal
Gambero Rosso a vari livelli e 5 ristoranti che hanno guadagnato le stelle Michelin,
per un totale di 13 ristoranti riconosciuti per l'alta qualita dei prodotti e della
cucina.

L’enogastronomia potrebbe quindi essere un prodotto turistico e conferire valore
aggiunto all’offerta complessiva dell’Abruzzo, con alcune strutture anche di
primissimo livello. Appare buona anche I'attenzione dedicata alla valorizzazione
delle tradizioni con ben 20 prodotti di origine abruzzese tutelati e 143 prodotti
tradizionali riconosciuti. Sono quindi presenti le risorse per una maggiore
valorizzazione del prodotto enogastronomico, al momento poco sviluppato.

Altre componenti dell’offerta: il portfolio prodotti

L’approccio adottato per lo sviluppo dei prodotti turistici appare di tipo territoriale
invece che motivazionale, non in linea quindi con le attuali logiche di mercato.
Risultano fortemente penalizzate le province che non hanno un’offerta attrattiva e
competitiva o semplicemente sufficientemente strutturata.

I Main Product appaiono poco diversificati e quelli secondari insufficientemente
valorizzati. Il prodotto balneare ovviamente ¢ quello maggiormente sviluppato ma
€ poco tematizzato e targetizzato cosi come sono poco sfruttate le sinergie con i
prodotti secondari.

Territorio

Main Products

Prodotti Secondari

Abruzzo

Mare
Montagna Invernale
Montagna Estiva

Ecoturismo

Tour-scoperta

Didattica ambientale
Enogastronomia

Salute e benessere

Turismo sportivo

Turismo storico-culturale-religioso

Chieti

Balneare

Montagna estiva
Montagna invernale
Enogastronomia
Sportivo

Pescara

Balneare

Turismo storico-culturale-religioso
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Enogastronomia
Salute e benessere
Congressuale/d’affari

Teramo Balneare Montagna estiva
Montagna invernale
Sportivo

L’Aquila Montagna estiva Turismo storico - culturale - religioso
Montagna invernale Enogastronomia

Salute e benessere

Sportivo

Ai prodotti turistici sopra indicati si affiancano due Club di Prodotto, ossia unioni
di imprenditori e aziende che hanno la stessa offerta tematizzata, dedicata
specificatamente a determinati turismi. Tuttavia, non sembra che abbiano una forte
attivita promo commerciale.

Osterie Tipiche Abruzzesi (progetto depositato nel 2006) si inserisce nell’ambito
del progetto comunitario European Country Inn - Le locande dell’Europa Rurale
che coinvolge i GAL abruzzesi, laziali, pugliesi, sardi e toscani e, a livello
internazionale, i GAL di Francia, Svezia, Ungheria e Romania. Il sito di riferimento
per questo Club di Prodotto non ¢é attivo e pur esistendo un regolamento, il turista
non dispone di informazioni sugli aderenti o sugli standard garantiti dalla loro
offerta. Si tratta di un’iniziativa sicuramente interessante, con un suo appeal che
pero non e promossa adeguatamente e per tanto e difficilmente sfruttabile dagli
operatori e dall’intero sistema turistico abruzzese come vantaggio competitivo.

Club di Prodotto Business, Golf & Family: si tratta del risultato di una
collaborazione tra EBTU e il Consorzio Abruzzotravelling (Progetto del 2010) che si
inserisce nell’ambito del Programma “AR.CO” - Programma di sviluppo per la
crescita dell’occupazione - finalizzato a migliorare e potenziare la promo-
commercializzazione dell’Abruzzo e della filiera turistica Abruzzotravelling,
ponendo attenzione ai club di prodotto e alle aree interne (territorio ARCO). Anche
in questo caso non si trovano online informazioni dettagliate relative alla
realizzazione operativa di tali club di prodotto.

I Club di Prodotto non sono quindi adeguatamente sfruttati per sviluppare
un’offerta tematizzata in linea con l'attuale domanda di mercato, piu attenta alle
attivita e alle motivazioni piuttosto che al territorio in quanto tale.

Le attrazioni turistiche in Abruzzo

A seguire sono presentati i principali prodotti della destinazione Abruzzo e le
relative risorse collegate.




I1 prodotto balneare e di primaria importanza per 1’Abruzzo: non a caso, i flussi
turistici si concentrano sulle localita costiere (in particolare, per la provincia di
Teramo), limitando le ricadute alle sole zone limitrofe, in parte perché c’e una
scarsa sinergia fra gli operatori e in parte perché si tratta di un turismo molto
stanziale. Sono presenti 133 km di costa balneabile nelle province di Teramo,
Pescara e Chieti. Nel 2012 sono state classificate “Bandiera Blu” 14 spiagge in
Abruzzo, di cui solo una nella provincia di Pescara. Inoltre, € presente una sola
area marina protetta, quella di Torre del Cerrano.

Si nota l'assenza di offerte tematizzate e targetizzate incentrate su attivita
pertinenti al prodotto balneare, quali sport d’acqua, escursioni, gite in barca ecc. La
standardizzazione stessa delle proposte & pensata per un pubblico familiare
generico, non in linea con l'attuale segmento familiare, oggi € a sua volta
segmentato.

Le risorse presenti sul territorio per il prodotto balneare sono esigue e il prodotto
stesso fa riferimento ad una tipologia di turismo di massa e territoriale, ormai
superato. L’assenza di un approccio motivazionale riduce l'attrattivita e la
redditivita del prodotto. La mancanza di proposte per lo svolgimento di attivita
complementari al prodotto balneare potrebbe essere indicativo di uno scarso livello
di cooperazione tra i soggetti coinvolti nella filiera del turismo.

L’offerta turistica relativa al prodotto montagna estiva e invernale si basa sulla
presenza di risorse naturali sul territorio, tra cui i 3 parchi nazionali (Parco
Nazionale d’Abruzzo, Parco Nazionale della Majella e Parco Nazionale del Gran
Sasso — tra l'altro, area protetta con una delle maggiori biodiversita vegetali in
Europa) e il Parco Regionale Sirente-Velino. Sicuramente queste risorse potrebbero
posizionare 1’Abruzzo come destinazione naturalistica di primo ordine nel
mercato, anche europeo.

L’offerta sciistica abruzzese annovera 3 comprensori principali e alcuni minori,
prevalentemente sviluppati per lo sci di discesa: il comprensorio dell’Altopiano
delle 5 Miglia (Roccaraso) che offre 30 impianti di risalita e 100 km di piste; il
comprensorio Altopiano delle Rocche che offre 70 km di piste e 18 impianti di
risalita; e il Campo Imperatore che dispone di 60 km di piste da sci di fondo. I
comprensori minori comprendono le stazioni sciistiche di Pescasseroli, Opi,
Passolanciano-Majelletta e Scanno.

L’offerta termale abruzzese ¢ piuttosto limitata, con soli tre centri nelle province di
Pescara e de L’ Aquila.




Accessibilita territoriale

La rete autostradale presenta problematiche legate all’accessibilita dei territori
dell’entroterra, in particolare sulla direttiva est-ovest. Ne risentono quindi i
territori gia penalizzati da politiche che favoriscono il turismo balneare. Tuttavia la
rete autostradale facilita 1’accessibilita anche di un importante bacino come il Lazio
- Roma.

La rete ferroviaria e estesa: risultano problematici i collegamenti interni alla
Regione (anche a causa della morfologia del territorio), mentre e ben servita la
parte costiera.

I collegamenti aerei sono esigui sia in termini di passeggeri sia in termini di
collegamenti. Questo fatto senz’altro penalizza il turismo straniero. Appare buona
invece la competitivita dei prezzi vista la percentuale di voli effettuati con vettori
low-cost.

Non si riscontra la presenza di porti marittimi rilevanti a livello nazionale.

L’offerta formativa per il turismo

Tipologia di istituto Natura del Corso

12 istituti tecnici per il turismo
Istituti Superiori
6 istituti professionali per i servizi alberghieri e ristorazione

Universita degli studi
& Laurea di I livello: Lingue e letterature straniere — curriculum per il

Gabriele d’ Annunzio di .
turismo

Chieti

Universita degli Studi di Laurea di I Livello: Scienze del turismo e dello sport

Teramo Laurea di II Livello: Progettazione e gestione dei sistemi turistici

L’offerta formativa per il turismo ¢ limitata: si corre il rischio cosi di disperdere
talenti verso altre regioni/nazioni che offrono una formazione piu specifica.
Mancano infatti corsi specializzati di alto livello per la gestione dei sistemi turistici.
La destinazione turistica Abruzzo online

Metodo di analisi

L’analisi sull’esposizione e visibilita nel web & stata realizzata utilizzando lo
strumento di Ricerca di Google. Sono stati usati come filtri, per personalizzare la
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ricerca, il tipo di contenuti (il Web nella sua totalita, i Forum e i Blog), la valenza
geografica (Italia per i risultati in lingua italiana e tutti i Paesi per i risultati in
lingua inglese), la lingua (italiano — inglese) e l'ultimo aggiornamento temporale
(in qualsiasi data, ovvero i dati indicizzati da Google, presenti in rete a febbraio
2013). L’analisi ha preso in considerazione le parole chiave composte da “vacanze +
Regione” e “Regione + holidays”.

Nel Web

Googleindex

4.500.000
4.000.000
3.500.000
3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000

¢]

mGoogle Index

Vacanze Abruzzo Abruzzo Holidays

I Google Index, che indica il numero di pagine indicizzate in rete in un dato
momento e pertinenti alla ricerca fatta, rileva che fra i temi individuati quello che
ottiene un indice di presenza maggiore e: ‘Vacanze Abruzzo’. Questo dato
comparato a quello della composizione dei turisti sul territorio conferma una
presenza limitata dei turisti stranieri cosi come dell’Abruzzo sullo scenario
internazionale. Sul web e indicizzato un numero maggiore di materiale in lingua
italiana, relativo al tema Vacanze in Abruzzo. Da un confronto con la regione
Marche, territorio simile per tipologia di prodotti vacanza, si nota una decisa
inferiorita del materiale turistico presente in rete, circa la meta. Anche per quanto
concerne la lingua inglese risulta decisamente superiore il materiale della regione
Marche.

Google Index Abruzzo Google Index Marche

12.000.000
5.000.000 10.000.000
4.000.000 8.000.000
3.000.000 6.000.000
2.000.000 4.000.000
1.000.000 . 2.000.000

0 : . 0 T
Vacanze Abruzzo Abruzzo Holidays Vacanze Marche Marche Holidays

Analisi, dimensione, influenza e coinvolgimento

Negli anni, il trend di ricerca per il tema “Vacanze Abruzzo” e andato peggiorando
(ita). La crescita dal 2011 delle ricerca per “Abruzzo holidays” dimostra una nuova
attenzione da parte del mercato straniero.
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Confrontando le due regioni sui trend di ricerca legati alle vacanze (ita), si nota un
certo parallelismo con segno negativo.

Trend Interesse in Ricerca Google: vacanze abruzzo, vacanze marche. [talia, 2004 - Presente. -
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L’indice di magnitudine di How Sociable fornisce un’indicazione del livello di
attivita di un brand all'interno dei piti importanti social media, durante ’arco
temporale di una settimana. Il range € da 0 a 10. Un punteggio di zero significa che
vi € un’attivita del brand pari a zero o vicina a zero. Un punteggio di dieci significa
che il brand ha praticamente saturato il social web e sara riconosciuto dagli utenti.
L’indice rileva che il brand Abruzzo ha un punteggio di 5/10, inferiore rispetto a
quello del brand Marche (6,4/10), evidenziando uno stato migliorabile del brand.

MAGNITUDE
MAGHNITUDE

ABRUZZO 50 MARCHE 6.4

SOCIAL MEDIA BRAND MAGNTUDE & SOCIAL MEDIA BRAND MAGNTUDE 2

Il livello di attivita social del brand abruzzese rivela un notevole margine di

miglioramento.




PRIME CONCLUSIONI

Punti forti

Debolezze

Buona capacita di ripresa in seguito
a catastrofi (terremoto): buona
risposta sia del mercato sia del
tessuto imprenditoriale;

Buona permanenza media dei
turisti a Teramo (7 giorni);

Buona tematizzazione dell offerta
ricettiva per il prodotto rurale;
Competitivita dei prezzi;

Presenza di numerosi prodotti
enogastronomici di rilievo;
Presenza di numerosi ristoranti
riconosciuti;

Grande riconoscibilita delle risorse
naturali a livello nazionale;

Buona presenza e interazione sui
maggiori social media.

Problemi di posizionamento di
alcune province;

Portfolio prodotti limitato nei main
product;

Mancanza di tematizzazione e
targetizzazione dei prodotti;
Scarsa valorizzazione dei prodotti
secondari;

Modello di turismo di massa
territoriale (non modello
motivazionale);

Eccessiva dipendenza dal mercato
nazionale;

Grandi difficolta di posizionamento
a livello internazionale;
Accessibilita territoriale verso
I'entroterra problematica;
Collegamenti aerei esigui;

Offerta formativa di buon livello
limitata;

Limitate le informazioni e la
presenza dell’ Abruzzo online per i
turisti internazionali;

Scarsa presenza su forum e blog;
Trend di ricerca online di
informazioni turistiche

sull’ Abruzzo in calo;

Limitato livello di
promocommercializzazione online.
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PARTE SECONDA

Assi di intervento

Gli assi di intervento individuati sono il frutto dell’analisi condotta sulla
competitivita della destinazione turistica Abruzzo e le considerazioni espresse
dagli operatori turistici, imprenditori e enti.

Gli assi individuano quelle tematiche strategiche che limitano in misura maggiore
lo sviluppo del settore turistico nella destinazione Abruzzo e che necessiterebbero
di un intervento nel breve termine, oltre al supporto necessario a tutto il tessuto
imprenditoriale locale da parte degli enti competenti in materia.

Gli assi di intervento di maggiore rilevanza individuati sono:

Governance territoriale

Lobbying

Internazionalizzazione della domanda
Localita minori

Sistema bancario

Prodotto, digitalizzazione e web marketing

AN e

Ogni asse di intervento presentato comprende una parte di analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.

1. Governance territoriale

Abruzzo Promozione Turismo e stata soppressa dal 1 ottobre c.a. per effetto
dell'art.1 della Legge Regionale n. 30 del 23.08.2011, “Soppressione dell’ Azienda di
Promozione Turistica della Regione Abruzzo (APTR)”, e dell'art20 della Legge
Regionale n. 1 del 10.01.2012, "Disposizioni finanziarie per la redazione del bilancio
annuale 2012 e pluriennale 2012 - 2014 della Regione Abruzzo (Legge Finanziaria
Regionale 2012)". Di conseguenza, tutte le funzioni sono state assorbite dalla
Regione Abruzzo -Direzione Sviluppo Economico e del Turismo.
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Organizzazione Funzione

Ruolo di “ordinatore”, pianificatore e stimolatore dello sviluppo qualitativo e
quantitativo del settore turistico regionale, con particolare riguardo alla

Regione Abruzzo - sostenibilita delle sue ricadute in chiave economica, ambientale, sociale,
Direzione Sviluppo occupazionale.

Economico e del Compiti di ideazione, coordinamento e gestione operativa delle attivita di
Turismo marketing finalizzate a promuovere l'immagine della marca Abruzzo e dei

suoi territori e prodotti, a favorirne la commercializzazione del sistema di
offerta, perseguendo gli obiettivi stabiliti.

Sviluppo turistico del territorio, in collaborazione con i Comuni, gli operatori,
i cittadini, attraverso, ad esempio, I’organizzazione di manifestazioni,
Province e Comuni campagne di comunicazione e la valorizzazione dell’ offerta turistica locale.
Svolge inoltre compiti di abilitazione, autorizzazione e vigilanza sugli
operatori turistici.
Presenti su tutto il territorio regionale - servizio di informazione e
distribuzione materiali.
STL/DMC/PMC Focus a seguire

Uffici IAT

La grande novita, rispetto al panorama italiano, del nuovo disegno della
governance turistica e la forte rilevanza che viene conferita al privato nella
promozione e nella gestione territoriale (Destination Management). La
soppressione dell’APT Regionale, le cui funzioni promozionali sono state assorbite
dalla Regione Abruzzo -Direzione Sviluppo Economico puo aver creato un
“vuoto”, che deve essere colmato o con l'istituzione di un “soggetto” dedicato o
con la  realizzazione massiccia di  attivita di = promozione e
promocommercializzazione.

E difficile che 'apparato amministrativo - sia per sua natura sia per tipologia -
possa agire con l'elasticita e l'efficienza operativa necessaria oggi nel mercato
turistico. Sicuramente, il ruolo delle DMC locali e territoriali € importante ma e
altrettanto importante lavorare sul Destination marketing e sulla Destination
Branding Reputation.

— DMC (Destination Management Company), rappresentano un organismo
territoriale che elabora e gestisce lo sviluppo turistico riferito ad una o piu
destinazioni attraverso la partecipazione ed il sostegno economico e
finanziario degli attori del turismo. Sono orientate ad un approccio
motivazionale delle vacanza.

- PMC (Product Management Company), seguono un orientamento “per
prodotto” e che persegue logiche di specializzazione e costruzione di circuiti
“tematici” regionali con 'obiettivo di rafforzare I'operativita regionale per le
linee mare; montagne, parchi, ecoturismo; borghi, enogastronomico, artistico,
culturale e religioso; congressuale, business, grandi eventi). Esse intervengono
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nella preparazione delle strategie di marketing: posizionamento,produzione,

promozione e commercializzazione, miglioramento dei servizi ricettivi, servizi

complementari, risorse fruibili, uffici di informazione al turista e consumatore,
creazione di proposte di prodotto turistico alla carta.

Questi soggetti hanno come riferimento gli STL, per quanto riguarda gli aspetti

territoriali,

la Regione per

quanto

attiene agli

aspetti  di

promo

commercializzazione. Questa soluzione, se riesce ad operare con prospettiva di

mercato,

abbandonando la visione politico-amministrativa,

risolverebbe

il

problema del modello STL, che sulla carta sembrava un buon sistema bottom-up
per organizzare il prodotto mentre di fatto realta si & rivelato inefficiente,

soprattutto per la mancanza di strategie operative e proposte in grado

soddisfare i trend della domanda.

di

mercati esterni

CENTRALE LOCALE
FUNZIONE REGIONE/APTR STL/DMC
Promozione. Promozione e comunicazione della marca Promozione e comunicazione della marca
Comunicazione regionale e delle sotto-marche locali sui locale sui mercati limitrofi e sul turista in

area

Gestione del
Portale Turistico
Regionale

Disegno degli standard e delle funzionalita
“trasversali” del Portale regionale

Gestione della redazione centrale e
popolamento contenuti di scala regionale
del Portale

Gestione delle funzionalita su standard
prefissati

Popolamento contenuti di scala locale del
Portale (locale). che va a popolare quello
regionale

Informazione e
Assistenza al
furista

Coordinamento della struttura e degli
standard della rete IAT

Coordinamento degli standard della rete
call center

Gestione del call center centrale
(reindirizzamento su quelli d’area)

Gestione della rete IAT su standard
prefissati

Gestione del call center locale su standard
prefissati

Aftivita di
supporto alla

Coordinamento di iniziative di supporto
alla vendita di scala regionale (workshop,

Chiusura di accordi commerciali

eventuali centrali booking locali

vendita apertura contatti con buyer, ecc.)
Gestione Eventuale centrale booking regionale Gestione (popolamento. processo) della
Prenotazioni realizzata mediante reindirizzamento su centrale di booking relativo al STL

Gestione di
Servizi furistici

Eventuale gestione diretta di servizi
all’ospite su scala regionale (es. visitcard
Abruzzo)

Eventuale gestione diretta di servizi
all’ospite su scala locale (es. trasporti.
specifiche escursioni/visite, gestione di
centri di servizio al turista ecc.)

Nel novembre 2012 sono stati pubblicati i bandi per le azioni di co-marketing e per
le DMC.

Esse hanno un approccio di prodotto, in linea con l'attuale domanda di mercato
che richiede un modello turistico orientato alla tematizzazione e svincolato dal
concetto territoriale. Alcune di queste realta si stanno gia costituendo e si riscontra
un ottimo livello di coinvolgimento degli imprenditori turistici locali, che hanno
risposto in maniera positiva e proattiva a questa iniziativa. Unica preoccupazione &
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data dalla tempistica, in quanto I’Abruzzo deve essere operativo velocemente per
recuperare il gap che ne ha rallentato lo sviluppo turistico.

Un esempio ¢ la neo costituita DMC “Oltre il mare” che vanta la partecipazione,
anche economica, di oltre 30 strutture ricettive, di oltre 45 operatori turistici e
fornitori di servizi per il turismo e 16 Comuni. Queste nuove organizzazioni, pero,
si collocano in un contesto molto particolare: la regione Abruzzo si caratterizza,
infatti, per la presenza di 305 comuni, un numero piuttosto elevato considerata la
superficie territoriale. La maggior parte di questi comuni desidera promuovere in
modo autonomo le proprie ricchezze e sviluppare il proprio comparto turistico,
nonostante di fatti molti non possiedano nemmeno i requisiti necessari per essere
propriamente considerati dei comuni turistici. E quindi necessario definire una
leadership per costruire uno o piu prodotti-destinazione, in linea con la domanda e
il mercato e secondo precisi criteri turistici e tecnici.

Inoltre, in termini di governance il tessuto amministrativo sia regionale sia locale
risulta piuttosto debole Questo comporta una certa fragilita, oltre ad un’oggettiva
difficolta ad applicare una visione strategica territoriale globale per la destinazione
Abruzzo. Senza dubbio, per la Regione la vera sfida sara passare dal modello di
turismo di territorio al modello di turismo di destinazione-prodotto e soprattutto a
quello basato sull’esperienza turistica.

E importante segnalare altresi il ruolo delle Camere di Commercio, Industria,
Agricoltura e Artigianato: esse hanno una grande forza e investono ingenti somme
per lo sviluppo della competitivita turistica ma purtroppo lo fanno senza un reale
confronto con gli imprenditori e gli altri enti e soggetti strategici che detengono
competenza nelle materie turistiche, come ad esempio la Regione o gli STL, oggi
DMC.

Ad intervenire nella governance turistica abruzzese quindi sono la Direzione
Sviluppo Economico e del Turismo della Regione, i vari Comuni, le DMC/DMO e
le Camere di Commercio, Industria, Agricoltura e Artigianato. Questi enti hanno
operato, fino ad oggi, senza alcun reciproco coinvolgimento, eccezion fatta per le
DMC/DMO, che essendo di nuova costituzione non possono essere prese come
termine di paragone né possono essere passabili di alcun giudizio in merito alla
loro efficacia. In relazione a queste ultime € perd necessario mettere in evidenza
come ognuna di esse realizzi una propria strategia di prodotto, con proprie
caratteristiche, vision, posizionamento e operativita. La collaborazione pubblico-
privata avviene a livello interno tra i soggetti appartenenti all’organizzazione.

A livello regionale il Polo del Turismo “Abruzzo Innovatur” (che ad oggi conta 9
soci, 46 partner e 2000 imprese) dovra fungere da “facilitatore” delle imprese, delle




DMC e delle PMC, indirizzandole in maniera unitaria sia nell’individuazione dei
mercati sia delle tecnologie innovative.

Il polo fornira alle DMC e alle PMC gli asset, le piattaforme e le reti tecnologiche
indispensabili per un sviluppo turistico innovativo del territorio, con orientamenti
strategici e di prodotto ben definiti.

Sara necessario che esso definisca una strategia regione unitaria e soprattutto un
piano prodotti regionale gerarchizzato..

Pertanto si ritiene necessaria una governance operativa e strategica regionale forte,
in grado di coinvolgere e sensibilizzare le DMC verso una politica turistica
comune, con orientamenti strategici e di prodotto ben definiti. Tale coordinamento
sovra-DMC, dovra prevedere un elevato coinvolgimento del settore privato, dovra
avere carattere altamente operativo, requisiti minimi di programmazione da
seguire e sistemi di controllo del rispetto degli stessi, oltre che di valutazione delle
performance.

2. Lobbying

Il territorio Abruzzese & stato da tutti, sempre e all’'unanimita, riconosciuto e
identificato come il territorio piu integro e incontaminato d’ltalia, tant'e¢ che e
considerata la Regione Verde d’Europa o la Regione dei Parchi. Tuttavia, questo
elemento non viene sfruttato come vantaggio competitivo nei confronti dei
competitor.

La regione puo contare su tre Parchi Nazionali (Parco Nazionale Abruzzo Lazio e
Molise, Parco Nazionale Gran Sasso - Monti della Laga e Parco Nazionale della
Maiella), un’Area di Protezione Esterna (A.P.E.) al Parco Nazionale di Abruzzo,
Lazio e Molise, un Parco Naturale Regionale (Parco Sirente-Velino), ben 11 Riserve
Naturali Statali, 12 Riserve Naturali Regionali, 7 Parchi Territoriali Attrezzati
(Riserve di Interesse Provinciale), 2 Aree di particolare interesse vegetazionale e
127 SI.C. (Siti di Interesse comunitario), in parte individuati internamente al
perimetro delle aree protette in parte esterne alle medesime.

Nel biennio 2009-2011 il valore aggiunto del Parco Nazionale d'Abruzzo, é
cresciuto del 6,8%, con un incremento dell'imprenditoria giovanile e femminile e
rivelando una buona capacita di attirare flussi turistici. I tre parchi nazionali
abruzzesi oggi contano una superficie protetta di 5.351 kmq (il 15,6% del totale dei
parchi nazionali), con una popolazione di 262.103 abitanti (8,8% di tutti i parchi
nazionali) e con un valore aggiunto di 2,9 miliardi di euro (I'8,5% di tutti i parchi
nazionali).
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Nonostante I'importanza di queste realta negli anni si e verificato un costante
decremento delle attivita economiche all’interno del cosiddetto “Sistema Parchi”! e
per tutti i settori macroeconomici: industria, turismo e agricoltura. In termini
organizzativi ed amministrativi, invece, e presente 1’Autorita Ambientale che si
propone di inserire la componente ambientale nella programmazione regionale e
tra le scelte di crescita del territorio in un'ottica di sviluppo sostenibile.

La Regione Abruzzo, con Legge Regionale n. 27 del 9 agosto 2006, ha attribuito
all'Autorita Ambientale le funzioni proprie in tema di valutazione ambientale
strategica nell'ambito della programmazione con i compiti definiti nella delibera
CIPE del 4 agosto 2000, n. 83.

Nello specifico, I'Autorita Ambientale (A.A.) ha il compito di garantire un processo
corretto, trasparente e partecipato, di valutazione degli effetti ambientali
significativi, che si faccia carico anche delle fasi attuative, oltre che della verifica
"continua" del grado di conseguimento degli obiettivi e del controllo degli effetti,
previsti e imprevisti, del piano/programma; di assicurare la valutazione degli
aspetti legati allo sviluppo sostenibile, alla protezione e al miglioramento
dell'ambiente, alla tutela della biodiversita e del patrimonio naturale e culturale e
di assicurare la coerenza delle strategie e delle azioni programmate con la politica
ambientale e la conformita con la normativa comunitaria, nazionale e regionale in
materia di ambiente.

Oltre cio, ha il compito di collaborare alle iniziative di informazione,
comunicazione, promozione e concertazione per quanto concerne i contenuti
ambientali di sviluppo sostenibile e di svolgere attivita di comunicazione
ambientale per quanto concerne la divulgazione presso gli Enti locali delle
procedure legate alla Valutazione Ambientale Strategica. Ulteriore problematica
riguardo a questi aspetti e la presenza di numerosi piani di sviluppo del turismo
verde che sono pero rimasti solamente sulla carta e la regione o gli operatori non &
stata in grado di tradurli operativamente.

All’Autorita Ambientale si affiancano numerosi altri soggetti, quali gli enti parco,
le comunita, ecc. i quali a vario titolo operano e intervengono sui temi della tutela
ambientale e sulla gestione delle numerose risorse presenti in regione. Tali enti
possiedono un grande potere di indirizzo e controllo e questo puo talvolta
rappresentare una limitazione della capacita decisionale strategica sia delle realta
amministrative - che si vedono spesso costrette a tenere conto del parere di tali enti
nelle fasi sia di concepimento sia di deliberazione degli atti - sia degli imprenditori
abruzzesi nell’applicazione dei propri piani strategici e operativi.

1 Abruzzo Cronache, Politiche ambientali, Sito Regione Abruzzo, 2001




Considerato tutto cio, appare evidente come gli equilibri tra tutela ambientale e
sviluppo di altri settori economici nel contesto del territorio abruzzese siano
precari.

Indubbiamente la conservazione di tutte le eccellenze ambientali dell’Abruzzo e
determinante sia per il valore in sé di queste risorse sia per la notorieta e la
visibilita che possono conferire alla Regione a livello nazionale ed internazionale. E
infatti riduttivo non considerare le risorse ambientali in chiave turistica. E
necessario quindi realizzare delle azioni strategiche per trovare un equilibrio tra gli
interessi di tutela e quelli di sviluppo e valorizzazione turistica delle risorse
ambientali.

Cio potrebbe essere possibile innanzitutto attraverso un’azione di sensibilizzazione
di tutti gli attori che operano nel settore ambientale, al fine di far comprendere loro
I'importanza del turismo per la destinazione Abruzzo e la necessita di sviluppare
reti di collaborazione.

E altresi necessario definire un piano di sviluppo e di gestione turistico -
ambientale delle aree territoriali nelle quali sono presenti i Parchi, che sia
condiviso, sottoscritto e vincolante per tutti i soggetti interessati (Regione, Comuni,
Autorita Ambientale, Enti di gestione, DMC/DMO, ecc.).

Una delle problematiche del settore turistico abruzzese & data dalla sua
frammentazione e dalla mancanza di un approccio “economico” e “d’impresa”. Il
settore non ha saputo, fino ad oggi, affrontare in modo sistemico lo sviluppo
turistico, subendo negli anni le scelte e le strategie stabilite dall’alto. La scarsa
collaborazione fra pubblico e privato senza dubbio ha avuto conseguenze negative
per l'intera economia turistica. Negli ultimi tempi, tuttavia la situazione &
cambiata, a favore di un maggiore coinvolgimento tra le due realta che dovrebbe
tradursi in un disegno di strategie concrete in grado di ridurre il gap competitivo
della Regione attraverso I'attivita del Polo del Turismo, delle PMC e delle DMC.

3. Internazionalizzazione della domanda turistica

Come illustrato dai grafici a seguire la situazione dei mercati di provenienza in
Abruzzo e problematica: in tutte le province si evidenzia un’eccessiva dipendenza
dal mercato nazionale e un’esigua componente di turismo straniero, indicando una
forte difficolta a posizionarsi sullo scenario internazionale.

136



L'Aquila Teramo Chieti Pescara

Forte: ISTAT, 2011. Movimento dei clienti nelle stntbire ricettive

L’eccessiva quota di turisti italiani incide negativamente sullo sviluppo del turismo
perché offre minori ricadute sul territorio, data la loro minore propensione alla
spesa. Da notare, infine, come questo dato sia notevolmente differente dalla media
nazionale, che seppur vedendo una prevalenza di turismo domestico, non
raggiunge mai percentuali cosl alte (la media italiana si attesta indicativamente su
un 75% di turisti nazionali sul totale).

Composizione turisti stranieri 2010

Regno Unito USA
6% Austria 4%
5%

Repubblica
Ceca
8%

Figura 8: Dati Istat, presenze, anno 2010

Analizzando i primi 10 paesi internazionali di provenienza, a livello regionale, si
nota un’incidenza del turismo tedesco, che perd non fa presumere una reale
dipendenza della destinazione da questo mercato. Nel complesso, tenuto conto del
panorama attuale, 1’Abruzzo rivela una sufficiente capacita di diversificazione dei
mercati di provenienza. Date le risorse e le attrattive del territorio, '’ Abruzzo puo e
deve incrementare il numero di visitatori stranieri.

Si notano alte percentuali anche per i mercati ceco e rumeno (per un 16% totale)
mentre sono del tutto assenti i turisti provenienti dai paesi dell’Europa Orientale
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(Polonia, Ungheria, ecc.), mercati che invece potrebbero essere potenzialmente
interessati al prodotto regionale, soprattutto balneare e sciistico. Limitate le
presenze di turisti extra-europei o nord-europei, generalmente capaci di una
maggiore spesa turistica.

La difficolta di posizionamento sullo scenario internazionale & confermata anche
dalle analisi realizzate online.

Google Index
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Il Google Index, come illustrato in precedenza, rileva che fra i temi individuati
quello che registra un indice di presenza maggiore € “Vacanze Abruzzo”. Sul web
quindi & indicizzato in misura maggiore materiale in lingua italiana relativo al
tema Vacanze in Abruzzo. Inoltre, la Regione appare poco associata alla domanda
di vacanze tematiche e specifiche.

La dipendenza dal mercato italiano non & di per sé un fattore negativo per la
destinazione ma, seguendo una visione imprenditoriale del settore, sicuramente e
meno redditizio, in quanto porta meno indotto al settore turistico abruzzese.

Incrementare le quote di turismo internazionale pero € un’operazione che richiede
visione, capacita e un’attenta pianificazione, in quanto necessita del
coinvolgimento di molti attori della filiera: dagli enti aeroportuali alle compagnie
aree, fino ai tour operator incoming e outgoing, e via dicendo.

La pianificazione deve essere realizzata a livello regionale, coinvolgendo in uno
sforzo sincrono e condiviso tutte le DMC/DMO presenti in Regione, che potranno
commercializzare l'offerta turistica, seguendo le linee strategiche individuate a
livello regionale.

4. Destinazioni minori
Il territorio dell’ Abruzzo vede, da un lato, la presenza di aree e comuni molto forti

sia economicamente sia in termini di popolazione residente e istituzioni politiche e,
dall’altro, la nascita di nuove localita e la presenza diffusa di comuni minori.




Queste due ultime realta influenzano l'offerta turistica sia in termini di
programmazione sia di sviluppo strategico territoriale.

Nello specifico le maggiori problematiche sono:
Spopolamento

I centri urbani minori vedono un costante calo della popolazione, dovuto al
trasferimento di molti residenti in localita maggiori e al ridotto tasso di natalita che
negli ultimi 10 anni ha colpito I'Italia. Questi due fenomeni hanno causato la
riduzione sistematica delle attivita e dei servizi presenti: oggi, molti centri sono
divenuti quasi localita “fantasma”, in cui I'offerta € quasi inesistente.

Questa situazione ha provocato l'insoddisfazione dei turisti che, una volta arrivati,
non avevano la possibilita di uscire dalla struttura e trovare una localita dinamica e
viva nella quale divertirsi o passare una serata in relax. Gli operatori, per non
perdere quote di mercato, hanno iniziato a creare vere e proprie “oasi” all’interno
delle strutture stesse, offrendo programmi settimanali di animazione e
sostenendone direttamente i costi. Tale sistema di offerta, perdo, non puo avere
ampi margini nel futuro, proprio a causa della difficile sostenibilita dei costi e
redditivita per gli operatori turistici.

E necessario sviluppare sinergie tra le diverse realta (pubbliche amministrazioni,
operatori di ogni settore economico, operatori turistici e residenti) affinché questi
comuni possano continuare ad offrire un buon livello di servizi e di attivita. Non si
tratta di organizzare feste di paese, che sicuramente contribuiscono ad animare il
territorio ma che non risolvono il problema. Bisogna sviluppare e valorizzare le
attivita economiche per arrestare la migrazione della popolazione residente e
rendere questi luoghi nuovamente attivi e dinamici.

Localita di recente costituzione

La regione Abruzzo conta diversi comuni che possiedono una storia piuttosto
recente. Questo fatto spesso si traduce nella mancanza di una cultura turistica nel
senso piu esteso del termine. Nati come insediamenti industriali o residenziali,
questi comuni non concepiscono il turismo come un settore economico a sé stante,
con proprie problematiche e necessita specifiche.

In alcune aree ci0 rappresenta un limite per lo sviluppo turistico sia per la
mancanza di strategie mirate a livello comunale sia per la mancanza di una vera e
propria cultura dell’accoglienza, che riduce lattrattivita delle destinazioni. E’
possibile superare questa debolezza, realizzando attivita di sensibilizzazione e di
formazione nei confronti di tutto il tessuto economico e residenziale.
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Mancanza di piani di destinazione d’uso delle aree territoriali

In Abruzzo esistono alcune realta territoriali, soprattutto nell’area costiera che non
hanno specifiche destinazioni d’uso delle aree che le costituiscono, rendendone
problematica la fruizione.

Non esiste cioe un’organizzazione interna alla destinazione: le aree residenziali si
confondono con quelle commerciali e con quelle turistiche, creando situazioni
problematiche per ciascuna categoria di fruitori. In aree residenziali, ad esempio,
non dovrebbero essere presenti locali notturni per turisti che disturbano la quiete
dei residenti cosi come dovrebbero esserci invece attivita commerciali in aree di
passaggio e cosi via. Alcune, se non la maggior parte, di queste situazioni sono
difficilmente risolvibili poiché tale programmazione sarebbe stata necessaria nei
decenni precedenti e ora la destinazione d'uso di aree precostituite e difficilmente
modificabile. Possono essere messe in atto da parte delle amministrazioni azioni
correttive di vario genere ma richiedono un grande impegno e una condivisione
delle strategie e della loro pianificazione da parte di tutti i soggetti e degli
stakeholder. pero necessario aumentare la sensibilizzazione di questi soggetti verso
i temi del turismo e circa la necessita di cooperazione tra tutti questi soggetti.

5. Prodotto, digitalizzazione & web marketing

L’innovazione e fondamentale nel turismo, proprio a causa della continua
evoluzione del mercato e dei nuovi trend della domanda turistica. Il turista oggi &
sempre piul curioso, tecnologico ma soprattutto esigente e le destinazioni devono
essere in grado di soddisfare tutte le sue richieste. Se non sono in grado di farlo
rischiano di perdere attrattivita e competitivita, oltre a quote importanti di
mercato. L'innovazione nel turismo, quindi, € un fattore chiave.

A seguire si analizzeranno brevemente tre filoni di applicazione del concetto di
innovazione, particolarmente importanti per la realta abruzzese.

Prodotto

Il tema dei prodotti turistici ¢ stato pitt volte affrontato in questo documento in
relazione alla mancanza di una strategia di destinazioni-prodotto specifica, per la
carenza di una gerarchizzazione dei prodotti presenti ma soprattutto per
I’approccio eccessivamente territoriale che hanno gli attuali prodotti turistici.

Le destinazioni abruzzesi si propongono con la stessa immagine e gli stessi
prodotti da sempre, senza rendersi conto che il turista ¢ cambiato cosi come e
cambiato ill suo modo di fare turismo e di fruire delle risorse. Gli operatori turistici
sono preoccupati che I'immagine turistica dell’ Abruzzo possa essere danneggiata
dalla presenza di prodotto turistici poco evoluti, senza valore aggiunto e con scarso
orientamento all’esperienza, che e invece quello che la domanda persegue. I
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prodotti turistici della Regione sono principalmente incentrati sullo sfruttamento
passivo del territorio, senza dare spazio all’esperienza da vivere.

E necessario passare da un approccio territoriale a uno motivazionale ed
esperienziale. La costituzione delle DMO/DMC puo agevolare questo processo di
rinnovamento ma e necessaria pero una programmazione di portfolio prodotti.

L’innovazione in tal senso puo prevedere interventi su vari livelli:

— Innovazione di portfolio: progettare nuovi prodotti rispetto a quelli
tradizionali o tematizzare quelli gia presenti, incrementando cosi I'offerta di
prodotti turistici da immettere nel mercato.

— Innovazione nella gerarchizzazione: individuare i prodotti da valorizzare
maggiormente e quelli da promuovere come secondari o minori, rinnovando i
main products della destinazione secondo logiche maggiormente di mercato.

— Innovazione nel valore aggiunto: i prodotti attuali sono poveri in termini di
valore aggiunto e di emozionalita per i turisti; € necessario ristrutturarli e
individuare tutti quegli aspetti, servizi, attivita e facilitazioni che possono
incrementare il valore dei prodotti turistici agli occhi del turista.

Cid puo essere possibile solo con un alto livello di coordinamento tra strategie
regionali e operativita delle PMC/DMC locali attuato dal Polo del Turismo.

Digitalizzazione

L’attuale mercato turistico si sta orientando sempre piu verso una fruizione
digitalizzata del territorio. I turisti postmoderni infatti non vogliono perdere tempo
ad organizzare le attivita da fare in loco. Gli strumenti digitali come gli
smartphone, i tablet e i GPS permettono loro di muoversi agevolmente anche in
localita che non conoscono, ottimizzando cosi i tempi ma, soprattutto, la loro
esperienza. Molte destinazioni si stanno innovando in tal senso, proponendosi
come “smart destination” o semplicemente organizzandosi per offrire ai turisti
servizi connessi alla digitalizzazione, come ad esempio l'accesso wifi gratuito, la
possibilita di prenotare servizi online o di scaricare applicazioni per cellulari
dedicate, eccetera. Questi servizi non sono necessari solo per incrementare la
visibilita della destinazione ma sono imprescindibili per il turista che li considera
sempre meno facoltativi.

L’Abruzzo non possiede una buona offerta in tal senso e la conformazione stessa
del territorio non favorisce iniziative di questo tipo: I’Adsl non dispone delle
infrastrutture di banda sufficienti e i vincoli ambientali limitano l'installazione di
tali infrastrutture nella maggior parte del territorio abruzzese. Tuttavia, &
necessario risolvere questo problema: gli operatori turistici devono interfacciarsi
proattivamente con tutti gli altri attori e soggetti del territorio, dalla Regione ai
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fornitori di servizi internet, fino agli enti di tutela ambientale, per trovare una
soluzione concertata e ottimale che soddisfi le esigenze di tutti.

Web & social media marketing

Come emerso dall’analisi, si registra una presenza limitata di contenuti online cosi
come della visibilita della Regione sullo scenario internazionale. Sul web, in
relazione al tema Vacanze in Abruzzo, e indicizzato un numero maggiore di
materiale in lingua italiana. I contenuti turistici online sono esigui sia in italiano sia
in inglese. Negli anni, poi, il trend di ricerca ha assunto un andamento negativo
per il materiale italiano e una tendenza positiva per quello in lingua, dimostrando
una nuova attenzione da parte del mercato straniero.

Infine, le attivita social relative al brand della Regione presentano ampi margini di
miglioramento. E necessario sviluppare in misura maggiore il social media
marketing per incrementare la visibilita dell’ Abruzzo come destinazione turistica. I
turisti post-moderni, come detto in precedenza, amano sfruttare le opportunita che
il web offre loro e sempre piu utilizzano questo mezzo per condividere le loro
esperienze con amici reali e virtuali, per consigliare, valutare e raccontare le
destinazioni e la loro offerta turistica.

E necessario che la destinazione Abruzzo lavori maggiormente sul web e sui social
media, aumentando la propria visibilita, incrementando la promo-
commercializzazione dei prodotti e delle offerte turistiche e favorendo la
condivisione dei contenuti tra gli utenti, il buzz o passaparola e il coinvolgimento
dei turisti.
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CONCLUSIONI

— Creare una governance regionale forte, in grado di coinvolgere e
sensibilizzare le DMC/DMO verso una politica turistica comune, con chiari
orientamenti strategici e di prodotto.

— Realizzare un coordinamento sovra-DMC/DMQO a carattere altamente
manageriale ed operativo concretizzato dal Polo del Turismo che dovra essere
in grado di fornire alle DMC e alle PMC gli asset, le piattaforme e le reti
tecnologiche indispensabili per un sviluppo turistico innovativo del territorio,
con orientamenti strategici e di prodotto ben definiti..

— Prevedere requisiti minimi di programmazione e sistemi di controllo per il
rispetto degli stessi, oltre che di valutazione delle performance delle
DMO/DMC.

— Realizzare un’azione di sensibilizzazione di tutti gli attori che operano nel
settore ambientale al fine di illustrare loro le relazioni tra turismo e risorse
parco.

— Sviluppare reti di collaborazione con i soggetti operanti per la tutela e la
gestione ambientale.

— Definire un piano di sviluppo e di gestione turistico-ambientale delle aree
territoriali nelle quali sono presenti i Parchi, condiviso, sottoscritto e
vincolante per tutti i soggetti interessati (Regione, Comuni, Autorita
Ambientale, Enti di gestione, DMC/DMO, ecc.).

— Pianificare, a livello regionale, l'incremento del turismo internazionale,
coinvolgendo in uno sforzo sincrono e condiviso tutte le PMC presenti in sul
territorio per commercializzare I'offerta turistica, seguendo le linee strategiche
individuate a livello regionale.

— Realizzare sforzi integrati tra pubbliche amministrazioni, operatori di ogni
settore economico e residenti affinché i comuni minori continuino ad offrire
un buon livello di servizi e di attivita turistiche e non.

— Creare un’unione in ottica turistica dei comuni minori che possiedono
problematiche simili per incrementare la loro influenza e il loro peso politico,
in modo tale permetterne lo sviluppo turistico ed economico.

— Realizzare attivita di formazione per tutto il tessuto economico e residenziale
per far comprendere loro I'importanza del turismo e le sue specifiche

— Mettere in atto, da parte delle amministrazioni, azioni correttive per rendere
pit equilibrate le diverse aree di fruizione (residenziali, commerciali,
turistiche) delle localita abruzzesi.

- Sensibilizzare e aprire il confronto con gli istituti bancari e di credito affinché
strutturino un portfolio di prodotti bancari dedicati agli imprenditori turistici.

— Innovare il portfolio, la gerarchizzazione e il valore aggiunto dei prodotti
turistici sulla base di un coordinamento tra strategie regionali e operativita
delle DMO/DMC locali attuato dal Polo del Turismo.




Creare un tavolo di confronto tra operatori turistici, Regione, fornitori di
servizi internet e enti di tutela ambientale per risolvere il problema delle
infrastrutture per la digitalizzazione.

Investire maggiormente sul web e sui social media.

Lavorare sul Destination Branding e sulla Destination reputation

Aumentare la visibilita online, la promo-commercializzazione dei prodotti sul
web, la condivisione dei contenuti degli utenti, il passaparola e il
coinvolgimento — engagement - dei turisti online.

Incrementare e migliorare 1’accessibilita ferroviaria ed aerea dell’ Abruzzo
Destagionalizzare (ad esempio, proponendo un portfolio prodotti che
valorizzi maggiormente le mezze stagioni o allunghi quelle principali).
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METODOLOGIA

Il Progetto “Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese” e stato
gestito da Federturismo Confindustria con l'affiancamento della societa Four
Tourism Srl.

I progetto nasce dalla volonta di realizzare una lettura non tanto scientifica quanto
effettiva e concreta dei limiti e delle opportunita di sviluppo del turismo in Italia,
partendo dalle necessita reali ed operative del tessuto imprenditoriale del settore
turistico nazionale. L’obiettivo € elaborare un’analisi capace di individuare i fattori
che influiscono sulla competitivita delle aziende turistiche e gli elementi che invece
costituiscono l'attrattivita delle destinazioni.

Per queste motivazioni, sono state coinvolte le imprese operanti in tutte le Regioni
d’Italia nel settore turistico e nelle filiere ad esso collegate.

Il presente documento & il risultato dell’analisi dei fattori di competitivita ed
attrattivita della regione Basilicata unitamente alle informazioni, suggerimenti e
proposte di esperti del settore, analisti e imprenditori turistici che operano nel
suddetto territorio.

Si tratta di considerazioni rigorose ma al contempo dirette e agili, in relazione alle
principali problematiche del settore turistico lucano.

Al fine di focalizzare gli interventi e fornire spunti e basi di discussione al gruppo
di lavoro, Four Tourism Srl ha realizzato per ogni incontro un’analisi previa ed
approfondita della situazione turistica del territorio coinvolto. Sulla base di tale
analisi e degli spunti emersi, gli operatori hanno liberamente espresso le loro
opinioni, considerazioni e commenti.

I suggerimenti raccolti durante l'incontro sono stati successivamente divisi ed
organizzati per tematiche, selezionando quelle attualmente di maggiore rilevanza
per il settore turistico.

Cio nonostante non e possibile ricondurre ai singoli partecipanti del gruppo di
lavoro i contenuti né in termini letterali né per la selezione dei temi scelti. Le
considerazioni e i contributi sono qui presentati in forma aggregata e considerati
nella loro complessita.

Non e obiettivo del presente documento indicare soluzioni per i temi trattati né
tantomeno e intenzione di Federturismo Confindustria prendere posizione a favore
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o contro le amministrazioni pubbliche, gli operatori, le imprese, gli utenti, i clienti
o gruppi di interesse in generale.

L’intento che ha ispirato il progetto nel suo complesso e di ordinare in modo
organico i contributi e le problematiche segnalate del settore turistico, al fine di
indicare possibili direzioni che permetterebbero lo sviluppo del settore stesso ed
un incremento della sua competitivita con una prospettiva globale.

Federturismo Confindustria non rappresenta interessi specifici rispetto ai contenuti
del presente documento o riguardo le considerazioni emerse in occasione degli
incontri ed espresse liberamente dai partecipanti agli stessi.

Nella prima parte del documento si presenta il quadro sistemico del settore
turistico nella regione Basilicata attraverso la presentazioni di dati e I'introduzione
alle prime generali argomentazioni emerse durante gli incontri.

Nella sezione successiva invece sono affrontate le tematiche emerse, suddivise in
linee di intervento:

La Basilicata pugliese: sviluppo di un’identita turistica autonoma
La governance dei grandi attrattori

Il Metapontino: piano di sviluppo dell’area

Riequilibrio del gap tra domanda e offerta turistica

L e

Ogni linea di intervento presentata comprende l’analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.
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PARTE PRIMA

I1 turismo nella regione Basilicata

A seguire sono illustrati i dati dell’analisi realizzata da Four Tourism sul turismo in
Basilicata. I presenti dati, utilizzati come spunto per individuare le linee di
intervento per lo sviluppo del settore e 'aumento dell’attrattivita e competitivita
turistica della Regione, sono indicativi e non esaustivi, essendo stati raccolti per
una lettura complessiva e generale del territorio, e non delle singole destinazioni e
localita in esso presenti.

Analisi generale del settore

L’analisi generale del settore rivela come la destinazione Basilicata si trovi
attualmente, nonostante alcuni limiti che la penalizzano, in un momento di forte
sviluppo turistico. La Basilicata ha fatto irruzione negli ultimi anni nel panorama
turistico italiano, raggiungendo un discreto posizionamento, grazie al cinema che
le ha dato una grande visibilita: nel mercato internazionale con il film La passione'
di Mel Gibson, girato a Matera, e in quello nazionale con 'Basilicata coast to coast'.
Come illustrato dai grafici a seguire, la Basilicata registra performance piuttosto
positive sia per gli arrivi sia per le presenze. Tale crescita e stata fino al 2009
graduale per poi diventare successivamente pili consistente.

