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Prefazione
di Stefano Poeta *

Con la partecipazione al progetto “Piu turismo, piu sviluppo” il Cst ha inteso
apportare il proprio contributo scientifico, tecnico ed organizzativo al sistematico
riavvicinamento fra mondo della ricerca e della formazione professionale e
sistema delle imprese e mondo del lavoro.

Dopo tutte le ricerche, i dibattiti e gli incontri di studio tenutisi su questo delicato
tema, occorrevano proposte concrete, soluzioni ben definite nei loro contenuti
essenziali ed esempi di nuove realizzazioni e metodologie di intervento che si
attagliassero perfettamente agli obiettivi che devono essere raggiunti dalla
formazione professionale nel settore del turismo.

In un approccio organico e complessivo, come quello che é stato proposto in
questo progetto, e infatti massima la possibilita di ottimizzare e rendere piu
efficace ed efficiente l'intervento formativo verso finalita di apertura di possibilita
occupazionali per i corsisti. Un modello quindi di riferimento che, al di la delle
prime naturali carenze della “prima esperienza”, potra e dovra essere replicato
in tutte le occasioni in cui si vorra intervenire efficacemente con la leva
formazione sul mercato del lavoro e per lo stimolo di nuove iniziative
imprenditoriali.

*  Direttore Tecnico-Scientifico del Centro Italiano di Studi Superiori sul
Turismo e sulla Promozione Turistica di Assisi
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sensibilmente piu miti rispetto a quelle delle regioni limitrofe. Per gli stessi
motivi, le stagioni intermedie presentano un clima generalmente favorevole il che
consente di ampliare la stagione balneare da giugno - settembre fino al mese di
ottobre. Infine, si sottolinea che la Puglia ha una piovosita tra le piu basse d’Italia,
con il minimo assoluto nel mese di luglio.

2.2 1l territorio e le opportunita turistiche

Le attrattive del territorio pugliese (come di qualsiasi altro territorio, del resto)
possono classificarsi in naturali e storiche, artistiche e culturali.

La peculiarita di tale territorio risiede nel fatto che, ad elementi di forte richiamo,
rappresentati  dalle singole risorse naturali, corrispondono zone di
complementarieta, capaci di destare, in tal modo, un ulteriore interesse. Ad
esempio, le coste del Gargano presentano collegamenti viari che mostrano
paesaggi e panorami estremamente variabili. Allo stesso modo, la Foresta Umbra
presenta un manto boschivo che scende a contatto con il mare attraverso valloni e
gradinate che conferiscono un aspetto vario e suggestivo alla morfologia del
territorio. Lo stesso mare assume aspetti e colori cangianti per la presenza diffusa
di calette e grotte, specie nel tratto tra Manfredonia e Peschici. 11 Tavoliere,
invece, si caratterizza per le ampie distese coltivate a cereali, vigneti ed ulivi: tra
gli elementi di maggiore attrazione spiccano il bosco dell’Incoronata, le saline di
Margherita di Savoia e le spiagge ampie del Golfo di Manfredonia.

Ad oriente del fiume Ofanto inizia il paesaggio delle Murge che offre 1’elemento
dominante dell’altopiano il quale dista solo pochi chilometri dal mare. La costa,
rettilinea e compatta, ¢ interrotta da numerose cale (S. Spiriticchio d’Oria, S.
Giorgio, Porticello) e da cavita scavate dall’erosione marina (Grotta Regina,
Palazzese, ecc.). All’interno, i gradini che circondano il complesso montuoso delle
Murge sono pittoricamente ricchi di insediamenti caratteristici quali 1 Trulli: qui il
carsismo forma cavita con laghi effimeri sparsi un po’ ovunque. Qui si trovano le
grotte che rappresentano i complessi speleologici piu suggestivi d’Italia
(Castellana, Martina Franca, Putignano, ecc.).

Nel Salento le maggiori attrattive naturali sono le coste, estremamente variabili,
lungo le quali a tratti sabbiosi si alternano piccoli promontori rocciosi (Punta
Penne, Capo di Torrecavallo, e cosi via). Ancora, a S. Cesarea Terme, grosse
sorgenti di acqua minerale alimentano le terme note per le capacita curative.
Successivamente, si passa alla zona della Regione del Capo che presenta il
maggior numero di attrattive quanto alla presenza di cale, promontori e grotte, le
une successive alle altre, senza interruzione alcuna (si ricordano, in particolare, le
grotte Romanelli e Zinzulusa). Proseguendo nel tratto ionico, la costa diventa
bassa e rettilinea, poi sabbiosa con tratti rocciosi. Qui si distingue la vegetazione e
la fauna acquatica.

Il paesaggio dell’entroterra ¢, al contrario, abbastanza uniforme, con una forte
presenza di coltivazioni di ulivo; queste coltivazioni, si accompagnano alla

11
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pregiate colture di mandorleto e di vigneto quando si giunge nella pianura di
Metaponto: siamo nuovamente nel caratteristico paesaggio delle Murge.

Le risorse storiche, artistiche e culturali presenti sul territorio pugliese si
caratterizzano, anch’esse come quelle naturali, per la estrema varieta.

Le dominazioni e le genti che si sono succedute (dauni, peceti, messapi, greci,
romani, longobardi, normanni, angioini, aragonesi e borboni) hanno reso
complesso il percorso storico e artistico delle Puglie. Tuttavia, permangono alcune
costanti anche negli insediamenti abitativi: le abitazioni presentano la classica
forma a sviluppo verticale”, un ingresso e poche finestre, una copertura a terrazza
e la ‘corte’, quale spazio in comune con altre case. Un altro elemento costante ¢ il
rapporto di emarginazione del borgo antico rispetto alla citta moderna, realta
assolutamente inusuale nelle citta del nord.

Al suo interno, la Puglia presenta due costruzioni tipiche: le masserie e i trulli. Le
prime, nate originariamente come luoghi di difesa, si strutturano in un nucleo
centrale quadrangolare a due piani; nel 1500 diventano luoghi di scambio
economico e sociale, in un contesto basato esclusivamente su un’economia
agricola; nel 1700 si trasformano in dimore estive dei nobili del tempo mentre
oggi, alcune di esse, sono fiorenti aziende agricole. I trulli, costruzioni circolari di
pietra a secco con copertura conica, sono costruzioni caratteristiche delle
campagne pugliesi, che raggiungono la massima concentrazione ad Alberobello.
Altri elementi ricorrenti del patrimonio architettonico pugliese sono il castello
federiciano, le torri di difesa, la cattedrale romanica, il palazzo barocco e
ottocentesco.

Enorme ¢ anche il patrimonio archeologico pugliese presente non solo come
suppellettili conservate nei musei ma come aree scavate o ad oggi ancora in fase di
scavo (Siponto, San Leucio a Canosa, Canne della Battaglia, Arpi, per citarne solo
alcune). Infine, nell’impossibilita di citare, in questa sede, tutte le dotazioni
artistico-culturali della Regione, un ultimo cenno va fatto rispetto all’habitat
rupestre, anch’esso estremamente diffuso ed interessante. E’ rappresentato da
abitazioni in grotta e chiese- cripte, derivate dall’Asia minore, dalla Serbia e dalla
Grecia, che hanno continuato a svilupparsi come insediamenti abitativi anche
quando si era ormai diffusa I’urbanizzazione e I’edilizia in muratura.

2.3 Cenni sulle caratteristiche demografiche

Gli abitanti pugliesi, secondo i dati forniti dall’Ufficio Statistico del Gabinetto del
Presidente della Giunta Regionale, sono circa 4.080.000, con una tendenza, fatta
registrare dal 1980 al 2000, all’aumento. In particolare, il saldo naturale si ¢
attestato sempre su valori positivi, con variazioni in diminuzione particolarmente
evidenti tra il 1980 e il 1982 e tra il 1990 ¢ il 1992, periodo, tuttavia, nel quale non

2 Cosiddetta “casa-torre”.
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ha raggiunto il valore zero. Il saldo migratorio, invece, ha registrato sempre valori
negativi tranne che per il periodo dal 1982 al 1986 circa.
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Capitolo terzo
L’analisi della domanda e dell’offerta turistica

3.1 Analisi della situazione turistica in Italia ed in Puglia

Sono stati oggetto di ricerca, elaborazione, classificazione ed analisi alcuni
“eventi”, anche di carattere normativo, che hanno riguardato negli ultimi tre anni il
fenomeno turistico, graduando 1’attenzione dall’ambito europeo/comunitario a
quello nazionale ed, infine, regionale. Si ¢, in tal modo, effettuata una vera e
propria analisi € mappatura documentale ragionata del fenomeno turistico, con
particolare riferimento al quadro legislativo.
In primo luogo, si ¢ messo 1’accento sul Forum Europeo del Turismo 2002,
nell’ambito del quale sono emerse importanti considerazioni: sul trend positivo
che caratterizza il turismo in Europa, tanto da fare della stessa la prima
destinazione turistica mondiale; sulla crescita del 2% del fenomeno turistico in
Europa, nel lasso temporale tra il 2001 ed il 2002; sul fatto che ben 1’80% delle
imprese turistiche sia di dimensione medio-piccola e con gestione familiare.
L’attenzione ¢ stata posta anche sul Progetto ETIN che mira, forte del supporto
del Parlamento e della Commissione Europea, alla valorizzazione di una visione
unitaria del fenomeno turistico, nel tentativo e di migliorare la competitivita delle
imprese turistiche e di garantire il “diritto al turismo”. Rispetto a tali obiettivi si
pongono come prioritarie alcune azioni:
- il coinvolgimento dell’imprenditoria turistica nella fase di ‘costruzione’
delle leggi che regolamentano il settore;
- il potenziamento del ruolo del turismo nelle politiche sostenibili;
- la realizzazione di attivita di formazione e di aggiornamento degli
operatori turistici;
- laraccolta, la diffusione e lo scambio sistematico delle best practices di
imprese del settore di successo.

Anche il Forum Europeo sul Turismo 2003 ¢ stato fatto oggetto di analisi con
particolare riguardo alle problematiche in esso affrontate, tra le quali I’inserimento
del turismo, tra le materie di competenza comunitaria (all’interno, dunque, del
Trattato UE), con la conseguente possibilita di dotare il turismo di una specifica
linea di bilancio; il perseguimento di una politica turistica fondata sulla
sostenibilita sociale; la emanazione di normative meno complesse e condivise
dagli operatori del turismo.

14
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Di seguito, si ¢ proceduto all’analisi della normativa nazionale che regolamenta il
settore turistico, la legge quadro n. 135 del 2001°.

Tale legge riconosce, finalmente, il ruolo strategico del turismo e parifica
I’imprenditoria turistica alle altre forme di imprenditoria, garantendone, a parita di
merito, [’accesso ai finanziamenti pubblici.

I principi cardine di tale legge possono, dunque, sintetizzarsi nel rafforzamento
degli strumenti di cooperazione interistituzionale, al fine di tracciare una politica
nazionale del turismo; 1’introduzione di strumenti nuovi, anche di carattere
economico, volti ad ovviare a quegli ostacoli che si frappongono alla fruizione dei
servizi turistici da parte dei soggetti piu deboli (a tale scopo viene disciplinata la
“Carta dei diritti del turista”, che si propone di futelare ed ampliare 1 diritti della
domanda turistica mentre, allo scopo di potenziare la domanda stessa, viene
istituito, analogamente a quanto avviene in altri Paesi, il Fondo per il prestito
turistico); la effettiva valorizzazione della natura imprenditoriale delle attivita
turistiche e la riduzione degli oneri burocratici ad esse connesse. La legge in
questione introduce anche Iistituto dei Sistemi Turistici Locali* definiti come
“contesti turistici omogenei o integrati, comprendenti ambiti territoriali
appartenenti anche a regioni diverse, caratterizzati dall’offerta integrata di beni
culturali, ambientali e di attrazioni turistiche, compresi i prodotti tipici
dell’agricoltura e dell’artigianato locale, o dalla presenza diffusa di imprese
turistiche singole o associate” (art. 5). Dal concetto di STL, la legge fa derivare un
concetto forte e nuovo di prodotto turistico quale risultato del processo di
integrazione tra imprese e soggetti pubblici che operano localmente. Il sistema,
infatti, che nasce dall’integrazione sinergica tra imprese, comunita e territorio,
produce a sua volta il “servizio turistico” il cui valore aggiunto risiede nel fatto di
essere contestualizzato e tipizzato: il fulcro di questa integrazione ¢ la

3 Sul tema si vedano: Antonetto P., “La nuova legge quadro: luci e ombre”, in “La
Rivista del Turismo”, n. 5-6/2001, pag. 13 ¢ ss; De Grassi G., “La natura giuridica
della nuova legge quadro”, in “La Rivista del Turismo” n. 5-6/2001, pp. 6 — 11;
Fantigrossi G., “Un’analisi giuridica della legge quadro”, in “La Rivista del
Turismo”, n. 5-6/2001, pag. 16 e ss.; Marranghello Luciano F., “I principi
fondamentali e le novita della nuova legge quadro sul turismo”, in “XI Rapporto
sul turismo italiano”, Luglio 2002; Marranghello Luciano F., “La riforma del
turismo non e centralista”, in “Italia Oggi”, 24 marzo 2001, p. 36; Trentini A.,
“La riforma del Turismo”, Maggioli, 2001.

* Becheri E., “I Sistemi Turistici Locali: uno strumento superfluo”, in “La Rivista
del Turismo”, n. 1/2003, pp. 12 — 14; Manente M., “Sistemi Turistici Locali:
istruzioni per 'uso” in “La Rivista del Turismo”, n. 5-6/2001, pp. 23-27; Morandi
F., “I Sistemi Turistici Locali. Il nuovo ordine turistico tra utopia e realta” in
“Diritto del Turismo”, n. 1/2003, pp. 14 — 24; Morandi F., “La natura giuridica
dei STL”, in “La Rivista del Turismo”, n. 5/6, 2001.
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destinazione. Vengono, quindi, creati prodotti turistici in grado di soddisfare le
esigenze di target specifici’.

La legge, probabilmente per garantire flessibilita allo strumento STL, non ne
definisce la natura giuridica/legale, né tantomeno la procedura amministrativa per
il riconoscimento. Provvede, invece, ad identificare 1 finanziamenti per
I’istituzione ed il funzionamento dei STL. Un ruolo primario ¢ rivestito, senza
dubbio, dal Fondo di Cofinanziamento dell’Offerta Turistica, la cui disciplina si
rinviene negli artt. 6 e 12 della legge 135/2001. Tale Fondo, istituito presso il
Ministero delle Attivita Produttive, ¢ alimentato dalle risorse di cui all’art. 12 della
legge, per il periodo dal 2001 al 2003. Successivamente, si demanda alle singole
leggi finanziarie 1’individuazione e le modalita dello stanziamento in oggetto.

Il Fondo cosi costituito viene ad essere devoluto totalmente alle Regioni e alle
Province Autonome di Trento e Bolzano, sulla base di due diversi criteri: il 70%,
da erogare per il finanziamento di progetti di sviluppo dei Sistemi Turistici Locali,
viene ripartito dal Ministero delle Attivita Produttive alle Regioni e Province
Autonome di Trento e Bolzano, previa intesa in sede di Conferenza unificata; il
restante 30% viene erogato, come per il 70% di cui al punto precedente, dal
Ministero delle Attivita Produttive che lo ripartisce sempre tra le Regioni e le
Province Autonome di Trento e di Bolzano, attraverso “bandi annuali di concorso

predisposti sentita la citata Conferenza unificata™.

Si ¢, di seguito, proceduto ad una analisi della situazione attuale sullo stato di
recepimento dei Sistemi Turistici Locali nelle diverse Regioni italiane. In linea di
massima, il quadro che emerge ¢ estremamente articolato. Esse, infatti, hanno
assunto atteggiamenti diversi sia in merito alla loro definizione che alle modalita
di riconoscimento: la maggior parte, infatti, ha ritenuto di non introdurre una
nozione propria di sistema turistico locale. Mentre, dunque, alcune regioni

> E’ stato rilevato come, dall’applicazione della legge quadro, possano scaturire
ipotesi diverse di STL, con impatti turistici fortemente contrastanti: sistemi
turistici simili a veri distretti, per la elevata specializzazione, oppure sistemi
turistici “potenziali” con una diffusa presenza di iniziative ma con carenze
infrastrutturali e scarsita di risorse qualificate. Si pud ovviare a questo rischio
soltanto con la individuazione di aree con evidenti caratterizzazioni, “in grado di
forti effetti di traino su tutta la filiera e sull’intero territorio di cui fanno parte e su
cui debbono concentrarsi le risorse”. Cosi Oliva A., “Dal territorio le nuove
opportunita di sviluppo: un approccio per la definizione e la valorizzazione dei
Sistemi Turistici Locali”, Ufficio Confesercenti Nazionale, Aprile 2001, Roma.

% Per beneficiare di tali erogazioni, tuttavia, sia le regioni che le province
autonome di Trento e di Bolzano devono predisporre, sentiti gli enti locali
promotori e le associazioni di categoria interessate, piani di interventi aventi ad
obiettivo il miglioramento della qualita dell’offerta turistica, impegnandosi ad un
cofinanziamento, con risorse proprie, non inferiore al 50 per cento della spesa
prevista.
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risultano del tutto carenti di una definizione giuridica dei “sistemi” (art. 5, legge
Regione Puglia), altre si limitano ad operare un rinvio a quanto previsto dalla
legge 135, richiamandone per relationem il contenuto normativo (leggi Regioni
Umbria e Marche), mentre altre regioni ancora ripetono testualmente la
formulazione dell’art. 5 della nuova legge quadro (art. 13, comma 1, legge
Regione Veneto).

La Regione Puglia, pur essendosi attivata celermente, con la I. r. n. 11 febbraio
2002, n. 1, “Norme di prima applicazione dell’articolo 5 della legge 29 marzo
2001, n. 135, riguardanti il riordino del sistema turistico pugliese”, che opera,
appunto, il riordino del sistema turistico pugliese, nell’applicare 1’art. 5 della legge
n. 135, si & successivamente mossa con estrema prudenza.

In tale legge, infatti, si chiarisce che i STL sono “Promossi dagli Enti locali o da
soggetti privati, singoli o associati, al fine di favorire l'integrazione armonica e
compatibile tra le politiche del turismo, quelle del Governo per il territorio e
quelle dello sviluppo economico”. Di seguito, la normativa in questione si limita a
stabilire che il riconoscimento dei Sistemi Turistici Locali € di competenza della
Regione, nell’ambito dell’esercizio delle funzioni di programmazione, allo scopo
di favorire I’integrazione, armonica e compatibile, tra le politiche del turismo,
quelle di governo del territorio e quelle dello sviluppo economico.

Si demanda poi ad un successivo regolamento della Giunta Regionale, la
definizione delle modalita e della misura dei finanziamenti dei progetti di sviluppo
presentati dai sistemi, nei limiti delle risorse provenienti dal Fondo di
cofinanziamento dell’offerta turistica di cui alla legge quadro. Tale regolamento
avrebbe dovuto, ai sensi dell’art. 4, comma 2, della citata legge regionale, essere
emanato entro nove mesi dalla data di emanazione del decreto del Presidente del
Consiglio dei Ministri (di cui all’art. 2, comma 4, della legge 135/2001), dando, in
tal modo, attuazione ai principi ¢ agli obiettivi stabiliti dalla legge quadro ¢ a
quelli contenuti nel citato decreto del Presidente del Consiglio dei Ministri.

Le finalita degli istituendi STL, come recita I’art. 5 comma 2, dovranno essere le
seguenti:

a. “sostenere attivita e processi di aggregazione e di integrazione tra le
imprese turistiche, anche in forma cooperativa, consortile e di
affiliazione;

b. attuare interventi intersettoriali e infrastrutturali necessari alla
qualificazione dell’offerta turistica e alla riqualificazione urbana e
territoriale delle localita ad alta intensita di insediamenti turistico -
ricettivi;

c. sostenere I’innovazione tecnologica degli Uffici di informazione e di
accoglienza ai turisti (IAT), con particolare riguardo alla promozione
degli standard dei servizi al turista, di cui all’articolo 2, comma 4,
lettera a), della legge 135/2001;

d. sostenere la riqualificazione delle imprese turistiche, con priorita per
gli adeguamenti dovuti a normativa di sicurezza per la
classificazione e la standardizzazione dei servizi turistici, con
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particolare riferimento allo sviluppo di marchi di qualita, di
certificazione ecologica e di qualita, e di club di prodotti, nonché alla
tutela dell’immagine del prodotto turistico locale;

e. promuovere il marketing telematico dei progetti turistici tipici, per
I’ottimizzazione della relativa commercializzazione in Italia e
all’estero.”

Ad oggi, non essendo stato ancora emanato il regolamento, una serie di iniziative
nate “dal basso” non hanno potuto godere di utili punti di riferimento normativo in
fase di costituzione, né, tantomeno, ottenere un formale riconoscimento. Basti
pensare allo studio-proposta di definizione territoriale dei Sistemi Turistici Locali
della Provincia di Lecce, realizzato in collaborazione con Mecenate 90 che ha
previsto la ripartizione del territorio provinciale in 5 STL, individuati attraverso un
approccio metodologico di ricerca basato su analisi quantitative, che identificano
in un primo momento i distretti turistico — culturali, e su analisi qualitative, che
successivamente identificano i Sistemi Turistici Locali veri e propri’.

In realta, il mancato recepimento dell’articolo 5 della legge quadro, sui Sistemi
Turistici Locali, si spiega anche e soprattutto alla luce della modifica del Titolo V
Parte II della Costituzione che ha incluso il turismo tra le materie di competenza
esclusiva regionale e non piu tra quelle a concorrenza ripartita. Cid determina, di
fatto, il venir meno della esigenza di una normativa quadro, in materia turistica, e,
a maggior ragione, dell’obbligo di recepimento della legge 135/2001.

Sempre proseguendo I’analisi, sono stati individuati ulteriori elementi e principi
della legge regionale della Puglia n. 1 del 2002: I’istituzione dell’Osservatorio
Regionale sul Turismo; la creazione del’ARET (I’Agenzia Regionale per il
Turismo) per la promozione turistica locale, in sostituzione delle precedenti APT;
lo sviluppo di politiche di realizzazione e promozione di marchi di qualita;
I’attuazione di progetti di marketing telematico per la promozione di prodotti
tipici.

E’ stato oggetto di valutazione anche il POR 2000-2006 della Regione Puglia che
dedica I’intero Asse IV al turismo, incentivando le attivitd promozionali in genere,
anche con aiuti agli operatori turistici per iniziative pubblicitarie, fiere, mostre,
stampa, materiali informativi, brochures e cosi via. Tra gli obiettivi di programma
¢ prevista anche la messa in rete degli operatori regionali con operatori nazionali
ed internazionali e la destagionalizzazione del fenomeno turistico.

"I Sistemi Turistici Locali un nuovo modello di sviluppo economico per la
Provincia di Lecce”, documento intermedio realizzato dall’Associazione
Mecenate ‘90 a maggio 2003 e “Piano di interventi per lo sviluppo turistico-
culturale della Provincia di Lecce”, redatto per la Provincia di Lecce da Mecenate
90, 2002, voll. I-1T
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3.2 L’analisi dell’offerta turistica primaria e complementare

La rilevazione della ricettivita pugliese ¢ stata fatta su dati e relative elaborazioni
che provengono dalle “Statistiche essenziali sul movimento turistico nazionale ed
internazionale — MemoTurismo 2003 di Federalberghi, dal “Rapporto 2002 sul
sistema alberghiero in Italia” di Federalberghi e dall’Osservatorio Nazionale
Unio?camere sul Turismo Italiano “Analisi del comparto turistico” di aprile
2003°.

La Puglia possiede una capacita ricettiva di complessive 1428 unita, distinguibili,
in primo luogo, tra unita ricettive alberghiere pari 743 ed extralberghiere pari a
645. 1 posti letto totali sono 183.771 di cui 59.603 appartenenti al settore
alberghiero e 124.168 al comparto extralberghiero. Le camere complessive sono
27.867 nell’alberghiero. I bagni nell’alberghiero sono 27.541.

Le valutazioni della Puglia, rispetto alle altre Regioni, ci portano ad alcune
considerazioni.

In primo luogo, la graduatoria regionale della ricettivita alberghiera, secondo
il numero degli esercizi, vede la Puglia al tredicesimo posto (Grafico n. 1).

% A cura di ISNART, Istituto Nazionale Ricerche Turistiche.
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Graficon. 1
Graduatoria delle Regioni per consistenza ricettiva alberghiera. Anno 2001
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Fonte: elaborazione su dati Federalberghi

La stessa graduatoria, costruita per la ricettivita extralberghiera, vede la Puglia al
dodicesimo posto (Grafico n. 2).

