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Prefazione



Nonostante sia la prima volta che mi viene chiesto di scrivere la prefazione di un libro, ammetto che, quando gli autori me lo hanno domandato, preso da uno slancio di entusiasmo, non ho avuto la minima esitazione nell’accettare ben conoscendo l’impegno e la passione con cui hanno portato avanti questo lavoro.


Solo dopo aver acconsentito, ho realizzato come fosse per me una prima volta e, preso da un po’ di sana preoccupazione, ho iniziato a chiedermi cosa esattamente avrei potuto scrivere per dare modo al lettore di entrare subito in sintonia con il libro e per indurlo alla lettura.


La prima cosa da fare era certamente leggere a mia volta il libro. Quando ne ho ricevuto copia e ho visto – mentre scorrevo rapidamente le pagine – una serie di tabelle e dati storici, confesso di aver immediatamente pensato che mi ci sarebbe voluto del tempo per leggerlo e assimilarlo e questo perché, anche per la mia esperienza lavorativa, sono conscio della complessità dell’argomento.


La previsione si è rivelata presto errata e devo con piacere ammettere di essere rimasto sorpreso dalla facilità con la quale il testo si legge e comprende grazie a una chiarezza espositiva che ha fatto in modo che, in molto meno tempo di quanto avessi pronosticato, mi ritrovassi già a dover pensare a cosa scrivere in questa prefazione.


D’istinto ho pensato di attingere a una serie di dati e informazioni grazie ai quali avrei potuto confermare la validità di quanto asserito nel libro, poi però ho immaginato che aggiungere ulteriori elementi, oltre a quelli studiati e analizzati dagli autori, sarebbe stato poco utile a far emergere la qualità del prodotto e quello che realmente voglio sottolineare di questo lavoro.


Come gli stessi autori ci dicono nella loro introduzione la loro opera ha l’obiettivo di «fornire un quadro del turismo come fenomeno economico, capace di creare ricchezza e benessere per l’intero Paese, arrivando a individuare alcuni interventi che potrebbero creare un turismo sostenibile in grado di riportare l’Italia al suo primato nel contesto internazionale». Sulla base di questo assunto ho ritenuto che il libro che vi accingete a leggere non avesse bisogno nella prefazione di ulteriori dati o tabelle, in quanto troverete nel testo ciò che serve per individuare, come fanno gli autori, le risposte ad alcune questioni riguardanti il futuro del mercato turistico che iniziano già adesso a essere ricorrenti.


Analizzare il settore turistico in tutti i suoi aspetti non è impresa assolutamente facile. Tante sono le variabili in gioco – variabili, tra l’altro, dinamiche e non statiche – per le quali spesso le soluzioni, per rivelarsi efficaci, difficilmente possono coincidere con quelle già adottate (del resto, per rimanere ai giorni nostri, le crisi che abbiamo attraversato negli ultimi anni hanno purtroppo facilmente dimostrato tale assunto); difatti le strategie di marketing sono in continua evoluzione e da una semplice modifica a una delle condizioni di partenza ne consegue un lavoro di analisi e approfondimento per porre in essere nuove efficaci soluzioni.


Questo libro ha il grandissimo pregio, a mio avviso, di affrontare l’argomento “turismo” non limitandosi a una mera elencazione di dati numerici ma fornendo una valida interpretazione degli stessi. Inoltre, quello che nel corso della lettura colpisce – almeno nel mio caso è avvenuto – è il desiderio, per ogni argomento trattato, di proporre al lettore possibili indirizzi e orientamenti interpretativi.


Come già accennato, i temi affrontati nei vari capitoli (scenari, turismo e sostenibilità, aspetti fiscali, digital marketing turistico) sono illustrati in maniera da renderli di facile comprensione per chi legge. Tale attenzione nei confronti del lettore rende immediatamente evidente che per gli autori – dipendendo in buona parte dal corretto sviluppo di questi temi una eventuale fase di crescita del settore – è fondamentale che gli argomenti siano ben conosciuti e soprattutto compresi da chi vuole essere attore protagonista in questo mondo negli anni a venire.


