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utti noi conosciamo la differenza che passa tra una
locomotiva ed un vagone. L’'una traina e laltro ¢ trai-
nato. Anche net piccoli grandi eventi del nostro quoti-
diano di imprenditori dobbiamo e possiamo scegliere
se essere locomotive o vagoni. Dobbiamo scegliere se trainare la
nostra impresa o essere “‘portati” dai trend e dalle forze che altri
esercitano.
Non c’¢ nulla di male a scegliere la seconda opzione, diciamo
pero che non ¢ la pit idonea a proteggerci dagli imprevisti.
La premessa vale ad introdurre una riflessione su come potrebbe
essere la prossima stagione e come dovremmo reagire alle nuove
prospettive che ci pone il mercato.
L'estate 2019 dovrebbe e potrebbe confermare 'andamento po-
sitivo registrato lo scorso anno, tuttavia gli indicatori economici
rilevano nell’'ultimo semestre una frenata dell’economia genera-
lizzata a livello europeo e molto piu marcata in Italia. Dunque se
lo scenario perdurera, ed al momento non sembra ci siano fattori
che inducano ad attendersi un’inversione, bisognera puntare per
tempo, cio¢ subito, a promuovere le nostre aziende di piu e meglio
sul mercati esteri tradizionali ed emergenti. Se gestiremo tempe-
stivamente questa strategia potremo sperare di contenere la fles-
sione della domanda interna che inevitabilmente conseguira allo
stato di stagnazione economica.
Si potrebbero altresi attivare delle offerte a “pacchetto” che con-
sentano di contenere 1 costi della vacanza includendo nel prezzo
del soggiorno 1 servizi piu appetibili e piu richiesti dalla clientela.
Un’altra risorsa da mettere in campo ¢ I'incremento e la promo-
zione di una piu incisiva differenziazione tariffaria che promuova
la stagionalita bassa ed intermedia. In questo caso si potranno
modulare le offerte anche legandole ad eventi previsti nel terri-
torio ed in grado di funzionare da ulteriori attrattori per, e sulla,
motivazione della vacanza. Si dovra quindi studiare e veicolare
una comunicazione per target che aumenti I'efficacia della nostra
offerta perché mirata a segmenti specifici di pubblico.
Meglio ancora sarebbe attivare una serie di servizi/prodot-
t1 esplicitamente concepiti per promuovere, oltre all’azienda, il
territorio nella quale questa ¢ collocata. In pratica va costruita,
proposta e veicolata una motivazione di viaggio aggiuntiva ri-
spetto alla mera ospitalita offerta. Una motivazione piu larga ed
inclusiva in grado di solleticare “altre” aspettative dell’utenza,
utilizzando il territorio come leva di crescita della domanda.
Potrebbe sembrare complicato, ma se si attivano per tempo le
giuste risorse professionali, interne o esterne all’azienda, si puo
contare su risultati soddisfacenti sia in termini di penetrazione
dellofferta che di ritorni effettivi in fatturato. Si tratta di impe-
gnarsi cercando di esplorare le opportunita che il mercato, il no-
stro territorio ed 1 mezzi di comunicazione ci mettono a disposi-
zione, coniugandoli e modulando le diverse opportunita/risorse
n una ottica opportunista per la tenuta della nostra azienda.
Si tratta, in definitiva di decidere se essere locomotive o vagoni.

Maurizio Vianello

CAMPING o5

|
MANAGEMENT



SPECIALE SIPAC

Per frenare il declino
turistico dell’ltalia c’e
bisogno di fare squadra

I dati sono positivi ma non come dovrebbero.
Per rilanciare il turismo occorre un patto tra imprenditori,
amministratori e residenti

di Marco Brogna
Professore associato di geografia economica al Dipartimento di

metodi e modelli

per Peconomia all’Universita La Sapienza di Roma

arto da una riflessione sui
dati, che secondo i piu re-
centi diffusi dalla Direzio-
ne generale del turismo
vedono un 2017 tutto positivo con
incrementi negli arrivi, nelle pre-
senze e della spesa. C’¢ stato anche
un incremento della bilancia turi-
stica mentre per il 2018 le previ-
sioni sono altrettanto ottimistiche.
Verrebbe quindi da dire che tutto ¢
perfetto, stiamo andando benissimo
e il turismo finalmente ha superato
la crist economica riprendendo la
giusta strada di crescita e sviluppo.
Purtroppo da economista sono co-
stretto a dire che non ¢ cosi.
Se esaminiamo una ricerca fatta da
Mastercard sulla spesa turistica fatta
utilizzando carte di credito, Roma
risulta soltanto al sedicesimo posto
e Milano al quattordicesimo. Per
quanto riguarda la spesa negli arri-
vi Milano ¢ al sesto posto in Europa,
Roma al settimo.
Qual ¢ il problema?
Il problema ¢ che ¢ vero che Roma
sta crescendo del 5-6% ma 1 nostri
principali competitori crescono del
18, 20, 30%; c10 significa una quin-
ta posizione dell'Italia nella top ten
degli arrivi internazionali e una sesta
posizione in termini di Pil turistico.
Gli ottimisti diranno che comunque
I'Italia ¢ in grado di recuperare men-

