IL NETWORKING COME STRUMENTO COMPETITIVO PER IL TURISMO ITALIANO

Lunedì, 23 agosto 2004, ore 15.00 
Relatori:

Emilio Becheri, Amministratore Unico di Mercuri;  Giovanni Martino, Project Manager di Sviluppo Italia Turismo; Renato Marconi, Amministratore delegato di Italia Navigando; Mauro Piccini, Presidente di Alpitour.

Moderatore:

Paolo Bruni, di Sviluppo Italia.

Moderatore: Sono Paolo Bruni, sono di Sviluppo Italia. Vi presenterò man mano i relatori e vi farò una brevissima relazione anche per quanto riguarda Sviluppo Italia. Non è detto che tutti conosciate le nostre attività e quindi vorrei di volta in volta andare a presentare un po’ tutta la gamma, e perché poi noi abbiamo organizzato questo workshop sul turismo in particolare, che è una delle tematiche di nostro interesse prioritario.

Allora, Sviluppo Italia è la agenzia nazionale per la creazione e lo sviluppo di impresa e l’attrazione di investimenti. Ha la missione di promuovere, accelerare e diffondere  lo sviluppo imprenditoriale e produttivo nel paese, con particolare riferimento a quelle che sono le aree svantaggiate, non soltanto il mezzogiorno, ma anche buona parte dei Comuni del centro nord, secondo quelle che sono le classificazioni dell’Unione Europea. 

Opera attraverso tre principali linee di intervento, per sintetizzare un po’: l’attrazione di investimenti, la creazione e sviluppo di impresa e il supporto alla pubblica amministrazione. 

Per quanto riguarda l’attrazione di investimenti, Sviluppo Italia si propone come un   un riferimento unico per quanto riguarda tutte le imprese che vogliono ampliare e delocalizzare la propria attività  imprenditoriale, e in questo Sviluppo Italia si pone proprio come interlocutore che segue dalla fase di location scouting, dalla ricerca della opportunità migliore per andarsi a localizzare, fino ai servizi after care, passando per il rapporto con la pubblica amministrazione, attraverso quelli che sono gli incentivi veri e propri. 

Per la creazione e sviluppo di impresa noi sosteniamo soprattutto una serie,  un pacchetto normativo che riguarda in particolare le imprese giovanili da una parte e l’autoimpiego, quindi magari le misure per la creazione di imprese di minori dimensioni ma rivolte anche a chi si deve affacciare sul mondo del lavoro, o chi è disoccupato da almeno sei mesi nel nostro caso, e quindi anche in quel caso forniamo agevolazioni finanziarie e servizi per chi vuole mettersi in proprio. E il supporto alla pubblica amministrazione è invece rivolto alla attuazione, all’assistenza alle amministrazioni locali, alle regioni in particolare, per programmi di sviluppo economico locale, avvalendosi anche di quella che è la rete di società regionali che noi abbiamo ormai in quasi tutte le regioni d’Italia. 

Rapidamente, per dirvi un po’ i nostri strumenti per questa attività, noi incrociamo una serie di strumenti validi per le tre linee di azione che vi avevo detto. Precedentemente avevo parlato soltanto di creazione di impresa, ma noi facciamo anche sostegno allo sviluppo delle imprese già esistenti, anche quelle di medie e grandi dimensioni. Per cui uno degli strumenti che adesso qui vedete è quello della partecipazione al capitale; quindi, per le imprese di dimensioni che vogliono magari diversificare l’attività finanziaria o il proprio business e via dicendo, noi partecipiamo con quote minoritarie e temporanee al capitale delle imprese per sviluppare l’attività di ciascuna di esse. 

Il rilancio di aree produttive riguarda delle aree industriali dimesse. Il nostro fiore all’occhiello è la bonifica e la  valorizzazione dell’area di Campi di Genova dove c’era lo stabilimento Italsider e sulla quale adesso è stata creata una nuova area commerciale e industriale completamente rivalorizzata rispetto a quello che era lo stato precedente. Gestiamo anche in questo caso una grossa legge per il settore agro-industriale, quindi tutte le iniziative di quel settore, gestiamo una più vasta rete a livello europeo di incubatori di imprese che sono le strutture fisiche, ma in cui si vengono forniti anche servizi alle imprese sia in start-up sia già esistenti: abbiamo ventuno incubatori dislocati nelle diverse regioni d’Italia, e stiamo incrementando ulteriormente la rete con altri diciotto di questi. 

E poi le agevolazioni per le imprese giovanili e per l’autoimpiego: è chiaro che un’impresa giovanile può andare a ubicarsi all’interno dell’incubatore di impresa e via dicendo. Per quello parliamo di incrocio di questi diversi strumenti che mettiamo a disposizione di tutti. 

Per quanto riguarda le società regionali, noi siamo presenti in quasi tutte le regioni. Fa effetto vedere che l’unica non presente è proprio l’Emilia Romagna, ma abbiamo la Toscana che per il momento sta fungendo da supporto anche per la regione Emilia Romagna. Anche perché ovviamente cerchiamo tutte le volte di avere sinergie con gli enti locali e con le regioni,  cioè queste società regionali spesso hanno una partecipazione al capitale sociale della regione, proprio perché cerchiamo di attuare uno sviluppo dal basso molto legato alla realtà locale. 

Questo è nel dettaglio visivamente: tutte le diverse società regionali del gruppo e oltre a questo noi abbiamo però, come dicevo prima un portafoglio di partecipazione al capitale delle imprese, stabile, poi ci sono le entrate e le uscite costantemente di circa 160 società, quelle nel cui capitale abbiamo una quota di minoranza temporanea.

Questo sistema riguarda anche tutte le imprese che sono state finanziate, quelle che dicevo prima, le imprese giovanili, l’autoimpiego, altre società che fanno quindi una rete molto più ampia, sono circa 54.000, contando quindi anche le ditte individuali che  noi abbiamo finanziato e agevolato e a cui abbiamo consentito di affacciarsi sul mercato, complessivamente tra le 160 partecipate e quelle altre finanziate, chiamiamole così semplicemente, arriviamo a una forza lavoro di oltre 106.000 occupati, quindi è un gruppo abbastanza consistente. 

In particolare poi noi abbiamo, tra le società partecipate o controllate in questo caso, una serie di realtà che si occupano di aree specifiche, aree produttive: uno dei temi che avevo accennato prima, si occupa ad esempio la bonifica e valorizzazione delle aree industriali dimesse. Senza che vi faccia l’elenco focalizzerei la vostra attenzione su quelle che sono legate invece espressamente al turismo che sono: Sviluppo del Turismo Italia e Navigando di cui qui oggi abbiamo i rappresentanti che vi illustreranno quelle che sono le attività poi specifiche che stiamo avviando con queste società per lo sviluppo del turismo italiano.

Prima però di arrivare a loro farà una relazione introduttiva il professor Emilio Becheri, che è l’amministratore unico della società Mercury ed è il coordinatore del rapporto annuale del turismo in Italia a cui abbiamo chiesto di focalizzare il suo intervento nella logica del networking, tema principale del nostro workshop, sui vantaggi e quelle che sono le necessità di agire in questa nuova logica di networking per lo sviluppo del turismo. 

Emilio Becheri: Due parole sole di presentazione per Mercury, come è stato detto il rapporto sul turismo italiano, abbiamo anche una rivista che si chiama Turistica di economia marketing sul turismo e sui beni culturali e facciamo diversi rapporti, compreso il rapporto sulla Sicilia e sulla Calabria. E’ in uscita il rapporto nazionale sul turismo tredicesimo rappresentato alla conferenza sul turismo del 20 settembre ma prima uscirà un rapporto sul tema del benessere di Confindustria . Ho sintetizzato in alcuni punti l’intervento di oggi perché la logica del networking è una logica che sta diventando dominante nel campo del turismo. E’ una logica che è sempre esistita ma che lo sviluppo di internet ha accentuato. 

Turismo e prodotti turistici: voi avete visto che il turismo non era mai stato presente anche con molti effetti distorti sui giornali come questa estate, perché si presume che sia in grande crisi, così come si presumeva nel 2002, quando alla fine dell’anno in realtà ha mostrato un incremento. 

In grande crisi lo è stato nel 2003 perché sono diminuiti gli stranieri, ma molto minore di quanto si pensava perché nel frattempo sono aumentati gli italiani del 2,5% per cui alla fine c’è un calo stimato dello 0,4% nel 2003.

