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INTRODUZIONE
E il 21 febbraio 2020, a Codogno viene identificato il paziente uno che fa piombare
nell'incubo dieci Comuni del Lodigiano, tutti messi in quarantena, chiuse le scuole,
sospese tutte le iniziative, stop ai negozi, ai musei ed ai luoghi di cultura. Un fatto inedito,
sconvolgente. Poi I'incubo si espande dal Nord Italia al resto del Paese e quindi in Europa
e nel resto del mondo. Il coronavirus non ¢ piu solo un problema della Cina, ha scavalcato
i confini di Wuhan. In un mondo globalizzato e interconnesso come il nostro non c’era da
stupirsene. Non lo sapevamo, ma era l'inizio del lockdown.
L'epidemia non si ferma, gli ospedali lombardi sono gia vicini al collasso e i decessi
aumentano in modo esponenziale. Emilia Romagna, Lombardia, Veneto e le province di
Pesaro e Urbino e di Savona diventano a breve zone rosse, con lo stop alle scuole ed all’
universita, divieto di pubblico negli eventi sportivi e le prime raccomandazioni per favorire
il lavoro da remoto. Il resto d’Italia € toccato appena ma le cose cambiano rapidamente.
Il 4 marzo é chiaro che la situazione e fuori controllo. Arriva un nuovo Dpcm in base al
quale le scuole chiudono i battenti in tutta la Penisola per poi rimanere chiuse I'intero
anno scolastico. Si va verso il Lockdown in tutto il Paese.
Si stringono le maglie per visitare i parenti negli ospedali e nelle carceri. Nella notte tra il
7 e I'8 marzo, quando l'indice Rt & stimato addirittura tra 2 e 3 e i contagi (e i decessi)
raddoppiano nel giro di tre giorni, arriva il Dpcm che prelude il lockdown; per ora si sceglie
di chiudere sostanzialmente tutto in Lombardia e in 14 province del Centro-Nord, quelle

piu flagellate dal virus: Modena, Parma, Piacenza, Reggio Emila, Rimini, Pesaro e Urbino,



Alessandria, Asti, Novara, Verbano-Cusio-Ossola, Vercelli, Padova, Treviso, Venezia, per
un totale di 16 milioni di persone. La fuga di notizie in serata porta alle celebri scene
dell’’esodo” improvvisato dal Nord al Sud.

La chiusura totale & a solo poche ore e il Dpcm del 9 marzo estende le misure restrittive
all'intera Penisola che diventa una gigantesca zona rossa.

L'11 marzo ¢ il giorno del lockdown. Annunciato da un drammatico discorso del Primo
Ministro Giuseppe Conte in tv, in cui il premier annuncia agli italiani che & il momento di
“rimane distanti oggi per tornare ad abbracciarci domani”, il Dpcm dall’eloquente titolo
“lo resto a casa” cambia la vita di tutti. All'improvviso gli italiani si ritrovano, per la prima
volta dopo la Seconda Guerra Mondiale, il coprifuoco: non si puo uscire se non con una
“autocertificazione”, per motivi di lavoro, di salute o per fare la spesa. Tutto il resto &
chiuso! Quella settimana di marzo 2020 ha cambiato I'ltalia: citta vuote, strade deserte,
silenzio ovunque e la natura riprende gli spazi lasciati vuoti dall’'uomo.

L’Italia piombava in uno dei momenti piu tragici dal Dopoguerra, scoprendo per la prima
volta quel termine inglese, “lockdown”, che svuoto vite e citta.

La paura, la responsabilita, la speranza ma anche la solitudine e l'incertezza prendono il
sopravvento in ognuno. "Andra tutto bene", si leggeva sui balconi dove al tramonto gli
italiani si ritrovavano per lanciare un messaggio musicale di speranza. Prima I'Inno di
Mameli, poi i brani pil simbolici della musica del Paese. Le note di Ennio Morricone dalla

chitarra diJacopo, a piazza Navona a Roma, sono state il simbolo della resilienza musicale.



Il Paese nell'ora piu tragica si riscopre resistente, unito e solidale. C'é chi, per esempio,
improvvisava servizi di volontariato per consegnare la spesa alle persone pill anziane e piu
sole. Mai come al tempo del lockdown, le citta senza uomini scoprirono un volto umano.
| ragazzi, banditi dalla scuola e impegnati nella didattica a distanza, si affidarono alla
tecnologia per sopperire alla mancanza di contatto con gli amici. Siiniziarono a festeggiare
i compleanni rigorosamente da remoto. E anche le lauree. Gli adulti scoprirono lo smart
working. Si viveva e purtroppo si moriva da remoto perché negli ospedali e nelle Rsa,
sigillati a causa del contagio, tanti, troppi, anziani sopportarono la malattia da soli e da
soli morirono. Ma si andava avanti perché si doveva. Chi si improvvisava pizzaiolo e
fornaio, tanto che farina e lievito registrano il sold-out; nei saloni e nelle camerette si
attrezzarono estemporanee sale di allenamento. Uniche evasioni concesse sono le
passeggiate con il cane, qualche corsetta e passeggiate in bicicletta. Oggi, a piu di un anno
da allora, I'ltalia si trova ad affrontare nuove e decisive, sfide.

Il lockdown ha modificato totalmente il modo di lavorare, comunicare, addirittura di
nutrirsi degli Italiani.

L'immagine potente dell'Urbi et Orbi di Papa Francesco solo nell'immensa piazza San
Pietro e ancora vivida nel ricordo degli italiani, cosi come quella del presidente della
Repubblica, Sergio Mattarella, che il 25 aprile rese omaggio al Milite ignoto in una deserta
piazza Venezia. Piu di un anno di resistenza. E la guerra non e ancora finita. Anche se ora

e arrivato l'alleato decisivo: il vaccino.



CAPITOLO PRIMO

IL 2020: L’ IMPATTO DEL CORONAVIRUS E UNA CRISI SENZA PRECEDENTI

1.1  Impatto del Coronavirus sull’economia

Il 2020 € un anno come nessun altro. Agli inizi di febbraio nessuno poteva immaginare
guanto sarebbe accaduto a causa della pandemia da Sars-Covid 19 e che all’emergenza
sanitaria sarebbe seguita una emergenza economica planetaria.

“Un’emergenza sanitaria globale senza precedenti”, &€ cosi che UNWTO (United Nations
World Tourism Organization) il 24 marzo ha definito la situazione legata alla diffusione di
Covid-19 (UNWTO, 2020). In effetti, € proprio in queste parole “globale” e “senza
precedenti”, che si sottolinea I'unicita di questa crisi e delle sue ripercussioni sanitarie,
sociali, economiche ed occupazionali. Inizialmente il fenomeno é stato sottostimato e
ritenuto circoscritto spazialmente e temporalmente.

La stessa azione politica di tutti gli Stati & sembrata smarrita ed inadeguata alla sfida. Sono
stati imposti vincoli e limitazioni molto serrati e il lockdown globale durante la prima
ondata della pandemia ha causato la piu grave contrazione economica della storia
moderna.

Nel 2° trimestre del 2020 si & verificata la pilu forte contrazione del prodotto interno lordo

(PIL) globale mai registrata, seguita dalla pil netta ripresa trimestrale mai registrata



guando, nel 3° trimestre, le restrizioni del lockdown sono state allentate e sono stati

introdotti stimoli fiscali e monetari®.

Tabella 1.1 - Crescita del Pil Reale Globale

Ritorno alla “normalita”
Crescita del PIL reale globale (su base trimestrale in 96)

2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

H : Previsioni

Ultimo aggiornamento 30.6.2020
Fonte Bloomberg, Credit Suisse

Quando la pandemia da COVID-19 ha rischiato di sfuggire a ogni controllo, i politici di tutto
il mondo hanno adottato una strategia “shock and awe” (dominio rapido) per gestire le
conseguenze economiche di questa emergenza sanitaria.

Si trattava di una crisi dalle caratteristiche uniche. In una “normale” recessione i settori

ciclici dell’economia, come quello edilizio, subiscono una contrazione, mentre il settore

1 Economia globale — Pandenomics: dopo lo shock. Credit Suisse, dicembre 2020.



dei servizi reagisce meglio. In questo caso, invece, l'impatto ha investito
contemporaneamente i settori produttivi ciclici e 'economia dei servizi, con conseguenti
fluttuazioni estreme dell’attivita economica.

Un altro insolito aspetto macroeconomico della recessione del 2020 e stato 'aumento
parallelo dei tassi di risparmio di Stati Uniti, Europa e Asia. Programmi di assistenza sociale
e fiscale hanno sostenuto il reddito delle economie domestiche durante i lockdown,
portando la spesa per consumi a livelli superiori a quelli consueti. Tuttavia, poiché la spesa
per i servizi (a differenza della spesa per beni fisici) & stata limitata per effetto del
distanziamento sociale, le famiglie sono anche riuscite a risparmiare a tassi elevati. Di
conseguenza, i bilanci familiari sono migliorati in modo netto determinando una

situazione insolita in fase di recessione.

Tabella 1.2 - Quota di risparmio delle famiglie.

Aumenta il risparmio delle Tamiglie
Quota di risparmio delle famiglie (in 26)

10
| . .

Canada Francia Germania usaA Cina Regno Llni'l'o

Hl 74 2019 T2 2020

Ultimo aggiormnamento 30.6.2020
Fonte Haver Analytics, Credit Suisse



Anche I'ltalia, da marzo 2020 a marzo 2021, registra un PIL in caduta libera.

Da emergenza sanitaria a catastrofe economica’?. Come confermato dal dossier di
Confesercenti, per le economie e le imprese, il bilancio del primo anno di pandemia & un
“bollettino di guerra”. Dodici mesi di convivenza forzata con il virus sono costati all’ltalia

una riduzione di — 183 miliardi di euro del Pil.

Tabella 1.3 - Italia: perdita di Pil (marzo 2020 — marzo 2021) in miliardi di euro.

-100

-120

-140 -130
-160

-180
-183

200
Prima ondata Seconda ondata TOT

Flessione complessiva del Pil di -183 miliardi di euro, di cui:

-104 miliardi durante la prima ondata (marzo-giugno 2020)

-53 miliardi durante seconda ondata (nov. 2020 — mar. 2021)

Fonte: Le imprese nella pandemia — Dossier Confesercenti — Marzo 2021

2le imprese nella pandemia — dossier Confesercenti — marzo 2021



A trainare la caduta del Pil & la forte riduzione dei consumi degli italiani, tra misure
restrittive ed incertezze, la spesa delle famiglie si e ridotta di 137 miliardi dallo scorso
marzo, tornando ai livelli del 1997.

La perdita non ha investito in misura uguale tutte le voci di spesa. A calare e soprattutto
la spesa in alberghi e ristoranti (-46 miliardi di euro) e trasporti (-28,2 miliardi). Riduzioni
significative hanno interessato anche i consumi culturali e ricreativi (-17,3 miliardi) e di

moda (-13,1 miliardi).

Tabella 1.4 - Perdita dei consumi in Italia causata dalla pandemia (in miliardi di euro).

0
-20
-51
-80
-86

-120
-137

-140
Prima ondata Seconda ondata TOT

Persi 137 miliardi di consumi, di cui:

-86 miliardi durante la prima ondata (marzo-giugno 2020)

-51 miliardi durante la seconda ondata (nov. 2020 — mar. 2021)

Fonte: Le imprese nella pandemia — Dossier Confesercenti — Marzo 2021.
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Una quota importante della flessione dei consumi sul territorio & dovuta alla crisi del
turismo. La spesa turistica ‘scomparsa’ a causa del crollo degli arrivi di viaggiatori stranieri
e stimabile in circa 36 miliardi di euro negli ultimi dodici mesi. La perdita & stata
particolarmente accentuata durante la seconda andata, a causa dello stop alla

stagione turistica invernale.

Tabella 1.5 — Perdita della spesa turistica per la pandemia (in miliardi di euro).

-10
-17

-30

1S
Prima ondata Seconda ondata TOT

Persi 36 miliardi di euro di spesa dei turisti stranieri, di cui:

-17 miliardi durante la prima ondata (marzo 2020- giugno 2020)

-19 miliardi durante la seconda ondata (novembre 2020- marzo 2021)
Fonte: Le imprese nella pandemia — Dossier Confesercenti — Marzo 2021.

La crisi innescata dalla pandemia ha avuto un impatto fortissimo sul tessuto produttivo:

in 12 mesi ben 269mila lavoratori autonomi, tra imprenditori, collaboratori, professionisti

11



e partite IVA hanno perso la propria occupazione. Non tutti i settori sono stati colpiti allo
stesso modo: commercio, somministrazione e turismo hanno registrato, nel solo 2020,
una diminuzione di -192mila indipendenti, per le attivita culturali e ricreative la flessione

e invece di -13mila.

Tabella 1.6 - Riduzione degli occupati indipendenti in Italia (in migliaia).

Prima ondata -190
Seconda ondata -79
Totale -269

Fonte: Le imprese nella pandemia — Dossier Confesercenti — Marzo 2021.

1.2 Impatto del Coronavirus sul Turismo

Tra i settori che hanno subito un maggior impatto figura certamente il turismo. Con il
Covid-19 e stata totalmente negata la mobilita delle persone che & la condizione
essenziale per il mondo del turismo. La quasi totalita delle imprese del settore hanno
registrato immediatamente una grande crisi di liquidita per la mancanza quasi totale della
domanda. La congiuntura economica negativa ha interessato imprese e destinazioni.

Il FMI (Fondo Monetario Internazionale), a meta del mese di aprile 2020, prevedeva una
perdita del -9,1% per I'ltalia, del -7,0% per la Germania, di oltre il 10% per la Grecia, del -
5,9% in USA, del -8% per la Spagna, del -7,2% per la Francia, del -7,1% per I'Unione

Europea nel suo complesso, del -6,5% per Il Regno Unito, avvertendo, tuttavia, che tali

12



valori potevano essere ancora piu bassi in funzione dell’evoluzione della Pandemia.

Federalberghi valutava un calo del fatturato tra il 60% e 70% analogo a quello delle
compagnie aeree, delle crociere e del comparto MICE (Meeting, Congress, Events).
Le stime e le previsioni fatte agli inizi di marzo hanno visto, con il protrarsi delle misure

di lockdown nei diversi Paesi, continue modifiche al ribasso.

Da una analisi dei dati disponibili per il primo trimestre del 2020, UNWTO registra nel
periodo gennaio-marzo 2020 una contrazione degli arrivi internazionali del 22% rispetto
allo stesso periodo dell’lanno precedente nonostante questo dato sconti il periodo
favorevole di 2 mesi, gennaio e febbraio, in cui le limitazioni alla mobilita erano ancora

assenti o limitate a specifiche aree. (Tabella 1.7).

Nel solo mese di marzo perd, mese che ha coinciso con I'inizio del lockdown in molti paesi,
la contrazione registrata & stata pari al 57%. Secondo 'UNWTO, la perdita per il trimestre
ammonterebbe a 67 milioni di turisti internazionali e a 80 miliardi di dollari di spesa

rispetto allo stesso trimestre del 2019.

Si rilevano tuttavia alcune differenze territoriali. L’area dell’Asia e del Pacifico, la prima a

soffrire degli impatti legati alla diffusione del virus, ha visto un decremento del 35%,

I’Europa una diminuzione piu leggera, del 19%, seguita dalle Americhe (-15%) e dal Medio
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Oriente (-11%). Osservando I'andamento degli arrivi aeroportuali internazionali cosi come
presentato da ENIT nei suoi bollettini, il quadro risulta pil negativo sebbene sempre con

impatti diversificati nelle diverse aree (Tabella I.7).

In base a questi dati, infatti, il calo negli aeroporti di turisti internazionali registra un -
38,2% sempre rispetto allo stesso periodo del 2019. Anche in questo caso, & |'area
dell’Asia e del Pacifico a registrare il dato piu negativo (-48,7), seguita dall’Europa (-

36,4%), dall’Africa e dal Medio Oriente (-29%) e dalle Americhe (-26,7%).

Anche in Europa le ripercussioni, sempre per il primo trimestre dell’anno, risultano
differenziate per area. Per i paesi del Sud, Italia compresa, la diminuzione é stata del -
38,2%, maggiore di quella del Nord Europa (-33,9%) ma inferiore a quella dell’Europa

Occidentale (-39,7%) e a quella del Centro Est (-40,7%).

In un confronto con le principali destinazioni europee (Francia, Spagna, Grecia), I'ltalia
registra la maggior contrazione di arrivi internazionali che, per il periodo gennaio-aprile

2020, segnano un -64,8%. Spagna e Francia registrano un calo percentuale di 10 punti piu
contenuto, ma scontato tuttavia un ritardo nella proclamazione dello stato emergenziale
e della chiusura dei confini. Difficile & calcolare I'impatto economico che questo

ridimensionamento dei flussi ha sull’economia turistica del Paese.
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L’ISTAT, nel suo report “Una stagione mancata: impatto del COVID-19 sul turismo” (ISTAT,
2020) afferma che “L’arresto dei flussi turistici a partire perlomeno da marzo ha azzerato
un’attivita che proprio nel trimestre marzo-maggio (quando si concentra il 23% delle
presenze annuali di clienti stranieri) ha la sua fase di rilancio stagionale, favorita dal

susseguirsi di occasioni tra le festivita pasquali e la Pentecoste”.

Per comprendere quindi quale sia la dimensione della perdita associabile a questo
periodo, continua “facendo riferimento ai risultati conseguiti lo scorso anno: nel trimestre
marzo-maggio 2019 si sono registrate in Italia circa 81 milioni di presenze turistiche, pari
al 18,5% del totale annuale. Inoltre, nello stesso trimestre 2019, Banca d’ltalia ha stimato
in 9,4 miliardi la spesa internazionale, pari a circa il 21,4% del totale annuo, contro
un’incidenza della spesa domestica nel trimestre sul totale annuo di circa il 16%” (ISTAT,

2020).

Elaborazioni CISET su dati Banca d’ltalia, evidenziano come la spesa dei turisti
internazionali sia diminuita del 34,4%, sempre nel primo trimestre 2020, accompagnata
da un decremento, sia in termini di arrivi che di presenze del -34%.

A fronte di un gennaio in crescita (+4,3 di arrivi e +3,4 di presenze) e di un febbraio che
gia iniziava a risentire gli impatti negativi della pandemia (-8,5% di arrivi e -20% di
presenze), a marzo si registra una diminuzione della spesa del -83,4%, con un importante

calo anche in termini di arrivi (-83,4%) e presenze (79,5%).
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Con riferimento alle immediate prospettive di ripresa, il Bel Paese vede la piu forte

diminuzione di prenotazioni dei passeggeri internazionali per il trimestre giugno-agosto

2020 con un -87,1%, seguita dalla Francia (-86,5%), e dalla Spagna (-84,5%), (ISTAT, 2020).

Ciononostante, mantiene il maggior numero di prenotazioni attive per I'estate.

Tabella 1.7 — Dinamiche del trimestre gennaio-marzo 2020.

Trimestre Gennaio-Marzo 2020

UNWTO

Gennaio-marzo 2020

Andamento degli arrivi alivello mondiale

(Q12020/Q2019)

. -22% di arrivi internazionali
(Q12020/Q2019);

. -67 milioni di arrivi internazional;

. -80 miliardi di euro di fatturato turistico
(Q12020/Q2019);

. Nello specifico: Asia e Pacifico -35%,

Europa -19%, Americhe -15%, MedioOriente -

ENIT

Gennaio-marzo 2020

11%.
Arrivi aeroportuali  nel  mondoe -38,2, % di turisti internazionali negli
(Q12020/Q2019) aeroporti;

Arrivi aeroportuali

(Q12020/Q2019)

Arrivi aeroportuali

(Q12020/Q2019)

Arrivi aeroportuali

(Q12020/Q2019)

in  Europae Sud Europa -38,2%, Europa Occiden-
tale -39,7%, Centro Est -40,7%, Nord Europa -
33,9%;

in Italia
. -56,7% di arrivi internazionali aeropor-
tuali (Francia -44,7%, Spagna -45,4%);

in Italia
. -64,8% di arrivi internazionali aeropor-

tuali (Francia -54,3%, Spagna -54,5%).

16



. . - o -34,3% di arrivi internazionali (gennaio
Arrivi, pernottamentie spesa turistica

+43, fobbraio -8,59 83.4%);
CISET su dati BANKITALIA in ltalia 5 600ra10 5%, marzo B34

(Q12020102019) o -34,2 di presenze internazionali (gennaio

Gennaio-marzo 2020
+3,5%, febbraio -19,9%, marzo -79,6%);
. -34,8% la spesa di turisti internazionali

(gennaio +3,8%, febbraio 13,2%, marzo

-83,4%).

Prenotazioni aeroportuali per I'estate (Giugno-Agosto 2020)

Italia: per il mese di giugno -95,2%, per il mese di luglio -82,4%, per il mese di agosto

R 0
ENIT 76,4%.

. H _ 0, in 0, _ 0,
Giugno - agosto 2020 Spagna: per giugno -95,4%, per luglio -77,4%, per agosto -70,4%.

o i N 0, i . 0 a 0,
*Prenotazioni aeroportuali intemazionali Francia: per giugno -95,5%, per luglio -80,1%, per agosto -71,2%.

Fonte: Elaborazioni Ciset su dati UNWTO, Enit, Banca d’Italia.