tre 1 meno ottimisti affermano che
dobbiamo preoccuparci di chi ci sta
dietro, poiché ¢ molto piu probabile
che questi c1 possano superare che
noi recuperare posizioni. Cio per due
motivi abbastanza interessanti.
Secondo una ricerca dell’Osservato-
rio turistico nazionale 1l 100% dei tu-
risti cinesi chiede le citta d’arte men-
tre la richiesta turistica dei turisti di
tutto il mondo mette al primo posto il
mare ¢ al secondo posto le citta d’ar-
te. Ebbene dove sta il 70% dei beni
artistici e culturali del mondo? In
Italia. Questo significa che il nostro
paese non dovrebbe stare al sesto o
settimo posto nella graduatoria mon-
diale ma tra il primo e il secondo.

Se questo non avviene necessaria-
mente c’¢ qualche problema. Ma si
tratta di un problema che non abbia-

‘ ‘ Il nostro paese
non dovrebbe

stare al sesto o settimo
posto nella graduatoria
mondiale ma tra il primo
e il secondo. Se questo non
avviene necessariamente
c'@ qualche problema. Che
non abbiamo da oggi."

mo da oggi.
Nel 1977 Miossec costrul un model-

lo evolutivo del turismo ragionando
sul territorio e sui suoi attori: turisti,
imprenditori, amministratori locali e
residenti. Da considerare che 1l resi-
dente ¢ il primo venditore del proprio
territorio e che un residente sconten-
to scaccia il turista, infatti se non ¢
lui il primo ad essere contento del
territorio perché un turista dovrebbe
visitare un luogo dove si vive male?

Partendo da una fase preturistica
fino ad arrivare alla fase dello svi-
luppo turistico Miossec diceva che
un territorio non turistico man mano
si sviluppa sotto la pressione degli
imprenditori turistici; in parallelo si
sviluppano 1 trasporti, pubblici o pri-
vati, e in tal modo il turista passa dal
non conoscere al conoscere mentre
residenti ¢ amministratori locali pas-
sano dal disinteresse all’'interesse per
il fenomeno turistico a patto di trar-
ne qualche vantaggio. L'ultima fase
¢ quella del consolidamento e della
stagnazione, in cui c’¢ il rischio della
crisi ed ¢ quella in cui probabilmente
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si trova oggi I'Italia.

Italia che sulla base di un altro mo-
dello turistico, quello di Buttler, del
1980, ha visto crescere il turismo fino
ad arrivare al suo massimo sviluppo
da dove ¢ iniziata una fase di stagna-
zione col rischio di un probabile de-
clino. Dov’¢ 1l collo di bottiglia?
Oggt 1l turista chiede una sola cosa:
la qualita nel prodotto che sta acqui-
stando. 11 70% dei brasiliani, il 66%
degli indiani, '80% dei giapponesi,
il 100% dei cinesi, ’'80% dei coreani
non guarda al prezzo ma alla qualita.
Se al turista si offre qualita ¢ disposto
a pagare 1l prezzo richiesto.

Il modo di ragionare nel domandare
la propria vacanza negli anni ¢ cam-
biato. Inizialmente pensavamo ad
un turismo motivazionale, ovvero il
voler condividere una passione, una
motivazione, con qualcun altro; pot si
¢ capito che non era cosi semplice e

che il turismo doveva produrre nuova
Secondo gli

‘ ‘ ottimisti I'Italia

e in grado di recuperare
mentre i meno ottimisti
affermano che dobbiamo
preoccuparci di chi ci sta
dietro, poiché & molto piu
probabile che questi ci
possano superare che noi
recuperare posizioni."
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esperienza. Ovvero la domanda era
per quella localita, quella esperienza,
quel territorio solo se da esso st po-
teva trarne una esperienza nuova.
Oggi si cerca una emozione e questa
puo darla una esperienza gia fatta ma
soprattutto una esperienza nuova. Il
turismo percio deve emozionare.
Cosa significa?