Grafico n. 2
Graduatoria delle Regioni per consistenza ricettiva extralberghiera. Anno 2001
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Fonte: elaborazione su dati Federalberghi
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Tuttavia, se si pone a confronto il numero di letti della stessa ricettivita
extralberghiera rispetto a quello delle altre Regioni, notiamo che la Puglia si
colloca al quinto posto (tabella n. 1).

Tabella n. 1
Graduatoria delle Regioni per consistenza ricettiva
extralberghiera per numero posti letto

1 | Veneto 463.546
2 | Toscana 242.191
3 | Marche 145.053
4 | Trentino A. A. 125.853
5 | Puglia 124.168
6 | Emilia R. 122.057
7 | Calabria 120.930
8 | Friuli V. G. 108.521
9 | Lazio 99.439
10 | Lombardia 94.832
11 | Piemonte 77.972
12 | Sardegna 74.507
13 | Campania 74.154
14 | Liguria 73.607
15 | Sicilia 51.325
16 | Abruzzo 48.016
17 | Umbria 37.324
18 | Valle d’A 29.307
19 | Basilicata 13.904
20 | Molise 6.343

Ulteriori indicatori dimensionali dell’offerta alberghiera sono rappresentati dal
numero di letti ¢ di camere per esercizio alberghiero. Anche per questo dato la
Puglia si distingue in quanto, cosi come il resto del Mezzogiorno, presenta una
struttura alberghiera tendenzialmente di grande dimensione. Infatti, i numeri di
letti e di camere medi degli esercizi alberghieri pugliesi sono pari rispettivamente
a 80 e 38 di contro ad una media nazionale di 56 circa e 29. In particolare, gli
esercizi alberghieri pugliesi si collocano rispettivamente al quinto per numero
medio sia di posti letto che di camere (grafici n. 3 e 4).

E’ interessante soffermarsi anche sui valori che indicano i tassi di crescita della
consistenza degli esercizi e dei posti letto alberghieri. I valori registrati per la
Puglia nel breve (anni 01/°00), nel medio (anni 01/°95) e nel lungo periodo (anni
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01/°90) dimostrano come la crescita pugliese, sia degli esercizi che dei posti letto,
sia stata sempre superiore alla media italiana. Addirittura, il tasso di crescita di
medio periodo degli esercizi alberghieri pugliesi, pari a 17,7, ¢ stato il valore
massimo registrato rispetto a tutte le Regioni italiane.

Grafico n.3 - Graduatoria regionale degli esercizi alberghieri per dimensione
media del numero dei letti

120 140,6
—101,1

100 935
g0 | 82.280.276 3776
60 60.6 59 55,655,564, 754,654,240 o sq . - 55,5

i | 49, -ru,uqua45’542‘6393 o Serie
40 - -
20 H - - L

o L ‘ ‘ ‘

S\ N4 4>° P Q,\o A AR CHIR\CIIN SR Gy

Q‘O 0\9 @ O TS S @

ﬁb@o\(b %\ \\ ] @ R ,\09 ‘0@ W @Q}o&\o‘\&\\ﬁ 06; {g\z N QQ%QOV" A\
Q? 03 <<\\ &@Q

Fonte: Elaborazione su dati ISTAT

Graficon. 4
Graduatoria regionale degli esercizi alberghieri per numero medio di camere
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Ancora, il tasso medio di crescita annuo degli esercizi alberghieri, registrato
dalla Puglia, pari a 1,5, non solo ¢ stato superiore alla media nazionale (0,7) ma ¢
stato anche il secondo valore, in ordine di grandezza, di crescita regionale,
successivo solo alla Sardegna (tabella n. 2).
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Tab. 2 Consistenza degli esercizi e dei posti letto alberghieri nelle varie
regioni. v.a. ¢ 01 tasso di crescita di lungo medio e breve periodo e tasso medio
di crescita annuo periodo 1990 — 2001

Eserci | 01/ | 01/ 0/1 T.an| Posti | 01/ | 01/ | 01/ nf'c
zi |90 |95 |,/ |.ca| letto | '90 | 95 | ‘00 |™
00 .a
Piemonte _
1452| 94| -56( 51| 09| 66095 82| 28| -1.2| 07
ValleDA. | 489 | -2.8| -43] 02| -03| 23.225| 58| -0.6]| 0.2] 0.5
Fombardi | 29| -7,5| -4,9| 03] -0,7| 153.471| 10,9| 44| 18|09
Bobano 1y a7s| 83| 23| 7| 08| 146864| 24| 06| 03]
. =0, T4y 0,6 Y, . s s ) 0’2
Trento 1.634| 96| 54| 12| 09| 94286| 7.7| 46| 08| 07
Trent. A.A _
6.112| 87| 32| (5| -08]241150| 13| 21| 05| 0,1
Veneto 3206(-105] -1.4] 0.1] -1,0| 189.175| 72| 65| 1.1] 0.6
Friuliv.G 720|-15.7| 83| 1,6] -1,5| 35.938| 2.6| 1.4| 1.0| 02
Liguria 1776 -232 | 12| (o] 24| 75.682]-204| 86 -12| ,
EmilioR. | 4.984|-15,5| 86| | (| -1,5|272955| 26| 83| 3,0(02
Toscana | 2.930| -4.0| 0.1] 0,7] -0.4| 163.068| 19.9| 155| -0.9| 1.7
Unbria 519| 13.6| 42]|3.6| 12| 25.697| 27.8| 10.4| 3.8| 23
Marche 1.082] 24| 21| -|-02] 59.036] 18| 24| -|o2
Lazio 1786| 25| 2.8] 1.1| 02| 136331 233| 19.9] 3.6] 1.9
Abruzzo 774] 38| 2.0] 07| 03| 46929 77| 45| 12|07
Molise -
97| 43| 43| 5| 04| 5384|346 157 21|27
Campania | 1431| -4,5| -03] 20| -0.4| 89.596| 62| 22| 1.4] 06
Puglia 743| 18,1| 17,7] 41| 1,5| 59.603| 32,5| 22,5| 42| 2,6
Basilicata 130
205 | s 4] | 16859 7| 96,1 39.5] 7.9
Calabria 717 10.6| 10.8] 3.9| 09| 72513| 56.,5| 27.2| 9.4 42
Sicilia 879 3.8| 62| 1,3] 03| 82239] 23.8| 17.5| 5.1 2.0
Sardegna 690 | 25.0| 88| 1.6| 2.0| 76.335| 53.7| 23.2| 1.7] 4.0
ITALIA | 33421| -7,6| -2,6| 0,2| -0,7 | 1.891.281 | 11,0| 8,8| 2,0| 1,0
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D’altro canto, la situazione non ¢ altrettanto positiva quando si guarda alla
graduatoria delle prime 30 province italiane per numero di camere. Infatti, in tale
graduatoria non compare alcuna delle cinque province pugliesi.

Per quanto riguarda la qualita dell’offerta ricettiva alberghiera, dobbiamo
evidenziare come la Puglia si collochi al di sopra della media nazionale,
innanzitutto per quanto concerne la distribuzione degli esercizi per categoria
alberghiera (anno 2001). La media nazionale riporta 0,4 e 8,6 quali valori
rispettivamente pari alla quota di alberghi 5 e 4 stelle sul totale degli esercizi
alberghieri; la concentrazione dei 5 e 4 stelle, in Puglia, invece, ¢ superiore alla
media nazionale con valori pari a 0,7 e 15,6. Tale concentrazione ¢ superiore
anche per quanto riguarda i tre stelle (55,6 della Puglia di contro al 44 valore
nazionale) a tal punto che la Puglia rappresenta la Regione con la massima
concentrazione dei tre stelle rispetto ai valori di tutte le altre Regioni italiane. E
proprio la ricettivita tre stelle si conferma come il fulcro della ricettivita
alberghiera pugliese, con 413 esercizi per complessivi 36.611 posti letto (dati al
2001).
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Tab. 3 Distribuzione degli esercizi per categoria alberghiera nelle varie
regioni. 2001

Piemonte
Valle d'A.
Lombardia
Bolzano
Trento
Veneto
Friuli V.G.
Liguria
Emilia R.
Toscana
Umbria
Marche
Lazio
Abruzzo
Molise
Campania
Puglia
Basilicata
Calabria
Sicilia
Sardegna
ITALIA

Fonte: Elaborazioni Federalberghi su dati ISTAT

5 stelle
0,1
0,8

0
0,7
0,3
0,2
0,1
0,5
0,6
0,1

1
0,4
1,3
0,7
0,5
0,7
0,7
1,2
0,4
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4 stelle
6,1
5,9

11,4
5,2
4,4
9,7
7,9
53
53
9,7
8,7
6,7

12
8,7

14,4

18,1

15,6

10,2

12,7
9,8

18
8,6

3 stelle

39,6
41,7

41
42,4
51,7
37,7
37,4
39,7
46,1
46,7
40,3
50,8
44,1
49,9
41,2
43,5
55,6
40,5
52,2
40,6
53,6

44

2 stelle
25
36,8
21,6
33,5
23,1
26,9
24,2
28,6
30,5
26,8
32,6
27,9
27,4
20,5
26,8
22,6
19,7
31,2
23,3
28,1
18,7
27,2

1 stella
29,2
15,5
25,2
18,9
20,8

25
30,3
26,2

18
16,2
17,9
14,5
15,6
20,5
17,5
14,5

8,5
17,6
11,2
20,8
8,6
19,7

totale
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

Un’ulteriore conferma rispetto alla qualita dell’offerta ricettiva proviene anche
dalla incidenza degli esercizi a 4 e 5 stelle, in termini di posti letto, sul totale di
quelli presenti . La Puglia, sotto questo profilo, si colloca al quinto posto (Grafico

n. 5).
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Grafico n. 5

Incidenza dei posti letto a 4 e 5 stelle sul totale dei posti letto regionali
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Fonte: Federalberghi

Il dato viene confermato dalla classificazione degli alberghi quanto alla natura
giuridica dei soggetti di gestione degli stessi. Infatti, il dato medio nazionale
relativi agli esercizi alberghieri gestiti sotto forma di societa di capitali ¢ pari al
21,6% del totale degli alberghi; tale dato in Puglia ¢ pari al 38,3%, il che la
colloca immediatamente a ridosso della Sardegna e terza dopo il Lazio.

Meritano di essere presi in considerazione, anche i dati relativi ai servizi accessori
offerti dalla ricettivita alberghiera. La Puglia, sotto questo profilo, presenta una
situazione, a prima vista, di carattere intermedio. Sono state, infatti, prese in
considerazione due categorie di servizi:

- laristorazione

- 1iservizi spiaggia.

Per quanto concerne la prima, si nota che la Puglia, offre servizi di ristorazione
(nel 2001) all’interno dell’82,9% delle sue 893 sedi ed unita locali alberghiere,
superando cosi il dato medio nazionale che si attesta (sempre per il 2001) su
1’81,5%. Tuttavia, la Puglia, nella graduatoria regionale, si attesta solo al
quattordicesimo posto.

Gli alberghi con servizi spiaggia sono in Puglia 99 e tale dato, rapportato in
graduatoria con le altre 18 regioni italiane che hanno strutture alberghiere con
questi servizi, posiziona la Puglia solo al dodicesimo posto.
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Tabella n. 4 Graduatoria regionale alberghi ed incidenza alberghi con
ristorazione e alberghi con servizi spiaggia in valore assoluto (anno 2001)

Sedi ed unita Alberghi

locali Inc. alberghi con servizi
Regioni alberghiere con ristorazione Regioni spiaggia
Trentino
AA. 6566 71,7 Veneto 740
Emilia R. 5257 89,9 Abruzzo 277
Bolzano 4856 67,1 Campania 266
Veneto 3645 86,1 Calabria 192
Lombardia 3530 80,3 Toscana 161
Toscana 3231 76,8 Sicilia 136
Campania 2082 76,2 Lombardia 116
Liguria 1911 89,4 Friuli V. G. 116
Piemonte 1747 89,3 Emilia R. 113
Trento 1710 84,5 Liguria 111
Lazio 1629 80,8 Lazio 103
Marche 1110 90,4 Puglia 99
Sicilia 1017 75 Sardegna 97
Puglia 893 82,9 Marche 75
Abruzzo 841 91,6 Piemonte 43
Sardegna 827 86,8 Basilicata 20
Friuli V. G. 815 88,3 Molise 12
Calabria 689 91,9 Umbria 4

Trentino A.

Umbria 559 77 A. 3
Valle d'Aosta 455 88,8 Italia 2684
Basilicata 247 91,5
Molise 97 92,2
Italia 43714 81,5

Fonte: elaborazione Federalberghi su dati ISTAT

Terminate le analisi relative ai principali indicatori dell’offerta ricettiva presente
in Puglia, ulteriori valutazioni possono farsi rispetto al grado di occupazione
alberghiera (tasso di occupazione degli alberghi) che aiuta a sintetizzarne
I’efficienza gestionale.

A tal riguardo, si distinguono il tasso di utilizzazione lordo’ ¢ il tasso di
utilizzazione netto'® degli esercizi alberghieri. Il primo esprime la percentuale di

? E’ un valore percentuale che si calcola come rapporto tra le presenze annuali ed
il numero di letti disponibili in 365 giorni.
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utilizzazione dei letti negli esercizi, supponendo che siano aperti 365 giorni
I’anno; pertanto, da un’idea di quelle che sono le potenzialita di una struttura
ricettiva. Il secondo indice ¢ estremamente utile per il calcolo dell’effettivo grado
di utilizzazione delle strutture, soprattutto in quelle Regioni in cui il turismo ¢ un
fenomeno fortemente legato alla stagionalita.

11 calcolo di tali indici, per quanto riguarda il nostro territorio di riferimento, vede
gli esercizi alberghieri pugliesi al terzultimo e penultimo posto rispettivamente per
quanto riguarda I’indice di utilizzazione netto e lordo (Grafici di seguito).

Grafico n.6
Graduatoria regionale in base al tasso di utilizzazione netto delle strutture
alberghiere. Anno 2001
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Fonte: Elaborazione Federalberghi su dati ISTAT

Graficon. 7

Graduatoria regionale in base al tasso di utilizzazione lordo delle strutture
alberghiere. Anno 2001
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Fonte: Elaborazione Federalberghi su dati ISTAT

' E” un valore percentuale che si calcola come rapporto tra le presenze annuali ed
il numero di letti disponibili nei giorni di effettiva apertura della struttura
nell’anno.
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Un altro indicatore, indiretto, dell’efficienza gestionale alberghiera e, in
particolare, della rilevanza che tale offerta ha per i residenti ¢ per I’economia
regionale, ¢ dato dal numero delle camere alberghiere presenti ogni mille
abitanti.

Relativamente a tale indice, si nota che sono ai primi posti Regioni molto
turistiche e, contemporaneamente, poco popolate. Parallelamente, Regioni
turistiche molto popolose, come il Lazio, si collocano al di sotto della media
nazionale. La Puglia si mette in evidenza come ultima Regione italiana quanto al
rapporto tra camere alberghiere e popolazione residente.

Grafico n.8

Numero delle camere alberghiere per Regione ogni mille abitanti. Anno 2001
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Fonte: Federalberghi

Un breve cenno va fatto sull’analisi del mercato ristorativo che in Italia, al 2002,
presentava una dotazione per complessive 77.800 imprese di ristorazione. La
Puglia, con le sue 4.630 imprese registrate, si colloca, nella graduatoria regionale
per numero di imprese ristorative, all’ottavo posto e possiede il 6% circa del totale
delle imprese ristorative registrate.
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TAB . n. 5 Graduatoria regionale per numero di ristoranti - Percentuale su
totale imprese registrate

1 | Lombardia 10.457 13,44
2 | Lazio 7.915 10,17
3 | Campania 7.099 9,12
4| Veneto 6.801 8,74
5 | Toscana 6.232 8,01
6 | Piemonte 5.692 7,32
7 | Emilia R. 5.479 7,04
8 | Puglia 4.630 5,95
9 | Sicilia 4.075 5,24
10 | Liguria 3.468 4,46
11 | Calabria 2.536 3,26
12 | Friuli V. G. 2.261 2,91
13 | Abruzzo 2.232 2,87
14 | Marche 2177 2,80
15 | Sardegna 2.158 2,77
16 | Trentino A. A. 1.938 2,49
17 | Umbria 1.287 1,65
18 | Basilicata 578 0,74
19 | Molise 489 0,63
20 | Valle d’A 303 0,39

Fonte: elaborazione ISNART su dati Infocamere 2002

Per quanto concerne I’offerta turistica primaria, va segnalata anche la situazione
attuale quanto alla presenza di operatori dell’intermediazione viaggi. Le
elaborazioni condotte da Federalberghi sui dati forniti da Infocamere'!, ci danno
un’immagine della Puglia come di una Regione in crescita anche sotto questo
profilo; infatti, il confronto tra le unita locali e le imprese operative di agenzie
turistiche ed operatori turistici al 2002 e le stesse operanti nel 1998, mostra un
tasso medio di crescita annuo rispettivamente del 17,5% e del 15,6%, rispetto alle
relative medie nazionali del 12,9% e del 11,0%.

"' Le agenzie di viaggio, in particolare, sono iscritte, nel registro delle imprese,
nella categoria “Attivita ausiliarie del ramo trasporti”.
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Infine, uno sguardo di insieme sull’offerta complementare: ¢ opportuna perché
servizi e strutture sportive, balneari, sciistiche, termali ¢ cosi via, che
rappresentano la dotazione per cosi “soft” di un territorio, sono difficilmente
censibili ma di estrema importanza per lo sviluppo del settore turistico ed
economico in genere.

Sotto questo aspetti, la Puglia si presenta, al 2002'?, con un’offerta cosi composta:

52 imprese registrate come stabilimenti termali, pari al 3% circa del
totale nazionale;

179 imprese registrate come stabilimenti balneari, pari al 4% circa del
totale nazionale;

644 imprese registrate come servizi sportivi, pari al 5% circa del totale
nazionale;

916 imprese registrate come servizi di intrattenimento, pari al 6% circa
del totale nazionale;

358 imprese registrate come servizi culturali, pari al 5,5% circa del
totale nazionale;

442 imprese registrate come organizzazione e servizi congressuali, pari
al 4,7% circa del totale nazionale.

La messa a confronto dell’offerta turistica complementare' di tutte le Regioni
italiane con quella dell’offerta turistica cd. primaria'®, posiziona la Puglia, assieme
a Friuli V. G., Abruzzo, Calabria, Sardegna e Liguria, in una sorta di sviluppo
incompleto quanto alla dotazione e di imprese turistiche primarie e di imprese
complementari'.

2 Cosi come risulta dall’ “Analisi del comparto turistico” dell’Osservatorio
Nazionale Unioncamere sul Turismo Italiano”, aprile 2003, a cura di ISNART.

13 «“Analisi del comparto turistico”, cit.

' Per offerta turistica primaria o hard si sono intese la ricettivita e la ristorazione
fatta eccezione per i bar.

"> Si ricorda che per imprese complementari si intendono le imprese balneari,
culturali, di intrattenimento, termali, sportive, ecc.
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3.3 L’analisi della domanda: il movimento turistico

L’analisi disaggregata dei flussi turistici, in termini di arrivi e presenze, evidenzia
caratteristiche e problematiche della Puglia rispetto alle altre regioni italiane (anno
di riferimento 2002'¢).

Gli arrivi e le presenze totali negli esercizi ricettivi al 2002'" sono, per la
Puglia, rispettivamente pari a 2.254.043 e 10.260.701, con una percentuale di
presenze, in rapporto alle presenze complessive in Italia, del 2,97% (grafico n.9).

Grafico n.9

Graduatoria delle Regioni per flussi turistici totali. Distribuzione percentuale
presenze 2002
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Fonte: Elaborazione su dati Federalberghi

Le presenze negli esercizi ricettivi attribuibili al turismo straniero consentono di
misurare il grado di internazionalita'® del turismo pugliese, che & pari a 14,6 ¢
posiziona la Puglia, in rapporto alle altre regioni, al terzultimo posto (19esima
posizione).

Per quanto riguarda, invece, il totale arrivi e il totale presenze degli stranieri, la
Puglia si posiziona, in entrambi i casi, al 16esimo posto con quote dello 0,9% e
1,0% del totale rispettivamente arrivi e presenze in Italia. La penalizzazione della
Puglia esprime una realta che ¢ caratteristica del Mezzogiorno d’Italia in genere
(che ha una quota di arrivi e presenze di stranieri pari rispettivamente al 12,6% e
al 14,2%).

16 G tratta dei dati provvisori contenuti in MemoTurismo, cit.

7 Sono dati provvisori elaborati nell’ambito di: “Statistiche essenziali sul
movimento turistico nazionale ed internazionale”, MemoTurismo 2003,
Federalberghi.

" 11 Grado di Internazionalita & dato dal rapporto tra presenze dei turisti stranieri e
totale presenze di italiani e stranieri.
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L’assetto internazionale del flusso turistico diretto verso una regione costituisce,
di per sé, un fondamentale fattore di attrazione e di animazione. Seppure resti
innegabile I’importanza del turismo nazionale, che rappresenta il principale bacino
di provenienza della domanda turistica per tutte le regioni italiane, va rilevato che
la eccessiva “nazionalizzazione” del flusso turistico rivela il ruolo non ancora
completamente consolidato della Puglia come regione turistica.

La permanenza media dei turisti stranieri nel totale degli esercizi ricettivi e,
inoltre, pari a 4,8 giorni con un valore superiore a quella degli italiani, pari a 4,5
giorni. Tuttavia, la Puglia, per le presenze degli italiani negli esercizi ricettivi, si
colloca, nell’anno 2002, in decima posizione.

Ancora, la permanenza media del totale clienti nelle strutture ricettive pugliesi &
pari a 4,6 giorni e la Puglia si posiziona, per questo dato, all’ottavo posto delle
regioni italiane con un valore medio superiore alla media italiana (4,2 giorni).
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Tab. n. 1 - Distribuzione percentuale e posizione per regione degli arrivi e
delle presenze degli stranieri nel totale degli esercizi ricettivi: grado di
internazionalita per regione. Anno 2002

Grado di

Posizion Internazionalit Posizion
Regione Arrivi Posizione Presenze e a% e
Piemonte 3,19 9 2,5 12 42.6 7
Valle d'A. 0,6 17 0,6 19 27,6 14
Lombardia 11 4 8,2 5 46,7 5
Bolzano 8,1 5 11,5 3 66
Trento 2,9 10 3,2 9 344 11
Veneto 19,7 1 22 1 58 2
Friuli V.G. 2,1 12 2,7 11 43 6
Liguria 2,9 11 3,2 10 30,3 12
Emilia R. 5,4 6 6,3 6 25 15
Toscana 14,3 3 12,8 2 49,1 4
Umbria 1,6 13 1,4 14 349 10
Marche 1 15 1,4 15 15,6 16
Lazio 14,8 2 9,9 4 58 3
Abruzzo 0,5 18 0,7 17 15,5 17
Molise 0 21 0,1 21 10,3 21
Campania 49 7 5,9 7 425 8
Puglia 0,9 16 1,0 16 14,6 19
Basilicata 0,1 20 0,1 20 12,9 20
Calabria 0,4 19 0,7 18 15,1 18
Sicilia 4,2 8 3,6 8 39,6 9
Sardegna 1,5 14 2 13 28,5 13
ITALIA 100 100 42,2

Fonte: Elaborazione su dati ISTAT

L’analisi dei dati della permanenza media e delle presenze, registrati per
esercizi alberghieri ¢ per campeggi e villaggi turistici, nell’anno 2002, ci porta
alle seguenti considerazioni:
- gli italiani hanno una permanenza uguale a quella degli stranieri negli
esercizi alberghieri: 3,3 giorni sia italiani che stranieri;
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- il valore della permanenza media totale negli esercizi alberghieri pari a
3,3 giorni ¢ leggermente inferiore al corrispondente valore medio italiano
pari a 3,4 giorni;

- la Puglia si posiziona, rispetto alle altre regioni, all’'undicesimo posto
quanto alle presenze di italiani nella ricettivita alberghiera; solo al
diciassettesimo posto quanto alle presenze di stranieri nella ricettivita
alberghiera;

- la permanenza media di italiani e stranieri in campeggi e villaggi turistici
¢ identica, 9,7 giorni, valore superiore alla media nazionale pari a 8,1
giorni;

- la Puglia, rispetto alle altre regioni, ¢ quinta quanto alle presenze di
italiani in campeggi e villaggi turistici; invece, ¢ solo dodicesima quanto
alle presenze di stranieri in campeggi e villaggi turistici.