Arrivi regionali 2007-2011 Presenze regionali 2007-2011
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Figura 1: Dati ISTAT, arrivi e presenze regionali, anni 2007-2011, Unioncamere Basilicata

Si osserva perd come, nonostante la Regione sia inizialmente riuscita a superare gli
effetti della crisi economica che ha colpito il comparto turistico a livello nazionale,
a partire dal 2012 vi sia una contrazione delle presenze turistiche. Si osserva
comunque come lattrattivita e la visibilita turistica regionale abbiano subito un
incremento positivo negli ultimi anni.

Analizzando il dettaglio provinciale appare evidente che le performance migliori
siano registrate dalla destinazione Matera, che attesta un incremento sia degli
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arrivi sia delle presenze. La Provincia di Matera ha due poli di grande attrazione
turistica: la citta di Matera, dichiarata Patrimonio dell’'Umanita UNESCO, e il
Metapontino, rinomata per il turismo balneare.

Arrivi provinciali 2007-2011 Presenze provinciali 2007-2011
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Figura 2: Dati ISTAT, arrivi e presenze provinciali, anni 2007-2011

La provincia di Potenza, invece, denota una certa difficolta a trattenere i turisti sul
proprio territorio, registrando un leggero calo degli arrivi e un livello piuttosto
basso di presenze. Questi dati suggeriscono la necessita di incrementare
l'attrattivita della provincia. Una delle cause principali del decremento della
provincia di Potenza si puo ricondurre alla riduzione dei flussi di turismo di affari
e alla mobilita di lavoro: non bisogna infatti dimenticare che negli ultimi anni
I'indotto proveniente dalla presenza della Fiat e del settore petrolifero si e
notevolmente ridotto. Stesso fenomeno ha colpito anche Matera, con la crisi
dell'industria dei salotti; tuttavia, quest’ultima & riuscita a compensare molto bene
il decremento della mobilita d'affari con quella strettamente turistica. Di fatto,
quindi, l'incremento effettivo di Matera e superiore a quello rilevato.

La permanenza media regionale e complessivamente in lieve diminuzione,
risultato di due tendenze contrapposte: da un lato, un lieve incremento della
permanenza media a Potenza, dovuto alla valorizzazione di alcune risorse
turistiche, e dall’altro, una contrazione della stessa nella provincia di Matera, che
passa dai 5,7 giorni del 2007 ai 4,7 giorni del 2011. Come detto, trend leggermente
in crescita per Potenza, dove comunque la permanenza media non riesce a
superare la soglia dei 3 giorni.
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Figura 3: Dati ISTAT, permanenza media provinciale, anni 2007-2011

La riduzione della permanenza media conferma la tendenza generale dei turisti a
ridurre i soggiorni, rendendo il modello delle vacanze settimanali al mare un
modello obsoleto. Inoltre, 1'attivita ricettiva di Matera risente del fatto che molti
turisti preferiscono soggiornare in Puglia. In questo senso, € da segnalare che
Matera porta valore aggiunto all'attrattivita turistica della regione vicina piu che
alla Basilicata stessa.

Per cio che concerne i dati relativi alla stagionalita dei flussi, e evidente una
marcata stagionalita della provincia di Potenza e soprattutto di Matera, a causa del
Metapontino. Questi dati confermano quindi come il prodotto balneare sia di
primaria importanza per il turismo lucano e come la provincia di Matera (e il
Metapontino) sia trainante per le presenze turistiche regionali.

Le aziende presenti nel Metapontino si rifanno principalmente al modello
dell’hotel-club; attualmente e in corso un processo di riconversione e
miglioramento delle strutture esistenti. Per quanto riguarda, invece, l'offerta
balneare di Potenza questa & circoscritta soprattutto a Maratea, la cui offerta & piu
ridotta e gli hotel sono generalmente di piccole e medie dimensioni.

Stagionalita presenze provinciali 2011
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Figura 4: Dati ISTAT, presenze provinciali per mese, anno 2011
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Sorprende l'assenza di un incremento degli arrivi per la provincia di Matera nei
mesi primaverili e autunnali, data l'attrattivita della Citta dei Sassi come meta
culturale e le iniziative mirate alla destagionalizzazione dei flussi turistici; cio
conferma la difficolta dell'intera Basilicata a destagionalizzare. Assente un picco
invernale, che sottolinea la scarsa rilevanza del turismo montano invernale, che ha
un interesse soprattutto locale.

Analisi dei mercati

La Basilicata € una destinazione prevalentemente interessata da flussi di turisti
italiani, con quote di stranieri che riescono a malapena a superare il 10% del totale
delle presenze. Questo dato evidenzia le grandi difficolta della Regione a
posizionarsi sullo scenario internazionale.

Potenza Matera
Stranieri Stranieri
1% 6%

Figura 5: Dati ISTAT, presenze provinciali per nazionalita dei turisti, anno 2011

Sorprende in particolare come la provincia di Matera abbia meno turisti stranieri di
Potenza, dato 'appeal culturale della citta di Matera. Il prodotto culturale sembra
non riuscire ad emergere a causa della forte incidenza del prodotto balneare che
attrae un mercato di prossimita e nazionale. II Metapontino infatti ha perso parte
del suoi flussi turistici internazionali tradizionalmente promossi da tour operator.

I principali 10 mercati di provenienza dei turisti stranieri per numero di presenze
sono la Germania, la Francia, gli Stati Uniti, la Romania, la Svizzera, il Regno
Unito, la Spagna, I'Olanda, il Belgio e, infine, il Canada. Nonostante le presenze
straniere sul territorio regionale siano limitate, si nota una buona diversificazione
dei mercati internazionali.

urismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
Turismo: una rinascita competitiva, la ne delle imp
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Composizione presenze straniere 2011*
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Figura 6: Dati ISTAT, Top 10 paesi di provenienza dei turisti stranieri, presenze, 2011

I tre mercati principali (Germania, Francia e USA) costituiscono il 50% delle
presenze. Di rilievo anche le presenze di turisti provenienti da Romania, Svizzera e
Regno Unito. E da notare come unitamente a mercati tradizionali come la
Germania e la Francia si trovino alte percentuali di mercati meno consolidati a
livello nazionale, come gli Stati Uniti e la Romania. Assenti i mercati dell’Europa
settentrionale. Rimane tuttavia preoccupante il numero limitato di turisti
internazionali rispetto al mercato italiano.

L’offerta turistica ricettiva

L’offerta ricettiva della Basilicata ¢ stata analizzata sulla base dei dati relativi al
numero di strutture ricettive presenti, alla loro tipologia e all’offerta di posti letto
presenti a livello provinciale.

Analizzando la distribuzione provinciale per tipologia di strutture appare evidente
come l'offerta ricettiva sia piuttosto frammentata, con una buona componente di
strutture extralberghiere sia a Materia sia a Potenza. In realta, in Basilicata la
maggior parte dell'offerta ricettiva € costituita da strutture di piccole e medie
dimensioni, a gestione familiare.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Distribuzione provinciale strutture ricettive per tipologia
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Figura 7: Dati ISTAT, distribuzione provinciale strutture ricettive per tipologia, 2011

I fenomeno extralberghiero ¢ consolidato e in crescita, tanto che la Regione tra il
2010 e il 2011 ha registrato un aumento delle presenze nei B&B pari al 47%. Al
contempo, le presenze nel comparto alberghiero sono stabili mentre risultano in
lieve diminuzione per gli alberghi di categoria media.

Secondo un'indagine indipendente AISLO, il turismo € considerato 1'unico settore
che puo espandersi e su cui esiste una pubblica opinione favorevole, motivo che ha
permesso uno sviluppo dell’offerta extralberghiera negli ultimi anni.

Distribuzione provinciale posti letto per tipologia ricettiva
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Figura 8: Dati ISTAT, distribuzione provinciale strutture ricettive per tipologia, 2011

Com’e possibile notare dal grafico relativo alla distribuzione provinciale dei posti
letto, Matera e la provincia che ha la maggiore capacita ricettiva, grazie alla
costruzione di nuove strutture proprio nella citta di Matera e alla consolidata
tradizione turistica balneare del Metapontino.

A livello regionale, si nota una forte incidenza del settore alberghiero ed una buona
componente di posti letto di categoria medio-alta, in linea con la preferenza dei
turisti per questa tipologia di strutture. Sicuramente, si tratta di un vantaggio
competitivo.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Rapporto qualita prezzo dell’offerta

La tabella a seguire presenta i risultati dell’analisi dei prezzi medi per tipologia
ricettiva e per provincia, come puo risultare da una semplice ricerca su

. . . . 1 .
Booking.com, per una camera doppia per una notte in bassa stagione™. Di fatto, la
Basilicata si presenta sul mercato come una destinazione competitiva a livello di
prezzi sia per quanto riguarda il sistema alberghiero sia per l'offerta
extralberghiera.

Hotel 3 Stelle Hotel 4 Stelle B&B Agriturismi
Potenza €69,22 €83,35 €70 €70
Maratea € 68,58 €128,43 € 66,67 n/a
Matera €86,36 €129,54 €66,77 n/a

Come e possibile notare, i prezzi sono piuttosto disomogenei sul territorio
regionale, piu alti per Matera e Maratea e mediamente pili contenuti per Potenza. I
prezzi delle strutture extralberghiere tendono ad allinearsi agli hotel a 3 stelle,
diventandone cosi diretti competitor.

Quest’ultima e una situazione abbastanza diffusa nella penisola italiana: tuttavia,
la Basilicata potrebbe sfruttare la qualita media superiore delle sue strutture
extralberghiere per tematizzare I'offerta, come in parte e stato gia fatto dall’APT
Basilicata con la costituzione del Club di Prodotto Ospitalita Glamour, al quale
appartengono oltre a numerosi hotel, anche masserie ed agriturismi.

I1 turismo delle seconde case in Basilicata

II turismo delle seconde case nel Mezzogiorno e un fenomeno diffuso e la Basilicata
non fa eccezione. Secondo il XVI Rapporto sul Turismo Italiano, nel 2006 le
presenze ufficiali in Basilicata si attestano a circa 1.744.00 mentre quelle stimate di
turisti che utilizzano le abitazioni per vacanza (seconde case) si aggirano intorno
alle 3.131.000 unita. Questo e un fenomeno molto importante soprattutto a
Maratea, dove esiste un'offerta 'parallella’ consistente, e per le destinazioni della
costa jonica.

Cid significa che ad ogni pernottamento ufficialmente registrato ne corrispondono
2,8 informali. E evidente la presenza di un turismo sommerso che ha conseguenze
negative a livello fiscale, occupazionale e anche sulla qualita dell’accoglienza

' E stato scelto lo stesso periodo per tutte le analisi delle destinazioni nazionali tale da permettere un
confronto tra destinazioni.
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offerta al turista. In Basilicata il fenomeno delle seconde case riguarda in gran parte
turisti di prossimita, in particolare lucani ma anche pugliesi, che ritengono la
vicinanza un fattore determinante per restare all'interno dei confini regionali. Ne
risentono quindi sia il territorio per le ricadute limitate sia gli operatori turistici,
che per le caratteristiche stesse della domanda e per la tipologia dell'offerta si
trovano ad affrontare una stagionalita molto marcata, che incide pesantemente
sulla loro redditivita.

L’offerta ristorativa

Nonostante la presenza di vini DOC di buona qualita, cosi come di prodotti tipici
rinomati, I’enogastronomia non e un fattore d'attrattivita capace di generare flussi
turistici. In generale, il livello medio della ristorazione della Basilicata € buono,
come confermato dalle recensioni e dai commenti presenti in rete.

L’offerta ristorativa e stata analizzata ricercando sul territorio regionale i ristoranti
riconosciuti dal Gambero Rosso e contrassegnati dalle Stelle Michelin. Nonostante
la ricchezza di risorse enogastronomiche presenti sul territorio lucano, e assente
un’offerta ristorativa di alto livello cosi come quella di medio livello risulta
piuttosto limitata, come appare evidente dall’elenco sotto riportato.

Baccanti {1 Forchetta) -MT Ristoranti stellati Michelin

Ha) - MT nfa
Palazzo deiPoesti {1 Forchetta) - MT

Tipicamente (1 Forchetta) - PZ

I dati evidenziano una scarsa valorizzazione del prodotto enogastronomico a
livello regionale, che invece potrebbe rappresentare un valore aggiunto notevole
per l'offerta turistica della Basilicata sia come prodotto autonomo sia come
complemento dell’offerta turistica primaria, ossia balneare e culturale.

Altre componenti dell’offerta: il portfolio prodotti

Il portfolio prodotti della regione Basilicata e definito dal Piano Turistico Regionale
del 2008, che riporta come indicazioni di prodotti quanto indicato in tabella:

Main Products Prodotti Secondari

Balneare Cineturismo Turismo sociale

! FEDERTURISMO Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Culturale (Matera) Enogastronomico Scolastico
Natura Terme e benessere Congressuale
Rurale/scoperta Montagna invernale Equiturismo
Sport /outdoor Mototurismo e automobilismo
Religioso La caccia e la pesca sportiva
Grandi eventi Geoturismo

In virtt della limitata estensione geografica e delle particolari caratteristiche
territoriali, la Basilicata presenta una grande varieta di prodotti turistici,
organizzati secondo una gerarchia ben precisa che vede principalmente due grandi
prodotti turistici (main products), ovvero il turismo balneare e quello culturale, e
poi altri prodotti complementari.

E parallelamente in atto una strategia di valorizzazione del territorio, in particolare
per quelle zone che non sono naturalmente turistiche', al contrario di Matera e del
Metapontino, ossia la zona del Pollino, di Melfi, ecc. La strategia adottata segue la
logica del prodotto-destinazione, ossia di costruire la destinazione a partire dal
prodotto e non dal territorio.

Questo implica l'adozione di una visione di mercato, che prevede di identificare
dei prodotti trasversali al territorio, in modo tale da creare un’offerta integrata ed
organica, in linea con le esigenze del mercato. Questa logica finora e stata seguita
per la creazione dei quattro prodotti principali, che sono i veri fattori d'attrazione
turistica della Basilicata; successivamente sara anche applicata per lo sviluppo di
alcuni dei prodotti secondari.

Inoltre, e stato dato sostegno, a diversi livelli, agli operatori turistici. In seguito alla
redazione del Piano Turistico Regionale e del Piano strategico di Marketing, e
stata, per esempio, creata e definita 'organizzazione di vari club di prodotto, ad
oggi gia operativi, quali strumento di tematizzazione e promocommercializzazione
all'interno del portfolio prodotti.

Club di prodotto Descrizione

Bike I1 "Club di Prodotto Cicloturismo", dedicato a cicloamatori e cicloturisti,
comprende alberghi, villaggi turistici, camping e agriturismi che includono
servizi dedicati.

Vacanza attiva 11 "Club di Prodotto Vacanza Attiva" e ideato per turisti che amano trascorrere
le proprie vacanze praticando attivita sportive nella natura.

Walking 11"Club di Prodotto Walking", a completo servizio del turista appassionato di
passeggiate ed escursioni en plein air, comprende alberghi, villaggi turistici,
campeggi, rifugi alpini e agriturismi che includono servizi dedicati.

Mountain Bike 11 "Club di Prodotto Mountain Bike", rivolto a bikers alla ricerca di soluzioni
off road su due ruote, comprende alberghi, rifugi, agriturismi e B&B con
servizi dedicati.




Glamour I1 "Club di Prodotto Ospitalita Glamour" € pensato per gli appassionati di
atmosfere d'incanto, ambienti eleganti, cultori di luoghi raffinati e dai
particolari ricercati.

B&B Quality 11 "Club di Prodotto B&B Qualita" & al servizio di chi cerca vacanze tranquille
e all'insegna del comfort e comprende dimore storiche e incantevoli
costruzioni immerse nella natura, che offrono servizi dedicati.

Sapori I1 "Club di Prodotto Sapori di Basilicata", si rivolge agli amanti del buon cibo e
(Enogastronomia) del buon vino interessati anche a soggiorni in spazi diversificati e accoglienti.
Family 11 "Club di Prodotto Family", ideato per il divertimento dei pit1 piccoli e per il
(Balneare) relax dei genitori, offre soluzioni di soggiorno in alberghi, villaggi e camping,

case e appartamenti per vacanza con servizi dedicati.

I club di prodotto, buon esempio di destination management e marketing della
Basilicata e frutto di una adeguata capacita propulsiva dell' Amministrazione, sono
il risultato dell’adozione di una strategia di marketing basata sulla motivazione
piuttosto che sulla destinazione, in linea quindi con le attuali logiche di mercato.

I club di prodotto presentano un livello organizzativo adeguato: ognuno di essi e
dotato di un sito web dedicato, dove e possibile accedere ad offerte specifiche,
andando direttamente al link della struttura di interesse o prenotando online. Vi &
quindi una buona valenza promocommerciale. Buono anche il livello di
coordinamento in termini di immagine dei vari club di prodotto poiché grafica e
loghi hanno una linea comune tra loro, favorendo cosi un posizionamento unico e
definito nonché una buona riconoscibilita dell'immagine della Regione.

FOCUS: il turismo balneare in Basilicata

Il turismo balneare & di fondamentale importanza per la Basilicata: come per molte
regioni del Mezzogiorno e come evidenziato dai dati precedenti, presenta pero una
marcata stagionalita estiva. Il 70% delle presenze in Basilicata si concentra, infatti,
nei mesi estivi e per due terzi nelle localita balneari. Di particolare rilievo Maratea
e il Metapontino, che da soli polarizzano il 68,5% delle presenze regionali.

Nel 2011 si & pero verificata una leggera flessione delle presenze nei due mesi
centrali estivi e parallelamente si e registrato un incremento nei mesi di maggio,
giugno e settembre, contribuendo ad un leggero allungamento della stagionalita. I
flussi turistici interessati al turismo balneare sono in prevalenza nazionali o di
prossimita; il mercato estero invece sembra non avere interesse per il prodotto
balneare Lucano. Per cambiare questo trend, gli operatori turistici (soprattutto del
Metapontino) stanno lavorando in modo coordinato per organizzarsi in rete di
imprese e presentarsi insieme su alcuni mercati.
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FOCUS: il turismo culturale in Basilicata

Il turismo culturale in Basilicata e polarizzato da Matera, sito UNESCO per
I'unicita dello sviluppo dell'insediamento umano: la citta conta ben il 10% delle
presenze regionali e circa il 33% delle presenze straniere.

Le risorse culturali presenti sul territorio lucano sono numerose, se considerata
I'estensione limitata del territorio: in prevalenza, si hanno siti storici ed
archeologici, oltre che numerose testimonianze di carattere religioso. Di grande
importanza, e anche il patrimonio culturale immateriale, fatto di tradizioni, feste e
sagre che contribuiscono a rendere viva e a promuovere il folklore della Regione.

Sicuramente il turismo culturale in Basilicata presenta ampie potenzialita di
sviluppo e crescita ma occorre "pacchettizzare' ed organizzare 1'offerta, in modo
tale da renderla piu riconoscibile e fruibile turisticamente. Se il prodotto Matera
infatti ha una grande attrazione, altre risorse e destinazioni, come per esempio
Venosa e Melfi, non hanno lo stesso grado di riconoscibilita da parte del mercato.

Altre risorse turistiche
Natura/scoperta

Il territorio regionale vede circa il 25% della propria superficie classificata come
area protetta. In Basilicata sono presenti infatti due parchi nazionali (Pollino e Val
d’Agri) e due parchi regionali (Murgia Materana e Gallipoli-Cognato).

Lo sviluppo di piste ciclabili per il club di prodotto “bike” appare ancora limitato a
livello regionale (nel 2009 erano solo due). E in atto lo sviluppo del turismo attivo e
di avventura. La Regione, attraverso fondi europei, seguendo la strategia di creare
risorse di interesse per il mercato, ha infatti realizzato delle attrattive particolari,
come per esempio ‘il “Volo dell’Angelo’, ‘Il Volo dell’Aquila’, eccetera, per portare
flussi turistici nelle zone meno sviluppate turisticamente. Oltre ad una strategia per
la creazione di nuove attrattive, si stanno inoltre cercando di potenziare quelle gia
esistenti per creare nuovi prodotti turistici, soprattutto nelle zone interne e nei
parchi naturali, ma anche nelle zone del Pollino come la Valle d'Agri.

Enogastronomia

La Basilicata vanta 47 prodotti tradizionali e 9 prodotti tutelati; altri sono ancora in
fase di riconoscimento. Le diverse “Strade del Gusto” valorizzano e rendono
fruibili le tipicita enogastronomiche del territorio. Inoltre, il patrimonio culinario
del territorio gode del mantenimento dei metodi di agricoltura e allevamento
tradizionali, oltre che di boschi, pascoli e acque incontaminate.
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Montagna invernale

In Basilicata sono presenti quattro aree sciistiche (Sirino, Sellata, Volturino, Pollino)
caratterizzate in prevalenza da un turismo di prossimita. Le aree presentano
problemi d'attrattivita: la presenza infatti di impianti poco competitivi rispetto ad
altre regioni non ne permettono un’adeguata valorizzazione ai fini turistici e
rendono difficile il posizionamento della Regione come destinazione di turismo
sciistico.

Accessibilita

Il principale problema per la crescita e lo sviluppo turistico della Basilicata &
I'accessibilita, che sicuramente incide negativamente sulla sua competitivita. La
Regione non ha infatti un aeroporto e quindi la strategia per catturare ed attirare
nuovi flussi turistici, soprattutto internazionali, e subordinata e vincolata agli
aeroporti di Bari e Napoli.

L’accessibilita € quindi un fattore determinante per la Basilicata: la tabella a seguire
ne illustra la situazione nel dettaglio.

La Regione e raggiungibile principalmente in auto mentre per quanto riguardo la
rete ferroviaria e aerea le infrastrutture appaiono poco adeguate o limitate.

Rete Presente solo una direttiva Salerno-Reggio Calabria, ma i collegamenti interni alla
autostradale Regione si basano principalmente su strade statali.

Una sola direttiva principale nord-sud (attraversa Potenza) e linee lungo la costa.
Rete 347 km complessivi per 37 stazioni. Assenti linee ad alta velocita e i collegamenti
ferroviaria interni alla Regione sono fortemente compromessi. Non sono presenti

collegamenti con le Ferrovie dello Stato per Matera.

Assenti a livello regionale. Collegamenti con navette con gli aeroporti di Bari e
Gli aeroporti Napoli, appare comunque complessivamente limitata 1'accessibilita aerea della

Regione.

L’attuale organizzazione dell’accessibilita territoriale della Basilicata favorisce il
turismo interno e di prossimita e limita inevitabilmente il turismo internazionale. I
collegamenti ferroviari sono limitati per la mancanza di treni ad alta velocita e
quelli aerei svantaggiati dalla lontananza dell’ Aeroporto di Napoli (quasi tre ore di
viaggio). L’ Aeroporto di Bari invece potrebbe essere sfruttato in misura maggiore
per attirare flussi internazionali.

Sicuramente, per sfruttare i grandi flussi turistici, soprattutto generati dai voli low
cost su entrambi gli aeroporti, sarebbe necessario sviluppare dei collegamenti su
gomma in corrispondenza dei voli, come per esempio servizi shuttle e navette. Ad
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oggi, esistono collegamenti di questo tipo fra l'aeroporto di Bari, Matera e il
Metapontino. E evidente che per imprimere un’accelerazione alla crescita e allo
sviluppo turistico della Basilicata € essenziale migliorare questi aspetti legati
all’accessibilita.

L’organizzazione del sistema turistico

L’organizzazione del sistema turistico della Basilicata vede un dipartimento
regionale definire le strategie di sviluppo turistico, un’agenzia di promozione
turistica sviluppare operativamente le strategie definite dal dipartimento e le
singole aree turistiche operare a supporto della filiera e della costruzione
dell’offerta.

Soggetto Funzioni

Regione - Sono di competenza regionale tutte le funzioni di programmazione, indirizzo,
Dipartimento incentivazione, coordinamento e controllo finalizzate alla organizzazione e
attivita sviluppo del turismo regionale, nonché le politiche relative ai rapporti con
produttive I'Unione Europea, lo Stato e le altre Regioni.

Agenzia di L'Agenzia di Promozione Territoriale, in raccordo con la programmazione
Promozione regionale, promuove lo sviluppo turistico delle risorse locali e regionali, attraverso
Territoriale azioni tese a caratterizzare, valorizzare e pubblicizzare, in maniera integrata,

I'insieme delle risorse storiche, naturali, culturali e paesaggistiche locali, compresi
i prodotti dell'agricoltura e dell'artigianato locale, per aumentare l'attrattivita
turistica del territorio e favorire nuove forme di sviluppo economico sostenibile.

Province Classificazione e controllo delle strutture ricettive, accertamento dei requisiti di
legge per l'esercizio delle attivita professionali, fissazione delle tariffe massime
prefissate a tutela degli utenti, svolgimento, vigilanza e controllo delle attivita
delle Agenzie di viaggi e turismo e delle associazioni senza scopo di lucro.

Comuni Funzioni regionali in materia di utilizzazione del demanio marittimo, lacuale e
fluviale a fini turistici, vigilanza e controllo sul vincolo di destinazione d'uso,
vigilanza e applicazione delle sanzioni amministrative in materia di
classificazione, di trasmissione e pubblicazione dei prezzi dei servizi delle
strutture ricettive, delle attivita turistiche ad uso pubblico gestite in regime di
concessione, formulazione proposte specifiche all'A.P.T. per iniziative o
manifestazioni turistiche, ai fini dell'inserimento delle stesse nei programmi di
attivita dell' A.P.T.; possibilita di avvalersi del supporto dell'A.P.T. per iniziative o
manifestazioni, deliberate nell'ambito della propria competenza, con particolare
riferimento alla valorizzazione del patrimonio ambientale, storico, culturale ed
artistico; attivazione di Uffici di informazione ed assistenza turistica.

Altri soggetti Enti parco, Pro-loco, Camere di Commercio, Comunita montane, Uffici LA.T...

L’organizzazione del sistema turistico appare quindi adeguata, con compiti definiti
per i vari soggetti coinvolti; non si evidenziano situazioni di sovrapposizione di
competenze. Per quanto riguarda il livello di coinvolgimento delle realta locali,
rimane da valutare fino a che punto siano effettivamente coinvolti gli operatori
turistici nello sviluppo delle strategie che risultano a volte essere imposte piuttosto
che co-determinate. La presenza di un Piano Turistico Regionale farebbe
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presupporre una chiara visione strategica, ma non appare sufficientemente
aggiornato al contrario del Piano Strategico Marketing, aggiornato al 2012. Il
modello di Governance operativo esistente in Basilicata si sta dimostrando
efficiente, con una regia e un'operativita unica che evita il dispendio di risorse ed
energie.

Da segnalare pero la presenza di troppi consorzi turistici, di fatto non strutturati e
solo sulla carta, e la loro oggettiva difficolta a proporsi con una struttura propria di
promocommercializzazione. Inoltre, & da evidenziare la debolezza dimostrata
nell'ambito dei PIOT, dove non sono stati capaci di assumersi la piena
responsabilita, sfruttando 'opportunita per porre le premesse per la costituzione di
sistemi turistici locali.

Il sostegno al turismo

Nella tabella che segue viene proposta una selezione delle voci relative al sostegno
al turismo per la regione Basilicata (l’analisi & a titolo esemplificativo e non
esaustivo). Si osserva una buona componente di fondi europei e appare altresi
adeguata la promozione del patrimonio culturale, che potrebbe favorire la
destagionalizzazione dei flussi turistici.

Progetto Area di intervento Fondi
Dipartimento Promozione territoriale e sostegno  €210.000 (2006-2007)
attivita produttive —  dell’animazione locale anche a fruizione turistica e ~ €250.000 annuali (2006-
turismo: contributi sostegno alle pro-loco 2007) per il sostegno alle
per piccoli eventi pro-loco

Valorizzazione dei beni culturali e naturali: €102.400.000

FESR 2007-2013 — accrescere e rendere competitivo lo sviluppo

turistico sostenibile, valorizzando le risorse
Asse IV

culturali e naturali e della biodiversita presenti sul

territorio regionale

Accessibilita : assicurare ai cittadini e alle imprese  €87.900.000
elevati standard di accessibilita e qualita di servizi

FESR 2007-2013 —
SR 2007-2013 per la mobilita di merci e persone, mediante il

Assel potenziamento delle reti di trasporto e dei sistemi
logistici.
Programma di sviluppo rurale per la Basilicata, n/a
P.S.R 2007-2013 fondi dedicati allo sviluppo di attivita
agrituristiche

La regione Basilicata per ottenere i fondi Europei ha adottato il modello dei Piani
Integrali, denominati P.1.O.T. (Pacchetti Integrati di Offerta Turistica), un modello
di sviluppo turistico territoriale. Nel complesso, nonostante i fondi riservati al
turismo sembrino adeguati, gli operatori evidenziano come talvolta vi sia una
dispersione dei fondi europei verso settori non collegati al turismo in senso stretto.
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I P.I.O.T sono progetti strategici condivisi da attori pubblici e privati finalizzati a
mettere in rete le diverse risorse culturali, naturali e paesaggistiche di un
medesimo territorio. L’obiettivo € quello di creare un partenariato stabile in grado
di favorire lo sviluppo di forme imprenditoriali innovative e la
commercializzazione di prodotti turistici mirati, in linea con il Piano Turistico
Regionale. Il finanziamento dei P.I.O.T. e previsto nell’ambito dell’Asse IV
(Valorizzazione dei Beni Culturali e Naturali) del Programma Operativo FESR
Basilicata 2007-2013.

Ovviamente, le proposte si sono moltiplicate, creando un elevato numero di
progetti, che non favorisce quindi una gestione efficiente dei fondi a loro
destinanti.

Ad oggi, i PIOT presentati e approvati sono:

—  PIOT “Antica Lucania / Gusti, Natura & Cultura"
- PIOT “Appennino Lucano Val d’Agri-Lagonegrese”
—  PIOT “Area Nord”

—  PIOT “Basilicata NaturaCultura”

—  PIOT “Feudi Federiciani - Terre di Aristeo”

—  PIOT “Maratea Terramare”

—  PIOT “Matera”

—  PIOT Metapontino-Basso Sinni

-  PIOT Montagne di Emozioni

—  PIOT Monti della Basilicata

—  PIOT Pollino

Ad oggi i diversi progetti sono in fase di realizzazione. Il rischio di questa
frammentazione ¢ quello di non riuscire ad avere sufficiente massa critica sul
mercato e non ottenere quindi i risultati desiderati. Tuttavia, si tratta di un modello
che, se adeguatamente gestito, puo rappresentare un buon motore per lo sviluppo
turistico della Basilicata, soprattutto se si riuscisse a promuovere lo sviluppo di
progetti di maggiore rilievo ed importanza, creando prodotti e proposte turistiche
esperienziali adeguatamente promo-commercializzate.

L’offerta formativa per il turismo

L’analisi dell’offerta formativa mira a individuare eventuali debolezze regionali in
termini di competenze e professionalita nel settore turistico. L’analisi degli istituti
di formazione presentata a seguire ¢ a titolo indicativo e non esaustivo o
significativo del reale livello attuale di formazione degli imprenditori e operatori
turistici lucani.
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Istituti superiori 3 istituti tecnici, settore economico, indirizzo turismo

5 istituti professionali servizi per l'enogastronomia e I'ospitalita
alberghiera

Universita degli Studi Corso di Laurea II livello: Scienze del turismo e patrimoni culturali
della Basilicata

Nel complesso, I'offerta di formazione turistica risulta eccessivamente limitata sia
per quanto riguarda le scuole superiori sia a livello universitario. La Basilicata
rischia cosi di disperdere talenti, attratti da percorsi di studi maggiormente
specializzati, che pero poi facilmente indirizzano i futuri operatori verso differenti
destinazioni, compromettendo cosi in parte il know how locale.

I corsi universitari di specializzazione sono insufficienti: e assente quindi una
formazione di alto livello per manager e amministratori del sistema turistico. Si
segnalano pero iniziative mirate alla formazione di figure professionali addette
all’amministrazione del sistema turistico come quella promossa da Fondirigenti “I
Turismi: il management della filiera”. Assente anche una formazione dedicata
all’enogastronomia. Inoltre, gli operatori turistici indicano che la conoscenze
tecnica dei propri operatori & insufficiente. E evidente il bisogno di incrementare il
livello di formazione in ambiti come la managerialita, la gestione, la
commercializzazzione e il marketing.

La destinazione turistica Basilicata online

I contenuti presenti in rete inerenti il turismo in Basilicata sono prevalentemente in
lingua italiana. Questo dato, comparato a quello della composizione dei flussi dei
turisti, conferma la presenza limitata della Basilicata sullo scenario internazionale.
Facendo un confronto tra la destinazione Basilicata e le Marche, sua destinazione
competitor, risulta esserci una netta differenza in relazione alla quantita di
materiale presente online. La Basilicata si trova in una posizione di forte
svantaggio, soprattutto in termini di quantita di contenuti in lingua inglese.

I trend di ricerca sul web per il tema vacanze turismo negli ultimi anni appaiono in
lieve calo sia per la Basilicata sia per le Marche. Anche il livello di attivita del brand
all'interno dei pitt importanti social media evidenza uno svantaggio della
Basilicata rispetto alle Marche.




Presenza della Basilicata sul web

I Google Index che indica il numero di pagine indicizzate in rete in un dato
momento e pertinenti alla ricerca fatta, rileva che fra i temi individuati, quello che
ottiene un indice di presenza maggiore & in lingua italiana, ulteriore dato a
conferma della debolezza della Regione sui mercati internazionali.

Google Index
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Sempre da un confronto con le Marche si nota una certa inferiorita della Basilicata
in relazione ai contenuti turistici a disposizione in rete. Questa differenza &
davvero notevole per quanto riguarda il materiale in lingua inglese, dove le
Marche prevalgono in modo evidente.
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Nel web, le Marche possono vantare molti pitt contenuti turistici indicizzati
rispetto alla Basilicata, soprattutto in inglese. Scarsa, infine, la presenza di forum in
lingua inglese sul turismo in Basilicata.

Analisi, dimensione, influenza e coinvolgimento

Negli anni, il trend di ricerca per il tema Vacanze Basilicata ha assunto un
andamento negativo in lingua italiana, come evidenziato dal grafico a seguire.
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Trend o IR

Eszplora le tendenze Interesse nel tempo
Ricerche piis frequenti Il numera 100 rappresenta il picca del volume: o ricerca
Termini di ricerca
+ Aggiungi termine
» Altri confronti
Limita a Ilota
Dirarrs Ginanla

Mettendo a confronto la Basilicata e le Marche in relazione ai trend di ricerca legati
alle vacanze, si nota una certa subordinazione della Basilicata, che registra un
volume di ricerche online piuttosto ridotto.

Trend o -
Esplora le tendenze Interesse nel tempo
Ricerche pii frequenti Il mumero 100 rappresenta il picoo del volume di ricerca Previsione

Termini di ricerca
® I vacanze basilii
S ey
+ Aggiungi termine
» Altri confronti
- Plaota

Limita a

Alla luce di quanto emerso da queste analisi appare evidente la necessita di
incrementare la domanda, ovvero le ricerche, per la Basilicata online.

L'Amministrazione ha sostenuto diverse azioni in questo ambito, creando siti web
promozionali in diverse lingue, gestiti direttamente da personale madrelingua
(russo, tedesco, francese, inglese) e promuovendo numerose iniziative di social
marketing. Tuttavia, queste azioni non sono state continuative e per tanto non sono
riuscite a consolidare la visibilita della Basilicata in rete.

L’indice di magnitudine di How Sociable, infine, fornisce un’indicazione del livello
di attivita di un brand all'interno dei piti importanti social media, durante 1’arco
temporale di una settimana. Il range ¢ da 0 a 10. Un punteggio di ‘zero’ significa
che vi & un’attivita del brand pari a zero o molto scarsa mentre un punteggio di
‘dieci’ significa che il brand ha praticamente saturato il social web e sara molto
probabilmente riconosciuto dagli utenti.
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L’indice rileva che il brand Basilicata ha un punteggio di 4.4/10, decisamente
inferiore rispetto a quello del brand Marche, evidenziando uno stato migliorabile
del brand.

BASILICATA 4 4 MARCHE 6 4

SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE &=

La popolarita del brand ha quindi ampio margine di miglioramento. Sarebbe
necessario sviluppare, per dare supporto agli operatori turistici e facilitare la loro
visibilita nel mercato, un’attivita di web marketing e social media marketing
continuativa e ben pianificata strategicamente e operativamente.
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Prime conclusioni

Punti Forti

Debolezze

— Arrivi e presenze in crescita fino al
2011

— Permanenza media in incremento
per la provincia di Potenza

— Buona stagionalita di Potenza

— Buona composizione dei mercati di
provenienza dei flussi anche se le
quote sono ridotte

— Buona offerta extralberghiera

— Buona componente di posti letto di
categoria medio-alta

— Buona offerta di club di prodotto
(buon livello promo-commerciale e
di coordinamento)

— Organizzazione turistica a livello
regionale adeguata

— Buoni livelli di sostegno al settore
turistico.

— Risorse turistiche con livello di
attrattivita 1

Presenze turistiche a livello regionale in
riduzione a partire dal 2012
Permanenza media in calo in provincia
di Matera

Eccessiva stagionalita di Matera
Eccessiva dipendenza della Regione dal
mercato turistico nazionale, quote
internazionali che non superano 1'11%
del totale dei flussi

Prezzi disomogenei a livello regionale.
Turismo di prossimita consistente
Diffusione del fenomeno delle seconde
case

Scarsa valorizzazione del prodotto
enogastronomico

Scarso contributo del turismo
all’economia regionale
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PARTE SECONDA

Assi di intervento

Gli assi di intervento individuati sono il frutto dell’analisi condotta sulla
competitivita della destinazione turistica Basilicata e le considerazioni espresse
dagli operatori turistici, imprenditori ed enti.

Gli assi individuano quelle tematiche strategiche che limitano in misura maggiore
lo sviluppo del settore turistico nella destinazione Basilicata e che necessiterebbero
di un intervento nel breve termine, oltre al supporto necessario a tutto il tessuto
imprenditoriale locale da parte degli enti competenti in materia.

Gli assi di intervento di maggiore rilevanza individuati sono:

La Basilicata pugliese: sviluppo di un’identita turistica autonoma
La governance dei grandi attrattori

Il Metapontino: piano di sviluppo dell’area
Riequilibrio del gap tra domanda e offerta

L e

Ogni asse di intervento presentato comprende una parte di analisi della situazione,
delle considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.

1. La Basilicata pugliese: sviluppo di un’identita turistica autonoma

La regione Basilicata si caratterizza per essere collocata geograficamente tra tre
regioni turisticamente piuttosto forti e riconosciute; prima tra tutte la Puglia, la
Campania e, infine, la Calabria. La Basilicata pud vantare risorse turistiche di
primo livello sia nell’entroterra sia nelle sue aree costiere, ma purtroppo soffre
della vicinanza di queste regioni, in particolare della Puglia, che le sottraggono
potenziali turisti, sfruttando anche alcune delle sue attrattive.

La Basilicata sta vivendo recentemente una grande notorieta come meta turistica e
sta riuscendo ad attirare nelle sue province quote sempre maggiori di turisti,
divenendo un “must” tra le destinazioni italiane.

La grande notorieta e riconoscibilita della Puglia, unitamente ad una carenza di
immagine e posizionamento della Basilicata come destinazione turistica, genera
una certa confusione tra i turisti che ritengono molte aree lucane parte della Puglia.
Un esempio lampante ¢ 1'area del Metapontino, spesso considerata parte della




provincia di Taranto. Oppure, spesso alcune destinazioni lucane, pur riconosciute
tali, sono considerate unicamente come mete escursionistiche per chi soggiorna in
Puglia: e il caso dei Sassi di Matera.

II tessuto imprenditoriale lucano stesso ammette di avere maggiori contatti con gli
imprenditori e operatori turistici pugliesi piuttosto che con quelli della Basilicata.
Ad ulteriore conferma di quanto il legame con la Puglia sia forte, si puo ritenere
che il notevole incremento dei flussi di arrivi in Basilicata sia direttamente
riconducibile alle politiche di sviluppo portate avanti dalla societa “Aeroporti di
Puglia S.p.A.” di proprieta della regione Puglia, che gestisce tutti e quattro gli
aeroporti pugliesi.

Gli aeroporti di Bari e Brindisi, in particolare, sono i piti importanti per traffico
passeggeri, in particolare per il traffico turistico, e il massiccio incremento di
collegamenti degli ultimi anni, soprattutto delle compagnie low cost, ha portato
grandi benefici ad entrambe le Regioni - in termini di flussi turistici- in virtu del
fatto che il principale aeroporto che serve la Basilicata & proprio quello di Bari.

Infine, e da notare la presenza di piut collegamenti tra Matera e la Puglia, sia in
termini di offerte turistiche sia di accessibilita territoriale, piuttosto che tra Matera
e altre destinazioni lucane. Si tratta di un aspetto da non sottovalutare nelle
politiche e nelle strategie di sviluppo turistico dell’intera Basilicata.

Le cause di questa situazione sono da ricercarsi nella naturale collocazione
geografica della Regione, nel suo recente sviluppo turistico e quindi nella sua
ridotta riconoscibilita, oltre che nella mancanza di un posizionamento ben definito
nel mercato in termini di prodotto e di destinazione.

Gli effetti sono sostanzialmente la riduzione o la difficolta di sviluppo di flussi
turistici autonomi, oltre che la conseguente riduzione delle ricadute economiche
sul territorio sia per il settore turistico sia per quei settori coinvolti nell’indotto.

Come evidenziato in analisi, infatti, il contributo economico del turismo alla
Basilicata ¢ decisamente inferiore rispetto alla media delle altre regioni a livello
nazionale.

Per superare queste difficolta la Basilicata si sta gia muovendo: pare, infatti, siano
presenti protocolli d’intesa per la promozione e la commercializzazione congiunta
dell’offerta turistica di Puglia, Basilicata e Calabria, di cui pero, non si conoscono
ancora i dettagli.

Per superare strategicamente questa debolezza e a supporto di questi accordi,
sarebbero pero necessari ulteriori sforzi:




— Definizione di un chiaro posizionamento della Basilicata come destinazione
turistica a valenza strategica pluriennale, definito sulla base della domanda
turistica.

— Creazione di un’identita di destinazione unica e differenziata rispetto ai
competitor, in linea con il posizionamento scelto e compartecipata con il
tessuto imprenditoriale, da comunicare in modo cross mediale.

— Definizione del prodotto-destinazione e strutturazione di un portfolio
prodotti gerarchizzato, tematizzato in base agli interessi dei turisti;
definizione per ogni prodotto individuato delle precise modalita di
comunicazione, promozione e commercializzazione sulla base di una griglia
prodotti-mercati-target-strumenti.

— Creazione di reti di collaborazione piu forti tra operatori lucani per creare
sinergie in termini di prodotto e dirottare i turisti che soggiornano in Puglia
verso la Basilicata.

— Miglioramento degli strumenti di accoglienza, soprattutto a Matera, in modo
tale da 'vendere' meglio i servizi proposti dagli operatori turistici lucani,
anche al turista mordi e fuggi, e per incrementare il livello di spesa (pocket
money) durante la sua permanenza nella destinazione.

A titolo di esempio, poniamo il caso che vengano riconosciuti come valori
differenzianti della Basilicata l'alta qualita dell’offerta e l'unicita dei luoghi e si
stabilisca di posizionare la Regione sul mercato come “destinazione glamour e di
classe”. In tal caso, i main product saranno la tradizione, la cultura e
I'enogastronomia, commercializzati attraverso i Club di Prodotto Glamour, B&B
Quality e Sapori, verso target di alto livello, in mercati ad alta redditivita, che
cercano servizi migliori e che quindi scelgono la Basilicata rispetto alla Puglia
proprio perché in grado di garantire tali livelli.

In tal caso, sarebbe necessario valorizzare maggiormente la qualita della
ristorazione, cercando di incrementare il numero di ristoranti riconosciuti ma
anche agendo su altre componenti dell’offerta, ad esempio prevedendo corsi di
aggiornamento professionale per tutti gli operatori turistici, istituendo meccanismi
di riconoscimento e premiazione degli sforzi realizzati dagli imprenditori in
termini di incremento della qualita, eccetera.

2. La governance dei grandi attrattori

La Basilicata possiede un attrattore di primo livello, ovvero una risorsa che ¢ in
grado di generare autonomamente flussi di turisti verso la destinazione e che
rappresenta una motivazione chiave per la quale i turisti decidono di visitare la
Basilicata. Si tratta dei Sassi di Matera, un attrattore dalle caratteristiche uniche al




mondo e con un forte legame con la tradizione e con la cultura del luogo nonché
facilmente riconoscibile dai turisti proprio per le sue peculiarita.

Riconosciuti patrimonio dell'umanita Unesco, i Sassi di Matera non sono un
monumento bensi un sistema di vita, un modello di sviluppo umano, un
insediamento urbano unico in territorio murgico. Matera sorge, infatti, su un
altopiano calcareo che presenta una spettacolare anomalia: un solco centrale, un
vero e proprio canyon di 70-80 metri, attraversato dal torrente Gravina. I Rioni dei
Sassi sono nati verso la fine del quindicesimo secolo e I'avvicendarsi di popolazioni
nel corso del tempo ha lasciato un intricato sistema urbano, in cui le costruzioni si
sono sovrapposte alle cavita naturali.

I Sassi di Matera, se debitamente organizzati turisticamente e se inseriti in una piu
ampia strategia di sviluppo turistico, possono rappresentare un vero e proprio
motore per il turismo in Basilicata. Possono, infatti, contribuire sia alla creazione di
un’immagine ben definita della destinazione, posizionando la Basilicata nella
mappa delle destinazioni turistiche italiane riconosciute a livello nazionale e
internazionale, sia alla costruzione di prodotti collegati che valorizzino anche il
resto del territorio regionale, apportando cosi benefici in termini turistici a tutta la
Regione.

Attualmente i Sassi di Matera sono riconosciuti e godono di una buona notorieta a
livello nazionale. Tuttavia, come gia detto sono principalmente meta di escursioni
giornaliere, ossia di turisti che vengono a visitarli in giornata, ma soggiornano in
Puglia, dove effettuano gran parte dei consumi turistici, riducendo cosi la
redditivita del tessuto imprenditoriale lucano.

I margini, quindi, sarebbero notevolmente piti ampi se la destinazione Matera
fosse in grado di trattenere i turisti, farli soggiornare in provincia e incoraggiarli a
visitare altri territori della Basilicata, rendendo questi ultimi maggiormente
attrattivi agli occhi del turista.

Allo stesso modo sarebbe necessario far conoscere in misura maggiore i Sassi di
Matera a livello internazionale, comunicandoli, promuovendoli e
commercializzandoli come un prodotto-destinazione che vale di per sé una visita
in Basilicata, la ‘reason why’ per fare un viaggio in Italia. Ovviamente, ad essi deve
essere affiancata una buona offerta in gradi di garantire valore aggiunto e prodotti
complementari sufficienti.

Per fare tutto cio, le linee di intervento possono essere principalmente tre:
interventi in termini di governance interna e gestione dell’offerta, interventi di
supporto al tessuto imprenditoriale turistico lucano e interventi volti alla
destagionalizzazione.




2.1. Management strategico

Il turismo in Basilicata, come esposto in analisi, sta vivendo un buon momento di
sviluppo; cio nonostante l'offerta e il territorio sembrano ancora in una fase di
prima strutturazione.

Il portfolio prodotti non e consolidato, I'offerta € frammentata e non coordinata e le
iniziative, seppur molto valide, sono isolate piuttosto che parte integrante di
un’unica strategia di destinazione. A cio si aggiunge, la ridotta riconoscibilita della
destinazione nei mercati internazionali e lo scarso posizionamento anche a livello
nazionale, nonostante, in quest'ultimo caso, stia guadagnando posizioni grazie alle
attivita portate avanti negli ultimi anni. Tutto ci6 fa presumere una certa debolezza
del sistema in termini di destination management.

Il Destination Management nasce dall’esigenza di integrare - all’interno di un
processo strategico — le azioni necessarie per gestire i fattori di attrattivita e i servizi
turistici in modo tale da interessare la domanda di mercato e posizionare la
destinazione in ambiti competitivi adeguati rispetto alle caratteristiche stesse del
territorio.

La scarsa attivita di destination management in Basilicata &€ ancora piu1 evidente se
si analizzano le singole situazioni territoriali interne alla Regione. Il Metapontino,
ad esempio, possiede grande potenzialita ma le risorse non sono state finora gestite
a livello strategico in modo adeguato e pertanto I'area di fatto non e valorizzata,
come sara poi evidenziato in un apposito capitolo. Stessa situazione per il Vulture,
area con buone potenzialita di sviluppo del prodotto turistico ma non
adeguatamente sviluppata a livello di governance del settore e di gestione
strategica.

Questa situazione limita fortemente lo sviluppo del turismo in Basilicata. Sarebbe
necessaria una maggiore pianificazione strategica a lungo termine da parte della
Regione per incrementare i flussi di turisti e di conseguenza accrescere la
redditivita di tutta I’economia regionale.

La Basilicata deve adottare una gestione strategica delle localita turistiche,
pianificando e controllando le attivita da sviluppare per incentivare il flusso di
turisti affinché si sia in grado, da un lato, di analizzare, definire e gestire i fattori di
attrattiva e le differenti componenti imprenditoriali del sistema locale, e dall’altro,
di organizzare tutti questi elementi in proposte concrete, in grado di intercettare la
domanda in modo competitivo ed adeguato alla capacita del territorio.




La pianificazione strategica di destination management dovra essere realizzata sia
a livello regionale sia territoriale, sviluppando piani specifici di intervento sia per
le aree con maggiori potenzialita sia per quelle in via di sviluppo, al fine di
stimolarne la crescita turistica. In questo senso, risulta fondamentale la gestione e
la promo-commercializzazione coordinata dei PIOT, ad oggi realta scarsamente
efficaci in quanto a coordinamento e capacita di promo-commercializzazione.

2.2. Affiancamento al settore

Gli imprenditori lucani in alcuni casi notano, per quanto concerne il turismo,
l'esistenza di un gap tra il settore pubblico e quello privato. I grandi sforzi di alcuni
imprenditori e del sistema turistico nel suo complesso non sembrano infatti
supportati sufficientemente dagli enti competenti a livello istituzionale.