Nel 2004 si sta verificando un po’ la tendenza inversa. Sono ritornati gli stranieri, ma stanno diminuendo i movimenti degli italiani all’interno del paese.

Comunque il discorso che faccio oggi è di tipo più strutturale. C’è una grande esplosione di turismi e si fanno più vacanze nel corso dell’anno.

Il mercato del leasure e del business sono completamente separati: vacanze e affari sono completamente separati e vanno gestiti in modo separato, anche se non appare, anche se le strutture ricettive utilizzate in qualche caso sono le stesse. C’è una grande esplosione delle forme di recettività che fa concorrenza alle strutture tradizionali, in particolare agli alberghi, perché gli alberghi, come sapete, 20-25 anni fa avevano pochi concorrenti: campeggi e poche altre cose, ma a livelli diversi. 

Si stanno diffondendo i bed-breakfast, si sono diffusi gli agriturismi, si sono diffuse forme di recettività legate alla nautica da diporto, eccetera. Sta prendendo nuovo vigore il plein air. 

Ogni recettività ha diverso legame con i turismi, perché, per esempio, nelle città d’arte è nettamente prevalente la recettività alberghiera, mentre nel turismo balneare il rapporto che c’è fra alloggi privati e alberghi è sicuramente intorno al 10 a 1.

Questo non appare dalle statistiche ufficiali. Dalle statistiche ufficiali magari appare il contrario. 

Ci sono nuovi mercati che appaiono e c’è il riposizionamento dei vecchi mercati  come per esempio la Croazia che ha creato qualche problema, anche se non ha una grande dimensione della ricettività al momento, ma sta crescendo, come la Turchia anche. C’è una specializzazione sincronica – diacronica, nel senso che si fanno più turismi nel corso dell’anno, ma tutti specializzati. Per esempio l’integrazione fra turismi diversi è molto difficile da realizzare. 

Le grandi città d’arte, che per altro si sono organizzate in network, hanno attivato un forum delle grandi città d’arte collegato all’ACI. Non dico tutti i punti.

C’è un riallineamento dei prezzi dei pacchetti turistici che stanno diventando sempre meno differenziali  in termine di prezzo fra loro. C’è un diffondersi degli short break: appena c’è un giorno di festa durante la settimana si prende e si parte.

C’è una lenta turnazione della stagionalità, in particolare un anticipo della stagionalità e c’è una grande operatività della valenza ambientale come turismo ambientale che è ancora una cosa molto ridotta ma come caratterizzazione ambientale di tutte le tipologie di turismo. 

E c’è un fatto, che una destinazione non è di per sé un prodotto turistico. Spesso si pensa che basta una risorsa di base, anche di grande qualità, per fare di una destinazione un prodotto turistico: non è così.

Una destinazione si vende se diventa un prodotto turistico e un prodotto turistico si vende se è parte di un network  più ampio e fa parte della rete.

Un’altra condizione essenziale. Si può vendere di tutto, basta saper vendere. 

E un’altra osservazione fondamentale è che internet non è soltanto uno strumento, ma è una logica, un modo di pensare che ha cambiato le abitudini e sta cambiando le abitudini. E’ una logica di pensiero e organizzativa; anche se in questo mondo fino ad oggi la gran parte dei soggetti si comporta in modo tradizionale, sta aumentando progressivamente la quota di coloro che decidono in base a una logica di rete in particolare nelle fasce di età più giovane diciamo dai 35-40 in giù, perché questa logica ha fatto sì che il locale diventasse globale. Esempio semplicissimo: signora di 68 anni che aveva una casa rurale sulla montagna tosco romagnola ha fatto degli annunci su internet e sono arrivati i primi turisti, si è diffusa a macchia d’olio la notizia che lei faceva prodotti tipici: è piena da marzo a ottobre, deve rifiutare continuamente. Perché la logica di internet permette di far sì che il locale diventi globale. Permette simulazione e confronto, accentua la pratica del last minute, favorisce i turismi di nicchia, come in questo caso, riduce costi di intermediazione in certi casi, favorisce anche la realizzazione di pacchetti e trasporti self made, e anche i voli low cost sono in gran parte un effetto della logica di internet. Chiaramente cambia il ruolo dell’intermediazione che diventa consulente del cliente, che propone pacchetti più sofisticati e assume una grande rilevanza il network.

Però cosa è successo? E’ un fatto fondamentale, io non so se chi interviene dopo di me è del tutto d’accordo su questo, però mentre fino ad ora il mercato è stato dominato non dai paesi di destinazione ma dai paesi di origine dei flussi turistici, nel senso che i tedeschi in Italia li mandano i tour operator tedeschi, la logica di internet sta facendo aumentare indirettamente l’importanza dell’incoming, tant’è vero che il ruolo dell’incoming, e anche la sua percentuale all’interno dei tour operator delle agenzie di viaggio sta aumentando. Quindi ci potrebbe essere questo passaggio, c’è questo passaggio. C’è la rivalutazione dell’incoming rispetto all’outgoing. E questo esalta ancora di più il ruolo dei turismi locali  e dei prodotti turistici territoriali. C’è la necessità di far parte della rete e della visibilità, perché non basta far parte della rete; ci sono varie stime, ma quella minima dice per esempio che i costi di investimento per rendere visibile una rete sono in rapporto almeno di 10 a 1 rispetto al costo di costruzione della rete. 

Il passaggio difficile da realizzare dal territorio alla destinazione: per diventare una destinazione turistica bisogna comunque disporre di un’offerta di base di qualità, ma non è sufficiente: occorre disporre di un sistema integrato di ospitalità (qui siamo una zona dove c’è un sistema molto integrato di ospitalità, di divertimenti, eccetera, eccetera); avere una propria identità, ma non è sufficiente, bisogna che l’identità diventi anche appeal, capacità di attrarre; far parte di una rete di prodotti come territorio o come prodotto specifico; saper gestire una pluralità di azioni; fare sistema funzionale fra produzione turistica e altri comparti economici e sociali; integrarsi con territori che fanno parte delle stesso progetto turistico e tali sono percepiti dalla domanda.

Se ci si riferisce a questa zona, voi sapete che ci sono 15 parchi a tema. Nel 1960, a metà del 1960-70 durante l’inverno a Rimini restavano aperti solo nove alberghi, attualmente sono aperti durante l’inverno 300 alberghi proprio perché è stata sviluppata l’attività congressuale. Questo è un fatto molto importante. 

Il concetto di prodotto-territorio va al di là delle configurazioni amministrativo-istituzionali e questo è un altro grande fatto perché noi siamo abituati a pensare con la logica amministrativo-istituzionale, pensando per esempio che l’Emilia Romagna è una regione turistica; ma il concetto di Emilia Romagna  come regione turistica non esiste, esiste il concetto di Rimini, ma non il concetto di Emilia Romagna. Esiste il concetto di Adria, perché nei cataloghi tedeschi e in tutti i cataloghi internazionali si vede Adria e non si vede Emilia Romagna; cioè in questo caso, come in molti altri Rimini è molto più importante della regione. Guardate che in Italia le regioni che  rappresentano prodotto turistico sono pochissime: sono le isole Sicilia e Sardegna e la Toscana, forse un po’ la Liguria e basta. Solo i singoli prodotti che hanno prevalenza e le reti di prodotto, che possono avere una valenza autonoma in quanto parte di una rete di prodotti e questo è un fatto automatico perché ogni prodotto è anche automaticamente parte di una rete. 