In tale ottica ho trovato coerente, e soprattutto di estrema utilità, l’aver utilizzato uno schema illustrativo che, partendo da una attenta analisi del tema, non si limita a fotografare lo stato dell’arte e a esaltarne i punti di forza ma soprattutto evidenzia, con estrema franchezza, le debolezze e conclude con possibili proposte e soluzioni per mettere in piedi strategie che consentano, a chi voglia operare nel settore, di rimanere al passo con i tempi. A supporto di questo schema (fotografia, punti di forza, debolezze, proposte) non si può trascurare, anzi va a mio avviso elogiato, il corposo lavoro di recupero di dati sia statistici che economici che vengono ben illustrati nel libro.


È indubbio che le crisi degli ultimi tre anni, a partire da quella pandemica, hanno profondamente cambiato l’approccio con il quale si guarda a tutto ciò che concerne il turismo, sia per gli operatori che per ognuno di noi come semplice turista, e sono sicuro che anche su questo il lettore interessato troverà spunti certamente molto stimolanti.


Il rilancio del settore turistico, e in particolare di quello italiano, non può che avvenire con la massima partecipazione di tutti gli attori coinvolti, ma perché questo possa avvenire con successo il primo passo da compiere è sicuramente conoscere a fondo ogni aspetto legato al turismo.


Alessandro Petroli





Introduzione



Attualmente, il turismo è considerato un’industria capace di migliorare sensibilmente il contesto economico e la qualità della vita dei cittadini di un Paese, rappresentando non solo l’esperienza del viaggio, ma anche la ricerca e l’affermazione di sé, dei propri bisogni e dei propri desideri.


Si assiste, infatti, a una sempre più marcata polarizzazione del turismo verso due estremi. Da un lato, si sono sviluppate le offerte “all inclusive” (resort, grandi alberghi, crociere) o oasi artificiali, che rispondono all’esigenza della fuga dalla quotidianità verso un ambiente di fantasia e di alta qualità, senza rischi e senza contatti con la realtà locale; dall’altro, si assiste a esperienze di viaggio autentiche e ricche di emozioni, accompagnate da una minima presenza di organizzazione, che privilegiano il rapporto diretto con le popolazioni locali e il contatto con il paesaggio e l’ambiente. Tali estremi hanno in comune l’attenzione alla qualità delle strutture, dei servizi offerti, delle località e dell’esperienza in generale.


Un altro importante fattore che ha modificato l’intero settore turistico è l’affermazione del web e delle nuove tecnologie informatiche, nonché le modifiche negli assetti geoistituzionali. Grazie alla diffusione di Internet, infatti, i Paesi di nuova industrializzazione, che fino a qualche tempo fa erano esclusi dal circuito del turismo, oggi sono considerati agguerriti competitor delle economie più mature. L’Italia da sempre considerata una delle mete più ambite da tutti i turisti del mondo, grazie al suo patrimonio artistico, storico e naturale unico, oggi rischia di perdere tale primato, in quanto non totalmente in grado di soddisfare le aspettative del turista moderno.


A oggi, infatti, l’Italia è il Paese che detiene il maggior numero di siti inclusi nella lista dei Patrimoni dell’umanità e accanto alla storia, ai borghi, alle piazze, alle bellezze naturali, può offrire anche la forza della contemporaneità, attraverso i brand industriali evocativi, l’enogastronomia, lo stile, la moda e l’“Italian way of life”.


Tuttavia nonostante la percezione del brand italiano sia ancora molto forte, secondo le ultime indagini svolte nel settore turistico, l’Italia ha perso il suo primato posizionandosi al diciottesimo posto, un risultato di tutto rispetto se si considera che non tutti i Paesi hanno connotazioni così forti da venire percepiti come brand e che, dei 75 Paesi esaminati, solamente 22 sono entrati in graduatoria. A penalizzare l’Italia sono soprattutto i fattori legati a business, tecnologia, politica e innovazione, infatti, i primi tre Paesi nella classifica sono Giappone, Svizzera e Germania.


La mancanza di infrastrutture adeguate, la scarsa manutenzione del territorio, il dissesto idrogeologico, la poca cura degli agglomerati urbani, la percezione di una eccessiva criminalità nelle città, il basso livello dei servizi pubblici locali, l’inadeguatezza dell’infrastrutturazione digitale, sono tutti elementi che contribuiscono a ridurre sensibilmente l’appeal turistico del territorio italiano.