Quanto al dato presenze nelle strutture ricettive alberghiere pugliesi, ¢
opportuno un breve cenno sulla provenienza di tali flussi (anno 2000):

- 1’83,5% di tali presenze sono attribuibili a turisti italiani;

- 1turisti stranieri piu presenti in Puglia sono i tedeschi (4,3%);

- il confronto con i valori medi fatti registrare in Italia, posiziona la Puglia
al di sopra della media italiana sia per le presenze dei turisti italiani
(83,5% di contro a 58,4%) che per le presenze dei turisti provenienti dai
Paesi Bassi (1,2% di contro a 1,1%);

- il grado di internazionalita per regione, misurato in riferimento alla sola
ricettivita alberghiera, € pari a 13,2, di contro alla media italiana che fa
registrare il valore 42,3 e che pone la Puglia al penultimo posto tra le
regioni (ultima ¢ la Basilicata). Tale valore, dunque, rapportato con lo
stesso indice misurato per la ricettivita complessiva (vd. sopra), evidenzia
come il turismo straniero sia piu presente nella ricettivita extralberghiera.

Altri

stranieri ~ Austria Francia  Germania  Giappone ITtaliani  Paesi Bassi Svizzera UK  USA
Puglia 5 0,6 0,8 43 0,4 83,5 1,2 1,1 1,6 1,6
ITAL
1A 11,1 2,2 3,2 13,7 1,4 58,4 1,1 1,9 35 36

Un indice che vede penalizzata la regione pugliese ¢ rappresentato dal grado di
turisticita' (al 2001): infatti, la Puglia si posiziona solo al 20esimo posto, con un
valore di 2,5 ed un valore medio italiano di 6,0.

" 11 grado di turisticita di una localita si misura con il rapporto tra le presenze dei
turisti registrati in una data localitd e il numero dei residenti in quella stessa
localita.
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Positiva ¢, al contrario, la valutazione delle variazioni percentuali delle
presenze, registrate nel breve periodo (anni 2002/2001), nel settore alberghiero,
con un incremento del 10,3%, che fa della Puglia la seconda regione italiana per
crescita delle presenze negli alberghi (grafico n. 10).

Grafico n.10

Variazioni percentuali delle presenze negli esercizi alberghieri di breve
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Fonte: elaborazione Federalberghi su dati ISTAT

Lo stesso indicatore, riferito al lungo periodo (2002/1990), evidenzia una crescita
del turismo in Puglia del 42,9% che si attesta, quindi, come quinta regione italiana
quanto alla crescita in oggetto (grafico n. 11).

Grafico n.11

Variazioni percentuali delle presenze negli eserciz alberghieri di lungo
periodo ('02/'90)

Fonte: elaborazione Federalberghi su dati ISTAT
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Quanto, ancora, alla crescita dei flussi turistici complessivi, riferiti sia al settore
alberghiero che extra, il dato, relativo al periodo 2001/1990, colloca la Puglia in
situazione intermedia con un incremento complessivo del 36,6% (grafico n. 12).

Grafico n.12

Variazioni percentuali delle presenze negli esercizi ricettivi di lungo periodo
(anni '01/'90)
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In questo arco temporale (1990 — 2001) ¢ interessante rilevare che il tasso medio
di crescita annuo dei flussi turistici si ¢ attestato sul 2,9%: la Puglia, nel

confronto con le altre Regioni italiane, si € posizionata all’undicesimo posto.

Graficon. 13

Tasso di crescita medio annuo nel lungo periodo dei flussi turistici. Anni
2001/1990.
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Sempre in un orizzonte di lungo periodo (1990 — 2001), si rileva che la
permanenza media dei turisti ¢ scesa dal valore di 5 al valore di 4,6 giorni. Tale
riduzione ¢ da attribuirsi, essenzialmente, al turismo degli italiani: infatti, questi
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sono passati da una permanenza media (nel 1990) di 5 giorni all’attuale
permanenza media (del 2001) di 4,5 giorni mentre € rimasto pressoché invariato il
dato degli stranieri (permanenza media circa 5,1 giorni). Tale tendenza, tuttavia,
non si € registrata quanto ai valori medi fatti registrare dall’Italia nel suo
complesso: qui il valore della permanenza media ¢ rimasto invariato sia per gli
italiani che per gli stranieri (rispettivamente 4,4 € 4,1 con una media complessiva
di 4,3 giorni).

Altre indicazioni utili sul movimento turistico ci vengono dalle tendenze della
domanda organizzata®. Le ultime rilevazioni in proposito mostrano I’Italia
ancora in vetta alle destinazioni richieste dalla domanda che si rivolge ai Tour
Operators europei. Presi in considerazione i prodotti turistici italiani venduti dai
Tour Operators in oggetto ¢ emerso, innanzitutto, che 1’Italia ¢ venduta con i
seguenti prodotti, elencati nell’ordine delle preferenze di acquisto dei prodotti
stessi: citta d’arte, mare, itinerari, laghi, montagna, enogastronomia, agriturismo,
terme e sport.

Relativamente a tali prodotti, la Puglia si colloca:

- in crescita con il prodotto “mare”, con il quale rappresenta il 3,4% del prodotto
“mare” complessivamente venduto dai t.o. europei (¢ l’ottava regione italiana
venduta sotto questo profilo);

- in fase di penetrazione con il prodotto “agriturismo”, con una quota dell’1,5%
del prodotto “agriturismo” complessivamente venduto dai t.o. europei; ¢ la sesta
regione italiana venduta sotto questo profilo, a pari quota con Veneto, Liguria,
Emilia-Romagna, Lazio e Abruzzo;

- su livelli ancora di poco rilievo con il prodotto “citta d’arte”, con una quota di
appena lo 0,4% del prodotto “citta d’arte” complessivamente venduto dai t.o.
europei (€ la dodicesima regione italiana venduta sotto questo profilo);

- in una buona posizione con il prodotto “sport”, con una quota del 3,1% del
prodotto sport complessivamente venduto dai t.o. europei (¢ la nona regione
italiana venduta sotto questo profilo, a pari quota con I’'Umbria);

- in crescita con il prodotto “itinerari”, dove la fanno da padrone le regioni
(Toscana, Lazio e Veneto) con importanti centri d’arte combinati (in forma di
tour) con realta minori; tuttavia, proprio la riscoperta di realta culturali minori, sta
rendendo apprezzabile all’estero ’offerta di tutte le regioni italiane. La Puglia
detiene, secondo tale studio, una quota del 2,1% del prodotto “itinerari”
complessivamente venduto dai t.o. europei (¢ la decima regione italiana venduta
sotto questo profilo);

- non presente con i prodotti “montagna”, “terme”, “laghi”, “enogastronomia’.
Tale assenza se puo tranquillamente comprendersi per i primi tre prodotti, va
attentamente valutata quanto all’ultimo prodotto, 1’enogastronomia, che deve
essere valorizzato quale punto di forza della offerta turistica pugliese.

2

» “Indagine sul turismo organizzato europeo”, Osservatorio Nazionale sul
Turismo Italiano, a cura di ISNART, luglio 2004.
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La domanda organizzata, segmentata per mercati di provenienza e per “prodotto”
preferito, ha evidenziato inoltre*' che la destinazione Puglia viene scelta:
- dalla Russia e dall’Est Europeo, essenzialmente per il prodotto “mare”, in
misura del 5,9% del totale della domanda mare di questi paesi;
- dalla Francia, essenzialmente per il prodotto “agriturismo”, in misura del
14,3% del totale della domanda agriturismo di questo paese;
- dalla Germania, per i prodotti “mare”, “citta d’arte”, “itinerari”,
rispettivamente nelle misure del 6,7%, 1,5% e 7,1% del totale della

CEINT3

domanda “mare”, “citta d’arte”, “itinerari”’di questi paesi.

Il risultato di tali valutazioni ha portato, inoltre, ad una classificazione delle
regioni italiane rispetto ad alcune variabili dei prodotti venduti: I’innovazione e la
tradizione, la varietad e la numerosita. La Puglia (cosi come il Friuli V.G., le
Marche e 1’ Abruzzo) si posiziona su valori medio-bassi per tutte le caratteristiche
citate dei prodotti d’offerta, con una tendenza all’incremento, tuttavia, della
numerosita d’offerta dei prodotti tradizionali.

A conclusione di questa prima analisi su fonti ufficiali e sulle elaborazioni che di
queste stesse sono state effettuate da alcuni tra i principali organismi ed enti
italiani che si occupano di turismo e della ricerca in questo settore, si ricorda
I’indagine sul fatturato, realizzata nel 1998 (e resa disponibile nel 2002), su fonte
ASIA ISTAT. Tale indagine ha avuto ad oggetto 27.026 imprese alberghiere (su
un universo di 33.540) di cui 593 in Puglia. Queste ultime hanno fatto registrare,
come risulta dai bilanci presi in considerazione, un fatturato medio di 782 milioni
di lire™, di contro ad una media italiana di 682,8 milioni di lire. Il maggior valore
si giustifica soprattutto in relazione alla dimensione delle imprese alberghiere
pugliesi maggiore rispetto alla media italiana.

Se si guarda, infatti, alla quota di fatturato degli esercizi ricettivi alberghieri delle
varie regioni si nota che la Puglia ¢ solo dodicesima con il 2,5%.

2! “Indagine sul turismo organizzato europeo”, cit.
22 1 dati sono riportati in lire in quanto, come citato, ’indagine & stata condotta
prima della introduzione dell’euro.

39



“Le vie del Turismo in Puglia”
Report d’indagine, settembre 2004

Grafico n. 14

Numero dei dipendenti delle imprese alberghiere nelle regioni. Anno 1998
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Fonte: elaborazione Federalberghi

Parimenti, il numero dei dipendenti nelle imprese alberghiere, ¢ pari a 3.945 in
Puglia, con un numero medio di addetti per impresa pari a 6,7 e con una
produttivita media per addetto pari a 116,7. La Puglia si posiziona, dunque, quanto
a questo ultimo dato, in sesta posizione rispetto alle altre regioni italiane mentre
per il numero complessivo di dipendenti la Puglia ricopre solo la dodicesima
posizione, a riprova della incidenza che presenta, per tali valori, la dimensione
media delle imprese del settore.
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Grafico n. 15

Numero medio di addetti per impresa alberghiera nelle regioni. Anno
1998
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Fonte: elaborazione Federalberghi

Per riassumere il capitolo terzo....alcuni brevi tratti di sintesi

Lo scenario

Nel 2001 la Legge quadro n. 135 del 2001 ha modificato prospettive e
strategie del turismo italiano. La legge tra 1’altro introduce 1 Sistemi Turistici
Locali, che rappresentano un’interessante novitd. La Regione Puglia, pur
essendosi attivata celermente, con la I. r. n. 11 febbraio 2002, n. 1, non ha
emanato ancora alcun regolamento attuativo. In realta, il mancato
recepimento dell’articolo 5 della legge quadro, sui Sistemi Turistici Locali, si
spiega anche e soprattutto alla luce della modifica del Titolo V Parte II della
Costituzione che ha incluso il turismo tra le materie di competenza esclusiva
regionale e non piu tra quelle a concorrenza ripartita.

L’offerta turistica

La graduatoria regionale della ricettivita alberghiera, secondo il numero
degli esercizi, vede la Puglia al tredicesimo posto, preceduta da Campania,
Sicilia e Abruzzo. I tassi di crescita della consistenza degli esercizi e dei posti
letto alberghieri registrano per la Puglia valori nel breve (anni 01/°00), nel
medio (anni 01/°95) e nel lungo periodo (anni 01/°90) di crescita, sia degli
esercizi che dei posti letto, superiore alla media italiana. Ancora, il tasso
medio di crescita annuo degli esercizi alberghieri, registrato dalla Puglia, pari
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a 1,5, non solo ¢ stato superiore alla media nazionale (0,7) ma ¢ stato anche il
secondo valore, in ordine di grandezza, di crescita regionale, successivo solo
alla Sardegna.

Per quanto riguarda la qualita dell’offerta ricettiva alberghiera, la Puglia si
colloca al di sopra della media nazionale, innanzitutto per quanto concerne la
distribuzione degli esercizi per categoria alberghiera per I’anno 2001. I
dati confermano una buona qualita dell’offerta ricettiva data anche dalla
incidenza degli esercizi a 4 e 5 stelle, in termini di posti letto, sul totale di
quelli presenti .

11 tasso di utilizzazione lordo ¢ il tasso di utilizzazione netto degli esercizi
alberghieri vede gli esercizi alberghieri pugliesi al terzultimo e penultimo
posto rispettivamente per quanto riguarda 1’indice di utilizzazione netto e
lordo La Puglia ¢ preceduta dalla Regione Basilicata e dall’ Abruzzo.

Il movimento turistico

La presenza di operatori dell’intermediazione viaggi ci danno un’immagine
della Puglia come di una Regione in crescita anche sotto questo profilo.

Il grado di internazionalita del turismo pugliese, pari a 14,6 posiziona la
Puglia, in rapporto alle altre regioni, al terzultimo posto , in 19esima
posizione. Il grado di internazionalitd misurato in riferimento alla sola
ricettivita alberghiera, ¢ pari a 13,2, di contro alla media italiana che fa
registrare il valore 42,3 e che pone la Puglia al penultimo posto tra le regioni,
in ultima posizione si trova la Basilicata. Tale valore, dunque, rapportato con
lo stesso indice misurato per la ricettivita complessiva, evidenzia come il
turismo straniero sia piu presente nella ricettivita extralberghiera.

Quanto, ancora, alla crescita dei flussi turistici complessivi, riferiti sia al
settore alberghiero che extra, il dato, relativo al periodo 2001/1990, colloca la
Puglia in situazione intermedia con un incremento complessivo del 36,6%.
Nel corso dell’ultimo decennio (1990 — 2001) ¢ interessante rilevare che il
tasso medio di crescita annuo dei flussi turistici si ¢ attestato sul 2,9%: la
Puglia, nel confronto con le altre Regioni italiane, si ¢ posizionata
all’undicesimo posto.

L’offerta turistica
La Puglia si colloca:

in crescita con il prodotto “mare” ,& I’ottava regione italiana venduta sotto
questo profilo;

in fase di penetrazione con il prodotto “agriturismo, € la sesta regione italiana
venduta sotto questo profilo, a pari quota con Veneto, Liguria, Emilia-
Romagna, Lazio e Abruzzo;

su livelli ancora di poco rilievo con il prodotto “citta d’arte, € la dodicesima
regione italiana venduta sotto questo profilo;

in una buona posizione con il prodotto “sport”, ¢ la nona regione italiana
venduta sotto questo profilo, a pari quota con I’Umbria;
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in crescita con il prodotto “itinerari”, dove la fanno da padrone le regioni
(Toscana, Lazio e Veneto), la Puglia detiene ¢ la decima regione italiana
venduta sotto questo profilo;

non presente con 1 prodotti  “montagna’, “terme”, “laghi”,
“enogastronomia’”.
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PARTE SECONDA -RISULTATI E PROPOSTE

Capitolo quarto
L’analisi della situazione e dell’immagine turistica

4.1. 11 punto di vista dei turisti

Un’analisi approfondita del fenomeno turistico puo essere effettuata partendo
proprio dai turisti. Solo in questo modo si riesce pienamente a comprendere quali
siano le attrattive che inducono i turisti a scegliere un territorio come meta delle
proprie vacanze. Tale informazione assume un ruolo fondamentale per il
raggiungimento di obiettivi differenti: la definizione delle politiche promozionali e
il razionale indirizzo delle scelte territoriali € di investimento, da attuare a livello
pubblico. Gli elementi, che, in particolare, una indagine di questo tipo deve
consentire di acquisire, devono riguardare la formazione del “processo
decisionale”, vale a dire di quel processo che porta il turista alla scelta della
propria vacanza ¢ del luogo della stessa; cosi andrebbero analizzati i canali
pubblicitari che influenzano la scelta della localizzazione della vacanza e i canali
informativi che il turista ha utilizzato per risolvere le proprie scelte di alloggio.
Tali dati sono essenziali, da un lato per I’individuazione delle tecniche di
comunicazione/informazione da utilizzare per entrare in contatto con i turisti
potenziali nel modo piu efficace possibile, dall’altro per definire, in maniera
opportuna, i compiti di informazione al turista da assegnare agli enti pubblici a cio
preposti.

Altro elemento da prendere in considerazione ¢ la conoscenza che il turista ha
del territorio prima della vacanza, il che consente di valutare I’esistenza o meno
di clientela cosiddetta abituale nonché 1’eventuale grado di “sequenzialita” tra
turismo d’affari e turismo di vacanza.

Ancora, tra i dati di cui approvvigionarsi nell’analisi del fenomeno turistico, vi
sono i tempi di decisione della vacanza e di prenotazione dell’alloggio. I primi
sono utili al fine di programmare la diffusione del materiale e dei messaggi
pubblicitari, 1 secondi per verificare se ¢ in che modo ¢ attivabile un sistema di
prenotazioni ¢ come pianificare, ove possibile, I’attivita del settore ricettivo.
Un’ulteriore informazione di indubbia importanza ¢ quella relativa al mezzo di
trasporto utilizzato per raggiungere il territorio della vacanza: questo dato
consente di attuare una politica dei trasporti e delle infrastrutture viarie che
favorisca lo sviluppo del turismo in un territorio.

Infine, va effettuato il tentativo di segmentare la domanda, in modo tale da poter
effettuare un’analisi costi-benefici tra investimenti da realizzare per attirare quei
segmenti e risultati conseguibili. In questa fase, in considerazione del territorio di
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riferimento (la Puglia, appunto), perché I’indagine sia compiuta, andrebbe
evidenziato il peso del “turismo etnico” sul totale dei flussi turistici giunti in una
data localita.

Tutti i dati appena citati, tratti da una indagine su un campione di turisti,
consentirebbero di fornire informazioni sulle motivazioni, sui modelli decisionali,
sugli schemi di consumo della domanda: in questo modo si consente alla
programmazione pubblica di razionalizzare e di indirizzare in maniera efficace le
scelte di politica turistica.

Nell’ambito del progetto “Piu turismo Piu sviluppo™, ¢ stata realizzata anche

un’indagine campionaria su turisti, per il tramite di interviste personali.

Gli obiettivi perseguiti con la realizzazione di tali interviste sono stati differenti:

e comprendere il valore del turismo in Puglia (e i relativi limiti), anche in
termini di risorsa per lo sviluppo economico e sociale locale;

e individuare il posizionamento della Puglia rispetto alle altre destinazioni
nazionali ed internazionali,

e definire il ruolo delle comunita pugliesi all’estero quale fattore di promo-
commercializzazione del territorio pugliese, in un’ottica turistica ma non solo;

e avviare la costruzione di una rete partneriale a sostegno della
internazionalizzazione della Puglia come destinazione turistica.

L’indagine ¢ stata rivolta a piu di 200 turisti, provenienti da Germania, Francia e
Svizzera, presenti in Puglia che hanno soggiornato in varie localita pugliesi nel
corso dell’estate 2003. Il campione di turisti ha compreso un 30-35% circa di
emigrati (tenuto conto anche delle seconde generazioni) mentre nella restante
parte ¢ stato rappresentato da “turisti” in senso stretto. La scelta di costruire un
campione, che prendesse a riferimento il turismo etnico, risponde all’obiettivo
progettuale di definizione del valore da attribuire alla mediazione delle comunita
pugliesi all’estero, allo scopo di ottimizzarne, anche in chiave di promozione
turistica del territorio, in un futuro prossimo, quell’apporto che oggi ¢
assolutamente informale; tuttavia, tale scelta ¢ anche frutto della consapevolezza
dell’importanza che la radice etnica ha nella struttura del flusso turistico diretto
verso la Puglia e soprattutto, verso le localita dell’entroterra da cui, piu che dalla
costa, il flusso migratorio ¢ partito.

Piu in dettaglio, il campione ¢ stato cosi composto:
- nati in Italia e residenti in Svizzera (4%)
- nati in Italia e residenti in Germania (7%)
- nati in Italia e residenti in Francia (11%)
- residenti in Svizzera (13%) residenti in Francia (28%)
- residenti in Germania (37%)
Per quanto riguarda la presenza sul territorio si puo affermare che essa ¢
coerente con le attese dei luoghi di maggior attrattivita (Cfr precedente)
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Altre localit
19%

Quanto alla eta degli intervistati, distinguiamo tre gruppi di eta (grafico 1), con
una maggiore concentrazione dei turisti nello scaglione “intermedio”:

- giovani sotto i 30 anni, che raggiungono un massimo del 30%
nell’aggregato dei turisti tedeschi;

- adulti, tra i 30 i 50 anni, che rappresentano la quota piu importante per
tutti i turisti intervistati (il 75% circa degli svizzeri, il 65% circa dei
francesi, piu del 50% circa dei tedeschi e quasi il 50% dei migranti)

- adulti sopra i 50 anni

Nati in Italia - residenti F|
11%

Nati in Italia - residenti D|
70/0

Svizzera
13%

Nati in Italia - residenti CH
4%

Germania
37%

Francia
28%
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Grafico n. 1

Divisione del campione per fasce di eta

O Adulti sopra i 50 anni
B Adulti (tra i 30 e i 50 anni)
@ Giovani sotto i 30 anni

Svizzeri Francesi Tedeschi Migranti

Il campione si caratterizza per la presenza prevalente di quella fascia di turisti che
si reca in vacanza con la famiglia e che rappresenta, complessivamente, il 44%
del totale dei turisti intervistati (grafico n. 2).

Graficon. 2

Divisione del campione per composizione dei gruppi di vacanza

22%

44% @ Famiglie
m Single
0O Coppie senza figli
0O Gruppo di amici
26%

8%

Quanto al “tipo di turismo praticato”, possiamo distinguere, all’interno del nostro
campione tre forme di fruizione del territorio (grafico n. 3):

- turismo di soggiorno/stanziale

- turismo stanziale con escursioni

- turismo mobile o itinerante

Il turismo di soggiorno rappresenta la quota piu rilevante dell’intero movimento
turistico (89%), considerando che si compone di turisti stanziali e turisti stanziali
che compiono, durante la loro permanenza, escursioni. Dunque, vanno attivate
strategie di sviluppo calibrate rispetto ai bisogni di tale forma di soggiorno: ad
esempio, la realizzazione di “punti di animazione” nelle zone dell’entroterra
varrebbe sia al consolidamento del turismo stanziale con un escursionismo verso
le aree oggi turisticamente meno sviluppate, che all’incremento di forme di
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turismo itinerante (che rappresentano una quota minoritaria del flusso, pari a circa
I’'11%).

Occorrerebbe immaginare la creazione di poli di attrazione primari (complessi
ricettivi ma, soprattutto, impianti sportivi e ricreativi) cui vadano affiancate una
seric capillare di attrattive “secondarie” (eventi culturali, folcloristici,
enogastronomici, ecc.) in grado, appunto, non solo di soddisfare la domanda di
turismo itinerante (o mobile) quanto anche di alimentare gli spostamenti
escursionistici dei turisti costieri verso le zone interne della Regione.

Grafico n. 3

Divisione del campione per "forma di turismo praticato™

1%

@ Turismo stanziale con escursioni
@ Turismo stanziale o di soggiorno

52% O Turismo mobile o itinerante

37%

Alla luce del fatto che i tratti salienti dei caratteri strutturali ¢ dinamici del flusso
turistico diretto verso la regione sono desumibili dalle statistiche ufficiali (che
sono state gia analizzate nel corso del presente lavoro), le interviste sono state
strutturate al fine di comprendere giudizi, preferenze, motivazioni, nonché schemi
e modelli di consumo dei turisti.

Innanzitutto, ¢ stato chiesto al campione intervistato quali siano stati i richiami
turistici (in sintesi, la motivazione al viaggio), espressi dalla destinazione della
vacanza e dal territorio circostante, che hanno influenzato in maniera determinante
la scelta di trascorrervi le proprie vacanze.

Emerge immediatamente la presenza di due nuclei di turismo: i turisti nati in Italia
e attualmente residenti all’estero (Svizzera, Germania ¢ Francia) e i turisti
provenienti dall’estero (Svizzera, Germania e Francia, appunto). Per i primi, il
principale fattore di richiamo ¢ dato dal “rientro nella regione di origine”: tale
fattore rappresenta, addirittura, la motivazione prevalente per 1’80% dei nati in
Italia e residenti in Svizzera mentre tale percentuale diventa del 48% e del 25%
circa per i nati in Italia e residenti rispettivamente in Francia ed in Germania, pur
rimanendo sempre la motivazione prevalente allo spostamento in Puglia.