Il sistema turistico lucano, in realta, presenta numerose situazioni di collaborazione
pubblico privata: ne sono un esempio lampante i Club di Prodotto della Basilicata,
cosi come i progetti dei PIOT, che pero devono ancora essere costituiti e
successivamente dovranno confrontarsi con il mercato.

I Club di Prodotto sono stati istituiti dall’APT Basilicata a favore e in supporto agli
operatori che, aderendo al progetto e rispettando determinati standard di qualita e
di tematizzazione dell’offerta, godono di una maggiore visibilita rispetto agli altri
operatori, seguendo la logica per cui viene premiato chi maggiormente si impegna
per costruire un’offerta in linea con le esigenze dell’attuale domanda.

I PIOT, invece, si delineano come uno strumento mediante il quale valorizzare i
beni culturali e naturali della Basilicata per strutturare una migliore e pilu
competitiva offerta turistica sui mercati nazionali ed esteri. L’obiettivo dei PIOT e
creare, su uno specifico territorio, un partenariato stabile fra attori pubblici e
soggetti privati, in grado di favorire lo sviluppo di forme imprenditoriali
innovative e la commercializzazione di prodotti turistici in linea con il Piano
Turistico Regionale.

Cid nonostante, appare evidente la necessita di incrementare tale cooperazione,
soprattutto nei confronti degli imprenditori turistici che si trovano ad operare nelle
zone piu svantaggiate della Regione o in destinazioni, come il Metapontino, nelle
quali appare piut evidente la necessita di un intervento pubblico-privato per
sostenere la competitivita e I'attrattivita turistica.

Se quindi a livello regionale la collaborazione e buona, a livello dei singoli territori
la situazione appare differente, con aree nelle quali manca, o pare mancare, il
confronto delle istituzioni e degli enti con il tessuto imprenditoriale. Cio porta gli
imprenditori ad una mancanza di fiducia in tali enti e ad una perdita di forza nei




confronti del mercato. Le iniziative in atto sono numerose ma e necessaria una
maggiore comunicazione interna tra APT Basilicata ed imprenditori, in modo tale
da rendere note le azioni in atto e la visione dell’ente a lungo termine, nonché per
far comprendere i vantaggi che il settore puo trarre da tali iniziative.

2.3. Destagionalizzazione

La Basilicata si caratterizza per una forte stagionalita estiva per la presenza di un
forte turismo balneare di tipo classico che fa leva su un modello di vacanza
tradizionale, senza valore aggiunto, basato sulle risorse esistenti nella destinazione
pitt che sui servizi e sulle attivita. Considerando l’attuale evoluzione della
domanda che vuole una vacanza in linea con i propri interessi e servizi tematizzati,
appare evidente come il turismo balneare debba essere ristrutturato o quanto meno
affiancato da prodotti complementari che lo rendano competitivo sul mercato e
permettano la destagionalizzazione dei flussi.

Esistono numerosi elementi che potrebbero distribuire i flussi lungo tutto ’arco
delllanno e che ad oggi non sembrano sufficientemente sfruttati, come per
esempio, le ottime condizioni climatiche, la ricchezza di risorse culturali,
archeologiche, una forte tradizione e molti altri ancora. La Regione, inoltre,
diversamente da altre destinazioni nazionali a vocazione balneare, possiede le
infrastrutture adeguate a sviluppare un’offerta competitiva anche in altri periodi
dell’anno: gran parte delle strutture ricettive lucane, infatti, sono attrezzate per un
tale servizio.

La destagionalizzazione e possibile attraverso la costruzione di prodotti turistici ad
alto valore aggiunto e attraverso accordi che facilitino 1’accessibilita commerciale
della destinazione nei periodi di media stagione, come ad esempio collaborazioni
con cral, club ciclistici, scuole e istituti ma anche associazioni e tour operator
tematici.

3. Il Metapontino: piano di sviluppo turistico dell’area

II Metapontino € un territorio che si trova nella parte ionica della Basilicata e vanta
un’area costiera di 35 km circa, da Metaponto a Nova Siri, con caratteristiche
opposte a quella tirrenica. Sono presenti vasti arenili di sabbia e spiagge di sabbia e
ciottoli nel tratto di costa pit1 a sud che guarda verso il Parco Nazionale del Pollino.
Metaponto e Policoro sono le principali destinazioni della costa ionica, Nova Siri,
pil a sud, invece, si sta sviluppando turisticamente solamente negli ultimi anni.

La destinazione e raggiungibile in auto tramite due statali (SS 407 e SS 598), che a
nord della Regione si collegano all'Autostrada A3 Salerno - Reggio Calabria. La
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costa e servita anche dalle Ferrovie dello Stato, ma i collegamenti sono regionali.
Nel complesso, quindi, I’accessibilita territoriale non e eccellente e presenta ampi
margini di miglioramento.

I Metapontino rappresenta la “riserva” di turisti poiché in esso si concentra,
principalmente nei quattro mesi estivi, oltre il 33% degli arrivi e il 63% delle
presenze turistiche regionali. Si tratta di flussi turistici provenienti essenzialmente
dalle regioni limitrofe (50% circa). Il target prevalente ¢ la famiglia, organizzata
individualmente e in modo autonomo, ma sono presenti anche gruppi sociali
pianificati tramite intermediazione tradizionale.

I Metapontino si caratterizza per un clima costantemente mite ed e
soprannominato la “California del Sud” per la fiorente agricoltura che qui si e
sviluppata e che oggi rappresenta una parte consistente dell’economia locale. II
settore turistico metapontino si caratterizza per una grande offerta ricettiva, a volte
addirittura superiore alla domanda stessa.

Si evidenzia una situazione a macchia di leopardo, con strutture ricettive in crescita
ed altre in calo, in un contesto che vede una competizione sempre maggiore tra
strutture alberghiere e altre forme di ospitalita.

Rispetto al resto della Regione, sulla costa ionica si evidenzia una crescita del turn
over dei flussi turistici e dunque si ha un aumento del numero complessivo di
ospiti ma non si ha un eguale incremento del numero dei pernottamenti,
confermando cosi il fenomeno di vacanze sempre pit1 brevi.

In termini di prodotto turistico il Metapontino € una destinazione che offre
principalmente il prodotto balneare classico, senza valore aggiunto o servizi
tematizzanti.

I PIOT “Metapontino Basso Sinni” intende valorizzare le varie componenti
integrabili, tematiche, motivazionali e, soprattutto, destagionalizzanti dell’offerta
turistica, come ad esempio, il prodotto storico e culturale, dedicato alla
promozione dei siti archeologici, della relativa rete museale, del Parco letterario di
Isabella Morra e della poesia di Albino Pierro.

Dalle linee FESR 2007-2013 emerge che il PIOT Metapontino Basso Sinni intende
creare: un prodotto enogastronomico dedicato alla valorizzazione dei prodotti
agricoli dell’area; un prodotto relax e benessere dedicato alla valorizzazione della
vacanza al mare coniugata con le attivita agrituristiche di campagna; un prodotto
turismo attivo e sportivo dedicato alla valorizzazione delle attivita nautiche e di
terra (vela, windsurf, trekking, cicloturismo) e, infine, un prodotto natura dedicato
alla valorizzazione delle riserve naturali del territorio.




Si ritiene che per sviluppare in misura maggiore il Metapontino sia innanzitutto
necessario intervenire su tre aspetti principali: la notorieta e la visibilita, lo
sviluppo della governance e dell'imprenditorialita e la commercializzazione.

3.1. Sviluppo della governance e dell'imprenditoria

La destinazione, come emerso dall’analisi, si caratterizza per situazioni piuttosto
differenti in cui aree gia sviluppate turisticamente si affiancano ad altre che invece
solo recentemente hanno iniziato una fase di crescita turistica. La situazione,
quindi, richiede una governance mirata, in grado di affrontare e superare tutte le
problematiche del Metapontino in modo integrato e specifico.

Le iniziative portate avanti dalla Regione e dall’APT Basilicata sono ovviamente
orientate allo sviluppo dell’intero territorio regionale e difficilmente coinvolgono
singoli territori, se non in termini promozionali o di comunicazione e informazione
al turista. I Metapontino, quindi, viene coinvolto dalla governance regionale in
qualita di destinazione unitamente alle altre aree territoriali.

Questo sistema non permette di realizzare una gestione strategica adeguata della
destinazione ‘costa ionica’ sia per la necessita di interventi mirati e specifici sia per
garantire un maggiore controllo del rispetto della strategia una volta implementata
ed il suo miglioramento in accordo con il tessuto imprenditoriale locale.

E necessario ristrutturare parte dell’offerta del Metapontino, se si intende
incrementarne lo sviluppo turistico, ossia bisogna individuare e definire il percorso
di creazione del prodotto-destinazione in concertazione e a supporto
dell'imprenditoria locale.

I1 PIOT Metapontino sembra non avere ancora una chiara strategia di destination
management e marketing, forse anche a causa dell'inadeguatezza del sostegno
economico riservato ai progetti presentati. Tale ente dovrebbe favorire la
collaborazione pubblico privata e sostenere I'imprenditoria turistica locale anche
attraverso l'erogazione di aiuti e finanziamenti. Questi ultimi perd sono vincolati al
rispetto della progettazione sottoscritta dall’ente e, considerato che sono passati
diversi anni dalla data di redazione del Progetto, paiono non piu in linea con la
domanda del mercato.

E necessaria una governance turistica territoriale forte, in grado di fornire un
indirizzo allo sviluppo turistico del Metapontino, definendo mission, vision e la
strada da percorrere per la creazione di un’offerta competitiva e attrattiva.




La governance, poi, dovra operare in stretto contatto con gli operatori turistici
locali sia per un confronto con essi sia per la realizzazione di iniziative in
partenariato.

3.2. Sviluppo della notorieta e visibilita

Come detto nel primo capitolo del presente documento, il Metapontino € spesso
considerato dai turisti nazionali un’area della regione Puglia, una naturale
continuazione delle coste tarantine. Ugualmente, la destinazione Basilicata, e
quindi anche il Metapontino, non & riconosciuta dai mercati internazionali come
destinazione turistica.

Dalle indicazioni del Rapporto MOSA? sul Metapontino emerge che chi ha gia
visitato 'area la definisca “dinamica, dotata di una buona base di offerta e che ha
avviato un percorso di qualificazione e di potenziamento dei rapporti con il
mercato”. Anche i turisti stessi, quindi, riconoscono le necessita di dare maggiore
visibilita a quest’area sul mercato turistico e incrementarne la notorieta. Allo stesso
modo il PIOT Metapontino, nella sua progettazione sottoscritta, indica tra le sue
principali debolezze proprio I’assenza di un brand forte e riconoscibile.

I Metapontino deve essere in grado di emergere come destinazione in uno
scenario turistico sempre pili competitivo e dove i turisti sono sempre piu
tempestati dalla azioni di comunicazione e promozione turistica. Lo sviluppo di
notorieta e visibilita del Metapontino, quindi, € innanzitutto necessaria per
posizionare la destinazione tra le mete turistiche riconosciute come tali dal turista,
ma e altrettanto fondamentale per emergere rispetto ai competitor.

Per riuscire a raggiungere questi due obiettivi innanzitutto ¢ necessario che la
destinazione adotti una strategia turistica, stabilisca un posizionamento distintivo e
definisca una sua immagine ben definita da comunicare poi con i mezzi e verso i
target pit appropriati in maniera cross mediale, puntando all’efficacia ed efficienza
della comunicazione piuttosto che al semplice e passivo atto di diffusione delle
informazioni.

E necessario mettere in atto una strategia, non solo per il Metapontino ma per
l'intera Basilicata, per la presenza nella rete social e nei media di partecipazione per
cogliere diverse opportunita di comunicazione, di relazione e di vendita. Ottenere
follower e fan del Metapontino, incrementare la visibilita, la notorieta, la
reputazione e il passaparola sono tutti obiettivi finalizzati a guadagnare piu
prenotazioni per gli operatori.

? Indagine sulla domanda turistica nell’area jonica realizzata dalla Mosa, I'azienda speciale della
Camera di commercio di Matera




Attraverso il web e i Social Media la Destinazione parla al turista ma e necessario
diffondere le informazioni giuste. Diventare social non vuol dire solo investire in
tecnologia e non vuol dire nemmeno avere una pagina su Facebook o un account
su Twitter. Bisogna saper conversare, dialogare, partecipare e co-creare,
comunicando il messaggio giusto al proprio turista, in funzione dei suoi interessi,
creando contenuti specifici per motivazione, target, temi vacanza, risorse e attivita.
Sviluppare un posizionamento del brand “destinazione Metapontino”
significherebbe anche allinearsi alle attuali strategie di comunicazione della
regione Basilicata, concentrate proprio sullo story telling online.

3.3. Sviluppo della promo-commercializzazione

I Metapontino vive di un turismo familiare principalmente di prossimita che
apporta ridotte ricadute economiche al territorio. Una volta definita la strategia ed
aver comunicato il prodotto destinazione del Metapontino, il passo successivo
fondamentale € commercializzarlo.

La Regione ha gia messo a disposizione degli operatori turistici lucani diversi
strumenti commerciali, primi tra tutti i Club di Prodotto con i relativi portali dotati
di sistema di prenotazione online. Tuttavia, il Metapontino dovrebbe incrementare
la propria presenza commerciale sia online sia offline affinché la notorieta e
visibilita si traducano in prenotazioni e quindi in maggiore redditivita per il settore
turistico nel suo complesso.

E necessario innanzitutto che supportare Iimprenditoria nella costruzione di
offerte tematizzate e appetibili per il turista, che abbiano un chiaro valore aggiunto
e un prezzo competitivo. Allo stesso tempo, dovra essere poi affiancata nella
diffusione commerciale di tali offerte sui canali istituzionali turistici, come ad
esempio sul portale turistico regionale, oltre che su canali tematici specializzati e
verso operatori e intermediari nazionali e internazionali.

Sui temi della commercializzazione, il canale web dovra essere considerato come il
canale principale di diffusione delle offerte al mercato (dando la possibilita di
prenotazione e acquisto online sia delle offerte complete sia dei singoli servizi). E
quindi importante che gli operatori siano adeguatamente formati sull’utilizzo di
questo canale.

4. Riequilibrio del gap tra domanda e offerta

La Basilicata presenta attualmente una offerta disallineata, sotto vari punti di vista,
rispetto alla domanda del mercato turistico. Non a caso proprio 'APT Basilicata
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dichiara nel Piano Marketing 2012 che una delle principali criticita della Regione &
proprio la debolezza del sistema di offerta.

Prima di realizzare attivita di comunicazione e promo-commercializzazione e
affinché queste si traducano in prenotazioni e fondamentale che !'offerta
corrisponda esattamente a cio che il turista richiede e ricerca. Se cido non avviene,
infatti, si rischia solamente di disperdere risorse ed energie, senza ottenere risultati,
proprio per il fatto che nel momento in cui il turista si rende conto che la Basilicata
non & in grado di proporgli un’offerta in linea con le sue esigenze, sceglie un’altra
destinazione per le proprie vacanze.

L’analisi ha evidenziato tre principali disequilibri esistenti tra domanda e offerta
turistica in Basilicata: un disallineamento tra i posti letto offerti e quelli realmente
richiesti dal mercato, un’offerta di prodotti non sempre adeguata agli attuali trend
della domanda e, infine, una ricaduta economica ridotta sul territorio generata dal
turismo. Tali aspetti sono approfonditi a seguire.

4.1 Riequilibrio dell’offerta di posti letto

Come illustrato dai grafici a seguire, la distribuzione delle strutture ricettive sul
territorio appare piuttosto omogenea, anche se si nota una maggiore capacita in
termini di posti letto nella provincia di Matera, in linea con i flussi turistici.

Distribuzione provinciale strutture ricettive
Distribuzione provinciale posti letto

Matera
43%

Matera
61%

Figura 9: Dati ISTAT, distribuzione strutture ricettive e posti letto per provincia, 2011

La capacita ricettiva della provincia di Potenza sembra pero sovradimensionata se
rapportata ai flussi turistici che interessano tale provincia, con il rischio che si
creino problematiche di ridotta occupazione media e di conseguenza limiti della
redditivita del settore a livello provinciale.

II recente sviluppo turistico del territorio ha probabilmente portato molti operatori
a credere nelle opportunita offerta da questo settore, spingendoli cosi ad aprire
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nuove strutture extralberghiere, senza considerare la quota gia consistente di
offerta alberghiera presente a Potenza.
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200 200 e

_— e
150 150
100 / 100 /

50 50
0 T T T T T T 0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
= [l atera extralberghieri = Potenza extralberghieri
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Figura 10: Dati ISTAT, Numero di strutture ricettive alberghiere e complementari per provincia, serie storiche 2004-2010

Come evidenziano i grafici, infatti, gli incrementi nel numero di strutture
extralberghiere per le due province sono molto simili, ma l'offerta alberghiera,
seppur stabile per numero di esercizi, e notevolmente differente in termini
numerici: Potenza conta quasi il doppio delle strutture alberghiere di Matera.
Confrontando questo dato con quello dei flussi turistici verso la Basilicata appare
evidente che Potenza si trovi in una situazione di difficolta in termini di
occupazione alberghiera. Se il numero di arrivi, infatti, puo essere simile, le
presenze evidenziano una debolezza di Potenza.

Arrivi provinciali 2007-2011 Presenze provinciali 2007-2011
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——Potenza Matera ——Potenza Matera

Figura 11: Dati ISTAT, arrivi e presenze provinciali, anni 2007-2011

I numero limitato di pernottamenti si traduce, in riferimento al numero di
strutture, in una minore occupazione di camere media per struttura, riducendo i
margini di redditivita degli imprenditori.

Il modello di turismo attuale si sta sempre piu orientando allo short break con
dinamiche difficilmente superabili e margini di intervento delle destinazioni in tal
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senso piuttosto ridotti. E necessario aumentare la notorieta delle diverse localita
della provincia di Potenza come destinazione turistiche, cercando di incrementarne
gli arrivi e, al tempo stesso, qualificando e tematizzando l'offerta ricettiva per
aumentarne la competitivita e I'attrattivita verso il mercato.

4.2 Riequilibrio dell’offerta rispetto alla domanda attuale turistica di prodotto

Come gia indicato in passato dall’APT Basilicata nel Piano Marketing del 2011, una
delle principali criticita € la presenza di pochi prodotti turistici e quindi tra gli
obiettivi e presente la trasformazione delle risorse territoriali in prodotti turistici
appetibili ed adeguati alla domanda del mercato. La strategia di prodotto punta ad
accrescere l’attrattivita e la competitivita del brand Basilicata nei confronti del
mercato turistico, puntando sullidea di una Regione da scoprire, dal paesaggio
preservato, nascosto, segreto, utilizzando storie di territori ed esperienze
memorabili (story telling).

Anche in questo caso si nota una discrasia tra le strategie complessive regionali e
'attuazione di tali logiche a livello localistico. Se da un lato I’APT Basilicata mira
alla costruzione dei prodotti regionali e del prodotto-destinazione seguendo le
logiche della tematizzazione e della soddisfazione degli interessi dei turisti
purtroppo non avviene altrettanto a livello di micro destinazioni.

La comunicazione esperienziale (digital diary, Basilicata coast to coast, ecc.) e la
promo-commercializzazione tematizzata (club di prodotto) devono essere pero
sostenute da un prodotto strutturato non solo a livello regionale ma anche a livello
locale. Altrimenti si corre il rischio di riuscire si ad attirare i turisti che perod una
volta arrivati sul territorio non riscontrano un livello sufficiente di servizi e
proposte, pari alle aspettative, facendo perdere cosi concretezza e credibilita ai
messaggi promozionali realizzati e creando un gap tra I'immagine comunicata e
quella reale della destinazione.

Il turista postmoderno cerca infatti prodotti concreti, tangibili, desidera vivere
esperienze ed essere accompagnato in modo semplice e veloce verso le proposte in
grado di soddisfarlo. I prodotti attualmente proposti dalla Basilicata, ad eccezione
dei Club di Prodotto, non offrono sufficiente valore aggiunto, hanno servizi limitati
e non sono facilmente accessibili a livello commerciale.

E necessario gerarchizzare e tematizzare in misura maggiore i prodotti turistici,
fornire valore aggiunto ai servizi offerti, incrementare la governance e la
collaborazione a livello di micro destinazioni affinché tali strategie si traducano in
operativita. A titolo esemplificativo si possono prevedere le seguenti attivita:

- gerarchizzazione e tematizzazione del futuro portfolio prodotti turistici;




- redazione di un piano strategico dettagliato a livello di micro destinazione,
individuando gli interventi necessari in termini di prodotti e servizi turistici
per costituire destinazioni-prodotto;

- creazione di reti di collaborazione tra gli operatori territoriali e costante
interfaccia con essi (¢ possibile, ad esempio, organizzare corsi di formazione
sulla creazione del prodotto esperienziale, proporre collaborazioni pubblico-
private per la fornitura di servizi specifici ma anche offrire consulenza
gratuita agli operatori che intendono rinnovare la propria offerta, ecc.).

4.3 Riequilibrio delle ricadute sul territorio

11 settore del turismo (alberghi e ristoranti) da lavoro in Basilicata a 7.900 persone,
pari al 3,7% dell’occupazione regionale. Il valore aggiunto generato dal settore
turistico in Basilicata si attesta nel 2008 a 297 milioni di euro, contribuendo per il
3% alla ricchezza complessiva del sistema economico regionale. Tale percentuale,
seppur considerevole, & inferiore alla media nazionaleg; inoltre, risulta decisamente
sottodimensionata rispetto al contributo effettivo apportato dal settore al PIL, che
raggiunge in realta quasi il 6%. Tuttavia questo sottodimensionamento del
contributo del turismo sul PIL regionale puo sminuire il ruolo del settore
nell’economia complessiva regionale agli occhi di imprenditori e stakeholders.

Nel complesso e, in confronto alla media italiana, il contributo del turismo
all’economia regionale potrebbe quindi essere incrementato. Tuttavia & evidente
che le ricadute economiche e I'indotto provocati da un maggiore sfruttamento del
turismo, come risorsa economica, potrebbero essere notevoli.

E necessario riequilibrare questa situazione in cui a fronte di risorse di grande
pregio e notorieta non si riesce a sviluppare un turismo forte in grado di apportare
consistenti ricadute sul territorio. E possibile che questa situazione derivi dal fatto

che la Basilicata e una destinazione di turismo di prossimita e fortemente
interessata da flussi escursionistici.

Gli interventi per superare questa debolezza potrebbero essere i seguenti:

- incremento della commercializzazione sia prima del viaggio sia e soprattutto
in loco, cercando di accrescere la spesa media non solo del turista che
soggiorna in Basilicata ma anche del semplice escursionista;

- rendere l'offerta pili visibile, incrementando la comunicazione promo-
commerciale online, offline e in destinazione.

- incrementare [l'attrattivita dei prodotti e dei servizi, rendendoli piu
esperienziali, tematizzati e quindi pitt appetibili per i turisti;

® Fonte: Piano Turistico Regionale 2008, TourisMonitor 2011, Touring Club Italiano
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- incrementare le azioni di social media marketing per aumentare la visibilita e
la destination reputation della Basilicata come destinazione turistica.

5. Considerazioni ulteriori

Si riportano alcune considerazioni accessorie che si ritengono fondamentali, a
supporto di quanto indicato nel presente documento, per lo sviluppo del settore
turistico lucano.

5.1. Sviluppo di Potenza e del Vulture

I turismo nel Vulture & prettamente naturalistico e Monticchio ne e il luogo pilu
rappresentativo, dove e possibile esplorare, sia a piedi sia in mountain bike, la ricca
vegetazione, i laghi e i monumenti, tra tutti I'Abbazia di San Michele, che offre un
panorama suggestivo del paesaggio circostante. Oltre a Monticchio, vi & la fiumara
di Atella, dove si possono percorrere sentieri naturalistici incantevoli, come quelli
del bosco comunale di Bucito, assegnato alle associazioni WWEF e LIPU. Dal punto
di vista culturale, la zona del Vulture presenta diversi castelli e chiese di un certo
interesse. Tra i luoghi di culto religioso piu1 distintivi sono da menzionare 1'Abbazia
della SS.Trinita a Venosa, la Cattedrale di Santa Maria Assunta a Melfi, 1'Abbazia
di San Michele a Monticchio e la Cattedrale di Rapolla.

Tutte queste risorse non hanno forza autonoma sufficiente per giustificare un
soggiorno in quest’area. Oltretutto, non sono veri e propri prodotti turistici e il
carattere esperienziale cosi come il valore aggiunto e ridotto.

Esistono tuttavia risorse sufficienti per strutturare un’offerta turistica realmente
competitiva e attrattiva che permetta a Potenza di emergere come destinazione
turistica sul mercato. Questa azione si collega in maniera trasversale a quanto detto
in precedenza in termini di strutturazione di prodotti per specifiche aree e di
incremento della collaborazione tra istituzioni e operatori turistici locali.

Andrebbe inoltre incrementato lo sviluppo turistico della Basilicata centro-
meridionale, che propone risorse turistiche naturalistiche di tutto rilievo, come il
Parco Nazionale del Pollino o il Parco Appennino Lucano Val d’Agri. Anche in
questo caso andrebbero strutturati prodotti turistici che risultino essere in ottica
motivazionale e fruibili al turista, facilitando l’esperienzialita della vacanza.
Sarebbe auspicabile incrementare la collaborazione tra enti pubblici e operatori
privati per favorire lo sviluppo turistico della destinazioni presenti sul territorio.

5.2. Presenza online




La Basilicata ha avviato negli ultimi anni un’interessante attivita di comunicazione
e promozione del brand della destinazione attraverso il canale web, puntando
sullo story telling e sulla presenza online della destinazione.

Nel marketing turistico attuale tuttavia non basta essere presenti in rete, e
necessario produrre contenuti efficaci, in grado di generare ‘buzz’, ossia capaci di
generare condivisione e stimolare la diffusione, creando un effetto virale. In
quest’ottica, al primo posto, si piazzano i contenuti che coinvolgono l'utente in
modo ludico attraverso gare o giochi. Ugualmente producono molte condivisioni e
conversioni quelli che vengono presentati come ‘free’ o “gratuiti’.

A seguire, ci sono poi quelli dove gli utenti sono coinvolti nei processi decisionali e
vengono chiamati a partecipare attivamente: maggiore e il loro coinvolgimento
maggiore ¢ il successo.

E qui si arriva ad un altro punto focale: la partecipazione. Nel momento in cui il
contenuto e condiviso e fondamentale poi esserci, ossia partecipare alle eventuali
conversazioni che ne possono derivare. Una volta distribuiti i contenuti sui diversi
canali online e social, sono tre le azioni da fare: osservare, facilitare e partecipare.

Osservare vuol dire monitorare le reazioni degli utenti per capire quante
conversazioni ha generato il contenuto, il sentiment e I'impatto generale in rete.
Questo permette anche di comprendere 1'efficacia delle azioni effettuate e capire
cosa piace al mercato.

Facilitare significa invece rendere la condivisone semplice ed immediata. E
consigliabile quindi aggiungere ‘share buttons’ in tutte le pagine e rendere tutti i
contenuti il piu digitali possibile. Ma non solo: facilitare vuol dire anche creare
relazioni con gli influencers, gli opinion leader del settore in modo tale che essi
stessi condividano i contenuti sui propri canali.

E poi infine partecipare, ossia essere presenti in modo attivo, prendere parte alle
conversazioni, rispondere alle domande in modo preciso, preparato e amichevole.

—D

) _ Search Engine
Social Media Optimization
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Mettere in relazione la destinazione con i propri turisti, acquisiti e potenziali, &
molto utile e redditizio. Non a caso il settore turistico internazionale dal 2009 al
2010 ha incrementato del 52% il budget destinato al Social Media Marketing (fonte:
marketing sherpa 2010). I risultati sono tangibili: incremento del traffico verso il
sito, incremento delle prenotazioni, della popolarita e dell'immagine della
destinazione.

La Basilicata deve essere in grado di seguire queste logiche per essere competitiva
e attrattiva sul mercato turistico.

5.3 Matera destinazione culturale

Matera, come evidenziato nell’analisi precedentemente esposta, € certamente un
attrattore turistico rilevante per la Basilicata, polarizzando i flussi turistici legati al
prodotto culturale. Le risorse culturali della citta sono notevoli, a partire dai Sassi
di Matera che, come precedentemente scritto, sono particolarmente riconosciuti ed
apprezzati dal mercato.

Sono poi presenti numerose chiese, musei, la Cattedrale, oltre che eventi
tradizionali un patrimonio immateriale che contribuisce a garantire alla citta un
buon livello di autenticita e unicita.

La visibilita di Matera come destinazione culturale & certamente consolidata sul
mercato nazionale, mentre & ancora in fase di sviluppo per quanto riguarda lo
scenario internazionale delle destinazioni. A questo proposito sono quindi
favorevoli, ed importanti, gli sforzi relativi alla candidatura della citta come
“Capitale Europea della Cultura per il 2019” o ad esempio, l'inserimento della citta
come tappa all'interno del Giro d’Italia 2013. Tali operazioni mediatiche e di
comunicazione possono sicuramente incrementare la visibilita della citta sullo
scenario internazionale delle destinazioni, ma devono essere supportate da un
adeguato sviluppo del prodotto cultura. Sarebbe infatti penalizzante per "ulteriore
sviluppo turistico della citta, che alle operazioni di comunicazione non
corrispondesse una strutturazione del prodotto cultura in linea con le richieste del
mercato, con il rischio di lasciare i turisti insoddisfatti.

Per la citta di Matera andrebbe incrementata la fruibilita del prodotto cultura,
rendendolo una motivazione di soggiorno per il turista. In questo modo si
riuscirebbe non solo ad incrementare I’attrattivita di Matera come destinazione, ma
ne risentirebbe positivamente la permanenza media, poiché Matera cesserebbe di
essere una destinazione per l'escursione di una (o mezza) giornata. La fruibilita del
prodotto culturale potrebbe essere incrementata ad esempio attraverso la
strutturazione di una card apposita o tramite 1'aggregazione di operatori che
promuovano esperienze diversificate, includendo ad esempio anche degustazioni




di prodotti tipici, visite guidate nei luoghi di produzione, eccetera. In questo modo
il prodotto culturale acquisirebbe una valenza esperienziale per i turisti,
dimostrandosi in linea con le loro esigenze e favorendo quindi il posizionamento e
lo sviluppo turistico della citta.
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CONCLUSIONI

—  Incremento delle risorse dedicate al settore turistico e alle attivita di marketing
e management connesse.

—  Sviluppo dell’efficienza e efficacia delle strategie social che solo di recente
hanno assunto una dimensione percepibile.

—  Definizione di un posizionamento chiaro della Basilicata come destinazione
turistica sulla base della domanda turistica, con valenza strategica
pluriennale.

—  Definizione del prodotto-destinazione e strutturazione del portfolio prodotti
gerarchizzato, tematizzato sulla base degli interessi dei turisti; definizione per
ogni prodotto individuato delle precise modalita di comunicazione,
promozione e commercializzazione sulla base di una griglia prodotti-mercati-
target-strumenti.

—  Creazione di reti di collaborazione piu forti tra operatori lucani per creare
sinergie in termini di prodotto e dirottare i turisti che soggiornano in Puglia
verso la Basilicata.

—  Incremento della notorieta dei Sassi di Matera a livello internazionale.

—  Sviluppo a Matera di una buona offerta, in grado di garantire valore aggiunto
e prodotti complementari sufficienti.

—  Definizione di una pianificazione strategica di destination management a
livello regionale e territoriale.

- Sviluppo di piani specifici di intervento per le aree con maggiori potenzialita e
per quelle in via di sviluppo al fine di stimolarne la crescita turistica.

—  Incremento della comunicazione interna tra APT Basilicata e imprenditori per
far conoscere le azioni in atto e la visione dell’ente a lungo termine nonché per
far comprendere i vantaggi che il settore puo trarre da tali iniziative.

—  Costruzione di prodotti turistici destagionalizzanti ad alto valore aggiunto.

—  Definizione di accordi che facilitino I’accessibilita commerciale della
destinazione nei periodi di media stagione.

— Ristrutturazione dell’offerta del Metapontino, al fine di incrementare lo
sviluppo turistico dell’area.

-  Strutturazione di una governance turistica territoriale forte, in grado di fornire
un indirizzo al Metapontino per il suo sviluppo in senso turistico.

—  Elaborazione per l'area del Metapontino di una strategia turistica, di un
posizionamento distintivo e di un'immagine ben definita.

—  Realizzazione di una strategia di partecipazione per il Metapontino, basata
sulla presenza in rete e sui social media per cogliere opportunita di
comunicazione, di relazione e di vendita.

—  Supporto all'imprenditoria metapontina nella costruzione di offerte
tematizzate e appetibili per il turista, comprensive di un valore aggiunto e di
un prezzo competitivo.
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Affiancamento dell’imprenditoria metapontina nella diffusione commerciale
di tali offerte sui canali istituzionali turistici.

Formazione degli operatori sulla commercializzazione online.

Incremento della notorieta di Potenza come destinazione turistica al fine di
incrementarne gli arrivi.

Incremento della competitivita dell’offerta ricettiva della provincia di Potenza,
qualificandola e tematizzandola per aumentarne 1’attrattivita verso il mercato.
Gerarchizzazione e tematizzazione del futuro portfolio prodotti turistici.
Redazione di un piano strategico dettagliato a livello di micro destinazione,
individuando gli interventi necessari in termini di prodotti e servizi turistici.
Creazione di reti di collaborazione tra gli operatori territoriali e costante
interfaccia con essi (€ possibile, ad esempio, programmare corsi di formazione
sulla creazione del prodotto esperienziale; proporre collaborazioni pubblico-
private per la fornitura di servizi specifici; offrire consulenza gratuita agli
operatori che intendono rinnovare la propria offerta, ecc.).

Incremento della commercializzazione sia prima del viaggio, sia e soprattutto
in loco cercando di incrementare la spesa media non solo del turista che
soggiorna in Basilicata ma anche del semplice escursionista.

Incremento della visibilita dell’offerta attraverso una maggiore comunicazione
promocommerciale online, offline e in destinazione.

Incremento dell’attrattivita dei prodotti e dei servizi, tematizzandoli e
potenziandone il carattere esperienziale, rendendoli cosi piti appetibili per i
turisti.

Realizzazione di un Piano di Content Marketing Turistico.

Incremento dell’engagement online coinvolgendo i fan e follower.

Incremento della fruibilita del prodotto culturale di Matera, integrazione e
messa a sistema dei servizi per favorire la permanenza sul territorio.
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societa di consulenza Four Tourism Srl di Torino. Il Progetto ¢ stato ideato dal Presidente Renzo lorio e coordinato

dal Direttore Generale di Federturismo Confindustria Antonio Barreca e da Josep Ejarque, Presidente di Four
Tourism Srl.
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METODOLOGIA

Il Progetto “Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese” e stato
gestito da Federturismo Confindustria con l'affiancamento della societa Four
Tourism Srl.

I progetto nasce dalla volonta di realizzare una lettura non tanto scientifica quanto
effettiva e concreta dei limiti e delle opportunita di sviluppo del turismo in Italia,
partendo dalle necessita reali ed operative del tessuto imprenditoriale del settore
turistico nazionale. L’obiettivo ¢ elaborare un’analisi capace di individuare i fattori
che influiscono sulla competitivita delle aziende turistiche e gli elementi che invece
costituiscono l’attrattivita delle destinazioni. Per queste motivazioni, sono state
coinvolte le imprese operanti in tutte le Regioni d’Italia nel settore turistico e nelle
filiere ad esso collegate.

Il presente documento é il risultato dell’analisi dei fattori di competitivita ed
attrattivita della regione Calabria unitamente alle informazioni, suggerimenti e
proposte di esperti del settore, analisti e imprenditori turistici che operano nel
suddetto territorio. Si tratta di considerazioni rigorose ma al contempo dirette e
agili, in relazione alle principali problematiche del settore turistico calabrese.

Al fine di focalizzare gli interventi e fornire spunti e basi di discussione al gruppo
di lavoro, Four Tourism Srl ha realizzato per ogni incontro un’analisi previa ed
approfondita della situazione turistica del territorio coinvolto. Sulla base di tale
analisi e degli spunti emersi, gli operatori hanno liberamente espresso le loro
opinioni, considerazioni e commenti.

I suggerimenti raccolti durante l'incontro sono stati successivamente divisi ed
organizzati per tematiche, selezionando quelle attualmente di maggiore rilevanza
per il settore turistico.

Cio nonostante non e possibile ricondurre ai singoli partecipanti del gruppo di
lavoro i contenuti né in termini letterali né per la selezione dei temi scelti. Le
considerazioni e i contributi sono qui presentati in forma aggregata e considerati
nella loro complessita.

Non e obiettivo del presente documento indicare soluzioni per i temi trattati né
tantomeno ¢ intenzione di Federturismo Confindustria prendere posizione a favore
o contro le amministrazioni pubbliche, gli operatori, le imprese, gli utenti, i clienti
o gruppi di interesse in generale.

193



L’intento che ha ispirato il progetto nel suo complesso e di ordinare in modo
organico i contributi e le problematiche segnalate del settore turistico, al fine di
indicare possibili direzioni che permetterebbero lo sviluppo del settore stesso ed
un incremento della sua competitivita con una prospettiva globale.

Federturismo Confindustria non rappresenta interessi specifici rispetto ai contenuti
del presente documento o riguardo le considerazioni emerse in occasione degli
incontri ed espresse liberamente dai partecipanti agli stessi.

Nella prima parte del documento si presenta il quadro sistemico del settore
turistico nella regione Calabria attraverso la presentazioni di dati e l'introduzione
alle prime generali argomentazioni emerse durante gli incontri.

Nella sezione successiva invece sono affrontate le tematiche emerse, suddivise in
linee di intervento:

Un approccio tradizionale
11 turista 2.0

Ricettivita ed accoglienza
Accessibilita

a ks owbddeE

La frammentazione del sistema turistico

Ogni linea di intervento presentata comprende l’analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.
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PARTE PRIMA

I1 turismo nella regione Calabria

A seguire sono illustrati i dati dell’analisi e gli approfondimenti realizzati da Four
Tourism sul turismo in Calabria. I presenti dati, utilizzati come spunto per
individuare le linee di intervento per lo sviluppo del settore e l'aumento
dell’attrattivita e competitivita turistica della Regione, sono indicativi e non
esaustivi, essendo stati raccolti per una lettura complessiva e generale del
territorio, e non delle singole destinazioni e localita in esso presenti.

L’'importanza del turismo in Calabria

L’economia turistica calabrese si caratterizza per la forte incidenza di un turismo
nazionale che rappresenta circa il 92% della spesa turistica totale. Poiché il turismo
straniero é cosi limitato, gli effetti generati dalla spesa turistica sull’economia locale
sono modesti, in quanto generalmente sono proprio gli stranieri ad avere una
maggiore propensione alla spesa. Inoltre, a causa del fenomeno delle seconde case
o dei pernottamenti a casa di amici e/o familiari, anche la spesa generata dai turisti
italiani ha ricadute sul territorio piuttosto esigue. Di fatto, gran parte del flusso
turistico esistente in Calabria e generato del cosiddetto “turismo di ritorno o
turismo etnico”.

Il comparto alberghi e ristoranti da impiego a circa 20.700 unita, contribuendo per
circa il 3% all’'occupazione regionale. Questo dato, inferiore alla media nazionale,
varia molto a seconda della realta provinciale: le destinazioni di maggiore rilievo
ovviamente registrano un’occupazione nettamente superiore rispetto ad altre
realta regionali.

Complessivamente I'incidenza del valore aggiunto del turismo si attesta intorno al
5,9%. Tuttavia, si nota una forte incidenza del turismo interno, che genera un
valore aggiunto di poco inferiore a quello prodotto dai restanti flussi turistici,
evidenziando quindi le oggettive difficolta di posizionamento della destinazione
Calabria rispetto ad altre destinazioni italiane.

Anno 2010
Spesa turistica (milioni di €) 2.097
Valore aggiunto del turismo (milioni di €) 1.567
Valore aggiunto da turismo interno (milioni di €) 1.347
Incidenza % valore aggiunto turistico su valore 59

aggiunto regionale

Fonte: Calabria 2011. Undicesimo rapporto sul turismo
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Analisi generale del settore

A seguire sono presentati i dati relativi agli arrivi e alle presenze nella regione
Calabria negli ultimi 5 anni, cui fanno seguito i dati a livello provinciale.

Arrivi regionali 2007-2011 Presenze regionali 2007-2011
1.600.000 8.800.000
8.700.000
1.550.000 {7\ X 8.600.000
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1.450.000 \\/ 8.200.000
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7.900.000
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2007 2008 2009 2010 2011 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 1. Arrivi e presenze regionali. Serie storica. Fonti: dati ISTAT e Regione Calabria, 12° Rapporto
sul turismo

I grafici mostrano come arrivi e presenze in Calabria mantengano nel tempo trend
simili: i due indicatori evidenziano un declino tra il 2007 ed il 2010, periodo che
coincide con I’acuirsi dell’attuale congiuntura economica negativa. Si assiste poi ad
una ripresa a partire dal 2011, che pero non consente alla Regione di recuperare i
flussi turistici pre-crisi registrati prima del 2007. Nel complesso quindi, nonostante
la Regione stia recuperando flussi turistici, i dati sembrerebbero indicare che la
Calabria sta raggiungendo il suo livello massimo di attrattivita come destinazione.

Tuttavia, osservando le attrattive e la potenzialita della Calabria, & evidente che
questa interpretazione non e sostenibile. Piti probabilmente invece si puo imputare
lo la mancata crescita turistica della Regione all’attuale organizzazione ed offerta
dei prodotti turistici, improntati ancora su un modello territoriale, che prevede il
semplice sfruttamento delle risorse (prevalentemente mare), senza 1'elaborazione
di alcun valore aggiunto e senza alcuna tematizzazione.
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Arrivi provinciali 2007-2011 Presenze provinciali 2007-2011
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Figura 2. Arrivi e presenze provinciali. Serie storica. Fonti: Dati ISTAT e Regione Calabria, 12° Rapporto sul turismo.

L’analisi provinciale degli arrivi e delle presenze invece evidenzia una situazione
diversificata.

Per quanto riguarda gli arrivi, la provincia di Cosenza risulta essere quella
trainante, ma in generale si nota un trend sostanzialmente abbastanza stabile nel
tempo, ad eccezione della provincia di Reggio Calabria che, in particolare tra il
2009 ed il 2010, ha registrato un brusco calo. Di fatto, la Calabria ha subito una
perdita di flussi turistici stranieri e in parte anche italiani, che non e piu stata in
grado di recuperare, se non attraverso un turismo di prossimita.

Per quanto riguarda invece le presenze, la situazione e pii omogenea. Rimane
importante, in quanto a quote di mercato, la provincia di Cosenza, ma si registrano
flussi turistici rilevanti anche per la provincia di Vibo Valentia. Come per gli arrivi,
anche per le presenze i trend sono relativamente stazionari nel tempo, ad eccezione
della provincia di Reggio Calabria che, tra il 2007 ed il 2010, ha registrato una
marcata riduzione delle presenze. Da segnalare il trend positivo per la provincia di
Crotone, che lascia quindi intuire un conseguente incremento della permanenza
media.




Permanenza media provinciale
2007-2011
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Figura 3. Permanenza media provinciale. Serie storica. Fonti: dati ISTAT e Regione Calabria, 12° Rapporto sul turismo.

La Calabria registra tre situazioni ben distinte per quanto riguarda la permanenza
media. La provincia di Reggio Calabria si distingue per una permanenza media
decisamente ridotta, che fatica a superare la soglia dei tre giorni, attestandosi
quindi intorno a valori tipici di una destinazione short-break/culturale piuttosto
che balneare. Ne risente quindi il territorio a causa delle ricadute ridotte, ma
soprattutto le aziende turistiche la cui redditivita e compromessa dalla
permanenza ridotta dei turisti.

Cosenza e Catanzaro invece registrano una permanenza media che si attesta
mediamente tra i 5 e i 6 giorni, anche questa piuttosto stazionaria, evidenziando
quindi una situazione tipica di destinazioni turistica di massa (prodotto balneare).
In totale controtendenza rispetto alla generale riduzione dei periodi di soggiorno, a
Vibo Valentia e a Crotone la permanenza media supera i 7 giorni. I dati
confermano comunque come a livello regionale prevalga una tipologia di vacanza
ancora orientata alla tradizionale “settimana al mare”, che pero risulta poco
sostenibile a lungo termine, considerando gli attuali trend della domanda sia
italiana sia estera.
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Stagionalita provinciale 2010 (presenze)
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Figura 4. Stagionalita provinciale. Fonte: dati ISTAT.

L’analisi della stagionalita dei flussi turistici indica chiaramente come il prodotto
balneare di massa sia di importanza fondamentale per il settore turistico regionale.
Ad esclusione della provincia di Reggio Calabria, che vede un picco estivo meno
marcato, tutte le altre province registrano una netta concentrazione delle presenze
nei mesi estivi tra giugno ed agosto.

E evidente un’incapacita della Regione a valorizzare le risorse alternative presenti
sul territorio e a destagionalizzare, posizionandosi per esempio come meta ideale
per il turismo senior che generalmente effettua soggiorni al mare anche nei mesi
non prettamente estivi.

Oltre a penalizzare lo sviluppo turistico dell’entroterra, ne risentono
inevitabilmente le attivita economiche, concentrate nelle destinazioni balneari,
proprio per il periodo di attivita ridotto. La presenza di una stagionalita cosi acuta
pone dei limiti e crea delle difficolta anche alle destinazioni della Calabria che
registrano problemi di sovraffollamento turistico, oltre a non riuscire a sviluppare
attivita commerciali redditizie durante tutto 1’arco dell’anno, compromettendo cosi
lo sviluppo economico complessivo locale.
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Analisi dei mercati

Co'senza Crotone ; Reggio Calabria
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Figura 5. La composizione provinciale delle presenze turistiche. Fonte: Regione Calabria, 12° Rapporto sul turismo.

L’analisi della composizione dei flussi turistici sul territorio regionale mette in
evidenza come la Calabria sia una destinazione prevalentemente per italiani. Sono
presenti situazioni che registrano una composizione delle presenze
particolarmente critica, come le province di Cosenza e Crotone, dove gli stranieri
non superano neanche il 10% del totale. Anche le province di Catanzaro e Reggio
Calabria mostrano evidenti problematiche di posizionamento sullo scenario
internazionale, con una percentuale di turisti italiani che in media si attestano
intorno all’'82% del totale.

Complessivamente quindi, nonostante la provincia di Vibo Valentia registri una
composizione piu favorevole, la regione Calabria evidenzia forti difficolta legate al
proprio posizionamento sullo scenario internazionale, con una altrettanto forte
dipendenza dal mercato italiano. Ne risentono quindi le ricadute sul territorio,
data la maggiore propensione alle spesa dei turisti stranieri. I dati lasciano anche
intuire una forte incidenza del turismo interno e di prossimita (Campania,
Basilicata, Lazio), oltre che di turisti di origine calabrese, ma residenti in altre
regioni, che generalmente & associato ad una minore redditivita poiché
particolarmente legato al fenomeno delle seconde case e/o all’ospitalita a casa di
parenti e/o amici.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Composizione delle presenze straniere 2011*

Figura 6. Composizione delle presenze straniere. Fonte: Regione Calabria, 12° Rapporto sul turismo (* top 10 mercati di
provenienza).

L’analisi della composizione delle presenze turistiche straniere (che prende in
considerazioni i primi 10 paesi di provenienza), sottolinea la marcata incidenza del
mercato tedesco, che arriva a rappresentarne ben il 46% sul totale dei primi 10
paesi di provenienza e oltre il 35% se vengono prese in considerazione le presenze
di tutti i mercati stranieri. La Calabria, che comunque gia registra quote di mercati
internazionali decisamente contenute, evidenzia una ridotta diversificazione del
portfolio. Il mercato tedesco ¢ assai interessante ma anche bersaglio prediletto di
molte altre destinazioni concorrenti, anche del Mediterraneo. Essendo il principale
mercato straniero, se si verificasse una progressiva perdita d’interesse della
Germania verso la destinazione Calabria, la situazione diventerebbe critica.

Si sottolinea inoltre la presenza di quote di mercato significative di Paesi, come la
Repubblica Ceca e la Polonia, generalmente associati ad una minore redditivita. Da
sottolineare gli sforzi che la Calabria sta sostenendo per attirare flussi di turisti
russi, gestiti da tour operator.

L’offerta turistica ricettiva
L’offerta ricettiva della Calabria & stata analizzata a livello provinciale, elaborando

i dati ISTAT che si riferiscono al numero e alla categoria delle strutture ricettive e
dei posti letto offerti.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Distribuzione provinciale delle Distribuzione provinciale dei posti
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Figura 7. Ripartizione provinciale delle strutture ricettive e dei posti letto. Fonte: dati ISTAT.

La distribuzione delle strutture ricettive e dei posti letto si concentra nella
provincia di Cosenza, quindi in linea con i flussi turistici precedentemente
analizzati. La distribuzione di strutture ricettive e posti letto nelle restanti province
e abbastanza omogenea, ad eccezione della provincia di Crotone che vede un
numero di strutture ricettive decisamente inferiore rispetto alle altre realta
provinciali. La Calabria non mostra problematiche di eccessiva sovra offerta di
posti letto, soprattutto per la ridotta stagionalita operativa delle strutture. Nella
provincia di Cosenza, si registra una presenza piu massiccia di strutture di
maggiori dimensioni (sia per la parte ionica sia per quella tirrenica). In generale, si
riscontra un’offerta di strutture di tipo orizzontale, in linea con quelle richieste dal
prodotto balneare tradizionale; per Reggio Calabria invece sembrerebbero
prevalere strutture ricettive di dimensioni piti contenute.

Distribuzione provinciale delle strutture ricettive
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Figura 8. Distribuzione provinciale delle strutture ricettive. Fonte: dati ISTAT.
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Dall’analisi della distribuzione provinciale delle strutture ricettive emerge che la
Calabria ha un’offerta ricettiva piuttosto frammentata, con una buon incidenza
delle strutture extralberghiere, in particolare agriturismi e B&B.

Per quanto riguarda, invece, 1'offerta alberghiera prevalgono su tutto il territorio
regionale le strutture di categoria media anche se la provincia di Cosenza registra
una maggiore incidenza di strutture a 4 stelle. Limitata, a livello regionale, la
presenza di strutture di lusso.

Distribuzione provinciale dei postiletto per tipologiaricettiva
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Figura 9. Distribuzione provinciale dei posti letto. Fonte: dati ISTAT.

La capacita ricettiva tende quindi ad essere polarizzata dalle strutture alberghiere e
dai campeggi, confermando quindi l'incidenza del prodotto balneare. Si osserva
una buona capacita ricettiva delle strutture alberghiere a 4 stelle. Come
precedentemente accennato risulta scarsa la rilevanza di strutture di lusso su tutto
il territorio regionale.