13 L’azione delle Istituzioni
In questo quadro di crisi senza precedenti, € necessario fare un rapido riferimento ai
principali provvedimenti adottati a livello europeo, nazionale e regionale per fronteggiare

la crisi del turismo internazionale determinata dalla pandemia globale da Covid-19.

1.3.1 | provvedimenti a livello Europeo
Le istituzioni europee hanno sin da subito adottato provvedimenti finalizzati a contenere
la diffusione del virus ma anche a contrastare il suo impatto sull’economia dell’Unione

Europea.

17



Con una Comunicazione della Commissione Europea del 20 marzo 2020 si & inteso
affrontare il drammatico problema della liquidita delle imprese, indicando le possibilita di
cui gli Stati membri disponevano, in base alle norme UE, per garantire la liquidita e
I"accesso ai finanziamenti, in particolare alle PMI, anche nell’intento di incentivare gli enti
creditizi a mantenere il flusso di credito verso I’economia.

In particolare, la Commissione ha ritenuto che un aiuto di Stato fosse giustificato e potesse
essere dichiarato compatibile con il mercato interno per un periodo limitato, per ovviare
alla carenza di liquidita delle imprese e garantire che le perturbazioni causate
dall’epidemia di Covid-19 non ne compromettessero la redditivita, in particolare per

guanto riguarda le PMI.

La Commissione Europea ha inoltre stabilito che le misure temporanee di aiuto potessero

comprendere tra I'altro:

aiuti sotto forma di sovvenzioni dirette, anticipi rimborsabili o agevolazioni fiscali;

aiuti sotto forma di garanzie sui prestiti;
- aiuti sotto forma di tassi d’interesse agevolati per i prestiti;

aiuti sotto forma di garanzie e prestiti veicolati tramiti enti creditizi o altri enti

finanziari.

La grave situazione generale ha messo in discussione alcuni orientamenti ben consolidati

a livello europeo fino al punto da ricorrere alla c.d. “clausola di salvaguardia generale”,
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attivata per la prima volta nella storia dell’Unione europea. Tale clausola ha consentito Ia
sospensione del Patto di stabilita per far fronte alle drammatiche ricadute della pandemia
ed e stato il presupposto per assicurare la flessibilita necessaria per adottare misure
adeguate a tutelare le economie anche mediate misure discrezionali di stimolo oltre che

azioni coordinate.

In questa particolare situazione e stato cosi previsto che gli Stati potessero indennizzare
le imprese di settori particolarmente colpiti dell’epidemia, quali il settore dei trasporti,
del turismo, della cultura, dell’accoglienza e del commercio al dettaglio. Queste inedite
regole al quadro normativo europeo trovano giustificazione nel ruolo rilevante giocato a
livello europeo dall’ecosistema del turismo il quel contribuisce a quasi il 10% del PIL

dell’UE.

1.3.2 | provvedimenti del Governo nazionale
Benché il turismo sia una materia di competenza regionale, si € derogato a tale principio

affidando il settore alla competenza statale.

I D.L. n. 19 del 25 marzo 2020 ha previsto infatti che i provvedimenti destinate ad avere

efficacia sull’intero territorio nazionale e quelli rivolti a singole Regioni o piu Regioni,

fossero adottati dal Presidente del Consiglio dei Ministri.
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Questa deroga al normale riparto delle competenze Stato/Regioni & stata motivata dalla
necessita di produrre regole omogenee, facilmente comprensibili dai destinatari e dai
soggetti deputati ai controlli sulla loro osservanza. Si € avuta pertanto una legiferazione
da parte del Presidente del Consiglio che tuttavia non sempre é stata vista di buon occhio

in particolare dalle stesse Regioni.

Numerosi sono stati i decreti approvati sulla base delle raccomandazioni della
Commissione Europea. Ne ricordiamo i primi che hanno poi tracciato I'impianto legislativo

di urgenza che e arrivato fino ai giorni attuali.

Il Dpcm 8 marzo 2020

Con tale decreto il Presidente del Consiglio ha dato attuazione al decreto-legge 23
febbraio 2020, n. 6, portando il lockdown, precedentemente limitato a specifiche aree del
paese, a livello nazionale. Cido ha determinato una limitazione alla circolazione delle
persone, che & stata vincolata a ristrette motivazioni e I'impossibilita di sconfinare dal
proprio comune di residenza. Questo, di fatto, ha reso temporaneamente impossibile
fare “turismo”. A tale provvedimento si € aggiunto quello di chiusura dei luoghi della
cultura, oltre a quello dei servizi bar/ristorazione e di tutto quanto prevedesse
I'aggregazione delle persone. La libera circolazione delle persone e la riapertura delle
diverse attivita economiche, in funzione del rispettivo indice di rischio, €

progressivamente avvenuta attraverso i successivi DPCM.
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1l DL 17 marzo 2020, n. 18 (“Cura Italia”)
Tale decreto ha previsto le misure a sostegno di famiglie, lavoratori e imprese per
contrastare gli effetti dell’emergenza da Covid-19 sull’economia. In ambito turistico i

provvedimenti adottati includono:

-le indennita straordinarie concesse ai lavoratori, che a differenza di altri settori sono
estese anche agli stagionali (art. 29);

-la sospensione di versamenti, ritenute, contributi previdenziali e premi assicurativi
obbligatori nell’ambito dei servizi complementari al turismo (art. 61.1);

-la sospensione del pagamento dell’IVA da parte delle strutture ricettive (art. 61.3).

-la programmazione di una campagna straordinaria di promozione dell’ltalia nel mondo
anche con finalita turistiche e culturali (art. 72);

-il sostegno alla compagnia di bandiera nazionale Alitalia (art. 79), attraverso I’erogazione
di un contributo straordinario di 3 miliardi di euro.

-I'art. 88 bis riprende lo strumento del “voucher” istituito dall’art. 28 del D.L. del 2 marzo
2020. Si tratta di uno strumento emergenziale in base al quale, in caso di cancellazioni per
sopravvenuta impossibilita della prestazione dei servizi turistici legata alla pandemia, in
deroga all'articolo 41, comma 6, del decreto legislativo 23 maggio 2011, n. 79 (Codice del

Turismo), il rimborso e corrisposto a mezzo voucher.

21



A rafforzare tale istituto, al comma 12 dell’art. 88 bis, si sottolinea che I'emissione dei
voucher assolve i correlativi obblighi di rimborso e non richiede alcuna forma di

accettazione da parte del destinatario.

Tale misura, infatti, da un lato & stata elaborata per consentire ai viaggiatori di non
perdere gli importi di anticipi o i saldi versati per prenotazioni di servizi turistici o di
trasporto; dall’altro per compensare I'improvvisa riduzione di liquidita che si & creata a

causa della pandemia.

Il DL 16 maggio 2020, n. 33 (“Ulteriori misure per la riapertura delle attivita
economiche”)

Attraverso questo decreto, all’art. 1 comma 14, e stata disposta la cessazione delle
restrizioni alla mobilita rispettivamente a livello intraregionale (con effetto dal 18 maggio)
e interregionale (dal 3 giugno). Con lo stesso decreto & stata consentito la ripresa dei

viaggi all’estero, per quanto nei soli casi di urgenza, dal 3 giugno.

Il DL 19 maggio 2020, n. 34 (“Rilancio Italia”)

Il decreto Rilancio ha previsto la progressiva riapertura agli ingressi dai paesi esteri verso
I'ltalia, in modalita differenti a seconda della provenienza:

-dal 3 giugno, per chi proviene dall’UE (senza quarantena);

-dal 15 giugno, per chi proviene dal di fuori dei confini dell’UE (con obbligo di quarantena).
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Tale decreto allenta inoltre le misure per fronteggiare 'emergenza epidemiologica e
delinea il quadro normativo nazionale all’'interno del quale, dal 18 maggio al 31 luglio
2020, con appositi decreti od ordinanze, statali, regionali o comunali, potranno essere
disciplinati gli spostamenti delle persone fisiche e le modalita di svolgimento delle attivita

economiche, produttive e sociali.

Sono introdotte misure varie di sostegno generalizzato alle imprese e agli altri operatori
economici colpiti dall’'emergenza sanitaria, attraverso la concessione di contributi a fondo
perduto e I'esenzione dal versamento di alcuni oneri fiscali. A tali misure si aggiungono i

provvedimenti specifici per il turismo previsti al Capo | del titolo VIII del decreto:

-I'art. 176 introduce il bonus di sostegno al turismo, raccomandato dalla Commissione
Europea per favorire il turismo domestico. Il bonus & un credito d’'imposta per le spese
sostenute dal 1° luglio al 31 dicembre 2020 nelle strutture ricettive corrisposto per I'80%
sotto forma di sconto direttamente da parte della struttura turistica presso cui si
soggiorna e per il restante 20% da portare in dichiarazione dei redditi come detrazione
fiscale da parte di chi ne fruisce;

-I'art. 177 prevede I'esenzione dall'IMU per il settore ricettivo e il settore balneare;
-I'art. 181 esonera i pubblici esercenti dal pagamento della tassa di utilizzo del suolo

pubblico per il periodo marzo/ottobre 2020;
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-I'art. 178 prevede la costituzione di un fondo turismo con una dotazione di 50 milioni di
euro nel 2020.

-I'art. 179 dispone l'istituzione del “Fondo per la promozione del turismo in Italia”, con
una dotazione di 20 milioni di euro per I'anno 2020, e da mandato all’ENIT per l'utilizzo
del fondo;

-I'art. 182, al comma 1, istituisce un fondo con una dotazione di 25 milioni di euro per
I'anno 2020, per sostenere le agenzie di viaggio e i tour operator, con modalita di
ripartizione e assegnazione che devono essere stabilite mediante decreto del MIBACT da
adottare entro trenta giorni;

-I'art. 182 comma 2 garantisce la proroga delle concessioni demaniali in scadenza;

-I'art. 183 prevede la costituzione di un fondo di 245 milioni per il settore culturale.

1.3.3 | provvedimenti a livello Regionale
Con il Decreto Rilancio viene riconosciuto il ruolo delle Regioni anche in materia di
Turismo poiché e previsto il loro potere di darne esecuzione attraverso specifiche

ordinanze.

In particolare, con l'inizio di quella che e stata definitiva la “fase 3”, la Conferenza delle
Regioni e delle Provincie Autonome ha prodotto le “Linee guida per la riapertura delle
Attivita Economiche e Produttive”, corredate di schede tecniche contenenti indirizzi

operativi specifici validi per vari settori di attivita. Queste sono finalizzate a fornire uno
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strumento sintetico e immediato di applicazione delle misure di prevenzione e
contenimento di carattere generale, nell’ottica del sostegno a un modello di ripresa delle
attivita economiche e produttive compatibile con la tutela della salute di utenti e
lavoratori. Esse riportano le diverse misure di prevenzione e contenimento approvate a
livello scientifico per contrastare la diffusione del contagio in particolare evidenziano

norme comportamentali, distanziamento sociale e contact tracing.

Le schede relative al turismo riguardano la ristorazione, stabilimenti balneari e spiagge,

attivita ricettive. Vi e inoltre la scheda relativa al settore dei musei, archivi e biblioteche.

1.4 Inadeguatezza del sistema normativo
Il Covid-19 ha determinato un quadro assolutamente inedito per I'industria turistica a
livello nazionale e internazionale. In questo nuovo scenario, alcuni “dogmi” ritenuti quasi

inamovibili, che sono alla base della costruzione europea, sono stati messi in discussione.

In ultima sintesi, 'apparato regolamentare dell’Unione ha retto solo a patto dell’esercizio

di una notevole flessibilita, come in materia di aiuti di Stato o di applicazione del Patto di

Stabilita.

La pandemia ha determinato impatti sostanziali, contemporanei e forse strutturali, su

tutte e tre le componenti del sistema turistico: la domanda, la mobilita e la destinazione.
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I mondo del turismo post Covid-19 sara forse permanentemente diverso da quello che

abbiamo sinora conosciuto e, come in tutte le rivoluzioni, si apre uno scenario di
trasformazioni che sapra premiare quegli attori e quelle destinazioni che sapranno
cogliere gli spazi di opportunita. Al decisore politico spetta la scelta degli strumenti —
legislativi, normativi e/o finanziari — per assecondare o meno la valorizzazione di tali

opportunita.

Il sistema normativo attualmente vigente, nel suo complesso e nei suoi diversi livelli, ha
dimostrato di non reggere in maniera adeguata al terremoto che I'emergenza sanitaria ha
causato. In maniera chiara sono emerse delle vere e proprie falle e situazioni di
inadeguatezza che inducono ad interrogarsi sulla opportunita di intervenire sulla
disciplina al fine di renderla pil moderna e sicuramente piu adeguata ad una realta in

continua evoluzione.
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CAPITOLO SECONDO

IL TURISMO IN ITALIA DURANTE LA PANDEMIA

2.1 | dati della crisi

Il 2020 e stato definito I'”annus horribilis” del turismo. Dopo anni di forte crescita del
settore, confermata anche nei primi mesi del 2020, la chiusura delle frontiere, le forti
limitazioni alla mobilita e il divieto di assembramenti hanno colpito a livello globale il
settore. In tutti i Paesi europei i flussi turistici subiscono un profondo shock. Nei primi 8
mesi del 2020 Eurostat stima che il numero delle notti trascorse nelle strutture ricettive
nell’Unione Europea sia pari a circa 1,1 miliardi, un calo di oltre il 50% rispetto allo stesso

periodo del 2019.

| dati del nostro Paese sono in linea con il trend europeo, -50,9% rispetto allo stesso

periodo del 2019, con quasi 192 milioni di presenze in meno.

La crisi ha pesato su tutta la filiera ma in modo pil grave sul turismo organizzato (Tour
Operator e Crociere, Network e Agenzia di viaggio) che ha segnato perdite tra il 70 e il
90% rispetto all’anno precedente. Tra i comparti in cui I'impatto € stato meno pesante,
invece, vi & l'ospitalita extra-alberghiera, sebbene in questo caso siano necessari dei
distinguo. Mentre nelle destinazioni open air il calo e stato contenuto, in media intorno al

25 %, nelle metropoli e nelle citta d’arte la sofferenza é stata molto maggiore.
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Questa situazione & confermata dall’lstat in un rapporto sul settore turistico in Italia tra
gennaio e settembre 2020 i cui dati evidenziano la gravita della crisi del turismo interno

generata dall'emergenza sanitaria, dopo anni di crescita costante del settore.

Il 2019, infatti, aveva fatto registrare un record dei flussi turistici negli esercizi ricettivi
italiani, con 131,4 milioni di arrivi e 436,7 milioni di presenze e una crescita,
rispettivamente, del 2,6% e dell’1,8% in confronto con I'anno precedente. L'espansione
dei flussi turistici sembrava confermata dalle prime evidenze dei dati di gennaio dell’anno
2020: +5,5% gli arrivi e +3,3% le presenze di clienti negli esercizi ricettivi italiani rispetto
allo stesso mese dell’anno precedente. Ma gia dal mese di febbraio si rendono visibili gli
effetti della pandemia e delle conseguenti misure di contenimento, -12,0% gli arrivi e

-5,8% le presenze.

Nei mesi del lockdown, in particolare dall’ll marzo al 4 maggio, la domanda & quasi
azzerata e le presenze nelle strutture ricettive sono appena il 9% di quelle registrate nello
stesso periodo del 2019. In particolare, il calo delle presenze & pari a -82,4% a marzo, a

-95,4% ad aprile e a -92,9% a maggio.

Quasi del tutto assente é la clientela straniera che registra una contrazione del -98,0% sia

ad aprile che a maggio. Complessivamente nei mesi del lockdown, la variazione, rispetto
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allo stesso periodo dell’anno precedente, & pari a -91,0% con una perdita di quasi 74

milioni di presenze, di cui 43,4 milioni di clienti stranieri e 30,3 milioni di italiani.

Nel mese di giugno 2020, in seguito alla possibilita di ripresa degli spostamenti
interregionali, i flussi turistici iniziano timidamente a risalire. Tuttavia, le presenze totali
rappresentano appena il 21% di quelle registrate nello stesso mese del 2019; la perdita di
presenze rimane particolarmente alta per la componente straniera (-93,1%) rispetto a

quella domestica (-63,3%).

Il trimestre estivo, luglio, agosto e settembre, vede un recupero parziale, in particolare
nel mese di agosto. La ripresa & decisamente pil robusta per la componente domestica
nazionale mentre risulta molto limitata, anche nel mese di agosto, per quella estera. Nel
trimestre luglio-settembre, infatti, le presenze totali sono pari a circa il 64% di quelle
registrate I'anno precedente, con una perdita di piu di 74,2 milioni di presenze ma con
performance delle due componenti fortemente divergenti: i pernottamenti dei clienti
italiani raggiungono poco piu dell’86% di quelli rilevati lo scorso anno, quelli relativi ai

clienti stranieri appena il 40%.

Nel dettaglio, rispetto allo stesso mese dell’anno precedente, la flessione delle presenze

totali & pari a -49% a luglio e si riduce ad agosto a -26,1% grazie alla componente

domestica, che fa registrare cali meno consistenti di quella straniera (rispettivamente
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-6,7% e -54,7%). A settembre la variazione negativa delle presenze totali torna ad
ampliarsi, arrivando a -33,5%. Il comparto alberghiero € quello in maggiore sofferenza: le
presenze registrate nei primi nove mesi del 2020 sono meno della meta, il 46% di quelle
rilevate nel 2019, mentre quelle del settore extra-alberghiero il 54,4%. Nello specifico, nel

trimestre estivo le flessioni sono pari, rispettivamente, a -39,7% e -31,1%.

Tabella 1.1 — Arrivi e presenze negli esercizi ricettivi per mese e residenza dei clienti. Anno
2019 e 2020, variazioni in %.

var % 2020-2019

MOVIMENTO gen feb mar apr mag giu lug ago set anno fino
a
settembre

Residenti
Arrivi 5,8 -11,9 -87,6 -98,8 -91,3 -60,5 -17,0 0,2 -14,0 -39,0
Presenze 3,3 -8,5 -75,8 92,1 -84,5 -63,3 -26,4 -6,7 -7,8 -32,9

Non residenti

Arrivi 51 -11,9 -94,2 -99,9 -99,6 -93,0 -73,7 -57,8 -58,3 -72,6
Presenze 33 -3,2 -89,0 -98,3 -98,1 -93,1 -72,1 -54,7 -51,4 -68,6
Totale

Arrivi 55 -11,9 -90,5 -99,3 -96,0 -77,4 -47,1 -26,4 -39,6 -55,9
Presenze 33 -5,8 -82,4 -95,4 -92,9 -79,5 -49,0 -26,1 -33,5 -50,9

Fonte: Istat, Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi, dati provvisori

Nei primi nove mesi del 2020 i viaggi effettuati dai residenti pernottanti negli esercizi
ricettivi diminuiscono di circa il 30% rispetto allo stesso periodo del 2019. Il decremento
piu consistente si rileva nel segmento dei viaggi svolti per motivi di lavoro che

rappresentava nei primi nove mesi del 2019 il 13,6% degli spostamenti e circa I'8% delle
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presenze e che, nello stesso periodo del 2020, si riduce a meno della meta. In consistente
calo tutte le motivazioni dei viaggi di lavoro, in particolare quelle legate alle attivita

congressuali e di convegni o seminari (-81,3%) e le riunioni d’affari (-41,8%).

Tra le vacanze, le visite a parenti e amici subiscono la riduzione maggiore (-66,0%) mentre
i viaggi di piacere o svago calano del 20,0%. Per il comparto extra-alberghiero la flessione

dei viaggi € pil contenuta (-16,0%) di quella subita dal settore alberghiero (-35,0%).

Com’era prevedibile, il calo maggiore si registra nel secondo trimestre, quando i viaggi
complessivamente si riducono del 74,6%, con I’abbattimento del 71,5% degli spostamenti

per vacanza e il sostanziale annullamento dei viaggi di lavoro (-87,6%).

La riduzione dei viaggi del primo trimestre (-36,5%) e dovuta principalmente alle mancate
partenze nel mese di marzo, quando la flessione € di oltre I’85%. | viaggi in questo mese

si concentrano nei primi dieci giorni, quando ancora non vi erano restrizioni alla mobilita.

Nel trimestre estivo (luglio-settembre) si osserva una sostanziale stabilita dei viaggi,
dovuta principalmente alla ripresa delle vacanze brevi, che registrano 'unico segno
positivo del trimestre, aumentando di circa il 50% rispetto all’estate del 2019. La crescita
delle vacanze brevi si concentra nel mese di agosto, continuando anche nel mese

successivo (+59% rispetto a settembre 2019). Anche in questo trimestre, il settore extra-

31



alberghiero manifesta una maggiore resilienza: i viaggi dei residenti aumentano di circa

I’11% rispetto all’estate del 2019.

Tabella 1.2 — Viaggi negli esercizi ricettivi in Italia per trimestre. Gennaio—Settembre
2020 — Valori assoluti in migliaia.
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Fonte: Istat, viaggi e vacanze. Dati 2020 prowvisori.