3 E del turismo di transito, non presente all’interno del campione, che costituisce
una quota, sia pur non significativa, dei turisti presenti in Puglia (ad es. turisti che
si recano in Grecia).

48



“Le vie del Turismo in Puglia”
Report d’indagine, settembre 2004

Per quanto riguarda il secondo nucleo di intervistati, essi attribuiscono, comunque,
un buon peso alla motivazione in questione: il 15%, il 9% e 1’8% rispettivamente
dei turisti svizzeri, francesi ed inglesi. Si tratta, come € ovvio, di un turismo
“etnico” rappresentato dalle seconde (o piul) generazioni (grafico n. 4).

Grafico n. 4
Le motivazioni della vacanza
O mare
90% B trekking
80%
70% - O patrimonio artistico
60% O gastronomia
50%
40% A M B ambiente
30% M @ divertimento
20% A
10% 4 ’_h_h H B curiosita
0% - T .
o . . o o o O qualita/prezzo
Svizzeri Tedeschi Francesi  Natiin ltalia - Natiin ltalia - Nati in ltalia -
residentiin  residentiin  residenti in
Svizzera Francia Germania

Il segmento di mercato, rappresentato dalle prime e seconde generazioni (i due
nuclei di cui sopra, per I’appunto), ha alcune peculiarita, la prima delle quali si
riscontra nella scelta dell’alloggio. Infatti, il 50% circa dei turisti intervistati
soggiorna a casa propria ¢ il 40% soggiorna a titolo gratuito a casa di amici e
parenti: si tratta, appunto, di quel flusso migratorio che torna nelle proprie localita
di origine (grafico n. 5).

Graficon. 5
Tipologia di alloggio secondo la provenienza dei turisti
100%
90%
80% B Alberghi
70% @ Campeggi/aree di sosta
60% B Casa di proprieta
50% O Agriturismo
40% O Casa privata in affitto
3822 B Casa di amici a titolo gratuito
10% @ Villaggio turistico/residence
0%
Svizzeri Tedeschi Francesi Migranti
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Ancora, il turismo di rientro si caratterizza per un alto tasso di fidelizzazione:
1I’80% dei turisti etnici intervistati ha dichiarato che fara ritorno in Puglia il
prossimo anno, di contro al 32%, al 22% e al 50% circa dei turisti (in senso
stretto), rispettivamente svizzeri, francesi e tedeschi (grafico n. 6).

Grafico n. 6

Tasso di fidelizzazione della clientela secondo la provenienza dei turisti

100%+
90%1
80%1
70%-
60% 1
50%
40%+
30%-
20% 1
10%
0%-

O Non tornerd
B Forse ma non a breve
@ Si il prossimo anno

Svizzeri Tedeschi Francesi Migranti

Dati cosi rilevanti devono fare riflettere sull’importanza di attivare specifiche
iniziative promozionali da rivolgere a questo segmento di mercato, rifuggendo da
quella opinione comunemente condivisa che valuta scarsamente utili tali
iniziative.

Tornando alla graduazione delle attrattive che hanno determinato la scelta di
trascorrere le vacanze in Puglia, un altro dato interessante ¢ rappresentato dal peso
delle motivazioni “mare” e “ambiente”: il mare ¢ al primo posto per i turisti
stranieri e per i nati in Italia residenti in Germania, mentre ¢ al secondo posto per i
nati in Italia residenti in Svizzera (seconda ed ultima motivazione insieme al
“rientro nella regione di origine”) e per i nati in Italia residenti in Francia. Il
fattore “ambiente” costituisce la seconda motivazione di viaggio in Puglia per i
turisti svizzeri e la terza motivazione per i turisti francesi e tedeschi. Per i turisti
nati in Italia ma residenti nelle tre nazioni di riferimento, invece, I’ambiente incide
sulla scelta della destinazione Puglia per una quota di intervistati che oscilla dal 5
al 7% (tedeschi e francesi, visto che i turisti nati in Italia ma residenti in Svizzera
individuano solo due motivazioni ai fini della scelta della Puglia quale
destinazione della vacanza).

I fattori “mare” e “ambiente” citati, che rappresentano il secondo fattore
determinante quanto alla scelta della vacanza, sono parti delle cosiddette
“componente naturali dell’attrattiva”. Questo sta a significare che da un lato vanno
salvaguardati questi elementi delle attrattive turistiche pugliesi, dall’altro lato va
potenziato il richiamo di quei fattori creati dall’opera dell’'uvomo, come il
patrimonio artistico e culturale. L’immensa dotazione posseduta, in tal senso, dalla
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lavorare per la creazione della cultura del turismo anche mediante la
formazione professionale, workshop, scambi culturali e la diffusione di best
practices.
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Capitolo 6
Le strategie di marketing turistico per le vie del
turismo pugliese. Alcune proposte

6.1. La Puglia: una destinazione turistica “minore”

Tutti gli intervistati nel corso della ricerca sono stati concordi nel ritenere la
Puglia una regione ancora all'inizio del suo sviluppo turistico in rapporto alle
potenzialita.

Gli operatori turistici tedeschi tra cui Adac, Dertour, Neckermann, Thomas Cook
(come risulta nelle considerazioni sulla ricerca) lamentano che la regione ¢ poco
conosciuta all'estero e che, in confronto ad altre regioni italiane (Sicilia, Umbria,
Marche, Calabria, Campania), il turismo non ¢é incoraggiato da parte dei
responsabili locali. Molte iniziative, ad esempio, non sono state supportate o non
sono state accolte dei soggetti pubblici preposti.

Addirittura si sostiene che la partecipazione a diverse manifestazioni turistiche
(fiere e congressi) € spesso effettuata senza convinzione come se non ci fosse una
reale intenzione a sviluppare il turismo proveniente dall'estero.

Non sono, secondo questi operatori, bene utilizzati strumenti di promozione come
la stampa (i Leserreisen), che invece in Germania sono molto diffusi ed
apprezzati. Manca in sostanza una conoscenza del mercato tedesco e quindi le
competenze nella promozione turistica non sono molto sviluppate.

Anche la ricerca di semplici materiali, come pieghevoli o manifesti, o il tentativo
di avere informazioni diverse, € in molti casi un'avventura.

Alcuni hanno formulato l'ipotesi che forse la Regione non ¢ tanto interessata ad
aprirsi ai turisti stranieri perché ha gia un notevole input da parte locale ed italiana
(come confermano le statistiche della stagione estiva 2003, che la vedono al primo
posto tra le regioni italiane per quanto riguarda il movimento turistico interno).
Anche in Francia (come risulta nelle considerazioni sulla relativa ricerca) la
risposta ¢ corale ed assoluta. In Francia non si conosce la Puglia. Poche iniziative
francesi hanno menzionato la Puglia come una possibile meta turistica ( in
particolare 6 pagine sul Figaro Magazine di settembre 2003 - 500.000 copie- e
qualche rivista specializzata nel turismo). Non si conoscono da parte degli
intervistati (non solo Tour Operator) iniziative ufficiali italiane, nazionali o
regionali, rivolte al pubblico francese, né rivolte agli operatori e alle loro
organizzazioni di vendita per spingere la Puglia come destinazione turistica. Tutti
fanno il paragone con la Sicilia che € promossa massicciamente sia verso il grande
pubblico sia verso i T.O. (Viene menzionata anche la Sardegna e la Calabria)
Problematico per tutti I’accesso alle informazioni..

Per quanto riguarda le modalita di promozione dei punti di forza in Francia le
opinioni divergono a seconda degli interlocutori. Per i T.O. ¢ indispensabile che i
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responsabili del turismo regionale organizzino iniziative di promozione indirizzate
ai T.O. Per altri, ristoratori, rivenditori di prodotti e membri delle associazioni, si
chiede di essere parte del processo di diffusione delle informazioni, integrando i
vari aspetti della promozione: cultura, bellezze, natura con prodotti e gusti.
Analoghe considerazioni vengono dalla Svizzera ma la conferma viene anche
dalla intermediazione viaggi locale che lamenta la mancanza di una politica di
marca del territorio, la discontinuita delle iniziative e 1’assenza di una strategia
integrata nel pubblico e nel privato e tra pubblico e privato.

Conferme in questo senso provengono anche dagli stage effettuati da alcuni
operatori pugliesi coinvolti nel progetto.

All’interno infatti di “Piu Turismo Piu Sviluppo” ¢ stato anche previsto un
momento di formazione per 15 operatori turistici con il profilo “Specialista di
destinazione” con 120 ore di aula e 30 di stage all’estero, a Parigi, Francoforte e
Zurigo.

I moduli proposti riguardano le seguenti tematiche:

- Promozione, creazione ed articolazione di rapporti continuativi e diversificati tra
Puglia e Paesi Esteri partecipanti, riferiti ad aree di offerta e segmenti di domanda
specifici (turismo giovanile, terza eta, convegnistica, ecoturismo, turismo
culturale, d'arte, religioso, folcloristico ecc)

- Sensibilizzazione del sistema locale allo sviluppo e all'incentivazione di offerte
competitive, raccordando l'operato pubblico (comune-provincia-regione-
sovrintendenza-enti parco ecc.) con quello degli operatori privati in relazione alle
esigenze dell'utenza

- Metodologie e tecniche di analisi delle esigenze della domanda

- Creazione di pacchetti di servizi turistici di base da integrare secondo le esigenze
dei segmenti di domanda specifici

- Implementazione delle conoscenze linguistiche tecniche

- Gestione di pacchetti multimediali per I’incrocio tra domanda e offerta

- Strategie e tecniche efficaci di promozione ¢ commercializzazione

- Visite guidate dirette a: 1. a conoscere le modalita operatori degli operatori
esteri; 2. sviluppare ed organizzare la presenza a fiere e manifestazioni analoghe
sui mercati d'origine della domanda di imprese ed associazioni pugliesi per
incrementare la presenza turistica

La metodologia ¢ stata incentrata su una forte progettualita di gruppo e la
formazione ¢ pensata come “laboratorio di comunita”, finalizzata a creare una
comunita di pratica che si mantiene attraverso gli agenti di rete per il turismo.

Gli stage all’estero previsti dal Progetto “Piu Turismo Pit Sviluppo”, nell’ambito
del corso di formazione “Specialisti di destinazione”, ha permesso ai 15 allievi,
divisi in 3 gruppi, di effettuare una serie di incontri nelle citta di Francoforte,
Parigi e Zurigo.

Gli stagisti si sono confrontati con le comunita italiane all’estero, con gli
amministratori locali e con tour operator ed agenzie di viaggi, con ’intento di
promuovere una rete stabile tra gli operatori turistici pugliesi e gli interlocutori
esteri.
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Lo stage a Francoforte ha confermato, attraverso i colloqui con ’ENIT e con le
agenzie di viaggio, che la Puglia ¢ una destinazione quasi sconosciuta alla
maggioranza dei turisti tedeschi. Nel 2003 solo 63.000, su pit di 9 milioni di
presenze in Italia, hanno raggiunto questa regione
Lo stage a Zurigo ha consentito di rilevare la mancanza in informazioni turistiche.
A Parigi, dagli incontri con gli operatori turistici stranieri, ¢ emerso che la Puglia ¢
una destinazione turistica tutta da scoprire e negli incontri sono state evidenziate
alcune strategie finalizzate alla promozione della Puglia in Francia:

e lanecessita di fare promozione istituzionale;

e D’opportunita di organizzare “Promotionals” che permettano a giornalisti

e responsabili turistici di conoscere e dare impulso alla Puglia;

Il primo “aspetto” da affrontare ¢ dunque la scarsa conoscenza della Puglia
all’estero e I’assenza di un’azione “di area”.

11 turismo italiano in genere non investe molto in comunicazione.

Eppure I’interesse di coloro che intendono sviluppare il turismo dovrebbe essere
quello di far conoscere il piu possibile, ad un numero sempre maggiore di persone,
il prodotto “vacanza”.

Una localita deve essere sognata e desiderata.

Allora occorre agire, ma non ¢ sufficiente la pubblicita tradizionale o la presenza a
fiere: se strumenti isolati, estemporanei e discontinui non producono gli effetti
voluti.

Va quindi gestito consapevolmente il rapporto comunicazionale con I’ambiente
interno ed esterno poiché si deve sostituire alle azioni di comunicazione
scoordinate ed episodiche un vero e proprio progetto di comunicazione coerente e
calibrato.

La caratteristica piu importante di un valido progetto di comunicazione ¢ la sua
globalita , cio¢ la sua valenza a 360 gradi.

Va adottato il cosiddetto Communication Mix , cioé 1’insieme di comunicazioni
formato dalle seguenti discipline:

* Pubblicita

* Promozione Vendite

* Relazioni Pubbliche

* Vendite/Rapporti Personali

La sequenza di un Progetto di Comunicazione puo essere raffigurata come una
piramide rivolta verso il basso:
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Macro e micro-analisi dell’ambiente esterno
Studio del mercato
Studio dei pubblici
Obiettivi di marketing
Obiettivi di comunicazione

Politiche e strategie di
comunicazione

Messaggi

Strumenti azioni e
mezzi di

AAMIIIRIAATIANA

Schema tratto dal testo “comunicazione e tecnica pubblicitaria nel turismo
Cogno — Dall’Ara

La comunicazione deve essere globale, a 360 gradi, perché deve individuare,
orientare misurare e regolare tutti i rapporti con tutti i pubblici che interagiscono
con tutto il sistema dell’offerta.

Dopo anni di azioni ¢ giunto il momento di passare a strategie di comunicazione
globale, dopo anni di informazione ¢ giunto il momento di passare alla
comunicazione.

La differenza fra informazione comunicazione ¢ la diversa qualita dell’approccio,
¢ la progettualita, ¢ I’analisi, ¢ la definizione di obiettivi, ¢ la ricerca continuo del
rapporto e del dialogo (valutando i ritorni) con tutti i pubblici.

Va innanzitutto impostata la fase della ricerca in cui si individuano tutti i
possibili contributi di analisi per poi passare alla fase della programmazione che
determina la strategia, gli obiettivi, i mezzi delle diverse discipline, i relativi
investimenti necessari e la valutazione dei tempi richiesti.

Segue poi la fase della comunicazione vera e propria per giungere infine alla fase
della verifica che consente di valutare il tipo di consenso o di dissenso che la
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comunicazione ha suscitato e che ¢ da considerare come punto di partenza di una
nuova fase di ricerca a cui seguiranno, in un ciclo continuo le altre fasi.

Ma predisporre un piano di comunicazione comporta, a monte, scegliere e fissare
gli elementi e i dati a cui fare riferimento per definire I’immagine.

Da sottolineare infatti che nei sistemi di offerta turistica stenta ancora ad
affermarsi una strategia di specializzazione o differenziazione.

Il risultato € che tutti offrono indistintamente tutto (in Italia quasi tutte le regioni
hanno mare, monti, laghi, colline, cittda d’arte, castelli, rocche, cucina tipica,
tradizioni popolari etc.).

I prodotti, anche buoni, faticano a vivere ed a distinguersi da soli.

Per questo motivo vanno arricchiti con un supplemento di personalitd che puo
derivare loro da una corretta politica di marca che é:

“un insieme di nomi , colori, concetti , sogni e desideri, strutturati in un universo
ordinato, interpretabile, coerente ed attraente *“ (G. Dall’ Ara)

Alla marca devono poi ispirarsi modelli, sistemi e prodotti.

Si tende ora nella domanda ad attribuire valore alla marca sia come produzione
della vacanza sia come territorio. Il turista si rivolge cio¢ a Tour Operator ritenuti
affidabili, di fiducia, capaci di predisporre un prodotto rispondente alle sue
aspettative. Non si chiede ad esempio genericamente un viaggio ma il viaggio di
un certo T.O.

Anche per i territori si assiste a qualcosa di analogo e la “toscanita” ¢ un valore
aggiunto che si dispiega su tantissime modalita di vacanza fino a prodotti/servizi
diversi (per intenderci Firenze, Siena, San Gimignano, la Versilia, la Garfagnana,
il vino toscano, la “fiorentina”, la trattoria toscana e la cucina in genere, le
colline, il formaggio, 1’olio, il sigaro).

Questo avviene anche per il Trentino che con il simbolo della farfalla richiama
costantemente ’attenzione sulla “marca Trentino” sia che si parli di castelli che
di mele che di localita sciistiche.

La definizione della marca ¢ uno strumento fondamentale per rendere stabile
I’identificazione pur nelle continue trasformazioni di prodotti, di marchi (
interessante la politica di marchi che nel turismo sta adottando il gruppo Alpitour),
di servizi che le politiche del territorio e le esigenze del mercato propongono.
Questa scelta appare decisiva sul piano della differenziazione in un mercato
sempre piu

competitivo.

I prodotti turistici rischiano di assomigliarsi sempre piu, hanno le stesse attrattive,
le stesse tipologie di ricettivita, le stesse caratteristiche, gli stessi servizi.

La scelta di un luogo anziché di un altro risulta sempre piu influenzata dalla
“personalita” con cui la destinazione ¢ percepita.

Un esempio locale, sul fronte della produzione alimentare, da tenere in
considerazione, di come un marchio possa sintetizzare le attrattive di un prodotto,
ci sembra quello della pasta “Divella” che associa al mare e al sole e quindi al
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clima gli elementi culturali riferibili ai trulli e I’enogastronomia che utilizza i
prodotti tipici locali.

Vi si ritrovano alcuni degli elementi un po’ da tutti individuati nella ricerca come
punti di forza della destinazione (ai quali aggiungere l’elemento ‘“‘scoperta”,
I’elemento “personalizzazione” e I’elemento “genuina ospitalita”)

6.2. Strategie di valorizzazione della Puglia: un approccio “soft”

Si ritiene utile a questo proposito riportare le considerazioni che Furio Bednarz
effettua nella sua relazione sulla ricerca che nella parte di impostazione riporta due
possibili approcci allo sviluppo, uno definito “hard” ed uno definito “soft”, dove
sottolinea che il secondo consentirebbe un reale ruolo della risorsa emigrazione ed
una possibilita di crescita per la realta imprenditoriale locale utilizzando bene, a
partire dalla messa in rete delle risorse, le potenzialita esistenti.

Queste sono le considerazioni esatte da lui effettuate:

“Approccio “hard”: la Puglia é una meta minore che ha potenzialita di sviluppo
attivabili per divenire una “grande meta” turistica,; servono investimenti massicci
(ma i ritorni sembrano incerti); una base esiste gia (turismo costiero, struttura
ricettiva accettabile); vanno riqualificate e dotate di servizi piu’ sofisticati le
localita trainanti, si deve puntare sui grandi T.O. intensificando la promozione.
Questo approccio promette effetti moltiplicatori (indotto turistico) potenzialmente
elevati, ma riserva poco spazio per la piccola iniziativa imprenditoriale locale (se
non nel service minore e nell’indotto terziario tradizionale); praticamente nullo
viene giudicato in questo caso I’apporto promozionale / partenariale della risorsa
emigrazione.

Approccio “soft”: la Puglia e e rimarra una destinazione “minore”, ma aperta a
un pubblico vasto e eterogeneo: va valorizzata in questa dimensione; si deve far
perno sulle nicchie esistenti e attivabili, puntando sulla personalizzazione delle
offerte (piu’ prodotti per pin mercati), sulla loro differenziazione e nel contempo
sulla loro integrazione “modulare” (necessario percio un service di sistema
all’incoming); questo approccio promette effetti meno spettacolari ma
potenzialmente distribuiti sul territorio, a seconda delle capacita imprenditive che
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si sapranno / potranno attivare, la risorsa emigrazione puo giocare un ruolo
chiave a piu livelli: mediazione informativa e formativa, messa a disposizione di
spazi ricettivi, investimenti e partenariati micro-imprenditoriali”

All’interno di questo progetto ci sentiamo di condividere le considerazioni e la
scelta che effettua Furio Bednarz anche perché il primo approccio pretende scelte
complesse, obiettivi profondi, investimenti elevati, rischi di “colonizzazione”,
rischi di resistenza dei residenti, etc.

Non va comunque pensato che I’approccio soft sia semplice e facile.

Sulla scorta di questo approccio occorre:

1. passare dalle risorse ai prodotti; vale la pena sottolineare che non basta
disporre di risorse ambientali , culturali , storiche , religiose, umane etc.
se sempre o quasi sempre queste risorse non vengono gestite come
risorse turistiche o meglio non si realizza il passaggio da risorsa a
prodotto turistico allineandole ed in particolare utilizzandole in quella
rete articolata che lo stesso pretende. La sola presenza di beni naturali e
culturali non costituisce di per sé prodotto turistico a valenza economica,
la connessione tra attrattive turistiche e redditivita dipende dalla
capacita, e dalle modalita, di fruizione delle risorse disponibili;

2. procedere alla definizione delle “linee di prodotti” da approntare
all’interno della  “marca™ territorio mediante la progettazione e
predisposizione di pacchetti di offerta a valore aggiunto. Obiettivo ¢
quello di creare una buona varieta di proposte perché la diversificazione
(anche di prezzo) consente di accedere ad un numero piu elevato di
segmenti e nicchie di mercato e di destagionalizzare . Nei sistemi di
offerta turistica stenta ancora ad affermarsi una strategia di
specializzazione o differenziazione. Il risultato é che tutti offrono
indistintamente tutto (in Italia quasi tutte le regioni hanno mare, monti,
laghi, colline, citta d’arte, castelli, rocche, cucina tipica, tradizioni
popolari etc.). L’obiettivo ¢ quello di proporre un’esperienza unica,
esclusiva, irripetibile. E necessario raggiungere un livello di
differenziazione in grado di fornire continue risposte alla sempre
crescente complessitd della domanda. In sintesi il processo di
differenziazione, che consente il raggiungimento di un ‘“vantaggio
competitivo” passa per una segmentazione pressoché illimitata del
mercato, per la personalizzazione del prodotto anche mediante
I’arricchimento e I’accuratezza di servizi accessori, per I’ampiezza della
gamma, per la capacita di predisporre nuovi prodotti per nuove esigenze.
Nella strategia allora occorre aprire, a partire dalla marca, un ombrello
concettuale comprendente le varie linee di prodotti in modo da
rappresentare la diversificazione delle modalita di utilizzo.