Secondo le ultime stime del WTTC1, ogni anno le strutture ricettive italiane ospitano circa 100 milioni di persone, distribuite piuttosto equamente tra stranieri e italiani. Tre quarti degli ospiti soggiornano in albergo, mentre la restante parte in strutture ricettive extralberghiere.


Nell’ultimo decennio sono cresciuti soprattutto i flussi di stranieri, fenomeno positivo, sia per gli effetti sulla bilancia dei pagamenti, sia perché si tratta di una componente della domanda turistica con una spesa media più alta. Inoltre, le presenze straniere sono più uniformi nel corso dell’anno, contribuendo a ridurre il fenomeno della stagionalità dei flussi turistici.


Il mercato italiano continua a caratterizzarsi per la diffusa presenza di strutture piccole e indipendenti, molto radicate nel territorio e che rappresentano un elemento di forte competitività per il Paese. Sono, però, soprattutto le forme di ricettività alternativa all’alberghiero ad aver trovato la chiave per rimanere competitive nel nuovo contesto internazionale, anche evolvendosi verso nuove modalità (si pensi alla sharing economy), mentre le piccole realtà alberghiere mostrano di risentire sia dell’obsolescenza delle strutture, sia dei modelli gestionali inadeguati.


I bilanci delle imprese alberghiere mostrano, infatti, lo stato di difficoltà in cui si sono venuti a trovare gli alberghi dopo la dura crisi economica del 2008, alla quale, tuttavia, alcuni hanno saputo reagire positivamente. Le strutture in grado di superare la crisi sono state quelle che hanno scelto di separare proprietà immobiliare e gestione alberghiera, il che ha consentito di liberare risorse per realizzare un buon livello di investimenti, soprattutto di tipo immateriale, concentrandosi quindi sulle nuove tecnologie. A una politica di investimenti espansiva si sono accompagnate inoltre politiche dei prezzi capaci di garantire un buon tasso di occupazione delle camere. Tutto questo è stato possibile anche grazie a una gestione con forte managerialità, che ha superato l’eccessivo spontaneismo e artigianalità, da sempre considerati elementi distintivi del sistema alberghiero italiano, ma che oggi risultano inadeguati ad affrontare le sfide competitive che si presentano.


Le debolezze del sistema turistico italiano emergono in maniera ancor più marcata dall’analisi riferita alle regioni meridionali. Il Sud non sembra, infatti, in grado di sfruttare il patrimonio artistico, storico, culturale, naturalistico e paesaggistico che possiede: l’offerta, fatta soprattutto di seconde case, continua a concentrarsi prevalentemente sul balneare, un comparto stagionale, maturo, a basso valore aggiunto e soggetto all’agguerrita concorrenza degli altri Paesi che si affacciano sul Mediterraneo.


Si ritiene, dunque, necessaria una riorganizzazione del settore turistico, partendo dalla consapevolezza che la capacità di attrarre flussi turistici coinvolge tutta la destinazione. La politica per il turismo è soprattutto organizzazione e valorizzazione dell’offerta, pertanto senza seguire l’evoluzione del mercato, il sistema non riuscirà ad allinearsi a modelli di ricettività sempre più complessi, rimanendo bloccato da un’offerta frammentata, obsoleta, sottodimensionata, sia per numero di stanze, sia per capitalizzazione, che risulta insufficiente a realizzare quegli investimenti fondamentali per adeguare il livello qualitativo delle strutture alle richieste di una domanda sempre più attenta ed esigente.


Se nell’ultimo decennio l’Italia non avesse perso competitività rispetto al resto del mondo, avrebbe potuto avere circa 25 milioni in più di visitatori e un’occupazione maggiore del 3%.


È necessario dunque che l’Italia ricominci a valorizzare il suo capitale turistico, promuovendolo adeguatamente e offrendolo al turista attraverso sistemi di accoglienza e di fruizione sempre più moderni, efficienti e di elevato livello qualitativo, senza mai ridurre l’attenzione per le potenzialità di nuove forme di domanda turistica.