La regione Calabria si caratterizza per la marcata incidenza del prodotto balneare
di massa, che ha favorito lo sviluppo di un’offerta di hotel orizzontali e resort di
prima generazione, che se un tempo proponevano servizi e standard qualitativi
adeguate per un turismo di massa, oggi non sono piu competitivi proprio per la
loro incapacita ad adeguarsi alle nuove richieste della domanda.

E importante sottolineare come la Calabria sia passata da un modello di vendita
intermediata attraverso TTOO ad una dipendenza dalle OLTA. Gli albergatori
calabresi non sono stati in grado di sviluppare strategie né individuali né collettive
di collaborazione e di promo-commercializzazione per far fronte alla diminuzione
dei flussi gestiti dal tour operating. Cio ha portato inevitabilmente gli albergatori a
dipendere per il booking, in molti casi, in percentuali eccessive, dalle agenzie
online. La promo-commercializzazione risulta quindi limitata a causa della
dipendenza dall’intermediazione, fatto che rende l’accessibilita commerciale




dell’offerta difficoltosa. In questo contesto, e da evidenziare I'importanza dei tour
operator locali d’incoming nel veicolare 1'offerta turistica della Calabria in altri
Paesi.

L'offerta extralberghiera ha registrato negli ultimi anni una forte crescita,
supportata da aiuti ed incentivi pubblici, che ha portato ad un incremento dei posti
letto, contribuendo cosi a creare una situazione di svantaggio competitivo per le
strutture ricettive.

L’offerta ristorativa

L’offerta ristorativa e stata analizzata ricercando sul territorio regionale i ristoranti
riconosciuti dal Gambero Rosso e contrassegnati dalle Stelle Michelin.

Ristoranti Gambero Rosso Ristoranti stellati Michelin
2 Forchette 1 Stella
Dattilo - KR Gambero Rosso — RC
La Tavernetta — CS Dattilo - KR
L’Approdo - VV L’Approdo - VV

Taverna Kerkira — RC
La Locanda di Alia - CS
Da Ercole - KR

L’offerta ristorativa stellata risulta essere piuttosto limitata sul territorio regionale
cosli come & totalmente assente l'offerta ristorativa di altissimo livello. I dati
suggeriscono quindi una scarsa valorizzazione del prodotto enogastronomico,
nonostante la Regione presenti una gamma di risorse piuttosto ampia.

A livello regionale si contano 250 prodotti tradizionali e 40 prodotti di origine
tutelata (inclusi i vini). Sono quindi presenti un numero di risorse tali da
permettere una migliore valorizzazione del prodotto enogastronomico. In alcune
realta provinciali, come ad esempio, Cosenza, sono stati effettuati diversi tentativi
volti ad una maggiore organizzazione dell'offerta ristorativa, ma
complessivamente il prodotto enogastronomico non riesce ad emergere come
motore di attrattivita per la Calabria.

Altre componenti dell’offerta: il portfolio prodotti

Il portfolio prodotti della Calabria, che sembrerebbe bene esprimere le potenzialita
del territorio, e presentato nella tabella che segue.
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Arte e cultura

Natura — vacanza attiva
Balneare Enogastronomia

Eventi

Terme e benessere

I1 portfolio prodotti, presentato anche nel Piano Regionale di Sviluppo Turistico
2011-2013, evidenzia una scarsa diversificazione del portfolio, con una netta
incidenza e focalizzazione verso il prodotto balneare di massa, che non e
differenziante per la Regione in rapporto con i competitor. I prodotti sono
presentati in ottica territoriale piuttosto che motivazionale, quindi non in linea con
le attuali tendenze del mercato, che vedono i turisti alla ricerca di proposte in
grado di generare esperienze e suscitare emozioni. Lo stesso prodotto balneare, di
fondamentale importanza per il territorio regionale, e poco tematizzato, senza
alcun valore aggiunto per il turista che non trova quindi risposta alle proprie
esigenze. L’offerta balneare & caratterizzata di fatto da un livello qualitativo del
prodotto e dei servizi complementari medio-basso.

Gli operatori sono infatti consapevoli della necessita di adottare un preciso
indirizzo strategico, che porti alla strutturazione di un portfolio di prodotti-
destinazione in grado di trasformare ’attuale modello turistico in un modello di
turismo segmentato e motivazionale. Le Amministrazioni invece si concentrano in
misura maggiore su azioni di tipo comunicazionale e pubblicitario, che pero hanno
un’efficacia inferiore in quanto propongono un’offerta che non corrisponde piu alla
realta del mercato.

FOCUS: il prodotto balneare

Il turismo balneare & il prodotto pitt consolidato della Calabria, dato che viene
confermato dalla marcata stagionalita estiva dei flussi turistici.

Le coste della Calabria (circa 700 km di coste balneabili) hanno una morfologia
diversificata, che vede alternarsi spiagge bianche di sabbia finissima a promontori
rocciosi. Sono presenti anche alcune grotte, isole e riserve marine che
contribuiscono ad incrementare l'attrattivita della Regione come destinazione
ideale per un soggiorno al mare.

La Calabria, nonostante l’estensione delle proprie coste, conta solo 6 spiagge
Bandiera Blu, in provincia di Cosenza, Crotone e Reggio Calabria, ma spiccano
alcune localita balneari particolarmente riconosciute dal mercato come possono
essere La Costa degli Dei (Tropea), La Riviera dei Cedri, il Golfo di Corigliano,
Amantea e il Golfo di S. Eufemia, Golfo di Squillace, eccetera.

Il turismo balneare ¢ strutturato secondo una concezione ancora tradizionale, ossia
di massa, anche grazie alla riconoscibilita di cui godono le principali destinazioni




presenti sul territorio, soprattutto nel mercato italiano. Si tratta pero di un’offerta
che ha perso ormai gran parte della sua notorieta; il sistema turistico calabrese
(operatori e amministrazioni) infatti non e stato attento alla concorrenza e ha
vissuto gli ultimi anni senza reagire e senza introdurre modifiche al prodotto,
soprattutto in termini di valore aggiunto e valore differenziale.

Sul portale istituzionale, ad esempio, sono semplicemente presentate le risorse ed i
territori, senza alcun valore aggiunto per il turista, senza evidenziare possibili
collegamenti tra il prodotto balneare e la vacanza estiva o 1'enogastronomia. Non
bisogna dimenticare che il turismo balneare di massa sta attraversando un’acuta
fase di maturita: per la Calabria diventa quindi fondamentale rinnovare la propria
offerta, in modo da recuperare la propria attrattivita come destinazione e
mantenere un livello adeguato di competitivita.

FOCUS: il prodotto culturale

Nonostante la Calabria abbia un grande potenziale, il turismo culturale fatica ad
emergere. Le risorse culturali in Calabria sono poco valorizzate a fini turistici, ma
sono comunque piuttosto numerose: su tutto il territorio regionale sono presenti
ben 277 musei, 309 zone di interesse archeologico, 507 edifici di natura religiosa, 19
centri storici vincolati.

Le principali destinazioni culturali in Calabria sono Cosenza e Reggio Calabria, che
presentano risorse urbane tipiche delle citta d’arte.

—  Cosenza si distingue per il suo Duomo e per il suo centro storico, che conserva
ancora oggi il suo carattere medievale.

—  Reggio Calabria, oltre al centro storico di grande attrattiva, vanta alcune realta
museali molto interessanti, come il Museo Archeologico Nazionale della
Magna Grecia. I Bronzi di Riace, nonostante godano di un buon livello di
attrattivita, non sono sufficienti a posizionare Reggio Calabria come
destinazione culturale.

I due capoluoghi di provincia hanno un buon livello di autenticita e identita locale,
ma ad oggi non risultano adeguatamente valorizzati. Il prodotto culturale in
Calabria e quindi poco specializzato e diversificato, faticando cosi a posizionarsi e
distinguersi sul mercato. Stesso discorso vale per il patrimonio culturale
immateriale (es. tradizioni, feste popolari, eccetera), un patrimonio di grande
valore che tuttavia & poco sfruttato a fini turistici, attirando I’attenzione solo della
popolazione locale.

FOCUS: il turismo verde e naturalistico
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La Calabria gode di un ricco patrimonio naturalistico: il Parco Nazionale del
Pollino, il Parco Nazionale delle Sila e il Parco Nazionale dell’Aspromonte. Sono
quindi presenti risorse ed attrattive che potrebbero fungere da attrattori per il
turismo naturalistico e attivo, ma che faticano ad emergere adeguatamente. Il
prodotto natura/vacanza attiva e infatti poco sviluppato e tematizzato, poco

strutturato ed organizzato agli occhi del turista. Gli operatori specializzati non

riescono a posizionarsi, proprio perché il mercato non associa la Calabria a questa
tipologia di turismo. Inoltre, gran parte del tessuto imprenditoriale & privo di una
vera cultura dell’accoglienza e dell’ospitalita, limitando quindi ulteriormente la
competitivita del prodotto naturalistico e vacanza attiva.

L’organizzazione del sistema turistico

La struttura del sistema di Governance operativa della Calabria & cosl costituita:

Regione

Programmazione e coordinamento delle iniziative turistiche e relativi
finanziamenti, promozione in Italia e all’estero dell'immagine unitaria turistica
della Calabria, coordinamento per la raccolta dei dati del sistema turistico e della
loro diffusione, attuazione degli interventi finanziati dall’'Unione Europea,
programmazione e qualificazione dell’offerta turistica, tutela del turista,

Province

Verifica dei livelli qualitativi offerti dagli operatori, informazione, accoglienza e
assistenza turistica, promozione delle singole localita a livello provinciale,
rilevazione e trasmissione dati statistici alla regione, classificazione delle strutture
ricettive e dei prezzi, esami di abilitazione alla professione turistica, tenuta albo
delle associazioni pro-loco e la loro incentivazione, promozione dell’attivita
imprenditoriale nel settore turistico,

Comuni

Formulazione della richiesta alle province per l'attivazione di uffici IAT,
realizzazione di manifestazioni di interesse turistico,
realizzazione di azioni promozionali a livello comunale, autorizzazione
all’attivita per le strutture ricettive.

individuazione e

Sistemi Turistici
Locali (5 — uno

Il Sistema Turistico Locale e finalizzato a:sviluppare moderne potenzialita
turistiche; integrare differenti tipologie e forme di turismo per valorizzarne la

per ogni destagionalizzazione; irrobustire la qualita dei prodotti turistici esistenti;

provincia) incrementare e sviluppare la domanda turistica.

Comitato 11 Comitato, oltre al compito di coordinare, raccordare, monitorare e supportare i

Istituzionale per ~ diversi STL della Regione, assicura, il coordinamento in ordine a: valorizzazione

le Politiche e promozione del territorio e dei prodotti turistici; funzionalita dell’assetto

Turistiche organizzativo e gestionale del turismo calabrese; modalita di partecipazione alle
iniziative regionali del sistema delle autonomie locali, degli operatori e delle
associazioni di imprese, anche per quanto riguarda lo svolgimento di funzioni di
commercializzazione.

Altri  operatori  Pro-loco, uffici IAT, GAL.

coinvolti

Sulla carta, si osserva come i compiti siano ben definiti per i vari soggetti coinvolti,
anche se l'organizzazione del sistema turistico regionale appare ancora improntata
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su un’ottica territoriale ormai superata, che punta pill sulla comunicazione e sulla
promozione, invece che sulla strutturazione del prodotto. Uno dei principali
problemi della Calabria e la mancanza di un’organizzazione del sistema turistico
istituzionale, in grado di creare e gestire i prodotti turistici. Ad oggi, infatti, questo
ruolo & in mano agli STL, che per6 adottano visioni localistiche e territoriali ormai
superate.

Si nota inoltre come sia assente un soggetto che si occupi della promo-
commercializzazione dell’offerta turistica calabrese in modo integrale e logico,
compromettendo cosi ulteriormente l’accessibilita commerciale dei prodotti. E
evidente che esiste un forte gap fra la promozione e la promo-commercializzazione
delle proposte degli operatori.

Gli operatori turistici della Calabria ritengono che le Amministrazioni Pubbliche
abbiano una visione poco operativa e scarsamente connessa con le dinamiche di
mercato. Esiste un palese deficit di governance strategica e di destination
management, che impedisce di trasformare il business model turistico della
Calabria in un sistema moderno, competitivo, efficiente ed efficace. Ne sono un
esempio i progetti in merito al portale turistico regionale, finanziati con il POR
CALABRIA FESR 2007-2013, che prevedono diverse azioni per attrarre nuovi flussi
turistici nazionali ed internazionali, ma che di fatto, a parte il costo eccessivo, sono
risultati inefficienti ed inefficace agli scopi prefissati, non veicolando i potenziali
turisti verso le offerte e le proposte degli operatori turistici.

Il sostegno al turismo

Il sostegno economico riservato al turismo appare ingente, con un buon numero di
progetti rivolti alla valorizzazione delle risorse culturali e ambientali presenti sul
territorio. Sono inoltre presenti fondi riservati alla ristrutturazione e al
miglioramento della qualita delle strutture ricettive esistenti sul territorio, oltre che
per la costruzione di nuovi immobili di lusso.
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Risorse
Linee strategiche del POR Calabria FESR Linea Dotazione finanziaria

Piano Azionl dei Piano 2007/2013 5.3 “Turismo d'intervento Altre risorse Fonte Altre risorse totale

sostenibile”

A\ Promozione of o prodat €3.000.000,00 5322 €0,00 nd €3.000.000,00
Creazione delle | B | Potenamento dei senvizi al €5.989.440,30 5322 €000 nd €5.989.440,30
e
€ 23.984.160,50 5321
LS1 dei prodotti Valorizzazione degli >
turistici €| attrattor netle aree turistche € 4.982.400,50 5.3.1.1 £000 o £280610
sostenibili Sviluppo degli itinerari
D turistici regionali € 10.000.000,00 5324 €0,00 nd € 10.000.000,00
Totale LS1 € 47.956.001,30 nd €0,00 nd € 47.956.001,30
Qualificazione delle strutture POR Calabria FSE 2007/2013 -
E ricettive esistenti €41.000.000,00 5323 €3.000.000,00 Obiettivo Operativo A2 € 44.000.000,00
Riqualificazione Promozione di nuove forme
vz | & F di ospitalita di qualita € 21.000.000,00 5323 €0,00 nd € 21.000.000,00
del sls(ema_ Emersione e qualifica:
dellospitalita | G | della ricettivita in seconde €7.973.600,80 5323 €0,00 nd €7.973.600,80
case
Totale LS2 €69.973.600,80 nd €3.000.000,00 nd €72.973.600,80

Risorse
Linee strategiche del o . POR Calabria FESR Linea A . Dotazione finanziaria
Piano Azioni del Piano 2007/2013 5.3 “Turismo d'intervento Altre risorse Fonte Altre risorse totale

sostenibile”

Attuazione del Piano di
H marketing turistico €21.784.259,23 5331 €0,00 nd €21.784.259,23
regionale®
Azioni di sistema | Sostegno alla domanda €800.000,00 5331 €000 - € 500.000.00
peria turistica
LS3 | govemance e Creazione di marchi per le
promozione | L o6 Sisliche € 1.000.000,00 53.2.1 €0,00 nd €1.000.000,00
inisiea Costruzione di un sistema di
M govemance territoriale € 1.000.000,00 5321 €0,00 nd € 1.000.000,00
Totale LS3 € 24.584.259,23 nd €0,00 nd €24.584 259,23
Risorse totali €142.513.861,33 nd € 3.000.000,00 nd €145.513.861,33
di cui Linee di intervento POR Calabria FESR 2007/2013 5.3 “Turismo sostenibile”
5311 € 4.982.400,50
5321 € 35.984.160,50
5322 € 8.989.440,30
5323 € 69.973.600,80
5331 € 22.584.259,23

Figura 10. Piano Finanziario del Piano Regionale di Sviluppo Turistico 2011-2013

Si evidenziano anche alcuni progetti volti ad incrementare le attivita di
comunicazione e promozione istituzionale dell’offerta turistica regionale e ad
ammodernare i canali commerciali. Lo scarso livello di promo-
commercializzazione, oltre che la presenza limitata dei portali istituzionali sulle
nuove piattaforme di comunicazione (es. canali social) lascerebbe pero intuire la
necessita di integrare tali azioni con una strategia in linea con le logiche della
domanda turistica.

Nonostante l'utilizzo di cospicui fondi europei, la Calabria non e riuscita a
migliorare la propria competitivita nel panorama turistico. Gli investimenti LS1
non hanno migliorato I'attrattivita complessiva della Regione, in quanto strutturati
secondo una logica endogena e territoriale. E evidente che se la Calabria vuole
risorgere turisticamente, deve cambiare radicalmente le politiche e le strategie
finora adottate.

Il Piano Russia, che prevede la stipulazione di accordi ed incentivi con vettori e
tour operator russi, & sicuramente una soluzione utile che puo facilitare 'arrivo di
flussi turistici, contrastando cosi in parte la riduzione dei turisti provenienti da altri
mercati. Nonostante sia un'operazione positiva, tuttavia non e sufficiente a
risolvere i problemi strutturali della Calabria.
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L’offerta formativa per il turismo

o mwe  Naumdeloso

Istituti superiori 33 istituti superiori per la formazione del settore
turistico
Universita della Calabria Corso di laurea di I livello: Scienze Turistiche

Corso di laurea II livello: Valorizzazione dei sistemi
turistico — culturali

L'offerta formativa riservata al turismo appare adeguata per quanto riguarda
lI'istruzione media superiore, ma piuttosto ridotta per quanto riguarda il livello
universitario. I corsi risultano piuttosto generici, compromettendo quindi la
formazione di figure specializzate nella gestione e nell’amministrazione dei sistemi
turistici, rischiando cosi di disperdere talenti in altre regioni dove lofferta
formativa risulta pitt ampia e specializzata. Sicuramente, la Calabria ha bisogno di
nuove leve e di nuovi professionisti del turismo per incrementare gli standard di
servizio, soprattutto negli ambiti gestionali, nella commercializzazione e nel
marketing.

Gli operatori stessi sono consapevoli delle proprie carenze professionali e del
diffuso livello di improvvisazione imprenditoriale, poco sostenibile in un futuro
dove la domanda turistica richiede preparazione, conoscenza tecnica e flessibilita.

La destinazione turistica Calabria online
L’offerta di contenuti della Calabria online

II Google Index & un indicatore che determina il numero di pagine indicizzate in
rete in un dato momento pertinenti alla ricerca fatta. Tra i temi ricercati per la
Calabria, quello che ottiene un indice di presenza maggiore ¢ “vacanze Calabria”.
La prevalenza di contenuti in lingua italiana conferma una visibilita limitata della
Regione sullo scenario internazionale e la marcata dipendenza dal turismo italiano.

Google Index
12.000.000
<J.0.000.000)
W Vacanze Calabria
8.000.000 "
Vacanze Puglia
OO0 == Vacanze Sicilia
4,000,000 +— ——  mCalabria Holidays
2.000.000 — _ wPugliaHolidays
Sicily Holidays
0 - T T T T T 1
Vacanze Vacanze  Vacanze Sicilia  Calabria Puglia Sicily Holidays
Calabria Puglia Holidays Holidays

L’analisi mette in evidenza come vi sia una netta differenza tra la quantita di
contenuti online in italiano, inerenti le vacanze, tra Calabria (7.040.000 risultati) e la
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Sicilia (10.800.000). Se invece si effettua un confronto con la Puglia la situazione
risulta simile per i contenuti in lingua italiana (7.880.000) mentre per quelli in
lingua inglese la Calabria € meglio indicizzata.

E stata condotta inoltre un’analisi analoga sui forum ed i blog, dai quali risulta una
maggiore incidenza dei contenuti in lingua italiana. Anche in questo caso, i dati
sono stati messi a confronto sia con quelli della Sicilia sia con quelli Puglia per
forum e blog e il distacco tra le tre regioni risulta essere minore, ma e sempre la
Sicilia a destare maggiore interesse.

Delle regioni del Sud d'Italia, la Calabria € quella che risulta meno ricercata ed e
anche quella meno presente in rete. Sia gli operatori turistici sia le pubbliche
amministrazioni evidentemente non hanno compreso l'importanza di internet
come strumento per posizionarsi con successo sul mercato.

Analisi della dimensione, influenza e coinvolgimento

I trend di ricerca sul web per il tema vacanze turismo negli ultimi anni appaiono in
lieve calo sia per la Calabria sia per Sicilia sia per la Puglia. Inoltre, i trend di
ricerca per la Calabria risultano inferiori, confermando quindi un’oggettiva
difficolta della Regione a posizionarsi sul mercato, oltre una perdita di visibilita e
notorieta.

Trend o

Esplora le tendenze Interesse nel tempo

Ricerche piii frequenti Il numero 100 rappresenta il picco del volume di ricerca Previsione

Termini di ricerca

x I vacanze calab
x I vacanze pugliz

vacanze sicilia

+ Aggiungi termine
+ Altri confronti .

L’indice di magnitudine di How Sociable fornisce un’indicazione del livello di
attivita di un brand all’interno dei pitt importanti social media, durante 1’arco
temporale di una settimana. Il range va da 0 a 10. Un punteggio di ‘zero’ significa
che vi & un’attivita del brand nulla o molto scarsa. Un punteggio di ‘dieci’ invece
significa che il brand ha praticamente saturato il social web e sara molto
probabilmente riconosciuto dagli utenti.




CALABRIA 5 2 PUGLIA 53

SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE

SOCIAL MEDIA ERAND MAGNITUDE

SICILIA 5 6

L’indice rileva che il brand Calabria ha un punteggio di 5.2/10, inferiore rispetto ai
brand Puglia e Sicilia, evidenziando ampi margini di miglioramento. La mancanza
di contenuti online cosi come la debole presenza sui social media penalizza il
brand, la visibilita e la notorieta della Regione nel mercato turistico.

L'utilizzo strategico di alcuni strumenti social potrebbero generare piu
engagement, migliorando di conseguenza anche il sentiment del brand.

Da osservare che il portale turistico ufficiale non promo-commercializza cosi come
i siti turistici di consorzi provinciali e STL, perdendo cosi la possibilita di generare
visite, traffico, linkbuilding e prenotazioni, di fidelizzare il turista, offrendo un
servizio completo e utile.




Prime conclusioni

Punti Forti

Debolezze

Flussi turistici in ripresa dopo
un periodo negativo
Permanenza media piuttosto
elevata per tutte le province
ad esclusione di Reggio
Calabria

Distribuzione delle strutture
ricettive e dei posti letto in
linea con i flussi turistici
Buona incidenza di strutture
extra-alberghiere come B&B e
agriturismi

Prezzi competitivi per il
periodo considerato
Destinazioni balneari
riconosciute dal mercato
Ampie risorse culturali,
naturali ed enogastronomiche
Organizzazione del sistema
turistico che almeno sulla
carta presenta una chiara
ripartizione dei compiti
Sostegno al turismo ingente

La Calabria fa fatica a recuperare i flussi
turistici pre-crisi

Marcata stagionalita estiva—evidenti
difficolta a destagionalizzare
Penalizzazione dello sviluppo turistico
dell’entroterra

Affollamento turistico estivo

Marcata dipendenza dal turismo italiano
Difficolta di posizionamento sullo scenario
internazionale delle destinazioni

Portfolio dei principali mercati di
provenienza poco diversificato—incidenza
del mercato tedesco

Offerta alberghiera di hotel
orizzontali/resort di prima generazione,
inadeguati alle attuali richieste del mercato
Portfolio dei prodotti limitato e con marcata
incidenza del prodotto balneare

Si segue ancora un approccio territoriale
piuttosto che motivazionale

Scarsa valorizzazione delle risorse
enogastronomiche, culturali, naturalistiche e
termali

Accessibilita compromessa, soprattutto per
I'entroterra

Formazione a livello universitario poco
specializzata

Contenuti online relativi alle vacanze in
Calabria minori rispetto a Regioni
competitor e prevalentemente in italiano
Scarsa presenza e gestione dei canali social,
che incide sul sentiment del brand
Assenza di promo-commercializzazione
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PARTE SECONDA

Assi di intervento

Gli assi di intervento individuati sono il frutto dell’analisi condotta sulla
competitivita della destinazione turistica Calabria e le considerazioni espresse
dagli operatori turistici, imprenditori e enti.

Gli assi individuano quelle tematiche strategiche che limitano in misura maggiore
lo sviluppo del settore turistico nella destinazione Calabria e che necessiterebbero
di un intervento nel breve termine, oltre al supporto necessario a tutto il tessuto
imprenditoriale locale da parte degli enti competenti in materia.

Gli assi di intervento di maggiore rilevanza individuati sono:

Un approccio tradizionale

Il turista 2.0

Ricettivita ed accoglienza

Accessibilita

La frammentazione del sistema turistico

a ks owbddeE

Ogni asse di intervento presentato comprende una parte di analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.

1. Un approccio tradizionale
1.1 Destagionalizzazione e riequilibrio territoriale

L’analisi del settore turistico calabrese ha rivelato la marcata dipendenza della
Regione dal turismo balneare di massa. Il grafico sottostante conferma
ulteriormente la criticita della situazione: secondo la classificazione ISTAT, il 94%
delle presenze registrate nel 2011 nelle sole localita ad interesse turistico e
concentrato in zone balneari.
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Distribuzione delle presenze nelle localita ad
interesse turistico (2011)

M Cittad'arte
B Montagna
M Laghi

= Mare

Terme

W Varie

Figura 11. La distribuzione delle presenze turistiche per localita di interesse. Fonte: Dati ISTAT (2011).

La Calabria soffre quindi di una marcatissima stagionalita estiva che comporta un
sovraffollamento estivo nelle localita balneari piu riconosciute dal mercato, dove
prevale ancora un’offerta di scarsa qualita e senza valore aggiunto.

Obiettivo prioritario per la Regione deve essere la valorizzazione a fini turistici
delle risorse alternative presenti sul territorio, favorendo la destagionalizzazione
ed una ridistribuzione dei flussi, sviluppando cosi I'entroterra come destinazione.
Questa valorizzazione dovrebbe essere fatta in chiave di prodotto turistico e non
territoriale.

La Calabria, come altre regioni del Mezzogiorno, a fronte di un patrimonio storico-
artistico di tutto rilievo, ha grandi difficolta a tradurre le proprie potenzialita in
una domanda turistica effettiva. Spicca I'esempio emblematico dei Bronzi di Riace,
che da oltre tre anni sono adagiati in una sala di Palazzo Campanella (sede del
Consiglio Regionale della Calabria), in attesa di essere ricollocati all'interno del
Museo Nazionale Archeologico di Reggio Calabria’. Di grande interesse anche il
patrimonio culturale immateriale, che potrebbe riscuotere un buon grado di
successo, data I’attenzione sempre crescente del turista per I'autenticita, I'unicita e
la tipicita.

La Calabria avrebbe quindi le risorse necessarie per posizionarsi come
destinazione culturale, in particolare Reggio Calabria o Cosenza, ma ¢ necessaria
una maggiore specializzazione e diversificazione dell’offerta, per far si che la
cultura possa effettivamente diventare una motivazione di viaggio fondamentale
per il turista. Ugualmente le risorse naturali presenti sul territorio, se
adeguatamente valorizzate e strutturate in prodotti turistici, potrebbero contribuire
allo sviluppo di determinate destinazioni dell’entroterra.

1 Fonte: www.ansa.it

215



La Regione per posizionarsi come destinazione multi-prodotto dovrebbe
abbandonare il proprio modello turistico incentrato principalmente sulla sola
risorsa balneare. Sono necessarie politiche strategiche piu lungimiranti, che mirino
a sfruttare (a fini turistici) il potenziale che offre l'intero territorio, attraverso
un’offerta diversificata, strutturata, programmata e pacchettizzata per il turista. Ne
conseguirebbero benefici non solo in termini di destagionalizzazione dei flussi
turistici, ma anche in termini di riequilibrio territoriale, migliorando in generale il
posizionamento della Regione.

1.2 Da territori a motivazioni

L’incidenza consolidata del prodotto balneare, che & stato certamente un asse
fondamentale per lo sviluppo turistico della Calabria, ha fatto si che si instaurasse
nel tempo un approccio turistico prettamente territoriale e di destinazione
piuttosto che motivazionale.

I mercato e cambiato pit velocemente di quanto abbiano saputo fare le
destinazioni e ad oggi l'attenzione si e spostata dalle risorse ai contenuti: i turisti
cercano un prodotto turistico esperienziale, in grado di suscitare emozioni in linea
con le loro motivazioni. I modelli turistici amministrativi e territoriali sono ormai
superati e non garantiscono piu alle destinazioni sufficiente differenziazione tali da
risultare competitivi sul mercato. Per la Calabria ¢ quindi fondamentale innovare
la propria offerta turistica, ristrutturandola in ottica di mercato cosicché sia in
grado di creare e comunicare valore aggiunto per il turista.

Si potrebbe ad esempio pensare di seguire il modello dei club di prodotto o di rete
d'imprese cosi da permettere una reale strutturazione ed organizzazione dei
prodotti proposti al turista. E necessaria una ristrutturazione sia dei prodotti pit
consolidati, come il balneare, sia di quelli emergenti, come il culturale o
naturalistico.

I prodotti andrebbero sviluppati promuovendo l'aggregazione degli operatori
coinvolti nel settore turistico, coinvolgendo la filiera del turismo intesa in senso
ampio e costituendo regolamenti che permettano 1'aggregazione di attori la cui
offerta corrisponda a specifici segmenti.

Per il prodotto balneare, ad esempio, se si volesse sviluppare un prodotto dedicato
alle famiglie, andrebbero coinvolti stabilimenti balneari con appositi servizi di
animazione ed intrattenimento, attori specializzati nell’'organizzazione di
escursioni o sport acquatici per i piut piccoli, strutture ricettive che offrano servizi
mirati a famiglie e bambini e via dicendo. Tale approccio andrebbe sviluppato
anche per prodotti turistici tutt'ora in fase di sviluppo, come il naturalistico per il

216



quale si potrebbe pensare di implementare ad esempio un club dedicato al
walking.

L’adozione di un approccio motivazionale porterebbe molti benefici alla Calabria,
in primis, la creazione di valore aggiunto per il turista, grazie all’ miglioramento
della qualita dell’attuale offerta turistica.

Ne beneficerebbero anche la riconoscibilita e l’accessibilita commerciale dei
prodotti turistici (anche minori), contribuendo quindi ad wuna maggiore
diversificazione del portfolio prodotti e ad una riduzione dell’attuale stagionalita
estiva. Per il raggiungimento di tali obiettivi, oltre all’interesse da parte degli
operatori, deve essere presente una visione lungimirante della Regione, in grado di
sostenere il tessuto imprenditoriale attraverso indirizzi specifici ed incentivi.

1.3 La dipendenza dal mercato italiano

Il mercato italiano & di fondamentale importanza per la Calabria: come evidenzia il
grafico sottostante, a livello regionale gli italiani rappresentano in media 1'85%
delle presenze complessive, rendendo di fatto la Calabria dipendente dal turismo
nazionale.

La provenienza dei turisti
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Figura 12. La composizione delle presenze turistiche. Fonte: Regione Calabria - 12° Rapporto sul turismo.

L’attuale situazione e probabilmente il risultato di politiche turiste eccessivamente
territoriali, che hanno quindi reso piu difficoltoso il posizionamento della Regione
sullo scenario internazionale, a causa di un prodotto primario non differenziante
rispetto ad altre realta che si affacciano sul Mediterraneo.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Una tale dipendenza dal turismo nazionale ha inevitabili conseguenze negative,
come ad esempio, le ridotte ricadute sul territorio, data la minore propensione alla
spesa dei turisti italiani rispetto a quelli stranieri. Inoltre, una dipendenza cosi
marcata da mono-mercato rende la Regione pit1 vulnerabile ad eventuali riduzioni
o oscillazioni delle quote (come visto nella prima parte dell’analisi). Data
l'incidenza minima che gli altri mercati hanno sul portfolio della Calabria diventa
pitt complicato compensare le eventuali quote in calo del mercato italiano con
presenze turistiche straniere, soprattutto tenendo contro del fatto che il secondo
mercato di provenienza e quello tedesco, che attualmente registra una riduzione
delle quote outbound a favore del turismo interno.

La Regione deve quindi porsi come obiettivo primario una maggiore
diversificazione del proprio portfolio mercati, assicurandosi cosi piu stabilita in
caso di flessioni del mercato italiano, ma soprattutto migliorando il proprio
posizionamento sullo scenario internazionale, incrementando quindi redditivita e
ricadute sul territorio. Il passaggio da un approccio territoriale ad uno
motivazionale puo certamente essere un primo passo in tale direzione, poiché
contribuirebbe a rendere la Calabria una destinazione in grado di rispondere alle
attuali richieste del mercato (internazionale). Andrebbe perd incrementata
I'accessibilita promo-commerciale e la visibilita dei prodotti turistici della Regione,
utilizzando strumenti per la promozione e la comunicazione adeguati e moderni.
Ad oggi infatti la Calabria sembra utilizzare canali per la comunicazione piuttosto
tradizionali, non quindi in linea con gli attuali trend del mercato, che invece fa un
uso sempre piu massiccio dei social media. Inoltre, andrebbe soprattutto
sviluppata la promo-commercializzazione affiancata alla comunicazione.

2. 11 turista 2.0
2.1 I nuovi canali di comunicazione

L’analisi illustrata nella sezione precedente ha evidenziato una limitata presenza
online della destinazione Calabria. E presente un portale istituzionale regionale,
oltre a diversi portali per realta minori, come province e comuni, ma
turiscalabria.it, ad esempio, non e presente sui principali canali social, come
Twitter, Facebook o Youtube. Gli strumenti di comunicazione e promozione
utilizzati dalla Regione sembrerebbero quindi inadeguati alle attuali richieste del
mercato, focalizzandosi eccessivamente su canali tradizionali come 1’editoria, la
presenza a fiere e workshop, eccetera. Se oggi le destinazioni sono cio che il
mercato racconta di loro, allora la Calabria ha grandi problemi di visibilita.

I turisti moderni hanno ormai abbandonato modelli di comunicazione
unidirezionali: vogliono essere coinvolti e comunicare con la destinazione di loro
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interesse, in qualunque luogo ed in qualunque momento. E proprio per questo
motivo che diventa fondamentale per le destinazioni aprirsi ai nuovi canali di
comunicazione che offrono la possibilita coinvolgere e conversare con i propri
turisti, creando quindi engagement ed emozionalita.

E importante quindi che la Calabria rinnovi il proprio mix di canali per la
comunicazione e promozione turistica, incrementando soprattutto gli sforzi sul
web, le cui potenzialita non sono ad oggi sfruttate. Questo non vuole dire fare
grandi investimenti pubblicitari nei canali social, ma semplicemente accrescere il
livello di engagement e reputation.

Il portale istituzionale della Calabria, ad esempio, &€ un sito “vetrina”, che non
soddisfa i turisti alla ricerca di motivazioni di viaggio ed emozioni. Andrebbe ad
esempio riservata particolare attenzione all’utilizzo delle immagini, componente
fondamentale della navigazione online, visto che il 90% delle informazioni recepite
dal cervello arrivano attraverso le immagini; un potenziale ad oggi poco sfruttato
dai portali turistici della Calabria.

Come precedentemente accennato, la presenza sui principali social media del
settore turistico calabrese e eccessivamente limitata, compromettendo quindi la
generazione di engagement per il turista, ma anche indebolendo il sentiment del
brand. Ad oggi i social media sono un vero e proprio strumento di ricerca per i
turisti (oltre che un possibile canale di vendita), ma soprattutto un luogo in cui
vengono condivise esperienze, immagini, consigli e recensioni. La mancata
presenza su canali social come Twitter, Facebook, TripAdvisor, priva la Regione di
un punto di contatto con i proprio turisti, rendendola quindi meno accessibile
(soprattutto per i mercati esteri). Si perdono inoltre occasioni di generare buzz,
passaparola e coinvolgimento. La Regione dovrebbe quindi accedere a questi
nuovi canali digitali, gestendoli in maniera strategica cosi da incrementare il
sentiment e la reputation online del brand. Andrebbero organizzati corsi di
formazione per gli operatori di social media marketing, mentre a livello regionale
si potrebbe pensare di formare un social media team ed un social media marketing
plan.

2.2 La commercializzazione diretta e intermediata

Una delle principali debolezze emerse dall’analisi del sistema turistico della
Calabria riguarda la promo-commercializzazione: il portale regionale cosi come
quelli provinciali e comunali non dispongono del booking online. Su questo
frangente, la Calabria ¢ complessivamente molto indietro. Se le Amministrazioni,
da una parte, hanno una visione basata esclusivamente sulla comunicazione del
territorio e non sulla sua promo-commercializzazione, gli operatori, dall’altra,
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hanno sempre vissuto di rendita, grazie ai flussi autonomi di turisti o frutto
dell’intermediazione.

Oggi, 1'85% dei turisti europei utilizza internet per ottenere informazioni su una
destinazione mentre il 56% effettua prenotazioni online. La promo-
commercializzazione € quindi un requisito fondamentale al quale gli operatori del
settore devono adeguarsi per garantirsi un futuro e una redditivita. II mercato
moderno, oltre ad esigere modelli di comunicazione cross-mediali, desidera
immediatezza: ¢ quindi necessario che l'offerta turistica di una destinazione sia
facilmente acquistabile in qualunque momento, altrimenti si rischia di perdere
importanti quote di mercato. Non disponendo di un sistema di booking online
diretto dal proprio sito istituzionale, l'accessibilita commerciale dell’offerta
turistica della Calabria e pitu difficoltosa, rischiando cosi di perdere ulteriori quote
di mercato.

Per la Regione e necessario sviluppare la promo-commercializzazione diretta
(come indicato nel Piano Regionale di Sviluppo Strategico), attraverso il portale
regionale, ma anche attraverso i portali delle singole destinazioni, cosicché i
prodotti siano facilmente acquistabili per il turista. Andrebbe offerta la possibilita
di prenotare soggiorni nelle strutture ricettive o pacchetti vacanza, ma anche
acquistare servizi complementari, come visite guidate, escursioni, degustazioni,
eccetera, per favorire il passaggio da un turismo di territorio ad uno motivazionale.
L'utilizzo degli strumenti di promo-commercializzazione permetterebbe un
maggior controllo sulla soddisfazione delle richieste dei turisti, oltre che maggiori
possibilita di fidelizzazione e fruibilita dei servizi. I benefici per gli operatori
turistici arriverebbero non solo in termini di redditivita (I'intermediazione e piu
costosa) ma anche in termini di supporto operativo e di collaborazione con enti
regionali e territoriali.

La regione Calabria, che presenta quote di mercato internazionale piuttosto ridotte,
dovrebbe sviluppare ulteriormente le quote di commercializzazione intermediata
(ad oggi piuttosto esigue). Nonostante questo approccio generalmente penalizzi la
redditivita degli operatori, per la destinazione Calabria potrebbe avere diversi
risvolti:

—  potrebbe favorire 'apertura verso nuovi mercati interessanti per lo sviluppo
strategico della destinazione, altrimenti difficilmente raggiungibili, ad
esempio i mercati long-haul, ma anche quelli del nord-Europa

—  potrebbe favorire la destagionalizzazione dei flussi attraverso, ad esempio, lo
sviluppo di prodotti altamente tematizzati (es. enogastronomia) che risultino
piu strutturati e vendibili a target del mercato specifici.




Un’ulteriore sviluppo della commercializzazione intermediata per la Calabria
dovrebbe quindi mirare allo sviluppo di nuovi mercati e di nuovi prodotti turistici,
puntando su target di nicchia e proposte esperienziali piuttosto che sulla quantita
ed sul turismo balneare di massa.

3. Ricettivita ed accoglienza
3.1 La qualita delle strutture e la professionalita

L’offerta ricettiva del settore turistico calabrese si caratterizza per la grande
prevalenza di alloggi in affitto (particolarmente consistente il fenomeno delle
seconde case), che hanno nel tempo reso le altre strutture una forma di ricettivita
secondaria. Per quanto riguarda gli alberghi, inoltre, anche a causa della marcata
incidenza del prodotto balneare di massa, sono presenti strutture di prima
generazione, con un livello qualitativo medio-basso, non adeguate alle attuali
richieste del mercato.

Il basso livello qualitativo dell’attuale offerta ricettiva e probabilmente dovuto, in
parte, alla mancanza di un’adeguata cultura dell’accoglienza e, in parte, ai massicci
flussi turistici legati al prodotto balneare, che hanno sempre garantito alti tassi di
occupazione nonostante non fossero presenti tutti i requisiti per rispondere alle
esigenze del mercato. Al giorno d’oggi, i turisti riservano un’attenzione sempre
maggiore ai nuovi metodi di comunicazione e prenotazione, e le recensioni sui
canali web, come TripAdvisor o Booking.com, sono considerati fondamentali
dall’81% dei turisti. E quindi importante che 1'offerta ricettiva promossa dagli
operatori sia in linea con le richieste del mercato per evitare la diffusione di
recensioni negative.

La destinazione Calabria, come emerge anche dal Piano Regionale di Sviluppo
Turistico 2011-2013, deve rinnovare la propria offerta ricettiva regionale in termini
sia strutturali sia di servizi offerti al turista. Questo permetterebbe di ri-
qualificarla, evitando di danneggiare la reputazione dell'intera Calabria come
destinazione, oltre a renderla piti omogenea a livello regionale. Sono presenti
diversi fondi riservati al miglioramento e ampliamento delle strutture ricettive, ma
prima di tutto €& necessario che gli operatori abbandonino una visione
eccessivamente endogena a favore invece di una visione di mercato. Andrebbe
quindi migliorato il livello di professionalita degli operatori del sistema turistico
calabrese, sensibilizzandoli verso il cliente.
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3.2 I servizi offerti al turista

L’approccio eccessivamente territoriale che per anni ha caratterizzato 'offerta
turistica calabrese, ha favorito lo sviluppo di un turismo balneare di massa dallo
scarso valore aggiunto per il turista, con pochi servizi complementari. L’attrattivita
e la competitivita della Regione come destinazione turistica inevitabilmente ne
risentono.

La regione Calabria, anche per favorire il passaggio da un turismo di territorio ad
un turismo motivazionale, dovrebbe quindi incentivare lo sviluppo di servizi
complementari alle risorse turistiche primarie, garantendo cosi al turista la
possibilita di vivere esperienze ed emozioni. Per il prodotto balneare, ad esempio,
andrebbero sviluppati ulteriormente i servizi di animazione o riservati ai bambini,
oltre che le possibilita legate al divertimento per il target dei giovani adulti.
Concetti simili andrebbero sviluppati anche per prodotti secondari, permettendo
quindi ai turisti di vedere nella destinazione Calabria motivazioni di viaggio
piuttosto che la semplice risorsa mare.

4. Accessibilita

L’accessibilita regionale risulta essere fortemente penalizzata soprattutto per le
zone interne, a causa dei collegamenti ferroviari e autostradali eccessivamente
limitati e concentrati sulle zone costiere, in particolare sulla costa tirrenica.
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L’autostrada A3 (che ad oggi non possiede i requisiti minimi per essere considerata
tale) & da anni al centro di accese polemiche a causa del protrarsi dei lavori di
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completamento, che incidono sui tempi di percorrenza dei turisti, ma anche sulla
reputazione della Calabria come destinazione turistica.

Per quanto riguarda il traffico aeroportuale, c’e una scarsa incidenza di vettori con
collegamenti internazionali e nazionali. Il traffico dei vettori tradizionali cosi come
di quelli low cost, & ridotto (nullo per Reggio Calabria e Crotone), penalizzando
ulteriormente 1’accessibilita e l'attrattivita turistica della Regione. La Calabria pero
deve sviluppare la propria attrattivita turistica, in modo tale da generare domanda
ed avere forza sufficiente per convincere i vettori low cost ad aprire nuovi

collegamenti.
Rete Presente il collegamento autostradale A3 sulla direttrice nord-sud (Salerno-
autostradale Reggio Calabria). Penalizzati i collegamenti interni e gli assi trasversali che si

basano su strade statali e provinciali.
Rete ferroviaria 852 km di linee, 117 stazioni attive.
Assenti le linee ad alta velocita. I collegamenti ferroviari risultano essere
particolarmente penalizzanti per le aree interne, concentrandosi sulle coste ed in
particolare sulla direttrice Salerno-Reggio Calabria.
Gli aeroporti Aeroporto di Lamezia Terme
2.281.929 passeggeri nel 2011
11 46,6% dei passeggeri dipende da vettori low cost
Aeroporto di Reggio Calabria
519.585 passeggeri nel 2011
Opera solamente con vettori tradizionali
Aeroporto di Crotone
123.811 passeggeri nel 2011
Opera solamente con vettori tradizionali
I porti marittimi ~ Porto di Reggio Calabria
Assicura collegamenti con la Sicilia, oltre che con le Isole Eolie e con Malta.
Altri porti di dimensioni minori: Vibo Valentia, Crotone, Villa S. Giovanni.

L’attuale situazione delle infrastrutture in Calabria rende il possesso di
un’automobile una necessita: si deduce quindi come il sistema trasporti possa
essere uno dei deterrenti nell’attrazione di flussi turistici internazionali, favorendo
quindi ulteriormente i flussi turistici interni e di prossimita, incrementando cosi la
dipendenza della Regione dal mono-mercato italiano.

Per lo sviluppo turistico della Regione, soprattutto per quanto riguarda 1’apertura
verso nuovi mercati, sarebbe auspicabile ampliare il range di destinazioni degli
aeroporti presenti, prestando maggiore attenzione verso possibili accordi
commerciali che garantiscano rotte operate da compagnie low cost, oggi di
primaria importanza nella generazione di flussi turistici.

Sarebbe inoltre utile ampliare i servizi navetta che garantiscano collegamenti tra gli
aeroporti e le destinazioni di maggiore interesse a livello regionale. Sarebbe
auspicabile che tali servizi di shuttle bus non fossero attivi esclusivamente nella




stagione estiva (come attualmente accade per 1’aeroporto di Lamezia Terme), ma
anche in altri periodi dell’anno, favorendo cosi la destagionalizzazione dei flussi
turistici. Si potrebbe inoltre estendere tali servizi anche a destinazioni non
esclusivamente legate al prodotto balneare, collegando ad esempio localita di
interesse culturale o artistico.

La regione Calabria trarrebbe inoltre beneficio anche dal completamento dei lavori
per la messa in sicurezza dell’autostrada A3, oltre che da un maggiore sviluppo
delle infrastrutture sulla costa Ionica e nell’entroterra, ad oggi particolarmente
penalizzate.

5. La frammentazione del sistema turistico

L’analisi dell’organizzazione del sistema turistico ha messo in evidenza come
nonostante i compiti dei soggetti coinvolti siano ben definiti, prevalga ancora un
approccio improntato in ottica territoriale, che poco si concilia con le esigenze
attuali del mercato.

Sul territorio sono presenti 5 Sistemi Turistici Locali, che corrispondono alle
province, confermando quindi come il sistema turistico calabrese sia ancora
strutturato in chiave amministrativa e territoriale.

—  STL Provincia di Cosenza

—  STL Provincia di Vibo Valentia “Tropea e la Costa degli Dei”
—  STL Provincia di Catanzaro “Terra fra due mari”

—  STL Provincia di Crotone “Krotoniate”

—  STL Provincia di Reggio Calabria “Arenile d’ Aspromonte”

Come emerge dal Piano Regionale di Sviluppo Turistico 2011-2013, tutti gli STL
sono stati riconosciuti dalla Regione. A livello operativo, tuttavia, non e presente
un sistema di governance che permetta al territorio di emergere come sistema
turistico competitivo, impedendo cosi lo sviluppo di un approccio cooperativo e
collaborativo tra i vari soggetti coinvolti, anche a causa di un’imprenditoria
eccessivamente frammentata e con una visione endogena e a breve termine. Ne
consegue uno scarso controllo del territorio, che mette quindi a repentaglio la
possibilita di attuare scelte strategiche unitarie mirate allo sviluppo turistico della
destinazione Calabria.

Nonostante nel Piano Regionale di Sviluppo Turistico siano previsti adeguamenti
del sistema turistico calabrese cosi da favorirne l’orientamento alle attuali richieste
del mercato, ad oggi sussistono ancora le difficolta di organizzazione e gestione
sopra elencate.




Per la Calabria diventa quindi prioritario promuovere un’organizzazione turistica
maggiormente focalizzata sulla cooperazione e collaborazione tra i vari soggetti
coinvolti, sostenendo in particolare lo sviluppo di partnership tra pubblico e
privato. Andrebbe rivisto il sistema di sostegno riservato agli attuali STL,
favorendone lo sviluppo in ottica di mercato attraverso una politica turistica
condivisa. Si dovrebbe prendere distanza dalla visione localistica e amministrativa
che attualmente prevale, strutturando un sistema organizzativo operativamente
capace di rispondere alle richieste del mercato.

In quest’ottica, il ruolo dalla Regione dovrebbe seguire il modello di una DMO a
valenza regionale, in grado di applicare una politica turistica comune con
orientamenti strategici e di prodotto ben definiti. Il modello della DMO fornirebbe
lo strumento operativo che attualmente manca al sistema turistico calabrese per lo
sviluppo di aggregazione e collaborazione tra il settore pubblico e privato, creando
le basi necessarie per favorire l’armonizzazione delle politiche turistiche e la
riduzione dell’attuale frammentazione del sistema.

Non appaiono invece chiare le indicazioni del Piano Regionale di Sviluppo
Turistico relative alla commercializzazione, alla promozione e alla promo-
commercializzazione dell’offerta turistica regionale. Esso, infatti, prevede la nascita
di un’agenzia per la promozione del brand regionale come soggetto autonomo e
indipendente dall'ente regionale, dedicato allo sviluppo e alla coordinazione delle
politiche strategiche per il settore turistico. Per la regione Calabria sarebbe invece
auspicabile che venisse costituito un ente unico di meta-management, che gestisca
congiuntamente 1'indirizzo strategico del sistema turistico, la promozione e la
promo-commercializzazione dell’offerta turistica sopratutto in ottica di social
media marketing management.
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CONCLUSIONI

— DPosizionamento della Regione come destinazione multi-prodotto,
abbandonando I'attuale modello che basa la propria offerta turistica sulla sola
risorsa balneare.

— Sviluppo di politiche strategiche lungimiranti che mirino a creare un’offerta
diversificata, strutturata, programmata e pacchettizzata per il turista.

- Riorganizzazione dell’offerta turistica della Regione, integrando risorse e
servizi, tematizzandola in base alle motivazioni di viaggio del turista,
discostandosi dall’attuale modello territoriale.