Partendo sempre dalle considerazioni effettuate nella ricerca dove i punti di forza
del territorio individuati sono:
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Mare

Clima

Cibo

Potenzialita da scoprire
Genuina gentilezza

e sulla scorta della relazione di Furio Bednarz ma anche di tutte le osservazioni
emerse nei capitoli precedenti e nei momenti formativi del progetto, sia in aula
che durante gli stage, queste potrebbero essere le Linee di Prodotti

Mare & Sole Cultura & Enogastronomia

Ambiente

creando e confezionando pacchetti con opportunita differenziate per
target mirati puntando su:

flessibilita

integrazione
personalizzazione

autenticita

esclusivita

scoperta

facilita di approccio

senso di ospitalita dei residenti
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Qui di seguito si propone una griglia base di riferimento per rispettare gli obiettivi
e per aiutare a selezionare :

PUNTEGGI |PROGETTO |PROGETTO

PARAMETRI O A B
nuovi mercati di da0a5s
riferimento

nuovi segmenti e nicchie |[da0a5
di riferimento

capacita di da0as
destagionalizzare

inserimento di localita da0a5s
turisticamente meno note

grado di accesso a fatti da0as
esclusivi

ruolo alto e centralita daOas5s

degli “animatori locali”
del prodotto/pacchetto
tali da contribuire a
proporre un sistema di
valori

utilizzo nuove tipologic [daOa5
ricettive
approccio a sistema dei dalas
fattori ambientali e
strumentali
capacita di trasformare da0as
risorse territoriali
inespresse in fruibilita

turistiche

utilizzo nuovi canali di daOas5s
distribuzione

valorizzazione produzioni |{da 0 a 5
tipiche

valorizzazione artigianato {da 0 a 5
ed altri settori
coerenza con i principidi [daOa5
sviluppo sostenibile
approccio integratocon [da0Oa3
altri settori
adozione di marchi da0a3
previsione di da0a3
aggregazioni tra imprese
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3. incidere sulla debolezza del “sistema relazionale” nel settore
turistico locale. Obiettivo ¢ quello di sollecitare I’avvio di forme congiunte di
commercializzazione (consorzi, agenzie incoming), soggetti di aggregazione
orizzontale e verticale che possano “sistematizzare” 1’offerta e porsi come
interlocutori rispetto ai “buyers” esteri ed allo stesso tempo stimolare e
controllare la qualita dell’offerta (marchi di qualita o di tipicita) Il sistema
turistico ¢ frammentato in una miriade di operatori. Alla “logica del
villaggio” da parte della domanda, che significa che il turista si aspetta
anche nelle citta e nei territori in genere, appunto come nei villaggi e nei
parchi naturali e tematici, che tutte le opportunita appaiano e siano fruibili,
I’offerta deve rispondere con la “concezione a grande villaggio” di un
territorio. Non si pud in sostanza vendere solo la camera d’albergo ma
occorre integrare tutti gli aspetti dell’offerta e presentare la stessa in forma
strutturata. Questo compito spetta alle agenzie di incoming, ai consorzi di
operatori, ai soggetti pubblici preposti. Per offrire alla domanda una
“esperienza” piuttosto che un posto letto bisogna essere in grado di mettere
in rete ¢ rendere visibili e fruibili tutte le opportunita del territorio. Il
progetto “Piu Turismo Piu Sviluppo” ha sperimentato efficacemente questo
itinerario durante la fase della formazione dove si ¢ realizzato un raccordo tra
soggetti privati (agenzie incoming e strutture ricettive) e tra loro ed il
pubblico dimostrando che il percorso ¢ possibile e pud produrre effetti
estremamente interessanti. Intanto il risultato migliore ci sembra essere stato
quello della sedimentazione di una cultura turistica comune che ha consentito
ai partecipanti di condividere scelte, selezionare risorse, immaginare
relazioni e sperimentare pacchetti integrati di offerta. Proprio questo risultato
ci fa pensare alla necessita di una azione che realizzi un ciclo di incontri e
seminari di assistenza tecnica alle imprese sulla progettazione del turismo nel
territorio che consenta di:
. tracciare ed intraprendere un nuovo percorso di cultura turistica
al fine di sensibilizzare e coinvolgere tutti gli operatori del sistema
dell’ospitalita;
. creare nuove opportunita di sviluppo turistico e diversificare la
gamma attuale;
A tal fine andrebbe adottata una “animazione territoriale qualificata”. Il filo
conduttore dell’animazione sara la  creazione di un collegamento
strutturato fra le strategie di sviluppo turistico coerenti con le risorse
territoriali, la visualizzazione e lettura critica dei prodotti attuali e
I’approntamento di nuovi prodotti all’interno di una visione di “marca”,
I’acquisizione di consapevolezze e competenze da parte degli imprenditori
tali da farli sentire protagonisti dello sviluppo complessivo realizzando
contemporaneamente i propri progetti personali.
Questa impostazione “su misura” guida i destinatari a far emergere i propri
bisogni di assistenza tecnica e consulenziali alla luce di una visione nitida,
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obiettiva e fotografica dell’attuale assetto del settore (dove siamo) ed in
particolare di un progetto territoriale dichiarato e condiviso (dove vogliamo
andare) creando le condizioni ed il retroterra necessario di apertura
all’innovazione e di atteggiamento a non considerarsi tra loro concorrenti ma
elementi di un sistema complesso orientato all’ospitalita.

I risultati attesi sono:
e una presa di coscienza della necessita di posizionarsi rispetto al contesto;

e ['uscire dalle preoccupazioni puramente locali per una visione piu
complessiva;

e la messa a disposizione del sistema delle competenze, conoscenze e
professionalita specifiche;

e il misurarsi con la grande opportunita della diversificazione per superare le
stagionalita e gli indici di permanenza media;

e il porsi in una logica di orientamento al mercato;

e larilevazione, dall’analisi dei trend, di tutti gli elementi di riferimento per
confezionare poi prodotti turistici che sappiano cogliere le specificita
territoriali per garantire quella unicita, esclusivita ed irripetibilita necessarie
per posizionarsi efficacemente nel sistema competitivo

Insomma una cultura turistica in cui innestare la cultura d’impresa.
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1. Contatto
Imprenditori Imprenditori 2. Individuazione
attuali potenziali e scelta
3. Rilevazione

delle esigenze

1. promozione
identita
2. analisi attuale
mercato
dell’offerta
3. analisi
tendenze del
mercato
4. riflessioni sulla
strategia
5. personalita,
marca e
prodotti
6. creazione
ambiente
favorevole alla
nascita e allo

cvilinnn dei

Imprenditori
sensibili
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gruppi territoriali gruppi territoriali

T\ [7

Imprenditori impegnati

1. analisi risorse
territoriali

2. analisi SWOT

3. studio delle filiere

1. report

2. definizione standard
di qualita, marchi
volontari etc.

3. riflessione,

ideazione nuovi
prodotti
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Possibili argomenti sui quali coinvolgere gli operatori turistici:

il prodotto turistico: fattori ambientali
e fattori strumentali
il sistema turismo
1 canali di distribuzione
diagnosi dell’offerta turistica
le tendenze quantitative ed il ruolo strategico del
turismo nell’economia

le tendenze qualitative nell’offerta
le tendenze qualitative nella domanda
le tendenze qualitative nell’intermediazione
la marca ed 1 prodotti
1 marchi di qualita, i marchi di qualita ambientale, i
marchi di tipicita
la qualita del servizio e orientamento alla qualita
elementi di marketing strategico
le aggregazioni nel turismo responsabilizzarsi
analisi delle risorse territoriali partecipare
le filiere nel turismo
1 percorsi di fruizione del turista
elementi di marketing operativo e marketing mix
tecniche di confezionamento dei
pacchetti turistici  (packaging) o

. . . . . mobilitarsi
tecniche di tariffazione dei scegliere decidere
pacchetti turistici  (pricing)
approfondimenti sulla
comunicazione turistica
tecniche di partecipazione a fiere, borse, work-shop

capire
collocarsi
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A titolo esemplificativo le figure e le attivita da coinvolgere:

comparto ricettivo

Ristorazione

intermediazione turistica

professioni collegate all'accoglienza (pubblica e privata)

figure professionali nel turismo

professioni attivita ed associazioni a valenza culturale

professioni attivita ed associazioni a valenza ambientale

comparto agroalimentare

comparto commerciale

comparto artigianale

professioni attivita ed associazioni legate al tempo libero e alle attivita
ricreative

professioni attivita ed associazioni a valenza sportiva

professioni attivita ed associazioni legate allo spettacolo e all'allestimento
di eventi

4. incidere sulla debolezza/inadeguatezza delle componenti “non ricettive”
dell’offerta turistica. L impegno fondamentale ¢ quello di determinare una
cultura turistica complessiva nel territorio diffusa tra tutta la popolazione
(anche la piu lontana dal turismo) affinché il turista possa cogliere I’essenza
di essere considerato un ‘“concittadino temporaneo”, un utilizzatore
temporaneo del territorio con pienezza di diritti e doveri. Un territorio
ospitale ed accogliente attrae e fidelizza ma anche si apre e si migliora nella
interazione culturale cogliendo le proprie ed altrui “eccellenze”.

Nei turisti si distinguono quanti considerano un territorio come uno scrigno
che racchiude tesori (in particolare d’arte) ma dove I’interesse ¢ solo per i
tesori € non per il centro/territorio nel suo complesso inteso come un
involucro non importante (Sindrome di Stendhal come senso di
sbigottimento di fronte alla grandezza dell’arte e cosi chiamata perché
appunto Stendhal, in visita a Firenze, fu preso da una specie di mancamento
di fronte alle bellezze della citta). Questo atteggiamento ¢ considerato in
senso negativo perché questo turista percorre un rituale che porta a ricercare
quanto indicato nella guida e si € soddisfatti se si € trovato tutto. Tra questo
atteggiamento ed il turismo “mordi e fuggi” il collegamento ¢ evidente. Un
turista piu attuale pero , anche numeroso ma non di massa, sta modificando
il suo atteggiamento ed ¢ sempre piu portato a considerare anche quei fatti ed
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elementi che compongono il tessuto entro il quale sono cresciute quelle opere
(sindrome di Hesse in quanto quest’ultimo reagi, di fronte alla bellezze di
Firenze, allontanandosi dai luoghi fulcro ricercando vie di approccio
personali e facendosi aiutare da persone del luogo). Nel turismo la sindrome
di Hesse ¢ valutata in senso positivo perché si ¢ di fronte ad un viaggiatore
maturo che vuole relazionarsi con i valori del territorio considerandolo tutto
un bene culturale complesso, un insieme organizzato vasto, integrato con il
contesto , passato e recente, ed in una linea di continuita anche con
I’ambiente circostante. Nel primo caso il turista ¢ una persona estranea che
viene da fuori e che interviene su un ambito non suo. Nel secondo c’¢
interesse al contesto , al sistema tra opera e realta che la circonda
interpretando 1 fatti culturali in una visione allargata e di relazione
realizzando uno scambio e non un semplice uso. Appare evidente in questo
secondo caso quanto sia importante “la persona residente”, qualunque
persona, anche la piu lontana dalla economia turistica, e quale ruolo giochi
nel sistema di accoglienza. Queste persone, se orientate a considerare il
turista non “un forestiero” possono fornire le chiavi di lettura del territorio ed
aprire “coni visuali” veri che solo un residente che ama la sua terra € in grado
di offrire. Quanto “la persona” sia sempre piu importante ci viene confermato
da un noto Tour Operator olandese il quale nella copertina del suo catalogo
(le copertine dei cataloghi propongono di solito spiagge bianche e palme,
ambienti mozzafiato, bellezze femminili e maschili) propone il viso di un
contadino italiano e che alla domanda sul perché di tale scelta ha
semplicemente risposto che questo i suoi clienti si aspettano da una vacanza
(prevalentemente rurale) in Italia.
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La visione “verso una cultura turistica” vuole creare un retroterra

comune tra tutti i soggetti di un territorio in modo da creare un “orientamento
complessivo al turista”. Rendendo il territorio stesso leggibile, attivo ed
interattivo tramite le “chiavi” che puo fornire un cittadino sensibile.
La filosofia che sottende il Progetto ¢ il coinvolgimento complessivo di tutti i
soggetti con una serie di riunioni riguardante tutti gli interessati e
successivamente con riunioni per gruppi omogenei che serviranno per focalizzare
i problemi dalla cui soluzione emergera il clima migliore per I’ospite.

5. Aumentare [incisivita dell’azione di marketing attraverso un raccordo
continuo tra quello privato e quello pubblico, tra promozione e
commercializzazione. Questo fatto rappresenta invero la grande difficolta del
turismo perché nella definizione complessiva del prodotto partecipano
soggetti con politiche, strategie, attivita e logiche = che non devono
necessariamente  ed  obbligatoriamente o  strutturalmente  ed
organizzativamente rapportarsi. Oltre a cio, ancora all’interno, ci sono
appartenenze di decisioni, in ordine alla manovrabilita, a soggetti diversi sia
tra quelli pubblici (Stato, Enit, Regioni, Province, Comuni, APT, STL etc.)
che tra quelli privati (vettore,albergo, ristorante, guida, negozio etc.). Nella
logica del turista invece tutti gli elementi di composizione dell’offerta, nelle
classiche domande “cosa trovo” “dove sono ospitato” “cosa faccio” vengono
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colti insieme per cui la segnaletica stradale, I’arredo urbano ed il museo
fanno parte del pacchetto vacanza al pari del volo aereo, della camera
d’albergo, del ristorante, del bar, del negozio di prodotti tipici. Occorre
orientarsi ad un Marketing integrato,cio¢ adottato insieme da soggetti
pubblici e privati dove sperimentare un raccordo sugli obiettivi comuni delle
diverse strategie ed attivita.

I soggetti pubblici cominciano ad adottare vere e proprie politiche turistiche
ed a considerare il turismo come momento propulsivo rispetto ad altri settori
liberandolo da una posizione residuale. Questa tendenza sta portando al varo
interessanti attivita di marketing turistico territoriale, di marketing di
destinazione e di marketing integrato pubblico-privato. Punto di partenza ¢ la
condivisione piena di una progettualita ben definita tra pubblico e privato.
Uno dei momenti pitt immediati sui quali cimentarsi si ritiene che siano gli
uffici di informazione che intanto non dovrebbero essere piu chiamati cosi (il
termine ufficio indica gia in sé qualcosa di troppo burocratico in senso
negativo) ma piuttosto luoghi/momenti/punti di accoglienza. Questo gia
rappresenterebbe un passaggio importante verso l’integrazione ed il
superamento della logica degli uffici di informazione. Nei punti di
accoglienza cosi concepiti si dovrebbe concretizzare tutta la filosofia del
territorio; tutti gli elementi e le opportunita della filiera turismo dovranno
essere visibili e fruibili (come avviene nella reception dei villaggi o nei punti
di accoglienza dei parchi tematici). Non si tratterebbe cio¢ piu di una
semplice informazione ma della proposta di uno stile e della fornitura delle
“chiavi di accesso” al territorio. In una logica di orientamento al cliente, non
¢ piu sufficiente un semplice ufficio informazioni per strutturare una buona
accoglienza. Il concetto di “punto di accoglienza” parte dalla considerazione
che le aree turistiche rappresentano un sistema di impresa-rete in una filiera
(dove si miscelano tanti soggetti) funzionale al turista ma non progettata ¢
dove ¢ scarsa I’interazione, la comunicazione tra i soggetti stessi quando
addirittura non c’¢ conflittualita. Bisogna invece partire dalla considerazione
che in un’area turistica il cliente ¢ “condiviso”. Talvolta si creano
spontaneamente alcune condizioni per cui al termine il cliente ¢ soddisfatto;
si mescolano una attitudine generale, una certa coerenza, un fronte di
attivismo che suppliscono alla mancanza di progettazione. Questo perd non
fornisce garanzie perché modifiche di comportamenti , di atteggiamenti,
variazioni nella filiera possono facilmente alterare questo equilibrio
spontaneo. La filiera cioé € un sistema piuttosto complesso e delicato che va
costantemente monitorato, migliorato e verificato. Anche in queste
considerazioni si pud cogliere I’importanza del programma “verso una
cultura turistica”. Va immaginato un Punto di Accoglienza Multifunzione,
sul modello adottato felicemente ad esempio in Irlanda e Gran Bretagna
all’interno dei Progetti Leader, che offra informazioni anche utilizzando
strumenti multimediali, possibilita di prenotazione di servizi vari, vendita di
prodotti tipici agroalimentari, vendita di prodotti dell’artigianato, gestione
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dei reclami, verifica della soddisfazione degli ospiti. In una atmosfera
accogliente, anche nei colori e nell’arredo, utilmente segnalata, occorre
prevedere un blocco aperto di servizi.

Questo, ad esempio, un elenco di servizi ipotizzabili:

Informazione generale e distribuzione depliant

Acquisto biglietti per servizi pubblici, spettacoli, mostre etc.
Informazioni sulla disponibilita ricettiva e prenotazioni
Postazione, con televisore e computer, per vedere video, cd
rom, per accedere ad Internet, per strutturare programmi
personalizzati

Noleggio di biciclette auto etc. diretto o informazioni al
riguardo

Prenotazioni per escursioni a cavallo etc.

Prenotazioni di servizi guida, guida escursionistica ed altre
figure professionali turistiche in genere

Prenotazione di servizi vari quali baby sitter etc.

Biblioteca per la consultazione di testi sul territorio

Servizio deposito bagagli

Ufficio reclami

Show room per la presentazione dei prodotti agroalimentari ed
artigianali (si pud immaginare anche la vendita previo accordo
con gli esercizi commerciali, con le imprese produttrici, con gli
artigiani)

Sala per piccole riunioni, incontri, presentazioni

Distribuzione tessere e card del territorio
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6.3. Il valore del canale “passaparola”

“L’indagine in Puglia, ha fatto emergere come [’auto-organizzazione del
soggiorno, costruita sul passaparola (alimentato anche dalla presenza di
connazionali all’estero) e sul ricorso alle nuove tecnologie, rappresenta allo stato
attuale la modalita di gran lunga prevalente di collocamento sui mercati esteri
della “destinazione Puglia”! .

Cosi viene detto da Furio Bednarz sempre nella sintesi della sua relazione.

Il passaparola viene definito come “Attivita di comunicazione senza fini
commerciali svolta dal cliente soddisfatto di una azienda che nei confronti delle
persone con cui entra in contatto funge da influenzatore favorendo la prova e
I’acquisto di un prodotto” (Italia Oggi - Il dizionario dei termini di marketing e
pubblicita)

Invero il “passaparola” ¢ una eccellente forma di pubblicita che utilizza i giudizi
positivi che il consumatore pud dare ad amici e conoscenti. E uno strumento di
pubblicita molto efficace perché si regge sulla soddisfazione del cliente e perché
ha la veste della obiettivita ( ¢ il consiglio di un amico).

Occorre naturalmente essere sicuri della qualita dell’offerta ed occorre essere
coscienti che non porta risultati a breve scadenza.

Il primo passo da compiere ¢ porre al centro degli interessi il cliente e non il
prodotto.

Ma non ¢ cosi facile e semplice.

Come sono infatti i clienti?

Alberto Galgano, nel suo “volumetto”, cosi lo definisce, - I mostri e la palestra-
sostiene ad esempio che i clienti sono dei “mostri”.

“Perché:

hanno una fame infinita: una fame di prodotti sempre nuovi , una volta divoratone
uno infatti ne vogliono un altro diverso e migliore

sono esigenti: non tollerano distrazioni in questa corsa per soddisfarlo

sono timidi: ma non € in positivo , perché spesso non si esprimono e quindi
bisogna intuire , scoprire i loro desideri , se poi si deludono la timidezza
impedisce a loro di segnalarlo e piuttosto scompaiono

sono spietati: non guardano in faccia nessuno , se non siamo in grado di
soddisfarlo come lui vuole ci ignora

sono vendicativi: se si fa loro un torto ¢ vero che la timidezza impedisce loro di
dirlo all’interessato ma non tornano ed in pit, dimenticando quanto si ¢ fatto, si
lamentano apertamente con tutti

sono invadenti: vogliono essere presenti in ogni punto dell’azienda (anche perché
ogni punto , anche interno , ha suoi clienti)

sono egocentrici: ogni mostro vuole essere considerato diverso dagli altri

i mostri dunque sono i padroni dell’azienda
cosa fare ?
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la Qualita Totale - continua Galgano- ci dice che

bisogna amare questi mostri perché cosi si trasformano in belle principesse
disposte ad amare a loro volta e seguire chi li soddisfa .

Senza questo amore le strategie piu intelligenti , i macchinari piu sofisticati non
raggiungono il risultato perché per essere eccellenti nel servizio bisogna curare
una miriade di particolari che richiedono che sia sviluppato I’amore verso i mostri
da parte di tutto il personale.

Ciascuno di noi ¢ un cliente e quindi ciascuno di noi sa quanto sia bello essere
amati.”

Ma non basta una generica dichiarazione di amore, occorre appunto adottare un
insieme di comportamenti e strategie, tecniche e metodi, analisi e strumenti per
ottenere il risultato desiderato: che il cliente parli bene del prodotto o del servizio.
Occorre erogare un servizio di qualita che generi la Customer Satisfaction cio¢ la
soddisfazione del cliente che ¢ il rapporto tra le prestazioni e le aspettative/attese
del cliente

Se la qualita sperimentata ¢ al di sotto delle aspettative il cliente sara
insoddisfatto, se il rapporto ¢ almeno uguale ad 1 vi ¢ la soddisfazione, se ¢ al di
sopra, se cio¢ il risultato ¢ maggiore di 1 allora il cliente sara sorpreso e siamo nel
caso della fidelizzazione e nella disponibilita al passaparola.

La Customer Satisfaction ¢ un punto cruciale, infatti cercare di riprendere un
cliente che si € perso costa cinque volte di piu che trovarne uno nuovo, ma inoltre
un cliente soddisfatto genera cinque nuovi clienti.

Per realizzare la soddisfazione del cliente occorre “controllare” tutti gli eventi del
ciclo del servizio che sono “momenti della verita” perché in tutte le occasioni in
cui il cliente incontra il servizio, nel nostro caso il territorio, si fa un’idea del
territorio stesso.

Momenti della verita sono tutti gli episodi attraverso i quali il turista entra in
contatto con un qualunque aspetto del territorio stesso e riceve una impressione
della sua qualita.

Bisogna allora ragionare in termini di ciclo del servizio che ¢ la catena di eventi
attraverso cui passa il cliente.

E il modello naturale che esiste nella testa del cliente ma quanti forniscono i
servizi, specialmente nel turismo dove esiste la nota parcellizzazione, invece non
pensano al processo come ad un flusso collegato.

Ognuno vede il proprio punto di vista che ¢ riferito alla sua specifica attivita o
responsabilita.

11 concetto di ciclo del servizio aiuta quindi ad erogare prestazioni migliori.
Proviamo dunque ad effettuare una analisi dei percorsi dei turisti tentando di
individuare i passaggi dello stesso nel territorio al fine di avere un quadro del
ciclo di utilizzo dello stesso. Questo processo consente di analizzare ed operare
su tutti “i momenti della veritd” per focalizzare i problemi, individuarne le
soluzioni, verificare i miglioramenti e standardizzare le soluzioni.
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scelta della
localita

prenotazione/
non prenotazione di
servizi

arrivo parten

parcheggio

preparativi
ulteriori
opportunita

area servizi

ristorazione e
ricettivita
acquisti

informazioni

accoglienza fruibilita attrattive

Le modalita di svolgimento per controllare il ciclo sono:

® Incontri allargati
® [Incontri intersettoriali

® Incontri di gruppi omogenei
Al termine degli incontri e degli interventi i risultati dovrebbero essere i seguenti:

® Una qualita complessiva del territorio ed una qualita distintiva
® Una integrazione dei servizi turistici in senso stretto

® Un livello di attrattive e servizi e loro fruibilita “ottimale” con innovazioni
caratterizzanti

® [ .a percezione da parte del turista di un “unicum” =un complesso integrato
(sistema villaggio) di attrattive e servizi tutti visibili ed utilizzabili = orientato
all’ospitalita

® Un atteggiamento verso la qualita

Nell’ambito progettuale di facilitazione all’internazionalizzazione del prodotto
turistico, il “passaparola” pud svolgere un ruolo fondamentale perché il progetto
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prevede processi e modalita di dialogo sociale ed operativo tra operatori pugliesi
ed operatori italiani con sede all’estero e con i centri di italianita che
diventerebbero soggetti attivi nel veicolare flussi di turistici verso la Puglia.

Si tratta di organizzare, ottimizzare, sperimentare e gestire questo meccanismo.

Nell’ambito del passaparola merita qualche riflessione anche il souvenir che ¢,
insieme alla cartolina ed ora ai video ed ai cd rom, uno dei pochi elementi tangibili
dell’esperienza vacanza.. Esso ha un effetto evocativo, di richiamo alla vacanza
stessa ed alle suggestioni che ha fornito, ma svolge anche una funzione
promozionale perché ¢ latore di un messaggio positivo sulla destinazione presso
quanti lo vedono se esposto nella propria abitazione o nel luogo di lavoro dagli
acquirenti quando “bello e significativo”.

Souvenir dunque come evocazione e come promozione (pagata).

11 settore dell’artigianato artistico rappresenta gia un elemento fondamentale nelle
filiera turismo sia perché certifica il legame con il passato, con nobili tradizioni,
sia perché gli acquisti di manufatti sono ormai nel percorso abituale del turista.
Una operazione che potrebbe essere combinata ¢ perd quella del recupero del
souvenir, divenuto oggetto un po’ kitch, uguale dappertutto e fabbricato addirittura
all’estero ed importato, attraverso 1’artigianato artistico avendo come obiettivi la
rigorosita della produzione e I’accessibilita del prezzo.

6.4. Azioni di co-marketing

Il co-marketing ¢ una partnership strategica con un respiro temporale medio-
lungo, tra soggetti con prodotti e servizi affini per target, posizionamento e
occasioni di consumo.

Negli ultimi anni moltissime aziende hanno adottato questo metodo, con risultati
piu che soddisfacenti.

E' uno strumento innovativo per raggiungere meglio i propri obiettivi di marketing
mettendo in comune competenze e risorse.

Fare del co-marketing non & fare pubblicita insieme, questo ¢ solamente co-
advertising. Si parla di una vera e propria scelta strategica dove i partner devono
trarre un beneficio che non sarebbe stato possibile raggiungere separatamente.
Non ¢ detto che si debbano vendere due prodotti/servizi insieme, ¢ infatti possibile
usare solo certe competenze di un partner, per esempio la rete di vendita, dando il
prodotto in concessione che il partner vendera con il proprio marchio (avviene
spesso nel settore farmaceutico).

Il co-marketing ¢ utile quando unendo le forze si risparmia sui costi o si allarga il
mercato. Lo scambio delle forze deve essere costruttivo e analizzato nei minimi
particolari per trarne i vantaggi maggiori.

Nel turismo si € appena agli inizi ma c’¢ qualche buon esempio (piu di co-
advertising che di co-marketing) da parte di alcuni Tour Operator.
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Per un sistema turistico territoriale le possibilita sono davvero notevoli proprio
perché il turismo, con la sua intersettorialita, tocca naturalmente tante aziende e
tanti settori economici.