Le varie concezioni di network orizzontali e verticali: vi sono vari concetti di rete. Qui si è cercato di dividere fra reti orizzontali e reti verticali e trasversali, ma è una classificazione che può anche cambiare. Vi dico solo alcuni esempi: la rete delle grandi città d’arte, si è citato prima il forum delle gradi città d’arte, la rete delle città d’arte minori, la rete delle capitali, la rete dei borghi più belli che è stata promossa dall’ANCI che  sta avendo un grosso successo, la rete delle città murate, la rete delle città del vino, e la rete degli itinerari del vino. Però attenzione, qui bisogna stare molto attenti perché si sta verificando una situazione molto particolare, cioè si sta verificando un gap fra il concetto di rete istituzionale che hanno gli enti locali e gli amministratori e quello che esige il mercato. Cioè il mercato immaginato dagli enti locali e dagli amministratori non corrisponde al mercato reale. Sono state fatte varie leggi sugli itinerari del vino, ma gli itinerari del vino non rappresentano un prodotto commerciale, così come a livello più grande non rappresenta un prodotto commerciale la via francigena; così, andando più in là, come non rappresenta qualcosa di utile da un punto di vista commerciale e non sono recepite dalla domanda le varie certificazioni di qualità. Sfido a trovare qualcuno di voi che è andato in un albergo guardando prima se era certificato o no. Si guardano altri parametri, caso mai si prende la guida Michelin e si fanno i confronti sulla base della guida Michelin. Che poi la certificazione di qualità sia un fatto importante per organizzare l’offerta, dal lato dell’offerta è un altro discorso, però sul piano della domanda e come momento commerciale rappresenta un qualcosa che è mancato. Dicevo gli itinerari del vino, ma anche i vari parchi letterari, anche se sono collegati a istituzioni molto importanti. Gli itinerari del vino anche da questo punto di vista, mostrano una carenza, mentre hanno una valenza autonoma il discorso delle città del vino e dei marchi relativi al vino. 

Questo discorso della rete e del network è diffuso, perché anche per quanto riguarda le associazioni di categoria si può parlare di rete, come si può parlare di rete per singoli grandi gruppi alberghieri, così come anche di rete di musei, anche di rete di parchi a tema e naturali. Però i meccanismi del mercato sono diversi e c’è questo gap che deve essere in qualche modo recuperato e chi lavora anche come Sviluppo Italia sul territorio sa benissimo che ci sono grosse difficoltà. Per esempio 148 piani integrati territoriali, 148 bit, che sono attivi in questi momento, alcuni sono in stato avanzato, altri hanno difficoltà, però, anche se da un punto di vista logico dovrebbero rappresentare una rete, in realtà sono come tanti prodotti che sono come collocati sul territorio senza nessun collegamento funzionale fra loro. Quindi hanno queste grosse difficoltà. 

Un altro fatto importante è quello delle fiere e degli eventi che rappresentano una rete nazionale e rappresentano anche un prodotto locale di grande rilevanza, come dal punto di vista del co-marketing si possono instaurare rapporti sul territorio che possono essere ricondotti al concetto di rete. 

Il legame fra imprese può essere forte o debole, vi può essere un legame debole con forte valenza commerciale o un legame forte con poca valenza commerciale. La certificazione di qualità è il legame teoricamente forte ma con poca valenza commerciale. 

L’efficacia di un legame può essere anche solo di tipo organizzativo, da questo punto di vista. Il discorso che ho fatto prima sono i network imposti e i network spontanei. I network imposti dalle istituzioni difficilmente riescono ad avere una valenza operativa alla fine. Vedete che vi sono anche alcuni esempi di rete di prodotto di comparto aziendale istituzionale territoriale. Non insisto su questo aspetto, però per esempio riprenderemo il concetto di enogastronomia dopo, reti soft itinerari vari, reti hard i consorzi di produzione, o le denominazioni di origine. Anche per quanto riguarda gli alberghi, franchising o contratti di management sono soft, le catene in proprietà sono naturalmente un legame più forte. 

I consorzi: il discorso dei consorzi è molto variegato. In alcuni casi funziona in alcuni no, in alcune regioni funzionano, in alcune no. Abbiamo il caso del Veneto per esempio che ha fatto sì che i consorzi diventassero sistemi turistici locali previsti dalla legge del 2001. I consorzi però rappresentano qualcosa di operativo e generalmente è legato anche al territorio, anche se alcuni sono nati più che altro per reperire certi fondi, più che con una finalità spontanea. 

Anche l’Unione Europea agisce con la logica del network. Tutti i provvedimenti per esempio finanziari che sono stati ipotizzati negli ultimi anni dall’Unione Europea sono stati realizzati in base alla logica del network. Quindi è un mezzo quello del network, per favorire la diffusione delle best pratic, che è uno strumento di controllo di efficienza e di qualità, è una metodologia, come dicevo prima, che incontra difficoltà, perché la via francigena, i piani operativi pluriennali, i progetti interregionali incontrano non poche difficoltà. E’ un modo di integrare che si integra con la logica di internet, per cui l’Unione Europea, anche da questo punto di vista ha fatto questa scelta. Questa logica assumerà in futuro una rilevanza sempre maggiore anche in virtù di un provvedimento di due mesi e mezzo fa, che ha stabilito che il turismo è una delle materie oggetto diretto della competenza da parte dell’Unione Europea. Si è tanto discusso di questo problema sin dal 1994 quando sembrava che tutto fosse finito, che ci fosse questa impossibilità; in realtà il turismo è stato indicato espressamente come materia dell’attività dell’Unione Europea  insieme a industria, cultura, istruzione, e altre. Naturalmente casi di network possibili sono tantissimi. Anche i sistemi turistici locali sono un network, anche i distretti turistici, anche l’attività di promozione nazionale dovrebbe essere un network, anche le linee di prodotto (qui, però non insisto molto), anche i gruppi di operatori della ricettività, tour operator e agenzie di viaggio che di fatto rappresentano per la domanda un network spontaneo perché quando si vanno a cercare itinerari, viaggi, eccetera, chiaramente si opera attraverso la logica della rete e ci si muove tra reti diverse, però rappresentano un network che è collegato al mercato anche se sono settoriali, o se sono specializzate o se fanno parte di gruppi particolari.

Si sono innestate varie dinamiche e ci sono vari livelli territoriali. Voi sapete che in Italia c’è un forte dibattito sul ruolo dell’ENIT, che dovrebbe essere l’ente di promozione nazionale che ha pochissimi soldi a disposizione. Domani l’altro sul Sole 24ore uscirà la tabella che abbiamo fatto noi in cui si vede che anche altri paesi hanno un bilancio molto ridotto. Ma si vede anche che in Italia la promozione è diffusa e parcellizzata a livello di singole regioni che partecipano a una quantità di mostre e manifestazioni senza nessuna verifica dell’efficacia della partecipazione alle mostre e manifestazioni. In un momento in cui le borse del turismo stanno andando in crisi (tant’è vero che i tour operator se ne sono accorti bene e hanno altri strumenti, anche se continuano a partecipare), però la valenza delle borse del turismo internazionale è sempre più ridotta rispetto al prodotto che si propone, perché stanno assumendo valenza sempre maggiore altri aspetti, altri strumenti e altri modi di fare promozione. (Mi interessa infatti sentire dopo gli interventi cosa pensano di questo aspetto). 

Poi ci sono appunto i consorzi territoriali, i consorzi di filiera, i consorzi misti. I consorzi misti sono un po’ diffusi ovunque, sono un po’ privilegiati perché hanno delle priorità nella percezione dei fondi. Però spesso anche qui non si riesce a capire come va a finire. Un esempio particolare è quello che voglio fare con riferimento nell’enogastronomia del turismo perché ho visto un articolo l’altro giorno su Repubblica che parlava di gastronauti. L’enogastronomia è importantissima per il turismo, ma non è un prodotto del tutto autonomo turistico, anche se sta assumendo una valenza sempre maggiore. L’enogastronomia è una caratterizzazione del modo di essere dei prodotti turistici, per cui per esempio il mangiare emiliano-romagnolo  è un valore aggiunto. Si può scegliere di andare in quella località anche per questo, ma è una caratterizzazione, così come lo è anche la componente ambientale. L’enogastronomia anche come modo di essere del vivere quotidiano. Però in realtà il prodotto di forza della filiera non è il prodotto specifico, ma la connessione, la diffusione e la capacità di fare rete sul territorio. Se voi andate in una località e c’è solo un ristorante di grande qualità, quella non è una località turistica dove si mangia bene; cioè la forza dell’Emilia Romagna sta nel fatto che ci sono ristoranti medi di grande qualità, con una grande cortesia e una grande ospitalità, questo almeno è quello che si riscontra; mentre in altre situazioni l’atteggiamento è abbastanza diverso, con riferimento alla mia Toscana, o anche alla Versilia, o anche a Firenze, a volte si va a mangiare al ristorante e sembra che loro facciano un favore a voi invece del contrario. La caratterizzazione dei diversi turismi: quindi è importantissimo questo aspetto dell’enogastronomia e vedete che il concetto di rete è molto diffuso perché a livello di ANCI è stato istituito come un marchio “Res Tipica” che è un prodotto di marchi territoriale per la valorizzazione dei prodotti tipici e ci sono le città che si sono associate, ci sono le città del pane, città dell’olio, città del vino, città del tartufo, città del miele, città del pesce di mare, città del castagno, eccetera, c’è sempre questa esigenza di fare rete che sta aumentando. 