Il presente elaborato vuole fornire un quadro del turismo come fenomeno economico, capace di creare ricchezza e benessere per l’intero Paese, arrivando a individuare alcuni interventi che potrebbero creare un turismo sostenibile in grado di riportare l’Italia al suo primato nel contesto internazionale.


Nel primo capitolo si esaminano le tendenze più recenti del turismo mondiale, con particolare attenzione all’impatto della rivoluzione digitale e al turismo sostenibile, per evidenziare come l’Italia abbia affrontato questo mutato contesto, soprattutto nel confronto con i suoi principali competitor europei.


Nel secondo capitolo, si analizzano gli effetti del turismo sull’ambiente e sull’occupazione e si individuano le migliori strategie di marketing innovative per lo sviluppo di un turismo sostenibile, capace di creare un vantaggio competitivo e far emergere l’Italia nel contesto internazionale.


Nel terzo capitolo viene approfondito il regime fiscale per la ricettività turistica, al fine di fornire un quadro completo sui vari aspetti del settore e suggerire soluzioni di gestione imprenditoriale dell’attività turistica, come lo sharing economy, al fine di individuare modelli di marketing di successo per le esperienze turistiche.


Nel quarto capitolo si approfondisce il tema del digital marketing turistico, in particolare vengono analizzate le quattro aree del marketing turistico online (presenza, visibilità, reputazione e revenue management), al fine di individuare nuove strategie di marketing per acquisire e fidelizzare nuovi clienti, con l’obiettivo di sviluppare l’intero ambito turistico italiano.


Infine vengono forniti alcuni esempi di best practices nel settore turistico, con l’obiettivo di suggerire strategie di successo e avviare nuove attività imprenditoriali che possano rilanciare e sviluppare una nuova forma di turismo sostenibile in Italia.





Capitolo 1


Settore turistico


Negli ultimi anni il sistema turistico italiano, composto approssimativamente da 700 mila aziende, operanti in diversi settori (alloggio, ristorazione, trasporti, intermediazione) è stato fortemente influenzato da notevoli cambiamenti che hanno modificato il mercato di riferimento (Internet, la diffusione delle compagnie low cost, l’avvento di nuove destinazioni turistiche, ecc.)1.


Secondo i dati Mercury2, in Italia il settore rappresenta l’11,2% del totale delle imprese nazionali e la maggioranza di queste imprese opera nel settore dell’alloggio e della ristorazione (60,4%). Sono, inoltre, direttamente connesse al turismo anche le imprese di trasporto (20,6%), magazzinaggio (4,5%) e noleggio (0,5%), le attività ricreative, culturali e sportive (10,4%) e, infine, le società di intermediazione turistica e di servizi annessi (3,6%), che includono agenzie di viaggio, tour operator, servizi di prenotazione e altri servizi di supporto.
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Grafico 1.1. Imprese turistiche per settore. Fonte: elaborazione personale a fronte dei dati riportati da indagini Mercury.





Sempre secondo le statistiche analizzate, il 29,8% delle imprese turistiche italiane, risulta localizzato nel Sud Italia e nelle Isole, il 26,4% nel Nord ovest, il 22,8% al Centro e il restante 21,0% nel Nord est. Nel Mezzogiorno il peso delle imprese turistiche sul totale dell’economia è pari al 10,2%, il valore più basso registrato a livello di macro-area (11,3% nel Nord ovest, 12,1% nel Nord est, 11,8% nel Centro).
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Grafico 1.2. Imprese turistiche per area geografica. Fonte: elaborazione personale a fronte dei dati riportati da indagini Mercury.