Se analizziamo i dati dei primi nove mesi del 2020 a livello territoriale, questi ci indicano
che le flessioni piu consistenti delle presenze hanno interessato di piu le Isole (-62,7%
rispetto all’anno precedente) e le regioni del Nord-ovest (-61,9%); solo la ripartizione del
Nord-est registra una variazione che, sebbene anch’essa molto consistente (-45,7%),

risulta meno ampia di quella media nazionale (-50,9%).
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Dalle prime stime effettuate a livello regionale, risulta che le flessioni del numero di
presenze siano maggiori, rispetto allo stesso periodo del 2019, nel Lazio (-73,6%), in
Campania (-72,2%) e in Liguria (-71,9%). Nessuna regione presenta incrementi, tuttavia le
regioni che, seppur in calo, presentano diminuzioni piu contenute sono le Marche

(-27,0%), il Molise (-29,0%), le Province autonome di Bolzano (-29,5%) e Trento (-31,2%),

I’Abruzzo (-36,9%), la Valle d'Aosta (-37,8%) e la Puglia (-42,0%).

Anche per quanto riguarda il trimestre estivo, solo il Nord-est presenta una flessione
inferiore alla media nazionale (-32,2% rispetto a -36,1%), mentre le ripartizioni del Centro,
del Sud e delle Isole si attestano tutte su flessioni intorno al 45%; il Nord-ovest mostra il

calo piu consistente (-58,1%).

La classificazione dei comuni italiani per densita turistica e vocazione prevalente permette

di descrivere alcune caratteristiche dei flussi turistici rilevati nei primi mesi del 2020.

La categoria delle grandi citta, composta dai 12 comuni con piu di 250 mila abitanti, che
nel 2019 aveva registrato circa un quinto delle presenze dell’intero territorio nazionale, &
quella che soffre maggiormente la riduzione della domanda rispetto all’anno precedente,
con una flessione delle presenze nei primi 9 mesi del 2020 pari al -73,2% e un andamento

peggiore rispetto alla media nazionale (-50,9% rispetto allo stesso periodo del 2019).
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Per i comuni a vocazione culturale, storico, artistica e paesaggistica la diminuzione ¢é del
54,9%, per quelli con vocazione marittima & del 51,8%. | comuni a vocazione montana,

invece, registrano un calo inferiore alla media nazionale (-29,3%).

Nel trimestre estivo, la flessione del turismo nelle grandi citta e addirittura piu grave

(-76,3% nei mesi di luglio, agosto e settembre 2020 rispetto allo stesso trimestre dello
scorso anno); per i comuni a vocazione culturale & pari a -41,2%, per quelli a vocazione
marittima e -38,7% mentre per i comuni a vocazione montana € -19,4% (-36,1% la

flessione media nazionale).

Tabella I1.3 — Presenza dei clienti per mese e categoria dei Comuni (variazioni % 2020/2019
per i primi nove mesi dell’anno).

var % 2020-2019

CATEGORIE DI COMUNI gen feb mar apr mag giu lug ago set anno fino
a

settembre

Grandi citta (con turismo multidimensionale) 12 -18,0 87,7 -95,9 <945 91,0 -80,3 113 -76,8 732
Comuni con vocazione marittima 19 -40 18,6 -96,1 944 -78,0 45,0 -29,7 47,1 518
Comuni con vocazione montana 44 8,8 -185 -04.9 -90,3 12,0 -30,1 -86 -245 -29,3
Comuni a vocazione culturale, storica, artistica e paesaggistic 6,3 -11,6 79,0 916 -88,1 744 49,5 274 -48,7 -54,9
Comuni del turismo lacuale 191 74 -90,8 -99,1 -96,7 -833 -56,1 -31,6 -62,3 624
Comuni del turismo termale 82 55 -90,1 97,7 -96,2 -80,1 -54, -354 82,7 -65,2
Comuni turistici non appartenenti ad una categoria specifica 31 -209 -19,2 92,7 -85,1 1,0 53,6 -36,2 -55,6 57,5
Altri comuni turistici con due o pill vocazioni 16,7 53 -86,0 974 954 -81,5 -494 232 -54.8 573
Totale complessivo 33 58 -84 -95,4 929 -79,5 -49,0 -26,1 -335 -50,9

Fonte: Istat, Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi, dati provvisori

Nel trimestre estivo del 2020 i clienti italiani che hanno soggiornato nelle strutture

ricettive del Paese sono circa I'86% di quelli dell’estate precedente in termini di presenze.
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La diminuzione di questa componente della domanda € piu contenuta nei mesi di agosto

(-6,7%) e settembre (-7,8%).

Le strutture ricettive extra-alberghiere subiscono un calo delle presenze domestiche pari
a -4,8% ad agosto, ma registrano un recupero e addirittura un aumento, rispetto all‘anno
precedente, nel mese di settembre (+4,5%). Gli esercizi alberghieri, invece, subiscono di

piu la frenata del turismo domestico (- 8,1% ad agosto e -13,9% a settembre).

Il differente andamento delle diverse tipologie di strutture ricettive riflette la scelta delle
mete turistiche dei clienti italiani nell’estate 2020. La preferenza dei turisti italiani, infatti,
si indirizza, piu che in passato, sulle localita montane, le quali ad agosto raggiungono gli
stessi livelli dello scorso anno (-0,4% di presenze di clienti residenti) e soprattutto sui
comuni a vocazione culturale, storico, artistica e paesaggistica, che registrano addirittura

un incremento (+6,5%) rispetto al 2019 (unica variazione positiva registrata).

Le stime a livello regionale confermano questa preferenza: incrementi delle presenze dei
clienti italiani si verificano solo in Umbria e nella Provincia autonoma di Bolzano
(entrambe con valori intorno al +15% rispetto al 2019); valori negativi, ma migliori della
media nazionale, si registrano solo in Veneto, in Friuli- Venezia Giulia, nelle Marche, in

Molise e nella Provincia autonoma di Trento.
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Cio sembra indicare che ad agosto 2020 la scelta degli italiani si sia orientata piu verso

destinazioni meno consuete, presumibilmente meno affollate e con una piu ampia

ricettivita di tipo extra-alberghiero (agriturismi, open air, ecc.) a discapito delle

destinazioni estive piu tradizionali, ossia le localita balneari e le grandi citta, solitamente

caratterizzate da un maggior affollamento.

Tabella 1.4 — Presenze dei clienti residenti in Italia per mese e categoria di Comuni
(variazioni % 2020/2019 per i primi nove mesi dell’anno).

var % 2020-2019

gen feb mar apr mag giu lug ago set anno

CATEGORIE DI COMUNI fino a
settembr

e

Grandi citta (con turismo multidimensionale) 2,1 -18,0 -80,5 91,1 -87,8 -73,0 -52,1 -29,1 -50,3 -56,0
Comuni con vocazione marittima 19 -0,2 -74,9 -94.4 -88,4 -65,7 -26,8 -17,5 -30,5 -36,6
Comuni con vocazione montana 46 0,5 -69,5 -90,6 -76,7 -55,6 -19,1 -0,2 -13,0 -18,3
Comuni a vocazione culturale, storica, artistica e paesaggistica 6,6 -10,9 -74,5 -87,4 -77,8 -53,9 -22,2 6,5 -29,2 -38,4
Comuni del turismo lacuale 13,7 73 -84,6 -97,3 -83,0 -41,0 32 25,0 -42,8 -26,0
Comuni del turismo termale 49 -5,0 -87,1 -96,7 -93,6 -71,2 -40,7 -23,9 -76,8 -55,9
Comuni turistici non appartenenti ad una categoria specifica 38 -18,3 -74,5 -89,4 -76,2 -53,7 -32,4 -8,1 -43,8 -443
Altri comuni turistici con due o pili vocazioni 13,0 -0,5 79,3 -94,3 -84,5 -55,3 -12,8 11,3 -23,7 -30,0
Totale complessivo 3,3 -8,5 -75,8 -92,1 -84,5 -63,3 -26,4 -6,7 -7,8 -32,9

Fonte: Istat, Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi, dati provvisori

gen feb mar apr mag

=== COMUNI cON vocazione montana

e Grandi ditta (con turismo multidimensionale)

giu

lug

ago

Comuni con vocazione marittima

Comuni avocazione culturale, storica, artistica e paesaggistica
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A pesare ¢ in particolare il drammatico calo di viaggiatori stranieri nel 2020. Il turismo
internazionale a livello globale subisce una battuta d’arresto mai registrata prima, come
affermato anche dall’'Unwto (United Nations World Tourism Organization) che, per I'anno
2020, stima un calo di visitatori internazionali del 70,0% rispetto al 2019. La tendenza si
conferma anche in ltalia dai dati dei primi nove mesi dell’anno con le presenze dei clienti

inbound in calo del 68,6%.

Un turismo “orfano” degli stranieri quindi e anche dopo la riapertura delle frontiere le
presenze di stranieri continuano a registrare flessioni molto negative, con un trimestre
estivo che riesce a realizzare solo il 40% delle presenze di clienti stranieri rilevate nel 2019.
In particolare, dei turisti stranieri presenti nel trimestre estivo del 2020, quasi la meta
(47,4%) e rappresentata dai tedeschi che storicamente sono i principali clienti esteri delle
strutture ricettive italiane; seguono i clienti provenienti da Svizzera e Liechtenstein con
una quota dell’8,6%, Paesi Bassi (8,0%), Austria (6,8%) e Francia (5,6%). Praticamente
nulle le presenze dei clienti provenienti dagli Stati Uniti (0,7%) che erano una delle prime

tre nazionalita di provenienza della clientela estera.

Anche per i clienti stranieri, cosi come per quelli italiani, nei mesi estivi si registrano cali

minori nelle strutture extra-alberghiere (-53,6% delle presenze) rispetto a quelle

alberghiere (-65,6%).
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Tabella 1.5 — Presenze dei clienti stranieri per i principali Paesi di provenienza (quote
percentuali sul totale 2020 — asse di sinistra — e variazione % 2020/2019 nel trimestre

luglio/settembre).

PAESI DI PROVENIENZA Quote % Var %
Austria 6,8 -44,7
Francia 5,6 -66,7
Germania 47,4 -34,3
Paesi Bassi 8,0 -54,6
Svizzera e Liechtenstein 8,6 -35,4
Usa 0,7 -95,2
TOTALE PRESENZE NON RESIDENTI 100,0 -60,3

Fonte: Istat, Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi.

La contrazione del turismo internazionale mostra delle differenziazioni in base alle
destinazioni. In particolare, le grandi citta anche nel trimestre estivo vedono I'assenza
pressoché totale dei clienti stranieri (-86,1% le presenze rispetto allo scorso anno); cali
sostanziali, inoltre, nelle strutture ricettive dei comuni a vocazione marittima (-65,5%) e
in quelli a vocazione culturale e paesaggistica (-63,6%); decisamente pil contenuta la

flessione per le strutture ricettive ubicate nei comuni a vocazione montana (-38,7%).

Gli effetti dell’epidemia sul turismo sono quindi asimmetrici e altamente localizzati con
alcune destinazioni piu esposte. Anche in circostanze normali alcune destinazioni
tendono ad essere piu vulnerabili a causa della loro elevata dipendenza dal settore

turistico. Queste disparita si sono aggravate notevolmente in seguito alla pandemia e le
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economie delle mete turistiche pil gettonate sono state piu vulnerabili alle restrizioni di
viaggio.

Le destinazioni piu dipendenti dai mercati internazionali soprattutto a lungo raggio sono
guelle pil colpite cosi come le destinazioni urbane.

Le destinazioni piu remote e rurali e le aree naturali hanno mostrato una maggiore

attrattiva per i visitatori, almeno nel breve termine.

2.2 Covid-19 e normativa vigente in materia di Turismo

Sono varie le riflessioni che, dal punto di vista giuridico, possono essere fatte

relativamente alle ripercussioni che il lockdown ha avuto sul settore del Turismo.

La normativa di riferimento e contenuta nel Codice del Turismo emanato con il D.Lgs.
79/2011 il quale & stato recentemente modificato tramite il D. Lgs. 62/2018 di

recepimento della Direttiva UE 2015/2302.

Quest’ultima — la cui entrata in vigore ha determinato I'abrogazione della precedente
Direttiva 90/314/CEE — ¢ intervenuta nel settore del Turismo per dare una serie di risposte
e delle nuove garanzie di disciplina ad un settore che sempre piu aveva subito le
conseguenze della cd. “era digitale”, a seguito della quale & cambiata la modalita di
organizzazione delle vacanze. Infatti, sui tradizionali pacchetti turistici organizzati

dall’'operatore specializzato secondo lo schema predisposto dal Legislatore del ‘90 —
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package travel — hanno preso il sopravvento le vacanze cd. “dinamiche” — dynamic
package — ovvero quelle che € lo stesso Viaggiatore ad organizzare autonomamente
navigando su Internet e rivolgendosi direttamente ai fornitori, uscendo, cosi, dagli schemi

preesistenti del turismo organizzato.

Con tale Direttiva, il Legislatore comunitario ha innanzitutto dato attuazione a quanto
richiesto dall’art. 114 del Trattato sul Funzionamento dell’Unione Europea (TFUE), ovvero
porre in essere una disciplina uniforme per tutti gli Stati membri che non era stata ancora
realizzata a causa dell’ampia discrezionalita concessa loro nel recepire la stessa Direttiva
del 1990. La mancanza di uniformita aveva determinato grandi divergenze tra le varie
legislazioni, con una conseguente frammentazione giuridica divenuta, nel tempo, un

limite per le imprese del settore.

Scopo primario del Legislatore comunitario del 2015 é stato quello dell’armonizzazione
delle discipline relative ai diritti e agli obblighi derivanti dai contratti di pacchetti turistici
e dei servizi turistici collegati, per conseguire nel mercato interno dei
Consumatori/Viaggiatori il giusto equilibrio tra un elevato livello di tutela per questi ultimi
e la competitivita delle imprese da cui deriva, di conseguenza, un migliore livello di

protezione sia per i Viaggiatori/Consumatori che per gli stessi Professionisti del settore.

La Direttiva del 2015 ha introdotto un livello di tutela maggiore ed uniforme in tutto il
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territorio europeo, predisponendo strumenti pit adeguati affinché la prassi commerciale
del settore turistico — soprattutto con la modalita on line — potesse avere un degno

riconoscimento, finendo di esistere solo di fatto.

Essa definisce puntualmente i soggetti operatori del settore (Professionisti) e differenzia
i rispettivi livelli di responsabilita riuscendo, in tal modo, a superare quella commistione
dei ruoli di Organizzatore e Venditore cui la precedente disciplina (art. 43 del Codice del
Turismo ante Riforma del 2018) aveva dato vita e che non consentiva di apprestare un
elevato e preciso livello di tutela al Consumatore. Proprio per questo fine, la Direttiva da
ampio spazio alla trasparenza, elemento obbligatorio di qualsiasi rapporto con il
Viaggiatore al quale, in ragione di essa, devono essere forniti tutti gli strumenti possibili
di conoscenza del prodotto che acquista e dei rimedi ai quali ha diritto per soddisfare le

sue esigenze.

La Direttiva (art. 12) perfeziona, inoltre, la disciplina relativa al recesso dal contratto di
pacchetto turistico, grazie alla quale il Viaggiatore puo cancellare la vacanza prenotata in
ogni momento prima dell’inizio del pacchetto, gratuitamente e senza alcuna penale,
qualora nel Paese di destinazione o nelle immediate vicinanze si siano verificate
circostanze eccezionali ed inevitabili che abbiano un’incidenza sostanziale sull’esecuzione
del viaggio. In questi casi, il Viaggiatore ha diritto al rimborso integrale dei pagamenti

effettuati per il pacchetto, ma non anche ad un indennizzo supplementare. Cosi come
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introduce garanzie molto piu puntuali e dettagliate in merito alla protezione in caso di
insolvenza e fallimento, attraverso obblighi assi- curativi in capo sia all’Organizzatore che
al Venditore ed a favore del Viaggiatore (artt. 17 e 18), al fine di armonizzare il comparto
in tutti gli Stati membri. In capo a questi ultimi & stata, inoltre, prevista la predisposizione
di un sistema sanzionatorio applicabile a violazioni di disposizioni nazionali qualora non

vengano recepite adottando tutte le misure necessarie per assicurarne |’attuazione.

La Direttiva UE 2015/2302 & stata recepita in Italia con il D. Lgs. 62/2018 che ha modificato
il Codice del Turismo del 2011, introducendo, in particolare: la disciplina relativa alle
informazioni precontrattuali ed alla loro vincolativita negli artt. 34 e 35; quella relativa al
recesso prima dell’inizio del pacchetto, esercitabile sia da parte del Viaggiatore che da
parte dell’Organizzatore, nell’art. 41 e quella relativa alla efficacia e portata della
protezione in caso d’insolvenza o fallimento nell’art. 47; mentre il sistema di sanzioni per
tutti i casi di mancato rispetto della disciplina € contenuto nell’art. 51 septies. Ed & proprio
su alcuni fra questi istituti sembra opportuno sviluppare alcune considerazioni al fine di

evidenziare le criticita che sono emerse proprio a seguito dell’emergenza da Covid-19.

Il sistema di tutele contenuto nel Codice del Turismo ha dimostrato di non essere in grado
di supportare adeguatamente il settore in questo nuovo scenario globale determinato dal
Covid-19 palesando, nei fatti, un’estrema “debolezza” rispetto ad alcuni istituti piu che ad

altri, e specificamente a quello del recesso prima della partenza per impossibilita
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sopravvenuta (art. 41) e a quello delle polizze per annullamento (art. 47).

Infatti, gia da quando, con il D.P.C.M. del 1 marzo 2020, il Governo ha adottato le prime
inevitabili misure urgenti di contenimento del contagio in alcuni comuni della Lombardia
e del Veneto, vietando I'accesso e l'allontanamento da essi impedendo, di fatto, ogni
spostamento ai cittadini di tali comuni che, dunque, non avrebbero potuto utilizzare
eventuali viaggi o vacanze acquistati (o anche semplicemente titoli di viaggio), I’art. 41 del
Codice del Turismo ha dimostrato la sua incompletezza, dal momento che il comma 4 —
che e quello che consente di recedere dal contratto di pacchetto turistico per cause di
impossibilita sopravvenuta senza corrispondere spese di recesso — si limita a prevedere
guesta possibilita solo se le circostanze sopravvenute si siano verificate nel luogo di

destinazione, non facendo alcun riferimento, invece, al luogo di partenza.

Da tale norma, inoltre, & emerso |'ulteriore limite per cui, a fronte del recesso per tali

motivi, & possibile solo il rimborso dell'importo pagato al Viaggiatore.

Si tratta di due palesi falle nel sistema che hanno evidenziato quanto I'art. 41 fosse
inadeguato ad affrontare la situazione di emergenza che si presentava dal momento che
la circostanza di impossibilita sopravvenuta ha riguardato, invece, il luogo di partenza del
Viaggiatore ma anche perché, data la assoluta generalizzazione del problema, I'operatore

turistico che avesse dovuto rimborsare i soldi a tutti i Viaggiatori che hanno dovuto
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recedere dai propri contratti avrebbe, inevitabilmente, aggravato e peggiorato la propria
situazione economica gia resa molto difficile dalla impossibilita di proseguire a fare il

proprio lavoro di organizzazione di viaggi.

Il Legislatore & dovuto velocemente intervenire a porre rimedio a questa disciplina
incompleta con il Decreto-Legge n. 9 del 2 marzo 2020 che, all’art. 28 3, ha affrontato il
problema dei rimborsi dei titoli di viaggio e dei pacchetti, integrando e derogando le
previsioni dell’art. 41. Infatti, & stato innanzitutto legittimato il recesso dai contratti di
pacchetti turistici per il verificarsi della situazione di impossibilita sopravvenuta # «ai sensi
e per gli effetti dell’articolo 1463 del codice civile, comma 1» determinata dall’epidemia,
che nel frattempo si accingeva ad essere considerata pandemia, estendendola, dunque,
anche ai casi in cui 'impossibilita si sia verificata nei luoghi di partenza; & stato, inoltre,
previsto che, ai soggetti che in tale situazione di impossibilita abbiano esercitato il diritto
di recesso, I'Organizzatore «puo offrire un pacchetto sostitutivo di qualita equivalente o

superiore, puo procedere al rimborso nei termini previsti dai commi 4 e 6 dell’articolo 41

3 Che poi & stato trasfuso nell’art. 88 del D.L. 18/2020, divenendo, infine, I'art. 88 bis della legge n. 27 del 2020 di
conversione di quest’ultimo (che ha abrogato il D.L. 9/2020).

4 In merito alla impossibilita sopravvenuta nell’ambito di un contratto turistico sono note le posizioni della Corte di
Cassazione civile, espresse nelle due sentenze nn. n. 16315 del 2007 e 18047 del 2018. Con quest’ultima sentenza, in
particolare, il Supremo Giudice ha affermato che «La risoluzione del contratto per impossibilita sopravvenuta della
prestazione, con la conseguente possibilita di attivare i rimedi restitutori, ai sensi dell’art. 1463 cod. civ., pud essere
invocata da entrambe le parti del rapporto obbligatorio sinallagmatico, e cioé sia dalla parte la cui prestazione sia divenuta
impossibile sia da quella la cui prestazione sia rimasta possibile. In particolare, I'impossibilita sopravvenuta della
prestazione si ha non solo nel caso in cui sia divenuta impossibile I'esecuzione dellaprestazione del debitore, ma anche nel
caso in cui sia divenuta impossibile I'utilizzazione della prestazione della controparte».
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del citato decreto legislativo 23 maggio 2011, n. 79, oppure pud emettere un voucher, da

utilizzare entro un anno dalla sua emissione, di importo pari al rimborso spettante».