Noi dobbiamo accettare I'idea che il
sistema turistico globale corre su un
binario parallelo a quello sul qua-
le ci stiamo muovendo noi ¢ lo fa a
una velocita elevatissima, tale da
aver fatto saltare tutti 1 modelli di
previsione economica che si erano
fatti. I’Ttalia certamente sopravvivra
turisticamente ma rischia un decli-
no, neppure troppo lento. Le nostre
imprese per quanto grandi sono mi-
croscopiche nel comparto turistico
mondiale, hanno scarse possibilita di
nvestimento e gli imprenditori sanno
bene quanto sia importante investire
in qualita e tecnologia; sono anche
deboli nei rapporti con tutti gli inter-
mediari, essendo scarsamente visibili
e avendo un limitato potere contrat-
tuale. Il nostro sistema normativo e
amministrativo non tutela le imprese
italiane mentre negli ultimi vent’anni
abbiamo avuto una pianificazione tu-
ristica prossima allo zero, con un si-
mil-ministro del turismo che ¢ passa-

e

i

il

M N

to da un ministero all’altro. Abbiamo
scarsi controlli nel rispetto delle rego-
le, scarsissime iniziative in termini di
qualita e una concorrenza spesso sle-
ale tra diverse tipologie di offerta ri-
cettiva. Quale ¢ stata la strategia oggi
utilizzata dagli imprenditori italiani?
Il prezzo. Llesperienza pero, ¢ non
era difficile prevederlo, ha dimostrato
che ¢ stata una scelta assolutamente
sbagliata perché nel momento in cul
si limano le tariffe non si fa altro che
limare il margine di profitto necessa-
rio per investire ma se non si investe
non si pio puntare alla qualita. Cosa
hanno fatto invece alcuni imprendi-
tori lungimiranti? Nel momento della
crisi hanno investito in qualita.

E’ ovvio che chinon ce la fa ¢ tagliato
fuori ed ¢ inutile cercare di sostener-
lo. La colpa ¢ della pubblica ammini-
strazione? In parte si.

La pubblica amministrazione non
deve sostenere gli imprenditori, ed ¢
sbagliatissimo farlo, ma il territorio
offrendo quei servizi che le imprese
da sole non sarebbero in grado di of-
frire: 1 trasporti, il decoro urbano, la
formazione; deve inoltre assicurare il
rispetto delle leggi e delle regole.
Bisogna poi dire che esistono tecnolo-
gie anche a basso costo che consento-
no di puntare alla qualita. Ad esem-
pio quanti imprenditori si sono mossi




verso il concetto di rete territoriale di
imprese? Esiste oggi lo strumento del
contratto di rete che permette di fare
tanto; perché non provare ad avvici-
narsi a questi strumenti e dialogare
con altri imprenditori e col territo-
rio? Anche imprenditori che non
operano nel settore ricettivo ma che
possono dare molto all’open air.

Occorre eliminare le barriere ope-
rative e tecnologiche per puntare ad
un nuovo modo di fare impresa nel
senso che il solo ottimo prodotto ri-
cettivo oggl rischia di non risultare
vincente, perché per tanti motivi puo
non essere percepito come tale. Biso-
gna riuscire ad arrivare al cliente ¢
a convincerlo ma il prodotto turisti-
co non lo fanno soltanto gli impren-
ditori. Un ottimo prodotto ricettivo
all'interno di un pessimo territorio
diventa un prodotto finale mediocre
mentre un medio prodotto ricettivo
allinterno di un ottimo territorio
diventa molto attrattivo. Necessaria-

mente c’¢ quindi bisogno di un buon
punto di incontro, che si ottiene con
la collaborazione.

Le diffi-

cilmente daranno soldi ma si puo

amministrazioni locali
chiedere loro di curare 1l decoro del
territorio, ovvero renderlo idoneo al
prodotto che il turista ritiene di do-
ver acquistare.

Cio che si puo fare ¢ mettere impren-
ditori, amministratori e residenti
attorno ad un tavolo con iniziative
che 1 singoli imprenditori non riusci-
rebbero a fare perché fuori della loro
portata. Un limite dell'imprenditore
italiano in generale ¢ di essere con-
vinto che la scala ottimale dell’eco-
nomia italiana sia la sua e non riesce
a capire che spesso la scala ottimale ¢
invece al di sopra. Se dunque il pro-
blema non viene risolto nella scala
appropriata 'imprenditore non risul-
tera mai vincente e 1l rischio ¢ con-
tinuare a sopravvivere, piuttosto che
vivere.
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‘ ‘ Un ottimo

prodotto
ricettivo all'interno di
un pessimo territorio
diventa un prodotto
finale mediocre mentre
un medio prodotto
ricettivo all'interno di un
ottimo territorio diventa
molto attrattivo.'

iSei sicuro che non

siano gia arrivati
fastidiosi

aspiti invisibili?

la Iegionéﬂa di soggiornare nel tuo campeggio
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