Facendo riferimento al comparto ricettivo è possibile notare che, accanto alle tradizionali formule di ospitalità, si evolvono sempre più soluzioni ricettive, quali gli agriturismi, i bed and breakfast e i residence per vacanze, in grado di soddisfare le esigenze di una clientela interessata a soluzioni personalizzate e legate alle tradizioni della destinazione. Negli ultimi anni, sono soprattutto gli alberghi di lusso a registrare una forte crescita esponenziale, in quanto sono strutture in grado di proporre al turista offerte personalizzate e capaci di soddisfare le aspettative di una clientela sempre più esigente. Per quanto riguarda il settore della ristorazione, quest’ultimo riporta in assoluto il maggior numero di imprese turistiche che, nella maggior parte dei casi, rappresentano aziende di micro e piccola dimensione, prevalentemente a conduzione familiare. La ristorazione è un fattore fondamentale del soggiorno turistico, in particolar modo in un Paese come l’Italia, che da sempre si distingue per essere una delle cucine migliori al mondo e non a caso l’area con il maggior numero di imprese è il Mezzogiorno, con il 30,8% degli esercizi, seguono il Nord ovest (26,1%), il Centro (23,6%) e il Nord est (19,5%). Dato che la ristorazione non è rivolta solo ai turisti, ma anche ai residenti, è piuttosto evidente come questa sia una conseguenza della densità abitativa; e infatti le regioni più popolose sono anche quelle che registrano la quota più alta di esercizi che offrono servizi di ristorazione: in Lombardia il 13,7%, nel Lazio l’11%, in Campania l’8,6%.


Infine, per quanto riguarda il settore dell’intermediazione turistica, quest’ultimo è considerato sicuramente il settore che ha subito maggiori cambiamenti negli ultimi anni, dovuto soprattutto all’effetto esplosivo di Internet, che da un lato ha consentito ai turisti di organizzare le proprie vacanze autonomamente senza ricorrere a intermediari, ma dall’altro ha messo gli stessi operatori del settore, che in passato avevano attività distinte, in concorrenza tra loro. Le strutture ricettive sono tornate, quindi, a rivolgersi all’intermediazione turistica, al fine di aumentare le vendite e intercettare i nuovi segmenti di domanda, evitando così di perdere quote di mercato importanti. Negli ultimi anni, la quota di strutture che ha stretto accordi con il sistema di distribuzione turistica è passata dal 35% al 55%, percentuale rappresentata in maggioranza da alberghi. Tale scelta ha premiato soprattutto le strutture ricettive che hanno usufruito dell’attività di intermediazione, in quanto hanno registrato percentuali di prenotazione delle camere più elevate rispetto alle altre strutture, in particolare nei mesi autunnali. È evidente, pertanto, come le imprese ricettive alberghiere abbiano bisogno di intermediazione per contrastare il fenomeno della stagionalità, in quanto non riescono autonomamente a calibrare politiche di revenue management che consentano tassi di occupazione migliori in tutti i periodi dell’anno.



1.1. Lo sviluppo del turismo mondiale


Il settore turistico è uno dei pochi ambiti che non ha particolarmente risentito della pesante crisi che ha investito l’intera economia mondiale negli ultimi anni. Ciò nonostante è un settore che non viene ancora considerato adeguatamente come possibile fonte di ricchezza nazionale, in quanto è lasciato alla singola iniziativa personale e non viene inglobato in una vera strategia nazionale, volta realmente a conoscere e valorizzare tutte le eventuali fonti turistiche.


Negli ultimi decenni con l’avvento di Internet il comparto turistico è in continua evoluzione e se dal lato della domanda osserviamo nuovi flussi e nuovi Paesi di provenienza dei turisti, dal lato dell’offerta si affacciano sul mercato nuove mete, nuovi prodotti e nuovi modelli di business. Oggi, quindi, qualunque settore è in continuo movimento e soggetto a cambiamenti, soprattutto quello turistico ed è per tale ragione che si necessita di approfondire le nuove tendenze del mercato per poter valorizzare pienamente il potere del turismo nello sviluppo economico e sociale del Paese.


Dopo il turismo di massa, rigido e standardizzato degli anni ’70-’80, il decennio in corso si sta sempre più caratterizzando per un turismo flessibile, segmentato, rispettoso dell’ambiente, personalizzato e integrato settorialmente, evolvendosi in un contesto stravolto dall’avvento delle nuove tecnologie. L’esplosione del digitale ha stravolto i movimenti dei flussi turistici, che grazie alle innovazioni tecnologiche, sono sempre più indipendenti e informati3. La figura del turista balneare o montano, lascia il posto a un individuo che viaggia più spesso, per vacanze più brevi e che sempre di più vuole costruire in autonomia la sua vacanza, concedendosi nel corso dello stesso viaggio un bagno al mare, una visita al museo, un pranzo in un buon ristorante tipico e molto altro ancora.