In pratica, I'art. 28 (ora 88 bis) non solo ha evitato che la falla del comma 4 dell’art. 41
impedisse il recesso ai Viaggiatori impossibilitati a partire, ma ha fatto anche di piQ, in
quanto ha introdotto una deroga al comma 4 dell’art. 41 del Codice del Turismo,
aggiungendo alla unica possibilita prevista dalla norma — e cioé il rimborso per intero da
parte dell’Organizzatore — la possibilita di scegliere fra altre opzioni come un pacchetto
sostitutivo di qualita equivalente o superiore oppure un voucher ° che rappresenta una
novita nel comparto turistico cui ora I'Organizzatore puo ricorrere per lo stesso importo

della somma da rimborsare e da utilizzarsi nell’arco di tempo di 18 mesi.

Con questa deroga il Legislatore ha preso atto espressamente dell’inadeguatezza dell’art.
41, comma 4, a disciplinare il fenomeno dell’'impossibilita sopravvenuta e, al contempo,

ha ottenuto il risultato di rendere comunque possibile un “rimborso” attraverso uno

5 Il voucher introdotto nel settore del turismo rientra nella tipologia del buono - corrispettivo (previsto e disciplinato
dall’art. 6 bis inserito all’interno del DPR 633/72 dal D.Lgs. n. 141/2018 con il quale si & recepita la Direttiva (UE) n.
2016/1065). Dal punto di vista giuridico questo strumento - che & stato tanto contestato — & un titolo improprio o
documento di legittimazione ai sensi dell’art. 2002 cod. civ. che sostituisce I'obbligazione principale del Viaggiatore nel
contratto di pacchetto turistico risolto. Esso era gia stato utilizzato per altri settori del nostro ordinamento, ma la
fattispecie disciplinata ora dall’art. 88 bis rappresenta un unicum nel panorama giuridico italiano in quanto interviene
a titolo di buono-corrispettivo rispetto ad un rapporto obbligatorio risolto per impossibilita sopravvenuta e non, invece,
come era stato finora, come corrispettivo o parziale corrispettivo a fronte di prestazioni derivanti da contratti ancora
esistenti. In pratica, esso viene utilizzato nonostante non possa essere piu legato ad un rapporto obbligatorio valido ed
efficace (non essendo, questo, pil esistente) né, tantomeno, ad un rapporto obbligatorio futuro (vale a dire il pacchetto
che verra stipulato entro un anno dalla sua emissione).
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strumento, quello del voucher non contrario alla Direttiva UE 2015/2302. Esso infatti
consente, allo stato attuale ed in prospettiva, di contemperare non solo 'interesse delle
parti a trovare un accordo nel contratto risolto per impossibilita sopravvenuta, ma anche
I'interesse pubblico a tutelare, in virtu del diritto costituzionale di solidarieta sociale (art.
2), un settore in evidente crisi. Contemporaneamente, il voucher ha reso possibile anche
la tutela degli interessi dei Consumatori che, senza questo strumento innovativo,
sarebbero stati costretti, in molte situazioni, a misurarsi, in futuri non molto remoti, con

problemi di insolvenza o fallimento di imprenditori del settore turistico.

In realta anche quello dell’insolvenza o fallimento & un altro punto debole della disciplina
attuale su cui & necessario riflettere e che era gia emerso a seguito della nota vicenda del
fallimento del grande Tour Operator “Thomas Cook Group”, verificatosi qualche mese
prima del Covid, dopo circa duecento anni di attivita ed esperienza e permanenza

consolidata nel settore turistico.

Come é stato evidenziato dal Parlamento Europeo nella Risoluzione del 22 ottobre 2019,
tale fallimento é stato la conseguenza della incapacita del Tour Operator di modificare ed
innovare il proprio modello commerciale per riuscire a competere nell’economia digitale,
ed il suo verificarsi ha consentito che emergesse la carenza del sistema normativo in
merito alla protezione di cui i Turisti/Viaggiatori realmente godono in caso di insolvenza

e fallimento. Infatti, la disciplina attualmente in vigore tutela solo i contratti di pacchetto
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turistico ed i servizi turistici collegati, che sono gli unici “prodotti” per i quali & previsto
I'obbligo delle polizze con coperture in caso di insolvenza e fallimento (art. 47 del Codice

del Turismo 2018).

Nell’attuale Codice del Turismo, infatti, i pacchetti turistici ed i singoli servizi turistici
(come quello relativo all’acquisto di un solo soggiorno in un albergo) non godono della
stessa disciplina dal momento che I’art. 32 comma 3 del Codice del Turismo prevede che
i singoli servizi turistici restino disciplinati dal Codice del Consumo destinandoli quindi ad

una tutela non solo differente ma anche meno forte.

Questa, in realta, non e una falla del solo sistema giuridico italiano, ma una vera e propria
vacatio della quale si deve prendere atto per porvi rimedio in tutti i Paesi dell’Unione
Europea che hanno recepito la Direttiva UE 2015/2302 la quale, a sua volta, nulla aveva
previsto in merito. La conseguenza di una tale omissione & che, oggi, chi acquista un
singolo servizio turistico non ha la certezza di avere la protezione in caso di insolvenza o
fallimento del Fornitore e questo determina una ingiustificata disparita di trattamento —
non ammissibile ai sensi dello stesso art. 3 Cost. — in ragione della quale il Viaggiatore ©
assume due fisionomie diverse a seconda del servizio che acquista: se si tratta di un

pacchetto, e garantito da ogni forma di tutela, ormai prevista dal Codice del Turismo, e

6 Come ¢ definito dalla Direttiva UE 2015/2302, e che pud essere, pertanto, sia il Turista che semplicemente colui
che acquista un biglietto aereo per spostarsi da un luogo all’altro.
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dunque, quella relativa al recesso per motivi di impossibilita sopravvenuta, quella relativa
alle garanzie per insolvenza e fallimento, quella relativa anche agli obblighi delle
informazioni precontrattuali che lo mettono in condizione di conoscere cio che sta
acquistando da prima di firmare un contratto; se, invece, acquista un biglietto aereo o un
soggiorno (sotto forma di servizio singolo e non di pacchetto), la sua tutela si riduce

notevolmente e degrada a quella meno forte del Codice del Consumo.

Sarebbe, dunque, essenziale che si desse seguito a quanto richiesto dal Parlamento nella
Risoluzione citata, e cioé che bisogna predisporre una disciplina che equipari i passeggeri
che hanno prenotato un servizio indipendente — quale il solo volo — ai passeggeri che
hanno acquistato un pacchetto turistico, realizzando un’armonizzazione minima fra gli
Stati membri al livello delle norme piu rigorose in materia di diritti dei Consumatori nel
settore dei trasporti e del turismo, istituendo meccanismi obbligatori per mantenere
I'attuale livello di protezione dei passeggeri in caso di insolvenza o fallimento, anche
attraverso la creazione di fondi di garanzia o di contratti di assicurazione da parte delle
compagnie aeree che garantiscano assistenza, rimborso, risarcimento e riprotezione dei
passeggeri. Questo e solo uno degli aspetti su cui il Legislatore deve tornare per integrare,

modificare e rendere piu attuale la disciplina del Turismo.

Sono inoltre necessari ulteriori e piu adeguati interventi normativi, ad esempio per

precisare che il corrispettivo di un pacchetto in caso di risoluzione del contratto per
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impossibilita sopravvenuta non debba essere completamente restituito, in quanto una
parte del prezzo, per alcuni pacchetti in particolare, deve essere considerata come
“consulenza”, “orientamento”, “assistenza” che le Agenzie di Viaggi, in qualita di
Intermediarie, offrono al proprio Cliente anche in virtu del rapporto di mandato ai sensi
dell’art. 50 del Codice del Turismo. Pensare che in caso di recesso oneroso, lo strumento
criptico delle “spese standard ragionevoli” (cfr. comma Il art. 41) possa fungere da valido
punto di riferimento per dirimere la naturale contrapposizione fra chi recede e chi il

recesso lo subisce, & pura fantasia.

Senza adeguati correttivi della normativa attuale, inevitabilmente finisce per subire
un’alterazione lo stesso sinallagma contrattuale tra le parti, perché 'operatore del settore
assume su di sé un rischio di impresa troppo oneroso a fronte di nessuna tutela in caso di
impossibilita sopravvenuta che, invece, & necessaria in ragione proprio del gia citato
principio di solidarieta sociale. Ed evidentemente & proprio la solidarieta sociale che ha
ispirato il Legislatore ad introdurre, attraverso la decretazione d’urgenza, lo strumento
del voucher che, letto in questa chiave, non ha determinato alcuna disparita fra
Professionista e Consumatore sul piano giuridico, perché ha consentito al Legislatore di
contemperare gli interessi di un settore in totale default con quelli dei Consumatori stessi
che, senza il voucher, sarebbero stati probabilmente costretti a misurarsi con problemi di

insolvenza o fallimento di imprenditori del settore turistico.
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A tal proposito, va evidenziato che il Legislatore si e limitato a fornire poche notizie
giuridiche sul voucher omettendo di esprimersi sulla sua natura (molti operatori del
settore lo continuano a qualificare erroneamente come “titolo di credito”), sulla natura
decadenziale del termine posto per I'esercizio del diritto al quale il voucher rinvia,
sull’eventuale trasferibilita e divisibilita di tale titolo improprio. Tali omissioni hanno gia
generato molteplici dubbi alimentati anche dalle diverse politiche commerciali che i vari
Tour Operator hanno adottato sul voucher e che, inevitabilmente, saranno causa di

contenzioso.

Il voucher, in questo modo, finira per essere un valido strumento tipico di una legislazione
d’urgenza che, non avendo avuto in sede di legge di conversione una necessaria
declinazione della sua natura giuridica, finira per sterilizzare la sua valida funzione
economica svolta nella fase d’urgenza, quando i dubbi interpretativi costringeranno una
delle parti del contratto a ricorrere all’Autorita Giudiziaria. In questo modo risultera vana
la funzione di salvaguardia economica svolta dal voucher nel periodo dell’'urgenza e si
registrera una frizione fra Professionisti e Consumatori che rallentera la ripresa del settore
Turismo, senza prendere ancora in considerazione le difficolta interpretative che
incontrera la giurisprudenza per inquadrare in uno schema tipico un istituto giuridico

senza precedenti.

Sarebbe, inoltre, importante che il Legislatore comprendesse anche la necessita che il
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Turismo, proprio in considerazione della sua maggiore autonomia e della sua notevole
complessita, sia “trattato” diversamente anche dal punto di vista della tutela
giurisprudenziale, apparendo anacronistico il fatto che le controversie ad esso relative
continuino ad essere trattate dal Giudice di Pace il quale, essendo la sua competenza

troppo “allargata”, non puo riuscire a dedicarsi ad esse nella maniera adeguata.

La riprova é data dal fatto che, in numerose sentenze, si continua a richiamare nelle
motivazioni ad atti come la Convenzione Internazionale sul Contratto di viaggio emanata
nel 1970 (ratificata dall’ltalia con la L. 27 dicembre 1977, n. 1084) ormai di fatto abrogata,
oltre che superata da quanto recentemente introdotto dal Legislatore con le modifiche

apportate nel 2018 al Codice del Turismo.

Evidentemente anche da questo punto di vista sarebbe necessaria una riforma che arrivi
ad istituire delle sezioni specializzate che abbiano una competenza specifica per la materia
“turismo”, prevedendo inoltre un tentativo obbligatorio di mediazione o di negoziazione
assistita (forme di ADR) per disincentivare o, quantomeno, creare un filtro preventivo al

contenzioso.

Sicuramente un grande passo € stato fatto con l'istituzione di un Ministero ad hoc per il

turismo e per di piu “con portafoglio”, quindi con capacita di spesa e bilancio autonomo.

E quello che il “popolo del turismo” sognava, dopo I'improvvida cancellazione decretata
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dagli Italiani con il referendum del 1993. C'era gia stata una sua reintroduzione nel
Governo Berlusconi (2009), ma era “senza portafoglio”, percio adesso il turismo ritorna

all’origine, con i crismi istituzionali e la pari dignita dei ministeri piu “pesanti”.

Lo scorporamento del Turismo dal dicastero della Cultura rappresenta un passaggio
necessario. La storia la conosciamo tutti; abolito dal referendum del 1993, con una
decisione miope e inappropriata, il Ministero del Turismo, a lungo relegato a ruoli
secondari quale costola di un ministero “maggiore” o affidato a sottosegretariati vari,

torna ad avere la centralita dovuta.

Il settore, prima della crisi del Covid, pesava per oltre 200 miliardi annui di giro d’affari
con una cinquantina di saldo attivo sulla bilancia commerciale e un’incidenza di circa il
13% del Pil italiano. Uno dei settori economici piu vitali, nel quale sono (erano) impiegate
circa il 15% delle forze lavoro fra dirette e indirette. Con un calo di oltre 230 milioni di
presenze nel 2020 rispetto al 2019, e un 2021 che non sara di certo migliore, viste le
premesse, il turismo merita non solo una attenzione particolare, ma un ministero

autonomo, autorevole, capace, presente e, soprattutto, competente.

Le lacune, nel nostro ordinamento giuridico in materia di Turismo, sono emerse con forza

a seguito di un evento assolutamente straordinario senza il quale, probabilmente, non ci

si sarebbe resi conto cosi velocemente di quante incongruenze e debolezze esistano
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ancora nella attuale disciplina. Ma, come spesso accade anche in altri settori economici,
e proprio negli scenari limite che ci si rende conto della validita delle previsioni normative,

della loro efficienza, della loro tempestivita e della loro completezza.

Sicuramente su questi aspetti il Legislatore deve evidentemente tornare per integrare,
modificare e rendere piu moderna nel senso di attuale la disciplina del Turismo per evitare
che situazioni della gravita di quella che si & verificata a seguito della pandemia, possano
trovare ancora impreparato un settore altamente produttivo e rilevante della nostra

economia nazionale.
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CAPITOLO TERZO

DALL’ANNUS HORRIBILIS ALL’ANNUS POSSIBILITATIS: QUALI PROSPETTIVE DI RIPRESA

3.1 Il futuro del turismo in Italia e le strategie di marketing delle imprese italiane

Il Segretario Generale delle Nazioni Unite, Antonio Guterres, durante il suo discorso
annuale all’Assemblea Generale del 28 gennaio 2021, ha sottolineato quali saranno le
priorita d’azione per il 2021. Partendo da alcune considerazioni sul 2020, definito da
Guterres “annus horribilis”, il Segretario Generale definisce il 2021 come
“annus possibilitatis”, ossia un anno di opportunita e speranza in cui il mondo intero puo

reinventarsi e ripartire.

I 2020 ha visto le comunita globali unite da uno scopo comune, quello di fronteggiare la
pandemia attraverso lo sviluppo di un vaccino efficace e sicuro. Guterres sottolinea come
“il COVID-19 non pud essere sconfitto da un paese alla volta” ma richiede sforzi congiunti
tra tutti i paesi, per rendere il vaccino un bene pubblico accessibile a tutti. Il Segretario
Generale ha ribadito quanto sia importante la distribuzione del vaccino nei paesi piu
poveri e che la vittoria contro la pandemia non potra che avvenire con un sforzo globale
in cui distribuzione e aiuto economico vadano di pari passo. “Ci sara soltanto un vincitore

nel mondo di chi ha il vaccino e chi non lo ha: il virus stesso”.
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Quindi, conclude Guterres: “dalla crisi pud nascere un cambiamento, una trasformazione:
il 2021 puo essere I'anno in cui il mondo si rimette in carreggiata, affrontando con unita e
decisione le minacce globali. E’ possibile costruire il mondo che vogliamo. Dobbiamo farlo.

Insieme””.

La pandemia deve quindi essere occasione per fare un “reset” e per ricominciare a

ricostruire un’economia sostenibile anche nel settore del turismo in ltalia.

Nei primi mesi dell’emergenza |'attenzione degli operatori turistici si & concentrata sulla
crisi finanziaria che la paralisi del settore ha prodotto in modo generalizzato. La priorita in
guel momento € stata la stessa sopravvivenza e quindi forte & stata la richiesta al Governo
di misure ed interventi mirati a salvaguardare una filiera che probabilmente & destinata a
pagare il prezzo piu elevato per le drammatiche conseguenze di questo tsunami sanitario.
Contemporaneamente gli addetti ai lavori hanno iniziato a porsi delle domande sulle
possibili strategie di marketing da sviluppare per affrontare la piu grande crisi della loro
storia, tenendo conto non solo delle ricadute nell'immediato, ma anche degli scenari che
verranno a crearsi nei prossimi mesi e nei prossimi anni, considerato I'impatto che il
fenomeno Covid- 19 avra sui comportamenti dei consumatori e sulle condizioni di

operativita.

7 New York, 28 January 2021_Assemblea Generale ONU_THE SECRETARY-GENERAL
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E’ chiaro che senza un approccio proattivo si corre un serio rischio di rendere definitiva e
irrecuperabile la situazione di stallo venutasi a generare. Dalle osservazioni che emergono
da recentissimi studi sugli orientamenti dei consumatori, € possibile tracciare alcuni trend

nei comportamenti di consumo che interessano gli operatori della filiera turistica.

Desiderio di vacanza. Un primo elemento interessante che emerge ¢ la sopravvivenza di
un forte desiderio di vacanza, che le condizioni di isolamento e di blocco della mobilita
hanno finito per alimentare ulteriormente. L'esperienza di compressione delle relazioni
sociali ha sollecitato un desiderio di svago e di intrattenimento. Dynamitick e Doitwell,
due societa che operano nel settore dell’entertainment, hanno cercato di tracciare il
profilo del consumatore italiano post virus, attraverso un’indagine condotta via web su
tutto il territorio nazionale. Stando ai dati raccolti, il 70% degli italiani intervistati on line,
saranno pronti a tornare ai viaggi, all’entertainment, alle visite culturali seppur nel rigido
rispetto delle norme igienico-sanitarie che verranno stabilite, gia nei primi 30 giorni dal
termine delle restrizioni. Il 29,3% ha infatti espresso di voler vivere un’esperienza appena
le strutture saranno accessibili, il 10,1% entro una settimana dalla riapertura e il 30,3%
entro un mese, senza significative distinzioni nella distribuzione per fascia di eta o per

provenienza geografica. (Dynamitick, 2020a)

La sicurezza come priorita assoluta. Non solo durante la fase acuta della crisi, ma anche

nei mesi e forse negli anni successivi, i visitatori potrebbero continuare ad associare ai
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viaggi una percezione di insicurezza, soprattutto con riferimento alle destinazioni come
Iltalia che sono state maggiormente colpite dall’epidemia e che, quindi, sono e saranno
vissute come pericolose, aumentando le preoccupazioni e le incertezze dei viaggiatori.
Diventa quindi fondamentale trasferire messaggi rassicuranti agli utenti che attribuiscono
grande importanza alle misure di sicurezza e gli standard igienici delle strutture,
dichiarandosi anche disponibili a sostenere un sovrapprezzo per avere le massime

garanzie.

Attenzione al risparmio. |l desiderio di turismo associato alle scarse disponibilita
economiche potrebbe determinare che i visitatori tendano a privilegiare le offerte piu
economiche e a selezionare i servizi ritenuti essenziali e compatibili con i propri vincoli di
budget. Questa attitudine si traduce in genera in una riduzione della durata media della
permanenza, nella scelta di servizi meno costosi e in una rilevante attenzione verso
politiche di sconto.

In Italia la preoccupazione sul futuro economico & particolarmente sentita, come dimostra
una recente ricerca, che registra un’aspettativa di calo del reddito nel 51% degli
intervistati, contro I'1% che dichiara di attendersi un incremento. Mentre negli Stati Uniti,
altro paese fortemente colpito dall’epidemia, i dati si attestano rispettivamente sul 32%
e sul 10% (McKinsey,2020). Il pessimismo & destinato inevitabilmente ad influire sulla
propensione alla spesa, che & crollata verticalmente, in Italia piu che altrove, colpendo

soprattutto i settori di consumo discrezionale, fra cui il turismo.
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Differenziazione del mercato. La rilevazione dei dati sulla propensione alla spesa,
indubbiamente preoccupanti, non deve pero far trascurare la circostanza che I'impatto
sul reddito familiare non & stato omogeneo: mentre alcune categorie sono state
pesantemente penalizzate, altre sono uscite dalla crisi con danni meno rilevanti
(percettori di reddito fisso, imprenditori in settori che non hanno subito il lockdown, ecc.).
Esistono, quindi, cluster trasversali di turisti che paradossalmente potrebbero vedere
ridurre la propria sensibilita al prezzo, mentre diventeranno molto attenti alla capacita
degli operatori di erogare “servizi sicuri”. Ad esempio, da un sondaggio della Dinamytick
(2020a) emerge che per il 51% degli intervistati non considera decisivi ai fini della
decisione di acquisto del biglietto gli sconti o le offerte speciali, mentre I’'87% dichiara di
essere pronto a pagare un sovrapprezzo per servizi aggiuntivi come la possibilita di saltare

la coda.

Segmenti “reattivi”. Non tutti i segmenti avranno la stessa prontezza nella reazione dopo
la crisi. Secondo le esperienze passate, i pil pronti saranno i “visitatori ricorrenti”, che
conoscendo il territorio a cui sono legati da un senso di appartenenza, tendono piu
facilmente a superare il senso di incertezza e di paura che si diffonde dopo un evento di
guesta portata e sono i piu pronti a ridare fiducia alla destinazione anche nei mesi

immediatamente successivi (Fuchs & Reichel, 2011).
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In particolare, il segmento pil resiliente e pronto a reagire dopo una crisi € quello che
viaggia per motivi di riavvicinamento familiare. Come gia evidenziato in occasione delle
crisi della SARS nel 2013, dell’influenza aviaria nel 2015 e della recessione del 2008,
mentre il mercato ristagnava, si e registrato un incremento di questa particolare tipologia
di flussi che possono svolgere un ruolo importane in una fase di rilancio di una

destinazione (Backer & Ritchie, 2017).