Alla luce della politica di “marca” sara possibile progettare interessanti azioni con
il settore ad esempio agroalimentare, artigianale, commerciale, dei servizi in
genere.

Per fare un esempio 1’occasione di una fiera agricola internazionale da utilizzare
anche per la promozione turistica cosi come una borsa del turismo per la
promozione dei prodotti tipici locali.

Si puo partire da attivitad semplici come quelle citate per arrivare ad iniziative ben
piu complesse e complete.

Ora ¢ importante che questa tecnica venga condivisa e si cominci ad esempio a
dialogare tra settori sia a livello politico che economico.

6.5. 1l fattore “nuove tecnologie”

Oggi per prenotare una vacanza, per scegliere la localita e per contattare chi
vende servizi turistici si € aperta una nuova opportunita. la rete Internet.

Per il momento le ragioni che rallentano gli effetti di Internet tra i potenziali turisti
sono legate alla scarsa confidenza per queste tecnologie da parte di alcune fasce
della popolazione ed al timore di effettuarvi transazioni economiche.

Se da un lato la domanda appare ancora frenata da elementi fisiologici legati
all’eta della popolazione, alle abitudini e alla mentalita, dall’altro lato 1’offerta non
sembra pero creare le migliori condizioni per favorire uno sviluppo piu deciso
della commercializzazione via rete. La rete ¢ stata prevalentemente utilizzata dalle
aziende turistiche come “vetrina” con prevalenti finalita di comunicazione, ma ora
sta diventando anche strumento di commercializzazione, di intermediazione nelle
transazioni, (specialmente per le compagnie aeree come Ryan Air e per tutti quegli
operatori del sistema agenziale specializzati nelle offerte last minute).

Le prenotazioni via Internet sono dunque un fattore positivo per il turismo, ma sia
la domanda che I’offerta siamo ad una fase iniziale.

Va ricordato pero che le spese degli italiani per vacanze on line sono aumentate
nel 2003 rispetto all’anno precedente del 150% raggiungendo un totale di spesa di
193 milioni di euro; in Europa I’incremento ¢ stato del 97% per una spesa di 3,9
miliardi di euro.

La presenza sul canale internet ¢ quindi diventata una necessita per chi vuole
emergere nel mercato moderno, sfruttare le opportunita offerte, per rivaleggiare
con i concorrenti. Ma come valutare correttamente i vantaggi competitivi e non di
questo canale commerciale e comunicativo?

Dovranno senza meno essere approntati prodotti ad hoc. Questo significa
ridefinire le strategie di marketing del settore dei servizi orientandole
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all'individuazione di nicchie di mercato, produrre offerte altamente specializzate e
mirate alle esigenze dell'utenza.

Occorrera diventare “travel consultant” per fornire alla clientela servizi di
consulenza in rete.

11 valore aggiunto sara determinato dalla preparazione del consulente e dalla sua
capacita di trovare ed inventare nuove forme di turismo sulle quali specializzarsi.

Poiché il progetto “Piu Turismo Piu Sviluppo” tende a favorire la creazione di una
rete di relazioni stabili tra i soggetti interessati con 1’obiettivo di favorire lo
spostamento di flussi turistici verso la Puglia e poiché si tende a privilegiare canali
diretti ¢ fondamentale che le partnership e 1’attivazione di una rete operativa
trovino un fulcro in un’interfaccia web appositamente creato per incrociare
domanda e offerta e che diventera, di fatto, luogo di scambio, di confronto, di
mantenimento dei rapporti tra i soggetti interessati.
La questione ¢ che non ¢ sufficiente aver aperto un sito per “essere in rete”,
occorre ormai, per il grandissimo affollamento che si ¢ prodotto, fare, come si
dice, “marketing in Internet”.
Web — marketing ¢ il complesso delle tecniche e degli strumenti che consentono
di sviluppare i rapporti commerciali (pubblicita, acquisti, vendite, assistenza alla
clientela, ecc.) tramite il web e costruire rapporti duraturi.
Intanto ¢ necessaria anche qui una logica di sistema in modo da ottimizzare e far
interagire i diversi elementi.
Occorre realizzare in sostanza un sistema per la promozione delle risorse
territoriali, patrimonio naturale e culturale, prodotti agroalimentari, artigianato,
etc. Il sistema si deve presentare come un catalogo, diviso per capitoli tema, e
contenente 1 riferimenti a sub-sistemi specifici, di tipo interattivo, relativi alle
diverse risorse. L'utente cio¢ deve avere la possibilita di informarsi ma anche di
collegarsi ai fornitori per l'acquisto di prodotti dell'artigianato, di pacchetti
turistici, o, ancora, per effettuare la visita guidata di un Palazzo o di una Mostra.
In sintesi il sistema dovrebbe essere un compendio di:

e commercio elettronico

e sistema Informativo e di prenotazione turistica

e visita virtuale
Il sito dovra disporre di immagini, testi , brevi filmati (la staticita degli attuali siti
che sono spesso la semplice riproposizione di pubblicazioni cartacee dovra essere
obbligatoriamente superata perché poco coerente con la rete che pretende non
pagine di scrittura ma invece immagini, snellezza funzionalita ed interattivita).
Sara importante poi la gestione sia per [’aggiornamento costante sia per la
tempestivita di presentazione di proposte (dal last minute ad offerte varie per
diversificare e destagionalizzare).
Nell’interfaccia si devono concretizzare tutta la filosofia del territorio, tutti gli
elementi della filiera e devono apparire, essere visibili e fruibili tutte le
opportunita offerte dal sistema territoriale.
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Occorre pensare ad un elenco di servizi quali:

Informazione generale e specifica e richiesta depliant

Acquisto biglietti per servizi pubblici, spettacoli, mostre etc.
Informazioni sulla disponibilita ricettiva

Prenotazioni di servizi

Biblioteca on line per la consultazione di testi sul territorio

Ufficio reclami

Show room per la presentazione dei prodotti agroalimentari ed artigianali
Richiesta tessere e card del territorio

PRNAN B DD =

Concretamente si tratta di predisporre:

mm  (Creazione sito web con centro assistenza e supporto, prenotazioni,
commercio elettronico.

mm  [n parallelo, rete Intranet con “news group” e aggiornamenti per tutti
gli operatori, mini-osservatorio turistico, flussi, prenotazioni, reclami,
trend, ecc., banca dati per eventi promozionali di supporto alla
commercializzazione ecc.

6.6. La rete delle “comunita all’estero”

“La “rete delle comunita all’estero” appare rilevante nel sostenere il turismo ““fai
da te”; la sua influenza non ¢ tuttavia organizzata (se non sporadicamente) e si
sviluppa attraverso canali informali; essa alimenta il circolo virtuoso della
fidelizzazione: si conosce la Puglia incuriositi dal “collega italiano”, che da le
indicazioni “giuste” sul come organizzare e vivere il soggiorno; al rientro
raccoglie il feed-back e consolida I’interesse verso la destinazione turistica
pugliese (grazie al livello mediamente elevato di soddisfazione di chi ¢ rientrato)
La risorsa emigrazione pud giocare un ruolo importante: essa ci pare abbia gia
oggi un ruolo rilevante nei meccanismi diffusi di scoperta e fidelizzazione alla
destinazione Puglia, se opportunamente organizzata (essa stessa come componente
del “sistema”) puo aiutare a promuovere una Puglia di itinerari soft “modello 3L”
senza che siano necessari particolari investimenti (far forza sui canali informali di
indirizzo della domanda e sui potenziali di ricettivita diffusa attivabili a sostegno
del patrimonio gia presente nelle aree a vocazione turistica), puo contribuire alla
personalizzazione della standardizzazione, puo contribuire all’apprendimento di
sistema che si deve realizzare nell’area dei servizi” sostiene Furio Bednarz .

Ma la rete appare decisiva anche per il turismo organizzato sia individuale che di
gruppo magari superando il tradizionale canale lungo per accentrare I’attenzione
sul collegamento diretto alle organizzazioni di italiani all’estero. In questa ottica
alcune agenzie incoming della Puglia, all’interno del progetto ed anche nella fase
della formazione, si sono organizzate ed hanno predisposto proposte mirate sulle
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quali occorre effettuare valutazioni per verificarne la rispondenza al mercato e la
capacita di vendita.
Le comunita italiane all'estero sono un vero asso da giocare sotto l’aspetto
turistico sia nei confronti degli emigrati, di prima e seconda generazione, sia nei
confronti dei potenziali turisti della nazione dove risiedono.
Esse hanno notevoli livelli di dinamismo e questa possibilita (accertata nel corso
del progetto) di potersi avvalere di tali risorse che, direttamente o indirettamente,
sono collegate al nostro Paese, diventa un fattore fondamentale da considerare
nella definizione delle strategie di marketing turistico sui mercati esteri.
Occorre far compiere un salto di qualita a quanto sta gia avvenendo
spontaneamente puntando all’emigrazione come risorsa.
In tempi di globalizzazione dei mercati, le Associazioni possono concretamente
assumere un ruolo di collegamento tra il mondo locale ed il sistema turistico
pugliese contribuendo anche alla pianificazione in modo congiunto e integrato
con un'ottimizzazione degli sforzi di tutti i soggetti coinvolti.
Le stesse Associazioni incrementerebbero ed arricchirebbero anche il loro ruolo.
Le iniziative sulle quali impegnarsi:
e  Riunioni a sfondo culturale
e Conversazioni e cio¢ tutti quei contatti formali e informali che si
svolgono ad ogni livello.
e Conferenze e lezioni come occasioni per diffondere materiale ed
informazioni
e  Eventi speciali in molte le localita si organizzano manifestazioni e
celebrazioni in particolari occasioni. Questi eventi, in genere, hanno una
vasta risonanza sia all’interno e sono delle ottime occasioni per
comunicare I’immagine di un territorio
o Mostre e Fiere(anche non turistiche, per esempio enogastronomiche):
strumenti tipici delle pubbliche relazioni non vengono mai o quasi mai
utilizzati al meglio anche per la non conoscenza di abitudini e stili di
visita. Proprio su queste abitudini e stili le associazioni potrebbero fornire
informazioni estremamente interessanti
e Punto di riferimento organizzativo per approvvigionamento depliant,
fotografie e diapositive,
e Organizzazione di Conferenze Stampa e distribuzione di press kit di base
contenenti articoli, informazioni, immagini utili per redazionali
e  Organizzaizione di Press Tour e cio¢ visite di giornalisti locali alle
attrattive pugliesi
o Organizzazione di Educational cio¢ visite di conoscenza del territorio,
rivolti agli operatori professionali, quali Tour operator, Agenzie di
Viaggio, ma in particolare agli operatori non professionali, quali
associazioni culturali, sportive, scuole, circoli ricreativi, ecc.
e  Biblioteca specialistica con Guide, Testi, Documentari, Video sul turismo
pugliese ed in particolare controllo/monitoraggio delle guide che escono

130



“Le vie del Turismo in Puglia”
Report d’indagine, settembre 2004

in loco inviando sistematicamente materiali informativi o addirittura
stimolandone la realizzazione,

e  Realizzazione di Eventi e Manifestazioni culturali, artistiche e sportive
anche itineranti, particolarmente utili alla politica di comunicazione
istituzionale dell’offerta

e Punto di riferimento per ['utilizzo di cartellonistica multimediale anche
in occasione di occasioni speciali

e Realizzazione di data base (Il Magazzino delle Conoscenze) per attivita
di comunicazione al trade ma anche di direct marketing

e  Riferimento per accordi speciali come ad esempio con catene di grande
distribuzione

e Controllo dei reclami e rilevazione della customer satisfaction

e Supporto per la creazione di aggregazioni anche occasionali su singole
iniziative tra operatori

Per riassumere il capitolo sesto.... alcuni brevi tratti di sintesi

La proposta di un percorso a partire da due approcci e qualche avvertenza

e approccio “hard”: la Puglia € una meta minore che ha potenzialita di sviluppo
attivabili per divenire una “grande meta” turistica; servono investimenti
massicci (ma i ritorni sembrano incerti); una base esiste gia (turismo costiero,
struttura ricettiva accettabile); vanno riqualificate e dotate di servizi piu’
sofisticati le localita trainanti, si deve puntare sui grandi T.O. intensificando
la promozione. Questo approccio promette effetti moltiplicatori (indotto
turistico) potenzialmente elevati, ma riserva poco spazio per la piccola
iniziativa imprenditoriale locale (se non nel service minore e nell’indotto
terziario tradizionale)

e approccio “soft”: la Puglia ¢ e rimarra una destinazione “minore”, ma aperta a
un pubblico vasto e eterogeneo: va valorizzata in questa dimensione; si deve
far perno sulle nicchie esistenti e attivabili, puntando sulla personalizzazione
delle offerte (piu’ prodotti per pit mercati), sulla loro differenziazione e nel
contempo sulla loro integrazione “modulare” (necessario percio un service di
sistema all’incoming); questo approccio promette effetti meno spettacolari ma
potenzialmente distribuiti sul territorio, a seconda delle capacita imprenditive
che si sapranno / potranno attivare; la risorsa emigrazione pud giocare un
ruolo chiave a piu livelli: mediazione informativa e formativa, messa a
disposizione di spazi ricettivi, investimenti e partenariati micro-
imprenditoriali”
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La pugliesita

Alla marca devono ispirarsi modelli, sistemi e prodotti : procedere alla
definizione delle ““ linee di prodotti , reando e confezionando pacchetti con
opportunita differenziate per target mirati puntando su:

o flessibilita

e integrazione

e personalizzazione

e autenticita

e esclusivita

e scoperta

e facilita di approccio

Bisogna invece partire dalla considerazione che in un’area turistica il cliente ¢
“condiviso

Punti di accoglienza multifunzionale dove passa la filosofia del territorio
Valorizzare il passaparola

11 fattore nuove tecnologie e nuovi servizi on line

Valorizzare le competenze relazionali del territorio
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Allegati

Allegato 1. Sintesi della legislazione nazionale sull’emigrazione
SCHEDE DESCRITTIVE

1.1 Le leggi

La legge nazionale del 24 maggio 2000, n. 138 propone una politica di piena
valorizzazione del patrimonio storico, economico e culturale dell’Italia nel mondo
e un’attenzione particolare alle problematiche di inclusione e integrazione legate
alle nuove generazioni e alle componenti pit moderne della presenza italiana nel
mondo, ricercatori, imprenditori esponenti artistici

Dispone 1’organizzazione e il finanziamento della prima Conferenza degli italiani

nel mondo.

Individua 4 argomenti specifici di pratica e di riflessione:

e promozione e sostegno all’inclusione sociale e socio assistenziale (tutela e
assistenza)

e partecipazione, diritti politici e cittadinanza attiva (voto all estero)

e Identita, cultura e valorizzazione del patrimonio socio culturale dio origine
(ruolo attivo delle regioni)

e Le comunita italiane all’estero come valore e risorsa

» Le Regioni italiane sono chiamate ad intervenire in piu direzioni:

e valorizzare il patrimonio culturale e identitario

e mobilitare e raccordare risorse (azioni di cooperazione internazionale)

e raccordare le politiche regionali con quelle degli organismi internazionali
favorendo I’interscambio di competenze

e favorire la mobilita e lo scambio tra i giovani italiani e giovani emigrati di
origine italiana

e assicurare anche attraverso accordi di collaborazione un appoggio
istituzionale e una rappresentanza politica ad imprenditori ed enti regionali
impegnati in contatti con le comunita estere

e favorire flussi d’investimenti privati da Paesi esteri verso le regioni e
esplorare all’estero mercati poco noti

e fornire alle associazioni degli italiani all’estero strumenti adeguati

» Si sottolinea 1’esigenza che le Associazioni italiane all’estero rafforzino

momenti di dialogo e di confronto con le Regioni e le Universita italiane

e L’Informazione, ¢ un tema peculiare da sviluppare al fine di rendere piu
conosciute le realta regionali, stimolando le reti di comunicazione tra le
associazioni e le Regioni di provenienza
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e L’Interscambio economico e commerciale italiano, ¢ un tratto di sviluppo di
processi di internazionalizzazione dell’economia e dell’impresa all’estero.

» 1l Disegno di legge per I’internazionalizzazione delle imprese risale al luglio
2003 e valorizza il patrimonio rappresentato dalle comunita d’affari italiane
presenti nel mondo e propone la Costituzione di sportelli unici per le imprese
all’estero, in grado di svolgere azioni di marketing territoriale e supporto alla
creazione d’impresa.

Gli obiettivi:

e  Valorizzare il contributo per le strutture per I’internazionalizzazione (i 25
uffici esteri ENIT e le 68 CCIA) quali punti di coagulo istituzionale
dell’imprenditoria italiana all’estero;

e Implementare il sistema informativo PLA.net delle camere di Commercio
italiane all’estero, una sorta di banca dati degli imprenditori italiani nel
mondo che mettera in collegamento gli imprenditori italiani all’estero con
quelli italiani in Italia

e Dedicare un’attenzione specifica al turismo di ritorno come risorsa per
I’economia italiana e per il consolidamento dei legami con le comunita estere

La Prima Conferenza dei Giovani Pugliesi del Mondo, svolta a Melbourne ottobre
2003

propone tre temi di riflessione:

e iniziative di interscambio

e mantenimento dell’identita culturale dei pugliesi nel mondo

e intergenerazionalita, progetti di rientro in Puglia nonni-nipoti

e favorisce progetti e iniziative finalizzate a:

e progetti di formazione linguistica e culturale per i giovani
o  Stage di formazione

o Computerizzazione e nuove tecnologie della comunicazione
e Organizzazione di conferenze

Legge Regione Puglia per I’Emigrazione (1. n. 65 del 23 ottobre 1979)- Interventi
a favore degli emigrati e delle loro famiglie, con integrazione del 25 maggio 1990
¢ protesa a rafforzare [’identita culturale e la conservazione linguistica della
Puglia nel mondo.

Si articola nei seguenti punti:

e La promozione di iniziative per eliminare le cause dell’emigrazione e
tutelare i lavoratori emigranti

e La promozione di studi sui flussi migratori in uscita
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e Favorisce le attivita agricole, turistiche e commerciali mediante la
erogazione di contributi

e Favorisce l’accesso al rientro

La realizzazione nei luoghi a piu alta concentrazione pugliese di mostre di

prodotti tipici locali per favorirne la commercializzazione

La promozione di iniziative a carattere culturale

Lo svolgimento di pratiche di informazione e promozione tra gli emigranti

1l supporto all’attivita delle associazioni

La realizzazione di tutte le forme di assistenza sociale e scolastica connesse

al rientro

e L’orientamento della formazione professionale per il pieno inserimento
all’estero

e Contributi per [’abitazione

La legge regionale 11 dicembre 2000, n. 23 “Interventi a favore dei pugliesi nel
mondo” istituisce 1’ Albo delle associazioni dei Pugliesi nel mondo e indice cinque
assemblee continentali dei presidenti delle Associazioni iscritte all’Albo regionale
per la

composizione del Consiglio regionale dei pugliesi nel mondo.

1.2. I PIANI PER L’EMIGRAZIONE della Regione Puglia

I piani triennali per I’emigrazione deliberati dalla giunta regionale, individuano
flussi di spesa e d’investimento mirati alle comunita estere.

Nel Piano ‘97-°99 la regione Puglia ha stanziato 2 mld e 300 milioni di lire per

e favorire le attivita produttive nel settore agricolo, nel commercio, nel
turismo,

e prowidenze per I’acquisto della casa per chi rientra,

e contributi di carattere assistenziale

e finanzia la realizzazione di manifestazioni, eventi e incontri culturali
all’estero con le comunita pugliesi

e scambi di visite tra i giovani

Nel piano 2000-2002 la regione ha stanziato 2 mld di lire per

e il recupero e il rilancio dei rapporti con le comunita pugliesi quali nodi di un
“Sistema Puglia” allargato

Nel Piano i giovani e le donne sono gli interlocutori privilegiati delle iniziative e i

destinatari dei finanziamenti, in particolare su tre assi d’intervento:

a) promozione sociale e culturale

b) informazione

¢) formazione
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11 finanziamento prevede una suddivisione in percentuale delle attivita:

il 24 % per la promozione di iniziative culturali e sociali (soggiorni anziani,
gemellaggi, scambi, settimane pugliesi

il 31% per la formazione dei giovani, finalizzata in particolare a scoprire
I’identita pugliese e le tradizioni. A dicembre 2000 ¢ stato realizzato un sito
internet “giovanipugliesinelmondo.com” quale comunita virtuale di scambio (
ad oggi non piu attivo)

il 19% per le informazione e la comunicazione

il 25% per i buoni casa e il supporto alle attivita produttive per gli emigranti
che tornano in Puglia

Nel Piano 2003-05 la copertura finanziaria messa a disposizione dalla regione
ammonta a 1.155.00,00 €. I Piano 2003 propone 6 aree prioritarie di intervento
(da $‘a” a “f’)

A - PROMOZIONE CULTURALE a cui ¢ destinato il 22, 73% per

Interscambi e gemellaggi
Settimane Pugliesi
Manifestazioni e Iniziative culturali

B — FORMAZIONE E INZIATIVE RIVOLTE AI GIOVANI, a cui ¢ destinato il
33,59% delle risorse per

Privilegiare interventi di promozione dell’identita pugliese che consentano di
intervenire sui giovani, rispondendo alle loro richieste di conoscenza delle
tradizioni, dei modi di vivere e soprattutto delle modalita di lavoro, che
possono, quindi, consentire loro una nuova logica di crescita

favorire la qualificazione, I’aggiornamento e la specializzazione
professionale dei giovani di origine pugliese

C — ATTIVITA’ DI INFORMAZIONE E COMUNICAZIONE a cui ¢ destinato il
18,90% delle risorse per:

D

I’Informazione e la Comunicazione (rappresenta sempre un elemento
strategico nel mantenimento del collegamento con le comunita dei
corregionali residenti all’estero) non solo per rafforzare i rapporti con la
vecchia emigrazione, ma anche e soprattutto per avviare e consolidare i
contatti con le nuove generazioni, facilitati dalla consuetudine di questi
all’utilizzo delle nuove tecnologie

- SOSTEGNO E SOLIDARIETA’ a cui ¢ destinato un 4% per:

Interventi di sostegno e tutela dei pugliesi residenti all estero in particolari
condizioni di disagio socio-economico

E - STUDI E RICERCHE a cui ¢ destinato un 3,47%.
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e [’Area Studi e Ricerche raccoglie quei progetti utili al raggiungimento
dell’integrazione culturale per le nostre comunita all’estero per offrire,
soprattutto agli emigrati di terza e quarta generazione, strumenti validi per
decodificare quanto hanno imparato attraverso i loro padri e i loro nonni.

F. - INCENTIVI ATTIVITA’ ECONOMICHE E AIUTI ABITATIVI a cui ¢

destinato il 17,31% delle risorse del Piano per:

e favorire il reinserimento sociale e produttivo nelle attivita agricole,
artigianali, turistiche e commerciali, in forma singola o associata e l’accesso
all’abitazione dei pugliesi emigrati e loro famiglie che rientrano nella
Regione

In particolare le attivita produttive si pongono il fine di favorire gli emigrati che
rientrano stabilmente nella regione, nell’inserimento in attivita lavorative agricole,
artigianali, turistiche e commerciali, in forma singola od associata, a cui sono
anche concessi i contributi per la casa (ristrutturazione, acquisto).

1.3. Iniziative del Crate e i progetti a favore delle Comunita Italiane all’estero

Il Crate ¢ il Centro Regionale di Assistenza e Tutela degli Emigranti di Puglia nel
mondo, € una libera associazione internazionale, senza fini di lucro.

Il Crate stima che i pugliesi nel mondo siano circa 6 milioni, cura scambi di
informazioni e servizi con le comunita dei pugliesi nel mondo.

e Promuove la collaborazione e l'unitd con tutte le organizzazioni e gli
organismi che operano sul piano democratico e perseguono finalita analoghe
alle proprie;

e persegue esclusivamente finalita di solidarieta sociale a favore dei cittadini
italiani emigrati e dei cittadini stranieri immigrati e delle loro famiglie.

Svolge la sua attivita in vari settori: assistenza sociale e socio sanitaria, legale e
amministrativa, [’assistenza sanitaria, beneficenza, istruzione, formazione
professionale, cooperazione con i Paesi in Via di Sviluppo, turismo, sport
dilettantistico, effettua lavori di ricerca su tematiche di particolare interesse
sociale del settore dell emigrazione e della immigrazione.