Analizzando il fenomeno da un punto di vista economico, i principali cambiamenti che si sono verificati grazie all’utilizzo di nuove tecnologie hanno modificato il mondo del turismo nel corso degli ultimi anni, stravolgendone totalmente presupposti e modalità di attivazione delle leve economiche.


Il fenomeno turismo è collegato ai bisogni e ai desideri del singolo individuo, che, oltre alla dichiarata motivazione del viaggio, viene spinto a muoversi da fattori soggettivi, psicologici e/o sociologici. Attualmente il turista tende a essere trasversale al proprio segmento astratto di appartenenza, infatti chi sceglie una città d’arte non esclude il divertimento ricreativo e chi decide di concedersi un viaggio in una destinazione balneare potrebbe essere interessato anche alle manifestazioni culturali. Pertanto il cosiddetto “turista di segmento” è stato sostituito da una figura che manifesta esigenze diverse a seconda dell’umore, del momento e si presuppone che non escluda nulla.


È per tale ragione che oggi nel settore turistico coesistono liberamente voli low cost e first class, alloggi privati e alberghi di lusso, fast food e ristoranti di grande fama, e spesso la scelta di tali componenti dipende dalla composizione del prodotto, così che può accadere che lo stesso soggetto in alcuni casi, a seconda della motivazione del momento, scelga l’una o l’altra delle componenti indicate. L’aspetto che accomuna la maggior parte dei turisti che a oggi sono più abituati a viaggiare e vedere nuovi posti rispetto al passato è il desiderio di trasformare il proprio viaggio in un’esperienza unica, fatta di incontri e conoscenze. Il turista moderno, infatti, è maggiormente attratto da quello che si potrebbe definire lo “human heritage” di un luogo, trasformandosi da semplice spettatore ad attore partecipe di un mondo sconosciuto.


Conseguentemente al graduale incremento della richiesta di esperienza unica, cresce significativamente anche la domanda di turismo organizzato, sia da parte dei c.d. new comers, sia da parte dei turisti della terza età. I new comers provengono per la maggioranza da Paesi con culture e abitudini differenti e quindi preferiscono un viaggio organizzato, si spostano in aereo, scelgono i grandi alberghi perché viaggiano in grandi numeri, ma vogliono strutture di qualità (c.d. lusso di massa)4. In merito ai turisti di terza età, invece, si osserva che il progressivo invecchiamento della popolazione, accompagnato da un miglioramento delle aspettative di vita, determina l’incremento del numero di persone in età più avanzata che decidono di viaggiare, in quanto hanno un potere di acquisto medio alto e maggior tempo a disposizione. Anche in questo caso, dunque, si tratta di un tipo di domanda interessata a pacchetti commerciali dedicati e per la quale, quindi, possiede ancora un ruolo di rilievo, il turismo di tipo organizzato.


Le mutate condizioni economiche dei vari Paesi hanno determinato una polarizzazione della capacità di spesa dei flussi turistici. È evidente, infatti, come una parte di domanda sia caratterizzata: da una classe privilegiata proveniente dalle economie emergenti, che si contraddistingue per una capacità di spesa elevata e la richiesta di sistemazioni e ristorazione “di lusso”; e una parte di domanda, sia invece composta da viaggiatori medi delle economie mature, che hanno visto diminuire notevolmente il proprio potere d’acquisto, in seguito alla profonda recessione degli ultimi anni, ma senza rinunciare al proprio viaggio, decidono di ridurre soltanto i giorni di pernottamento e i costi complessivi delle vacanze.


Accanto ai cambiamenti che vedono mutata la figura stessa del turista, si aggiungono anche le modifiche negli assetti geoistituzionali, che hanno visto l’avvento sul mercato turistico mondiale di grandi Paesi, che fino a qualche anno fa erano esclusi dal mercato e che ora stanno diventando determinanti nella distribuzione dei flussi turistici, riuscendo peraltro a muovere grandi numeri, che rappresentano enormi potenziali di domanda: non solo i c.d. BRIC (Brasile, Russia, India e Cina), che dopo una fase di grande espansione cominciano a registrare qualche battuta d’arresto, ma soprattutto il Far East (Corea, Indonesia, Vietnam) e gli Emirati Arabi capaci di muovere masse di turisti molto affluenti. Questi “nuovi Paesi turistici” sono attualmente in grado di attivare anche una competizione aggressiva, in quanto sono capaci di offrire destinazioni a prezzi, spesso molto competitivi. In particolare per l’Italia, immersa nel bacino mediterraneo, la concorrenza delle altre mete balneari, meno costose, con minor problemi di stagionalità e più accessibili grazie alla strategia dei voli point to point, ha rappresentato negli ultimi anni una forte minaccia5.