Modelli di consumo responsabili e sostenibili. L’elevato impatto sociale dell’emergenza
epidemica sta determinando un cambiamento culturale nei consumatori (Accenture,
2020) che stanno diventando pil attenti ai loro acquisti cercando di limitare lo spreco
alimentare e premiando le offerte caratterizzate da migliori condizioni di sostenibilita. Si
sta, inoltre, diffondendo una maggiore attenzione ai valori “locali” che si esprime sia nella
scelta dei prodotti acquistati dai consumatori, privilegiando quelli di provenienza locale,
artigianali, sia nella scelta dei canali, dando una preferenza ai negozi della comunita. In
questa prospettiva, qualcuno arriva a sostenere che I'emergenza da Covid-19 possa
contribuire a un’accelerazione del processo di transizione verso modelli di consumo

sostenibili (Cohen, 2020; Sarkis,2020).

Mercato di prossimita. La prossimita rappresentera sicuramente il mercato sul quale

rivolgere le campagne promozionali della destinazione nell'immediato futuro. Si prevede

infatti che le persone non saranno abbastanza a loro agio per prenotare soggiorni in luoghi
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lontani e, inoltre, il modello che si prospetta per la riapertura sara a cerchi concentrici:

prima i comuni, poi le regioni ed infine gli stati.

Staycation. Le limitazioni alla mobilita internazionale e le ristrettezze economiche,
combinate con la maggiore attenzione ai valori del territorio, portano a favorire lo
sviluppo di un modello di turismo a breve raggio, concentrato sul territorio nazionale e
prevalentemente su destinazioni non molto lontane dall’area di residenza. Questo
fenomeno, noto come “staycation” potrebbe avere vita lunga in quanto la diffidenza dei
turisti e le incertezze connesse alle possibili future evoluzioni dell’epidemia

continueranno a scoraggiare programmi di viaggio piu ambiziosi.

Queste nuove tendenze hanno contribuito a delineare il bilancio dell’estate 2020. Dallo
studio reso noto da Confturismo Confcommercio condotto sul comportamento dei turisti
nell’estate appena trascorsa, emergono alcuni dati significativi:

o solo il 4% degli intervistati ha scelto I'estero — esclusivamente Paesi europei —
come meta delle proprie vacanze

o il 41% degli intervistati si € concesso ferie di lunghezza tradizionale (con almeno
5 pernottamenti a destinazione)

. il 19% ha fatto viaggi brevi o frazionati in pil periodi

Sono evidenti, poi, i cambiamenti verificatisi in merito alla scelta dell’alloggio da parte

degli italiani.
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Secondo l'indagine di ACS Marketing Solutions, I'albergo & stato I'alloggio preferito dal
24,7% dei viaggiatori, ma questo dato viene superato dalla somma di sistemazioni
alternative: casa di parenti e amici (22,1%), case di proprieta (15,4%), B&B (14,2%).

In termini di distanziamento sociale e liberta di movimento, poi, il camper ha visto un
incremento di utilizzo, come testimonia il record di richieste, + 90% rispetto al 2019

(Fortune ltalia), registrate da Yescapa, piattaforma di camper sharing leader in Europa.

Un’indagine condotta da Assoturismo mostra come, nel trimestre giugno-agosto, il calo
di presenze nell’extralberghiero (-27,5%) sia stato meno marcato rispetto all’alberghiero
(-32,6%). E’ quanto emerge anche dai dati riportati da AirBnB su HuffingtonPost: le
prenotazioni per viaggi domestici degli italiani nella settimana dell’8 luglio sono state

superiori di oltre I’'80% rispetto a quelle dello stesso periodo dell’anno scorso.

Gli italiani hanno quindi preferito piccole strutture ricettive, a gestione familiare,
masserie, agriturismi, alberghi diffusi; tipologie di alloggio che ricreano I'ambiente
protetto e genuino della casa e che trovano la loro naturale collocazione nella campagna,
nei centri minori e nei borghi. Questi ultimi, dal canto loro, garantiscono distanza dal
turismo di massa, contesti naturali intatti, benessere. | borghi rappresentano lo scrigno
del nostro patrimonio, materiale e immateriale: qui, meglio che altrove, & possibile
praticare il cosiddetto “turismo esperienziale”, a contatto con le tradizioni storico-

artistiche e culturali che rimandano alle nostre radici. Senza dimenticare le ricchezze eno-
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gastronomiche, fiore all’occhiello dell’accoglienza del nostro Paese.

Anche la testata britannica The Guardian ha evidenziato in un articolo il ruolo cruciale
giocato dai borghi dello Stivale nell’estate 2020, definendo la vacanza trascorsa in questi

luoghi “fuga ideale”.

Hanno invece risentito in maniera pil sostenuta della battuta d’arresto del turismo
internazionale le citta e i luoghi d’arte, che hanno ottenuto complessivamente il 10% delle
preferenze. Le citta d’arte sono realta legate in modo massiccio al turismo incoming e si
identificano con ambienti quali mostre, musei, chiese, monumenti, negozi, mezzi pubblici,

tutti contesti (chiusi e aperti) che prevedono per loro natura aggregazioni di persone.

A fronte di queste nuove tendenze e comportamenti, si delineano delle precise priorita in
termini di strategie. In un momento del genere, con il fatturato completamente bloccato,
molte imprese potrebbero subire la tentazione di “mollare la presa”, allentando
I'attenzione al mercato e spostando la propria attenzione verso le variabili economico-
finanziarie. Invece, il marketing, resta ora piu che mai, la leva decisiva per superare la
situazione di crisi. Si possono delineare alcune priorita che devono essere prese in
considerazione dalle imprese del settore turistico nella definizione delle proprie strategie

di marketing che tengano conto di alcuni variabili critiche.
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Proattivita. Di fronte all’'incertezza, le imprese potrebbero assumere un atteggiamento
attendista, molto rischioso in quanto potrebbe disorientare i clienti. In questo contesto
viene, invece, apprezzata la capacita di dare segnali forti, proponendo soluzioni
immediate per i dubbi pil ricorrenti, anticipando le richieste dei clienti, quando possibile,
a garantendo standard di customer care eccellenti. A tal fine, puo essere utile sfruttare le
opportunita concesse dallo smart work per mantenere attivo il servizio di supporto ai
clienti e per alimentare tutti i canali di comunicazione (sito web, chat, pagine social, call

center, applicazioni di messaggistica, ecc.).

Flessibilita. Il blocco degli spostamenti ed in particolare I'estrema incertezza e variabilita
delle regole di ingresso nei Paesi stanno determinando la sospensione delle prenotazioni.
Nei limiti concessi dalle normative vigenti, gli operatori sono chiamati ad assumere una
decisione in merito all’atteggiamento da tenere nei confronti dei clienti. Da una parte, il
rimborso totale o parziale degli acconti incassati rischia di compromettere una situazione
finanziaria gia drammatica. Dall’altra, un’eventuale resistenza su questo fronte rischia di
avere effetti molto negativi sullimmagine dell’azienda. Una via di uscita in questo
dilemma potrebbe essere quella di evitare I'emorragia finanziaria con soluzioni che
consentono di posporre la fruizione del servizio, promuovendo la fidelizzazione dei clienti
(tramite, ad esempio, I'emissione di voucher). Analoga flessibilita potrebbe rivelarsi utile
per sostenere le nuove vendite con pacchetti che consentono un disimpegno non oneroso

fino a pochi giorni prima della fruizione. Fondamentale & quindi la definizione di formule
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commerciali che garantiscono la massima flessibilita agli utenti.

Questa e la strada che hanno scelto vari operatori. Alpitour propone, ad esempio, alcune
opzioni (Alpitour € con te! e Press&Swan & con te) che concedono la possibilita di
annullare le prenotazioni senza penali e si fa carico di tutti gli oneri relativi alle eventuali
restrizioni all’ingresso dei cittadini italiani imposte dai paesi di destinazione®. B&B Hotels
Italia ha lanciato 'offerta Stay Flexi, permettendo di modificare le date del proprio
soggiorno fino a 24h prima del giorno dell’arrivo, con I’'emissione di un voucher del valore
corrispondente e con validita 12 mesi a partire dalla data della prima prenotazione®.

Stesso orientamento emerge fra gli operatori aerei: ad esempio, Volotea propone
I'opzione “voli illimitati”, consentendo di modificare la prenotazione del volo scegliendo

qualsiasi data alternativa fino al settembre 2021,

Un tema particolare riguarda il settore delle crociere, che non avendo un radicamento
territoriale specifico, possono riprogrammare la propria offerta in considerazione degli
scenari venutisi a creare con I'epidemia. Ad esempio, MSC Crociere per il mercato Italia

ha valutando la soluzione di “crociere di prossimita” e una nave che tocchi per I'estate

8Informazioni piu dettagliate possono trovarsi sul sito di Apitour (https://www.alpitour.it/consigli/coronavirus).

3 Informazioni pil dettagliate possono trovarsi sul sito di B&B Hotels lItalia (https://www.hotel-bb.com/it/offerte-

speciali/tariffa-best-offer).

10 Significativo il payoff della campagna, che esprime chiaramente I'obiettivo di vincer.e le inevitabili esitazioni dei clienti

nelle attuali condizioni di incertezza: “Se avevi dubbi, li abbiamo tolti” (https://www.volotea.com/it/flexfares
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2021 solo i porti italiani'. Le compagnie che possono vantare una dimensione globale
possono, in tal senso, pianificare una diversa dislocazione della flotta per ridurre al
minimo le conseguenze connesse al blocco delle navi. Si tratta, in ogni caso, di strategie
in progress, suscettibili di adattamenti in corsa, considerando la grande fluidita della

situazione.

Sicurezza. Ogni strategia di rilancio possibile passa per la capacita di garantire ai propri
clienti le condizioni di massima sicurezza sul piano della salute. Si tratta di un obiettivo
ovvio ma non banale, in quanto la vacanza si associa anche etimologicamente al concetto
di liberta e poco si concilia con la presenza di una serie di vincoli che inevitabilmente
rischiano di impoverire drasticamente |'esperienza turistica. In tal senso le imprese del
settore sono chiamate a uno sforzo creativo per ripensare I'esperienza proposta ai loro
clienti in una prospettiva innovativa dove i punti di debolezza imposti dalle circostanze

possono diventare occasione per nuove opportunita.

11Questo il piano descritto da Leonardo Massa, country manager di Msc Crociere: «lmmaginiamo che le prime saranno
“crociere di prossimita” e come Msc Crociere abbiamo dei grandi vantaggi, perché in Italia tocchiamo 13 porti e di fatto
il 96% della popolazione italiana con due ore, due ore e mezzo di macchina puo imbarcarsi su una nostra nave. Significa
che gliitaliani quando decideranno di partire potranno farlo prendendo la loro auto e recandosi direttamente al porto.
Quindi crociere nel Mediterraneo, raggiungendo I'imbarco nella maniera piu semplice possibile e itinerari legati all’area
mediterranea come primo step. A cui seguiranno, anche in base alle evoluzioni del trasporto aereo, le destinazioni di
medio e poi di lungo raggio» (https://www.lagenziadiviaggi.it/msc-e-il- futuro-delle-navi-crociere-di-prossimita).
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Sostenibilita. Da tempo nel settore turistico il tema della sostenibilita sta acquisendo
maggiore importanza, ma il precipitare degli eventi sembra ora riproporre la riflessione
su questa dimensione in una prospettiva del tutto nuova. Si e, infatti, passati da una
preoccupazione per il fenomeno, tipico delle localita piu attrattive e rinomate,
dell’overtourism all’esigenza di gestire una fase di undertourism, con la rarefazione delle
presenze turistiche attuali e potenziali. Questo radicale cambiamento di prospettiva puo
rappresentare un’occasione per rivedere i modelli di offerta, in modo tale di orientare le
preferenze dei clienti verso soluzioni piu in linea con il rispetto dei territori, dell’ambiente

e delle comunita locali.

Il pricing. Il tema del pricing assume un’importanza centrale in questo momento, in
qguanto la crisi economica che sta investendo, come corollario di quella sanitaria, gran
parte dei Paesi e quasi tutti i mercati turistici piu rilevanti portera inevitabilmente a una
maggiore attenzione nell’utilizzo della quota discrezionale del proprio reddito, con una
conseguente predilezione per le offerte piu economiche nell’ambito delle spese
voluttuarie. Questa considerazione potrebbe indurre le imprese del settore a una politica
aggressiva sul piano commerciale, nel tentativo di stimolare e intercettare la quota di
domanda piu refrattaria alla spesa.

Un approccio simile puo, pero, portare ad una guerra dei prezzi (price competition), che
potrebbe produrre effetti fataliin un momento gia cosi delicato. Soprattutto in un settore

come quello turistico, dove, a causa della presenza di efficientissimi intermediari digitali,
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si potrebbe scatenare in tempi brevissimi un effetto domino, con un ulteriore crollo della
gia ridottissima marginalita, che finirebbe per mettere le imprese in seria difficolta

(Quarato, 2020; BCG, 2009).

La comunicazione. Come altre crisi ci hanno insegnato, le comprensibili difficolta
economiche e organizzative connesse alle criticita sanitarie e al blocco delle attivita non
devono portare a una sospensione della comunicazione, che svolge un ruolo
fondamentale anche durante tali periodi e in quelli immediatamente successivi (Walters
& Mair, 2012). La confusione che viene a crearsi in situazioni di crisi richiede, infatti,
un’azione decisa per contrastare il clima di incertezza e di dubbio che condiziona le scelte
dei potenziali clienti. La comunicazione deve muoversi sia sul piano cognitivo, garantendo
informazioni tempestive e chiare, sia su quello affettivo, cercando di trasferire emozioni
positive che tutelano i valori consolidati delle destinazioni e delle strutture turistiche,
limitando le sensazioni negative che inevitabilmente prendono il sopravvento in momenti

simili (Chew & Jahari, 2014).

D’altra parte, occorre evitare una sottovalutazione dei problemi con una comunicazione
troppo assertiva e ottimistica che non tenga conto delle difficolta oggettive presenti e
tenda magari a mascherare la crisi (Ritchie et al., 2010). Al contrario, il pubblico deve
essere “coinvolto” nella consapevolezza delle difficolta del momento e nel processo di

rilancio, cosi da rafforzare i legami con il territorio e con le imprese locali anche attraverso
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richiami di natura empatica che lo facciano sentire parte di un percorso complesso dove

la sua partecipazione assume anche un valore etico.

Si possono anche veicolare messaggi che contribuiscono ad alimentare la prima fase
dell’esperienza turistica (I’attesa) con la proposta di contenuti (film, musica, libri) in tema

che possano ispirare i clienti anche in vista di prenotazioni di lungo termine®2,

Contestualmente, & necessario dedicare ampie risorse alla comunicazione di servizio,
investendo sull’assistenza ai clienti per fornire tutte le informazioni necessarie ad
orientarsi in uno scenario di grande incertezza e aiutare le persone a “navigare” tra
cancellazioni e rimborsi, con garbati inviti a posticipare i viaggi anziché annullarli
completamente, ma senza mai opporre un’eccessiva resistenza che potrebbe rivelarsi
estremamente controproducente. In questo ambito assume un’importanza decisiva la
comunicazione “organica” che passa attraverso i canali istituzionali dell'impresa e, in
particolare, attraverso quelli di natura digitale, che sono molto sollecitati durante questo
periodo di crisi. Il diffuso lockdown ha, infatti, prodotto un’ulteriore virtualizzazione della
comunicazione, con un significativo incremento del tempo dedicato alla navigazione

nell’ambiente digitale (lzea, 2020), per cui la cura del sito web, delle pagine social e delle

12VoIotea, ad esempio, diffonde una newsletter con un link a contenuti “ispirazionali” del proprio blog che propongono
un “viaggio culturale” in una specifica destinazione (le isole della Grecia), rispetto alla quale si associa una call to action
orientata al lungo periodo con linvito ad effettuare prenotazioni “early bird” in vista del 2021.
https://blog.volotea.com/it/rincon/fati-inspirare-con-sto- rie-dalle-isole-greche.
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applicazioni di instant messaging diventa vitale. Le imprese dovranno dedicarvi molte
risorse, attingendo anche a quelle che sono state liberate dalla sospensione delle attivita
operative, ma corrono il rischio di scontare un gap di competenze che, mai come in questo

periodo, rischia di diventare letale.

La distribuzione. In un contesto instabile come quello determinato dall’emergenza
coronavirus anche i canali di intermediazione possono essere coinvolti in un processo di
trasformazione. Tutti gli operatori, dai top player del mercato digitale fino all’ultima
agenzia territoriale, dovranno fronteggiare le conseguenze legate al blocco sostanziale del
fatturato, con conseguenze che potranno essere pill 0 meno drammatiche, a seconda

della solidita organizzativa e finanziaria.

Questo potrebbe comportare qualche passo indietro anche da parte delle grandi Online
Travel Agency, che potrebbero ridurre il loro budget pubblicitario. Viene, quindi, ad aprirsi
un’opportunita di maggiore visibilita diretta nell’ambito del mercato turistico digitale in
cui potrebbero insinuarsi anche gli operatori locali capaci di utilizzare efficacemente gli
strumenti di comunicazione istituzionale e magari di sostenere qualche investimento
pubblicitario sulla rete. Il sito web, le pagine social, la posta elettronica e le applicazioni di
instant messaging possono, quindi, diventare un veicolo per concretizzare quella
promessa di disintermediazione (almeno parziale) che I'avvento di internet aveva

alimentato prima che le OTA affermassero il loro dominio assoluto sui canali digitali.
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Persino il telefono potrebbe tornare a svolgere un ruolo importante, considerato che il
turismo di prossimita dovrebbe favorire la ricerca di un contatto verbale mediato anche
dalla linea telefonica. Questa tendenza potrebbe essere favorita, almeno nei primi mesi,
dal desiderio dei clienti di ottenere indicazioni approfondite e rassicurazioni in merito al
tipo di accoglienza e di ricettivita che troveranno: la ricerca dell’hotel e del pacchetto piu
conveniente, selezionato sulla base di una serie di requisiti standardizzati e garantito dalle
recensioni dei clienti, potrebbe non essere piu sufficiente per operare una scelta, in
guanto entrano in gioco informazioni dettagliate e in continuo divenire che difficilmente
possono essere rinvenute in un portale commerciale che raccoglie I'offerta di centinaia di

migliaia di strutture.

Naturalmente, per cogliere questa opportunita, occorre un atteggiamento molto
proattivo da parte degli operatori del settore, che devono mettere in campo competenze
e risorse per conquistare un’adeguata condizione di visibilita, facendo leva su tutte le
possibilita che le tecnologie di digital marketing offrono (SEO, campagne e-mail, chat,
content marketing, ecc.) per raggiungere i loro potenziali clienti e avviare una gestione
diretta delle relazioni commerciali. Si tratta di una sfida senz’altro impegnativa che non
tutte le imprese saranno in grado di gestire con efficacia, ma puo svolgere un ruolo
decisivo per restituire ossigeno alla marginalita economica di attivita che altrimenti
potrebbe essere soffocata dall’effetto combinato della prevedibile price competition e

dell’eccessiva incidenza delle commissioni.
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In questo scenario si aprono opportunita interessanti anche per le agenzie di viaggio, che
naturalmente hanno subito I'impatto violento del lockdown, ma che hanno avuto modo
di verificare anche in questa fase il valore del proprio ruolo nel momento in cui la mera
intermediazione deve essere integrata con una funzione pil evoluta, di carattere
consulenziale. Nei momenti iniziali della crisi, quando occorreva assicurare la mobilita dei
passeggeri in una condizione di incertezza assoluta, con una programmazione limitata dei
voli, I'esperienza e le competenze dei professionisti si sono rivelate fondamentali per
trovare soluzioni rapide ed efficaci. Oggi, in una situazione di lenta riapertura del mercato,
guelle stesse competenze tornano a essere preziose per orientare le scelte d’acquisto dei

clienti di fronte alle molte incognite che incombono.

Le aziende che sapranno ritagliarsi un ruolo in questa nicchia di mercato potranno giovarsi
di importanti spazi di crescita e potranno svolgere una funzione utile per il rilancio di tutto

il sistema, offrendo alle imprese della filiera nuove occasioni commerciali.

3.2 Nuovi bisogni e trend delle destinazioni turistiche

Il contesto turistico attuale € molto delicato ma il turismo ha da sempre dimostrato una
grande attitudine alla resilienza. | fatti incresciosi legati agli attentati dell’11 settembre, la
SARS in oriente, gli attentati terroristici internazionali, la crisi finanziaria mondiale del

2008, sono tutti esempi di come situazioni drammatiche abbiano condizionato il
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comportamento e le abitudini dei turisti, ma hanno anche evidenziato come il mercato

turistico sia sempre riuscito a riprendersi e continuare a crescere nel tempo.

Nel futuro sara necessario definire delle nuove linee guida. L’attivita di promozione
turistica dovra essere svolta con sistematicita e costanza e con focus su obiettivi strategici
condivisi tra gli stakeholders. Forme di collaborazione, anche con la PA, partnership fra
operatori e monitoraggi saranno strumenti in grado di rispondere in modo mirato alle

nuove esigenze del mercato.