— Sviluppo di club di prodotto e filiere di prodotto-destinazione, in modo tale
da permettere una reale strutturazione ed organizzazione dei prodotti turistici
gia consolidati, come il balneare, o dei prodotti emergenti, come il culturale o
naturalistico.

— Sviluppo dei prodotti, promuovendo l'aggregazione tra operatori,
coinvolgendo la filiera del turismo intesa in senso ampio e costituendo
regolamenti che permettano 'aggregazione di attori la cui offerta corrisponda
a specifici segmenti.

— Incremento della riconoscibilita e dell’accessibilita commerciale dei prodotti
turistici (anche minori), favorendo la diversificazione del portfolio prodotti e
la riduzione dell’attuale stagionalita estiva.

— Diversificazione del portfolio dei mercati, assicurandosi piu stabilita in caso di
flessioni del mercato italiano e migliorando il proprio posizionamento sullo
scenario internazionale.

— Incremento dell’accessibilita commerciale e della visibilita dei prodotti
turistici della Regione, utilizzando strumenti per la promozione e la
comunicazione adeguati, creando engagement ed emozionalita.

— Rinnovo dei canali utilizzati per la comunicazione e promozione turistica, con
particolare incremento degli sforzi rivolti al mondo web, le cui potenzialita
non sono ad oggi sfruttate a favore delle destinazione Calabria.

— Sensibilizzazione degli operatori e della Regione verso il content marketing e
lo story telling, cosi da creare uno spazio in grado di generare engagement.

— Organizzazione di corsi di formazione per gli operatori sul social media
marketing mentre a livello regionale si potrebbe pensare di formare un social
media team ed un social media marketing plan.

— Sviluppo della promo-commercializzazione diretta, attraverso il portale
regionale e attraverso quelli delle singole destinazioni, cosicché i prodotti
siano facilmente acquistabili per il turista.

—  Creazione di booking online per prenotare soggiorni nelle strutture ricettive o
pacchetti vacanza, ma anche per acquistare servizi complementari.




Sviluppo di ulteriori quote di commercializzazione intermediata (ad oggi
piuttosto esigue) al fine di entrare in nuovi mercati, puntando piuttosto a
target di nicchia e proposte esperienziali.

Rinnovamento dell’offerta ricettiva regionale in termini sia strutturali sia di
servizi offerti al turista.

Miglioramento della professionalita degli operatori del sistema turistico
calabrese, incrementando Iorientamento al cliente oltre che la
specializzazione.

Sviluppo di servizi complementari alle risorse turistiche primarie, garantendo
quindi al turista la possibilita di vivere esperienze ed emozioni.

Ampliamento del range di destinazioni degli aeroporti presenti in Regione,
sviluppando possibili accordi commerciali che garantiscano rotte operate da
compagnie low cost.

Ampliamento dei servizi navetta che garantiscano collegamenti tra gli
aeroporti e le destinazioni di maggiore interesse a livello regionale, non
esclusivamente durante la stagione estiva e non solo verso destinazioni
balneari.

Creazione di un’organizzazione turistica maggiormente focalizzata sulla
cooperazione e collaborazione tra i vari soggetti coinvolti, sostenendo in
particolare lo sviluppo di partnership tra pubblico e privato.

Sostegno allo sviluppo e all'innovazione locale, secondo una strategia
condivisa che favorisca il supporto agli STL e quindi la creazione ed il
rafforzamento di reti di cooperazione tra gli operatori del settore turistico. In
quest’ottica, il ruolo dalla Regione dovrebbe seguire il modello di una DMO a
valenza regionale.
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METODOLOGIA

Il Progetto “Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese” e stato
gestito da Federturismo Confindustria Confindustria con 1’affiancamento della
societa Four Tourism Srl.

I progetto nasce dalla volonta di realizzare una lettura non tanto scientifica quanto
effettiva e concreta dei limiti e delle opportunita di sviluppo del turismo in Italia,
partendo dalle necessita reali ed operative del tessuto imprenditoriale del settore
turistico nazionale. L’obiettivo € elaborare un’analisi capace di individuare i fattori
che influiscono sulla competitivita delle aziende turistiche e gli elementi che invece
costituiscono l'attrattivita delle destinazioni.

Per queste motivazioni, sono state coinvolte le imprese operanti in tutte le Regioni
d’Italia nel settore turistico e nelle filiere ad esso collegate.

Il presente documento & il risultato dell’analisi dei fattori di competitivita ed
attrattivita della regione Campania unitamente alle informazioni, suggerimenti e
proposte di esperti del settore, analisti e imprenditori turistici che operano nel
suddetto territorio.

Si tratta di considerazioni rigorose ma al contempo dirette e agili, in relazione alle
principali problematiche del settore turistico campano.

Al fine di focalizzare gli interventi e fornire spunti e basi di discussione al gruppo
di lavoro, Four Tourism Srl ha realizzato per ogni incontro un’analisi previa ed
approfondita della situazione turistica del territorio coinvolto. Sulla base di tale
analisi e degli spunti emersi, gli operatori hanno liberamente espresso le loro
opinioni, considerazioni e commenti.

I suggerimenti raccolti durante l'incontro sono stati successivamente divisi ed
organizzati per tematiche, selezionando quelle attualmente di maggiore rilevanza
per il settore turistico.

Cio nonostante non e possibile ricondurre ai singoli partecipanti del gruppo di
lavoro i contenuti né in termini letterali né per la selezione dei temi scelti. Le
considerazioni e i contributi sono qui presentati in forma aggregata e considerati
nella loro complessita.

Non e obiettivo del presente documento indicare soluzioni per i temi trattati né
tantomeno e intenzione di Federturismo Confindustria Confindustria prendere
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posizione a favore o contro le amministrazioni pubbliche, gli operatori, le imprese,
gli utenti, i clienti o gruppi di interesse in generale.

L’intento che ha ispirato il progetto nel suo complesso e di ordinare in modo
organico i contributi e le problematiche segnalate del settore turistico, al fine di
indicare possibili direzioni che permetterebbero lo sviluppo del settore stesso ed
un incremento della sua competitivita con una prospettiva globale.

Federturismo Confindustria Confindustria non rappresenta interessi specifici
rispetto ai contenuti del presente documento o riguardo le considerazioni emerse
in occasione degli incontri ed espresse liberamente dai partecipanti agli stessi.

Nella prima parte del documento si presenta il quadro sistemico del settore
turistico nella regione Campania attraverso la presentazioni di dati e
I'introduzione alle prime generali argomentazioni emerse durante gli incontri.

Nella sezione successiva invece sono affrontate le tematiche emerse, suddivise in
linee di intervento:

Sfruttamento delle risorse
La governance turistica
Comunicazione e commercializzazione

L e

Accessibilita

Ogni linea di intervento presentata comprende l’analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.
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PARTE PRIMA

I1 turismo nella regione Campania

A seguire sono illustrati i dati dell’analisi e gli approfondimenti realizzati da Four
Tourism sul turismo in Campania. I presenti dati, utilizzati come spunto per
individuare le linee di intervento per lo sviluppo del settore e l’aumento
dell’attrattivita e competitivita turistica della Regione, sono indicativi e non
esaustivi, essendo stati raccolti per una lettura complessiva e generale del
territorio, e non delle singole destinazioni e localita in esso presenti.

Analisi generale del settore

I dati relativi agli arrivi e alle presenze in Campania sono stati analizzati
escludendo la provincia di Napoli che, per le sue caratteristiche peculiari dal punto

di vista turistico e per gli alti livelli di attrattivita, & stata analizzata in maniera
disgiunta dal resto della Regione al fine di permetterne un’analisi specifica.

Arrivi regionali 2007-2011 Presenze regionali 2007-2011
6.000.000 25.000.000
5.000.000 —_—
Campania 20.000.000 +—
4.000.000 - Campenia
15.000.000
3.000.000
10.000.000
2.000.000 Campania ESCLUSA Napoli
Campania ESCLUSA Napoli 5.000.000
1.000.000

! " i ‘ Presenze  Presenze  Presenze  Presenze  Presenze
Arrivi2007  Arivi2008  Arrivi2009  Arivi2010  Arrivi2011 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 1. Arrivi e presenze, serie storica. Fonte: Dati ISTAT, 18° Rapporto sul Turismo Italiano.

Come evidenzia il grafico, la provincia di Napoli € una realta fondamentale per il
settore turistico campano: da una parte, infatti garantisce flussi turistici in crescita,
soprattutto a partire dal 2010, e, dall’altra, assicura 'attrattivita della Regione come
destinazione turistica, in particolare dopo il biennio negativo tra il 2007 ed il 2009.

Nelle seguenti analisi viene proposta un’analisi provinciale dei flussi turistici. Data
I'importanza della provincia di Napoli per il settore turistico campano si e scelto di
analizzarla separatamente in seguito, anche per garantire un confronto piti equo
delle destinazioni turistiche minori presenti sul territorio campano.
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Un’analisi dei flussi turistici piu dettagliata evidenzia situazioni diverse: la
provincia di Salerno risulta trainante sia per gli arrivi sia per le presenze,
probabilmente anche grazie all’incidenza del turismo balneare e di destinazioni
turistiche molto note anche sullo scenario internazionale, come la costiera
Amalfitana.

Segue, anche se ad una notevole distanza, la provincia di Caserta, unitamente a
quelle di Benevento ed Avellino, con arrivi e presenze turistiche stabili nel tempo.
Ad esclusione della provincia di Salerno, quindi le restanti province della
Campania faticano ad emergere e a posizionarsi in modo competitivo sullo
scenario nazionale. La Campania riesce di fatto a mantenere ancora il proprio
posizionamento ma si evidenziano gia i primi segnali di problematiche che in
futuro potrebbero penalizzare 'attivita turistica dell’intera Regione.

Arrivi provinciali 2007-2011 Presenze regionali 2007-2011
1.400.000 10.000.000
e ———
1200000 8000000
1.000.000
600,000 6.000.000
600,000 4.000.000
400.000 2,000,000
PO e e S — —
200,000 ¥ R -  A——
W — r | ‘ ‘
‘ : Presenze  Presenze Presenze Presenze  Presenze
Armivi 2007 Amvi2008 Amvi2009 Amivi2010 Amivi 2011 2007 2008 2000 2010 2011
=+ Caserta  —#-Benevento Avelling  ==Salemo ——Caserta  —B-Benevento ~Avelino  ==Salemo

Figura 2. Arrivi e presenze, serie storica. Fonte: Dati ISTAT, 18° Rapporto sul Turismo Italiano.

Anche l'analisi della permanenza media mostra una situazione distinta tra le
diverse province del territorio campano.

Permanenza media provinciale

2007-2011
7
6 il
5
i —o—Caserta
\—\ ——Benevento
3 r
" .'_-———.\n__—*ﬂ +— Avellino
1 ——S5alemo
0

2007 2008 2009 2010 201

Figura 3. Permanenza media. Fonte: Dati ISTAT.
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Nonostante una lieve flessione nel 2010, la provincia di Salerno registra la
permanenza piu elevata, intorno ai 6 giorni, confermando quindi la marcata
incidenza di un turismo balneare di massa incentrato sul modello della
tradizionale settimana al mare. La provincia di Caserta invece evidenzia una
marcata diminuzione della permanenza media che, tra il 2007 ed il 2011, si & ridotta
di oltre un giorno.

I dati indicano quindi come la Regione abbia difficolta a mantenere il proprio
grado di attrattivita sul mercato, non riuscendo a valorizzare e posizionare
adeguatamente i propri prodotti turistici. Caserta € senza dubbio la destinazione
pit in crisi, in quanto registra perdite di flussi sia nel segmento del turismo
culturale sia in quello balneare mentre quello enogastronomico, che potrebbe
rappresentare un’importante risorsa, stenta a crescere.

Permanenza media bassa, intorno ai 2,5 giorni, per le province di Benevento ed

Avellino, che quindi registrano ricadute economiche contenute sul territorio, oltre
a difficolta di posizionamento sullo scenario delle destinazioni.

Stagionalita provinciale 2007-2010

2500.000
2.000.000
1500.000 /\
——Caserta
1.000.000 - —#-Benevento
Avellino
—<=Salemno

500,000 ____// \—_

Figura 4. Stagionalita provinciale. Fonte: Dati ISTAT.

L’analisi della stagionalita dei flussi turistici conferma la presenza all’interno della
Campania di realta turistiche ben distinte, coerentemente con le diverse tipologie
di turismo presenti. La provincia di Salerno evidenzia una marcata stagionalita
estiva, a conferma dell’'incidenza del prodotto balneare. A differenza di molte altre
regioni italiane pero la stagionalita e piuttosto ampia, da maggio fino ad
ottobre/novembre. I dati indicano comunque come vi siano difficolta legate alle
valorizzazione di risorse alternative e al sovraffollamento estivo. Anche la Costiera
Amalfitana inizia a manifestare qualche segnale di sofferenza mentre Sorrento
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rimane stabile nel tempo. Caserta invece mostra solo un lieve picco stagionale
estivo mentre le province di Benevento ed Avellino hanno flussi turistici contenuti
ma ben distribuiti durante tutto 1’arco dell’anno.

Analisi dei mercati

Benevento

Caserta

Stranieri

Salerno Avellino

~ Stranieri
7

Stranieri
33%

Figura 5. Composizione delle presenze. Fonte: Dati ISTAT.

Come emerge dal grafico, la destinazione Campania vede una marcata incidenza
del turismo italiano, in particolare per le province di Benevento ed Avellino, dove
le presenze straniereo faticano ad arrivare alla soglia del 20%, superando per la
provincia di Benevento di poco il 10%. Una tale incidenza del turismo italiano,
seppur positiva, conferma la crescente difficolta di posizionamento della Regione
sullo scenario internazionale. Risultano inoltre penalizzate le ricadute sul territorio,
data la minore propensione alla spesa dei turisti italiani.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Figura 6. Composizione delle presenze straniere. Fonte: Dati ISTAT.

Composizione delle presenze straniere 2010

Svizzera
Austria 3%

Belgio 3%

4%
Paesi Bassi
4%

Giappone

La composizione delle presenze straniere rivela la presenza di quattro mercati
principali: la Germania, il Regno Unito, la Francia e gli Stati Uniti d’America che

complessivamente rappresentano oltre il 75% delle presenze totali. I mercati

secondari, tra cui figura anche il Giappone, una realta poco riscontrata in altre

realta italiane, garantiscono tutti un buon livello di redditivita. Il portfolio dei
mercati campano si distingue quindi da quello di molte altre regioni italiane che
vedono in crescita la quote di mercati a minore redditivita, come ad esempio i
Paesi dell’Est Europa.

Focus: un confronto con Napoli
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Figura 7. Arrivi e presenze. Fonte: Dati ISTAT.
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I flussi turistici della provincia di Napoli, come precedentemente accennato, sono
di fondamentale importanza per il settore turistico di tutta la Regione. Come
evidenziano i grafici, infatti, la provincia del capoluogo campano registra arrivi e
presenze superiori a quelle delle restanti province. I dati confermano il buon
posizionamento della Provincia sullo scenario nazionale ed internazionale.

La vocazione turistica della provincia di Napoli & indiscussa, anche grazie alla
presenza di destinazioni turistiche consolidate e riconosciute a livello
internazionale, come Sorrento, Ischia, Procida e Capri. Nelle isole tuttavia e in atto
un processo di trasformazione, soprattutto a Ischia, dove il prodotto turistico delle
terme, oltre ad attraversare le problematiche classiche del comparto, ha subito la
perdita di importanti quote di mercato, come quello inglese.

Napoli e la Campania:
stagionalita 2010

2500.000
2.000.000 A\
1500.000 /./, 1 \\
1.000.000 = - g / -
500,000 —— e
0 — — ‘ : oI
O B O & & O ® o E e
& ©® & Q P O F & & & *
—e—Campania Napoli

Figura 8. Stagionalita. Fonte: Dati ISTAT.

La distribuzione dei flussi turistici durante I'arco dell’anno evidenzia una buona
valorizzazione sia della risorsa balneare (presente nella penisola sorrentina e nelle
isole) sia di quella culturale della provincia di Napoli. Si osserva infatti una buon
distribuzione delle presenze turistiche da marzo ad ottobre, con un lieve
innalzamento delle presenze nei mesi di luglio e agosto, compatibilmente con il
prodotto balneare.
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Composizione delle presenze turistiche 2010

Austria  Canada Australia
3% 3% 3%
Belgio

4% o
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Campania Napoli

Russia
5%

Stranieri
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47%

Figura 9. Composizione dei flussi turistici. Fonte: Dati ISTAT.

Mettendo a confronto la composizione delle presenze turistiche della provincia di
Napoli con quelle delle restanti destinazioni del territorio campano il capoluogo
evidenzia una maggiore incidenza dei flussi turistici stranieri. Il dato conferma
quindi il posizionamento favorevole della destinazione sullo scenario
internazionale, oltre a confermare la maggiore attrattivita del prodotto culturale
per i mercati internazionali rispetto a quello balneare, generalmente piu
apprezzato dal mercato italiano. La composizione delle presenze stranire per la
provincia di Napoli risulta invece in linea con quella delle altre province, con i
quattro mercati principali che costituiscono circa il 75% delle presenze
complessive. Si sottolinea, anche in questo caso, l'incidenza dei turisti provenienti
dal Giappone (assenti i cinesi) e anche la buona diversificazione dei mercati
secondari, tutti capaci di un buon livello di redditivita.

L’offerta turistica ricettiva

L’offerta ricettiva della Campania ¢ stata analizzata a livello provinciale,
elaborando i dati ISTAT relativi al numero e alla categoria delle strutture ricettive e
dei posti letto offerti. Anche in questo caso si € scelto di analizza in separata sede la
provincia di Napoli, dato il suo ruolo fondamentale nel sistema turistico regionale.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
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Distribuzione provinciale delle strutture Distribuzione provinciale dei posti letto
ricettive

NO

5
AVl

SALERNO AVELLINO
o
o4% « SALERNO

78%

Figura 10. Le strutture ricettive. Fonte: Dati ISTAT.

L’analisi della distribuzione dell’offerta ricettiva mette in evidenza una marcata
concentrazione nella provincia di Salerno sia per le strutture ricettive sia per i posti
letto. Si conferma quindi il ruolo trainante della Provincia all’interno del settore
turistico, in linea con i flussi turistici pitt consistenti.

Per quanto riguarda le restanti province, nella provincia di Caserta cosi come per
quella di Salerno prevalgano strutture ricettive di dimensioni maggiori, compatibili
con la presenza del prodotto balneare di massa. Avellino, e soprattutto Benevento,
presentano invece strutture ricettive di dimensioni pitt contenute, oltre che un
numero pil esiguo di strutture ricettive.

Distribuzione provinciale delle strutture ricettive per tipologia
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Figura 11. La distribuzione delle strutture ricettive. Fonte: Dati ISTAT.

L’analisi dettagliata dell’offerta ricettiva campana evidenzia una situazione
frammentata su tutto il territorio regionale, differente per ogni singola provincia. Si
osserva in particolare una forte incidenza della ricettivita extra-alberghiera, con
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alloggi in affitto, agriturismi e B&B. In particolare nella provincia di Benevento,
dove il settore extra-alberghiero e decisamente pili consolidato rispetto a quello
alberghiero.

Nel resto del territorio regionale si osserva invece la prevalenza di strutture
alberghiere di categoria media; le strutture di lusso (5 stelle) invece sono presenti
solo nella provincia di Salerno, precludendo Iattrattivita della Regione a
determinati target.

Distribuzione provinciale dei posti letto per tipologiaricettiva

| | |
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Figura 12. La distribuzione delle capacita ricettiva. Fonte: Dati ISTAT.

L’analisi della distribuzione dei posti letto evidenzia la polarizzazione della
capacita ricettiva nella provincia di Salerno, dove si osserva una particolare
incidenza di campeggi e villaggi turistici, compatibili con il turismo balneare. A
differenza di altre realta italiane a Salerno sono presenti anche strutture di lusso,
probabilmente legate a destinazioni esclusive della costiera Amalfitana.

Anche se la capacita ricettiva delle province di Caserta, Avellino e Benevento e
decisamente limitata, va sottolineata l'incidenza delle strutture alberghiere a 4
stelle.
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FOCUS: Un confronto con Napoli

Napoli e la Campania: un confronto sulle tipologie ricettive
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Figura 13. Le strutture ricettive in provincia di Napoli. Fonte: Dati ISTAT.

Anche per quanto riguarda la ricettivita turistica, la provincia di Napoli & una
realta di fondamentale importanza a livello regionale. Come si osserva infatti dai
grafici, la Provincia vede concentrarsi sul proprio territorio ben il 56% delle
strutture ricettive e dei posti letto. Come per il resto della Regione, anche in
provincia di Napoli si registra una buona incidenza delle strutture ricettive extra-
alberghiere, in particolare alloggi in affitto e B&B.

A differenza delle restanti province, pero su Napoli e pili consistente la presenza di
strutture alberghiere di categoria media superiore (4 stelle) e di lusso (5 stelle).
Presenti anche campeggi e villaggi turistici, in linea con il turismo balneare della
provincia.

Rapporto qualita prezzo dell’offerta

L’analisi del rapporto qualita prezzo dell’offerta ricettiva della Campania e stata
effettuata analizzando i prezzi medi delle strutture alberghiere ed extra-alberghiere
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cosi come potrebbero risultare da una semplice ricerca su booking.com. Si e scelto
di prendere in considerazione un periodo di bassa stagione, richiedendo
disponibilita per una camera doppia per una sola notte’.

Hotel 3 Stelle Hotel 4 Stelle B&B Agriturismi
Salerno (inclusa
Costiera €118.50 €149.83 €81.88 €66.67
Amalfitana)
Caserta €62.33 €84.07 €58.50 €78.00
Avellino €63.65 €69.92 €65* €70%
Benevento €65.25 €106.33 €66.80 n/a

Tabella 1. Fonte: booking.com (** prezzi in riferimento ad una sola struttura).

Dall’analisi emerge una situazione poco omogenea a livello regionale, in linea con
il diverso grado di attrattivita dei territori. Salerno ha prezzi concorrenziali per il
periodo considerato (bassa stagione), adeguati alla sua attrattivita, anche se piu
elevati rispetto alle restanti province campane. Quest'ultime, per quanto riguarda
il settore alberghiero di media categoria, riportano prezzi omogenei mentre per le
strutture ricettive di categoria superiore la situazione e piu diversificata.

I prezzi delle strutture extra-alberghiere per le province di Avellino, Caserta e
Benevento tendono ad allinearsi a quelli delle strutture alberghiere di media
categoria e possono quindi considerarsi loro diretti competitor. Le strutture
alberghiere hanno difficolta a fare emergere il proprio potenziale valore aggiunto
rispetto ad altre formule di ricettivita.

FOCUS: I prezzi medi di Napoli

Hotel 3 Stelle Hotel 4 Stelle B&B
Napoli €99.04 €141.17 €88.70
Firenze €153.43 €235.09 €131.30
Roma €203.66 €259.60 €221.76
Lisbona €104.73 €148.35 €111.55
Marsiglia €93.98 €124.41 €98.71

Tabella 2. Fonte: booking.com

Anche per la citta di Napoli sono stati analizzati i prezzi medi delle strutture
ricettive per verificare il livello di concorrenzialita di Napoli rispetto ad altre citta
competitor. L’analisi e stata realizzata sulla base ad una ricerca effettuata su
booking.com per una camera doppia per una notte in periodo di bassa stagione.

1 E stato scelto lo stesso periodo per tutte le analisi delle destinazioni nazionali tale da permettere un
confronto tra destinazioni.




Come evidenzia la tabella, rispetto ad altre citta d’arte italiane ed europee, Napoli
risulta avere prezzi decisamente inferiori, superata solo dalla citta di Marsiglia.
Come per le altre destinazioni campane, i prezzi delle strutture extra-alberghiere di
Napoli sono simili a quelli registrati per le strutture alberghiere di categoria media,
dato che suggerisce quindi una forte competizione diretta.

L’offerta ristorativa
L’offerta ristorativa e stata analizzata ricercando sul territorio regionale i ristoranti
riconosciuti dal Gambero Rosso e contrassegnati dalle Stelle Michelin.

Ristoranti stellati Michelin

L'Olivo del Capri Palace — NA

= 5 Quattro Passi — NA
Ristorant GamberoRosso Il Mosaico del Terme Manzi Hotel — NA
- — onAlfonso 1890 - NA
Don Alfonso 1890 — NA La Torre del Saracino — NA

La Torre del Saracino - NA Rossellinis— SA
Oasis Sapori Antichi — AV

La Locanda di Bu- AV Il Buco — NA
Taverna Estia— NA Marenna - AV L'Accanto — NA
L'Olivo del Capri Palace — NA Oasis Sapori Antichi - AV Maxi — NA

Quattro Passi — NA Le Colonne - CE Antica Osteria Nonna Rosa
Il Mosaico del Terme Manzi Hotel - NA Vairo del Volturno — CE -NA
|l San Pietro — SA Taverna Estia— NA La Caravella - SA
Il Faro del Capo d'Orso — SA Il Riccio — NA Locanda Severino — SA
Taverna del Capitano — NA Indaco — NA Il Papavero — SA
La Caravella — SA Taverna del Capitano— NA  Pappacarbone — SA
Monastero Santa Rosa — SA Il Comandante - NA Il Faro di Capo d'Orso - SA
La Sponda - SA La Casa del Nonno 13 — SA
Il Flauto di Pan — SA Le Trabe - Sa
San Pietro — SA

L’offerta ristorativa di alto livello risulta estesa: sul territorio sono presenti anche
alcune strutture di primissimo ordine. Si osserva una maggiore concentrazione
delle strutture premiate da Gambero Rosso e Stelle Michelin nelle province di
Napoli e Salerno, suggerendo come nelle altre province non vi sia un’altrettanto
adeguata valorizzazione delle risorse enogastronomiche come prodotto a valenza
turistica.

L’'importanza del turismo in Campania?

Il turismo in Campania € una realta importante per l'economia regionale, con un
PIL turistico pari a circa 3,5 miliardi di euro, che contribuisce per il 3,7% al PIL
complessivo regionale. Rispetto ad altre regioni del Sud Italia, la Campania mostra
quindi una vocazione turistica superiore, con il contributo al PIL complessivo

2 Fonte: Il ruolo del turismo nello sviluppo economico della Campania (SRM).
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regionale piu elevato. Ogni presenza turistica aggiuntiva in Campania genera 74
euro di PIL turistico, superando sia la media delle regioni del Mezzogiorno (41
euro di PIL turistico per ogni presenza aggiuntiva), sia la media nazionale (63 euro
di PIL turistico per ogni presenza aggiuntiva). La spesa turistica complessiva degli
stranieri supera i 1.200 milioni di euro, attestandosi quindi la prima regione in
meridione. Inoltre, l'indotto del turismo coinvolge numerosi settori: la spesa
turistica e infatti destinata ad alberghi e ristoranti (55%), beni culturali (14%), moda
(10%), alimentare (7%), trasporti (6%). L’occupazione generata dal settore turistico
campano €& un elemento di sostegno non solo per I’economia regionale ma anche
per quella di tutto il Sud Italia. Gli occupati del settore turistico in senso stretto
(alberghi e ristoranti) sono oltre 75.700 unita e rappresentano il 4,2% degli occupati
della Regione e il 27,9% degli occupati del settore turistico del Mezzogiorno. Il
sistema imprenditoriale turistico campano si caratterizza inoltre per la presenza di
numerose piccole imprese, che rappresentano circa il 50% delle imprese turistiche a
livello regionale.

I1 portfolio prodotti
Provincia Main Products Prodotti secondari
Nat
Caserta Balneare atura
. Termale
Enogastronomia .
Religioso
Salerno Culturale
Congressuale (Salerno)
Enogastronomia
T
Benevento Culturale erme
Natura
Religioso
. Culturale Montagna invernale
Avellino . :
Natura-vacanza attiva Enogastronomia

I1 portfolio di prodotti regionali & diversificato, anche se la principale vocazione
turistica della Regione e il turismo balneare e, nel caso della provincia di Napoli, il
turismo culturale. E necessario fare perd una considerazione importante: il turismo
in Campania € nato e cresciuto grazie alla domanda. L’organizzazione e l'offerta
turistica sono la conseguenza diretta di una richiesta del mercato, che per fortuna
si mantiene, anche se a fatica. La Campania non presenta quindi una
gerarchizzazione dei prodotti turistici o una strategia specifica di prodotto-
destinazione e, nelle destinazioni meno note e riconosciute, gia se ne vedono le
conseguenze. | prodotti turistici sono proposti in ottica territoriale e di
destinazione piuttosto che in ottica motivazionale come richiederebbe invece il
mercato attuale. Tale approccio, vista I'incidenza del prodotto balneare di massa,
penalizza lo sviluppo turistico delle province interne alla Regione (Benevento ed
Avellino), le cui risorse turistiche faticano ad essere valorizzate e posizionate




adeguatamente sul mercato. Inoltre, la mancanza di un piano strategico regionale
rende piu complessa la gerarchizzazione dei prodotti turistici e la gestione unitaria
a livello regionale del sistema turistico. Tra gli operatori manca infatti
coordinamento, fatto che limita lo sviluppo del settore turistico campano e di
conseguenza il posizionamento e la competitivita della Regione.

I1 turismo balneare

La domanda turistica in Campania si caratterizza per l'incidenza del prodotto
balneare, soprattutto per le province di Salerno, Caserta e Napoli. I1 35% delle
presenze regionali e infatti dovuta al turismo balneare, dato comunque inferiore
rispetto ad altre regioni che si affacciano sul mediterraneo. Le presenze nelle
localita costiere rappresentano il 24,5% delle presenze balneari del sud Italia e
quasi il 7% di quelle nazionali. La Campania conta circa 512 km di coste, di cui 348
km balneabili. La Regione risulta quindi tra le prime in Italia per chilometraggio di
coste non adatte alla balneazione, aspetto che potrebbe incidere sulla reputazione
della Regione.Si contano comunque 13 spiagge “Bandiere Blu” e circa 1.135
stabilimenti balneari (dati aggiornati al 2008). La Campania vanta la presenza di
alcune destinazioni balneari, particolarmente riconosciute sia dal mercato italiano
sia dal mercato internazionale, tra cui la Costiera Amalfitana (sito UNESCO),
Ischia, Capri, Castellabbate e altre ancora. Il prodotto balneare risulta perd ancora
organizzato in ottica territoriale e di destinazione piuttosto che motivazionale
come invece richiederebbe il mercato odierno: non si tratta quindi un prodotto
differenziante per la Regione rispetto a competitor nazionali e internazionali che si
affacciano sul mediterraneo.

I1 turismo culturale

Il turismo culturale, oltre a quello balneare, e un prodotto primario della
Campania: la Regione attira infatti il maggior numero di turisti stranieri rispetto a
tutto il Mezzogiorno. Il patrimonio culturale della Campania e diffuso su tutto il
territorio regionale, differenziandosi da altre destinazioni nazionali che vedono
una maggiore concentrazione su singoli poli.

Nel 2010, le presenze nelle citta di interesse storico-artistico sono state circa 2,5
milioni, dato che pesa per il 43,1% sui flussi turistici culturali del Mezzogiorno, e
per il 13,6% sulle presenze turistiche complessive della Regione. Nonostante il
patrimonio culturale sia diffuso su tutto il territorio, si osserva una marcata
concentrazione dei flussi turistici nella provincia di Napoli: qui infatti si
concentrano il 79,3% dei visitatori e 1'89,7% degli introiti. I dati sembrerebbero
quindi indicare concrete difficolta a valorizzare adeguatamente le risorse culturali

246



presenti sul resto del territorio, che annovera invece un ricco patrimonio costituito
da circa 400 biblioteche, oltre 100 musei ed un numero elevato di chiese e cappelle.
La Regione Campania ha stilato una lista degli attrattori culturali di maggiore
importanza: Pompei e sistema archeologico vesuviano (sito UNESCO, nel 2012 gli
scavi di Pompei hanno visto oltre 2,3 milioni di visitatori), Paestum Velia, Certosa
di Padula, Campi Flegrei, Reggia di Caserta (sito UNESCO, oltre 571.000 visitatori
nel 2012), Napoli e il sistema museale napoletano. Sono presenti anche 7 itinerari di
grande interesse turistico.

I grandi attrattori culturali della Campania tendono quindi a polarizzare i flussi
turistici: nel 2008, 1'87% dei visitatori era concentrato proprio nei primi 10 siti
turistici della Regione, con particolare enfasi nella provincia di Napoli (grafico).

13%

B Top 1C
B Adri

Figura 14 Fonte: Regione Campania

La Campania nel 2008 risultava la seconda regione italiana (dopo il Lazio) per gli
introiti lordi derivanti dal turismo culturale, con un costo medio per biglietto tra i
piut cari d’Italia, ma con un rapporto tra non paganti e visitatori totali tra i pit1 bassi
in Italia.

Il turismo congressuale

Il turismo congressuale € una realta ancora in fase di sviluppo, principalmente per
Napoli. Nel 2012, si stima che le presenze turistiche legate al prodotto congressuale
siano state circa 2 milioni, per un totale di partecipanti ad eventi pari a circa 1
milione e 250 mila unita (5.000 gli eventi nel 2012).

Ad oggi, il sistema congressuale della Campania non e coordinato a livello
regionale. Nel 2012, e stato pero siglato un accordo di programma che prevede la
creazione di un convention bureau che permetta il coordinamento delle azioni per
lo sviluppo del prodotto congressuale a livello regionale. L’investimento
autorizzato dalla giunta e pari a 400.000 euro. In base a tale accordo, & previsto il
potenziamento delle 10 principali destinazioni congressuali della Regione: sono
quindi previste azioni di consulenza alle PMI ed enti locali per la comprensione dei
principi di competitivita e sostenibilita delle destinazioni congressuali, per favorire
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processi di aggregazione e la nascita di club di prodotto o reti d’impresa dedicati al
congressuale. L’accordo riserva anche particolare attenzione alla formazione, con
50 corsi dedicati al personale del settore.

Su tutto il territorio regionale sono presenti strutture congressuali sia a cura di
operatori privati (come per esermpio hotel) sia a carico delle amministrazioni
locali.
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Altri turismi
Il turismo enogastronomico
La Campania e una regione ricca di eccellenze enogastronomiche. Si contano:

— 333 prodotti tradizionali (che costituiscono circa il 20% dei prodotti
tradizionali del Mezzogiorno);

— 20 prodotti agroalimentari DOP e IGP;

— 19 vini DOC;

— 11 strade del vino attualmente riconosciute.

Nonostante 1'evidente ricchezza del patrimonio enogastronomico, che vanta alcune
eccellenze riconosciute a livello mondiale, come la pizza, la mozzarella di bufala,
eccetera, il prodotto enogastronomico non & adeguatamente valorizzato ai fini
turistici. Fa eccezione la provincia di Salerno che risulta tra le prime 20 destinazioni
enogastronomiche in Italia (8° posto), secondo 1'11° Rapporto annuale sul turismo
enogastronomico (2013) a cura del Censis. Salerno e anche la seconda provincia
italiana per numero di prodotti a denominazione tutelata e numero di presidi Slow
Food.
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I1 turismo termale

II turismo termale € una realta, attualmente, in sofferenza rispetto ad altre tipologie
di prodotto, dato curioso se si considera la ricca offerta di oltre 114 imprese termali,
che posizionano la Campania come prima regione in Italia per numero di imprese
termali. Spicca in modo particolare il comune di Ischia, destinazione termale
internazionale. che registra la pili alta concentrazione di imprese termali. I
problema dell’offerta termale della Regione e la sua incapacita ad adeguarsi ai
mutamenti del mercato, che richiede un’impostazione pilu esperienziale, orientata
al benessere del corpo e della mente piuttosto che ad una nozione curativa.

I1 turismo naturalistico

I turismo naturalistico € un prodotto scarsamente valorizzato a livello regionale,
nonostante sul territorio siano presenti risorse di tutto rilievo. Si contano due
parchi nazionali (Parco Nazionale del Cilento e Vallo del Diano, Parco Nazionale
del Vesuvio), 9 parchi regionali e 18 aree protette. Le aree protette occupano il 27%
del territorio regionale e contribuiscono per il 13% al totale delle aree protette
nazionali, seconde solo all’Abruzzo. La Regione ha quindi grandi possibilita di
sviluppare un prodotto naturalistico competitivo ma deve effettuare scelte
strategiche mirate. Da sottolineare, negli ultimi sei anni, la forte crescita di B&B e
agriturismi, tipologie ricettive che generalmente favoriscono lo sviluppo di
prodotti turistici legati alle risorse naturalistiche.

FOCUS: Napoli citta d’arte

Il turismo culturale risulta di primaria importanza per la citta di Napoli, che
registra arrivi e presenze superiori alle restanti province, confermandosi come
realta trainante per il turismo della Campania, oltre ad essere una tra le citta
culturali piti riconosciute dal mercato nazionale ed internazionale.

Il centro storico della citta e riconosciuto come patrimonio UNESCO dal 1995,
anche grazie alle molteplici testimonianze storiche presenti nella citta (es. arte
Bizantina, Romana ecc.). Sono inoltre presenti numerose realta museali (48 dal sito
dell’EPT di Napoli), oltre che chiese, castelli (Castel Nuovo, Castel Capuano ecc.),
palazzi storici (es. Palazzo Reale), le tombe di Virgilio e Leopardi.

Come da tabella, la provincia di Napoli risulta quindi la realta culturale con il
maggior numero di risorse a livello regionale.
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RISORSE CULTURALI
Provincia S;;ﬁh? Musei Pa\?ﬁi € Santuari Certose e Chiese Archeologia Subacquea Sotterranea Castelli A”.T.‘:aﬂ € Morﬁ.:}':enti
Napoli 22 83 10 38 17 9 [ T
Salemo 7 53 1 2 & £ o 2
Caseria 3 26 4 1 1 S o 1
Avelling ] 34 o 7 o 3 1 1
Benevento 1 7 1] 12 1 5 1 1

Fonte: Regione Campania

Sono inoltre particolarmente rilevanti da un punto di vista dell’attrattivita e della
visibilita gli scavi archeologici di Pompei in provincia di Napoli, che con oltre 2,3
milioni di visitatori annuali totalizzano introiti superiori ai 18 milioni di euro (nel
2009).

Si segnala la presenza della Campania Artecard, una card turistica che permette di
visitare musei, siti archeologici a prezzi vantaggiosi e di fruire gratuitamente del
trasporto pubblico. La card puo essere acquistata attraverso diversi circuiti (es.
Napoli centro antico, Napoli e Caserta, Castelli di Napoli ecc.), includendo anche
aree turistiche al di fuori del capoluogo regionale. La durata della card puo variare
dai 3 ai 7 giorni.

Napoli & una destinazione che per molti anni ha fatto parte del circuito italiano
delle citta d’arte, insieme a Roma, Firenze e Venezia. Purtroppo, la domanda, a
causa principalmente della crisi e della diminuzione dei giorni di vacanza, si e
ridotta. Stessa situazione si sta verificando anche ad Ischia e in modo diverso a
Capri.

Accessibilita

Rete Rete autostradale presente principalmente sul versante ovest della regione, oltre

autostradale una tratta che permette collegamenti sulla direttrice est-ovest. Le tratte
autostradali presenti sono: Al, A3, A1, A30 e A56 (tangenziale di Napoli). Rete
di strade statali e provinciali piuttosto estesa.

Rete 1.120 km di linee complessive per 144 stazioni attive. Come per la rete

ferroviaria autostradale si nota una maggiore concentrazione delle linee sul versante ovest
della Regione ed una tratta che permette collegamenti con I'interno. Presenti
linee ad alta velocita: Trenitalia offre collegamenti diretti (Frecciarossa) da
Napoli e Salerno con Milano e Roma, situazione simile per Italo.

Gli aeroporti Aeroporto di Napoli

5.725.033 passeggeri nel 2011

11 35,6% dei passeggeri ha utilizzato vettori low-cost
Aeroporto di Salerno

24.631 passeggeri nel 2011

La totalita dei passeggeri ha utilizzato vettori tradizionali




I porti Porto di Napoli

marittimi 7.439.763 passeggeri nel 2012 (-1% rispetto al 2011) inclusi traghetti e crociere
(circa 1.2 milioni di passeggeri derivanti dal traffico crocieristico).
Porto di Sorrento
Porto di Castellammare di Stabia
Altri: Salerno, Bagnoli, Capri, Torre Annunziata, Marina di Camerota, Vico
Equense, Seiano

L’accessibilita regionale varia a seconda della provincia considerata, anche se in
generale & piuttosto agevole grazie alla presenza dell’aeroporto di Napoli e delle
linee ad alta velocita.

Le province interne (Avellino e Benevento in particolare) sono penalizzate dalle
reti stradale e ferroviaria, che tendono a concentrarsi sul versante costiero con una
sola direttrice per i collegamenti interni. Per quanto riguarda la rete ferroviaria, ad
esclusione delle tratte ad alta velocita, ci sono alcune criticita legate alla qualita
delle infrastrutture e dei servizi, che comportano tempi di percorrenza prolungati,
su treni obsoleti e poco adatti alle attuali esigenze del mercato.

Per quanto riguarda l'accessibilita aerea, la Regione ha due poli aeroportuali di
rilievo, anche se & quello di Napoli a registrare un traffico nettamente superiore di
passeggeri, posizionandosi al numero otto della classifica degli aeroporti italiani. Si
osserva una percentuale piuttosto ridotta di tratte operate da vettori low-cost, ad
oggi fondamentali nel generare flussi turistici.

Il porto di Napoli & una realta fondamentale a livello nazionale per il traffico
passeggeri, soprattutto crocieristico.

La principale problematica del trasporto turistico & costituita dalla morfologia del
territorio che rende difficoltosi gli spostamenti, allungando, soprattutto d’estate, i
tempi di percorrenza. In questo senso, un’iniziativa interessante & stata
l'attivazione del Metro dal Mare un servizio di aliscafi che collegava Napoli, da
una parte, con Amalfi e Positano e, dall’altra, con le localita del Cilento. Questa
iniziativa attivata nel 2012, molto apprezzata dagli operatori, non & detto che si
ripeta negli anni a venire.

L’organizzazione del sistema turistico

Org. Funzioni
Regione  Programmazione, coordinamento e controllo delle attivita e delle iniziative turistiche di
interesse regionale; promozione e valorizzazione dell'immagine unitaria e complessiva
del turismo campano, del suo patrimonio di risorse e prodotti; riconoscimento dei
Sistemi Turistici Locali (STL) in coerenza con il Piano ‘Territoriale Regionale (PTR) e
correlata vigilanza sull’attuazione dei programmi di attivita degli stessi, tutela dei diritti




Province

Comuni

degli utenti dei servizi turistici campani; istituzione e regolamentazione del servizio di
informazione e accoglienza turistica (IAT); incentivazione dell’ offerta turistica regionale,
in ordine alla realizzazione, riqualificazione ed ammodernamento dei beni, impianti e
servizi turistici gestiti dalle imprese; determinazione e regolamentazione degli standard
di qualita delle strutture ricettive; vigilanza sulla qualita dei servizi turistici offerti;
organizzazione e sviluppo di un sistema informativo turistico regionale, per il
coordinamento della raccolta dati per 1’elaborazione e la diffusione delle informazioni
concernenti la domanda e l'offerta turistica regionale; organizzazione dell’osservatorio
regionale sul turismo.

Partecipazione alla formazione dell’atto di indirizzo dello sviluppo turistico regionale
annuale; promozione dei STL. anche attraverso la partecipazione agli stessi; attuazione
delle procedure amministrative in materia di agenzie di viaggio e turismo; tenuta degli
albi del le associazioni pro loco. nonché assegnazione ed erogazione di contributi alle
medesime associazioni

Promozione dei STL, anche attraverso la partecipazione agli stessi; attivazione delle
strutture di informazione e (li accoglienza turistica (IAT); armonizzazione
dell’erogazione di servizi pubblici, degli orari di apertura e chiusura degli esercizi
commerciali in funzione delle esigenze dei flussi turistici; organizzazione dei servizi
turistici di base relativi all’accoglienza; attuazione delle procedure amministrative in
materia di strutture ricettive; trasmissione dei dati relativi all’offerta turistica disponibile
sui territorio comunale alle strutture di IAT.

Aziende autonome di soggiorno cura e turismo Enti Provinciali del
Napoli - Castellammare di Stabia - Ischia e Procida — Capri - Pompei  Turismo
- Pozzuoli - Vico Equense — Sorrento

11 DDL “Organizzazione del sistema turistico” depositato a novembre 2011 non prevede pii questi
due organi, ma la presenza di STL (ne sono stati individuati 8 a livello regionale, ad 0oggi non ancora

Agenzia

attivi)

Promuovere la cultura della tutela dei diritti del turista; programmare e realizzare

regionale per  campagne promozionali, attivita e iniziative di comunicazione necessarie allo

la

promozione

svolgimento di azioni finalizzate alla promozione del turismo e dei beni culturali
della regione; organizzare la partecipazione a fiere nazionali e internazionali

del turismo e  finalizzate alla promozione in Italia e all’estero della ricchezza dell’offerta del

dei beni
culturali
della

Campania

turismo, coordinare a livello regionale l'attivita degli IAT, garantendo la messa a
sistema della rete di informazione, gestire le attivita dei club di prodotto
nell’ambito delle politiche turistiche regionali;svolgere attivita di promozione e
marketing territoriale in relazione alle eccellenze del sistema turistico campano,
anche attraverso il raccordo delle azioni dei singoli STL; assicurare il monitoraggio
costante del sistema turistico della Campania.

L’organizzazione del sistema turistico Campano non appare chiara: numerosi sono

i soggetti coinvolti, i cui compiti si sovrappongono, creando una gestione poco

funzionale ed efficiente del sistema turistico regionale. Sono presenti inoltre enti

improntati sulla base di sistemi turistici non pitt compatibili con le dinamiche

attuali di mercato che rischiano solo di penalizzare lo sviluppo competitivo della

Regione come destinazione turistica. Il lungo commissariamento delle Aziende

Autonome di Soggiorno Cura e Turismo ha generato diverse inefficienze,

promuovendo attivita poco coordinate, senza una chiara strategia di fondo. Anche

le politiche di promozione e marketing realizzate dalla Campania sono lontane
delle logiche funzionali del mercato.




Il sostegno al turismo

A seguire, si propone una breve selezione dei fondi riservati al sostegno del settore

turistico della regione Campania. I dati presentati hanno uno scopo prettamente

esemplificativo e non esaustivo della situazione in essere.

Progetto
POR- FESR
2007-2013

POR- FESR
2007-2013

POR - FESR
2007-2013

POR - FESR
2007-2013

Rimanenze
POR 2000-
2006

FSE e FESR

Regione

P.O.In

Area di intervento

Obiettivo recupero beni culturali. Interventi di ripristino e
riqualificazione del patrimonio storico, archeologico,
monumentale dei comuni Campania nonché manifestazioni
che promuovano i territori e la costruzione di percorsi
turistico-culturali.

Piano Regionale di Interventi ai fini dell'incremento dell’offerta
turistica campana. Azioni di valorizzazione, conservazione,
gestione e fruizione del patrimonio di interesse storico,
artistico, architettonico e paesistico afferente ad aree suscettibili
di valorizzazione e gestione integrata.

Raccontare la Regione Campania attraverso la scoperta dei suoi
attrattori culturali, mirando, ai fini dello sviluppo di un
turismo di qualita, ad una moderna attivita di promozione e
valorizzazione dei beni culturali che riguardi non solo le
eccellenze  storiche, architettoniche ed archeologiche
ampiamente inseriti nei grandi circuiti turistico — culturali, ma
anche delle cosiddette “risorse minori” diffuse sul territorio
regionale.

Concessione di aiuti in «de minimis» destinati alla
realizzazione e gestione di festival e/o eventi internazionali a
sfondo culturale, finalizzati a mobilitare significativi flussi di
visitatori e turisti, anche ai fini della destagionalizzazione dei
flussi di visita e allungamento della stagione turistica.

Misura 4.5 destinata al sostegno, sviluppo, riqualificazione dei
sistemi turistici locali ed alla realizzazione di itinerari turistici.

Piano Strategico di intervento per la formazione nella filiera del
turismo in Campania. Innovare l'accoglienza, promuovere
I'identita e la sostenibilita, valorizzare e gestire il patrimonio
culturale. A queste si aggiungono alcune azioni di sistema,
come la rilevazione dei fabbisogni formativi del comparto
turistico in Campania, e alcuni progetti pilota in specifici
ambiti territoriali attraverso la creazione di scuole-imprese, e
strumenti per il miglioramento dell'offerta e facilitazione
dell’accesso all’alta formazione.

Sviluppo del turismo congressuale

Progetto interregionale: Campania, Calabria, Sicilia, Puglia.
Valorizzazione ed integrazione su scala interregionale dei Poli
e degli attrattori culturali, naturali e paesaggistici in essi
localizzati. Competitivita delle imprese del settore turistico,
culturale ed ambientalee promozione dell’offerta delle

Fondi
€3.000.000 (2013)

€36.000.000 (2013)

€16.000.000 (2011)

€5.000.000 (2011)

€52.000.000 (2013)

€50.000.000 (2012)

€400.000 (2012)

€1.031.151.814
(2007-2013)




Regioni. Azioni di assistenza tecnica.

Sulla carta il sostegno al turismo appare adeguato, certamente superiore a quello
riscontrato in altre regioni italiane ed ha permesso la realizzazione di grandi
interventi il cui ROI rimane perd ad oggi ancora da valutare. Consistente il
sostegno riservato allo sviluppo e alla valorizzazione del turismo congressuale, alle
imprese e alla formazione degli operatori turistici.

L’offerta formativa per il turismo

L’offerta formativa riservata al turismo e piuttosto ampia e varia, anche se sono
assenti corsi avanzati e specializzati nella gestione e nell’amministrazione del
sistema turistico. Sorprende inoltre come, a livello universitario, non vi sia una
maggiore specializzazione del settore enogastronomico, data l'importanza delle
risorse presenti sul territorio.