E ci sono anche le associazioni di prodotto che ormai riguardano 1500 Comuni italiani, mentre le città del vino riguardano più di 500 Comuni. Per esempio le città del vino si propongono come la promozione del territorio  la tutela dei vini autoctoni e il turismo del vino. 

A livello di FIPE  si sta per esempio ipotizzando la valorizzazione dei ristoranti dell’arte, ma anche altre attività che sono sempre legate alla valorizzazione del turismo locale. 

Come valutazione di sintesi, le cose più importanti che emergono da questa analisi che abbiamo fatto sono le seguenti: la diversità fra come il mercato viene percepito dalle istituzioni ed il mercato reale e anche la mancanza di efficacia di certi strumenti per verificare certe azioni; la valenza della logica del network spontaneo, la necessità di rivedere tutto il meccanismo della certificazione per renderlo più aderente al mercato e anche per realizzare alcuni grandi progetti che potrebbero essere fatti sviluppando in modo adeguato, in modo virtuoso il concetto di rete. Penso per esempio al grande problema che è stato chiamato da noi in uno dei precedenti rapporti sul turismo, il paradosso della stagionalità cioè il fatto che al sud c’è una stagione climatica migliore, però la stagionalità è molto più accentuata che nelle altre parti d’Italia, per il semplice fatto che, detto fra noi, detto così, è molto meno sviluppato il turismo d’affari rispetto alle altre zone d’Italia. Però è un aspetto rilevante, per esempio potrebbe essere il fatto un grande progetto di rete che potrebbe tendere ad attenuare la stagionalità individuando degli strumenti ad hoc e delle agevolazioni, per esempio, per le strutture che rimangono aperte non soltanto nel periodo che va dal 15 giugno al 15 settembre come accade in alcune località del sud, ma intanto proponendo di mantenere un’apertura più allungata. Quindi da questo punto di vista il concetto di rete è ancora da sviluppare, però credo che l’esperienza che ha maturato Sviluppo Italia in questi anni e con alcuni progetti che sono stati portati avanti, indica che ci sono potenzialità che possono anche trovare realizzazione concreta, ma direi di più. In alcuni casi i progetti sembravano staccati tra loro perché sono nati come staccati, in realtà si è visto che potrebbero far parte di un progetto che funziona secondo la logica della rete. 

Io dovevo fare questo discorso introduttivo che forse è stato anche troppo lungo però mi interessava porre alcune categorie di riferimento e anche alcune problematiche nell’ambito delle quali si collocano, penso, le relazioni che verranno successivamente. Grazie.

Moderatore: Ringrazio il professor Becheri e passo rapidamente la parola al mio collega di Sviluppo Italia Turismo che illustrerà quelle che sono  alcune delle azioni anche di network che stiamo svolgendo in quest’ambito. Quindi Giovanni Martino project manager di Sviluppo Italia Turismo.

Giovanni Martino: Così come Sviluppo Italia è una società dedicata allo sviluppo delle aree sottoutilizzate d’Italia, Sviluppo Italia Turismo lo è allo sviluppo del turismo nelle medesime aree. In realtà sarebbe forse più opportuno dire che Sviluppo Italia Turismo è dedita allo sviluppo delle aree sottoutilizzate d’Italia attraverso il turismo: questa è la logica del nostro intervento. 

L’intervento di Sviluppo Italia Turismo si articola attraverso due linee principali che sono caratterizzate dal grande progetto di realizzazione dei poli turistici integrati e da un progetto di dimensioni decisamente più piccole, ma di grandissima, di straordinaria importanza strategica per il sistema paese, che è denominato “Pregio Hotel”. 

Attraverso il grande progetto dei poli turistici integrati, Sviluppo Italia Turismo intende realizzare una serie di grandi investimenti nel turismo creando dei poli turistici forti attrattori e accentratori di domanda, di dimensione e di massa critica tale da attrarre da un lato clientela turistica, da destagionalizzare per quanto possibile attraverso un utilizzo a fondo delle risorse offerte dal territorio e, laddove carenti, attraverso la creazione di risorse sul territorio e soprattutto attraverso la creazione di una massa critica ricettiva in grado di rendere qualità e di riposizionare le destinazioni, in un’accezione più ampia, le regioni nelle quali si collocano.

Come vedremo dopo i poli turistici integrati si caratterizzano per un’integrazione dei servizi ricettivi con le attrattive del territorio e con una serie di iniziative di supporto assolutamente necessarie alla loro esistenza. 

Pregio Hotel, che poi vedremo dopo nel dettaglio, è un’iniziativa molto più piccola dal punto di vista economico, ma di grande valore soprattutto nell’ottica del posizionamento e della riqualificazione dell’immagine dell’Italia come destinazione turistica sul mercato internazionale. E’ un circuito alberghiero attualmente costituito soltanto da 37 alberghi, ma alberghi di piccole, piccolissime dimensioni e di altissima qualità, in grado di offrire al turista non solo una ricettività di qualità, ma una ricettività diversa e collocata in aree generalmente neglette dai flussi turistici e dal turista internazionale. 

Vediamo quali sono gli obiettivi che si pongono questi due progetti portati avanti da Sviluppo Italia Turismo.

Come dicevo prima: creazione di massa critica ricettiva e di qualità.

Uno dei problemi del sistema ricettivo italiano è la straordinaria frammentazione, non delle risorse attrattive perché questo è un fatto positivo, ma la straordinaria frammentazione della quantità ricettiva. L’Italia è caratterizzata da un numero infinito di strutture ricettive (alberghi, residences) di piccole, medio-piccole e piccolissime dimensioni, contrariamente a quello che si nota in altri paesi anche nostri concorrenti. La Spagna è più o meno l’opposto di quello che è l’Italia in questo senso. Quindi creare dei grandi poli, grandi anche dal punto di vista dei posti letti, quindi in grado di attrarre un gran numero di persone, di viaggiatori internazionali, vale a creare il presupposto per attrarre un turismo di qualità superiore, contribuisce a creare sistema e contribuisce a massimizzare o a minimizzare i costi  di realizzazione di iniziative turistiche più complesse, allargando il concetto di polo anche a quelle che sono le esigenze del trasporto, del trasporto aereo, dei collegamenti, e via discorrendo. 

L’integrazione e la valorizzazione delle risorse attrattive del territorio (secondo punto fondamentale): il polo turistico integrato vive non di se stesso e di quello che offre in termini di posti letto o di  servizi per il cliente, ma vive di tutto quello che il territorio è in grado di fornirgli. Come vedrete dopo riguardo alla realizzazione, all’individuazione dei poli turistici integrati, vediamo che si situano in territori che hanno una straordinaria, magari non conosciuta, o non sufficientemente conosciuta, quantità di attrattive turistiche.  

La destagionalizzazione dei flussi turistici, elemento chiave citato dal professor Becheri, come diceva giustamente lui: le nostre realizzazioni si pongono l’obiettivo di allungare la stagionalità turistica, non facendola passare da 3 a 5 mesi, ma possibilmente facendola passare da 3 a 8, da 3 a 10, valorizzando, ripeto sempre, le risorse attrattive del territorio e rendendole note oltre che agevolandone la fruizione, ma anche creando delle attrattive fortemente destagionalizzanti. Sempre il professor Becheri citava il congressuale, il centro congressi, tutto il movimento che è destagionalizzato e legato all’attività congressuale, ma anche all’attività di incentivazione aziendale, quindi un avvicinamento al business travel, ma anche attraverso elementi che sono fortemente destagionalizzanti, come per esempio il golf; il turismo legato alla pratica del golf è un fenomeno ormai di portata planetaria di straordinario peso e di straordinaria importanza e che è, paradossalmente, esattamente all’opposto per quanto riguarda la stagionalità rispetto a quelle che sono le caratteristiche stagionali del nostro impianto ricettivo. Consideriamo che per il golf l’alta stagione e l’Italia meridionale potrebbe essere tutto tranne agosto perché fa troppo caldo e già questo dà una misura dell’impatto destagionalizzante che potrebbe avere il golf. 