Fondamentale sara poi la targhettizzazione e la brandizzazione dell’offerta, che dovra
essere diversa dalla tradizionale proposta massificata e puntare sulla personalizzazione
del valore percepito da parte dei singoli ospiti.

“Borghi isolati contro spiagge affollate”, “turismo responsabile contro turismo di massa”,
“paesi sani contro paesi ammalati”, “prossimita contro esotismo”. C'é tutta una nuova
retorica nel modo in cui il turismo italiano sta cercando di reagire e di rispondere alle
attese, ai desideri e alle paure legate all’epidemia. “E’ evidente — spiega Francesco
Vietti, antropologo esperto di turismo e ricercatore dell’Universita di Milano Bicocca — che
le localita, le comunita e le regioni stiano dando sfoggio di tutta la propria forza, bellezza
e peculiarita per attrarre flussi di visitatori e per competere in un’arena che, a causa del

Covid-19, si e fatta terribilmente stretta rispetto agli anni precedenti”. Tuttavia, osserva
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I"'antropologo, “questa accesa competizione tra modelli e questa corsa ad autocelebrarsi
e (ri)definirsi, ci sta facendo capire come la pandemia rappresenti un’occasione senza
precedenti per alcune localita periferiche o semi-periferiche nel mercato turistico
nazionale e internazionale non solo per conquistare quote di mercato turistico, ma
anche per sovvertire le gerarchie rispetto alle mete piu note, scalando le classifiche di

gradimento che si sono consolidate nel corso del tempo”.

Dal suo osservatorio privilegiato e da studioso dell’antropologia del turismo, Vietti rileva
che oggi il turismo ricreativo (quello delle quattro esse: sex/sun/sea/sand), sembra
apparire, agli occhi di alcuni, un modello inadatto al contesto attuale e alla contingenza
del periodo. Percid “una localita € tanto piu turistica quanto piu pud “vendersi” e

nn

“narrarsi” come sana, salubre, sicura e “covid-free””.

La pandemia, inoltre, osserva Vietti, “sembra aver messo in moto un cambiamento che
sta portando i turismi variamente alternativi, di nicchia, a divenire centrali nel nuovo
panorama turistico”. In questi mesi, spiega, “gli operatori turistici main stream stanno
indirizzando i loro clienti verso localita “minori”, piccole comunita lontane dai circuiti
tradizionali dei tour organizzati, e li stanno spingendo a privilegiare tutto cio che e locale,
vicino e tradizionale, piuttosto che lontano e globale. “Mai come oggi avanza la retorica

dell’autentico, dell’antico, del piccolo”, evidenzia Vietti.

73



Gli aggettivi che i tour operator classici e le agenzie utilizzano maggiormente adesso

“lento, rispettoso, sostenibile, naturale”, sono presi a prestito proprio da quel turismo

responsabile (www.aitr.org), da cui invece si erano sempre distinti. E non c’e passaggio

televisivo, pubblicita su carta, alla radio o sui social che non esalti, “un turismo di
“

prossimita”, che si svolge nel raggio di pochi chilometri, magari nella propria regione o in

quelle limitrofi e che porta “alla scoperta delle bellezze italiane nascoste”.

Il Covid-19 ha messo a nudo la fragilita del sistema turistico nazionale e, in particolare,
delle destinazioni sia locali che regionali; tale fragilita & ascrivibile paradossalmente alle
caratteristiche di unicita del patrimonio naturale, culturale ed artistico del Paese che
hanno reso possibile il progressivo consolidamento negli anni di un sistema di offerta
scarsamente innovativo che ha beneficiato dall’arrivo naturale e quasi automatico di
ingenti flussi turistici senza la necessita che le destinazioni giocassero un ruolo

proattivo®3.

Prima del Covid-19 la maggior preoccupazione era rappresentata dall’'overtourism, che
interessava principalmente le citta d’arte, ma anche alcune localita balneari e rurali, i cui
effetti negativi sui residenti e sull’ambiente, talvolta, inducevano ad ignorare i pur

significati impatti economici.**

3Josep Ejarque, F Tourism & Marketing e Alfonso Morvillo, CNR-IRISS.
4 Daldanise & Esposito De Vita, 2019; Dodds & Butler, 2019; Koens, Postma & Papp, 2018).
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Questo fenomeno, in realta, ha evidenziato uno dei principali fattori di debolezza delle
destinazioni italiane, costituito dalla mancanza di una cultura orientata alla gestione il che
spiega anche come nei territori e nella maggior parte delle destinazioni italiane il turismo
sia stato sempre associato esclusivamente alla promozione, ignorando il ruolo strategico
svolto da tutte le leve del marketing mix, rappresentate dalla prodotto, dalla
comunicazione, dalla distribuzione e dal prezzo, opportunamente integrate alla luce delle

peculiarita dei servizi (Eglier & Langeard,1988).

Il Covid-19 ha contribuito a innescare radicali cambiamenti quali-quantitativi nella
domanda e nell’offerta. Si sta infatti assistendo ad un ri-orientamento delle scelte del
turista ora guidate non solo dall’esigenza di vivere un’esperienza unica e memorabile, ma
anche alla ricerca di altri elementi di attrattivita divenuti prioritari nelle proprie scelte e
valutazioni, rappresentati rispettivamente dalla fiducia verso chi eroga i servizi e dalla
sicurezza e salubrita dei luoghi di visita. Sulla base di questo scenario, risulta evidente
come il ritorno alla normalita, intesa come acquisizione delle posizioni competitive
precedenti al Covid-19, sara un processo lungo e travagliato in cui la gestione delle
destinazioni dovra interpretare opportunamente le motivazioni e i comportamenti dei

turisti attuali e futuri.

L'efficace gestione di una destinazione impone quindi un percorso di sviluppo strategico

affidato ad organizzazioni dedicate, Destination Managment Organizations (DMOs),
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chiamate a creare le condizioni culturali, strategiche e organizzative favorevoli allo

sviluppo turistico delle destinazioni stesse (Martini, 2000).

Molte destinazioni in cui tale entita organizzativa non & ancora operativa stanno
pianificando la creazione di una DMO che possa agire come leader strategico per lo
sviluppo turistico. Sebbene le DMOs abbiano tradizionalmente svolto attivita di marketing
e promozione, il loro ambito di azione e diventato molto piu ampio e include il ruolo

fondamentale di coordinamento dei diversi stakeholder che operano nella destinazione.

Per avere successo oggi, e ancor di piu nel futuro, non basta la promozione e I'accoglienza
turistica in una destinazione; non & piu concepibile una visione frammentata per gestire

un sistema complesso che richiede, invece, un approccio integrato.

Con lo scoppio della crisi, queste organizzazioni sono chiamate ad un atteggiamento
maggiormente proattivo tanto nell’ambito della gestione interna della destinazione

qguanto nella scelta di una appropriata strategia di comunicazione.

Sara necessario sin da subito, formulare delle riposte concrete per fronteggiare

I'emergenza per ri-definire il futuro del turismo nella destinazione con azioni che si

sviluppano su diverse direttrici.
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3.2.1 Sviluppo della destinazione turistica

Gli operatori del turismo sono tradizionalmente abituati a confidare nelle bellezze del
nostro Paese che, da sole, richiamano |'attenzione dei turisti, i quali spontaneamente
scelgono I'ltalia come meta delle proprie vacanze. L’ltalia € considerata il paese piu bello
del mondo e meta pil desiderata dai turisti internazionali: ben il 37% della popolazione
globale, infatti, sceglierebbe il nostro paese per una vacanza all’estero?®. A cio si aggiunga

che I'ltalia & anche il paese piu cercato su Google?,

D’ora in poi, costrette a spostarsi dall’'ottica di un’ltalia che “si vende da sola” alla
necessita di invitare espressamente i turisti a visitarla, le destinazioni dovranno percepire
guesto cambiamento come uno stimolo a migliorare I'accoglienza. Come evidenziato
I’ospite avra nuove priorita e bisogni importanti da soddisfare, quali ad esempio ricerca
di sicurezza, igiene, social distance, e questi concetti andranno interiorizzati a livello di

brand development e costruzione del prodotto turistico per la destinazione.

Sara dunque opportuno ripensare agli spazi, alla fruizione del prodotto ed alle modalita
di relazione con l'ospite. | musei, le mostre, 'accesso ai monumenti, andranno tutti

ripensati e organizzati in maniera funzionale ai nuovi bisogni. Sara poi

5 dato é stato rilevato da Ipsos nell’ambito della “Be-Italy” commissionata da ENIT (Ipsos Public Affair, 2017).

16 Questo dato emerge da una ricerca effettuata nel 2018 da un noto infomediario, Travel Supermarket, con il titolo
“Where the world wants to go on holiday” (https://www.travelsupermarket.com/en-gb/travel-insurance/where-the-
world-wants-to-go-on-holiday).
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fondamentale ripensare alle modalitacon cui le persone potranno richiedere
informazioni all’ufficio turistico della destinazione e in questo contesto sicuramente si
dovra privilegiare I'esperienza digital, con informazioni appropriate sul sito web della
destinazione, sviluppo delle app dedicate, chatbot e tutto quello che le smart technologies
possono offrire per accorciare le distanze tra ospite e destinazione mantenendo alti

standard nella sicurezza.

La DMO (Destination Management Organization) dovra, pil che in passato, essere attiva
a dare informazioni, costruire fiducia, consigliare e accompagnare il turista durante la sua
esperienza di vacanza attraverso una strategia sempre piu digitale. Informazioni
importanti potrebbero essere ad esempio legate agli orari ideali per visitare un
monumento in condizioni di poco affollamento, consigliare piccoli borghi da visitare,
luoghi non troppo conosciuti ma interessanti, attivita da praticare con sicurezza sul

territorio, e molto altro.

Avra sempre pil importanza la “long tail” e la possibilita esperienziale all’interno della

destinazione. Questo era un trend gia in netta definizione prima della crisi ed ora lo sara

ancora di piu. La DMO dovra dunque lavorare moltissimo con la rete degli operatori e

sviluppare esperienze rilevanti, sicure e green.

Inoltre, la DMO dovra lavorare sullo sviluppo di digital market place per connettere
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I'offerta con la domanda, fornendo agli operatori turistici programmi e supporto per
raggiungere il mercato, in modo tale da accelerare la reintroduzione della destinazione.

Evidentemente la fase del rilancio dovra fare i conti con il fatto che il turismo che
conoscevamo e con il quale siamo cresciuti non esiste pit. Una delle eredita che ci lascia
il Covid 19 é il fatto che la gestione del turismo nella destinazione da parte delle

amministrazioni o delle DMOs non potra piu limitarsi alla sola promozione.

Il compito fondamentale nel turismo diventera la gestione integrale della destinazione,
considerando la gestione e il marketing come un unicum, ma anche considerando che il
valore di una destinazione dipendera sempre piu dall’autenticita, i valori e la popolazione

del territorio e meno dalle attrattive e le bellezze del territorio.

Un grande cambiamento dovra avvenire nel modo di operare e nelle attivita delle DMOs.
Non e piu tempo di improvvisare. Per il rilancio della destinazione sara necessario agire
considerando gli scenari di apertura dei mercati europei e di lungo raggio, I'apertura e la
crescita dei collegamenti e il traffico aereo. Inoltre, non si potra continuare ad operare in
chiave di mercato indifferenziato. La segmentazione per mercati e target sara
assolutamente necessaria poiché il covid ha acuito ulteriormente le differenze sociali ed
economiche. Inoltre, la richiesta di personalizzazione e di offerte di tailor-made da parte

dei turisti sara impellente.
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3.2.2 La comunicazione della destinazione turistica

La comunicazione ed il marketing della destinazione turistica dovranno sicuramente
tenere in considerazione i nuovi bisogni del mercato e le sue nuove caratteristiche. Per
qgueste ragioni non & consigliabile far finta che non sia successo nulla e non cambiare la
propria strategia comunicativa, anzi, questo potrebbe essere mal percepito da parte dei

potenziali turisti, con conseguenze molto pesanti sulla percezione del brand.

In un contesto di incertezza e di ansia, le destinazioni e le DMO devono lavorare per
fornire informazioni sia al mercato che agli operatori su quanto accade e su come si
intende affrontare la crisi con lo scopo di costruire fiducia.

Occorre dunque sviluppare una comunicazione diversa, incline ai nuovi bisogni evidenziati
dai turisti, sicuramente pilu empatica e meno commerciale, soprattutto per le prime fasi

della ripartenza.

Purtroppo, solo un numero limitato di destinazioni in Italia ha affrontato in modo
adeguato la situazione. Molte destinazioni turistiche italiane (nazionali, regionali, locali)
sono rimaste in silenzio, laddove i nostri competitor si sono prontamente attivati,

mantenendo il contatto con il proprio pubblico.

Efficaci sono state le strategie di brand protection messe in campo sin da subito da alcune

destinazioni che non hanno mai smesso di comunicare in maniera responsabile e vicino al
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turista. In queste campagne di promozione si raccontavano le attrattive turistiche del
territorio in modo nuovo e stimolante, ma si invitava comunque i turisti ad aspettare e
tornare a visitare la destinazione nel momento migliore. Questa strategia e stata adottata

proficuamente da mete come Patagonia e Svizzera.

Anche le Isole Canarie hanno portando avanti una strategia di brand protection
combinando responsabilita, vicinanza ed interesse verso i clienti ma manifestano anche
interesse nel tornare ad accogliere i turisti. Con questo scopo la destinazione ha lanciato
una campagna social in 11 lingue (spagnolo, italiano, inglese, tedesco, francese,
norvegese, olandese, svedese, polacco, russo e cinese). Essa fa leva sul fatto che le Canarie

aspettano i turisti in modo accogliente quando I'emergenza Coronavirus sara passata.

Isole Canarie b
®oex 17 marzoalle ore 11:03 - @

Nen avremmo mai immaginate di dover pubblicare un messaggio di queste
genere, ma vi dobbiamo dire arrivederci. Lo facciamo con il cuore pieno di
precccupazione, ma anche con la speranza e la fiducia che prima di quanto
pensiamo ci diremo di nuovo un grandissimo HOLA.

Per favore,
abbi cura di te,

TI ASPETTIAMO

VOGLIAMO

TORNARE A DIRTI

3 (.Y

MOLTO PRESTO

[ =
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In una fase di crisi come questa € fondamentale sostenere le destinazioni puntando
soprattutto su tre elementi:

- aiutare e supportare la comunicazione locale e continuare ad avere un rapporto con i
potenziali turisti;

- comunicare cosa la destinazione sta facendo per riorganizzare il sistema turistico,
per migliorare I'accoglienza e I'esperienza turistica in funzione delle nuove necessita dei
turisti e altre informazioni utili a far percepire la destinazione come sicura e serena;

- diffondere I'idea che la destinazione, le sue risorse, le sue attrattive ci sono e ci saranno
e che, passata I'emergenza, la destinazione continuera ad essere luogo ideale, ospitale ed

attrattivo per una vacanza o visita all’insegna della sicurezza e serenita.

La comunicazione generalista non funziona piu. E’ il momento di una comunicazione di
vicinanza e rassicurazione verso il mercato. E’ il momento di una comunicazione digital
per mantenere la destinazione presente nella mente dei turisti latenti. Alcune importanti
azioni saranno quindi ottimizzare il website, migliorare il ranking dei contenuti
esperienziali su Google, realizzare una sezione dedicata ad esperienze sicure, creare un
blog, travel guide e diversi video. Il visual sara fondamentale e i follower si aspettano belle

foto, post ludici, story immersive.

La competizione per attrarre i turisti del mercato nazionale sara sicuramente molto forte

a breve termine (2021) ma nel medio-lungo termine si trattera di attirare i turisti dei
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mercati internazionali poiché le destinazioni italiane dovranno non solo competere tra

loro ma anche confrontarsi con il resto delle destinazioni, almeno europee.

Paura, diffidenza e timori vari saranno gli elementi che condizioneranno i turisti e le loro
scelte nel prossimo futuro. | turisti, oggi e in futuro, cercheranno delle destinazioni
rassicuranti. E quindi, pitu che mai, questo € il momento di operare in ottica di sistema,
per essere rassicuranti a livello di destinazione e non di singoli operatori. Nell’agguerrita
competizione per conquistare i turisti, vinceranno quelle destinazioni o quei sistemi di

offerta che sapranno essere rassicuranti e generanno fiducia nei potenziali visitatori.

Per il rilancio sara necessaria una nuova pianificazione, un nuovo marketing, una nuova
comunicazione e nuove forme di collaborazione all’'interno delle destinazioni, per far si

che dalla sopravvivenza si possa arrivare al rilancio.

La costruzione della fiducia della destinazione verso il mercato diventa un aspetto
fondamentale che richiede una comunicazione personalizzata e il mantenimento
dell'immagine in modo da ispirare, promuovere e segnalare che la destinazione é sicura e
aspetta i turisti. Reinventare la destinazione e promuoverla rappresentano quindi

condizioni importanti per restare competitivi.
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3.2.3 Il Marketing della destinazione turistica

Le destinazioni dotate di un’identita propria, con elementi di differenziazione che
determinino un maggior valore per il turista rispetto alla concorrenza, che garantiscano
sicurezza, sostenibilita saranno quelle pilu competitive per attirare l'interesse della
domanda. Questi elementi dovranno essere alla base delle strategie di rilancio e al centro

del marketing.

Tutta la strategia di marketing deve essere rivista in funzione della situazione attuale:

- | target turistici sono cambiati e si dovra lavorare piu sulla prossimita e sul corto raggio;
- | bisogni dei turisti sono cambiati e occorrera sviluppare una strategia di visibilita

coerente con essi;

Le destinazioni durante e dopo il Covid-19 devono reinventarsi e prepararsi ad attirare e
accogliere una nuova domanda, che inizialmente avra un maggiore interesse per tutto cio

che e green, natura e sostenibilita.

La DMO dovra lavorare sullo sviluppo di digital market place per connettere I'offerta con
la domanda, fornendo agli operatori turistici programmi e supporto per raggiungere il
mercato in modo tale da accelerare la reintroduzione della destinazione.

Se I'online era gia la principale fonte di informazione e ispirazione prima del Covid, adesso

lo € ancora di pit. Anche prima della pandemia, il marketing online doveva essere per le
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destinazioni il principale canale di promozione, ma adesso risulta essere essenziale ed
indispensabile. Di conseguenza & fondamentale attualizzare la strategia di
comunicazione della destinazione adattandola ai nuovi tempi e a cio che richiedono i

turisti. Cio comporta anche attualizzare gli strumenti.

E assolutamente necessario sviluppare e mettere in atto strategie di marketing online
focalizzate sui diversi mercati, nazionali ed europei, con una maggiore presenza sui social
media e una maggiore customizzazione, personalizzazione e segmentazione dei messaggi.
Senza dubbio, il Covid-19 ha accelerato 'uso dei social, ha fatto evolvere network gia

esistenti (ad esempio Instagram), ma ha anche portato allo sviluppo di nuove piattaforme.

Non possiamo non tenere conto delle piattaforme che stanno guadagnando terreno
nell’ultimo anno come TikTok o Twitch, senza dimenticare Clubhouse. Una destinazione
deve provare questi nuovi strumenti e vedere se funzionano. Nel caso in cui la risposta sia
affermativa, dovra continuare ad utilizzarli perché cio permettera di posizionarsi in nuovi
segmenti della domanda. Non possiamo dimenticare che & necessario cercare nuovi

turisti e nuovi mercati.

Ormai l'online e un canale fondamentale per la promozione turistica e, di conseguenza, si

deve pensare di utilizzare i nuovi formati per la promozione come per esempio le visite

virtuali, gli itinerari Wikiloc, le Guide di Instagram o anche fare dei podcast per
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promuovere I'enogastronomia, 'offerta culturale, ecc. della destinazione. | risultati ci
dicono che le destinazioni che si sono gia attivate in questa direzione stanno avendo

interessanti ritorni.

Bisognera inoltre lavorare sulladomanda latente per acquisire nuovi mercati,
geolocalizzando le nostre proposte e strutturando pacchetti molto ben targhettizzati.
Questo potra essere efficacemente sviluppato con strategie di segmentazione del target,

sia attraverso i social network, sia attraverso la carta stampata e i portali specializzati.

Sara necessario dare a tutto questo una doppia chiave di lettura: ogni DMO dovra infatti
curare i potenziali ospiti italiani e investire sulla fiducia degli ospiti stranieri che
torneranno terminate le restrizioni sugli spostamenti. A tutto questo si dovranno anche
aggiungere variabili indipendenti come il numero di paesi che consentira gli ingressi
turistici, il numero di voli ripristinati a disposizione dei viaggiatori, I'attenuarsi della paura
tra i turisti e la capacita di programmazione ripristinata dai tour operator e dalle agenzie

di viaggi.

3.2.4 La commercializzazione della destinazione
Le destinazioni italiane, molto ferrate nella comunicazione ma molto meno
nella commercializzazione del proprio prodotto, potrebbero iniziare a valutare la vendita

diretta sui canali della destinazione, anche delle esperienze fruibili sul territorio. E il caso
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del DMS (Destination Management System), che dovrebbe finalmente essere
implementato a livello di sistema in tutti gli ambiti di erogazione e comunicazione dei

servizi turistici.