L’avvento di Internet e delle nuove tecnologie informatiche per conoscere, prenotare, recensire, hanno modificato profondamente la natura del turismo, sia attraverso l’espandersi di agenzie online, che consentono al turista la selezione comparativa immediata dell’offerta disponibile sul mercato e la predisposizione di pacchetti sempre più tailor made, sia grazie all’ampia penetrazione delle tecnologie mobili e wireless (cellulari, smartphone, tablet e pc mobili), che amplificano la possibilità di accedere ai contenuti e moltiplicano i dati e le informazioni disponibili (c.d. big data).


Inoltre, la distinzione tra proprietà immobiliare e gestione delle strutture tramite un soggetto al quale l’immobile viene dato in affitto o ceduto con contratto di management, rende il settore più attraente anche per investitori internazionali e questo favorisce una maggiore finanziarizzazione del comparto e l’attrazione di nuovi capitali per il settore.


Tutti questi fattori influenzano notevolmente l’offerta, interessata da una generale tendenza a una più forte concentrazione, attraverso accordi e acquisizioni, e da processi di disintermediazione che hanno visto modificarsi i rapporti di relazione tra fornitori di servizi di base, distribuzione e cliente finale.


Questo ha generato cambiamenti anche nei modelli di business, sempre più orientati a una maggiore flessibilità e accompagnati dall’ingresso sulla scena del turismo di attori provenienti da altri business della filiera (ad esempio le compagnie aeree), chiamati a competere in un mercato globale del turismo sempre più complesso e articolato.


A fronte di cambiamenti tanto pervasivi, è la stessa filiera turistica a essere di fatto travolta in tutte le sue componenti, infatti, dalla catena di relazioni tradizionali, si passa a un ecosistema in cui è necessario essere preparati a modificare prontamente i propri modelli di business, per riuscire a intercettare il più possibile i flussi di domanda turistica. In questo frangente è soprattutto il web a fare la differenza e a rendere davvero permeabili e fluidi i rapporti tra operatori e clienti.



1.2. Lo scenario del turismo in Italia oggi


Negli ultimi anni, i dati del settore turistico continuano a crescere positivamente, nonostante gli effetti devastanti della crisi che ha modificato negativamente molti comparti dell’economia nazionale. Il settore turistico italiano, infatti, continua a registrare numeri di segno positivo con flussi di turisti in aumento lungo tutta la Penisola, alimentati da persone in cerca di esperienze naturali, culturali, storiche, artistiche ed enogastronomiche.


Secondo le informazioni diffuse nel 2018 dal Ministero dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo (MiBACT), nel 2017 le strutture ricettive ufficiali italiane hanno registrato 122 milioni di arrivi e oltre 427 milioni di presenze totali, quindi rispetto al 2016, si è registrata una crescita del +4,5% per gli arrivi e del +6,0% per le presenze. L’analisi empirica di questi dati porta a dedurre che l’Italia resta una delle mete più ambite per i turisti, soprattutto provenienti dall’estero. Dal 2012 al 2017, infatti, i turisti che hanno indicato l’Italia come meta del loro viaggio sono aumentati del 17,8% e le presenze, quindi il numero di turisti che ha pernottato nelle strutture ricettive italiane, sono cresciute del 12,1%.


Tale performance è sostenuta in particolare dall’aumento dei flussi turistici provenienti dall’estero (+22,6% gli arrivi e +17,4% le presenze), consolidando un trend che si stima in crescita anche nel 2018, con un aumento del 4,7% degli arrivi internazionali provenienti soprattutto dall’Europa centrale (25 milioni) e dall’area dell’Extra Europa (10,5 milioni).