Istituto Natura del corso

Istituti superiori 74 istituti professionali alberghieri

19 istituti tecnici per il turismo

Universita degli studi di Corso di laurea di i livello: Management delle imprese turistiche

Napoli “Parthenope”
Corso di laurea di II livello: Management internazionale e del turismo

Universita degli studi di
Napoli “Federico I1”

Corso di Laurea I livello: Scienze del turismo

Corso di laurea di II livello: Progettazione e gestione dei sistemi
turistici

Universita degli studi
Suor Orsola Benincasa

Corso di laurea I livello: Turismo per i beni culturali

Universita degli studi del
Sannio

Corso di laurea I livello: Economia dei servizi — curriculum in
economia dei servizi turistici

Corso di laurea di II livello: Economia e management — curriculum in
economia e gestione dei servizi turistici

Seconda Universita degli
studi di Napoli

Corso di laurea I livello: Scienze del turismo per i beni culturali

Le destinazioni turistiche Campania e Napoli online

L’analisi online della destinazione Campania e a seguire della destinazione Napoli

ha esaminato la visibilita, I'influenza, il coinvolgimento ed infine la presenza delle

destinazioni sui social media.
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L’offerta di contenuti della Campania online

I Google Index, che indica il numero di pagine indicizzate in rete in un dato
momento e pertinenti alla ricerca fatta, rileva per la Campania una lieve
prevalenza di contenuti online indicizzati in lingua inglese rispetto a quelli in
lingua italiana. Questo dato non trova conferma nella composizione dei flussi
turistici, data la maggiore incidenza dei turisti italiani rispetto a quelli
internazionali.

La visibilita della Regione sul web é stata messa a confronto con la regione Lazio,
territorio simile per vocazione turistica, risorse e prodotti. Come evidenzia il
grafico, si i contenuti inerenti alla regione Lazio in lingua italiana superano
largamente quelli relativi alla Campania. Per quanto riguarda invece i contenuti
indicizzati in lingua inglese, la Campania & avvantaggiata, confermando quindi un
posizionamento favorevole sullo scenario internazionale.

Campania: Visibilita su Google (Google Index)

14.000.000
12.000.000
10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000
2.000.000
0

Campania Lazio

®\Vacanze (ita) = Holidays (ing)

Un’analisi simile ¢ stata effettuata per quanto riguarda la visibilita della Campania
su blog e forum. I risultati evidenziano sia per i blog sia per i forum, una netta
prevalenza di contenuti indicizzati in lingua italiana per la Campania. Da un
confronto con il Lazio risulta che in rete si parla poco di entrambe le regioni; sui
forum si attesta una lieve prevalenza di contenuti in lingua italiana relativi al Lazio
rispetto alla Campania.

FOCUS: Un confronto Campania/Napoli

La visibilita sul web della Campania ¢ stata messa a confronto con la presenza di
contenuti online indicizzati inerenti a Napoli.
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Campania e Napoli: visibilita su Google (Google Index)
25.000.000
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10.000.000

5.000.000

i .

Campania Napoli

= Vacanze (ita) ®Holidays (ing)

Come evidenzia il grafico, i contenuti online indicizzati relativi a Napoli sono
decisamente superiori rispetto a quelli inerenti alla Regione. I dati confermano
quindi il posizionamento favorevole del capoluogo regionale sullo scenario
internazionale.

Analisi della dimensione, influenza e coinvolgimento

I trend di ricerca relativi alle vacanza in Campania, come evidente nel grafico sotto,
hanno assunto un andamento lievemente negativo negli anni, anche se meno
evidente rispetto alle altre regioni italiane.

Trend Interesse in Ricerca Google: vacanze campania, vacanze lazio. ltalia, 2004 - Presente o -

Esplora le tendenze Interesse nel tempo

Ricerche pitl frequenti llnumero 100 rappresenta il picco del volume di ricerca Previsione

Termini di ricerca

x I vacanze camp:

x I vacanze lazio

+ Agaiungi termine

b Altri confronti .

Limita a

ota

Da un confronto con il Lazio, i trend di ricerca per la Campania risultano migliori.
FOCUS: Trend di ricerca Vacanze Campania/Napoli

I trend di ricerca relativi alla Campania sono stati messi a confronto anche con
quelli inerenti a Napoli, evidenziando due situazioni ben distinte: i trend del
capoluogo infatti hanno registrato nel tempo un andamento positivo
contrariamente a quanto succede per la Regione.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese

REGIONE CAMPANIA 26



Trend o

Esplora le tendenze Interesse nel tempo
Ricerche pit fraquenti Il numero 100 rappresenta il picco del volume di ricerca Previsione
Termini di ricerca

x I campania holic

x I naples holiday

+ Aggiungi termine

» Altri confromti .

E pero dal confronto tra i trend di ricerca in lingua inglese che emerge una netta
superiorita della citta di Napoli in termini di visibilita e posizionamento sullo
scenario internazionale.

Per la regione Campania e la citta di Napoli é stata analizzata anche la presenza e
I'attivita sui social media utilizzando lo strumento How Sociable. L’indice di
magnitudine di How Sociable fornisce un’indicazione del livello di attivita di un
brand all’interno dei piti importanti social media, durante 1’arco temporale di una
settimana. Il range € da 0 a 10. Un punteggio di ‘zero’ significa che vi & un’attivita
del brand inesistente o molto scarsa mentre un punteggio di ‘dieci’ significa che il
brand ha praticamente saturato il web e molto probabilmente sara riconosciuto
dagli utenti.

MAGNITUDE

CAMPANIA 5 3 LAZIO 7 0
SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE
FOCUS: NAROL! 6.5

SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE

Il brand Campania risulta avere un indice di magnitudine di 5.3 inferiore sia a
quello della regione Lazio sia a quello della citta di Napoli. Esiste quindi un grande
potenziale di sviluppo sui social media per il brand regionale ma anche per il
brand del capoluogo. Di certo, aumentare la propria visibilita sui canali social e
utilizzare gli strumenti in maniera piu strategica potrebbe generare pilu
engagement, migliorando di conseguenza anche il sentiment del brand.

Infine si segnala come il portale turistico ufficiale (www.incampania.con) cosi come i
siti turistici di consorzi provinciali e STL non promo-commercializzino, perdendo
cosl la possibilita di generare visite e prenotazioni, di migliorare il brand, di
fidelizzare il turista, offrendogli un servizio completo e utile.

N
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http://www.incampania.com/

Prime conclusioni

Punti Forti

Debolezze

Posizionamento della Regione sullo
scenario  internazionale delle
destinazioni piuttosto favorevole.
Portfolio dei mercati di
provenienza diversificato e con un
buon livello di redditivita.

Napoli mostra una buon livello di
destagionalizzazione.

Napoli e una destinazione con una
buona visibilita e riconoscimento
sul mercato internazionale.
Incidenza favorevole di strutture
ricettive extra-alberghiere e di
strutture alberghiere di categoria
superiore.

Napoli risulta avere prezzi delle
strutture ricettive concorrenziali
per il periodo considerato.

Offerta ristorativa di alto livello
diffusa sul territorio.

Sostegno al turismo e formazione
riservata al turismo adeguati.
Buona visibilita sul web in lingua
inglese ed italiana per il brand
regionale, anche se prevalgono i
contenuti relativi alla citta di
Napoli.

La provincia di Salerno polarizza i
flussi turistici, penalizzando lo
sviluppo turistico delle province
minori.

Permanenza media in forte calo
per la provincia di Caserta.
Marcata stagionalita estiva per la
provincia di Salerno, a causa del
turismo balneare di massa.
Avellino e Benevento poco
riconosciute dal mercato nazionale
ed internazionale.

Prezzi delle strutture ricettive poco
omogenei a livello regionale.
Portfolio dei prodotti strutturato in
ottica territoriale.

Scarsa valorizzazione delle risorse
alternative al balneare e culturale.
Territori  dell’entroterra ~ poco
valorizzati ai fini turistici.
Accessibilita regionale favorevole.
La gestione degli strumenti social
potrebbe essere incrementata e
migliorata.
Assenza di promo-
commercializzazione da portale
ufficiale.




PARTE SECONDA

Assi di intervento

Gli assi di intervento individuati sono il frutto dell’analisi condotta sulla
competitivita della destinazione turistica Campania e le considerazioni espresse
dagli operatori turistici, imprenditori e enti.

Gli assi individuano quelle tematiche strategiche che limitano in misura maggiore
lo sviluppo del settore turistico nella destinazione Campania e che
necessiterebbero di un intervento nel breve termine, oltre al supporto necessario a
tutto il tessuto imprenditoriale locale da parte degli enti competenti in materia.

Gli assi di intervento di maggiore rilevanza individuati sono:
Sfruttamento delle risorse

La governance turistica
Comunicazione e commercializzazione

L e

Accessibilita

Ogni asse di intervento presentato comprende una parte di analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.

1. Sfruttamento delle risorse

1.1 Disequilibrio territoriale

L’analisi del settore turistico della Campania ha messo in evidenza come il

prodotto culturale ed il prodotto balneare siano realta di fondamentale importanza
per l'intera Regione.




Distribuzione delle presenze turistiche sul territorio

T Colline e altro
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0%
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Figura 15. Fonte: Dati ISTAT.

Il grafico sopra conferma che la distribuzione dei flussi turistici sul territorio
(secondo i dati ISTAT) e poco omogenea ed eccessivamente focalizzata sulle
destinazioni balneari e sulle citta di interesse storico, artistico e culturale (Napoli in
particolare). Ne consegue quindi un marcato squilibrio territoriale, con le province
di Napoli e Salerno che polarizzano i flussi turistici, aggiudicandosi nel 2011 ben il
94,3% delle presenze complessive a livello regionale. Al contrario invece, le
province di Avellino e Benevento faticano ad emergere mentre Caserta vede la
propria competitivita ridursi nel tempo.

L’attuale situazione di squilibrio comporta tassi di affollamento turistico elevati,
soprattutto nei mesi estivi, per le province di Salerno e Napoli che soffrono quindi
di una marcata stagionalita estiva (Salerno in particolare). Sarebbe quindi
auspicabile a livello regionale favorire una distribuzione dei flussi turistici piu
equilibrata.

La provincia di Avellino, nota anche come Irpinia, & ricca di risorse storiche,
culturali, naturalistiche ed enogastronomiche che racchiudono in sé le
caratteristiche uniche e autentiche dell’ltalia. Tuttavia, queste risorse non sono
sufficientemente valorizzate ai fini turistici e, di conseguenza, la provincia fatica ad
emergere sullo scenario delle destinazioni e a trattenere i turisti sul proprio
territorio. Non a caso, le presenze si attestano intorno all’l% delle presenze
complessive regionali e la permanenza media fatica a superare la soglia dei 2,5
giorni. L'Irpinia dovrebbe trasformare le proprie risorse in prodotti turistici di
nicchia, seguendo un’impostazione motivazionale e facilitarne 1’accessibilita
commerciale.
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La provincia di Benevento, conosciuta come la terra dei Sanniti, dei Longobardi e
delle Streghe, & un territorio ricco di storia e cultura, che ospita monumenti unici
(famoso 1’Arco di Traiano), oltre a vantare risorse naturalistiche ed
enogastronomiche di grande rilievo che contribuiscono ad incrementare il livello di
autenticita della provincia. Come per la provincia di Avellino, le risorse presenti
sul territorio non sono pero strutturate e valorizzate adeguatamente in ottica
turistica. E necessario sviluppare strategie di destination management e marketing
che permettano al territorio di essere riconosciuto dal mercato, oltre ad
incrementare gli sforzi di commercializzazione per renderlo piut accessibile al
turista.

La provincia di Caserta € l'unica realta a livello regionale a registrare una
contrazione delle presenze turistiche, dato confermato da una permanenza media
anche in sensibile calo. La provincia di Caserta ha due prodotti principali: quello
balneare ed il prodotto culturale, grazie alla presenza della Reggia di Caserta, uno
dei monumenti piu visitati a livello culturale. Sono anche presenti importanti
risorse dal punto di vista naturalistico che ad oggi non sono pero adeguatamente
valorizzate in ottica turistica. Nonostante la provincia goda di attrattori importanti
(le spiagge sabbiose, le risorse culturali, eccetera), la riduzione dei flussi turistici
indicano la necessita di ristrutturare il prodotto. E necessario adottare strategie che
consentano una maggiore integrazione tra le varie risorse turistiche presenti sul
territorio, in modo tale da permettere ai turisti di vivere un’esperienza globale,
oltre a definire una strategia di comunicazione e promozione.

1.2 Strutturazione del prodotto

Come precedentemente accennato, il turismo della Campania si basa su due
prodotti principali: il turismo balneare ed il turismo culturale. La Regione trae
beneficio dalla presenza di destinazioni balneari riconosciute sul mercato
internazionale, come possono Ischia e Capri o l'esclusiva Costiera Amalfitana.
Situazione simile si riscontra per le risorse culturali, in particolare della citta di
Napoli, che godono di una buona visibilita sullo scenario internazionale e che
hanno nel tempo garantito flussi turistici consistenti per il settore turistico
regionale. Nel corso degli anni, per la Campania ¢ quindi stato sufficiente proporsi
come territorio ricco di risorse riconosciute dal mercato per mantenere attrattivita e
competitivita ma ad oggi tali sforzi non sono pit sufficienti.

Il mercato e cambiato, rapidamente, passando da un mercato di massa alla ricerca
di vacanze omogenee e standardizzate a modelli individualizzati, che mettono
I'esperienzialita e le emozioni al centro del soggiorno. Per questo motivo, per le
destinazioni turistiche non e piu sufficiente proporsi come semplici “contenitori di
risorse” ma diventa necessario proporre contenuti in linea con le motivazioni e le
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“reason why” dei turisti. Le destinazioni turistiche che promuovono esperienze di
massa, poco individualizzate e targettizzate sono quindi sempre pit a rischio di
essere escluse dal mercato, a favore invece di quelle destinazioni in grado di
proporre i loro prodotti in ottica motivazionale, pacchettizzati sulla base delle reali
esigenze del turista. In Campania, il prodotto balneare, culturale cosi come i
restanti prodotti turistici, come quello termale, sono ancora strutturati in ottica
territoriale, poco compatibili con le esigenze del turista moderno.

Gli operatori e le amministrazioni hanno una visione endogena del turismo e
faticano a cogliere le richieste del mercato moderno, continuando a proporre
modelli turistici che se in passato garantivano competitivita oggi invece rischiano
di ridurla. Sarebbe necessario innovare il portfolio dei prodotti a livello regionale,
ristrutturando sia i prodotti consolidati sia sviluppandone di nuovi in ottica di
mercato, fornendo quindi esperienze e motivazioni al turista. Inoltre, sarebbe
necessario adottare un modello turistico che favorisca una maggiore collaborazione
tra enti pubblici ed operatori privati e che differenzi I'offerta turistica regionale
basandosi sulla teoria della lunga coda.

Ad oggi, la destinazione Campania e riconosciuta dal mercato esclusivamente in
relazione ai prodotti balneare e culturale; € necessario invece valorizzare anche gli
altri prodotti turistici del territorio, in modo tale che la Regione possa posizionarsi
sul mercato come destinazione multi-prodotto, con un’offerta targettizzata,
diversificata e gerarchizzata, che faccia riferimento a mercati di nicchia e non pit di
massa. Affinché cio accada e necessario che i prodotti turistici campani diventino
piu tangibili e fruibili (soprattutto nel caso di prodotti ad oggi poco riconosciuti,
come ad esempio l’enogastronomia), sviluppando reti fra gli operatori e una
sinergia chiara ed operativa con le amministrazioni, soprattutto quella regionale,
incrementando cosi la collaborazione pubblico-privata. E’ inoltre fondamentale che
venga adottata una logica promo-commerciale piuttosto che esclusivamente
comunicazionale, in modo tale da rendere i prodotti turistici facilmente accessibili
e prenotabili dal turista.

1.3 Servizi al turista

L’incidenza di prodotti di massa ha impedito lo sviluppo di un’offerta turistica con
un chiaro valore aggiunto per il turista. Chi decide di recarsi in Campania puo
effettuare la classica vacanza al mare oppure l'altrettanto tradizionale soggiorno
allinsegna della cultura, tendenzialmente organizzandosi il viaggio in modo
autonomo. I servizi al turista presenti sul territorio sono principalmente di tipo
tradizionale (es. per il prodotto balneare: stabilimenti attrezzati). La mancanza di
servizi complementari alle singole risorse turistiche rende la fruizione turistica
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passiva, di tipo territoriale mentre invece i turisti moderni vogliono vivere le
vacanze in modo attivo e dinamico.

Per mantenere il livello di attrattivita e competitivita della Campania e necessario
che le Amministrazioni ma soprattutto gli operatori prendano coscienza
dell'importanza che le esperienze turistiche oggi rivestono per il mercato. Un
incremento dei servizi al turista influisce sulla soddisfazione dei clienti e quindi o
portare un aumento della redditivita degli operatori.

Data l'importanza del turismo balneare, che vede generalmente una marcata
incidenza delle famiglie, sarebbe opportuno sviluppare servizi dedicati, come baby
club, spiagge appositamente attrezzate, animazione riservata ai bambini, opzioni
di ristorazione specifiche e via dicendo. Allo stesso modo, per chi sceglie la
Campania per godere delle risorse culturali si possono prevedere servizi legati a
risorse alternative, come visite guidate nei luoghi di produzione dei prodotti tipici
e degustazioni, escursioni nei borghi, in grado di rendere il soggiorno
esperienziale, incrementando il valore aggiunto percepito e conseguentemente la
redditivita degli operatori.

Il turista e pilu incline a spendere per un’offerta in grado di rispondere alle sue
singole motivazioni di viaggio. Se il turismo balneare e culturale della Campania
vogliono continuare ad essere competitivi devono targetizzare ed innovare la
propria offerta.

E importante che i servizi una volta creati vengano anche adeguatamente promossi
e promocommercializzati: il turista deve infatti poter accedere facilmente a tutte le
informazioni necessarie prima di intraprendere il viaggio e deve anche poter
prenotare online i servizi desiderati, in modo tale da fruirne comodamente una
volta giunto sul territorio.

2. La governance turistica

La governance turistica della destinazione Campania ¢ a livello strategico e di
programmazione responsabilita dell’ente regionale. Le province hanno solo
compiti amministrativi nonché un ruolo di indirizzo verso l’ente regionale per la
definizione degli interventi strategici di sviluppo turistico. I Comuni invece sono
responsabili principalmente della promozione degli STL e I’Agenzia Regionale e
responsabile delle azioni di promozione e comunicazione. La commercializzazione
¢ lasciata in mano al settore privato.

263



Oggi, questo contesto organizzativo presenta alcune debolezze che limitano lo
sviluppo dell’attrattivita e della competitivita della destinazione Campania sul
mercato. Innanzitutto, tale organizzazione si rifa a un modello di governance
tradizionale, incentrato sul concetto di territorio, attualmente poco efficace. Inoltre,
I'operato di tutto il sistema di governance appare eccessivamente incentrato sul
turismo culturale e sulle risorse di tipo archeologico, storico ed artistico, limitando
cosi gli interventi ad un solo prodotto turistico quando in realta la Regione dispone
di un’offerta molto pit1 ampia.

2.1. Un modello di governance poco attuale

Come indicato in analisi e introdotto nel presente capitolo, il modello
organizzativo e di governance della destinazione Campania appare nel suo
complesso poco efficace. Le cause principali di questa debolezza sono innanzitutto
di tipo amministrativo, per cui sono presenti troppi enti a livello locale che
rispondono a modelli legislativi datati, e successivamente, di tipo strategico, ossia
rispondono ad una vision eccessivamente territoriale e non di prodotto.

2.1.1. L’aggiornamento legislativo

In Campania sono ancora presenti otto Aziende Autonome di Soggiorno Cura e
Turismo (Napoli — Castellammare di Stabia — Ischia e Procida — Capri — Pompei —
Pozzuoli — Vico Equense — Sorrento) e gli Enti Provinciali del Turismo. Entrambi
questi soggetti erano stati abrogati attraverso DDL “Organizzazione del sistema
turistico” depositato a novembre 2011. Questa norma prevedeva la sostituzione di
questi due organi con listituzione di STL, ovvero di Sistemi Turistici Locali.
L’analisi ha rilevato la presenza di 8 STL a livello regionale, ad oggi perdo non
ancora operativi.

Si e venuta cosl a creare una situazione in cui sono presenti contemporaneamente
tre diversi soggetti che dovrebbero occuparsi di attivita molto simili, quali la
promozione e l'informazione turistica, due dei quali non dovrebbero pilu esser
operativi mentre il terzo, che dovrebbe esserlo, non lo e.

Questa organizzazione turistica inevitabilmente grava sulla destinazione non solo
per le risorse economiche che una tale governance richiede ma anche per una
sovrapposizione di ruoli e attivita che non permette una gestione razionale ed
efficiente delle stesse. I turista cosi come il settore imprenditoriale campano non
possono quindi contare su un referente unico ed autorevole con il quale
interfacciarsi, capace di offrire un reale supporto. Si trovano invece di fronte a un
gran numero di enti senza capire quale di essi possa essere il referente competente.
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Alla luce di questi fatti risulta quindi necessario un effettivo aggiornamento della
legislazione turistica regionale non solo a livello teorico ma anche e soprattutto
pratico. Tale riorganizzazione permetterebbe di ottimizzare le risorse e gli sforzi
dell’intero sistema di governance turistica territoriale.

2.1.2. L’approccio territoriale

L’organizzazione del settore turistico della Campania ¢ improntata su un modello
territoriale. Le competenze sono suddivise secondo una visione amministrativa del
territorio (province, comuni, ecc.) invece che secondo logiche di mercato, ovvero di
prodotto turistico.

Il mantenimento di una suddivisione come quella attuale, di tipo amministrativo,
provoca inefficienze a vari livelli. Innanzitutto, causa limiti nel coordinamento tra
enti e soggetti che, occupandosi di aree nettamente differenti, hanno difficolta ad
interfacciarsi gli uni con gli altri. Inoltre, limita lo sviluppo del marketing
strategico in quanto gli stessi prodotti turistici riferiti a risorse presenti in differenti
aree sono sviluppati, gestiti e promossi in maniera non univoca.

A titolo di esempio, basta notare come il turismo culturale nell’area Napoletana sia
gestito e promosso in modo del tutto scollegato a quello del resto della Regione,
nonostante il target di riferimento, gli interessi e le motivazioni del mercato
turistico siano gli stessi. Infine, una strutturazione della governance di questo tipo
causa limiti nei confronti del mercato, oltre che per quanto detto in precedenza
anche perché confonde i turisti nel momento in cui essi devono interfacciarsi con la
destinazione. Essi, infatti, non conoscono i limiti amministrativi ma intendono solo
la destinazione in quanto meta turistica.

Il sistema turistico campano quindi potrebbe essere migliorato superando gli
attuali limiti e organizzando la governance turistica in maniera piti consona alle
necessita del settore e del mercato.

Come indicato in precedenza, gli STL potrebbero essere una risposta efficace a
questa necessita nel momento e nella misura siano creati seguendo un’ottica di
prodotto. Le numerose esperienze nazionali, tuttavia, si sono spesso dimostrate
fallimentari e tale modello con tutti i limiti che ha dato prova di avere & gia a sua
volta superato.

La Campania potrebbe, ad esempio, creare reti di collaborazione pubblico-private
che uniscano operatori ed istituzioni per competenze di prodotto turistico, come ad
esempio le Unioni di Prodotto o i Club di Prodotto.




2.1.3. L’enfasi sulla cultura

Nel 2010, le presenze nelle citta di interesse storico-artistico sono state circa 2,5
milioni, di cui il 79,3% dei visitatori e 1'89,7% degli introiti a Napoli. Sul territorio
regionale si contano circa 400 biblioteche, oltre 100 musei ed un numero elevato di
chiese e cappelle. Infine, come gia indicato in analisi, la Campania nel 2008
risultava la seconda regione italiana (dopo il Lazio) per introiti lordi derivanti dal
turismo culturale.

Questi dati lasciano facilmente intuire I'importanza che il settore culturale riveste
per il turismo. Questo fatto unitamente alla visibilita e alla notorieta delle risorse
culturali fa si che la maggior parte degli sforzi regionali si concentrino su questo
prodotto turistico. La Regione, infatti, presta molta attenzione alle risorse culturali
come attrattori turistici in termini sia di promozione sia di comunicazione sia nel
supporto economico dedicato.

Nonostante le risorse economiche siano sempre piu limitate, esse tuttavia si
concentrano esclusivamente su questo settore, senza considerare gli altri prodotti
del territorio. Questa situazione provoca una mancata valorizzazione dei prodotti
secondari, causando da un lato la creazione di un’offerta monoprodotto poco
attrattiva e competitiva sul mercato, e dall’altro, la progressiva riduzione delle
quote degli altri prodotti e turismi del territorio che risultano cosi ulteriormente
svantaggiati.

Purtroppo, si tratta di una situazione molto diffusa in Italia a causa del ricco
patrimonio culturale ed artistico e per un’attitudine conservatrice tipica di molte
istituzioni ed enti di metamanagement turistico. In Campania, questa situazione e
particolarmente accentuata sia per la forza delle risorse di cui dispone sia per la
debolezza attuale dei prodotti secondari ed alternativi.

La Campania dovrebbe valorizzare in misura maggiore anche i prodotti turistici
secondari, sviluppandoli e mettendoli a sistema in un portfolio di offerta piu
equilibrato ed integrato.

Cio permetterebbe, tra I'altro, alla Regione di garantirsi maggiori quote di mercato,
in quanto consentirebbe di aprirsi a nuovi target e a nuovi mercati. Infine, una
maggiore valorizzazione dei prodotti turistici non culturali permetterebbe alla
destinazione di rispondere nel lungo periodo in maniera piu dinamica e proattiva
ad una eventuale crisi proprio della vacanza culturale.
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3. Comunicazione e promo commercializzazione
3.1 Gli strumenti 2.0

L’analisi relativa alla presenza online della Campania ha rilevato evidenti difficolta
della Regione ad allinearsi alle attuali richieste di un mercato sempre pitt orientato
verso il web 2.0. La Campania € presente in rete con un portale ufficiale e diversi
portali minori, come quelli degli EPT a valenza provinciale. Si osserva perd come
per i siti istituzionali analizzati non siano sfruttate a pieno le potenzialita del web
2.0: il portale www.incampania.com ad esempio € presente su Facebook e ha un

canale Youtube, dove manca per0 un adeguato livello di engagement e
coinvolgimento dei follower. Manca inoltre un account Twitter, ad oggi uno
strumento social fondamentale per le destinazioni. Gli strumenti di comunicazione
e promozione utilizzati dalla Regione risultano quindi inadeguati alle attuali
richieste del mercato, promuovendo un approccio territoriale, di semplice
presentazione delle risorse turistiche piuttosto che un approccio motivazionale,
volto a coinvolgere gli utenti e a creare esperienze per il turista che naviga e ricerca
informazioni. La Campania evidenzia difficolta anche a livello della visibilita sul
web, incapace di trasmettere contenuti, di generare racconti e coinvolgimento da
parte dei turisti.

I turisti moderni hanno ormai abbandonato modelli di comunicazione
unidirezionali: si aspettano invece di essere coinvolti in una conversazione con la
destinazione di loro interesse, ma soprattutto di poter comunicare con quest'ultima
in qualunque luogo ed in qualunque momento attraverso lo strumento da loro
preferito. E proprio per questo che & fondamentale per le destinazioni aprirsi a
canali di comunicazione che offrano la possibilita coinvolgere e conversare con i
propri turisti, sviluppando engagement.

Per la Campania e quindi necessario innovare il proprio mix di canali di
comunicazione, al fine di incrementare la propria presenza sui canali social e a
rinnovare il portale istituzionale in modo tale che sia in linea con le attuali richieste
del mercato. Il portale www.incampania.com inoltre non promocommercializza,
rendendo quindi meno accessibile commercialmente la Regione.

E necessario che sia le amministrazioni sia gli operatori comprendano l'importanza
di generare engagement con i turisti. Oggi, per una destinazione ¢ fondamentale
essere raccontata dai propri visitatori, molto piti di quanto possa essere importante
raccontarsi; non a caso, i turisti sempre pil spesso si affidano a siti di recensioni
(es. Tripadvisor) piuttosto che a portali commerciali. E quindi necessario che la
Campania ponga maggiore attenzione su temi come lo storytelling, il content
marketing, ma anche sull’utilizzo delle immagini, attualmente poco valorizzate sui
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portali istituzionali. Attraverso questi strumenti la Campania potrebbe quindi
riformulare le proprie strategie online, orientandosi verso un approccio
esperienziale in linea con la domanda.

Come precedentemente accennato, la presenza sui principali social &
eccessivamente limitato, oltre ad essere gestito in maniera poco strategica. Il profilo
Facebook, nonostante abbia un discreto seguito (quasi 6.000 like) non & aggiornato:
I"ultimo post risale al 2011.

La situazione ¢ simile per il canale di Youtube. La mancata gestione strategica dei
(seppur limitati) canali social aperti rischia di danneggiare la reputazione online
della Regione. La mancata gestione e/o presenza della Regione su portali come
Twitter, Facebook, eccetera priva la Campania di un punto di contatto ad oggi
fondamentale con i propri turisti, rendendola quindi meno accessibile al mercato.
Si perdono cosi importanti occasioni per generare buzz, WOM e coinvolgimento.
Per la Regione sarebbe opportuno prima di tutto tornare a gestire in maniera
oculata i canali social gia esistenti: Youtube pud ad esempio essere un ottimo
strumento per suscitare nei turisti emozioni, visto l'impatto positivo delle
immagini video per trasmettere informazioni. Andrebbero inoltre aperti e gestiti
altri canali ad oggi fondamentali, come Twitter. Si sottolinea pero I'importanza di
una gestione strategica degli strumenti social attraverso 1’elaborazione di un social
media marketing plan. Andrebbero inoltre previsti corsi di formazione per gli
operatori pubblici e privati al fine di sensibilizzarli circa I'importanza dei canali
social all'interno di una strategia per lo sviluppo di una destinazione.

3.2 La promocommercializzazione

Una delle principali debolezze evidenziate dall’analisi online della destinazione
Campania & sicuramente la ridotta accessibilita commerciale dei suoi prodotti
turistici e dei suoi operatori. Il portale ufficiale della Campania infatti non
promocommercializza, e si riscontra una situazione analoga anche per gli altri siti
presi in considerazione durante l'analisi. In questo modo, per il turista diventa
complicato prenotare online soggiorni e servizi, e questo rappresenta un grave
limite soprattutto in un mercato, come quello attuale, che richiede immediatezza.

Oggi, 1'85% dei turisti europei utilizza internet per ottenere informazioni su una
destinazione mentre il 56% effettua prenotazioni online, orientandosi sempre meno
verso il mercato intermediato. La promo-commercializzazione e quindi un
requisito fondamentale al quale gli operatori del settore devono sapersi adeguare
per garantirsi un futuro e una redditivita. Il mercato moderno, oltre ad esigere
modelli di comunicazione cross-mediali, desidera immediatezza: ¢ quindi
necessario che l'offerta turistica di una destinazione sia facilmente acquistabile in
qualunque momento altrimenti si rischiano di perdere importanti quote di
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mercato. La Campania, oltre a non disporre di un sistema di booking online sul
proprio portale istituzionale, non facilita neppure l'accesso alle proposte delle
agenzie di viaggio e degli operatori incoming campani.

E necessario sviluppare la promocommercializzazione diretta o indiretta,
attraverso il portale regionale e anche attraverso i portali delle singole destinazioni
cosicché i prodotti siano facilmente acquistabili dal turista. Andrebbe offerta la
possibilita di prenotare soggiorni nelle strutture ricettive o pacchetti vacanza, ma
anche di acquistare servizi complementari, come visite guidate, escursioni,
degustazioni, eccetera, per favorire il passaggio da un turismo di territorio ad uno
motivazionale. L’utilizzo degli strumenti di promo-commercializzazione
permetterebbe inoltre un maggior controllo sulla soddisfazione delle richieste dei
turisti e faciliterebbe la fidelizzazione. I benefici per gli operatori turistici
arriverebbero non solo in termini di redditivita (I'intermediazione & pilt costosa)
ma anche in termini di supporto operativo e di collaborazione con enti regionali e
territoriali.

3.3 La commercializzazione intermediata

Come precedentemente accennato, il mercato di oggi risulta orientato in misura
maggiore verso la commercializzazione diretta, poiché garantisce non solo
convenienza economica per i turisti e maggiore redditivita per gli operatori, ma
anche perché assicura al turista immediatezza ed una maggiore flessibilita
nell’accessibilita commerciale dei prodotti turistici di una destinazione. Le
destinazioni ugualmente evidenziano la stessa tendenza, ossia ad orientarsi verso
la promo-commercializzazione diretta. Tuttavia, per la Campania ¢ importante
considerare anche la via dell'intermediazione, soprattutto per quanto riguarda lo
sviluppo turistico delle province che ad oggi sono meno riconosciute dal mercato.
La commercializzazione intermediata infatti, pur risultando in teoria piu costosa
per gli operatori del settore, offre la possibilita di rendere pit1 accessibili al mercato
sia le destinazioni meno note sia i prodotti turistici in fase di sviluppo. Per la
Campania, la commercializzazione intermediata potrebbe quindi favorire il
posizionamento delle province di Benevento ed Avellino, che non possono contare
su turismi consolidati a livello regionale, come quello culturale o balneare. La
commercializzazione intermediata, attraverso operatori che mirino a prodotti di
nicchia e che propongano un approccio esperienziale, potrebbe quindi essere uno
strumento adatto per favorire lo sviluppo di prodotti secondari per la Campania,
come il turismo naturalistico, attivo, enogastronomico, eccetera. Una maggiore
visibilita ed accessibilita commerciale dei prodotti secondari da parte di
intermediari specializzati gioverebbe anche alla Regione in termini di
destagionalizzazione dei flussi, per province come Salerno che ad oggi registrano
un’eccessiva concentrazione nei mesi estivi.
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4. Accessibilita
4.1 11 sistema aeroportuale

La Campania dispone di due aeroporti principali per quanto riguarda il traffico
passeggeri: l'aeroporto di Napoli e quello di Salerno. Come evidenziato in
precedenza, i due aeroporti hanno pero dati relativi al traffico passeggeri
decisamente differenti: I'aeroporto del capoluogo nel 2011 ha visto oltre 5.700.000
passeggeri, posizionandosi quindi all’8° posto sullo scenario nazionale, mentre
quello di Salerno non ha superato la soglia dei 25.000 passeggeri. Operativamente,
quindi, l'accessibilita aerea e garantita quasi esclusivamente dall’aeroporto
internazionale di Napoli.

Ad oggi, i collegamenti con i vettori low-cost sono prioritari per una
destinazione,in quanto la rendono facilmente accessibile (anche economicamente)
ai turisti e permettono quindi di incrementarne le quote, almeno per i mercati di
prossimita (Europei). L’aeroporto internazionale di Napoli purtroppo ha una
componente piuttosto limitata di voli operati con vettori low-cost. Nel 2011, solo il
35% dei passeggeri circa ha viaggiato con vettori low-cost, percentuale inferiore a
molte altre realta a livello nazionale.

La Campania rischia quindi di vedere le proprie quote di mercato compromesse a
causa di un’offerta insufficiente di collegamenti low-cost. Sarebbe quindi
auspicabile, per incrementare la competitivita del sistema turistico campano,
promuovere iniziative a lungo termine e in ottica di mercato con le compagnie
aeree. In tal senso, andrebbero promossi accordi con i vettori low cost, garantendo
prezzi piu concorrenziali per il raggiungimento della Regione da parte di un
ventaglio pilt ampio di destinazioni.

Accessibilita aeroportuale significa anche facilita di collegamenti con le principali
destinazioni turistiche di una Regione. Dall’aeroporto internazionale di Napoli
sono presenti collegamenti cadenzati con shuttle bus per Caserta, Avellino e
Benevento oltre che per Salerno. E solo perd su questultima tratta che sono state
inserite alcune fermate intermedie in corrispondenza di rinomate destinazioni
turistiche. Questo penalizza ulteriormente le restanti province, che hanno gia
difficolta ad attrarre flussi turistici. Sarebbe quindi necessario ampliare i
collegamenti dall’aeroporto per le province di Caserta, Avellino e Benevento,
includendo collegamenti con destinazioni di interesse turistico.




4.2 I’accessibilita stradale e ferroviaria

Come evidenziato precedentemente nell’analisi, la Campania soffre di
un’accessibilita stradale e ferroviaria eccessivamente focalizzata sulle zone costiere
della Regione rispetto alle province ed ai territori interni. I collegamenti per
I'entroterra sono infatti limitati o provvisti di infrastrutture ad oggi non adeguate
alle richieste dei turisti moderni (i problemi legati alle infrastrutture si riscontrano
anche nella parte ovest della Regione).

Questa situazione penalizza la competitivita della Regione, visti i tempi di
percorrenza prolungati, ma ne risentono anche le singole destinazioni che hanno
gia difficolta ad attirare turisti.

— La Regione beneficerebbe quindi di un ammodernamento delle attuali
infrastrutture dei trasporti, soprattutto ferroviarie, sia per quanto riguarda le
zone interne sia per quanto riguarda lo sviluppo di linee secondarie nella zona
costiera.

— Lo sviluppo di una rete autostradale piui estesa per il versante est della
Regione favorirebbe Il'accessibilita a destinazioni oggi secondarie,
permettendo anche collegamenti, come precedentemente suggerito, piu
agevoli con i shuttle bus dall’aeroporto.

—  Un’ulteriore estensione della rete ferroviaria, con linee ad alta velocita nelle
zone interne alla Regione migliorerebbe l'accessibilita di zone ad oggi
penalizzate, e quindi I'attrattivita turistica complessiva dell'intera Regione.

Ulteriori considerazioni

Il turismo congressuale

I turismo congressuale € un prodotto ancora in fase di sviluppo, poiché 1'offerta
turistica della Regione si & concentrata per molto tempo sui prodotti maggiormente
riconosciuti dal mercato, ossia il balneare e il culturale. Oggi pero, soprattutto per
la citta di Napoli, il turismo congressuale si sta rivelando una realta con un buon
potenziale di crescita.

Attualmente, pero il prodotto congressuale della Campania non gode di grande
visibilita e di un buon posizionamento sullo scenario nazionale anche a causa di un
modello di governance inadatto alle attuali richieste del mercato. La Regione infatti
non ha un convention bureau regionale, in grado di coordinare 1 'offerta
congressuale. Inoltre, anche a causa delle difficolta legate alla visibilita del
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prodotto congressuale, gli eventi ospitati sul territorio regionale sono
prevalentemente di rilievo nazionale, problematica che accomuna numerose
destinazioni congressuali italiane.

Per favorire lo sviluppo del prodotto congressuale della Campania sarebbe quindi
importante che l'accordo di programma siglato nel 2012 che prevede la nascita di
un convention bureau regionale venga portato avanti. La nascita di un ente a
livello regionale permetterebbe infatti il coordinamento dell’offerta congressuale,
mettendo a sistema tutte le risorse presenti. Inoltre, dovrebbe diventare il punto di
riferimento per il mercato dei congressi e/o convegni a livello nazionale ed
internazionale. Il convention bureau dovrebbe quindi, prima di tutto,
sensibilizzare gli operatori del settore riguardo le potenzialita di sviluppo che il
prodotto congressuale puo offrire loro. Successivamente dovrebbe coordinare le
varie destinazioni congressuali della Regione (ad oggi ne sono state identificate 10),
in modo da sviluppare una maggiore forza commerciale nei confronti delle
destinazioni competitor. Infine, dovrebbe incrementare le azioni di promozione e
sensibilizzazione dei mercati di interesse, cercando di aumentare il numero di
eventi a scala internazionale, focalizzandosi anche su iniziative di nicchia ma con
una buona diversificazione dei mercati.

L’enogastronomia

Nonostante la Regione si caratterizzi per la presenza di risorse enogastronomiche
di tutto rilievo sullo scenario nazionale ed internazionale, il prodotto
enogastronomico in Campania € una realta piuttosto limitata.

Il prodotto enogastronomico e un vero motore di attrattivita per 1'Italia, con un
fatturato che nel 2012 ha superato i 5 miliardi di euro. La Campania sembra pero
non saper cogliere le opportunita che tale prodotto potrebbe offrire in termini di
sviluppo turistico. Come precedentemente accennato, la provincia di Salerno e
I'unica a distinguersi per la propria offerta enogastronomica, soprattutto per
quanto riguarda il livello qualitativo dell’offerta. Sono invece escluse dalle
principali destinazioni enogastronomiche italiane citta, come Napoli, Caserta, che
invece vantano prodotti tradizionali riconosciuti in tutto il mondo, come la
Mozzarella di Bufala Campana DOP o la pizza Napoletana.

Anche il portale istituzionale non valorizza le risorse enogastronomiche come
segmento portante dell’offerta turistica regionale, riservando sul sito solo una
sezione denominata “sapori” che perd ¢ una semplice vetrina di presentazione dei
principali prodotti regionali, che non offre al turista alcuna esperienzialita o la
possibilita di prenotare/organizzare una vacanza all'insegna dei gusti e dei sapori
autentici della Regione.
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Per lo sviluppo turistico della Campania sarebbe anzitutto necessario che le
amministrazioni e gli operatori del settore riconoscessero Iimportanza
dell’esperienza culinaria. I prodotti enogastronomici possono infatti trasmettere,
molto pitt di altre risorse, i valori di autenticita e unicita di un territorio, oltre a
rafforzare il rapporto tra destinazione e turista. Il prodotto enogastronomico
infatti, se adeguatamente strutturato, ha quindi la capacita di generare esperienze,
suscitare emozioni e diventare quindi una motivazione di viaggio.

La Campania dovrebbe quindi strutturare il prodotto enogastronomico, come per i
restanti prodotti del portfolio, in ottica di mercato, promuovendo un approccio
motivazionale e abbandonando l'attuale visione territoriale ed endogena. Per
permettere al prodotto enogastronomico campano di emergere, incrementando
quindi la competitivita della destinazione, & necessario facilitarne la fruibilita ed
accessibilita al turista. L’offerta andrebbe quindi pacchettizzata in base alle
motivazioni di viaggio, che possono vedere l’enogastronomia come dimensione
primaria, o come elemento complementare ad altri prodotti turistici. Andrebbero
sviluppate maggiori iniziative legate all’enogastronomia, come visite guidate nei
centri di produzione tradizionali, corsi di cucina per imparare a preparare un
prodotto tipico (la pizza), oppure un club di prodotto mirato a soggiorni short-
break incentrati sull’esperienza enogastronomica.

Altro aspetto importante relativo al prodotto enogastronomico, e la sua capacita di
destagionalizzare i flussi turistici. La strutturazione del prodotto enogastronomico
potrebbe favorire lo sviluppo delle mezze stagioni (primavera ed autunno) per
territori che soffrono attualmente di una marcata stagionalita estiva, ma potrebbe
anche favorire lo sviluppo turistico di territori che faticano ad emergere come
destinazioni, e quindi favorire un ri-equilibrio territoriale.
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Accoglienza e professionalita

L’attrattivita della Campania e riconosciuta a livello nazionale ed internazionale,
tanto che la Regione risulta la settima in Italia per numero di presenze registrate
nel 2011. L’attenzione dei mercati verso la Regione non sembra pero corrispondere
ad un livello qualitativo dell’accoglienza e della professionalita degli operatori del
settore.

Il settore turistico Campano soffre infatti dell’inadeguato livello formativo dei
propri operatori, forse anche a causa di un tessuto imprenditoriale composto da
piccole e medie imprese a conduzione familiare. Si aggiunge inoltre uno scarso
orientamento alla fidelizzazione, con una visione eccessivamente economica del
turista unitamente ad una scarsa propensione ad offrire un livello di servizio
adeguato alle attuali richieste del mercato. Cio rappresenta un importante limite
per la Regione, che potrebbe vedere la propria attrattivita danneggiata da una
mentalita di attesa del turista.

Anche se in passato l'attenzione al cliente poteva essere superflua, soprattutto per
destinazioni con modelli turistici improntati sul turismo di massa, come la
Campania, oggi invece e necessario che gli operatori del settore siano consapevoli
delle dinamiche che animano il mercato turistico. Gli operatori dovrebbero quindi
essere sensibilizzati riguardo I'importanza di un’accoglienza turistica in linea con i
valori ricercati dal turista. Al giorno d’oggi, ad esempio, i turisti riservano sempre
maggiore attenzione ai nuovi canali di comunicazione, tra cui le recensioni online
su TripAdvisor, Booking.com, eccetera. Un livello qualitativo dei servizi
dell’accoglienza in linea con le aspettative dei cliente potrebbe quindi garantire
recensioni positive agli operatori campani, una dimensione da non sottovalutare
visto che 1'81% dei turisti le considerano fondamentali ed il 49% dei viaggiatori
non effettua una prenotazione presso una struttura priva di recensioni. Andrebbe
quindi adottata un’attitudine manageriale pitt consapevole sul lungo termine, con
una visione strategica e obiettivi precisi e raggiungibili, con vision specifiche,
poiché l'inadeguatezza dell’ accoglienza e la mancanza di professionalita del
sistema turistico campano potrebbero non solo indebolire le singole attivita degli
operatori e la loro redditivita, ma anche il posizionamento della destinazione
regionale.
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CONCLUSIONI

— Incremento degli sforzi rivolti ad una distribuzione piu equilibrata dei flussi
turistici a livello regionale.

—  Strutturazione dei prodotti turistici di nicchia in ottica motivazionale affinché
risultino esperienziali per il turista e facilmente accessibili.

- Sviluppo di strategie di destination management e marketing che permettano
alle destinazioni minori di essere riconosciute dal mercato.

— Innovazione del portfolio prodotti a livello regionale, ristrutturando i prodotti
gia consolidati e a sviluppandone di nuovi, in ottica di mercato, fornendo
esperienze e motivazioni al turista.

— Adozione di un modello turistico che preveda una maggiore collaborazione
tra enti pubblici ed operatori privati..

— Valorizzazione dei prodotti turistici secondari, in modo tale che la Regione
possa posizionarsi sullo scenario come destinazione multi-prodotto.

— Adozione di una logica promo-commerciale piuttosto che esclusivamente
comunicazionale, facilitando cosi I’accessibilita dei prodotti turistici al turista.

— Creazione di servizi che rendano il soggiorno dei turisti esperienziale,
incrementando il valore aggiunto percepito e conseguentemente la redditivita
degli operatori.

— Innovazione del mix di canali di comunicazione, per incrementare la propria
presenza sui canali social e per rinnovare il portale istituzionale.

— Sensibilizzazione sia delle amministrazioni sia degli operatori affinché
comprendano l'importanza di generare engagement con i turisti.

— Gestione strategica dei canali social gia esistenti: Youtube puo ad esempio
essere un ottimo strumento per suscitare nei turisti emozioni, dato l'impatto
positivo delle immagini video per trasmettere informazioni.

— Apertura di nuovi canali social ed elaborazione di un social media plan per
una gestione strategica ed efficace.

— Sviluppo della promo-commercializzazione diretta, attraverso il portale
regionale, e i portali delle singole destinazioni, per facilitare la prenotazione e
'acquisto di prodotti.

— Incremento della commercializzazione intermediata, attraverso operatori che
mirino a prodotti di nicchia e che propongano un approccio esperienziale, per
favorire lo sviluppo di prodotti secondari.

— Sviluppo di accordi con le compagnie low cost, per garantire prezzi piu
concorrenziali e favorire 1’accessibilita della Regione.

- Ampliamento dei collegamenti su strada dall’aeroporto di Napoli per le
province di Caserta, Avellino e Benevento, includendo collegamenti con
destinazioni di interesse turistico.

— Ammodernamento delle attuali infrastrutture dei trasporti.
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Creazione di un convention bureau regionale, come da programma siglato nel
2012, per favorire lo sviluppo del prodotto congressuale.

Sensibilizzazione degli operatori del settore riguardo le potenzialita di
sviluppo che il prodotto congressuale puo offrire.

Incremento delle azioni di promozione e sensibilizzazione dei mercati di
interesse per incrementare il numero di eventi a scala internazionale.
Sensibilizzazione delle amministrazioni e degli operatori del settore circa
I'importanza dell’esperienza enogastronomica per lo sviluppo turistico della
Regione.

Sviluppo di maggiori iniziative legate all’enogastronomia.

Sensibilizzazione degli operatori circa I'importanza di un’accoglienza turistica
in linea con i valori ricercati oggi dal turista, lontana dall’attuale visione
eccessivamente economica.

Sviluppo di un’attitudine manageriale pili consapevole sul lungo termine, con
una visione strategica e obiettivi precisi e raggiungibili, con vision specifiche.
Organizzazione del sistema di governance in linea con le attuali esigenze del
settore e del mercato.

Aggiornamento della legislazione turistica regionale non solo a livello teorico
ma anche e soprattutto pratico.

Valorizzazione dei prodotti turistici secondari da parte della governance al
fine di sviluppare un portfolio di offerta pit1 equilibrato ed integrato.
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METODOLOGIA

Il Progetto “Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese” & stato
gestito da Federturismo Confindustria con I’affiancamento della societa Four
Tourism Srl.

I progetto nasce dalla volonta di realizzare una lettura non tanto scientifica quanto
effettiva e concreta dei limiti e delle opportunita di sviluppo del turismo in Italia,
partendo dalle necessita reali ed operative del tessuto imprenditoriale del settore
turistico nazionale. L’obiettivo e elaborare un’analisi capace di individuare i fattori
che influiscono sulla competitivita delle aziende turistiche e gli elementi che invece
costituiscono l'attrattivita delle destinazioni.

Per queste motivazioni, sono state coinvolte le imprese operanti in tutte le Regioni
d’Italia nel settore turistico e nelle filiere ad esso collegate.

Il presente documento & il risultato dell’analisi dei fattori di competitivita ed
attrattivita della regione Emilia Romagna unitamente alle informazioni,
suggerimenti e proposte di esperti del settore, analisti e imprenditori turistici che
operano nel suddetto territorio.

Si tratta di considerazioni rigorose ma al contempo dirette e agili, in relazione alle
principali problematiche del settore turistico dell’Emilia Romagna.

Al fine di focalizzare gli interventi e fornire spunti e basi di discussione al gruppo
di lavoro, Four Tourism Srl ha realizzato per ogni incontro un’analisi previa ed
approfondita della situazione turistica del territorio coinvolto. Sulla base di tale
analisi e degli spunti emersi, gli operatori hanno liberamente espresso le loro
opinioni, considerazioni e commenti.

I suggerimenti raccolti durante l'incontro sono stati successivamente divisi ed
organizzati per tematiche, selezionando quelle attualmente di maggiore rilevanza
per il settore turistico.

Cio nonostante non e possibile ricondurre ai singoli partecipanti del gruppo di
lavoro i contenuti né in termini letterali né per la selezione dei temi scelti. Le
considerazioni e i contributi sono qui presentati in forma aggregata e considerati
nella loro complessita.

Non e obiettivo del presente documento indicare soluzioni per i temi trattati né
tantomeno e intenzione di Federturismo Confindustria prendere posizione a favore
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o contro le amministrazioni pubbliche, gli operatori, le imprese, gli utenti, i clienti
o gruppi di interesse in generale.