In questa prospettiva, le piattaforme digitale territoriali possono rappresentare un valido
sopporto per sostenere strategie di promozione perché in grado di fornire in maniera
integrata informazioni sull’offerta territoriale, alimentando e supportando le attivita degli
operatori economici, sociali e culturali locali, valorizzando risorse e competenze
territoriali attraverso la loro messa a sistema. | nuovi modelli tecnologici applicati ai
territori possono, infatti, costituire un efficace strumento per creare o consolidare reti
territoriali di stakeholder locali e offrire opportunita di inclusione in network nazionali e

internazionali (Lotito, 2018).

| nostri cugini d’oltralpe sono molto ferrati nella materia e gli Office du Tourisme francesi
lavorano proficuamente nella commercializzazione di tutte le esperienze fruibili
all'interno della DMO. Questo modello andrebbe interiorizzato sempre di piu poiché il
mercato va sempre pil verso una digitalizzazione del processo di selezione e acquisto
delle esperienze e dei servizi turistici sul territorio. Questa tendenza viene amplificata nel
contesto attuale in cui I'immediatezza e la digitalizzazione del processo di acquisto

rappresentano sicuramente un valore aggiunto per la destinazione turistica.
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3.3 L’evoluzione del Consumatore e il Customer Journey ai tempi del Covid-19

Il Customer Journey rappresenta il viaggio che il consumatore compie dal momento in
cui entra in contatto con un Brand al momento in cui decide di acquistare, con I'obiettivo
di instaurare un legame che si mantenga nel tempo. Non si tratta di un processo lineare
ma piuttosto strettamente personale e oltretutto varia nel tempo con I’evolversi delle

nuove tecnologie di Marketing e di supporto al cliente.

La pandemia di Covid-19 ha trasformato per sempre la nostra esperienza come
consumatori, lavoratori, cittadini e persone. La crisi ha modificando le scelte di consumo
accelerando importanti trasformazioni strutturali nel settore turistico. Una volta che la
minaccia del virus sara passata, le aziende dovranno considerare l'impatto di tali
trasformazioni sul modo di progettare, comunicare e costruire il loro modello di business.
Questa accelerazione costringera le organizzazioni a ripensare le proprie strategie digitali
per cogliere le nuove opportunita nei marketplace, intercettando nuovi segmenti di

consumatori digitali.

Il Covid-19 ha ribadito quanto sia importante, per i brand, integrare la tecnologia in tutte
le fasi della customer journey. Durante questo periodo € stato fondamentale, per i brand
desiderosi di conquistare e fidelizzare i futuri clienti, tenere il passo delle nuove esigenze
dei consumatori. Ora pil che mai le persone hanno bisogno di informazioni, assistenza e

supporto continuo per affrontare una serie di sfide del tutto nuove. Il consumatore oggi
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€ sempre piu attivo, non si limita a fruire dei contenuti che vengono dalle imprese ma & il

consumatore stesso che genera contenuti.

La quasi totalita dei consumatori effettua una ricerca on line prima di concretizzare un
acquisto, anche quando si reca in un negozio fisico. In questa tappa del suo
Journey, il consumatore e soprattutto influenzato dalle opinioni di amici, influencer ed

altri acquirenti, cioe dall’User Generated Content.

L'User Generated Content € in realta qualcosa che esiste gia da molto tempo. Basti
pensare a siti come Wikipedia e Tripadvisor, che hanno fondato la loro identita proprio su
guesto genere di contenuto. Ma anche Youtube, Instagram, Facebook non sono altro che

piattaforme tenute in piedi dagli stessi utenti.

L'User Generated Content (UGC) e quello che maggiormente influenza la scelta di acquisto
dei consumatori, quindi, se sfruttato bene, & in grado di portare grandi soddisfazioni in
termini di tassi di conversione, community e fidelizzazione dei clienti. Una efficace
strategia di User Generated Content (UGC), quindi, dovra semplicemente assecondare e
incentivare la predisposizione degli utenti a generare contenuti per noi offrendo degli

spazi in cui farlo.
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Le imprese turistiche dovranno reinventare il proprio modello di business tenendo conto

delle nuove tendenze che perdureranno anche nel lungo periodo.

Una strategia efficacissima sara quella di creare Community valorizzando il contenuto
scritto dagli utenti e incentivare altri utenti a fare lo stesso. Supponiamo, ad esempio, che
un utente abbia lasciato un commento positivo ad un nostro post aziendale. Piuttosto che
lasciarlo i e limitarci a rispondere (in ogni caso, guai non farlo!), potremmo decidere di
sfruttarlo al massimo chiedendo magari al nostro utente di poterlo pubblicare sul sito o
sul nostro profilo social. Oppure potremo creare degli appositi spazi, come contest e
concorsi, in cui raccogliere i contenuti generati dagli utenti e avviare una conversazione

proficua con loro.

Sara necessario sempre pil stimolare gli utenti a creare contenuti per la nostra impresa
partendo dal presupposto che non tutti gli utenti generano contenuti per noi. Alcuni non
lo farebbero mai, ma molti altri devono semplicemente essere stimolati a farlo. Per
questo una buona strategia puo essere quella di spingere il consumer a creare contenuti
per noi in cambio di una ricompensa. Molte aziende si trovano quindi a dover ripensare i
touchpoint, i canali attraverso cui il proprio prodotto/servizio entra in contatto con i

clienti.

In Cina I'eCommerce € aumentato di circa il 20%, mentre in Italia I'incremento é stato

dell’81% in poche settimane. E facile pensare che questo trend andra a crescere nel
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tempo, e che chi inizia oggi ad aggiornare le proprie strategie si trovera in una posizione
di grande vantaggio rispetto a chi aspetta e non rielabora le proprie strategie e modelli di

business.

3.4 Digitalizzazione e neverending tourism, i driver per la ripresa del Turismo
In riposta alla pandemia le aziende stanno cercando di riprendersi e di prepararsi per il
futuro attraverso una rapida trasformazione. Nell’adattarsi a questa nuova realta, molte

di esse sono diventate leader del cambiamento.

In un periodo di grandi sfide come quello attuale, un numero crescente di aziende &
diventato consapevole che ogni business € un business tecnologico e le aziende di
successo hanno dato priorita all'innovazione tecnologica. E ormai palese che non esiste
leadership senza leadership tecnologica. La recente rapida accelerazione digitale ha fatto
della tecnologia la base della leadership globale. Le aziende hanno anche appreso
che i leader non aspettano la “nuova normalita” ma la creano. | profondi cambiamenti
richiedono una leadership coraggiosa e un ruolo di primo piano per la tecnologia. Non si

tratta solo di far ripartire il business ma di sfidare le convenzioni ed elaborare una nuova

visione per il futuro (Accenture 2021)%.

7 Technology Vision 2021: guidare la trasformazione in un momento di discontinuita (Accenture, 17 febbraio 2021)
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In risposta alla pandemia del COVID-19, le aziende di tutto il mondo stanno compiendo
rapide trasformazioni digitali. In questo contesto, il digitale riveste e rivestira sempre di
piu un ruolo cruciale perché grazie alle nuove tecnologie, come I'Intelligenza Artificiale o

i Big Data, le aziende potranno prevedere i bisogni del cliente e personalizzare |'offerta.

La digitalizzazione svolge un compito fondamentale, & un vero e proprio acceleratore
della ripresa. L'ottimizzazione dei canali digitali e dell'e-commerce saranno fattori
determinanti per il settore turistico italiano post Covid19. La digitalizzazione e
I'automazione dei processi e delle operazioni contribuiranno ad aumentare la sicurezza
riducendo i costi delle aziende. Questi sono alcuni degli ambiti nei quali la tecnologia
digitale contribuira a creare esperienze turistiche piu sicure, competitive e sostenibili per

guidare la ripresa del settore!®

. Le tecnologie digitali diventano il principale alleato del
settore per mitigare 'impatto della pandemia rispondendo in modo piu agile ed efficiente

alle esigenze e alle richieste dei potenziali consumatori.

Secondo Minsait, il settore turistico, anche nelle migliori delle ipotesi, si riprendera dalla
pandemia entro il secondo trimestre del 2021, non prima. Le aziende che si affideranno
al digitale riusciranno a trarre diversi vantaggi anche durante la crisi e la tecnologia sara

un acceleratore del recupero.

18 e tecnologie digitali, il principale alleato del Turismo in Italia nell’estate post covid. (Minsait, 16 giugno 2020)
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"La ripresa del turismo richiede: I'adozione di modelli di rivalutazione delle esperienze con
nuovi canali di promozione e di relazione in grado di facilitare una visione a 3602 del
turista; l'integrazione online e offline per gestire i diversi spazi in tempo reale e l'uso di
tecniche analitiche avanzate per estrarre valore dalle interazioni del turista e anticipare le
sue esigenze”, ha evidenziato Giuseppe Catarinozzi, responsabile del mercato della

Pubblica Amministrazione e Sanita di Minsait in Italia.

La tecnologia digitale potra rivestire un ruolo fondamentale come abilitatore di un
turismo '"intelligente" e sicuro. Minsait sta gia realizzando progetti di turismo
“intelligente” in Spagna e in Italia con impatti positivi nelle economie locali. In Italia, la
societa ha sviluppato i portali, le applicazioni e i sistemi web della Regione Puglia e il
portale culturale della Regione Campania per facilitare I'accesso ai diversi beni e servizi
dell'ecosistema digitale di entrambi i territori. E anche il partner chiave nella
digitalizzazione dei Musei Vaticani, il cui obiettivo & quello di integrare i servizi per

migliorare la protezione delle opere e la sicurezza dei visitatori.

In Spagna, emergono progetti come “Smart Cammino”, basato su una piattaforma digitale
con applicazioni mobili per guidare e risolvere tutte le esigenze informative dei pellegrini
che percorrono il Cammino di Santiago. Questo progetto ha portato ad un aumento del
68,5% del numero di utenti del sito web gia nel 2018 (www.caminodesantiago.gal).

Inoltre, il progetto di valorizzazione del patrimonio della provincia di Caceres potra
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aumentare il numero di pernottamenti e visitatori nella regione fino al 5%, cosi come
aumentare i posti di lavoro nel settore fino al 10%. Il turismo post Covid sara sempre
piu digitale, prossimo, sostenibile e “neverending”. Sono le parole chiave che emergono
dall’ultimo report annuale a cura dell’Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo della
School of Management del Politecnico di Milano. Lo studio certifica un anno di
drammatica contrazione a causa della pandemia, ma individua anche i trend su cui

impostare la ripartenza.

Nel 2020 il comparto dell’intermediazione turistica tradizionale del tour operating,
fortemente dipendenti dai flussi outgoing, ha visto un calo del fatturato tra il 60% e il 95%.
Meno pesante, ma comunque notevole, la contrazione per ospitalita, trasporti di terra e
di mare e attrazioni, la cui forbice di riduzione rispetto al 2019 oscilla tra il 40% e il 60%.
Decisamente negativa anche le performance del business travel: -63%. Anche per I'e-
commerce il 2020 si €, chiuso con un - 60%. Nel quadro di questa importante flessione, si
conferma la tendenza a effettuare prenotazioni per lo piu via desktop (65% del totale);
qguanto al mobile, oltre a diventare sempre piu utilizzato (35%), si & ridimensionato meno

(-39%).

Sempre in tema di e-commerce, dal report emerge che i trasporti restano il tipo di

prodotto pil acquistato online (60%), seguiti dagli alloggi (34%) e dai pacchetti turistici

(6%,). | trasporti si confermano la categoria merceologica piu acquistata su internet (60%),
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ma perdono quota (-1 punto percentuale rispetto al 2019) in favore degli alloggi (34%, +3
punti). Ad impattare su questa tendenza vi e la prevalenza del mercato domestico e la

preferenza per I'utilizzo dei mezzi di trasporto di proprieta®.

Sono i dati offerti dalla settima edizione dell’Osservatorio Innovazione Digitale nel
Turismo e-Business Travel della School of Management del Politecnico di Milano,

presentati nell’ambito del convegno “Il Travel nel 2021: cosa ci aspetta?”.

Il Convegno e stata un’occasione di indagine e approfondimento dei trend rilevanti per il
comparto del turismo in Italia nel 2020, con il duplice scopo didelineare aspetti
guantitativi e qualitativi dei mutamenti che si sono verificati nell'inatteso scenario
pandemico e insieme proporre un ventaglio di risposte innovative alle modificate

esigenze dei consumatori.

Perché se & vero che la maggior parte degli esperti non vede un ritorno del turismo
internazionale ai livelli pre-pandemia prima del 2023, e anche vero che la ripresa va
preparata e promossa attraverso strategie articolate che si avvalgono di pil strumenti e

rispondono in modo proattivo alle nuove domande che si profilano.

1 Convegno: IL TRAVEL NEL 2021: COSA Cl ASPETTA? (Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo della School of
Management del Politecnico di Milano. (Milano, 27/01/2021)
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Secondo il report dell’Osservatorio, I'innovazione digitale sara tra i fattori chiave per
trainare la ripresa. Come ampiamente previsto, lo studio certifica un anno di drammatica
contrazione a causa della pandemia, ma individua anche i trend su cui impostare la

ripartenza.

Per il futuro si registrano timidi segnali di ottimismo. Nel 2021 si prevede una ripresa pari
ad almeno un terzo rispetto ai volumi del 2019, in particolar modo grazie al traino del

turismo di prossimita, sostenibile e “neverending”.

La prossimita e la principale eredita lasciata dal 2020, anno che ha in un certo senso
“costretto” a riscoprire questa tipologia di viaggi, con particolare riferimento alle mete
all’aperto. Agli operatori del settore - sostengono i curatori del report - il compito di
permetterne ora una gestione piu digitalizzata, soprattutto nelle fasi di prenotazione e

acquisto.

La seconda parola chiave per la ripresa é sostenibilita. La sensibilizzazione imposta dalla
pandemia ha anche orientato sempre pil i viaggiatori verso mete e scelte di consumo
“sostenibili”, spingendo a sua volta anche gli operatori a regolarsi di conseguenza: 1"83%

delle strutture ricettive dichiara di avere compiuto almeno un’azione su questo versante.
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Con ”neverending tourism” ,infine, si fa riferimento a una sempre maggiore ibridazione
delle esperienze di viaggio tra la dimensioni fisica e digitale. Il neverending tourism
rappresenta la possibilita di un’estensione dell’esperienza turistica, sia fisica che digitale,
nello spazio (non solo in destinazione) e nel tempo (non solo durante, ma anche prima e

dopo I'esperienza di viaggio).

A livello spaziale, affiancando agli spostamenti la fruizione di esperienze virtuali, mostre,
visite guidate o altre attivita esperenziali online; a livello temporale, perché si possa
cominciare a viaggiare in rete anche prima dell’effettiva partenza, e continuare a farlo

dopo il ritorno.

“La crescente fruizione di contenuti digitali e dell’e-commerce di prodotti della
destinazione - si legge nel comunicato stampa a cura dell’Osservatorio - amplificano gli
spazi di mercato per il neverending tourism e diverse realta (startup, ma anche attori del
ricettivo) stanno lavorando per trarre valore da questo fenomeno. Ad esempio, il 42%
delle strutture ricettive ha iniziato a offrire ai propri clienti I'acquisto di prodotti

enogastronomici o di artigianato, anche tramite un eCommerce.

La tendenza al neverending tourism comporta una dilatazione dell’esperienza turistica

che punta a essere continuativa e non restringersi al tradizionale periodo di ferie.
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La possibilita sempre piu diffusa di lavorare da remoto puo dare benefici agli attori del
turismo e alle destinazioni: il 39% delle strutture ricettive italiane ha ospitato clienti in

remote working nel 2020”.

Rimanendo in tema, la necessita di distanziamento sociale ha accelerato il gia
avviato processo di digitalizzazione del journey: oggi il 30% delle strutture ricettive adotta
soluzioni di pagamento da mobile e offre la possibilita di check-in online o da mobile (nel
2019 erano solo I'8%); cresce anche I'offerta di assistenza tramite chatbot (14%, era il 2%)

e di tour virtuali delle camere (13%).

Per il settore del turismo inizia un periodo di grandi sfide ed € ancora difficile fare
previsioni sul 2021 e gli anni avvenire. Certo & che i cambiamenti sono stati significativi
sia sul fronte dell’offerta (leisure e business) che su quello della domanda, con una sempre

maggiore richiesta di digitalizzazione del journey da parte dei viaggiatori.

Il Convegno di presentazione della Ricerca degli Osservatori Innovazione Digitale nel
Turismo e-Business Travel ha evidenziato i mutamenti rilevati nei diversi comparti del
settore e ha offerto numeri e analisi per supportare i diversi attori della filiera
nell'innovazione della propria direzione strategica tenendo conto dei nuovi trend e delle

opportunita di mercato.
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“Il 2020 ha segnato una svolta nell’ecosistema del Travel. La domanda si e trasformata,
ma ha dimostrato una forte reattivita non appena si & presentata I'occasione di tornare a
viaggiare, dando un segnale molto positivo per le valutazioni sulla ripresa del mercato —
ha concluso Lorenzini —. Gli attori dell’offerta che riusciranno a superare questa crisi si
trovano di fronte alla possibilita di accelerare verso cambiamenti gia in cantiere su temi

come la digitalizzazione del journey, la sostenibilita e il Neverending Tourism.

Una rinnovata capacita di collaborazione tra gli operatori del settore potra essere humus

fertile per accettare la sfida o, al contrario, rifugio per rimanere ancorati a vecchie logiche.

A ciascuno decidere se scegliere la strada della recriminazione o la sfida dell'innovazione”.
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CAPITOLO QUARTO

IL FUTURO DEL TURISMO IN ITALIA

4.1 Gli scenari del 2021 per il turismo italiano

Per il 2021 si prevede una parziale ripresa. E quanto emerge da un’indagine realizzata da

Demoskopika® in collaborazione con I'Universita del Sannio.

Per I'estate 2021 si prevedono arrivi in crescita del 12%; si stimano oltre 23 milioni di

presenze in pil rispetto al periodo giugno-settembre 2020.

Cinque le regioni piu gettonate per I'estate 2021: Puglia, Toscana, Sicilia, Emilia-Romagna
e Sardegna (Tabella IV.1). Prevale la tradizione con poco meno di 6 italiani su 10 che opta
per il mare, bene anche il prodotto “Citta d’arte, cultura e borghi” (12,7%) e “Montagna

e naturalistico” (9,1%).

Secondo il presidente di Demoskopika, Raffaele Rio, si tratta di «stime incoraggianti per
la ripresa ma serve giocare d’anticipo con un piano di rilancio per il 2022-2023». «lI
turismo italiano & fortunatamente in fase di graduale ripresa. Le nostre stime - precisa il

presidente di Demoskopika, - sono prudenziali poiché abbiamo ricevuto alcuni segnali che

20 Nota stampa Demoskopika, 17 maggio 2021
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il comparto potrebbe registrare incrementi dei flussi ottimisticamente piu rilevanti. Il
piano vaccinazioni e il green pass rappresentano un indubbio incentivo nel processo di
ripresa della movimentazione turistica. Ora piu che mai, - conclude Raffaele Rio -
necessita un piano di rilancio del turismo italiano che, giocando d’anticipo, alimenti la
ripartenza, incentivi la domanda interna e internazionale verso il Belpaese, programmi in
tempi utili il biennio 2022-2023. Il tutto non trascurando, anzi rimarcando, che
I’emergenza pandemica ha modificato alcuni comportamenti di consumo turistico come

confermato anche dalla nostra ultima rilevazione».

Oltre la meta degli italiani (53,4%) ha deciso di andare in vacanza nei prossimi mesi anche
se solo il 4,1% ha gia prenotato. Sul versante opposto, il 46,6 per cento ha scelto di non

partire, di cui circa 4 milioni per impossibilita economiche (8,2%).

Tabella IV.1 — Vacanze: il livello di interesse degli italiani per I'estate 2021 Periodo giugno-

settembre 2021
Puglia 118,52
Toscana 114,72
Sicilia 113,95
Emilia Romagna 112,57
N Sardegna 110,21

e Campania 108,09

i Calabria 106,50

i pass0 Liguria 105,42
Lazio 98,98
Veneto 97,20
Abruzzo 96,50
Trentino Alto Adige 95,61
Marche 94,87
Valle d'Aosta 92,39
Lombardia 90,76
Umbria 89,88
Molise 89,14
Basilicata 88,99
Friuli Venezia Giulia 87,85
Piemonte 87,85,

Fonte: Demoskopika-Unisannio
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Per i mesi estivi del 2021, si stimano 39 milioni di arrivi (italiani e stranieri) che potrebbero
generare quasi 166 milioni di presenze con un incremento rispettivamente pari all’11,9

per cento e al 16,2 per cento rispetto allo stesso periodo del 2020.

Da giugno a settembre dell’anno in corso, Demoskopika stima oltre 4,1 milioni di arrivi in
piu rispetto allo stesso periodo del 2020 con una crescita pari all’11,9 per cento: 38,8

milioni di arrivi nel 2021 a fronte dei 34,7 milioni di arrivi dello scorso anno.