Tra le diverse mete turistiche, la visita ai patrimoni artistici e culturali italiani rappresenta un indicatore che rafforza, il dato sui flussi turistici in Italia. I flussi turistici del 2017 riportano numeri positivi anche sull’affluenza ai musei, dove si registrano oltre 50 milioni di visitatori, con incassi che sfiorano i 200 milioni di euro, che si traducono in 5 milioni di visitatori in più rispetto al 2016.


Come riportato nell’elenco dell’Ufficio statistica del MiBACT (figura 1.1.), che ordina le Regioni sulla base del maggior numero di visite ai siti museali, gli accessi ai musei crescono in quasi tutte le Regioni.


Nella top 5 della cultura, i siti statali più visitati d’Italia nel 2017 restano:




	Colosseo (oltre 7 milioni di visitatori);


	Pompei (3,4 milioni di visitatori);


	Uffizi (2,2 milioni di visitatori);


	Galleria dell’Accademia di Firenze (1,6 milioni di visitatori);


	Castel Sant’Angelo (1,1 milioni di visitatori).





In crescita, rispetto al 2016, vi sono soprattutto le visite al Palazzo Pitti (+23%) e a quattro siti campani: la Reggia di Caserta (+23%), Ercolano (+17%), il Museo archeologico di Napoli (+16%) e Paestum (+15%).


Accanto alla scoperta del valore artistico e culturale italiano, cresce anche la domanda di turismo per le esperienze enogastronomiche, un ulteriore area di business “letteralmente” esplosa negli ultimi anni. Secondo il rapporto di Coldiretti6, la presenza di turisti che viaggiano in Italia spinti dal desiderio di esplorare i prodotti enogastronomici locali è pressoché raddoppiata rispetto al 2016. Secondo i dati analizzati si registrano:
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Figura 1.1. Trend sul numero di visite ai siti museali nelle regioni italiane. Fonte: immagine (modificata in scala di grigio) da https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Regions_of_Italy_with_official_names.png; dati da https://www.wecanjob.it/archivio21_settore-turistico-numeri-tendenze-economia-del-turismo_0_245.html.







	oltre 110 milioni di presenze (2017);


	una spesa legata ad acquisti di prodotti agroalimentari da parte dei turisti superiore ai 12 miliardi.





Anche in questo caso, si tratta della crescita di un indotto economico sostenuta in prevalenza da turisti stranieri (57% delle presenze), che trovano nelle esperienze enogastronomiche un valido motivo per visitare l’Italia. Da tali considerazioni, nascono nuovi itinerari che ruotano intorno alla degustazione di vini, alla visita di cantine e siti di produzione agricola che fanno dell’autenticità, della tradizione e della cultura enogastronomica locale una leva di marketing territoriale molto importante.





Capitolo 2


Turismo e sostenibilità


Il turismo è uno strumento di espansione economica per i Paese interessati, un’opportunità di conoscenza e di arricchimento culturale e sociale dell’individuo, favorisce le relazioni tra i popoli, ma è anche causa di inquinamento e degrado ambientale, può contribuire all’appiattimento culturale e alla perdita delle tradizioni locali delle comunità coinvolte. Anche per il turismo esistono limiti, legati soprattutto ai suoi aspetti negativi; per questo il turismo sostenibile dovrebbe essere: durevole, dimensionato, integrato e diversificato, pianificato ed economicamente vitale.


L’applicazione di un adeguato piano di marketing permette di realizzare concreti vantaggi sotto il profilo economico, ambientale e sociale all’area in questione: il “turismo sostenibile” si trova ancora in una fase di sviluppo, quindi richiede un rapporto orientato al marketing, ovvero, studiando le esigenze e i bisogni dei “nuovi turisti”.


L’analisi del macroambiente e della situazione, insieme a un’analisi Swot sono determinanti per definire il contesto. Inoltre una destinazione che vuole valorizzare il proprio patrimonio naturale e culturale, per uno sviluppo sostenibile, deve avere tre punti di riferimento:




	
valorizzazione e tutela del patrimonio ambientale e culturale secondo i criteri di sostenibilità;


	qualità dell’accoglienza turistica della destinazione con il consenso della popolazione locale: sostenibilità culturale;
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