L’intento che ha ispirato il progetto nel suo complesso e di ordinare in modo
organico i contributi e le problematiche segnalate del settore turistico, al fine di
indicare possibili direzioni che permetterebbero lo sviluppo del settore stesso ed
un incremento della sua competitivita con una prospettiva globale.

Federturismo Confindustria non rappresenta interessi specifici rispetto ai contenuti
del presente documento o riguardo le considerazioni emerse in occasione degli
incontri ed espresse liberamente dai partecipanti agli stessi.

Nella prima parte del documento si presenta il quadro sistemico del settore
turistico nella regione Emilia Romagna attraverso la presentazioni di dati e
I'introduzione alle prime generali argomentazioni emerse durante gli incontri.

La sezione successiva ¢ suddivisa in diverse linee di intervento, secondo quanto
emerso durante 1'incontro:

La concentrazione del turismo in Riviera
Presenza online

Piano Strategico Regionale
Collaborazione tra imprenditori

G LD

Promo-commercializzazione

Ogni linea di intervento presentata comprende l’analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.
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PARTE PRIMA
Il turismo nella regione Emilia Romagna

A seguire sono illustrati i dati dell’analisi e gli approfondimenti realizzati da Four
Tourism sul turismo in Emilia Romagna. I presenti dati, utilizzati come spunto per
individuare le linee di intervento per lo sviluppo del settore e l’aumento
dell’attrattivita e competitivita turistica della Regione, sono indicativi e non
esaustivi, essendo stati raccolti per una lettura complessiva e generale del
territorio, e non delle singole destinazioni e localita in esso presenti.

L’'importanza del turismo in Emilia Romagna!’

Per comprendere l'importanza del turismo in Emilia Romagna e sufficiente
considerare che il settore pesa per 1'8,7% sul valore aggiunto complessivo
regionale, dato superiore alla media nazionale, e che nel 2011 il fatturato del settore
turistico ha superato gli 11 miliardi di euro. Nel 2008 risultano occupate nel settore
turismo (alberghi e ristoranti) 118.200 persone, il 5,4% dell'occupazione totale
regionale. Sicuramente ’'Emilia Romagna e una regione con una forte vocazione
turistica.

Analisi generale del settore

I dati degli ultimi cinque anni evidenziano performance regionali positive, con un
incremento degli arrivi piti marcato dal 2010. L’analisi delle presenze turistiche
risulta difficile a causa di un problema tecnico delle rilevazioni in provincia di
Reggio Emilia che ha impedito di tracciare un quadro completo. Non e stato
possibile raccogliere dati corretti e pi1 aggiornati.

Presenze Regionali 2007-2011 Arrivi Regionali 2007-2011
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Grafico 1: Regione Emilia Romagna - Rapporti Annuali sul Movimento Turistico 2007- 2011

! Fonti: Newsletter Il Sole 24 Ore, Maggio 2012, TurisMonitor 2011, Touring Club Italiano, 18° Rapporto sul
Turismo Italiano.
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Analizzando il dettaglio provinciale relativo agli arrivi e alle presenze per lo stesso
periodo, & possibile notare come la provincia di Rimini polarizzi i flussi turistici sia
per gli arrivi sia per le presenze, seguita da Ravenna e Forli-Cesena, e con grande
distacco dalle altre province. Le destinazioni della Riviera romagnola sono
ovviamente il motore turistico della Regione, sia per gli arrivi sia per le presenze.

Bologna e la provincia che evidenzia i trend di crescita migliori a partire dal 2010,
anche se le presenze non crescono alla stessa velocita. La citta di Bologna in
particolare si sta consolidando come destinazione di turismo culturale e
congressuale. Nonostante la grande attrattivita di Ferrara per le sue risorse
culturali e di Parma per il suo turismo culturale-musicale e per I'enogastronomia,
gli arrivi e le presenze risultano stabili cosi come lo sono a Modena e Piacenza.

Come precedentemente indicato, risulta difficile I'analisi delle presenze turistiche
per la provincia di Reggio Emilia a causa di un problema tecnico delle rilevazioni
per cui i dati diffusi non corrispondono alla reale situazione.

Presenze Provinciali 2007-2011 Permanenza media provinciale
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Grafico 2: Regione Emilia Romagna - Rapporti Annuali sul Movimento Turistico 2007-2011




Per cio che concerne la permanenza media, la Regione presenta situazioni piuttosto
differenziate; le province della riviera romagnola per esempio registrano una
permanenza media trai 5 e i 6 giorni, in linea con il prodotto balneare di massa.
Per Rimini e Ravenna la permanenza media ¢ invece sostanzialmente stabile
mentre risulta in crescita per Ferrara e in calo per Forli — Cesena. La permanenza
media nelle altre province nel complesso fatica a superare la soglia dei 3 giorni.

I dati suggeriscono un’economia turistica in trasformazione: da una parte, ci sono
le destinazioni costiere che riescono a mantenere un'attivita economica incentrata
sul turismo, dall’altra, invece, ci sono le province interne che registrano ricadute
economiche sul territorio molto pili contenute.

Analizzando la distribuzione dei flussi turistici (presenze) durante 1’anno, appare
evidente la marcata stagionalita estiva di Rimini, seguita da Ravenna, Forli —
Cesena e Ferrara, dato che conferma l'incidenza del prodotto balneare sui flussi
turistici dell’Emilia Romagna. Un’attenta analisi delle attrattive e del territorio pero
indica buoni margini di crescita per lo sviluppo anche di altre tipologie di prodotti
turistici.
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Fonte: Grafico 3: Regione Emilia Romagna - Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011
Analisi dei mercati

Il termine mercati in senso turistico sta ad indicare la composizione dei flussi di
turisti che soggiornano in una destinazione (presenze), in base al paese di
provenienza. Analizzare i mercati di una destinazione e fondamentale sia per
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comprendere gli effetti del turismo sulla sua economia - i turisti nazionali in media
infatti spendono di meno rispetto a quelli internazionali - sia per profilare il
prodotto della destinazione, che dovra essere in linea con tali mercati. La
diversificazione dei mercati inoltre & un fattore fondamentale per la sostenibilita
del settore turistico, oltre che un indicatore del livello di competitivita e di
dinamicita del settore e degli operatori.
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Grafico 4: Regione Emilia Romagna - Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011

I grafici illustrano le percentuali di turismo nazionale rispetto alle quote di turisti
internazionali. Come & possibile notare, I’Emilia Romagna e una destinazione
prevalentemente per italiani, in particolare nella Riviera Romagnola gli stranieri
faticano a superare il 20% delle presenze, ad eccezione fatta per Ferrara che registra
valori piu elevati grazie al suo appeal culturale. Le presenze straniere sono limitate
anche per l'entroterra; solo Bologna mostra una maggiore incidenza delle presenze
internazionali che si attestano intorno al 37% del totale.

Si conferma quindi per la maggior parte delle destinazioni una difficolta di
posizionamento sullo scenario internazionale. La perdita di consistenza del

urismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
Turism na rinascita competitiva, la ne delle imp
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turismo internazionale ha portato ad una maggiore focalizzazione del mercato
domestico, in modo tale da non incidere sulla redditivita del settore.

In relazione ai paesi di provenienza dei flussi turistici che soggiornano in Emilia
Romagna si osserva una forte incidenza del mercato russo, che nel 2011 ha
raggiunto circa il 14% delle presenze complessive, principale mercato infatti dopo
quello tedesco. Il mercato russo tende a concentrare le proprie quote
principalmente nelle destinazioni costiere e si sta rivelando quindi un interessante
salvagente per il turismo balneare romagnolo.

Composione delle presenze straniere 2011
Regno Unito

Romania 4%
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Austria 5%

5%

Belgio
5%

Polonia
5%

\/\ 4

Grafico 5: Regione Emilia Romagna - Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011

Buone le componenti di turisti provenienti dai mercati tradizionali, come Francia,
Svizzera e Paesi Bassi, anche se sono mercati che, insieme al Regno Unito, hanno
visto una progressiva riduzione delle presenze. Emerge quindi una
diversificazione dei mercati di provenienza piuttosto soddisfacente, che lascia
supporre un’attitudine propositiva alla ricerca di nuovi mercati.

L’offerta turistica ricettiva

L’offerta ricettiva e stata analizzata prendendo in considerazione i dati relativi al
numero di strutture e di posti letto con dettaglio provinciale. Il settore alberghiero
ha una marcata incidenza nella Riviera Romagnola, in particolare nella provincia
di Rimini dove si concentra l'offerta ricettiva con una prevalenza di strutture di
categoria e capacita media.
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Distribuzione provinciale delle strutture ricettive Distribuzione provinciale dei posti letto
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Grafico 6: ISTAT, 2011, Movimento dei clienti nelle strutture ricettive

L’offerta ricettiva riminese si caratterizza per la presenza di un gran numero di
strutture, per la maggior parte a gestione familiare, di piccole e medie dimensioni e
di categoria medio-bassa. Si segnala anche che a fronte di un’offerta aggressiva e
innovativa come prodotto turistico, la Provincia evidenzia un grado di
informatizzazione delle singole strutture ricettive mediamente fra i pit bassi, se
confrontato con quello delle altre province dell’Emilia-Romagna?.

Nel complesso, si nota una maggiore concentrazione delle strutture ricettive nelle
quattro province della Riviera Romagnola, quindi in linea con la rilevanza del
prodotto balneare sui flussi turistici regionali. La capacita ricettiva delle restanti
province € piuttosto limitata ma comunque adeguata rispetto ai flussi turistici.

Distribuzione provinciale delle strutture ricettive per tipologia
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Grafico 7: ISTAT, 2011. La capacita delle strutture ricettive

2 Estratto del documento “Conoscere e innovare I’offerta ricettiva del sistema turistico regionale”, 4° Rapporto
annuale ERVET.

urismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese
Turismo: una rinascita competitiva, la ne delle imp
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Lo sviluppo turistico dell'Emilia Romagna ha stimolato la crescita di una notevole
offerta ricettiva, fatta di strutture di piccole dimensioni e di b&b. L’offerta delle
province dell’entroterra e invece piu frammentata, con una buona incidenza delle
strutture extralberghiere ed in particolare dei B&B. Relativamente limitata, invece,
I'incidenza degli alloggi in affitto. Com’e possibile osservare dal grafico relativo
alla distribuzione provinciale dei posti letto, la capacita ricettiva degli alberghi e
dei campeggi € concentrata in misura maggiore nelle province che si affacciano sul
Mare Adriatico. In ogni caso, l'incidenza del settore alberghiero regionale rispetto
ad altre realta in Italia risulta piuttosto elevata.

Distribuzione provinciale dei posti letto per tipologiaricettiva
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Grafico 8: ISTAT, 2011. La capacita delle strutture ricettive
Altre componenti dell’offerta: il portfolio prodotti

Il portfolio prodotti dell’Emilia Romagna, per la grandezza territoriale della
destinazione e per le sue caratteristiche, € piuttosto eterogeneo e ampio. Ma a
differenza di altre regioni italiane, il portfolio prodotti & incentrato sul prodotto e
segue una logica trasversale dei territori.

L’intero sistema turistico considera il turismo un settore economico e per tanto
favorisce 1'adozione di un approccio strategico e di mercato cosi come un alto
livello di collaborazione pubblico-privato, decisamente superiore rispetto ad altre
destinazioni italiane competitor.

Main Products Prodotti Secondari
Bologna Arte e cultura - musica Congressuale Vacanza attiva - natura
Enogastronomia Terme e benessere Montagna invernale
Motori
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Parma
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L’Emilia Romagna non & dotata di un piano strategico a livello regionale ma e
ancora vigente un modello di organizzazione turistica impostato sulla Legge
regionale n. 7/1998. Il modello di collaborazione pubblico-privato con le Unioni di
Prodotto hanno generato una gerarchizzazione dei prodotti turistici. Sicuramente,
il modello, seppur valido, deve evolversi per poter continuare a garantire gli stessi
vantaggi competitivi alla Regione.

FOCUS: il prodotto culturale (UdP Citta d’Arte)

Il turismo culturale in Emilia Romagna e il secondo prodotto turistico per
rilevanza. Nel 2011, si sono registrate circa 4.992.000 presenze legate al prodotto
cultura, dato in crescita del 5,1% rispetto al 2010. La permanenza media e ridotta e
fatica a superare la soglia dei 3 giorni, con conseguenze negative per le ricadute sul
territorio.
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Le principali citta d’arte della Regione, riconosciute dall’'Unione di Prodotto Citta
d’Arte, sono i capoluoghi provinciali, tra cui spiccano Modena, Ferrara e Ravenna

che sono siti UNESCO (in attesa di riconoscimento anche Bologna). Le attrattive

presenti sui vari territori sono presentate nella tabella a seguire.
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FOCUS: il turismo congressuale (Rimini)3
I turismo congressuale in Emilia Romagna si concentra nel polo di Rimini, che nel
2011 prodotto circa 2.500.000 presenze, dato in flessione comunque rispetto

all’anno precedente.

L'attivita congressuale nella Provincia di Rimini

2008 2009 2010 2011
Incontri 6847 6820 68937 6649
Partecipant 1.136.057 1.121.480 1182429 1.329.8672
Presenze congressuali 2518724 2. 590309 2715439 2518258

Pesa sulla flessione delle presenze soprattutto il calo di eventi nazionali e regionali,
che sono diminuiti rispettivamente del 13% e del 3,4% dal 2010. Sono in netta
diminuzione anche le presenze congressuali italiane mentre si registra un trend
positivo per quelle straniere, anche grazie al lieve aumento di eventi a carattere
internazionale (+3.5%). Tuttavia, il numero di incontri internazionali per il sistema
congressuale di Rimini e provincia e inferiore rispetto alle tendenze del mercato
globale; sono quindi evidenti oggettive difficolta di posizionamento della Provincia
sullo scenario internazionale delle destinazioni congressuali.

Positivo lo sforzo sostenuto complessivamente a Rimini, sia da parte del pubblico
sia del privato, per lo sviluppo di nuove infrastrutture, come il Centro Congressi e
Fiera di Rimini, che sicuramente sono la prova di una lungimiranza del settore nel
tentativo di trovare soluzioni per destagionalizzare e per assicurare l'attivita
economica a gran parte del comparto. Anche la realizzazione del Rimini
Convention Bureau e da considerare in questo ottica.

FOCUS: il turismo attivo/natura (UdP Appennino e Verde)*

Il turismo legato ai territori dell’Appennino Emiliano, e quindi della vacanza
attiva-natura ha registrato circa 963.362 presenze nel 2011, quindi in leggero calo
rispetto all’anno precedente ma con un lieve incremento degli arrivi. E il mercato
italiano a registrare i cali pit evidenti, mentre i turisti stranieri incrementano i loro

3 Regione Emilia Romagna Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011 - Osservatorio Congressuale della

Provincia di Rimini Il sistema congressuale riminese nel 2011

4 Sito www .appenninoeverde.it - Regione Emilia Romagna Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011
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pernottamenti fino al 10%. Il turismo legato al prodotto attivo-natura vede una
forte incidenza del mercato italiano, in particolare del turismo di prossimita.

I territorio regionale conta due parchi nazionali (Appennino Tosco-Emiliano e
Foreste Cesentinesi), oltre che 15 parchi regionali, offrendo al turista una proposta
piuttosto varia. Sono anche presenti numerosi parchi avventura (11) dislocati su
tutto il territorio regionale.

Per quanto riguarda la vacanza attiva, i turisti che soggiornano nelle aree
appenniniche sono interessati al prodotto bike/cicloturismo, che presenta alcuni
club di prodotto a dimensione provinciale oltre uno regionale (Bike Emilia
Romagna). Sono presenti inoltre numerosi percorsi per la pratica di diverse attivita
sportive. Il turismo legato alla montagna invernale fatica ad emergere a causa
dell'incidenza del turismo italiano e di prossimita e per la presenza di impianti
sciistici non rilevanti a livello nazionale, con problematiche tecniche che ne
compromettono un corretto funzionamento.

L'analisi del turismo in Emilia Romagna evidenzia un forte squilibrio. La Regione
senza dubbio ha numerosi attrattive e presenta buoni indici di competitivita;
tuttavia, il peso del turismo balneare e decisamente superiore rispetto alle altre
tipologie turistiche. Il turismo enogastronomico ha un peso residuale cosi come
quello termale. Le citta d'arte tentano di emergere come destinazioni e di
posizionarsi nel segmento culturale e nel turismo di week end ma con risultati
inferiori a quelli sperati. Il principale problema degli operatori e delle destinazioni
turistiche e che il mercato non percepisce I’'Emilia Romagna come una destinazione
multi prodotto. In pratica, il turismo balneare 'schiaccia' le altre tipologie di
prodotto.

Sono stati fatti alcuni tentativi interessanti per costruire altri prodotti-destinazione,
per esempio, attraverso la realizzazione di un prodotto che includa note aziende
del territorio, come la Ducati e la Ferrari. Ovviamente, il vantaggio competitivo
dato dalla notorieta e dalla riconoscibilita di questi marchi e funzionale alla logica
di prodotto motivazionale. Altro esempio, anche se perd legato piu ad una
concezione territoriale piuttosto che motivazionale, sono le Strade dei Vini e
Sapori, che perod - forse proprio per la logica diversa - non stanno dando i risultati
sperati.

Accessibilita
L’accessibilita territoriale dal punto di vista turistico ¢ molto favorevole: i turisti

riescono infatti a raggiungere le principali destinazioni turistiche emiliane e
romagnole senza eccessivi sforzi in termini di tempistiche e di costi. La tabella a
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seguire illustra brevemente i risultati relativi all’analisi dell’accessibilita per ogni
mezzo di trasporto con il quale e possibile raggiungere le destinazioni regionali.

Rete Circa 570 km di rete autostradale. La regione ¢ attraversata dalle autostrade Al, A13,
autostradale A14,A15, A21 e A22. La rete di strade secondarie e particolarmente estesa,
raggiungendo quasi i 10.000 km.

Rete ferroviaria La rete ferroviaria si estende per 1.306 km e sono attive 144 stazioni.
Presenti linee ad alta velocita per circa 500 km, che permettono collegamenti da
Torino, Milano, Venezia, Firenze a Bologna e Rimini.
La rete ferroviaria e ben distribuita sul territorio, leggermente penalizzate solo le
province di Reggio Emilia e Modena.

Gli aeroporti Aeroporto di Bologna
5.815.971 passeggeri nel 2011
41% dei passeggeri con vettori low-cost
83 destinazioni di cui 11 in Italia, 66 in Europa e 6 intercontinentali
Aeroporto di Rimini
916.239 passeggeri nel 2011
49.7% dei passeggeri con vettori low-cost
21 destinazioni di cui una sola in Italia (Roma) — numerose le compagnie che
garantiscono collegamenti con Mosca.
Aeroporti di Forli e Parma

La rete autostradale ¢ estesa, e permette collegamenti con le principali citta
nazionali e internazionali. Bologna funge da snodo e da svincolo, facilitando
I'accesso per i mercati del Nord Italia (est e ovest) e questo sicuramente
rappresenta un notevole vantaggio competitivo per I'Emilia Romagna.

Anche la rete ferroviaria & soddisfacente e presenta un buon numero di
collegamenti con le principali citta italiane, grazie alla presenza di linee ad alta
velocita gestite sia da Trenitalia sia da Nuovo Trasporto Viaggiatori. Bologna
rappresenta uno dei maggiori hub dei collegamenti ferroviari ad alta velocita
permettendo connessioni sia verso est (Venezia) sia verso ovest (Milano) sia verso
sud (Firenze — Roma — Napoli).

L'Aeroporto di Bologna ha chiuso il 2011 raggiungendo un nuovo record di traffico
con 59 milioni passeggeri. Ad aumentare sono stati soprattutto i passeggeri
nazionali (+10,0%). Riguardo alla suddivisione per tipologia di vettore, i passeggeri
su voli di linea tradizionali sono stati 3.026.671 mentre quelli su voli low cost
2.421.824. L’aeroporto di Bologna ha sviluppato una strategia di sviluppo
aggressiva, con azioni di marketing focalizzate a migliorare l'offerta di
collegamenti. E da sottolineare la strategia di collaborazione messa in atto con i
vettori low cost, fra cui Ryanair, Wizz Air, Belle Air, ecc, che hanno consentito allo
scalo di crescere notevolmente, di penetrare in nuovi mercati, oltre a rafforzare la
competitivita di Bologna come destinazione city break.




La Regione ha anche due altri aeroporti, a Rimini e a Forli. L’aeroporto di Rimini,
Federico Fellini, ¢ fondamentalmente un aeroporto di voli charter. Due sono i
principali mercati d'origine: Russia e Germania e, in misura minore, Svizzera.
L'aeroporto di Rimini ha sviluppato con gli operatori alberghieri locali delle
interessanti collaborazioni di commercializzazione per incentivare i vettori aerei a
stabilire nuovi collegamenti.

L'aeroporto di Forli ha invece chiuso la sua operativita, come conseguenza del
Piano Aeroporti del Governo (denominato Piano Passera), che lo considera non
strategico. L'aeroporto di Forli operava di fatto solo come aeroporto low cost,
ponendosi come diretto concorrente sia dell’aeroporto di Bologna sia di Rimini e
diminuendone il loro potenziale.

Per cio che concerne i collegamenti aerei si evidenzia una buona percentuale di voli
operati con vettori low cost. Importanti i collegamenti aerei con la Russia, che
favoriscono lo sviluppo di un mercato che si sta rivelando primario per la Regione.

L’organizzazione del sistema turistico

L'organizzazione turistica regionale, anche se ormai risale alla Legge regionale n.
7/1998, é sicuramente valida perché presenta un approccio differenziato fra parte
strategica e parte operativa.

Ente Funzioni

Regione E l'organo istituzionale competente alla definizione delle politiche turistiche
regionali. La programmazione e il coordinamento delle attivita in campo turistico, la
promozione in Italia ed all'estero dell'immagine dell'offerta turistica regionale, lo
sviluppo qualitativo delle attivita di comunicazione e commercializzazione turistica.
Promuove i processi di aggregazione delle imprese e di integrazione pubblico-privata.
La programmazione regionale € definita dal Programma poliennale per la promozione e
la commercializzazione turistica. Persegue inoltre: lo sviluppo del sistema informativo
turistico regionale (SiTur); lo sviluppo dell'Osservatorio Regionale sul Turismo.

Province Programmazione della promozione turistica locale comprensiva delle eventuali
iniziative di promozione e valorizzazione dei territori e delle destinazioni turistiche e
del coordinamento delle attivita dei Comuni per l'accoglienza e Il'informazione.
Promozione, attraverso forme di concertazione con gli Enti locali, dei Sistemi Turistici
Locali. Verifiche per il riconoscimento della qualifica di IAT. Attivita di agenzia di
viaggio e turismo: rilascio/revoca autorizzazione per l'esercizio dell'attivita,
accertamento denominazione prescelta, accertamenti per apertura di sede secondaria o
filiale. Professioni turistiche: formazione professionale, commissioni giudicatrici
d'esame per l'abilitazione all'esercizio delle professioni, elenchi provinciali degli
abilitati; rilascio dei diplomi di abilitazione e dei tesserini di riconoscimento. Sviluppo,
coordinamento e gestione di un servizio di statistica provinciale del turismo.
Comunicazione dei prezzi e delle tariffe dei servizi e delle strutture ricettive alberghiere
ed extra alberghiere.
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Comuni Valorizzazione dell'economia turistica del proprio territorio. In questo ambito, i Comuni
assicurano il servizio di accoglienza, assistenza e informazione di carattere locale;
organizzano o compartecipano a manifestazioni di intrattenimento, iniziative di
animazione e promozione turistica di interesse locale. Possono inoltre far parte della
rete integrata di servizi di informazione turistica di interesse regionale.

APT Sviluppo e innovazione del sistema turistico regionale. I compiti sono: gestione ed

Servizi attuazione dei progetti e dei piani regionali in materia di turismo; specializzazione
nella realizzazione di progetti sui mercati internazionali; promozione e valorizzazione
integrata delle risorse turistico-ambientali, storico-culturali, dell'artigianato locale e dei
prodotti tipici dell'agricoltura; ausilio tecnico-scientifico per le decisioni della Regione
in materia di turismo; validazione dei progetti turistici da realizzarsi sui mercati
internazionali; ~ coordinamento e  fornitura di  servizi di  supporto
all'internazionalizzazione delle imprese turistiche.

L'APT Servizi Srl. e la societa costituita dalla Regione Emilia-Romagna (che
detiene il 51% delle quote sociali) e dal sistema delle Camere di Commercio della
Regione (che ne detiene il 49%) che, in modo congiunto, hanno deciso di
intervenire nel settore turistico destinando risorse economiche alle azioni di
promozione e commercializzazione turistica. Si tratta di un modello pubblico
interessante, soprattutto se si pensa che ¢ stato costituito nel 1998.

Questo soggetto ha un'impostazione strettamente operativa e un chiaro approccio
di mercato, soprattutto nella gestione e nella messa in atto di progetti e piani
regionali in materia di turismo. La collaborazione e l'integrazione fra pubblico e
privato rappresenta sicuramente un vantaggio competitivo per 1'Emilia Romagna,
anche se al di la dell'implicazione economica, il settore privato riveste un ruolo
ancora piuttosto marginale. Se I'APT Servizi rappresenta il primo livello operativo,
le Unioni di Prodotto, associazioni costituite ai sensi della Legge regionale n.
7/1998 e successive modificazioni, sono invece aggregazioni di soggetti istituzionali
pubblici e di soggetti privati (in particolare, aggregazioni di imprese) interessati
allo sviluppo e all'offerta.

Focus: le Unioni di Prodotto

Sono aggregazioni di soggetti istituzionali pubblici (quali Enti locali e Camere di
Commercio) e di soggetti privati (in particolare, aggregazioni di imprese come
possono essere consorzi, club di prodotto ecc.) interessati allo sviluppo e all'offerta
dei quattro grandi comparti turistici della Regione: mare, citta d'arte, terme e
Appennino. Ogni anno, le Assemblee di queste quattro associazioni concertano e
approvano i "Progetti di marketing e promozione turistica di prevalente interesse
per il mercato italiano"; tali progetti vengono finanziati e gestiti dalla "parte
pubblica” dell'Unione. I privati invece costruiscono i loro progetti di
commercializzazione turistica in sinergia con le indicazioni dei Progetti di
marketing e promozione.
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Le Unioni di prodotto rappresentano il secondo livello della "filiera regionale" dei
soggetti che operano nell'ambito della promozione turistica (APT-UdP-Province)
ed il punto di incontro della promozione (attuata dai soci pubblici) e della
commercializzazione (attuata dai soci privati). E in questo forte contesto di
collaborazione che mnascono i "pacchetti turistici" dei Club di prodotto
(aggregazioni di imprese) che caratterizzano il turismo emiliano - romagnolo per la
ricchezza delle proposte e per l'eccellente livello di qualita dei prodotti/servizi
offerti. La Regione, per garantire lo sviluppo delle Unioni di Prodotto, cofinanzia
annualmente sia i Progetti di marketing e promozione turistica sia le iniziative di
commercializzazione in forma di co-marketing.

La promo-commercializzazione

L'Emilia Romagna e una delle destinazioni che ha saputo meglio sviluppare la
promo-commercializzazione della sua offerta, grazie ad un buon livello di
collaborazione fra il pubblico e il privato. Si sono sviluppate delle strategie e degli
strumenti in ottica promocommerciale, come per esempio, Rimini Winter Hotel,
azione specifica per stimolare il turismo in bassa stagione, oppure il Rimini
Movida Pass, card per 9 feste in 9 locali diversi, per promuovere la destinazione al
segmento giovanile.

Un esempio d'eccellenza nella promo-commercializzazione favorita dagli
imprenditori & Rimini Promotions srl, nata nel 2004 e formata dalle associazioni e
cooperative di albergatori delle diverse destinazioni della Riviera con l'intento di
incentivare i vettori low cost e i charter a creare collegamenti fra i principali
mercati outgoing e 1'Aeroporto Federico Fellini, oltre che 'acquisto dei posti vuoti
per pieno dei voli e la loro posteriore rivendita, creando appositi pacchetti, mentre
che l'aeroporto creato RiminiGo per vendere i biglietti in outgoing. L'iniziativa e
partita con capitale privato e con il supporto della Provincia di Rimini e della
societa di gestione dell'aeroporto.

Questo meccanismo di promo-commercializzazione ha permesso di consolidare
l'offerta e le destinazioni, garantendo una buona attivita economica al comparto.
Questo modello ha permesso anche di creare i “Riviera Rimini Flug Hotels”, che
rende Riviera di Rimini Promotions il primo e unico club di prodotto nella
provincia di Rimini in grado di vendere pacchetti volo + hotel o residence a
Cattolica, Misano, Riccione, Rimini, Bellaria Igea Marina per trascorrere al mare le
vacanze, garantendo la sostenibilita dei collegamenti aerei dal mercato tedesco.

La collaborazione e il partenariato fra pubblico e privato € in Emilia Romagna
sviluppato, come lo dimostra www.visitemiliaromagna.com; il portale internet
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della societa Prenota Emilia Romagna s.r.l. € costituita da Confcommercio Emilia
Romagna e Confesercenti Emilia Romagna e promossa da APT Servizi s.r.l,
struttura di servizio della Regione Emilia-Romagna.

La finalita della societa che e stata fondata nel dicembre 2007 ¢ quella di favorire la
vendita online dei prodotti turistici delle imprese dell'Emilia Romagna
coerentemente con la politica turistica della Regione. Possono essere ospitati
all'interno del portale i Club di Prodotto, le agenzie di viaggio e le imprese
ricettive, che hanno la sede principale e il proprio centro decisionale nel territorio
regionale e aderiscono a una delle quattro Unioni di Prodotto definite dalla
normativa regionale (Costa, Appennino, Terme e Citta d'Arte).

Sicuramente l'innovazione nell’ambito del partenariato pubblico-privato presente
in questa Regione rende la sua offerta turistica molto pili competitiva rispetto ai
suoi diretti competitor.

Il sostegno al turismo

Si presentano qui a seguire i maggiori progetti di finanziamento destinati al settore
turistico della regione Emilia Romagna. Tale elenco & da intendersi indicativo e
non esaustivo ma rappresenta comunque un’indicazione di massima delle risorse
destinate al settore e un’indicazione delle linee di intervento seguite.

Progetto Area di intervento Fondi

POR FESR 2007-2013 Sostegno alla localizzazione delle imprese. Il bando ha come n/a

Asse 4 obiettivo il mantenimento del livello di competitivita del
sistema economico delle aree colpite dal sisma, favorendo la
rivitalizzazione delle attivita economiche e dei servizi nell’area
danneggiata dal sisma.

POR FESR 2007-2013 Al fine di mantenere il livello di attrattivita delle aree colpite

Asse 4 dal sisma, attraverso la rivitalizzazione delle attivita
economiche e dei servizi, la Regione Emilia-Romagna intende
promuovere la definizione di proposte da parte delle
amministrazioni comunali interessate, relative ad interventi
finalizzati all’estensione di servizi necessari all'insediamento di
attivita funzionali per la ripresa economica e la
riappropriazione del territorio urbano.

Turismo 11 bando ha come obiettivo lo sviluppo e la riqualificazione del ~ €7.000.000
congressuale e turismo congressuale e fieristico in Emilia-Romagna, affinché
fieristico costituisca un polo di eccellenza.

Commercializzazione  Per incentivare gli investimenti delle imprese nell’ambito della  n/a
turistica 2013 promo-commercializzazione dei prodotti e dei servizi offerti dal
settore turistico emiliano-romagnolo, la Regione cofinanzia
annualmente i progetti presentati dalle aggregazioni di imprese
quali i club di prodotto, i consorzi, le cooperative turistiche,
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altre tipologie di raggruppamenti.

Progetto Europeo  La Regione Emilia-Romagna concede contributi alle province  Progetto
Ernest costiere, che hanno sul proprio territorio stabilimenti balneari  attivato
per progetti che coinvolgono imprese turistiche ed = nel2010
eventualmente anche Enti Locali, che permettano agli
stabilimenti balneari di adottare misure di risparmio idrico,
energetico, di riduzione dell'impatto ambientale o misure
specifiche per 'adeguamento degli stabilimenti per la creazione
di un’offerta di qualita che consenta la massima sicurezza e
fruibilita degli stessi a tutti i turisti.

Nel complesso, gli interventi appaiono buoni e le linee di intervento interessanti. Si
possono notare interventi volti alla commercializzazione che interessano
collaborazioni pubblico-private. Anche la presenza di specifici finanziamenti,
dedicati al settore turistico dopo il sisma, sono segno evidente dell'importanza
ricoperta da questo settore nell’economia regionale.

L’offerta formativa per il turismo®

L’offerta formativa per il turismo risulta adeguata, presentando un grande numero
di corsi sia per le scuole superiori sia a livello universitario.

Sono attivi anche diversi master di primo livello che offrono una formazione
altamente specialistica, oltre ai corsi dell’ALMA, la Scuola Internazionale di Cucina
Italiana, a prova del grande peso che I'enogastronomia riveste in questa Regione.

Istituto Natura del corso

Istituti superiori 22 Istituti professionali Alberghiero
4 Istituti Tecnici per il Turismo
Universita degli studi di Corso di Laurea I Livello: Economia del Turismo

Bologna . . . . .
Corso di Laurea I Livello: Lingue e letterature straniere — curriculum

in addetto linguistico al turismo culturale

Corsi di Laurea II Livello: Economia e management del turismo

Universita Cattolica del Master I livello: Marketing territoriale, MUMAT - attrazione di
Sacro Cuore — Sede di investimenti, turismo e cultura
Piacenza

Master I livello: Manager dello sviluppo turistico territoriale e
valorizzazione dei beni culturali (MUST)

Universita degli studi di Master I livello: Italian Gastronomi and Tourism

5 Fonte: www.ontit.it — comuni.it
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Scienze Gastronomiche -

Sede di Colorno

ALMA - Scuola Corsi base e avanzati di cucina italiana e pasticceria, Wine Academy
Internazionale di Cucina (corsi per sommelier), corsi dedicati al management della ristorazione
Italiana

Gli imprenditori possono godere di personale sufficientemente formato. Il settore
tuttavia denuncia carenze in termini formativi sia degli enti istituzionali sia dei
suoi stessi imprenditori ed operatori, ammettendo la necessita di effettuare
adeguati corsi di aggiornamento.

La destinazione turistica Emilia Romagna online

I contenuto presente in rete inerente alle vacanze in Emilia Romagna e
prevalentemente in lingua inglese. Questo dato, comparato a quello della
composizione dei flussi turistici sul territorio dell’Emilia Romagna, non
corrisponde alla realta, in quanto e piu alta la percentuale di turisti italiani.
Confrontando la quantita di contenuto indicizzato online con il Veneto, regione
competitor in termini di prodotto e di offerta complessiva, I'Emilia Romagna
appare in netto svantaggio.

I trend di ricerca sul web per il tema vacanze negli ultimi anni appaiono in leggero
calo sia per 'Emilia Romagna sia per il Veneto. Nonostante abbia numerosi fan e
follower, anche I'attivita del brand Emilia Romagna all’interno dei piti importanti
social media risulta pit1 debole rispetto al Veneto.

Alcuni strumenti social potrebbero generare piu engagement, se utilizzati in
maniera piu strategica, migliorando di conseguenza anche il sentiment del brand,
che risulta meno positivo di quello Veneto. L’Emilia Romagna e una delle poche
regioni che applica in italia la promocommercializzazzione attraverso il portale
www.visitemiliaromagna.it, prestando attenzione alla promozione online ma

anche ai social media, come dimostra il progetto Blog Ville Emilia Romagna.

Infine, analizzando i portali turistici che compaiono nelle prime pagine di Google
per una ricerca generica in relazione alla destinazione, e da notare come il portale
turistico ufficiale promocommercializzi, a differenza di molti siti turistici di
consorzi provinciali e comunali. In questo modo purtroppo si perde la possibilita
di generare visite e prenotazioni, di migliorare I'immagine del brand, di fidelizzare
il turista, non offrendogli un servizio completo e utile.
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PRIME CONCLUSIONI

Punti Forti

Debolezze

Arrivi in crescita

Prodotto balneare
tradizionale mantiene una
permanenza media di 5/6
giorni

Permanenza media in
aumento per Ferrara

Buona stagionalita per
Bologna, Modena e Reggio
Emilia

Buon portfolio di mercati di
provenienza dei flussi
Prezzi competitivi della
ricettivita nella riviera
romagnola

Offerta ristorativa di ottimo
livello

Varieta e ricchezza di risorse
Forte contributo del settore
turistico sul PIL regionale
Portfolio prodotti ben
organizzato e gerarchizzato
Unioni di Prodotto ben
organizzate

Buona accessibilita
territoriale

Buona organizzazione dei siti
istituzionali turistici

Buon engagement sui social

Problematiche nelle rilevazioni statistiche
Polarizzazione dei flussi sulla provincia di
Rimini

Debolezza delle province dell’entroterra
Permanenza media in calo per Forli-Cesena
Ridotta e forte stagionalita nella provincia
di Rimini (maggio-settembre)

Picchi stagionali anche a Ravenna, Forli-
Cesena e Ferrara

Eccessiva dipendenza dal mercato nazionale
Offerta ricettiva tradizionale alberghiera di
medio livello

Ridotta presenza commerciale dell’offerta
extralberghiera online

Prezzi poco competitivi nell’entroterra
Concentrazione dell’indotto economico e
della generazione di spesa turistica nella
riviera romagnola

Club di Prodotto a carattere localistico e non
sempre adeguatamente comunicati
Eccessiva sensibilita della riviera romagnola
ai trend del mercato (trend altalenanti)
Debolezza dell’offerta termale regionale
Mancanza di un Piano Strategico Regionale
sul Turismo per i prossimi 10 anni

Minore presenza di contenuti turistici
online rispetto ai competitor

Trend di ricerca online in calo

Mancanza di coordinamento dei siti
istituzionali turistici provinciali

Debolezza commerciale a livello localistico
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PARTE SECONDA

Assi di intervento

Gli assi di intervento individuati sono il frutto dell’analisi condotta sulla
competitivita della destinazione turistica Emilia Romagna e le considerazioni
espresse dagli operatori turistici, imprenditori e enti.

Gli assi individuano quelle tematiche strategiche che limitano in misura maggiore
lo sviluppo del settore turistico nella destinazione Emilia Romagna e che
necessiterebbero di un intervento nel breve termine, oltre al supporto necessario a
tutto il tessuto imprenditoriale locale da parte degli enti competenti in materia.

Gli assi di intervento di maggiore rilevanza individuati sono:
1. La concentrazione del turismo in Riviera
2. Presenza online
3. Piano Strategico Regionale
4. Collaborazione tra imprenditori

Ogni asse di intervento presentato comprende una parte di analisi della situazione,
considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in essere e
riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.

1. La concentrazione del turismo in Riviera

II turismo balneare & il prodotto piu rilevante dell’Emilia Romagna: nel 2011 il 64%
degli arrivi e il 73% delle presenze si sono concentrati nella Riviera Romagnola. Se
invece si considerano solamente le quattro province interessate al turismo
balneare, arrivi e presenze arrivano a pesare rispettivamente il 93% e il 95% sui
flussi turistici.

La Riviera Romagnola si estende su una superficie di circa 2.354 kmg, includendo
diciannove comuni che sono tra le localita leisure piu riconosciute a livello
nazionale e internazionale; spiccano Cattolica, Cervia, Cesenatico, Rimini,
Ravenna, Forli ecc. Sulla Riviera si contano 8 spiagge Bandiera Blu, oltre a 1.430
stabilimenti balneari disseminati lungo i 110 km di costa balneabile.

I mercato italiano si mostra sostanzialmente stabile, registrando un lieve
incremento delle presenze nel 2011 (+3%). E invece il mercato straniero a registrare
gli incrementi pitu sensibili: nel 2011 gli arrivi sono aumentati del 10% mentre le
presenze del 6%. I mercati stranieri piu1 di rilievo sono la Russia, la Germania e la
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Francia mentre il Regno Unito e i Paesi Scandinavi hanno registrato un calo
considerevole.

Si riscontrano nel complesso alcune debolezze e squilibri nell’intero sistema
turistico regionale, come l'eccessiva stagionalita dei flussi, la presenza di un forte
squilibrio in termini sia di ricadute economiche sia di risorse dedicate, 1’eccessiva
sensibilita ai trend di mercato dimostrata in analisi e il rinnovamento necessario
dell’offerta.

1.1. Destagionalizzazione

Come riportato nella prima parte del presente documento, i dati relativi alle
presenze turistiche nelle diverse province emiliane e romagnole mostrano come la
stagionalita nelle localita della Riviera porti ad un picco estivo marcato e breve
nelle province di Rimini, Ravenna e Forli-Cesena.
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Grafico 9: Regione Emilia Romagna - Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011

Il problema dell’eccessiva stagionalita si presenta soprattutto nella provincia di
Rimini che raggiunge livelli di congestione altissimi nel mese di agosto.

II turismo congressuale e MICE permette un lieve allungamento della stagione nei
mesi di aprile, maggio ed ottobre, senza riuscire perd a raggiungere livelli
sufficienti al mantenimento della redditivita dell’intero sistema.

La stagionalita ¢ una problematica comune a molte destinazioni nazionali ed il
caso di Rimini e uno dei pochi che ha visto un ruolo attivo e proattivo di istituzioni
e imprenditori nello sviluppo di azioni volte a combatterla, divenendo un caso di
studio spesso citato. Ne sono esempio i parchi divertimento della riviera, che
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rappresentano il distretto a piu alta concentrazione d'Ttalia e fungono da veri e
propri attrattori turistici, contribuendo positivamente alla destagionalizzazione.
Nonostante il successo ottenuto con il prodotto congressuale, la provincia di
Rimini continua a soffrire dell’eccessiva stagionalita estiva non riuscendo a
raggiungere livelli di redditivita sufficienti a permettere 'apertura degli esercizi
nei mesi di bassa stagione, limitando quindi lo sviluppo ulteriore dell’offerta fuori
stagione. In ogni caso, la dinamicita dell'imprenditoria locale e la volonta
manifestata a livello della governance rappresentano sicuramente due buoni
presupposti per il successo. Le iniziative da intraprendere per raggiungere tale
obiettivo possono essere molteplici:

— Incremento dell'internazionalizzazione dei flussi turistici (attualmente
eccessivamente incentrati nel mercato nazionale) con particolare attenzione ai
mercati che effettuano vacanze fuori stagione.

Forli-Cesena Rimini Ravenna
Stranieri Stranieri Stranj
19% 92% ert

19% lia

1%

Grafico 10: Regione Emilia Romagna - Rapporto Annuale sul Movimento Turistico 2011

Com’e possibile osservare dai grafici e come gia evidenziato in analisi, la
percentuale di turisti internazionali nelle province della Riviera e piuttosto bassa
rispetto alle quote di turisti nazionali. Esistono mercati internazionali che hanno
una ridotta stagionalita degli arrivi e preferiscono effettuare le vacanze nei mesi
autunnali o primaverili. La Riviera Romagnola ha vissuto il suo splendore con il
mercato tedesco, che sicuramente ne ha determinato lo sviluppo turistico, ma che
oggi non ne riconosce pil la stessa notorieta e reputation.

Per le caratteristiche delle diverse destinazioni della Riviera (Rimini, Cattolica,
Riccione, ...) sarebbe ottimale per la Regione riuscire ad introdursi in altri mercati.
Interessanti sono gli sforzi effettuati da alcuni operatori per creare reti d'imprese
sul modello dei club di prodotto. Dal 2006, per esempio, si ¢ affacciato sul
panorama internazionale dei Club di Prodotto ‘Riccione Turismo’, che ha lanciato
una nuova sfida: vendere proposte di vacanza complete, differenziate e
specializzate (vacanze leisure per famiglie e per giovani, vacanze per sportivi,
soggiorni enogastronomici e benessere, soggiorni business), facendo leva
sull’intero tessuto socio-imprenditoriale pubblico e privato di Riccione.

W
o
e8]



Il risultato & un’offerta molto varia ed estremamente qualitativa. L' obiettivo e
riposizionare la localita balneare in testa verso i mercati stranieri europei ed extra
europei, offrendo un prodotto turistico altamente competitivo, giovane, unico,
competo e diversificato, creato su misura per ogni segmento di clientela.

Attualmente la sua offerta raggruppa 133 operatori turistici riccionesi, di cui 80
strutture ricettive tra hotel e campeggi.

— Creazione di prodotti turistici specifici destagionalizzanti (prodotto culturale,
enogastronomico, ecc.) ai quali dovra essere affiancato un adeguato livello di
servizi accessori e complementari.

Data la ricchezza di risorse presenti in Regione e possibile ipotizzare la maggiore
valorizzazione degli esistenti prodotti destagionalizzanti o la creazione di prodotti
e servizi specifici che permettano di ampliare il bacino di turisti presenti in Riviera
durante i mesi primaverili ed estivi.

1.2 Riequilibrio delle ricadute economiche e degli sforzi promozionali

Il turismo € una dimensione economica importante per I'Emilia Romagna, ma e
fortemente concentrato sulla Riviera Romagnola: quasi 1'80% del giro d’affari
legato al settore a livello regionale deriva, infatti, proprio da questa zona. Allo
stesso modo le risorse economiche cosi come gli sforzi promozionali destinati allo
sviluppo turistico spesso si concentrano in misura maggiore nelle aree costiere, a
discapito di tutti gli altri prodotti regionali. Si viene a creare quindi un forte
squilibrio che interessa sia la spesa dei turisti e quindi la redditivita degli operatori
sia le risorse economiche e promozionali messe a disposizione di quest’area.

Tale situazione deriva ovviamente dal grande numero di turisti che queste
province richiamano durante la stagione estiva, trasformando Rimini e le altre
destinazioni balneare della Riviera nei motori di crescita del turismo regionale.
Data la riconoscibilita delle destinazioni, la grande offerta turistica in esse presente
e la loro altrettanto grande forza di attrazione appare evidente come il ruolo del
prodotto balneare in Regione sia di prim’ordine e non possa non essere considerato
il main product regionale, con la conseguente predominanza sugli altri prodotti in
termini di risorse e promozioni dedicate.

Tuttavia, considerata la forte variabilita e sensibilita di questo prodotto ai trend del
mercato, sarebbe opportuno riequilibrare il turismo a livello territoriale,
affiancando al prodotto balneare altri prodotti primari, come ad esempio, il
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culturale e I'enogastronomico, in grado di apportare risorse economiche (sia dal
lato della domanda sia da quello dell’offerta) su tutto il territorio regionale.

Cio non significa ridurre gli investimenti e le risorse destinate al turismo balneare
bensi distribuire tali risorse in maniera pitt adeguata, al fine di permettere la
costruzione di un’offerta che attiri turisti su tutto il territorio regionale e che,
quindi, permetta di agevolare 'indotto e la spesa turistica, creando redditivita
anche per le altre province.

1.3. Offerta turistica

L’offerta turistica dell’Emilia Romagna, come indicato in analisi, € ben sviluppata.
Il territorio e le risorse sono gia stati tradotti in prodotto turistico, il valore
aggiunto e buono cosi come il livello di strutturazione dei prodotti e il loro livello
di commercializzazione. L’Emilia Romagna, da questo punto di vista, appare una
delle poche realta nazionali veramente strutturate, secondo le nuove logiche del
mercato turistico.

La Riviera Romagnola presenta un prodotto balneare di massa: i turisti effettuano
la loro tradizionale settimana al mare, utilizzando principalmente solo i servizi di
base, ossia gli stabilimenti balneari e I’alloggio. Al prodotto balneare nelle province
della costa si affiancano altri prodotti, come il congressuale, il culturale, il turismo
attivo e sportivo e quello enogastronomico, che pero risultano poco sviluppati e
riscontrano un interesse limitato da parte dei turisti. L’offerta quindi si concentra
su un unico prodotto e su una varieta limitata di servizi.

L’eccessiva dipendenza da un singolo prodotto e da singole categorie di servizi
rappresenta una grave debolezza del sistema. Per il mantenimento delle quote di
mercato, infatti, un’offerta di questo tipo necessita di essere sempre rinnovata
mantenendo cosi alti i livelli di qualita, oppure ha bisogno di incrementarne la
varieta, in modo tale da avere altri prodotti e servizi da offrire, qualora si
presentassero dei cali di domanda per il prodotto tradizionale o variassero le
modalita di soggiorno dei turisti.

L'offerta degli stabilimenti balneari della Riviera Romagnola sono un interessante
esempio d'innovazione, in quanto sono stati in grado di trasformarsi da semplici
erogatori di lettino ed ombrellone in fornitori attenti di svariati servizi.

Per quanto detto finora si propongono qui a seguire alcuni orientamenti e linee di
intervento attuabili al fine di superare tali debolezze.

1.3.1. Valorizzazione dell’entroterra
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La provincia di Rimini gia da anni realizza azioni volte alla valorizzazione
dell’entroterra provinciale. Tuttavia i risultati non sembrano adeguati e i flussi
continuano a concentrarsi nelle aree balneari, senza rappresentare realmente dei
potenziali bacini per il resto della Regione.

Cio provoca, oltre ai noti fenomeni di congestione delle coste, anche un’immagine
errata della destinazione: I'Emilia Romagna, infatti, possiede molti altri prodotti
turistici e molte altre destinazioni che vanno oltre al semplice turismo balneare.
Sarebbe utile, invece, mettere a sistema l'intera offerta regionale creando una forte
rete tra tutti i prodotti e tutti i territori affinché i turisti siano a conoscenza della
ricchezza dell’offerta e del fatto che anche altri territori, oltre alla Riviera, sono
meritevoli di un soggiorno. Gli interventi in tal senso potrebbero essere numerosi:

1. Accordi con tour operator per la commercializzazione di soggiorni con visita di
risorse e destinazioni dell’entroterra.

2. Messa a sistema dei prodotti per creare connessioni tra di essi (sconto su attivita
legate al prodotto motori per chi usufruisce dei servizi in spiaggia, ingressi dei
musei dell’entroterra ridotti o sconti su escursioni giornaliere per chi soggiorna
in hotel, eccetera).

3. Incremento delle risorse economiche e promozionali destinate ai prodotti
turistici delle destinazioni dell’entroterra per garantire maggiore visibilita e
notorieta degli stessi sul mercato.

1.3.2. Rinnovamento del prodotto tradizionale

Il prodotto balneare tradizionalmente offerto nella Riviera Romagnola risponde ad
un modello di turismo di massa che ¢ riuscito negli anni a rinnovarsi e a riproporsi
in modo sempre attuale. La sostanza, i contenuti, tuttavia, rimangono pressoché
invariati. E se, da un lato, questa capacita di rinnovamento ha permesso finora di
mantenere buone quote di mercato, dall’altra, la concorrenza sta diventando
sempre pill agguerrita e la Riviera rischia di perdere competitivita.