Per quanto riguarda invece il riposizionamene strategico sul mercato turistico internazionale va da sé: si tratta chiaramente, non di creare alberghi di lusso che riposizionano sul lusso territori o aree che tutto sommato non sono percepite né percepibili come destinazioni di lusso, ma di un generale upgrade, di un generale miglioramento della qualità ricettiva, di una generale spinta verso l’alto anche del livello ricettivo, tale da attrarre una clientela di maggior qualità, ma direi più ricercata, più attenta all’acquisto e anche ovviamente con maggiore capacità di spesa.

Il processo di creazione del polo turistico integrato passa attraverso innanzitutto l’individuazione di aree sul territorio. Abbiamo parlato delle aree sottoutilizzate d’Italia: sono chiaramente le aree obiettivo secondo l’Unione Europea, in particolare la nostra attenzione si è posata su Sicilia, Puglia e Calabria. Non che le altre regioni siano state escluse. Ci sono tutta una serie di altri progetti e di altre aree sotto valutazione, ma tra gli elementi fondanti del polo turistico integrato vi era la possibilità o l’opportunità di valorizzare dei beni di proprietà pubblica che fossero passibili di tale valorizzazione. 

Secondo elemento fondamentale e primario rispetto a quello prima citato è certamente costituito dalla caratteristica dell’area dell’insediamento del polo turistico integrato. E’ evidente che l’area deve essere un concentrato di attrattive note o valorizzabili tale da supportare un progetto e un investimento quale quello previsto per ciascun polo turistico. Facciamo l’esempio di Sciacca che è l’area in Sicilia in cui si è previsto l’insediamento di un polo turistico integrato (il progetto è già in fase avanzatissima): Sciacca è sulla costa sud della Sicilia, equidistante, parliamo di 50 km da Selinunte, maggiore parco archeologico del mondo per estensione, e da Agrigento nota a tutti, sul mare, fronte spiaggia fantastico su tutta la costa con un entro terra di straordinario interesse, sia sul piano archeologico, culturale, enogastronomico: insomma qualunque cosa è certamente presente sul territorio, tanto più presente quanto tutto sommato, a parte Agrigento, poco utilizzato quindi la concomitanza di aree pubbliche da valorizzare e opportunità costituita all’attrattiva hanno formato chiaramente il presupposto per l’insediamento di un polo turistico integrato.

Le realizzazioni sono a loro volta capaci di integrare e di completare l’offerta esistente, abbiamo detto attraverso il congressuale, abbiamo detto e diciamo attraverso infrastrutture sportive, il golf è l’elemento principe per il suo potere destagionalizzante e ha grande attenzione all’ambiente in quanto risorsa esso stesso, non soltanto grande disponibilità di attrattive ma anche un ambiente incontaminato e tutto sommato da proteggere e da valorizzare attraverso insediamenti. Quindi Sviluppo Italia Turismo ha prestato attenzione, anche nella fase progettuale, nella fase di individuazione delle aree, in particolare a non impattare in maniera eccessiva l’ambiente circostante; e vi do il modello del polo turistico integrato giusto perché si comprenda come si compone: immaginate la sesta flotta americana o una flotta da guerra sulla quale c’è una portaerei, e la portaaerei si può considerare come le strutture ricettive e intorno a questa c’è tutto il naviglio di supporto che è di difesa, che è di approvvigionamento; e quindi il polo turistico integrato si costituisce non solo di alberghi ma di iniziative di supporto che fanno network con la parte centrale dell’investimento, per quanto riguarda la formazione del personale da utilizzare, l’attività di organizzazione ricettiva.

Il polo turistico integrato, ho citato Sciacca prima ma dovete immaginare altre tre iniziative simili in Calabria, un’altra in Puglia, quindi una serie di iniziative complesse di questo tipo con un modello che è assolutamente replicabile perché il polo turistico integrato può essere realizzato, lanciato e contribuire al riposizionamento di una destinazione turistica e poi semplicemente duplicato una volta che della destinazione stessa si è creata l’immagine e la notorietà sul piano internazionale.

Vediamo riguardo a Pregio Hotel invece di che cosa si tratta e perché, benché sia un’iniziativa più piccola rispetto a quella più grande dei poli turistici integrati, sia fulcro di grande attenzione da parte nostra ma anche da parte del paese.

C’è una ricettività minore in Italia e c’è un’Italia turistica minore che è inevitabilmente trascurata dagli operatori innanzitutto ma anche e soprattutto dai turisti, semplicemente perché non conosciuta; è un’Italia minore che soffre, un’Italia turistica che soffre perché non è in grado di realizzare quella massa critica a cui facevamo riferimento prima, è fatta di alberghi di piccole dimensioni, è fatta di case talvolta ristrutturate, case nobiliari piuttosto che conventi; raccoglie strutture di varia natura e di dimensioni tali da non consentire alle stesse una congrua attività commerciale, una distribuzione opportuna sul mercato internazionale delle vacanze.

Lo scopo di Pregio Hotel è quello da un lato di mettere insieme strutture simili per caratteristiche, quindi che siano di pregio storico architettoniche di piccole dimensioni dando loro un supporto forte sul piano della commercializzazione, della distribuzione attraverso la realizzazione di un marchio e la commercializzazione dello stesso sul mercato turistico internazionale.

Se da un lato si facilita la vita e la distribuzione del parco esistente di strutture di questo tipo, dall’altra Pregio Hotel ha il valore fondamentale di incentivare e creare il presupposto perchè questa ricettività diffusa, minore che è comunque in crescita, cresca ulteriormente con tutto quello che si può immaginare in termini anche di impatto sulla salvaguardia di un patrimonio architettonico che si va perdendo e va a creare opportunità per chi magari è proprietario dell’immobile talvolta in stato di abbandono e che potrebbe riconvertire in struttura turistica ricettiva.

Così come va a promuovere le strutture e a creare massa critica per la promozione e la distribuzione di strutture piccole va a fare lo stesso lavoro per la promozione e la distribuzione di località poco conosciute perché spesso queste strutture sono localizzate in aree non destinazione turistica, contribuendo quindi ad inserirle in un circuito turistico internazionale. Importanza strategica perché va a creare oltretutto in Italia un qualcosa che tutto sommato manca o perlomeno c’è ma è latente, poco raggiungibile e poco conosciuta dal viaggiatore internazionale e dall’operatore internazionale. Difficile per l’operatore internazionale, difficile per un grande tour operator è andarsi a scegliere, andare a individuare, andare a contrattualizzare piccole strutture sparse sul territorio, molto più facile per lo stesso operatore entrare in rapporto con un gruppo, con una catena alberghiera di fatto che tutte le raccoglie, che in qualche modo ne standardizza il comportamento commerciale nei confronti del mercato attraverso la quale può pensare di generare dei flussi verso queste destinazioni.

C’è ma manca allo stesso tempo in Italia, mentre Spagna e Portogallo sono stati capaci prima di noi di creare un sistema di questo tipo e di portarlo sul mercato internazionale delle vacanze, creando proprio un segmento completamente nuovo di vacanza. E’ un modo nuovo di visitare i due paesi, così l’Italia a ruota segue attraverso Pregio Hotel. Quello che hanno fatto le Posadas per il Portogallo e i Paradores per la Spagna, che sono strutture di questo tipo, associate o affiliate ad un marchio secondo uno schema simile a quello adottato da Pregio Hotel, è straordinario. Il Portogallo in qualche modo è stato fatto crescere, supportato e portato all’attenzione del mercato turistico internazionale anche e soprattutto attraverso le Posadas, attraverso la possibilità per il viaggiatore di visitarlo in maniera autonoma e in maniera colta dal suo stesso interno culturale. Diciamo che questo è l’intervento di Sviluppo Italia turismo nel settore. Questo è quanto.

Moderatore: Passo la parola a Renato Marconi, Amministratore delegato di Italia Navigando che è un’altra delle nostre società controllate da Sviluppo Italia ma che ha un ruolo e una missione specifica che  riguarda la portualità turistica: ci illustrerà questa altra tipologia di network che fa parte un po’ del gruppo Sviluppo Italia.