Il C.R.A.T.E. afferma che il mondo migratorio costituisce un patrimonio di
esperienze e capacita che le Nazioni interessate hanno il dovere di tutelare e
potenziare per favorire lo sviluppo sociale, culturale ed economico nel quadro dei
principi sanciti dalle Carte Costituzionali.
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Il Centro, tra l'altro, svolge e promuovere ogni attivita nel campo del turismo
anche inteso quale elevato momento di congiungimento degli emigrati e loro
familiari.

Attraverso tutti gli organi di informazione nazionali ed internazionali cerchera di
dare la massima divulgazione ai prodotti ed alle capacita creative dei pugliesi che
hanno onorato ed onorano la Puglia in particolare e I’ltalia in generale nel
mondo.A coloro che con la loro opera si adoperano per lo sviluppo e la
promozione della Regione Puglia sara consegnato il premio annuale "PUGLIA
NEL MONDO".

Per poter offrire un migliore servizio alle associazioni e ai concittadini italiani nel
mondo il Crate invita a compilare le seguenti schede informative:

Scheda per il censimento delle Associazioni Pugliesi nel mondo

Scheda per ricevere informazioni utili dal Crate

Scheda per ricevere la rivista "Puglia Emigrazione"”

1.4. Alcuni dei progetti di scambio con le comunita estere

e  Vademecum per ’emigrazione a cura del Crate destinato a tutti i pugliesi
che non risiedono nella regione

e Progetto PONTE Puglia (Promozione orientamento Network Territoriali
all’Estero) a cura del Formez e CINS (Cooperazione italiana Nord Sud)
del 2003, finalizzato ad integrare e valorizzare la rete e le relazioni tra le
pubbliche amministrazioni, gli attori socio economici e le comunita degli
italiani all’estero per supportare processi di internazionalizzazione
dell’economia pugliese nei settori dell’artigianato, del turismo e
dell’agroalimentare. L’obiettivo € quello di creare una comunita di
interessi on-line, attraverso la quale mettere in rete le competenze dei
diversi attori locali dello sviluppo e valorizzare i rapporti maturati dalle
comunita di Pugliesi e Italiani all’estero, utilizzando uno strumento che
faciliti lo scambio di esperienze e conoscenze. La creazione di un sistema
efficiente e stabile di relazioni consentira di rilevare ed analizzare le
caratteristiche della domanda e dell’offerta nei vari settori, individuando
quelli maggiormente interessanti per un incremento delle esportazioni e
rafforzando, nel contempo, i contatti e le relazioni dei pugliesi all’estero
con la loro terra d’origine.

Alcuni tra i progetti censiti
e Progetti d’Interscambio tra Politecnico di Bari e 1’ Argentina, finanziato

da R.Puglia
e Gemellaggio universitario tra Bari e L’ Argentina
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Tirocini formativi tra giovani pugliesi dal Venezuela e Puglia (settore
alimentare, impiantistica e sociale)

Ponte interscolastico Regione Puglia e provincia di Buenos Aires,
patrocinio R. Puglia

Progetto per la promozione dell’Imprenditorialita femminile, patrocinato
R. Puglia

Stage formativo presso aziende pubblicitarie baresi dopo un corso di
formazione, patrocinato regione Puglia

Progetto per la promozione delle nuove tecnologie ¢ I’inserimento dei
giovani

Tele web Puglia, telegiornale regionale per i corregionali all’estero
trasmesso in diretta on line
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Allegato 2.

Sintesi della legislazione e gli orientamenti europei sul turismo
SCHEDE DESCRITTIVE

2.1 Forum Europeo sul Turismo 2002 -Al cuore dell’economia europea

Alcune stime europee:

e |’Europa ¢ la prima destinazione turistica mondiale

e Circa 2 milioni e mezzo di aziende turistiche in Europa

e L[’80% delle imprese turistiche sono di Piccole e medie dimensioni a gestione
familiare

e Il turismo europeo nel 2002 rispetto al 2001 ha avuto una crescita pari al 2%.

Presentazione di ETIN ¢ un progetto raccomandato dalla Commissione Europea e

dal Parlamento Europeo che riunisce gli interessi europei delle imprese turistiche,

cercando di superare il rischio della frammentazione del turismo, manca cio¢ una

visione unitaria del futuro del turismo in Europa. Propone all’attenzione alcuni

temi.

Le RISORSE

e Limitatezza delle risorse per il turismo quindi necessitd di un approccio
meglio finalizzato e pratico all’'uso delle risorse disponibili. E’ utile un
‘azione sistematica di orientamento alle PMI all’'uso delle risorse per il
turismo nazionali ed europee

La CONCERTAZIONE PARTECIPATA

e Necessita di una concertazione piu stretta tra Commissione, Stai membri e
imprese turistiche (che di fatto & carente e frammentata) al fine di adeguare le
politiche dell’UE alla domanda dei consumatori di turismo

I1 VALORE

e Il turismo da “lusso” a “diritto” (di una popolazione che invecchia e con
maggiore istruzione e capacita selettiva)

e Potenziale di valore economico ancor non pienamente fatto fruttare

e Necessita di una Banca dati Statistica europea sul turismo

La LEGISLAZIONE

e Urgenza di coinvolgere le imprese del settore nell’attivita legislativa (spesso
chi legifera non conosce il settore e le esigenze delle PMI)

La VALUTAZIONE DELL’IMPATTO legislativo sulle imprese turistiche

e Necessita di definire Piani di valutazione d’impatto delle leggi sul turismo
sulle imprese, impatti positivi e negativi delle iniziative legislative

e  Valutare il possibile ruolo del turismo nelle politiche sostenibili
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e Necessita di corsi di formazione e aggiornamento

e Emergenza di raccogliere e diffondere le pratiche esemplari di successi
imprenditoriali secondo il motto “Nulla attira I’attenzione di un imprenditore
come i successi di altri.” Quindi organizzare un sistema che faciliti scambi di
buone pratiche

La FISCALITA’

I Turisti oberati di tasse ma non ne vedono 1’utilizzo, necessita di rendere

trasparente 1’utilizzo delle risorse e di quanto esse migliorino un’infrastruttura.

Forum 2003 organizzato da Assoturismo, Confesercenti

Per il turismo manca un’adeguata base giuridica nel Trattato per lo sviluppo
dell’industria turistica, che impedisce di dotare il turismo di una linea di bilancio.
Si sollecita I’approvazione di uno strumento di programmazione comune.

L’UE punta ad un turismo fondato sulla sostenibilita sociale attraverso la piena
responsabilizzazione delle attivita e dei soggetti turistici.

Azione di maggiore formazione/informazione del consumatore-turista europeo
(definizione di orientamenti, linee guida, carte dei servizi).

La normativa europea influisce sulla vita delle Pmi turistiche, ma il recepimento
della normativa risulta troppo complicato e troppo minuzioso per essere affrontato
direttamente dalle Pmi senza alcun sostegno.

Il Forum 2003 si pone quindi 2 obiettivi “governance” europea e “legiferare
meglio”.

Attraverso strumenti di

semplificazione

legislazione piu adeguata

migliore applicazione del diritto comunitario

nuova cultura nelle istituzioni

partecipazione piu attiva degli operatori turistici e delle piccole imprese

Le necessita emerse nei workshop riguardano alcuni fabbisogni specifici utili a:

e  Supportare gli affari delle PMI

e Impostare un sistema per 1’analisi dell’impatto delle decisioni comunitarie
sulle PMI

e Accrescere la cooperazione con gli organismi internazionali per promuovere
il turismo e i servizi
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Mettere a punto modelli sempre piu evoluti per ’analisi dei consumi e dello
sviluppo del settore

Migliorare il governo del turismo secondo le regole della sussidiarieta
Perfezionare gli strumenti tecnologici al servizio dell’informazione, della
promozione, della commercializzazione dei prodotti turistici

2.1 Le politiche future a favore del turismo

Orientamenti e scenari futuri per le Pmi turistiche in Europa

Rafforzare e integrare il turismo nel quadro delle politiche comunitarie
Migliore cooperazione e rete tra le imprese

Definire standard e procedure di Qualita

Migliorare Infrastrutture e servizi per le Pmi turistiche

Offrire sostegno alle imprese

Informazioni sistematiche sulle banche dati, andamento dei mercati,
statistiche e trend sul turismo

Approccio think small first, prima pensare in piccolo, dovrebbe essere il
principio ispiratore dell’attivita degli organi legislativi e la pratica migliore
per operare attraverso consultazioni con le PMI turistiche

Informazione e orientamento sui cambiamenti legislativi

Consultazione prima dell’introduzione di nuove pratiche amministrative
attraverso questionari o forum

2.3 Profilo della legislazione e degli orientamenti nazionali sul turismo

Ultima legge quadro di riforma del turismo, n. 135 del 29 marzo 2001.

La legge nazionale riconosce la funzione strategica del turismo per lo sviluppo
economico ed occupazionale del paese e imposta un ragionamento di sistema e di
filiera turistica, integrata.

I nodi cardine

Ruolo prioritario delle comunita locali nella progettazione integrata del
turismo

Standard minimo dei servizi di informazione e accoglienza ai turisti

Criteri di esercizio delle imprese turistiche

Standard qualitativi minimi del servizio delle imprese turistiche, delle agenzie
di viaggio e di accoglienza delle strutture alberghiere
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e Aggiornamento della Carta dei diritti del turista, alla luce degli orientamenti
europei

e Conferenza nazionale del turismo che esprime gli orientamenti sulle politiche
turistiche ed intersettoriali

La legge introduce i Sistemi Turistici Locali comprendenti ambiti territoriali
appartenenti anche a regioni diverse, caratterizzati dall'offerta integrata di beni
culturali, ambientali e di attrazioni turistiche, compresi i prodotti tipici
dell'agricoltura e dell'artigianato locale, o dalla presenza diffusa di imprese
turistiche singole o associate.

Le regioni provvedono, a riconoscere i sistemi turistici locali. Gli enti locali e, o i
soggetti privati, singoli o associati, promuovono i STL attraverso forme di
concertazione con gli enti funzionali, con le associazioni di categoria che
concorrono alla formazione dell'offerta turistica, nonché con i soggetti pubblici e
privati interessati.

La finalita strategica ¢ quella di favorire 'integrazione tra le politiche del turismo
e le politiche di governo del territorio e di sviluppo economico. Gli obiettivi:

a) sostenere attivita' e processi di aggregazione e di integrazione tra le imprese
turistiche, anche in forma cooperativa, consortile e di affiliazione
b) attuare interventi intersettoriali ed infrastrutturali necessari alla qualificazione
dell'offerta turistica e alla riqualificazione urbana e territoriale delle localita'
ad alta
intensita' di insediamenti turistico-ricettivi;
¢) sostenere 'innovazione tecnologica degli uffici di informazione e di accoglienza
ai turisti, con particolare riguardo alla promozione degli standard dei servizi al
turista;
d) sostenere la riqualificazione delle imprese turistiche, con priorita' per gli
adeguamenti dovuti a normative di sicurezza, per la classificazione e la
standardizzazione dei servizi turistici, con particolare riferimento allo sviluppo di
marchi di qualita’, di certificazione ecologica e di qualita’, e di club di prodotto,
nonche' alla tutela dell'immagine del prodotto turistico locale;
e) promuovere il marketing telematico dei progetti turistici tipici, per
l'ottimizzazione della relativa commercializzazione in Italia e all'estero.

2.4 11 Fondo di cofinanziamento dell’offerta turistica
I Ministero dell'industria, del commercio e dell'artigianato, a decorrere
dall'esercizio finanziario 2001, nell'ambito delle disponibilita’ assegnate dalla

legge finanziaria al Fondo unico per gli incentivi alle imprese, di cui all'articolo 52
della legge 23 dicembre 1998, n. 448, provvede agli interventi di cofinanziamento
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a favore dei sistemi turistici locali per i progetti di sviluppo che prestino ambiti
interregionali o sovraregionali.

Possono essere destinate ulteriori provvidenze ed agevolazioni allo sviluppo dei
sistemi turistici locali, con particolare riferimento a quelli di cui fanno parte i
comuni caratterizzati da un afflusso di turisti tale da alterare, in un periodo
dell'anno non inferiore a tre mesi, il parametro dei residenti.

Al “Fondo” affluiscono:

a) risparmi costituiti da individui, imprese, istituzioni o associazioni private quali
circoli aziendali, associazioni non-profit, banche, societa' finanziarie;

b) risorse derivanti da finanziamenti, donazioni e liberalita', erogati da soggetti
pubblici o privati.

Il Fondo eroga prestiti turistici a tassi agevolati e favorisce il risparmio turistico
delle famiglie e dei singoli con reddito al di sotto di un limite fissato ogni tre anni
con decreto del Ministro dell'industria, del commercio e dell'artigianato. Le
agevolazioni sono prioritariamente finalizzate al sostegno di pacchetti vacanza
relativi al territorio nazionale e preferibilmente localizzati in periodi di bassa
stagione, in modo da concretizzare strategie per destagionalizzare i flussi turistici.
Hanno inoltre priorita’ nell'assegnazione delle agevolazioni le istanze relative a
pacchetti di vacanza localizzati nell'ambito delle aree depresse.

Per il finanziamento del Fondo e' autorizzata la spesa di lire 270 miliardi per
'anno 2000, di lire 80 miliardi per 'anno 2001, di lire 55 miliardi per 1'anno 2002
e di lire 5 miliardi a decorrere dall'anno 2003.

A tali fondi le Regioni dovranno concorrere con impegni di spesa propri, non
inferiori al 50% della spesa complessiva prevista. Le regioni definiscono le
modalita e la misura dei progetti di sviluppo locali, predisposti da soggetti
pubblici e privati, al fine di:

sostenere I’integrazione e 1’aggregazione tra le imprese turistiche

attuare gli interventi infrastrutturali

sostenere la riqualificazione delle imprese turistiche

promuovere il marketing telematico per progetti turistici tipici

sostenere I’innovazione tecnologica degli uffici d’informazione turistica e di
accoglienza
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2.5 Un passaggio cruciale: I Sistemi Turistici Locali

Circa le modalita di costituzione dei S.T.L., la L.135/2001 prevede
un’articolazione in tre fasi:

e la prima (indirizzo), nella quale con decreto del Presidente del Consiglio lo
Stato centrale formula principi ed obiettivi relativi “alle azioni dirette allo
sviluppo di sistemi turistici locali”, le cosiddette “linee-guida™;

e la seconda (promozione), nella quale i S.T.L. vengono promossi da Enti
Locali o da soggetti privati, singoli o associati, attraverso forme di
concertazione con gli enti funzionali, le associazioni di categoria, i soggetti
pubblici e privati;

e la terza (riconoscimento), nella quale le Regioni provvedono a riconoscere i
S.T.L.

Per quanto concerne la concessione dei finanziamenti previsti per i S.T.L., la
legge prevede tre momenti:

¢ la predisposizione, a cura dei soggetti pubblici e privati, singoli o associati, di
progetti di sviluppo, finalizzati all’integrazione tra le imprese, alla
qualificazione dell’offerta, alla riqualificazione urbana e territoriale,
all’innovazione tecnologica, al marketing telematico;

e la definizione, ad opera delle Regioni, delle modalita e della misura del
finanziamento dei progetti di sviluppo;

e [’erogazione, da parte delle Regioni, delle risorse del Fondo di
cofinanziamento dell’offerta turistica, finalizzate al miglioramento della
qualita dell’offerta turistica, ivi compresa la promozione e lo sviluppo dei
S.T.L.

La legge assegna dunque a Enti locali e soggetti privati, singoli o associati,
compiti di promozione dei S.T.L. e di progettazione del loro sviluppo ed alle
Regioni un ruolo di indirizzo, programmazione e controllo, essendo chiamate ad
accreditare 1 S.T.L. attraverso un formale riconoscimento, a definire le modalita e
la misura del finanziamento dei progetti di sviluppo, a definire i piani di
intervento ed a erogare le risorse finanziarie dedicate

Una nuova cultura di governo del turismo locale: il passaggio da un sistema di
promozione regionalmente accentrato ad un sistema di auto organizzazione dal
basso, attraverso la promozione dei STL da parte degli enti locali singoli o
associati, privati € pubblici, in applicazione del principio di sussidiarieta.

Prima dell’introduzione dei STL la definizione degli ambiti e degli strumenti
operativi era demandata interamente alla regione e I’APT era ’'unico organismo
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tecnico-strumentale accreditato. L’introduzione dei STL, come entita autonome,
spontaneamente costituitesi nell’ambito di un patto di concertazione locale,
integrate funzionalmente sulla base di un’offerta turistica integrata dei beni
culturali identificati attraverso uno standard omogeneo di accoglienza tipica del
luogo, dentro un modello di un’identita di offerta entro la sfera di competenza di
piu enti locali, anche ubicati in regioni diverse. Il ruolo della regione ¢ quello di
sviluppare sinergie trasversali con altri settori (trasporti, commercio,

attivita artigianali). Maggior grado di autonomia alle imprese private del turismo,
alle associazioni di categoria.

» Riconosce la natura paritetica delle PMI turistiche rispetto al comparto
industriale (misure di sostegno e normativa incentivante)

» Promuove livelli di integrazione orizzontale nella filiera turismo e verticale,
intesi come filiere complesse di prodotti (ad esempio i distretti del vino)

» Rilancia la politica del turismo, la promozione e la competitivita basata sulla
qualita, sulla capacita di identificare 1’offerta, per standards elevati dei servizi, per
professionalita e identita di prodotto e di territorio, integrazione die servizi e
innovazione tecnologica

» Da centralita al ruolo della domanda turistica. Alla soddisfazione del turista
viene infatti finalizzata I’intera rete produttiva dell’offerta. Vengono per la prima
volta promossi diritti e doveri del turista anche attraverso uno specifico strumento
(la carta del turista).

Modello e contenuti dei STL, alcune sintesi

Approccio al turismo olistico che considera prioritarie le relazioni funzionali tra i
soggetti della rete, partendo dal presupposto che il turismo sia un unico prodotto
fatto di piu parti. Tenta I’introduzione di un sistema di aggregazione tipologica,
eleggendo la rete a sistema coalescente per lo sviluppo della filiera turistica.

Gli elementi cruciali del modello di STL diventano:

e il localismo, quale carattere specifico del luogo, dell’ospitalita, della cultura,
degli elementi elettivi che lo caratterizzano, rispetto ad altri luoghi

e il sistema, quale insieme di attivita, servizi, un numero di soggetti, il
maggiore possibile, integrati tra loro teleologicamente organizzati

e D’offerta turistica integrata, che considera le diverse parti di un unico prodotto
turistico composto da beni, servizi, elementi di attrattivita in grado di
soddisfare la domanda globale del turista

e la promozione e commercializzazione dei prodotti e dei servizi

e le reti di attrattivita promozionali e assistenza turistica. Cio che caratterizza il
concetto di rete ¢ la forte identita di marca, di immagine, di territorio.
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La creazione e il potenziamento di filiere turistiche integrate deve individuare
nuovi sistemi di relazione non solo di prodotto ma di servizio informativo,
consultivo, strategico tra i soggetti imprenditoriali privati di vari settori, pubblici e
privati e soggetti trasversali in qualita di mediatori con I’esterno tra le reti locali e
globali.

Le debolezze legislative del STL

La legge non prevede vincoli precostituiti alla dimensione territoriale dei S.T.L.,
né in termini di ampiezza né di consistenza dell’offerta né di relazione con i
confini amministrativi, cosi come non si danno indicazioni sulla natura giuridica
degli stessi, lasciando intendere che il S.T.L. non debba -corrispondere
necessariamente ad un soggetto giuridico nuovo. La mancanza di criteri
puntualmente definiti ex ante, se da alcuni ¢ stata vista come fonte di difficolta
interpretative e conseguentemente operative, da altri ¢ stata colta come
un’opportunita, offerta alle Amministrazioni regionali ed alle realta locali, di
configurare modalita aggregative e organizzative adattate alle specifiche esigenze
dei contesti territoriali.

Alle difficolta derivanti dall’assenza di “regole” generali in materia di attivazione
dei S.T.L. si sono aggiunti altri eventi che hanno complessivamente determinato
un “faticoso” decollo di questo nuovo modello organizzativo. Tra le Regioni —
un’esigua minoranza - che hanno gia provveduto o stanno provvedendo a fissare
criteri ¢ norme puntuali in materia di procedure per la costituzione ed il
riconoscimento di S.T.L., si registrano marcate differenze sotto il profilo
dell’articolazione delle competenze fra organo di
indirizzo/approvazione/erogazione (Regione) e istituzioni/soggetti locali aderenti
(Province, Comuni, operatori, ecc.). Emergono punti di contrasto evidenti
nell’attribuzione delle competenze all’ente Regione, in Puglia , coerentemente con
quanto previsto dall’art.5 della L.135, si attribuisce alla Regione il compito
esclusivo di riconoscere i S.T.L. (che, ai sensi della L.135, art.5, devono essere
promossi da Enti locali o soggetti privati, singoli o associati), nel rispetto di
modalita e procedure da essa stessa fissate, ma non individua né le zone né gli
operatori.

2.6 Sintesi della legislazione e degli orientamenti regionali sul turismo

Legge regionale dell’l11 febbraio 2002, n. 1 che recepisce gli orientamenti
nazionali del 2001.
Legge di Riordino del sistema turistico pugliese.

I nodi cruciali:

149



“Le vie del Turismo in Puglia”
Report d’indagine, settembre 2004

e istituisce un Osservatorio Regionale sul Turismo nell ambito del sistema
informativo regionale

e  realizza progetti speciali in collaborazione con ENIT

o Istituisce ’ARET (Agenzia regionale del turismo) per la promozione turistica
locale

o (soppressione delle APT, sostituite dagli IAT-Informazione e accoglienza
turistica)

e riconosce i STL promossi dagli enti locali o dai privati, al fine di favorire
l’integrazione armonica e compatibile tra le politiche del turismo e le imprese
turistiche. Integrazione tra pubblico e privato

e  sostiene lo sviluppo di marchi di qualita

e promuove il marketing telematico di prodotti turistici tipici

Le APT (Agenzie di Sviluppo Turistico) rappresentano un modello di
organizzazione turistica per lo sviluppo della competitivita a livello locale,
intervenendo sulla qualita del settore turistico (qualificazione personale e standard
di servizio); sulla promozione di nuove imprese e di nuove figure professionali del
turismo; sulla diffusione delle tecnologie e dell’innovazione; sul miglioramento
dei servizi e delle infrastrutture di supporto

I STL sono finanziati in base a:

significativita turistica dell’area coinvolta

presenza di un sistema di rete tra soggetti pubblici e privati

presenza di piu tipologie offerte integrate

dimensione dei flussi turistici, offerta ricettiva, opportunita culturali ricreative

I1 POR 2000-2006 dedica un intero asse (Asse IV) ai Sistemi locali di sviluppo,
attivita di promozione finalizzata all’allargamento dell’offerta turistica, aiuti agli
operatori turistici per iniziative promozionali e pubblicitarie di fiere, mostre,
stampa, materiali informativi, ospitalita degli operatori, manifestazioni a carattere
regionale, brochures, servizi di marketing telematico, realizzazione di una rete tra
operatori regionali in collegamento con operatori nazionali e internazionali.
Turismo inteso nella sua globalita quale componente essenziale dello sviluppo
economico pugliese anche in un’ottica di destagionalizzazione.

I Programmi regionali sul turismo

La Giunta regionale, ai sensi dell’articolo 25 della legge regionale 25 settembre
2000, n.13, con cadenza triennale approva le direttive generali e il piano regionale
di promozione turistica nel quale sono indicati:
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e gli obiettivi dell’intervento regionale sui diversi mercati della domanda in
Italia e all’estero;

e le risorse comunitarie, statali e regionali che si prevede di destinare alla
promozione regionale e alla promozione locale.

La Giunta regionale, entro il mese di dicembre dell’anno precedente a quello di
riferimento, approva il piano regionale annuale degli interventi per la
promozione turistica locale, la cui realizzazione ¢ affidata all’Agenzia regionale
del turismo (ARET), nonché agli enti locali e/o operatori privati che
presentino specifici progetti finalizzati allo sviluppo del turismo locale.

At fini della predisposizione dei piani, la Regione puo affidare specifici incarichi
di studio, ricerca e progettazione a istituti universitari, ad altri enti e organismi e
agenzie specializzate nelle materie di intervento regionali.

Entro trenta giorni dalla data di approvazione del bilancio regionale dell’anno di
riferimento, la Giunta delibera I’assegnazione all’ ARET delle risorse vincolate da
destinarsi specificatamente:

e alla realizzazione dei progetti di intervento previsti dal piano annuale di
promozione turistica locale;

e al funzionamento dell’ARET.