Destinazioni anche non troppo lontane, infatti, sono state negli ultimi anni in grado
di rinnovare la propria offerta e la propria immagine, facendosi spazio nel mercato
e guadagnando sempre maggiore notorieta.

E quindi necessario pensare ad uno sviluppo strategico a lungo termine dell’offerta
turistica della Riviera Romagnola, rendendo i contenuti offerti piti emozionali e
targettizzati, come richiesto dal mercato turistico attuale. Sara necessario valutare
I'evoluzione della vacanza, da settimanale verso il modello short break o dei
soggiorni brevi, cosi come considerare 1’evoluzione dei turisti e degli strumenti da
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loro utilizzati per cercare informazioni sulle mete potenziali di soggiorno e via
dicendo.

1.4. Riduzione sensibilita ai trend del mercato

Nel corso degli anni, le presenze per la Riviera Romagnola si sono rivelate
piuttosto altalenanti, come evidenziato dal grafico a seguire.
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Grafico 11: 18° Rapporto sul turismo Italiano — Regione Emilia Romagna Rapporto Annuale sul Movimento
Turistico 2011

La Riviera Romagnola risulta quindi particolarmente sensibile all’attuale
congiuntura economica, oltre a trovarsi in una fase di maturita per il prodotto
balneare di massa. Una tale sensibilita ai trend del mercato e alle situazioni
esogene puo rappresentare una grave debolezza per il sistema imprenditoriale
delle province costiere, che si trova costretto ad operare in una situazione di
costante incertezza.

La mancanza di stabilita nella domanda turistica costringe, a sua volta, le
Amministrazioni e gli Enti di Promozione ad incrementare gli sforzi promozionali
per questo prodotto.

La soluzione migliore sarebbe cercare di rendere piu stabile la domanda, mirando
alla fidelizzazione e al passaparola (WOM) positivo. Gli operatori della Riviera
romagnola stanno sostituendo i flussi turistici provenienti dalla Germania con
quelli della Russia. I risultati di queste politiche sono sicuramente positivi ma
sarebbe ottimale diminuire la dipendenza da un unico mercato.
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Cio e possibile soltanto realizzando azioni forti, dirette alla fidelizzazione dei
clienti (ad esempio, con azioni di direct marketing personalizzato), e alla creazione
di una buona reputation online, attraverso attivita di content marketing e social
media marketing sia in Italia sia all’estero.

2. Presenza online

L’Emilia Romagna € una destinazione regionale che, come indicato gia brevemente
nella prima parte del documento, opera sufficientemente bene sullo strumento
web. Si riporta a seguire il dettaglio dell’analisi, ai fini di un pit approfondito
studio della situazione, con l'obiettivo di individuare gli interventi necessari al
miglioramento del posizionamento online della destinazione Emilia Romagna.
Questi strumenti infatti gia oggi ma ancor pil nel futuro rappresenteranno la reale
piattaforma capace di determinare l'immagine di una destinazione, oltre a
rappresentare la fonte di informazioni, di confronto sui temi del turismo e sulle
possibilita e offerte di soggiorno.

2.1. Breve analisi dell’Emilia Romagna online

L’analisi e stata realizzata in lingua italiana e in inglese in relazione a parole chiave
che legano la destinazione Emilia Romagna al settore dei viaggi e dei soggiorni

“vacanze” e “holidays”) per ogni strumento di analisi utilizzato. I dati emersi sono
stati confrontati con quelli della regione Veneto, simile in termini di competitivita e
offerta turistica.

2.1.1. L’offerta online di contenuti dell’Emilia Romagna

I Google Index, che indica il numero di pagine indicizzate in rete in un dato
momento e pertinenti alla ricerca fatta, rileva che fra i temi individuati quello che
ottiene un indice di presenza maggiore e: Holidays Emilia Romagna.

Google Index

8.000.000 7-360.000
7.000.000 6.290-000
5.000.000 - T

Vacanze Emilia Romagna Emilia Romagna Holidays

Questo dato, comparato a quello della composizione dei flussi turistici sul
territorio dell’Emilia Romagna, non corrisponde alla realta, che vede una piu alta
percentuale di turisti italiani.
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Google Index Emilia Romagna

8.000.000 7.360.000
7.000.000 6-290-000
5.000.000 - T
Vacanze Emilia Romagna Emilia Romagna Holidays
Google Index Veneto

15.000.000 11.4060.000

8.910.000
10.000.000

0 4
Vacanze Veneto Veneto Holidays

Sempre da un confronto con il Veneto, si nota una netta inferiorita di materiale
turistico online da parte dell’Emilia Romagna sia per la lingua italiana sia per la
lingua inglese.

2.1.2. Analisi della dimensione, influenza e coinvolgimento

Negli anni, il trend di ricerca per il tema Vacanze Emilia Romagna ha assunto un
andamento leggermente negativo (ita).

Trend Interesse in Ricerca Google: vacanze emilia romagna. ltalia, 2004 - Presente. a -
Esplora e tendenze Interesse nel tempo
Ricerche piil frequenti Il Aumers 100 rappreserta il picco del volume i ricerca Previsione

Termini di ricerca
I vacanze Emilie
+ Aggiungi terming
» Altri confronti
Limita a Nota

005 2007 2009 201

Ricerca Google

Mettendo a confronto le due regioni sui trend di ricerca legati alle vacanze, si nota
un certo parallelismo con volumi lievemente superiori per il Veneto.

Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese

REGIONE EMILIA ROMAGNA



Trend g -

Esplora le tendenze Interesse nel tempo

Ricerche piil frequenti i numero 100 rappresenta il picco del volume di ricerca Fravisione

Termini di ricerca

% I vacanze emiliz

x I vacanze venet

+ Aggiungi termine

» Altri confronti
fiota

Limita a

L’indice di magnitudine di How Sociable fornisce un’indicazione del livello di
attivita di un brand all'interno dei piu importanti social media, durante 1’arco
temporale di una settimana. Il range va da 0 a 10. Un punteggio di ‘zero’ significa
che vi & un’attivita del brand molto scarsa mentre un punteggio di ‘dieci’ significa
che il brand ha praticamente saturato il social web ed ¢ riconosciuto dagli utenti in
rete.

MAGNITUDE MAGMITUDE

EMILIA ROMAGNA 4 8 VENETO 5 3

SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE &2 SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE 2

L’indice rileva che il brand Emilia Romagna ha un punteggio di 4,8/10, inferiore
rispetto a quello del brand Veneto, evidenziando ampi margini di miglioramento.
Sicuramente, la forte notorieta di alcune singole destinazioni va a sfavore della
destinazione Emilia Romagna.

2.2. Content Marketing

Oggi, per documentarsi il turista cerca informazioni, immagini, filmati. E assetato
di informazione, vuole sapere, capire, conoscere per poi valutare.

I vero problema delle destinazioni e che fondamentalmente il consumatore non si
fida e pensa sempre che linformazione divulgata dalle destinazioni sia
pubblicitaria e per tanto falsa e tendenziosa. E questo ¢ il motivo principale per cui
i turisti cercano informazioni nel web e desiderano conoscere le opinioni di altri
utenti principalmente nei blog. Secondo uno studio Ipsos, circa 60 milioni di
europei hanno dichiarato che preferiscono acquistare un prodotto o un servizio di
cui hanno letto dei commenti positivi. In internet esistono diverse modalita per
promuovere il sito della destinazione o dell’azienda, come per esempio, campagne
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CPC, il SEM, eMail Marketing, Marketing d’affiliazione, Social Media Marketing,
ecc. Ma sicuramente una delle modalita piu efficaci ed economiche e il marketing
di contenuti.

Secondo un rapporto di Brand Point, il 99% delle aziende che fanno e-marketing,
utilizza almeno una formula di marketing di contenuti nelle sue azioni virali. Per
ottenere dei risultati oggi € necessario adeguarsi ai clienti/utenti, dando loro
contenuti che rispondano ai loro interessi, attualizzati e con la maggiore varieta di
formati possibile. Soltanto cosi si pud pensare di soddisfare la domanda 2.0. Gli
obiettivi di una destinazione sono di suscitare interesse, convincere, trasformare
Iinteresse in decisione, fidelizzare, far parlare di sé, rendere il turista il primo
promotore della propria destinazione e, in quanto tale, anche il piu efficace,
attivando cosi il famoso quanto prezioso passaparola. Bisogna saper conversare,
dialogare, partecipare e co-creare.

Il marketing di contenuti ha grandi benefici perché permette di costruire una base
solida di notorieta e di reputation online, grazie ai retweet, alle raccomandazioni e
ai commenti degli utenti. Ma anche perché permette di posizionare le destinazioni
nei motori di ricerca per ottenere risultati organici e, a discapito dei link
sponsorizzati, permette di generare a basso costo traffico verso il sito web della
destinazione. Lo storytelling e i contenuti sono delle armi formidabili per le
destinazioni e le aziende turistiche cosi come le immagini e le fotografie.

La Destination Content Strategy e una vera e propria strategia operativa - e non
un piano marketing — capace di indicare quali contenuti (scritti e visuali)
pubblicare, per quale tipologia di pubblico, su quale canale, specificando le
tempistiche e le modalita. Una strategia di contenuti per 1'Emilia Romagna
dovrebbe prevedere quindi in primis una creazione piu consistente di contenuti e
una loro maggiore promozione nei social media. Senz’altro, il primo step, quindi, e
realizzare e pubblicare contenuti accattivanti, redatti in ottica SEO. L’obiettivo
deve essere creare una comunita, e per farlo, & necessario catturare 1’attenzione
degli utenti e fidelizzarli, soprattutto degli “heavy-users”, ossia di quegli utenti che
si collegano alla rete piti della media. I contenuti creati devono incentivare la
partecipazione degli utenti e dei membri della comunita. In questo modo, I’'Emilia
Romagna potra cercare di innescare il meccanismo del passaparola e della
raccomandazione. L’iniziativa Blog Ville ha contribuito considerevolmente ad
aumentare la notorieta della destinazione attraverso i blogger; tuttavia sarebbe
auspicabile un lavoro piu continuativo di destination reputation.
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3. Piano Strategico Regionale per il Turismo

La regione Emilia Romagna non e dotata di un Piano Strategico pluriennale per il
settore turistico. Essa dispone di Piani Operativi annuali e di Piani specifici per le
Unioni di Prodotto ma anche questi ultimi hanno una competenza temporale
limitata in termini di intervento (breve-medio termine).

Nonostante 1’organizzazione sia ottima e permetta di raggiungere gli obiettivi
individuati con una certa efficacia, appare evidente come le singole strategie di
prodotto siano poco coordinate a livello regionale e, in alcune situazioni, si
verifichino dei gap che il territorio e la governance turistica non sono stati in grado
di superare negli anni. Tali problematiche, come sara illustrato a seguire, sono
soprattutto legate alla difficolta di connessione tra alcuni settori specifici ed il
settore turistico, all’eccessiva frammentazione dell’offerta e ad alcune debolezze in
termini di prodotto.

3.1. Collegamento del turismo con altri settori

L’enogastronomia regionale & un esempio lampante della difficolta di connessione
tra alcuni settori specifici e il turismo. Nonostante infatti offra numerose eccellenze
e produzioni di pregio, I'enogastronomia ha difficolta ad emergere come prodotto
turistico.

L’offerta ristorativa® ¢ stata analizzata ricercando sul territorio regionale i ristoranti
riconosciuti dal Gambero Rosso e contrassegnati dalle Stelle Michelin. Come &
possibile notare dall’elenco a seguire, 1'offerta ristorativa stellata e vasta e strutture
di altissimo livello contribuiscono all'offerta legata al prodotto enogastronomico
regionale.

Ristoranti Gambero Rosso

Ristoranti stellati Michelin

Osteria Francescana (3 Forchette) - MO
11 Povero Diavolo (3 Forchette) — RN
Paolo Teverini (2 Forchette) — FC

11 Piastrino (2 Forchette) — RN
Magnolia (2 Forchette) — FC

San Domenico (2 Forchette) —Bologna
Vite (2 Forchette) - RN

Antica Osteria del Teatro (2 Forchette) — PC

Leoni (2 Forchette) —BO

Villa Maria Luigia (2 Forchette) — PR
Marconi (2 Forchette) — BO

La Frasca (2 Forchette) —RA

L’Erba del Re (2 Forchette) - MO

Osteria Francescana (3 stelle) - MO
San Domenico (2 stelle) — Bologna
I1 Rigoletto (2 stelle) - RE

I Portici (1 stella) — BO

Marconi (1 stella) -BO

Trattoria da Amerigo (1 stella) — BO
Paolo Teverini (1 stella) — FC
Magnolia (1 stella) — FC

La Frasca (1 stella) — FC

La Capanna di Eraclio (1 stella) —FE
Hostaria dal Mare (1 stella) - MO
Strada Facendo (1 stella) — MO
L’erba del Re (1 stella) - MO

¢ Sito emiliaromagnaturismo.it Strade dei vini e dei sapori Emilia Romagna, Coldiretti Emilia Romagna

UnionCamere — Impresa Turismo 2011
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Azzurra (2 Forchette) - RN La Fiaschetteria (1 stella) — PC
La Palta (1 stella) — PC
Nido del Picchio (1 stella) — PC
Antica Osteria del Teatro (1 stella) —PC
Al Tramezzo (1 stella) —PR
Parizzi (1 stella) — PR
Antica Corte Pallavicina (1 stella) —PR
Locanda Stella d’Oro (1 stella) — PR
Ca Matilde (1 stella) - RE
Arnaldo — Clinica Gastronomica (1 stella)
11 Piastrino (1 stella) — RN
Guido (1 stella) — RN
11 Povero Diavolo (1 stella) —RN

\

Il collegamento tra enogastronomia e turismo e stato realizzato attraverso la
creazione di una diffusa rete museale fondata sull’enogastronomia tipica regionale
e sui suoi prodotti, chiamata “I Musei del Gusto dell’Emilia Romagna”. La rete
vanta un sito dedicato alla promozione dei 19 musei disseminati su tutto il
territorio, molti dei quali dedicati a specifiche produzioni tipiche rinomate a livello
internazionale come il Parmigiano Reggiano, I’Aceto Balsamico, il Prosciutto di
Parma. Tra di essi anche I'Enoteca Regionale e il Museo Casa Artusi con le sue
numerose iniziative a valenza turistica. Tale collegamento ha avuto un tale
successo che nella sola provincia di Parma, i 4 musei dedicati al cibo hanno
registrato nel 2010 circa 90.000 visitatori. L’Emilia Romagna gode anche della
figura di Pellegrino Artusi, riconosciuto a livello internazionale come il padre della
cucina italiana.

Il turismo legato ai prodotti enogastronomici e quindi consolidato, tanto che
I’Emilia Romagna risulta la seconda regione in Italia, dopo la Toscana, scelta per
un soggiorno enogastronomico. La Regione conta 33 prodotti di origine tutelata (18
DOP e 15 IGP), oltre che 285 prodotti tradizionali riconosciuti. Spiccano in modo
particolare prodotti come la Mortadella di Bologna, il Parmigiano Reggiano,
I’ Aceto Balsamico di Modena, il Prosciutto di Parma ecc. Vanno aggiunti i vini, di
cui 20 DOP e 9 IGT, che possono essere degustati nelle 15 strade dei vini e dei
sapori distribuite su tutto il territorio regionale.

Quello dell’enogastronomia e solo uno degli esempi di possibili interconnessioni
tra il turismo ed altri settori. Un altro, in ordine di importanza, e il turismo legato
ai Motori, grazie alla presenza dell’Autodromo di Imola e di famose case
automobilistiche come Ferrari, Maserati, Lamborghini e Ducati. Piui volte, pero, gli
operatori del territorio hanno trovato difficile coinvolgere i turisti presenti sul
territorio e stimolare il loro interesse verso questa tipologia di turismo.

Partendo dal presupposto che questi prodotti turistici sono gia sufficientemente
strutturati (nel caso dell’enogastronomia e dei motori in particolare modo), I’'Emilia
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Romagna dovrebbe incrementare non solo il loro livello di fruibilita ma anche la
loro forza commerciale, rendendoli piu attrattivi agli occhi dei turisti, magari
incrementando il loro livello di esperienzialita.

3.2. Prodotti

L’Emilia Romagna gode di un buon portfolio prodotti, tuttavia si sono riscontrate
due situazioni di debolezza che attraverso una programmazione strategica
regionale potrebbero essere migliorate e superate. Si tratta di due realta tra loro
molto differenti: quella del prodotto termale, molto strutturato e noto ma che ha
raggiunto una fase di maturita e rischia il declino, e quella del prodotto montano
invernale, meno noto e il cui potenziale pare non essere ancora stato del tutto
sfruttato.

3.2.1. Prodotto termale’

Il turismo termale nel 2011 ha registrato 1.148.830 presenze, un dato in sensibile
calo rispetto all’anno precedente dovuto non solo ad una contrazione del mercato
italiano ma anche ad una diminuzione dei turisti stranieri. Ne risente la
permanenza media che fatica a superare i 3,5 giorni, penalizzando le ricadute sul
territorio.

Presenti sul territorio 25 centri termali disseminati su 8 province, anche se & il
comprensorio di Parma ad ospitare le strutture maggiormente riconosciute, in
particolare Salsomaggiore Terme. Ed e proprio il comprensorio parmense a vedere
una contrazione maggiore di arrivi e presenze: rispettivamente del 6% e del 18%.
Andamenti sostanzialmente negativi anche per le localita termali nel ravennate e in
provincia di Forli — Cesena. Solo la provincia di Bologna riesce a mantenere un
lieve trend positivo.

La situazione dell’Emilia Romagna quindi si caratterizza per la presenza di una
grande offerta termale che pero registra una perdita sempre maggiore di quote di
mercato.

Il prodotto termale nel turismo sta vivendo, da un lato, un periodo di forte
domanda, in quanto i valori del benessere, del relax e dello star bene con se stessi
sono ormai parte integrante della domanda turistica, e dall’altro, invece un periodo
di grande crisi, a causa dell'incapacita degli stabilimenti di rinnovarsi per

7 Fonti dei dati: Sito web emiliaromagnaterme.it- Regione Emilia Romagna Rapporto Annuale sul Movimento
Turistico 2011
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soddisfare una domanda che richiede servizi per rilassarsi piuttosto che cure per
guarire specifiche patologie.

E necessario, quindi, rivedere l'offerta termale dell’Emilia Romagna secondo un
nuovo approccio, piut vicino alle richieste del mercato, ossia pill esperienziale,
orientato verso il benessere. Tuttavia, la situazione risulta difficilmente superabile
anche per gli ingenti investimenti che la ristrutturazione degli stabilimenti termali
richiederebbe.

Per tutti questi motivi una programmazione strategica a lungo termine potrebbe
aiutare a comprendere come gestire il rinnovamento dell’offerta termale emiliana e
romagnola, come renderla maggiormente competitiva e attrattiva e quali azioni
mettere in atto per sostenerne lo sviluppo.

3.2.2. Prodotto montagna invernale

L’Emilia Romagna offre 300 km sciabili, 3.000 km di percorsi a disposizione degli
appassionati del fondo, due palazzi del ghiaccio e 14 snow park con
un’organizzazione complessiva ottima che comprende anche un’offerta di nicchia
(snow kite, ice climbing, eccetera).

Tuttavia il prodotto montano invernale dell’Emilia Romagna non emerge come
prodotto turistico, tant’e che il sito istituzionale stesso fa pilu leva sulla fruizione
estiva dell’Appennino. Anche i dati relativi alle presenze confermano questa
debolezza: non risultano d’inverno picchi di turisti nelle province appenniniche.
Sicuramente si tratta di un prodotto minore, che puo contare su un bacino di turisti
prevalentemente di tipo nazionale, ma proprio per il fatto che la strutturazione
dello stesso e buona e i servizi e le attivita offerti sono numerosi e varie, sarebbe
possibile pensare ad una sua maggiore valorizzazione.

3.3. Eccessiva frammentazione

La mancanza di un Piano Strategico Regionale del Turismo provoca anche alcune
situazioni di frammentazione dell’offerta turistica, soprattutto legate ai club di
prodotto, ai prodotti minori e, seppur in misura minore, alle infrastrutture.

3.2.1. Club di Prodotto

L’Emilia Romagna si caratterizza per la presenza delle Unioni di Prodotto, alle
quali si affiancano pero i piu diffusi e tradizionali Club di Prodotto, che pero in
questa destinazione giocano un ruolo nuovo rispetto a quello svolto nelle altre
regioni.




I privati partecipano alle Unioni di Prodotto in forma di aggregazioni, ovvero di
club di Prodotto e sono proprio loro a costruire progetti di commercializzazione
turistica in piena sinergia con le indicazioni dei Progetti di marketing e
promozione. E sono proprio questi "pacchetti turistici” a caratterizzare il turismo
emiliano-romagnolo per la ricchezza delle proposte e per 1'eccellente livello di
qualita dei prodotti/servizi offerti.

In Regione sono presenti numerosi club di prodotto, che nella maggior parte dei
casi hanno una valenza solo locale, non regionale. In generale, essi hanno
dimostrato debolezze in termini di accessibilita delle informazioni e commerciale (i
siti dedicati non sono posizionati nei motori di ricerca).

Club di Prodotto* * Sono segnalati solo i Club di Prodotto
*Active hotels (Bellaria) che hanno un regolamento consultabile
*Cesenatico Bike and Beach Club Hotels . e T
«Riccione Bike Hotels online che prestabilisce i servizi minimi
*Riccione Family Hotels che le strutture ricettive devono offrire
*Rimini Bike Hotels per poter aderire.

*Bike Emilia Romagna

Club d’Eccellenza Bio-Agriturismi

*Verdeccellenza Club (agriturismi) Al fine di promuovere lo sviluppo
*Agricycle (agriturismi) integrato dei prodotti e dei servizi

....

turistici, la Regione cofinanzia
annualmente i progetti di promo commercializzazione presentati dalle
aggregazioni di imprese, quali i club di prodotto, i consorzi, le cooperative
turistiche ed altre tipologie di imprese turistiche costituite in forma di impresa.

Tuttavia una tale organizzazione dei club di prodotto dimostra diverse debolezze:

— Disomogeneita di standard garantiti ai turisti tra i vari territori

- Mancanza di coordinamento delle strategie commerciali e del tipo di
offerta (se i privati non creano club di prodotto tematici in alcune aree
soprattutto)

— Difficolta di accessibilita informativa e commerciale verso il mercato (non
tutti i club possiedono siti dedicati, non sono posizionati sui motori di
ricerca, e via dicendo).

Un piano strategico regionale, in grado di stabilire le linee guide e i criteri per
incrementare i prodotti-destinazioni, permetterebbe di coordinare meglio la
creazione di club di prodotto a livello locale, assicurando quindi una maggiore
omogeneita e una maggiore forza commerciale a livello regionale.
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3.2.2. Infrastrutture

Ultimo aspetto, ma non meno importante, € la mancanza di aggregazione a livello
strategico tra le maggiori infrastrutture regionali ovvero I’ente fieristico, il sistema
aeroportuale e quello congressuale. Tale preoccupazione ¢ stata espressa dallo
stesso settore turistico, che soffre il ridotto livello di coordinamento e cooperazione
tra I’eccessivo numero di attori presenti sul territorio.

Gli strumenti per facilitare tali rapporti appaiono tuttavia sufficienti e 1'unica
raccomandazione potrebbe essere quella di definire una programmazione
strategica regionale a lungo termine per coinvolgere attivamente questi attori.

4. Collaborazione tra imprenditori turistici

A livello nazionale, una delle maggiori debolezze del settore turistico e la
mancanza di coordinamento e dialogo tra il settore pubblico e quello privato.
L’Emilia Romagna rappresenta in questo senso un’eccezione, evidenziando una
governance turistica strutturata, in grado di garantire un buon rapporto e
coordinamento tra istituzioni e tessuto imprenditoriale.

La difficolta pit evidente in questa Regione appare invece la creazione di
collaborazioni tra privati. Gli imprenditori hanno espresso difficolta a trovare
interlocutori aperti a portare avanti iniziative e attivita comuni all’interno del
settore stesso. Ad esempio, gli albergatori non sempre riescono a stringere accordi
con i produttori di prodotti tipici o con le guide turistiche per offrire un valore
aggiunto al turista.

I Club di Prodotto sono una forma di aggregazione tra imprenditori che potrebbe
permettere di superare questa situazione ma quanto detto nel paragrafo
precedente rende evidente come questi soggetti siano eccessivamente deboli per
riuscire a svolgere realmente un ruolo di connessione tra gli operatori appartenenti
a differenti categorie di servizi.

E necessario che I'Emilia Romagna favorisca questo tipo di interfaccia
sensibilizzando gli operatori a parlare tra di loro e a confrontarsi con i soggetti che
offrono differenti servizi, al fine di creare reti e sviluppare sinergie e collaborazioni
che garantiscano un valore aggiunto al turista.

Cio sarebbe possibile realizzando corsi di formazione mirati o attraverso la la
messa in atto di specifici progetti che permettano lo sviluppo di sinergie. Tuttavia,
I’alto turnover nella gestione dei servizi potrebbe rappresentare una difficolta per il




mantenimento di buoni standard di collaborazione. Anche in quest’ultimo caso
pero, la creazione di una cultura della cooperazione tramite appositi corsi o
attraverso lo sviluppo di progetti dedicati potrebbe essere una soluzione ottimale.

Sempre in relazione alla necessita di formazione, si é rilevata una discrasia tra la
domanda e l'offerta di prodotti e servizi altamente specialistici e di nicchia. Da un
lato, i turisti realizzano vacanze tematizzate in base ai loro interessi, dall’altro lato,
gli operatori cercano di creare prodotti che vadano incontro alle esigenze di questa
domanda, senza pero riuscire a offrire un livello di specializzazione e
approfondimento adeguato. Sarebbe necessario quindi formare adeguatamente gli
operatori, soprattutto ed in modo particolare quelli che si inseriscono in iniziative
di tematizzazione dell’ offerta.
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- Incremento  dell’internazionalizzazione dei flussi turistici (attualmente
eccessivamente concentrati nel mercato nazionale) verso mercati che effettuano
vacanze fuori stagione.

—  Creazione di prodotti turistici specifici destagionalizzanti (prodotto culturale,
enogastronomico, ecc.), ai quali dovra essere affiancato un adeguato livello di
servizi accessori e complementari.

—  Distribuzione delle risorse in maniera adeguata al fine di permettere la
costruzione di un’offerta che attiri turisti in maniera diffusa sul territorio
regionale e quindi permetta di agevolare l'indotto e la spesa turistica creando
redditivita anche per le altre province.

- Definizione di accordi con tour operator per commercializzazione soggiorni con
visita di risorse e destinazioni dell’entroterra.

- Messa a sistema dei prodotti per creare connessioni tra di essi (sconto su attivita
legate al prodotto motori per chi usufruisce dei servizi in spiaggia, ingressi dei
musei dell’entroterra ridotti o sconti su escursioni giornaliere per chi soggiorna in
hotel, eccetera).

- Incremento delle risorse economiche e promozionali destinate ai prodotti turistici
delle destinazioni dell’entroterra per garantire maggiore visibilita e notorieta
degli stessi sul mercato.

- Realizzazione di azioni dirette alla fidelizzazione dei clienti (ad esempio con
azioni di direct marketing personalizzato).

-  Realizzazione di azioni dirette alla creazione di una buona reputation online,
realizzando attivita di content marketing e social media marketing sia in Italia sia
all’estero.

- Realizzazione di attivita di content marketing.

- Incremento del livello di fruibilita e della forza commerciale dei prodotti connessi
con altri settori rendendoli pil attrattivi agli occhi dei turisti incrementando il
livello di esperienzialita della fruizione.

-  Adozione di una programmazione strategica a lungo termine per comprendere
come gestire il rinnovamento dell’offerta termale emiliana e romagnola, come
renderla maggiormente competitiva e attrattiva e quali azioni mettere in atto per
sostenerne lo sviluppo.

—  Adozione di un piano strategico regionale per coordinare maggiormente la
creazione di club di prodotto a livello locale che assicurerebbe una maggiore
omogeneita e una maggiore forza commerciale a livello regionale.

- Definizione di una programmazione strategica regionale a lungo termine
coinvolgendo attivamente i maggiori attori e gestori di grandi infrastrutture
(aeroporti, fiera, centri congressi).

—  Formazione dedicata o realizzazione di specifici progetti che permettano la
creazione di sinergie tra operatori di varie categorie di servizi.

—  Formazione altamente specialistica per gli operatori che offrono prodotti turistici
dedicati alle nicchie di appassionati o altamente tematizzati.
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METODOLOGIA

Il Progetto “Turismo: una rinascita competitiva, la visione delle imprese” e stato
gestito da Federturismo Confindustria con l'affiancamento della societa Four
Tourism Srl.

I progetto nasce dalla volonta di realizzare una lettura non tanto scientifica quanto
effettiva e concreta dei limiti e delle opportunita di sviluppo del turismo in Italia,
partendo dalle necessita reali ed operative del tessuto imprenditoriale del settore
turistico nazionale. L’obiettivo e elaborare un’analisi capace di individuare i fattori
che influiscono sulla competitivita delle aziende turistiche e gli elementi che invece
costituiscono l'attrattivita delle destinazioni.

Per queste motivazioni, sono state coinvolte le imprese operanti in tutte le Regioni
d’Italia nel settore turistico e nelle filiere ad esso collegate.

Il presente documento & il risultato dell’analisi dei fattori di competitivita ed
attrattivita della regione Friuli Venezia Giulia unitamente alle informazioni,
suggerimenti e proposte di esperti del settore, analisti e imprenditori turistici che
operano nel suddetto territorio.

Si tratta di considerazioni rigorose ma al contempo dirette e agili, in relazione alle
principali problematiche del settore turistico friulano.

Al fine di focalizzare gli interventi e fornire spunti e basi di discussione al gruppo
di lavoro, Four Tourism Srl ha realizzato per ogni incontro un’analisi previa ed
approfondita della situazione turistica del territorio coinvolto. Sulla base di tale
analisi e degli spunti emersi, gli operatori hanno liberamente espresso le loro
opinioni, considerazioni e commenti.

I suggerimenti raccolti durante l'incontro sono stati successivamente divisi ed
organizzati per tematiche, selezionando quelle attualmente di maggiore rilevanza
per il settore turistico.

Cio nonostante non e possibile ricondurre ai singoli partecipanti del gruppo di
lavoro i contenuti né in termini letterali né per la selezione dei temi scelti. Le
considerazioni e i contributi sono qui presentati in forma aggregata e considerati
nella loro complessita.

Non e obiettivo del presente documento indicare soluzioni per i temi trattati né
tantomeno e intenzione di Federturismo Confindustria prendere posizione a favore




o contro le amministrazioni pubbliche, gli operatori, le imprese, gli utenti, i clienti
o gruppi di interesse in generale.

L’intento che ha ispirato il progetto nel suo complesso e di ordinare in modo
organico i contributi e le problematiche segnalate del settore turistico, al fine di
indicare possibili direzioni che permetterebbero lo sviluppo del settore stesso ed
un incremento della sua competitivita con una prospettiva globale.

Federturismo Confindustria non rappresenta interessi specifici rispetto ai contenuti
del presente documento o riguardo le considerazioni emerse in occasione degli
incontri ed espresse liberamente dai partecipanti agli stessi.

Nella prima parte del documento si presenta il quadro sistemico del settore
turistico nella regione Friuli Venezia Giulia attraverso la presentazioni di dati e
I'introduzione alle prime generali argomentazioni emerse durante gli incontri.

La sezione successiva € suddivisa in diverse linee di intervento, secondo quanto
emerso durante 1'incontro:

Notorieta e attrattivita
Tangibilizzazione dell’offerta
Esperienzialita e valori immateriali

L e

Accessibilita territoriale
5. Politiche strategiche nel turismo

Ogni linea di intervento presentata comprende una parte di analisi della
situazione, considerazioni in merito alle cause e agli effetti della situazione in
essere e riflessioni finali sui possibili interventi da realizzare.




PARTE PRIMA

I1 turismo nella regione Friuli Venezia Giulia

A seguire sono illustrati i dati dell’analisi realizzata da Four Tourism sul turismo in
Friuli Venezia Giulia. I presenti dati, utilizzati come spunto per individuare le linee
di intervento per lo sviluppo del settore per raggiungere un aumento
dell’attrattivita e competitivita turistica della Regione, sono indicativi e non
esaustivi, essendo stati adoperati per una lettura complessiva e generale del
territorio, e non delle singole realta in esso presenti.

L’'importanza del turismo in Friuli Venezia Giulia

Nel 2012 il turismo in Friuli Venezia Giulia ha registrato 19 milioni di presenze
complessive, che hanno generato un giro d’affari pari a 2,9 miliardi di euro. Il
turismo pesa per il 9.66% sul PIL regionale (dato in crescita rispetto al 2011) e gli
occupati del settore turistico (ristoranti e alberghi) sono stimati sulle 35.000 unita. 11
turismo ha una certa incidenza sull’economia regionale e il settore presenta
notevoli potenzialita di sviluppo e di ottimizzazione del suo contributo
sull’economia regionale. Esiste ancora un ampio margine di crescita per
raggiungere il quale perd & necessario cambiare, abbandonare una visione
endogena del turismo e, soprattutto, adottare una strategia di sviluppo che punti
ad un’efficace collaborazione fra pubblico e privato.

Analisi generale del settore

II turismo in Friuli Venezia Giulia sta vivendo negli ultimi anni una situazione
particolare di sviluppo. Come illustrano i grafici a seguire, gli arrivi in Regione
mantengono il trend di crescita inaugurato nel 2007 che aveva sbloccato una
situazione pre esistente di crisi. Le presenze sono altalenanti ed evidenziano
mostrano un calo, prima dal 2008 al 2010, e poi di nuovo nel 2012. L'enorme
differenza e probabilmente determinata dall'incremento di arrivi dei turisti-
crocieristi nel Porto di Trieste. Sorprende il calo dal 2009 al 2010, con oltre 200.000
presenze in meno.
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Figura 1: Fonte: ISTAT 2011, Movimento dei turisti nelle strutture ricettive — Regione in Cifre 2012,
Regione Friuli Venezia Giulia

E da osservare come le variazioni in assoluto siano in realta meno profonde di
quanto appaia nel grafico: la variazione piu grande avvenuta tra il 2010 e il 2011
nel numero di presenze non supera, infatti, le 300.000 unita totali.

La Regione evidenzia pero comunque delle difficolta a mantenere nel tempo un
buon grado di attrattivita e competitivita, soprattutto in relazione alle presenze e
quindi alla durata del soggiorno dei turisti. Senza dubbio, il comparto turistico del
Friuli Venezia Giulia sta facendo i conti con un cambiamento di tendenza, in
particolare nel turismo balneare; Trieste, nello specifico, invece, ha subito una
riduzione del flusso di turisti d'affari e congressuale.

Se si analizzano i dati a livello provinciale si presentano due situazioni
chiaramente differenti a livello regionale. Da un lato, c’¢ la provincia di Udine che
risulta trainante per arrivi e presenze, polarizzando i flussi turistici anche grazie al
turismo balneare, e soprattutto per l'enorme peso di Lignano come attrattore
turistico e, dall’altro lato, si posizionano tutte le altre province che mostrano livelli
nettamente inferiori di flussi turistici.
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Arrivi provinciali 2007-2012

Presenze provinciali 2007-2012
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Figura 2: Fonte: ISTAT 2011, Movimento dei turisti nelle strutture ricettive — Regione in Cifre 2012,
Regione Friuli Venezia Giulia

Arrivi e presenze hanno comunque una tendenza stazionaria per tutte le province,
con un calo tra il 2009 e il 2010 e tra il 2011 e il 2012. Si osservano difficolta di
posizionamento piu marcate per le province di Trieste — che ha visto una
diminuzione del turismo d’affari - e di Pordenone, che faticano ad attrarre turisti
sul proprio territorio. I dati relativi alla permanenza media nelle quattro province
mostrano anche in questo caso due situazioni contrapposte: da una parte, Udine e
Gorizia che grazie al balneare riescono a raggiungere rispettivamente i 5 e 6 giorni
di permanenza media ma che registrano un costante calo e, dall’altra, Pordenone e
Trieste che non raggiungono i tre giorni ma registrano invece un trend generale
positivo.

Udine (Lignano Sabbiadoro) e Gorizia (Grado) mostrano una permanenza media
piuttosto alta, forse ancora legata ad una tipologia di turismo balneare di massa
che sembra pero aver raggiunto un certo livello di maturita, soprattutto per quanto
riguarda i mercati di provenienza dei turisti.

Permanenza media provinciale 2007-2012
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Figura 3: Fonte ISTAT 2011, Movimento dei turisti nelle strutture ricettive — Regione in Cifre 2012,
Regione Friuli Venezia Giulia
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La prevalenza del prodotto balneare emerge anche dall’analisi della stagionalita
delle presenze; il fenomeno risulta evidente, soprattutto per le province di Udine e
Gorizia.

Stagionalita provinciale
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Figura 4: Fonte: ISTAT 2011, Movimento dei turisti nelle strutture ricettive

E curioso notare come la provincia di Udine non registri un picco invernale
nonostante la presenza dell’arco alpino nella parte nord e di numerosi impianti
sciistici, nei quali la Regione ha peraltro investito considerevoli risorse per
migliorarli e renderli pitt competitivi. Questo dato conferma una certa difficolta di
posizionamento per il prodotto della montagna invernale.

Faticano ad emergere come destinazioni turistiche Trieste e Pordenone, che
mantengono livelli costanti di turisti durante 'anno ma con quote di mercato,
come detto in precedenza, relativamente basse.

In tal senso, stupisce la mancanza di un picco estivo per la provincia di Trieste, il
che rende evidente come le sue coste siano prevalentemente sfruttate dai residenti
e come la vicinanza con Istria rappresenti uno svantaggio per la provincia, che
vede i turisti preferire le coste croate a quelle italiane. Trieste inoltre, evidenzia una
certa difficolta a posizionarsi come destinazione city break e di turismo culturale.

Analisi dei mercati

L’analisi dei mercati ¢ stata realizzata analizzando le presente nazionali e
internazionali di turisti per ogni provincia del Friuli Venezia Giulia.
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Fonte: ISTAT 2011, Movimento deituristi nelle strutture ricettive

Come appare dai grafici sopra riportati, esiste una buona componente di turismo
straniero per tutte le province del Friuli Venezia Giulia, grazie alla vicinanza con
I’Austria e la Germania. I dati lasciano quindi supporre effetti positivi per le
ricadute sul territorio data la maggiore propensione alla spesa dei turisti stranieri.
Tuttavia, allo stesso tempo, si nota una grande dipendenza, soprattutto dal
mercato austriaco. Dato che le spiagge di Grado e Lignano sono da sempre lo
sbocco naturale di questi mercati, il sistema turistico del Friuli Venezia Giulia non
ha sentito l'esigenza di sviluppare alcuna attivita di commercializzazione e
marketing. Di fatto, la rendita di posizione della destinazioni ha adagiato gli
operatori. Il posizionamento della Regione sullo scenario internazionale & quindi
facilitato dalla posizione geografica privilegiata che favorisce un turismo di
vicinanza (anche straniero).

Questa situazione e ben visibile nel grafico a seguire, dove si analizza la
composizione dei flussi di turisti stranieri a seconda del paese di provenienza.

Composizione presenze straniere 2011*
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Figura 5: *Prime dieci nazioni per presenze, Regione in Cifre 2012, Regione Friuli Venezia Giulia
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I mercati Austriaco e Tedesco presentano un’incidenza molto marcata, tanto che le
due nazioni insieme contribuiscono per il 70% alle presenze regionali (top 10
nazioni). Per il Friuli Venezia Giulia i paesi di lingua tedesca sono stati
storicamente dei sicuri generatori di grandi flussi ma I’eccessiva dipendenza che si
€ venuta a creare ha posto la Regione in una condizione di debolezza nel momento
in cui questi hanno iniziato a ridurre le loro quote e presenze.

Nel complesso sono evidenti quindi le difficolta a diversificare i mercati di
provenienza, oltre che una dipendenza dal turismo di prossimita.

Infine, merita una considerazione la presenza di una componente rilevante di
turisti provenienti dall’Est Europa, che potrebbero costituire un nuovo mercato di
prossimita per la Regione ma che, rispetto ai mercati di flussi tradizionali come
quello tedesco e austriaco, non sono ancora a un livello tale da garantire la
redditivita dei mercati tradizionali. Tuttavia, il Friuli Venezia Giulia, essendo la
Regione italiana piut prossima all'Europa Orientale, potrebbe proprio sfruttare la
sua 'italianita’ per attirare maggiori flussi turistici provenienti da questi mercati.

L’offerta turistica ricettiva

L’offerta ricettiva del Friuli Venezia Giulia si caratterizza per una concentrazione
di strutture in un’unica provincia, quella di Udine, che da sola detiene quasi 1'80%
del totale delle strutture ricettive e il 67% dei posti letto regionali. Tale situazione &
piuttosto particolare nel panorama delle regioni italiane, che seppur spesso vedono
una provincia prevalere sulle altre, difficilmente raggiungono queste proporzioni.
Anche se la dimensione della Provincia d'Udine ¢ nettamente superiore alle altre
tre, il motivo reale di questa sproporzione e in gran parte imputabile alla presenza
della destinazione Lignano Sabbiadoro, localita ad alta vocazione turistica.

Lignano ¢ infatti una destinazione creata ad hoc per essere turistica: basti pensare
che la denominazione Sabbiadoro & stata aggiunta in seguito proprio per
aumentarne l'attrattivitd. E dotata di un gran numero di strutture ricettive di
piccole e medie dimensioni, oltre ad un gran numero di appartamenti turistici.
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Distribuzione provinciale delle Distribuzione provinciale dei posti

strutture ricettive letto
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Figura 6: Fonte ISTAT, 2011. Movimento dei clienti nelle strutture ricettive e distribuzione provinciale
dei posti letto

La provincia di Gorizia presenta principalmente strutture di dimensioni medie,
oltre ad alcune piut grandi, presumibilmente riconducibili alla presenza del turismo
balneare di Grado. Risultano invece piu1 contenute le province di Trieste, per le sue
dimensioni ridotte, e di Pordenone, per la sua scarsa vocazione turistica.

Il grafico a seguire illustra le quote relative al numero di strutture ricettive presenti
in ogni provincia, a seconda della loro tipologia; si evidenzia un’offerta altamente
frammentata e polarizzata nella provincia di Udine.

Distribuzione provinciale delle strutture ricettive per tipologia
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Figura 7: Fonte Regione in Cifre 2012, Regione Friuli Venezia Giulia

In generale, si puo affermare che complessivamente il livello dell'offerta turistica
del Friuli Venezia Giulia ¢ di tipo medio e medio basso. Si osserva inoltre una forte
incidenza di alloggi in affitto soprattutto nella provincia di Udine, in particolare a
Lignano Sabbiadoro. Secondo gli operatori consultati, emerge un notevole peso
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dell'attivita informale. Il settore extralberghiero risulta essere dominante anche sul
resto del territorio regionale.

Il grafico a seguire illustra, invece, la distribuzione provinciale dei posti letto,
sempre suddivisi a seconda della tipologia ricettiva.

Distribuzione provinciale dei posti letto per tipologia ricettiva
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Figura 8: Fonte Regione in Cifre 2012, Regione Friuli Venezia Giulia

Anche in questo caso la capacita ricettiva e polarizzata nella provincia di Udine,
seguita dalla provincia di Gorizia. Per queste due province una percentuale
importante dei posti letto deriva da campeggi e alloggi in affitto, dato
probabilmente riconducibile al turismo balneare.

La capacita ricettiva di tipo alberghiero si concentra in strutture di categoria media,
limitando quindi I'attrattivita del territorio a determinati target. Strana ¢ la ridotta
presenza di agriturismi e B&B, strutture che invece sembrano adatte al territorio
rurale che caratterizza alcune aree della Regione. Tale dato, inoltre, e in
controtendenza rispetto al resto del territorio nazionale che vede una crescita di
questa tipologia ricettiva.

Rapporto qualita prezzo dell’offerta

Uno dei problemi principali del settore ¢ la sua forte stagionalita cui si unisce la
difficolta di applicare economie di scala che di fatto ne compromettono la
competitivita e la redditivita turistica. I prezzi medi in Friuli Venezia sono
mediamente concorrenziali ed omogenei a livello regionale, anche se risultano
essere leggermente pil elevati per le province di Trieste e Gorizia.
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L’offerta ristorativa

L’offerta ristorativa dovrebbe essere lo specchio dell'attrattivita enogastronomica
di una destinazione. In questa sede, e stata analizzata ricercando sul territorio
regionale i ristoranti riconosciuti dal Gambero Rosso e contrassegnati dalle Stelle
Michelin.

Ristoranti Gambero Rosso

"

Ristoranti stellati Michelin

n/a

Agli Amici- UD

OsteriaAltran - UD

Castello di Trussio dell’Aquila d'Oro - GO
La Primula— PN

Campiello— UD

La Taverna - UD

Il Cecchini — PN

LaTorre - PN

Lokanda Devetak - GO

Agli Amici- UD

Il Cacciato della Subida - GO

Castello di Trussio dell’Aquila d'Oro - GO
Il Cecchini - PN

La Primula— PN

La Taverna - UD

Al Ferarut - UD

OsteriaAltran — UD

E assente la ristorazione di altissimo livello; quella di medio livello risulta piuttosto
limitata, ma presenta un’offerta interessante. Nonostante le risorse presenti sul
territorio riconosciute a livello internazionale, come il Prosciutto di San Daniele e i
rinomati vini bianchi come il Ramandolo e il Picolit, purtroppo, il prodotto
enogastronomico che sicuramente potrebbe essere un valore aggiunto per il settore
turistico & scarsamente valorizzato a livello regionale,.. Anche l'esistenza di una
ricca offerta vitivinicola non trova riscontro nello sviluppo di un turismo enologico
consistente che sicuramente potrebbe aiutare e stimolare la crescita di flussi
turistici.

Gli sforzi portati avanti a livello regionale per promuovere e commercializzare
l'offerta enogastronomica sono stati tuttavia consistenti. L’ Agenzia per il turismo
regionale, Turismo Friuli Venezia Giulia, infatti, negli anni passati aveva creato un
Club di Prodotto dedicato, soppresso poi dall’offerta regionale, che di fatto ne ha
cosi reso piu difficile la percezione e la fruizione da parte dei turisti. Nonostante
siano ancora in atto attivita mirate di promozione di tipo tradizionale, come la
presenza a fiere di settore, il prodotto continua a non essere riconosciuto dal
mercato turistico, probabilmente a causa della scarsa capacita di branding e di
commercializzazione dei consorzi di promozione dei prodotti e dei singoli
produttori.
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Altre componenti dell’offerta: il portfolio prodotti

A seguire si presenta 1’analisi del portfolio dei prodotti turistici della destinazione
Friuli Venezia Giulia sia a livello regionale sia con il dettaglio provinciale e con la
suddivisione tra main products e prodotti secondari.

rritorio Main Products Prodofti Secondari

Friuli Venezia Balnesre Mortagna invernale Naturafvacanza attiva

Giulia Grandi event Culturaleitts darte Congressuale
Enegastronomia Terme e wellness
Turisrnoreligioso Nautico

i turismofuy.i

Pordenone

Balneare Enogastronomia
Artee cultura Natura — vacanza attiva
Grandi eventl Montano in ale

Termne e wellness
Nau

Trieste

Gorizia Balneare
Arte e cultura

Fonte: Piano strategico e operativo 2012, Turismo FYG

FOCUS: il turismo balneare

Il turismo balneare & il comparto turistico con maggiore incidenza, come dimostra
la marcata stagionalita estiva soprattutto per la provincia di Udine. I turismo
balneare polarizza il 75% delle presenze regionali per il Friuli Venezia Giulia. Nel
2012, ha confermato la sua attrattivita, mantenendo costante il leggero incremento
di arrivi e presenze, gia registrato nel 2011 (+2.6%).

11 Friuli Venezia Giulia offre circa 132 km di coste; le destinazioni balneari piu note
sono Lignano Sabbiadoro (spiaggia “Bandiera Blu”), Grado (spiaggia “Bandiera
Blu”) e alcune localita della provincia di Trieste (Barcola, Sistiana, ecc.).
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Particolarmente importante e soprattutto Lignano Sabbiadoro che tende a
polarizzare tutti i flussi turistici, anche grazie alla sua ricca offerta complementare
(gite nella Laguna di Marano, eventi tematici, animazione in spiaggia), alla vita
notturna (anche se molti sono stati chiusi durante gli ultimi anni) e alla presenza di
parchi divertimenti (Aquasplash, Gulliverlandia, Luna Park).

Il modello turistico di Lignano fondamentalmente & quello della destinazione di
turismo di massa degli anni ‘70 e ’80, anche se sono stati fatti diversi tentativi per
differenziare l'offerta e aumentare il valore aggiunto della destinazione,
soprattutto nel segmento del turismo per famiglie con figli: numerose sono infatti
le attivita per bambini da praticare in spiaggia, le iniziative per i piu grandi e i
miniclub per i piu piccoli, gli intrattenimenti e i parchi pensati proprio per i
bambini (Parchi Junior e altri parchi divertimento).

Negli ultimi anni, tuttavia, la destinazione sta rivelando una certa difficolta a
mantenere le quote di turisti, soprattutto stranieri, a causa della mancanza di
rinnovamento dell’offerta sia di servizi sia delle strutture. Nel 2012 sono stati
avviati per0 importanti investimenti immobiliari che dovrebbero aiutare a
migliorare I'immagine dell’offerta della destinazione.

Grado invece e una destinazione che si trova al punto piu alto del suo ciclo di
maturita turistica e sta attraversando attualmente una fase di declino, con una
conseguente problematica di percezione da parte del mercato. Sicuramente Grado
soffre anche di una perdita di notorieta presso il suo mercato prioritario, ossia
I’Austria. Al balneare si affiancano solamente le terme, che per6 hanno un
approccio di tipo curativo poco in linea con gli attuali trend del mercato
(sabbiature), e presentano servizi ed infrastrutture ormai altamente datate.
Esistono diversi progetti per la costruzione di un centro ludico-termale ma ad oggi
non hanno trovato ancora nessun investitore. Da notare che sia le Terme di Grado
sia le spiagge sono gestite dalla societa pubblica GIT (capitale del Comune di
Grado e della Amministrazione Regionale).

L’animazione territoriale e limitata ed il target medio dei turisti vede la
predominanza di un turismo della terza eta.

Data la conformazione piu rocciosa, le localita nei pressi di Trieste sono interessate
soprattutto da un turismo locale e di prossimita a causa proprio della limitatezza
d