Renato Marconi: Questo è un esempio tipico direi del network di cui parlava il professor Becheri in un settore assolutamente di nicchia che magari può far sorridere, il settore appunto della portualità da diporto e del diporto in sé, ma che in realtà negli ultimi tempi, e parliamo degli ultimi 10 anni, è diventato uno dei punti di riferimento di quella che è l’economia della costa italiana, perciò un turismo specializzato che può essere rivolto verso turisti stranieri fondamentalmente.

Il progetto di Sviluppo Italia nato circa due anni fa sull’onda di questa consapevolezza, cioè di questa individuazione del settore di porto nautico come potenziale sviluppo per l’Italia, ma soprattutto anche come luogo in cui l’offerta al mercato nazionale e internazionale è estremamente carente. Questo progetto si propone di eliminare una delle principali ragioni di carenza in questo momento nel settore  che è quello della infrastruttura portuale turistica che è stata sviluppata ormai benissimo dai paesi del centro nord Europa e ormai sviluppata anche da tutti i paesi dell’Europa mediterranea e non solo dell’Europa mediterranea, perché ormai abbiamo paesi coma la Tunisia e il Marocco che si sono brillantemente attrezzati. L’Italia in questo è rimasta indietro. Le ragioni di questa arretratezza sono legate alla difficoltà di gestione di quello che è il demanio marittimo, e da questo punto di vista il governo italiano ha fatto un enorme passo avanti negli ultimi 3/4 anni e cioè ha capito che nella semplificazione e nell’aiuto al diportista in sé e a coloro i quali avevano intenzione di sviluppare strutture e infrastrutture portuali turistiche nell’ambito del proprio territorio si poteva avere effettivamente uno sviluppo concreto di questo settore. Partiamo da 2 anni fa quando appunto Sviluppo Italia ha costituito la controllata Italia Navigando che rappresento con uno scopo preciso, quello di realizzare una rete nazionale portuale turistica, rete di porti.

Rete collegata dal punto di vista qualitativo, dal punto di vista dell’offerta di servizi al diportista e così via. Obiettivo e missione della società è quella, nell’arco di 9 anni a partire dal 1/1/03 da quando siamo stati operativi, di costituire una prima rete di 50 porti per un totale di circa 25.000 nuovi posti barca a disposizione (attualmente in Italia ce ne sono circa 50.000 di posti barca e le previsioni di sviluppo nell’arco di questi 9 anni è che arriveranno intorno agli 80.000 posti barca), per cui diciamo questa nostra offerta, l’offerta del network Italia Navigando dovrebbe essere un’offerta che copre circa il 20-25% del totale, di posto barca qualificato. Quando parliamo di posto barca qualificato parliamo di un posto barca oltre i 7 metri di lunghezza per imbarcazioni al di sopra dei 7 metri di lunghezza, le imbarcazioni inferiori non è che non sono importanti ma dal punto di vista ambientale, dal punto di vista economico è sbagliato rispondere con strutture come i porti turistici: ci sono metodi di rimessaggio e custodia di queste barche di dimensioni inferiori di molto minor costo e molto minor impatto ambientale.

Comunque i nostri interventi sono ovviamente orientati maggiormente verso il mezzogiorno, non perché abbiamo intenzione di rivangare la cassa del mezzogiorno, ma perché in realtà noi in Italia abbiamo tra le 45/48 marine di alta qualità, di qualità europea: di queste  43-45 sono al centro nord e solo 3-4 sono al sud: evidentemente questa è una carenza enorme e questa carenza deve essere in qualche maniera recuperata, la nostra proposta pertanto è di sviluppare di questi 50 porti una quarantina al centro sud e la restante parte al nord.

L’obbiettivo appunto è questo del riequilibrio dell’offerta di servizi portuali turistici.

A fianco del porto turistico cresce e si sviluppa anche un’offerta occupazionale decisamente importante. Noi sappiamo da stime fatte in Italia, e perciò su quelli che sono gli standard dei servizi in Italia, che per una marina qualificata ogni 4 posti barca abbiamo un nuovo posto di lavoro diretto e poi  nella filiera del turismo indotto ne recuperiamo un altro ancora, perciò abbiamo praticamente 2 posti di lavoro per ogni 4 posti barca, uno ogni 2 posti barca. Questo, se ritorniamo alle cifre di prima cioè parliamo di 25.000 posti barca, naturalmente ha un significato anche dal punto di vista del ritorno occupazionale. Poi naturalmente al fianco del porto turistico crescono e si sviluppano tutta una serie di altre attività, quali per esempio la cantieristica navale, le attività artigiane diverse dal falegname al tappezziere e così via. Comunque sia altro obiettivo istituzionale nostro è quello di trasformare quella che è un’offerta attualmente praticamente solo nazionale in Italia per quanto riguarda i porti turistici, in un’offerta anche per il mondo del turismo nord europeo. Noi in Italia abbiamo il 3% di barche stanziali straniere battenti bandiera estera a fronte della Francia che ne ha circa il 20 %, della Spagna circa il 15 %, la ex-Jugoslavia circa il 70% e così via; cioè praticamente è evidente che c’è una ragione per la quale il diportista estero non viene in Italia: uno è sicuramente perché c’è carenza di posti barca e due perché manca una visibilità della sicurezza del posto barca stesso; la rete cioè un marchio, un brand che possa garantire questa sicurezza è uno dei nostri obiettivi primari: non è un caso che  il turista americano vada allo Sceraton di Cartum con la stessa tranquillità con la quale va allo Sceraton di Londra o di Roma, il brand è una cosa fondamentale per quello che è il turista da diporto. Noi assistiamo all’esperienza di questi anni, ma anche la mia esperienza: io è da circa 22 anni che mi occupo di portualità turistica partendo dalla Francia e Montecarlo: ci sono moltissimi diportisti esteri che passano nei porti italiani con sospetto, magari stanno la notte e poi scappano via perché hanno paura di rimanere l’intera giornata o di lasciare la barca nel porto per tutto il giorno o più giorni, proprio perchè non si fidano di quello che può succedere alla loro imbarcazione, questo è una delle cose naturalmente da invertire per far sì che un numero consistente di imbarcazioni possano permanere stanziali nei nostri porti.

Un altro discorso importante è quello dei servizi: una gestione uniforme, una gestione in rete permette di rendere dal punto di vista qualitativo i servizi tutti nella stessa maniera; noi abbiamo preparato delle linee guida di gestione del porto, un manuale operativo dei nostri diversi porti in maniera tale che effettivamente tutti gli operatori, dal direttore del porto, al nostromo, al responsabile amministrativo, al responsabile dei front office e agli ormeggiatori, ai marinai semplici diciamo i quali si occupano dell’ormeggio e disormeggio delle imbarcazioni, si comportino ovunque nella stessa maniera.

Avere per esempio anche tariffe certe nel sud Italia è praticamente una scommessa, oggi come oggi uno va in un porto qualunque più o meno attrezzato del centro sud Italia e non è per niente detto che lo stesso personaggio o persona diversa abbiano la stessa tariffa: cambia a seconda della giornata, dell’umore, dell’importanza del personaggio e così via, anche questo è un segnale di scarsissima serietà e qualità complessiva del prodotto. Perciò questo è un altro dei nostri obiettivi. Non solo questo, poi abbiamo attivato a partire dal maggio scorso un call-center per la nautica da diporto, che permette sia di mettersi in contatto con tutti i porti della rete per prenotazioni, informazioni ecc., ma anche per dare informazioni più ampie al diportista stesso, sia italiano che estero ovviamente; parliamo di eventi nei territori toccati dalle diverse crociere, parliamo di informazioni anche solo meteo marine e così via. Questo call-center progressivamente adesso sta crescendo anche come importanza, anche come telefonate che riceviamo e ci sta consentendo di avere anche il polso della situazione del diportista via via che va avanti la stagione. Il call-center naturalmente sarà  permanente: è partito adesso e rimarrà nei prossimi anni e accompagnerà tutto questo novennio di sviluppo dell’iniziativa.