2.7 Comparazione sull’applicazione dei STL tra le diverse regioni italiane

Un Primo gruppo individuato riunisce cinque Regioni che non hanno recepito
I’art.5 né intendono farlo: Piemonte, Emilia Romagna, Friuli Venezia Giulia,
Toscana e Lombardia

a) Piemonte, Emilia Romagna, Toscana
Si tratta delle Regioni che hanno un’organizzazione turistica piu evoluta e
consolidata, strutturata in ambiti territoriali turisticamente rilevanti o in unioni di
prodotto, le quali reputano non necessario produrre nuove leggi regionali di
settore, in molti casi considerando la L.135 sostanzialmente superata dalla
Riforma del titolo V della Costituzione e/o la propria organizzazione del tutto
coerente e compatibile con quanto previsto dalla stessa legge-quadro. Rispetto al
problema di come attrezzarsi per poter utilizzare le risorse finanziarie destinate ai
S.T.L., le suddette Regioni, ritengono che potranno beneficiare di tali fondi gli
ambiti turistici gia esistenti. In alcuni casi, emerge la consapevolezza che una
qualche forma di regolamentazione dovra essere introdotta per poter esercitare una
funzione di governance rispetto ad eventuali aggregazioni “dal basso”

b) Friuli Venezia Giulia
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La Regione Friuli Venezia Giulia, pur avendo provveduto di recente ad emanare
una nuova legge di settore, prevede la costituzione di forme di aggregazione
pubblico-privata, ma non recepisce I’art.5 della L.135: infatti, non utilizza la
denominazione di S.T.L., non introduce il principio della omogeneita e della
significativita delle aree, né indica procedure per il riconoscimento regionale. Le
forme di aggregazione previste e sostenute dalla Regione sono due: i Consorzi
turistici per la gestione, promozione e commercializzazione del prodotto turistico,
costituiti da soggetti privati, con I’eventuale partecipazione di enti pubblici, e le
Societa d’Area, societa a prevalente capitale pubblico, con compiti di promozione
turistica e gestione di attivitd economiche turistiche di interesse regionale.

¢) Lombardia
Un caso a sé ¢ rappresentato dalla Regione Lombardia, che, pur avendo deciso di
emanare una legge di riforma, ¢ orientata a dare un’impostazione “sui generis” al
tema dei S.T.L..
La Regione, infatti, sembra orientata ad adottare una normativa che consenta di
utilizzare le risorse finanziarie destinate ai S.T.L. per finanziare programmi di
sviluppo turistico territoriale, promossi “dal basso”, pero, senza dar luogo a
ulteriori zonizzazioni o organismi, ma esaltando la dimensione progettuale delle
iniziative. Nel disegno di legge, oggi all’esame della Commissione Consiliare
competente, non ¢ volutamente utilizzata la terminologia “sistemi turistici locali”,
bensi quella di “sistemi turistici”, anche al fine di non circoscrivere troppo
I’ambito territoriale degli stessi. Altra peculiarita della legge in itinere ¢ il ruolo
delle Province, alle quali ¢ assegnato il compito di esprimere un parere previo sui
progetti presentati alla Regione per il finanziamento.

Un secondo, nutrito gruppo ¢ composto da quelle Regioni che, pur non avendo
ancora recepito I’art.5 della 1.135/2001, si dichiarano o si dimostrano orientate a
procedere in questa direzione: Liguria, Campania, Lazio, Abruzzo, Molise,
Calabria e Sicilia

a) Campania
La Regione Campania ¢ orientata a emanare una normativa che recepisca I’art.5
della 1.135/2001, ma, di intesa con il Ministero per le Attivita Produttive, ha scelto
di dotarsi, in via previa, di uno studio atto a definire un modello metodologico-
operativo da applicare ai fini del riconoscimento dei S.T.L.. A tal fine ¢ stata
indetta una gara per I’affidamento del servizio, in corso di espletamento.

b) Lazio, Abruzzo, Molise, Calabria ¢ Sicilia
Si tratta di Regioni che hanno allo studio o in discussione nuove leggi regionali,
che recepiscono I’art.5 della L.135/2001, (Lazio, Molise) o che comunque
manifestano un orientamento a procedere in questa direzione (Abruzzo, Calabria,
Sicilia).

c) Liguria
E’ al vaglio della Commissione Consiliare competente un disegno di legge
regionale, approvato dalla Giunta Regionale, che prevede I’istituzione di S.T.L.,
su iniziativa di soggetti pubblici e privati e nel rispetto di requisiti definiti dagli

152



“Le vie del Turismo in Puglia”
Report d’indagine, settembre 2004

atti di indirizzo attuativi della programmazione turistica regionale, attinenti a
parametri quali il numero, 1’'ubicazione e la rilevanza del Comuni partecipanti, la
consistenza della ricettivita ed il numero delle presenze turistiche, la quota di
partecipazione del settore privato alle spese di finanziamento.

In un terzo gruppo si possono riunire due Regioni che hanno gia recepito ’art.5
della legge 135/2001, ma che devono ancora perfezionare, attraverso un
regolamento, la disciplina del settore: Puglia e Basilicata

a) Puglia
La Regione Puglia, pur essendosi attivata tempestivamente, approvando gid nel
febbraio 2002, una legge che recepiva in toto i principi della L.135/2001 in tema
di S.T.L., non ha ancora provveduto ad emanare il regolamento attuativo, a cui ¢
demandato il compito di definire le modalita ¢ la misura dei finanziamenti dei
progetti di sviluppo dei S.T.L.; pertanto, una serie di iniziative nate “dal basso”
non hanno potuto né godere di utili punti di riferimento normativo in fase di
costituzione né ottenere un formale riconoscimento.

b) Basilicata
Nella Legge Finanziaria 2003, la Regione Basilicata ha inserito un articolo
dedicato ai S.T.L., demandando ad un regolamento, non ancora emanato, la
individuazione delle modalita per la costituzione, il riconoscimento e 1’attivazione
dei S.T.L. e le modalita di finanziamento dei relativi progetti di sviluppo.
L’orientamento della Giunta Regionale ¢ quello di equiparare in futuro ai S.T.L. le
cinque “Aree prodotto”, individuate dal Piano Turistico Regionale, approvato nel
2001, stante 1’analogia di compiti e composizione esistente fra i relativi Comitati
d’Area ed i S.T.L.. Aspetti peculiari della normativa lucana sono le finalita dei
S.T.L., non circoscritte alla promozione e commercializzazione del prodotto
turistico, ma identificate con 1’armonizzazione e I’integrazione delle politiche di
sviluppo locale, e [Iinterazione finanziaria prevista fra il Fondo di
cofinanziamento della L.135/2001 e la Misura IV.6 del POR Basilicata.

Fa gruppo a sé la Regione Sardegna, in quanto, pur avendo definito puntualmente
le procedure per la costituzione ed il riconoscimento dei S.T.L., non ha ancora
proceduto al loro riconoscimento, a causa del limitato tempo intercorso dalla data
di approvazione della deliberazione ad oggi.
Sardegna

La Regione Sardegna ha seguito I’esempio delle Marche, optando per
I’emanazione non di una legge, bensi di una delibera di Giunta, con la quale, nello
scorso mese di luglio, ha recepito I’art.5 della L.135/2001 e disciplinato le
procedure per il riconoscimento dei S.T.L.. La Sardegna declina il tema in maniera
originale prevedendo che vi sia un Sistema Turistico Regionale, una sorta di
cabina di regia a livello centrale, ed eventualmente Sub Sistemi Territoriali, in un
numero massimo di 8. La promozione dei S.T.L. ¢ affidata agli Enti locali,
attraverso partenariati pubblico/privati nell’ambito della programmazione
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negoziata, e/o a imprese operanti nel settore turistico, singole o associate;
I’adesione ad un S.T.L. ¢ esclusiva. Per quanto concerne le procedure, sono da
sottolineare: il parere obbligatorio che la Regione dovra chiedere alla Province,
che lo dovranno rilasciare con delibera di Giunta, ed il termine per il
riconoscimento regionale, fissato entro e non oltre 60 giorni dalla richiesta. Infine,
i Sistemi Turistici Interregionali sono intesi come ampliamenti di S.T.L. gia
formalmente costituiti e riconosciuti. Attualmente risultano in corso di
costituzione i Sub Sistemi Territoriali.

Dell’ultimo gruppo fanno parte le tre Regioni che hanno gia formalmente
riconosciuto i S.T.L., sia pure secondo modalita e procedure del tutto
disomogenee fra loro: Marche, Umbria e Veneto

a) Marche
La Regione Marche, pur non essendosi dotata di una legge regionale di
recepimento della L.135, ha proceduto ( con un atto deliberativo di Giunta )
all’approvazione delle linee di indirizzo per il riconoscimento dei S.T.L., fin dal
marzo 2002. Questa tempestivita di azione le ha consentito di guadagnare il
primato quale prima Regione italiana ad aver attivato il processo di costituzione
dei S.T.L.. Il S.T.L. Misa Esino Frasassi ¢ stato il primo S.T.L. italiano ad ottenere
il riconoscimento (25 ottobre 2002). Oggi sono pienamente operativi dieci S.T.L.
costruiti “dal basso” e riconosciuti dalla Regione, che includono tutti i comuni
marchigiani, ad eccezione di cinque.

b) Umbria
La Regione Umbria ha recepito 1’art.5 della L.135 con legge del novembre 2001,
dopo circa un anno ha proceduto all’emanazione di un regolamento attuativo,
modificato nel luglio 2003, contenente le procedure e le modalita per il
riconoscimento dei S.T.L. Oggi sono otto i S.T.L. costituiti su iniziativa di Enti
Locali e soggetti privati e gia riconosciuti ed operanti.

c) Veneto
La Regione Veneto, nel “Testo Unico delle leggi regionali in materia di turismo”,
ha suddiviso il territorio regionale in 14 ambiti territoriali a offerta turistica
omogenea ed ha demandato al Consiglio Regionale, su proposta della Giunta,
sentita la Conferenza Regione - Autonomie Locali il riconoscimento dei S.T.L. e
I’individuazione dei corrispondenti ambiti territoriali. La legge prevede, inoltre,
che in sede di prima applicazione i S.T.L. debbano coincidere con i suddetti 14
ambiti e siano gestiti da strutture associate di promozione turistica a composizione
pubblico-privata. Il Piano triennale di sviluppo € stato gia approvato dalla Giunta e
dal Consiglio Regionale, il Piano esecutivo annuale ¢ in via di approvazione ad
opera della Giunta Regionale.
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I PROMOTORI
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Smile

SMILE, Sistemi e Metodologie Innovative per il Lavoro e 'Educazione, opera
da anni nei settori della formazione continua, dell’educazione permanente
degli adulti, dello sviluppo locale, dell’organizzazione e la gestione delle
risorse umane.

SMILE opera con proprio know how nei settori della Formazione a Distanza,
Organizzazione ¢ Gestione delle Risorse Umane, Formazione Continua, Scuola,
Creazione d'Impresa, Sviluppo Locale.

Ha consolidato la sua esperienza nelle attivita di ricerca e progettazione, nei
sistemi di monitoraggio e valutazione, nei percorsi di formazione formatori.

Ha sviluppato esperienze di lavoro d'équipe in associazione con soggetti
istituzionali, forze sociali, associazionismo, sistema delle imprese, competenze
amministrative, manageriali ¢ tecnologiche.

Si avvale di un team di leader project che ha maturato una consolidata esperienza
nella direzione di interventi formativi complessi, in presenza ¢ a distanza, nonché
nel coordinamento e nella gestione delle risorse umane interne ed esterne. A
fianco del gruppo di risorse stabili opera una équipe sperimentata di esperti che

consente di rendere snelli, mirati e di qualita gli interventi offerti.
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Smile Puglia

Smile Puglia & nata nel 1995. Da allora ha progettato e sviluppato una serie di
attivita, in particolare finalizzate:

= allo sviluppo civile, sociale, economico e quindi occupazionale del territorio;
= all’orientamento al lavoro ed alla creazione d’impresa;

= all’ideazione ed attuazione di attivita di formazione professionale, continua,
manageriale;

= alla promozione di iniziative di raccordo domanda-offerta di lavoro, in
concorso con Pubbliche Amministrazioni ed Enti Locali.

Smile Puglia agisce sull’intero territorio regionale. Il suo team, grazie ad una
continua ricerca e sperimentazione di nuove progettualita ¢ nuove soluzioni,
assicura l'alta qualita dei servizi offerti, I’innovativita dei modelli d’intervento,
’attenzione necessaria ai processi di cambiamento.

Smile Puglia si occupa di:

e servizi al mercato del lavoro

Un pacchetto integrato di servizi reali e telematici rivolti a Pubbliche
Amministrazioni e scuole con lo scopo di sviluppare azioni positive di
orientamento ed animazione del mercato del lavoro, con il supporto del sito web
www.impresalavoro.net.

e azioni di sviluppo locale

La progettazione e la realizzazione di attivita di formazione, ricerca, consulenza
promosse dal Fondo Sociale Europeo e nell’ambito della Programmazione
Negoziata volte a sviluppare una dinamica positiva in termini di progresso socio-
economico, creazione d’impresa, occupazione. Smile Puglia pone attenzione alla
coerenza fra obiettivi progettuali ed esigenze del territorio ed all’innovativita
strutturale e metodologica dei suoi interventi.

e formazione continua e manageriale

La progettazione e realizzazione di attivita di formazione che possono consentire
alle imprese di essere piu competitive innalzando il livello di managerialita e di
qualita del prodotto/servizio; ai lavoratori di essere protagonisti delle dinamiche di
cambiamento nell’organizzazione del lavoro.

e sicurezza sul luogo di lavoro

La formazione e la sensibilizzazione ai problemi legati alla sicurezza, salute,
igiene dell’ambiente di lavoro. Osservare le norme di sicurezza contribuisce a
rendere piu qualitativo il prodotto, efficiente I’organizzazione, credibile I’impresa.
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CGIL-Bildungswerk e.V. (Germania)

Il Centro di Cultura e Formazione CGIL-Bildungswerk e.V. - ente senza
scopo di lucro - ¢ stato istituito nel 1987 dalla CGIL-Nazionale al fine di
promuovere iniziative formative e culturali a favore della comunita italiana
residente in Germania.

Inoltre si propone di promuovere iniziative a livello locale in collaborazione
con istituzioni ed organizzazioni del mondo politico, sindacale e formativo
tedesco per intensificare lo scambio interculturale. Il fine ¢ l'integrazione della
comunita italiana in Germania. L'informazione e le relazione a diversi livelli
tra il paese di provenienza e quello d'accoglienza.

Da allora il Centro ha attuato, sia in collaborazione con istituzioni italiane che
tedesche, diverse misure formative, sia di base che settoriali, atte a migliorare
il livello culturale - e di riflesso sociale - dei nostri connazionali in Germania.
Inoltre ha svolto diverse ricerche al fine di inquadrare la situazione scolastico
formativa della nostra collettivita (dall'infanzia agli adulti), i suoi bisogni
formativi e le situazioni di emarginazione che ancora la caratterizzano
fortemente e al pongono ai primi posti in una classifica al negativo tra le
comunita straniere. Infatti gli italiani si segnalano per livelli scolastici bassi e
poco qualificati nonché per I'alto numero di disoccupati.

L'idea di base degli interventi formativi del Centro ¢ quella del recupero, dello
sviluppo e del potenziamento di un'educazione e formazione bilingue e
biculturale, che valorizzi gli elementi provenienti dalla cultura d'origine per
farne competenze da impiegare nel mondo del lavoro dipendente o autonomo.
La valorizzazione delle competenze linguistiche e culturali relative alla lingua
e alla cultura del Paese d'origine diventano un aspetto centrale nel percorso
scolastico e professionale delle comunita emigrate, soprattutto per le fasce
meno acculturate. L'esclusione di tali conseguenze dal sistema scolastico e
formativo regolare o la loro scarsa valorizzazione influenza in modo elevato
sia lo sviluppo personale dei soggetti - che di partenza si sentono inferiori
quali portatori di culture di scarsa rilevanza - sia il loro rapporto con il mondo
tedesco.

Le azioni del Centro - tra le quali sottolineamo il Progetto NOW a favore
dello sviluppo dell'impiego e della microimrenditoria femminile ed altri
rivolti allo sviluppo ed al miglioramento della professionalita della comunita
italiana (Orientamento al Lavoro, Creazione d'Impresa Addetto allTmport ed
Export, Navigatore-Brooker Informatico e gli Europraktika) - non si
rivolgono solo agli adulti: Infatti campo d'azione si sta allargando al problema
del disagio sia infantile, sia giovanile che a quello degli anziani, che in
numero sempre piu crescente restano qui, ma spesso privi di contatti con il
mondo esterno.

Attualmente stiamo lavorando allo sviluppo del Progetto Educazione
Permanente, cio¢ ad azioni ricreative e formative destinate all'utenza italiana
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o all'utenza locale interessata all'ltalia di tutte le eta e condizioni sociali, in
modo da favorire attraverso interessi comuni lo scambio interculturale:
Ulteriori attivita del nostro Centro sono quelle legate a progetto di ricerca, sia
in propria regia sia in partneriato, su temi e problematiche riguardanti
l'esclusione della nostra comunita - o di altre comunita straniere - dai sistemi
formativi si scolastici che professionali, i suoi bisogni formativi e le strategie
che essa attua per il miglioramento della propria condizione, come lo sviluppo
della microimprenditoria.

Parte delle conoscenze e delle esperienze acquisite in tutta la lunga esperienza
di lavoro migratorio sono state oggetto di una serie di seminari aperti al
pubblico organizzati negli ultimi mesi dello scorso anno in collaborazione con
L'Tstituto di Cultura di Francoforte, che provvedera alla diffusione dei relativi
materiali.
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Ecap (Svizzera)

L’ECAP ¢ un ente per la formazione degli adulti e la ricerca senza scopo di lucro,
creato dal sindacato italiano CGIL e attivo in Svizzera dal 1970. Dal 1984 ha
assunto la veste giuridica di Fondazione e ha stabilito una convenzione di
collaborazione con 1’Unione Sindacale Svizzera e successivamente con il
sindacato spagnolo Comisiones Obreras e quello portoghese CGTP.

I nostri obiettivi
L’attivita della Fondazione ¢ orientata dai valori di solidarieta propri dei suoi
promotori e dal riconoscimento del diritto alla formazione come diritto
fondamentale dei cittadini. Ha come obiettivo lo sviluppo della formazione degli
adulti e dei giovani adulti in Svizzera, in particolare dei cittadini immigrati e dei
lavoratori e delle lavoratrici non qualificate, al fine di
e Sostenere i processi di integrazione e di crescita personale e professionale
nella societa locale delle persone immigrate
e Favorire ’acquisizione ¢ il consolidamento degli strumenti cognitivi e
delle conoscenze utili per una vita autonoma e responsabile nella societa
moderna.

Le nostre attivita
Il campo d’attivita attraverso cui gli obiettivi della Fondazione vengono perseguiti
¢ quindi riassumibile nei seguenti settori
e la formazione di base, linguistica e professionale dei lavoratori e delle
lavoratrici di lingua straniera immigrati in Svizzera
la formazione di formatori di adulti e di mediatori linguistici e culturali
la ricerca sui bisogni formativi e I’impatto sociale della formazione
la sperimentazione ¢ la valutazione di nuovi modelli formativi
la partecipazione e la promozione di attivita formative transnazionali
I’organizzazione di convegni e di seminari di studio
la pubblicazione di ricerche, contributi di riflessione e materiali didattici

La nostra organizzazione

L’offerta formativa della Fondazione ¢ sviluppata in quattordici cantoni, attraverso
otto Centri di Formazione continua con direzioni a Aarau, Basilea, Berna, Lamone
(Ticino), Lucerna, Soletta, Winterthur e Zurigo. La nostra forza ¢ costituita
dall’impegno quotidiano piu di quattrocento collaboratori e collaboratrici motivati
e preparati.

Le nostre risorse

Le risorse finanziarie per il funzionamento delle nostre attivita derivano da:
e  contributi delle istituzioni pubbliche svizzere
e contributi delle istituzioni dei paesi di provenienza dei migranti
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e  contributi dei partecipanti
e ricavi dalla vendita di materiali didattici

I nostri partner
La Fondazione ECAP fa parte tra gli altri
e dell’Associazione SMILE di Roma,
e della Federazione Svizzera dell’Educazione degli Adulti (SVEB),
e dell’Associazione Svizzera degli Organizzatori delle Misure Attive del
Mercato del Lavoro (SVOAM)

L’ECAP collabora tra gli altri con
e leistituzioni svizzere a livello federale e cantonale
i paesi di provenienza e le loro rappresentanze in Svizzera
le associazioni di immigrati
le organizzazioni sindacali SEI e FLMO
numerose imprese pubbliche e private

L’ECAP costituisce inoltre parte di reti di istituti di formazione europei che
sviluppano insieme progetti di formazione, aggiornano i propri formatori e
scambiano esperienze e materiali didattici.
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L.LE.R.F. (Francia)

L'Institut Européen Recherche et Formation (I.LE.R.F.) ¢ una associazione
senza scopo di lucro (regolata dalla legge 1901) creata nel 1994. (N° d'Agrément :
17541 6 008531 - Journal Officiel du 28.09.1994) Ente di formazione
professionale n°® 11752407275. Dal 2002 Abilitato dal Ministero del Lavoro
Francese ad effettuare Bilanci di Competenza.

Lo statuto dell'associazione prevede: la promozione di scambi di
conoscenze, nel quadro dell'integrazione sociale e della formazione tra giovani e
lavoratori tra diversi paesi dell'U E; l'organizzazione di stage di formazione
professionale, con l'appoggio di altri organismi francesi ed europei, nei diversi
settori dell’attivita economica franco-italiana.

Dal 1995 ¢ entrata a far parte della rete SMILE che, ¢ stata riconosciuta

in base alla legge 40/87 come ente nazionale di emanazione sindacale ed ¢
incaricata di coordinare l'attivita di formazione professionale delle associazioni
emanate dalla confederazione stessa. Nella stessa delibera sono state riconosciute
le sedi estere di Svizzera,Germania, Inghilterra e infine 1'TERF di Parigi come enti
collegate a Smile in Europa.
In questa forma I'ERF svolge attivita innovative di carattere ed interesse
nazionale ed internazionale sul terreno della formazione continua e della
formazione permanente. Svolge altresi ricerche fortemente contestualizzate e
programmi di orientamento, bilancio di competenze destinate a lavoratori
occupati, disoccupati, in cerca di prima occupazione. Realizza, inoltre, interventi
formativi in settori di interesse civile quali il diritto di cittadinanza, diritti
sindacali, legislazione del lavoro e sicurezza in collaborazione con enti di
emanazione sindacale francesi e con istituzioni italiane tra cui Consolato e
Ambasciata. Dedica una speciale attenzione alla lotta all'esclusione e ai temi
dell'inserimento al lavoro, all'accompagnamento e inserimento sociale e
professionale degli emigrati italiani e stranieri in Francia.

L'LE.R.F., grazie al sostegno dell' ANPE, il Conseil Régional d'lle-de-France,
i Ministeri del Lavoro Italiano e Francese, il Fondo Sociale Europeo ¢ 1'Unione
Europea ha sviluppato una serie di competenze tecniche che possono essere
riassunte come segue:

1) sviluppo di un savoir-faire destinato ad orientare i giovani e a sensibilizzarli
alla cultura e al tessuto sociale dei diversi paesi europei

2) elaborazione e realizzazione di moduli di orientamento professionali destinati
a favorire l'inserimento socio-professionale dei giovani in Francia e all'estero
e progettazione di corsi di rimotivazione al lavoro destinati a favorire il
reinserimento delle fasce deboli (Bilanci di competenze);
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elaborazione e realizzazione di corsi a sostegno della creazione d'impresa e di
seminari di approfondimento sui temi del turismo, della qualita, delle nuove
tecnologie, dell'orientamento professionale, ecc.;

analisi e ricerche socio-economiche sui fabbisogni delle PMI aziende
francesi ed estere, sullo sviluppo del lavoro autonomo, le nuove professioni e
le nuove forme di inserimento professionale.

Indagini territoriali sullo sviluppo compatibile, sui fabbisogni formativi e la
riconversione industriale a Parigi, Lione, Mulhouse e Lille;

Ha partecipato ed ha in corso di realizzazione numerosi programmi europei
Petra, Now, Horizon, Force, Leonardo I, Adapt, FSE per 1'elaborazione e
sperimentazione di moduli di orientamento integrati grazie all'indroduzione di
tecniche quali il portafoglio di competenze, il bilancio di competenze,
l'elaborazione del progetto professionale.
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