Secondo il nostro concetto poi in marina uno dei punti importanti è quello di avere dei poli di attrazione per il turista straniero vicini a zone in cui ci sia un aeroporto internazionale: per esempio attualmente noi abbiamo iniziative già partite e in corso di operatività a Brindisi dove c’è un aeroporto, a Roma (Fiumicino) è una delle iniziative che stiamo portando avanti, a Napoli e così via, una delle nostre particolari attenzioni a Portisco che è vicino a Olbia, è quello di avere delle strutture base, degli anelli fondanti della rete proprio vicino a delle strutture aeroportuali, in maniera tale che sia facile la connessione sia con l’Italia che con l’Europa. Non solo, ma in marina sicuramente deve essere una piazza sul mare, questa è una cosa che deve guadagnarsi sul campo: è una delle scommesse sulle quali si fonda il successo di una struttura rispetto ad un’altra. Riuscire ad essere attrattivo non solo per il turista straniero che viene apposta dall’estero ma anche per l’italiano, il locale, il residente, magari che vive a 20 Km – 50 Km dalla località stessa e vede il porto turistico come un luogo nel quale passare mezza giornata in serenità e allegria anche con la famiglia, questo è anche uno degli altri nostri obiettivi.

Esempio: Portisco in Sardegna è uno dei porti che abbiamo in questi tempi sviluppato, Teulada Marina che è stato inaugurato a giugno come struttura operativa.

Attualmente noi abbiamo 8 strutture operative: Portisco, Teulada, Marina di Procida (che è stata inaugurata una settimana fa, con la prima fase), Marina di Capri, Marina di Brindisi, Taranto, Marina di Villa Egea a Palermo e un porto a secco sempre a Palermo a Cava dei Normanni. Porto a secco è uno di quei porti che dicevo prima cioè un porto nel quale possano trovare rimessaggio e assistenza le piccole imbarcazioni al di sotto dei 7 metri. E’ evidente che queste strutture che ho appena citato sono strutture nelle quali c’è ancora molto da fare, nel senso che un’altra caratteristica della nostra attività è quella di non dormire sugli allori, ciascuna di queste strutture deve necessariamente raggiungere quel livello di qualità di cui avevamo parlato prima e pertanto abbiamo previsto in queste strutture tutta una serie di attività, di ristrutturazioni, ampliamenti, sistemazioni sulle quali andiamo via via investendo. Questo programma di investimenti nell’arco dei 9 anni è abbastanza imponente, circa 600 milioni di euro di investimenti di cui una parte ci viene offerta direttamente dal Ministero delle Infrastrutture, dal Ministero dell’economia, circa 100 milioni di euro, la prima tranche è già stata convenzionata proprio alla fine del mese di luglio, il resto lo troviamo sia con il fondo rotazione turismo di Sviluppo Italia che ci viene offerto appunto dalla casa madre, sia da tutti quelli che sono i sistemi di autofinanziamento perché fondamentalmente il porto turistico non ha bisogno di finanziamento esterno, a meno che non sia in una situazione difficile; per esempio Sicugnana Marina che è una delle nostre iniziative sulle quali abbiamo richiesto la concessione demaniale recentemente, è in una zona molto difficile della Sicilia, fuori da qualunque circuito turistico, naturalmente lì un aiuto dal punto di vista economico da parte dello Stato è utile e naturalmente sarà fondante per la nostra attività, è evidente che Capri può anche non avere nessun tipo di finanziamento perché si autofinanzia però bisogna fare in maniera tale che effettivamente questo investimento abbia un ritorno economico. Altri porti che in questo momento stanno nella nostra iniziativa sono appunto il porto di Fiumicino, il porto di Roccella Ionica e di Diamante in Calabria, in Campania a Napoli il porto di Vigliena, in Puglia c’è Gallipoli, in Sicilia Trapani e Capo Granito, a Capo Granito dopo domani firmeremo la concessione demaniale insieme con la Regione siciliana e Capo Granito sarà anche il centro di formazione, in quanto è una vecchia tonnara del 1700 che è stata ristrutturata, la ristrutturazione è stata terminata 10 anni fa e poi è rimasta abbandonata totalmente, circa 25 miliardi di finanziamento (legge 64) perduti con necessità di opere di completamento per trasformarla in villaggio turistico come era in origine previsto però che non si sono trovati in questi 10 anni, noi interveniamo lì per trasformare questo luogo da completamente abbandonato in un luogo in cui faremo la formazione per tutti i porti della rete nazionale. Ogni direttore, nostromo, ormeggiatore, operatore del front office e dei porti della rete avrà lì un periodo di training di 3-6 mesi, a seconda delle caratteristiche della propria attività, e riteniamo che potrà essere anche un punto di riferimento anche per altre maestranze, non solo quelle della rete ma anche per altri porti turistici che vogliono far fare esperienza al proprio personale; da questo punto essendo una società a partecipazione pubblica e che ha come obiettivo lo sviluppo socio economico della nazione e del territorio, naturalmente siamo aperti a condividere anche con altri quelle che sono le esperienze in un settore così specifico e diciamo piuttosto avaro di esperienze passate come quella della portualità turistica. Vi ringrazio

Moderatore: La parola a Mauro Piccini, presidente Alpitour

Mauro Piccini: Innanzitutto descrivo in due parole che cosa è Alpitour: è un gruppo, quindi raccoglie quattro tour operator importanti per il nostro paese che sono: Alpitour stesso, Franco Rosso, Viaggi Idea e Viaggi dell’elefante. Ognuno di questi tour operator ha la sua caratteristica, le sue destinazioni, il suo mercato di riferimento però l’aspetto importante è capire che cosa è un tour operator per capire poi come può inserirsi nel discorso e nel tema di oggi.

Innanzitutto il tour operator a che cosa è servito in questi 50 anni? E’ servito a rendere il viaggio possibile, facile, accessibile e in qualche circostanza economico, quindi il turista che qualche decennio fa doveva raggiungere la Tunisia, l’Egitto, la stessa Spagna aveva delle problematiche per fare tutto ciò (che non erano da poco perché significava prenotare 3 tratte aeree, cercare in qualche maniera un po’ di assistenza locale, prenotare un albergo e quindi di per sé si capisce che questo viaggio era in qualche maniera un viaggio per pochi), il tour operator è servito ad allargare questa opportunità di viaggiare ad una fascia di gran lunga superiore a quella che era qualche decennio fa.

Attualmente il tour operator ha una funzione fondamentale su tutti quelli che sono i viaggi a medio-lungo raggio e noi dobbiamo tenere conto oggi il mercato con cui si deve confrontare il mercato italiano: cioè, se noi chiediamo ad un italiano dove va in vacanza mediamente non dobbiamo più tener presente solo le regioni italiane ma dobbiamo tener presente un medio raggio che è diventato un raggio vicinissimo; oggi l’Egitto ad esempio è percepito vicinissimo quindi non è più neanche un medio raggio perché quello che conta è la percezione che si ha del viaggio. Una persona di Bergamo che deve andare in Sardegna impiega più tempo che se deve andare a Sharm El Shake, una persona ipotizziamo di Cuneo che deve raggiungere la Tunisia fa prima ad andare lì che ad andare in Sicilia in certi periodi, questa è la verità. Allora quello che in qualche modo nel viaggio veniva percepito come distante, il medio raggio o come veramente distante, il lungo raggio, si è avvicinato di gran lunga per tante ragioni dove il merito fondamentale (il merito tra virgolette perché ha fatto la sua attività e il suo scopo imprenditoriale) è del tour operator, cioè aver permesso questo.

Alpitour è nata a Cuneo in un posto abbastanza difficile da raggiungere. E’ nata per la caratteristica principale di Cuneo che è quella di essere piena di caserme. Il fondatore di Alpitour, Isoardi, aveva capito che poteva andare con il suo banchetto davanti alle caserme a vendere un bene primario per i soldati, cioè i biglietti ferroviari. Da lì ha cominciato ad aggiungere per i cunesi stessi i pullman che li portavano a Nizza a fare la gita di un giorno e da lì ha avuto l’intuizione che questo era un sistema economico, era un modo di fare imprenditoria.

Quindi il tour operator è questo; il mercato che ha provocato il tour operator che lo ha avvicinato, con il quale ci dobbiamo confrontare è il mercato del mediterraneo, del nostro medio raggio e non più quindi soltanto della Spagna; e poi comincia a diventare molto importante per noi il mercato caraibico e il mercato di quelli che sono paesi da viaggiatore perché oltre al turista, senza nulla togliere al turista, esiste il viaggiatore, senza nulla aggiungere al viaggiatore, cioè la persona che  percepisce il viaggio non più soltanto come vacanza ma come possibilità di un’esperienza emozionale. Questo qui è il quadro di riferimento.

L’Italia per il tour operator è fondamentale perché è nato qui, ma è un sistema, quello italiano, che possiamo dire non di terzo modo, perché il terzo mondo è l’Egitto e la Tunisia ma di quarto e quinto mondo come sistema turistico, questo è il giudizio che un operatore deve dare. Perché? Perché se io vado in uno di questi paesi che hanno percepito che il turismo è l’unica possibilità per la loro economia e quindi hanno investito su questo, la presunzione dell’Italia è pensare che l’Italia, come diceva il professore in un passaggio eccezionale “una destinazione non è di per sé un prodotto turistico” è un’affermazione eccezionale, l’Italia di per sé, la presunzione di tutti (dagli albergatori, alle guide turistiche ai nostri governanti) è stata pensare che siccome aveva delle città d’arte meravigliose e uniche, un mare unico, una gastronomia eccellente, di per sé fosse una destinazione turistica, quando altre destinazioni stavano crescendo e stavano diventando veramente destinazioni turistiche. Cosa vuol dire oggi? Facciamo l’esempio delle città d’arte: voi sapete che è un grosso difetto in Italia avere tre città d’arte come Roma Firenze e Venezia? Perché se io vado a Parigi probabilmente nella media del mio soggiorno, soggiorno 5-6 giorni a Parigi; un giapponese, un cinese (tanto per parlare di mercati che sono uno consolidato e uno emergente) vengono in Italia probabilmente, se va bene stanno 2 giorni a Roma, 2 giorni a Firenze, 2 giorni a Venezia. Se va bene! perché poi la permanenza a Roma è di 2.4 giorni, quindi quello che dovrebbe essere un beneficio diventa un limite, per  la miopia di non aver capito che nessuna destinazione è un prodotto turistico di per sé. Diventa un prodotto turistico quando si allarga la base delle persone interessate a quel prodotto, quando tour operator internazionali, compagnie aeree, editori (pensiamo al Touring per l’Italia che è un grande editore) quando tutto un sistema ha interesse imprenditoriale innanzitutto che quella destinazione turistica sia tale. Questo qui è stato il limite fondamentale del nostro paese. Oggi un italiano che va in Tunisia o in Egitto soggiorna in un albergo dove, vuoi per un’intelligenza, vuoi perché lo possono fare, c’è un po’ di scenografia nelle hall, le camere non sono così piccole come le nostre, il servizio in qualche caso è migliore (non sempre, per carità!), però comunque l’italiano confronta come confronta lo straniero; noi invece ci troviamo in un sistema turistico dove a volte è complicato anche far ristrutturare gli alberghi per i permessi che non si ottengono. Questa è la realtà di un paese e dei mercati con cui si deve confrontare e non può far finta di niente e non può pensare che una destinazione turistica sia tale soltanto perché abbiamo il mare bello, perché abbiamo la cultura, questo e quest’ altro. Tutto questo va bene, ma se non diventa impresa turistica non promuove il paese, non promuove l’occupazione; e l’Italia è chiusa per ferie 8 mesi l’anno perché nessuno ha interesse ad aprirla un mese in più, perché se aprisse il suo albergo un mese in più perderebbe tutto il poco margine che ha avuto durante l’apertura estiva: questo è la realtà del nostro paese.

Detto questo, che è un’analisi un po’ eccessiva ma è meglio essere eccessivi per fare intuire di che cosa parliamo che essere così solamente descrittivi.

Detto questo bisogna cercare delle risposte perché noi crediamo dall’altra parte che invece più guardiamo, più proponiamo il mondo (perché noi comunque come gruppo più o meno abbiamo quasi tutte le destinazioni, dalle più particolari, quelle difficilmente raggiungibili con i Viaggi dell’elefante a quelle, diciamo così, che sono percorsi della mente) più guardiamo il mondo e più crediamo in questo nostro paese, crediamo che questo paese può diventare un’impresa turistica.

Innanzitutto occorre che il turismo diventi sistema, diventi qualcosa che interessa, che allarga la base di interesse, siccome nel turismo non è esistita la grande industria turistica che è diventato interlocutore per chi ci governava, si sono fatte delle scelte maldestre nel nostro paese di cui ancora portiamo le conseguenze, questa è la verità. Nel nostro paese non è esistito quello che è esistito in Spagna, per cui la Spagna in pochi anni ha  superato di gran lunga l’Italia, non sono esistite le grandi compagnie alberghiere, non è esistita un’intelligenza governativa che capiva che occorreva far diventare sistema quello che era un ottimo artigianato, un eccellente artigianato ma questo era il turismo nel nostro paese quando il turismo in tutto il mondo cambiava.

Ci siamo dovuti confrontare con paesi emergenti come la Spagna che ci hanno superato di gran lunga come presenze e hanno avuto degli interlocutori in Spagna che quando si tratta di ragionare, quando hanno avuto il problema dell’IVA, di capire che noi l’abbiamo più alta al 10% incide in qualche maniera perché il margine di un’impresa alberghiera è del 3/4 % forse 5 se va bene, quindi se abbiamo l’IVA 3/4/5 punti superiore al resto del mercato europeo ci sarà un handicap iniziale; così come il costo del personale vuol dire qualcosa, quindi quando diciamo che l’offerta turistica in Italia è cara ma voi sapete quanto costa il personale? e sapete che gli italiani come base di riferimento vanno in vacanza ad agosto? allora qual è la risposta? Innanzitutto far sì che diventi sistema quindi che interessi a più persone che non siano soltanto gli addetti ai lavori; perchè un albergatore in una singola destinazione che ha l’albergo da remunerare fa bene a tenere aperto il suo albergo 3 mesi perché se lo tiene aperto 4 mesi ci rimette perchè quel problema lì non può essere in capo all’albergatore, deve essere in capo a un sistema che se ne fa carico. Per cui diventa interessante che il cliente che viene giù in quel posto a giugno trovi un sistema, un motivo per andare, un prezzo accessibile, ma che non sia a carico dell’albergatore che per tenere il personale deve rimetterci; e questo è un tema perché se no rischiamo di non fissare i punti fondamentali, quindi quando diciamo che deve diventare sistema, network diciamo che deve coinvolgere innanzitutto chi nel network non ci sta, le istituzioni, le Regioni, i Comuni, ma anche chi di questo tema se ne deve fare carico perché la promozione del turismo interessa la collettività. All’albergatore singolo potrebbe non interessare fare quello che interessa unicamente alla sua destinazione pagandone le conseguenze: gli alberghi in Italia sono vecchi e restano vecchi e più si va avanti e non si interviene con leggi che permettono la ristrutturazione senza che l’albergatore ci rimetta: facendo 2 più 2 si rende conto che non ci sono i numeri per ristrutturare e quindi vanno tutti a decadere aspettando che gli cambino la destinazione d’uso per farli diventare appartamenti, il 30/40 % della realtà in Italia è questo.

Allora dico tutte queste cose perché quindi noi ci confrontiamo con un mercato che è un medio raggio vicinissimo, perché i trasporti aerei rendono tutto molto più vicino e quindi ci si confronta con mercati, quando parliamo dell’Egitto, della Turchia, della Tunisia, mercati per noi vicinissimi. E’ più facile andare in queste destinazioni in alcuni casi che in una delle nostre regioni. Questo vale per gli italiani, figuriamoci per i tedeschi, gli inglesi, per quelli che sono mercati che potrebbero veramente far vivere il nostro paese; perché nei momenti di crisi, e questo è un momento di crisi per il nostro paese, noi valorizziamo una grande fortuna che abbiamo, cioè che viviamo in un bel paese dove a ½ ora, 1 ora di macchina ci sono dei posti fantastici. questa fortuna non ce l’hanno le altre nazioni, noi invece abbiamo la fortuna che tutti possiamo in qualche maniera fare delle bellissime vacanze senza dover spendere per forza i soldi che non abbiamo; cosa che non accade in altri paesi. Per questo i mercati europei sono fondamentali, perché guardano al nostro paese come questo sogno possibile, ma in questo paese non si capisce che per rendere possibile il sogno dei tedeschi occorre dare degli strumenti che noi abbiamo dato agli italiani per rendere possibile il sogno di Sharm El Shache, della Tunisia allargando sempre di più questa base. Il network, qualsiasi network, serve a questo perché questo individualmente non lo può fare nessuna struttura alberghiera, non lo può fare nessuna compagnia aerea.

Moderatore: Grazie a tutti e buona giornata.
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