La crescita dei turisti si ripercuotera positivamente anche sull’andamento dei
pernottamenti. L’Istituto di ricerca stima in 165,7 milioni le presenze per I'estate alle porte
rispetto ai 142,6 pernottamenti del 2020: poco piu di 23 milioni di presenze turistiche in

piu con una crescita pari al 16,2 per cento (tab.IV.1 e tab.IV.2)

Saranno principalmente cinque le destinazioni regionali a trainare la ripresa del settore
turistico italiano e che, pertanto, hanno ottenuto il maggior livello di interesse nelle scelte
dei turisti. In cima alle mete turistiche piu ricercate dagli italiani per i prossimi mesi si
posizionano, infatti, Puglia con 1,9 milioni di arrivi (+13,6%) e 10,6 milioni di presenze
(33,9%), Toscana con 4,1 milioni di arrivi (+13,4%) e 19,1 milioni di presenze (23,3%), Sicilia

con 1,7 milioni di arrivi (+13,2%) e 6,5 milioni di presenze (23,6%). E, ancora, Emilia-

102



Romagna con 4,5 milioni di arrivi (+12,9%) e 23,1 milioni di presenze (26,3%), Sardegna

con 1,5 milioni di arrivi (+12,8%) e 8,2 milioni di presenze (20,0%).

Ariscuotere, inoltre, un livello di interesse medio-alto altri cinque sistemi turisti regionali:
Campania con 1,9 milioni di arrivi (+12,5%) e 8,5 milioni di presenze (18,1%), Calabria con
981 mila arrivi (+12,1%) e 6,2 milioni di presenze (19,8%), Liguria con 1,6 milioni di arrivi
(+12,2%) e 6,3 milioni di presenze (16,4%), Lazio con 2,6 milioni di arrivi (+11,6%) e 8,5
milioni di presenze (8,5%) e, infine, Veneto con 5,3 milioni di arrivi (+11,4%) e 22,4 milioni

di presenze (7,4%). (tab. V.2 e tab. IV.3)

Tabella IV.2 — Stima degli arrivi per l'estate 2021 - Periodo giugno-settembre
2021.Variazione % rispetto al 2020

Variazione %

Abruzzo 747.718 10,8
Basilicata 374.787 9,9
Calabria 981.328 12,1
Campania 1.919.377 12,5
Emilia-Romagna 4.541.734 12,9
Friuli-Venezia Giulia 822.607 10,1
Lazio 2.593.573 11,6
Liguria 1.609.269 12,2
Lombardia 3.717.996 10,5
Marche 1.104.425 10,6
Molise 57.162 9,9
Piemonte 1.357.771 10,0
Puglia 1.941.781 13,6
Sardegna 1.464.107 12,8
Sicilia 1.731.544 13,2
Toscana 4.147.240 13,4
Trentino Alto Adige 3.322.727 11,0
Umbria 732.155 10,1
Valle d'Aosta 400.973 10,5
Veneto 5.260.727 11,4
ITALIA 38.829.000 11,9,

Fonte: stima Demoskopika-Unisannio.
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Tabella IV.3 — Stima delle presenze per I'estate 2021 - Periodo giugno-settembre 2021.

Variazione % rispetto al 2020

Regione Presenze Variazione %
Abruzzo 3.706.528 12,4
Basilicata 1.434.884 11,6
Calabria 6.210.898 19,8
Campania 8.552.069 18,1
Emilia-Romagna 23.1562.525 26,3
Friuli-Venezia Giulia 3.330.038 7,4
Lazio 8.550.215 8,5
Liguria 6.347.008 16,4
Lombardia 9.135.178 7,2
Marche 5.945.573 12,0
Molise 233.933 11,8
Piemonte 3.868.957 8,3
Puglia 10.611.460 33,9
Sardegna 8.220.930 20,0
Sicilia 6.460.340 23,6
Toscana 19.150.984 23,3
Trentino Alto Adige 15.202.799 9,0
Umbria 1.933.536 9,6
Valle d'Aosta 1.208.999 10,9
Veneto 22.439.362 7.4

ITALIA 165.696.219 16,2

Fonte: stima Demoskopika-Unisannio.

Ad incidere positivamente sulla tendenza in crescita dei flussi turistici sara I'introduzione
del pass vaccinale annunciato dal Governo per la seconda meta di maggio. Il green pass,
accolto positivamente da ben 10 milioni di italiani quale azione prioritaria per una vacanza

in sicurezza, alimenterebbe la spesa turistica per oltre 1,7 miliardi di euro (tab. IV.4).

Demoskopika stima in 4,4 milioni di arrivi I'effetto del certificato di vaccinazione sul dato

complessivo estivo dei quasi 39 milioni di turisti, pari ad un’incidenza dell’11,3 per cento.?

2! Nota metodologica. Le stime sulle previsioni dei flussi turistici e sui possibili effetti del pass vaccinale sono state
ricavate incrociando i dati Istat relativi ai mesi estivi (giugno-settembre 2020) con una rilevazione realizzata da
Demoskopika in collaborazione con il Corso di laurea in economia e management del Dipartimento di diritto, economia,
management e metodi quantitativi dell’Universita del Sannio. Il sondaggio, realizzato dal 19 al 26 aprile 2021, su un
campione rappresentativo di 845 cittadini maggiorenni residenti in Italia
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Un provvedimento virtuoso che genererebbe poco piu di 1,7 miliardi di spesa turistica.
Spostando I'analisi a livello regionale, il passaporto vaccinale favorirebbe I'incremento dei
flussi turistici prioritariamente in tre sistemi turistici locali: Veneto con 566 mila arrivi e
222 milioni di euro di spesa turistica, Emilia-Romagna con 556 mila arrivi e 252 milioni di
euro di spesa turistica e, infine, Toscana con 516 mila arrivi e 234 milioni di euro di spesa
turistica (Tabella IV.4).

Tabella IV.4 — Impatto del green pass sul turismo italiano. Stima periodo giugno-settembre
2020/2021. Arrivi in valore assoluto e spesa turistica in euro

Regione Arrivi Peso %
Abruzzo 79.910 1,8 28.203.391
Basilicata 37.245 0,8 11.320.146
Calabria 114.473 2,6 49.744.074
Campania 226.854 5,2 99.036.952
Emilia-Romagna 556.306 12,7 252.095.868
Friuli-Venezia Giulia 80.809 1,8 31.428.353
Lazio 283.533 6,5 93.086.761
Liguria 186.050 4,2 80.325.332
Lombardia 376.123 8,6 100.784.212
Marche 116.253 2,7 47.977.745
Molise 5.689 0,1 1.657.777
Piemonte 133.380 3,0 33.446.614
Puglia 248.803 57 88.503.746
Sardegna 176.025 4,0 82.352.488
Sicilia 214.371 4,9 63.644.729
Toscana 516.466 11,8 233.812.056
Trentino Alto Adige 352.178 8,0 147.537.471
Umbria 73.414 1,7 15.118.980
Valle d'Aosta 41.215 0,9 12.010.374
Veneto 565.888 12,9 221.943.458

ITALIA 4.384.984 100,0 1.731.504.078 ,

Fonte: stima Demoskopika-Unisannio.

Oltre la meta di italiani hanno scelto di andare in vacanza nei prossimi mesi: il 28,7% sta
pensando di programmare una vacanza per i prossimi mesi, il 20,6% ha deciso di partire
anche se manifesta ancora qualche indecisione mentre solo il 4,1% ha gia prenotato la

villeggiatura.
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Prevale la vacanza “nazionalista”: I'86,8% degli italiani trascorreranno le loro vacanze nel
Belpaese. Sul versante opposto, il 13,2% ha scelto di recarsi oltre confine: 1'11,1%, in
particolare, ha in programma una meta europea mentre il 2,1% opta per una destinazione

internazionale.

Da evidenziare, infine, che la propensione degli italiani per una vacanza all’estero ha
registrato un incremento significativo rispetto allo scorso anno, quando, in particolare,

guesto orientamento era stato indicato appena dal 7,8% del campione intervistato.

Poco meno di 9 italiani su 10 concentreranno la loro villeggiatura nel mese di luglio

(32,3%) e, soprattutto, in agosto (54,2%).

Prevalgono le localita balneari: quasi 7 italiani su 10, infatti, si affideranno alla tradizione
optando di trascorrere la vacanza al mare (68,9%), segue poi la scelta delle “citta d’arte e

dei borghi” (13,2%) e del prodotto turistico “montagna, campagna e agriturismo” (12,4%).

Le vacanze saranno, inoltre, preferibilmente “familiari”. Ben il 66,7% del campione
interpellato, infatti, andra in vacanza con il partner (31,4%) o con altri componenti del
nucleo familiare (35,3%). E, ancora, a villeggiare in gruppo con amici, ha risposto un piu
che significativo 27,6% dei “vacanzieri” mentre i “solitari” rappresenterebbero appena il

2,3 del campione. La vacanza avra una durata di circa 7 o 8 giorni secondo la meta dei
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casi rilevati (51,5%) immediatamente seguita da un periodo di due settimane (17,1%) e di

una vacanza di 4 o 5 giorni (14,7%).

La scelta della “casa vacanza” raddoppia rispetto allo scorso anno. Per |'estate 2021, il
37,2% degli italiani preferirebbe pernottare in una “casa presa in affitto”. Si tratta di un
dato ancora piu significativo se confrontato con la tendenza dello scorso anno quando la
modalita di risposta era stata indicata dal 18,9% degli individui interpellati. Orientamento
questo dettato —secondo i ricercatori di Demoskopika — dalla combinazione di due fattori:
la crescente voglia di vacanza motivata dal programma di vaccinazione in combinazione
con la volonta di associare una soluzione piu isolata al concetto di vacanza piu sicura.

A optare per la “casa di proprieta della famiglia” o “ospite di parenti e amici”

rispettivamente il 10,6% e il 3,9%.

Per quanto riguarda, inoltre, le rimanenti tipologie di pernottamento, circa la meta degli
italiani (48,3%) che ha scelto di andare in vacanza, indica le strutture piu tradizionali del
sistema ricettivo alberghiero o extra-alberghiero. In particolare, “Albergo o villaggio
turistico” (29,3%), “Bed & breakfast” (12,5%), “agriturismo” (3,7%), “campeggio” (2%) e

“ostello della gioventu” (0,8%).

Nel 2021 si cercano vacanze “in sicurezza” con particolare attenzione all’osservazione

delle norme, green pass, sanificazione e regolare afflusso dei turisti.
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11 38,1% degli italiani intervistati ritiene sia fondamentale “vigilare sull’osservazione delle
norme di distanziamento sociale e sull’'uso delle mascherine”, il 19,9% ritiene
indispensabile I'introduzione del pass vaccinale mentre un altro piu che significativo
18,9% valuta prioritaria una “corretta sanificazione degli ambienti nei bar, ristoranti e
strutture ricettive”. Per il 18,1%, infine, & indispensabile anche “regolare I'afflusso di

turisti per evitare assembramenti”.

L'indagine di Demoskopika, infine, rileva che, almeno per questa estate, il covid-19
condizionera ancora le scelte di 1 italiano si 4. Il 46,6% degli italiani ha rinunciato alle
vacanze per i prossimi mesi, in primo luogo, perché “pur volendo”, ha ancora timore a
viaggiare (24,2%). Significativo, inoltre, anche I'8,2% del campione intervistato che non ha
programmato la villeggiatura con la famiglia dichiarando di “non avere le possibilita

economiche”.

4.2 Il futuro del Turismo: “Ripartenza” o “Rinascimento”?
In questo momento di profonda crisi esiste uno spazio di manovra concesso alle imprese
del settore turistico per tentare una possibile strategia di rilancio.
Si tratta di uno spazio che impone una reazione immediata per cui sara necessario
mettere subito in campo ogni risorsa disponibile e competenze che non tutti gli operatori

sono in grado di mobilitare in questo momento. Non & improbabile, quindi, che molte
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imprese possano fallire in questo tentativo, vedendosi costrette a sospendere le proprie
attivita, con evidenti ricadute sul piano occupazionale ed economico.

Alcune imprese riusciranno a compiere un salto di qualita mentre altre resteranno sul
campo perché prive degli asset strutturali, finanziari e manageriali necessari per gestire

gli indispensabili processi di innovazione.

L'esito finale non dipende pero esclusivamente dalla capacita delle imprese. Istituzioni
sovranazionali, Governo ed enti territoriali possono, infatti, svolgere un ruolo decisivo per
creare le condizioni migliori ai fini di un supporto concreto e tangibile agli sforzi che gli

operatori privati sono chiamati a compiere.

Occorrono misure specifiche dirette a compensare i deficit di fatturato e cash flow che
stanno mettendo in seria difficolta anche le imprese piu solide. Sarebbe anche opportuno
prevedere un sostegno per specifiche azioni di marketing mix che possano favorire le
imprese piu proattive nei loro sforzi strategici. Tale sostegno dovrebbe agevolare sia gli
investimenti diretti che quelli rivolti alla formazione del personale. In questo modo si
potrebbe cogliere I'occasione della crisi per favorire un salto di qualita di tutto il sistema

turistico nazionale.

L'ultimo fronte su cui le istituzioni pubbliche possono intervenire per favorire lo sforzo

delle imprese & quello del marketing territoriale e del Destination Management.
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Mentre gli operatori locali sono impegnati a far “quadrare i conti” e rilanciare la
competitivita della propria organizzazione, lo Stato, soprattutto attraverso le sue
articolazioni sul territorio, Regioni ed enti locali, dovrebbe creare le condizioni ideali per
valorizzare questo impegno. Tutti questi sforzi rischiano di essere vanificati se le
destinazioni non saranno in grado di integrarli in una visione comune che offra le migliori
garanzie di sicurezza ai potenziali turisti e riesca a valorizzare i fattori di attrazione piu
coerenti con le attuali aspettative dei segmenti di utenza. Non basta, in tal senso,
proporre campagne promozionali di destinazione o vigilare sull’applicazione delle misure

di sicurezza.

Serve un salto di qualita che porti a un migliore coordinamento delle risorse locali fondato
sul rispetto dei principi di competitivita e di sostenibilita dei territori, dove tutti gli
operatori siano chiamati a dare un contributo coerente e sinergico. Solo se questa sfida
sara affrontata con I'opportuna determinazione, si potranno porre le premesse per un
vero rilancio del sistema turistico italiano, con ricadute positive destinate a durare nel

tempo.

E’ necessario fornire una chiave di lettura dei cambiamenti intervenuti nel settore del
turismo in Italia a seguito della straordinario evento pandemico e allo stesso tempo
delineare alcune azioni che imprese, destinazioni e istituzioni possono intraprendere nel

brevissimo, nel breve e nel medio periodo.
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Se da un lato la pandemia ha fatto emergere la dimensione del turismo, la sua valenza
sociale, le sue molteplici interrelazioni con altri settori ed abbia evidenziato i limiti
derivanti dalla sua inefficace gestione, dall’altro questo evento pud rappresentare
un’opportunita per intraprendere quelle azioni strategiche di rilancio in una prospettiva

di lungo termine.

Tutti gli stakeholder coinvolti a vario titolo nella filiera turistica dovranno assumere un
atteggiamento proattivo che anticipi il cambiamento evitando di subirlo passivamente,
come spesso e accaduto fino ad ora, nella convinzione che non sia piu possibile contare
solamente sul patrimonio storico, archeologico, artistico e naturalistico del paese per
poter far fronte efficacemente alle dinamiche evolutive che hanno caratterizzato tanto la

domanda quanto I'offerta.

E’ fondamentale vedere nella crisi anche I'opportunita di costruire un futuro diverso da
un passato, in cui, come da tutti riconosciuto, non mancavano problemi importanti di

sostenibilita nel senso piu ampio del termine.

La questione oggi centrale ¢ se il settore del turismo debba essere “difeso” per ottenere
in tempi brevi un recupero significativo rispetto ai livelli pre-Covid o se i prossimi mesi non
debbano piuttosto essere utilizzati per uno sforzo importante di innovazione e

ristrutturazione dell'industria turistica che permetta, a partire dal 2021, ossia dalla
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riattivazione della mobilita internazionale, di consolidare e magari di rinnovare il

posizionamento competitivo delle destinazioni italiane??.

II dilemma & allora se sostenere I'economia turistica nazionale in un passaggio
drammatico, ma destinato a chiudersi con un ripristino delle condizioni precrisi oppure se
approfittare dello stop per costruire, sin dalla fase dell’emergenza, nuove condizioni di
sviluppo per un turismo che non potra non essere diverso. In altre parole, bisogna
decidere se in gioco c’e la “ripartenza” oppur un vero e proprio “rinascimento” del turismo

italiano. La scelta € eminentemente politica.

L'impatto della crisi & sicuramente di proporzioni inedite e difficilmente riconducibile alle
esperienze pregresse (2001 dopo I'attacco alle Torri Gemelle; 2003 a causa della SARS e

della guerra in Irag; 2009 per la crisi finanziaria).

In tutti quei casi, crisi economiche o minacce esogene avevano indebolito la capacita di
spesa, frenato la motivazione al viaggio, deviato flussi turistici verso destinazioni
percepite come sicure, ma mai come ora avevamo assistito ad un arresto totale su scala

globale, ad un “non turismo” praticamente senza eccezioni.

22 “The post-Covid Series” del think-tank Vision
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Dalla crisi finanziaria, come da quelle precedenti, il turismo aveva poi saputo riprendersi
rapidamente innescando un decennio di crescita senza interruzioni. Di questa crescita
Paesi come I'ltalia, con un eccezionale patrimonio di attrattori turistici, hanno potuto

giovarsi “a mani basse”.

Non mancavano certo i dubbi sulla qualita della crescita del turismo in Italia, ma all’atto
pratico non ci si interrogava seriamente sulla intrinseca e incontrollata vulnerabilita di
questo settore. L’ltalia guardava a quel 13% del Pil (e 15% dell’occupazione) attribuito al
turismo come ad una rendita affidabile, su cui magari appoggiarsi in fasi di
deindustrializzazione, non come ad una componente della ricchezza collettiva suscettibile

di disperdersi in poche settimane.

In questo particolare contesto della pandemia, il turismo non & stato solo la vittima di un
evento esogeno come & avvenuto in passato con il terrorismo o le catastrofi naturali. Il
turismo e stato causa ed effetto dell’accelerazione dei processi di globalizzazione cui
abbiamo assistito in questi anni e, proprio per gli eccezionali livelli di mobilita essenziali al
suo sviluppo, ha contribuito in modo decisivo alla diffusione del virus. Non é stato solo

vittima, ma anche complice della pandemia.

La situazione del turismo in Italia & resa particolarmente critica dalle stesse ragioni del suo

successo. Come ovviamente capita per le economie fortemente esportatrici, il loro
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dinamismo nelle fasi di crescita si traduce in cadute piu rapide e dolorose quando la

congiuntura volge al peggio.

L'importanza del turismo internazionale ed ancor piu quella del turismo “a lungo raggio”

ora rappresenta un ulteriore motivo di preoccupazione, per prospettive di ripresa molto

piu ritardate nel tempo, oltre che per la difficolta di sostituirlo con quello interno.

La tendenza dei turisti italiani (relativamente maggiore di quella dei turisti spagnoli o
francesi a preferire destinazioni estere per le proprie vacanze rappresenta ora un margine
significativo di recupero, su cui & saggio lavorare, anche solo sul piano della
comunicazione (Tabella IV.5). Tuttavia, questa scelta deve scontare una minore spesa pro
capite del turista nazionale, specie se la fattispecie emergente sara quella di un turismo
di prossimita. Il contributo all’'industria turistica nazionale che potra venire da una crescita

del turismo interno non deve essere sopravvalutato.

Tabella IV.5 — Viaggi per residenti nel 2019 — Estero o domestico (quota del totale)

m Outbound* = Domestic
100%

80%
60%
40%

20%

0%

Italy Spain France Westem Europe

Fonte: Tourism Economics
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Gli scenari ipotizzati da ENIT?® per la ripresa collocano tra il 2022 ed il 2023 il recupero
delle posizioni precedenti alla crisi, ovviamente in assenza di altri choc esogeni. Difficile
fare previsioni attendibili sia per le incognite relative all’'andamento dell’epidemia, sia per
le incertezze legate alle scelte dei turisti. Ci troviamo inoltre in una condizione senza
precedenti impossibile da affrontare con politiche, modelli di business e tecniche

gestionali consolidatisi in e per scenari di mercato totalmente diversi.

A fronte di una situazione radicalmente nuova, le imprese, specie quelle di dimensioni
minori, hanno un estremo bisogno di informazioni di carattere sanitario e legale (le regole,
i protocolli), ma anche di condividere nel modo pili rapido e qualificato possibile le migliori
pratiche che imprese e destinazioni stanno sperimentando su scala globale. Le imprese
turistiche hanno bisogno di conoscere informazioni relative a soluzioni tecnologiche,
hanno bisogno di “market intelligence” per comprendere [|’evoluzione, che e
estremamente rapida, dei comportamenti dei consumatori e delle strategie della

concorrenza.

Quale sara quindi la “new normal”’? Il turismo riparte da “ground zero”, & stato detto?.
Dobbiamo dunque essere consapevoli che nei prossimi mesi non si gestisce solo una

ripartenza, ma si disegna il turismo del futuro. E’ quindi il momento di chiedersi quale

2 Ufficio Studi ENIT, Bollettino n. 2, 19 maggio 2020
24 https://buhalis.blogspot.com/2020/04/TourismGroundZero1April20.html
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turismo vogliamo e capire se andare nella direzione di una “Restaurazione” o se invece, si

avra la forza e il coraggio di cogliere le sfide di un “Rinascimento”.

Eppure, molte delle azioni messe in campo sinora denunciano un’assenza di riflessione in
tal senso e la non volonta di riflettere criticamente sul turismo pre e post-Covid. Cosi, ad
esempio, il sostegno alla domanda con “voucher vacanze” alle famiglie (che si stima
rappresentare addirittura il 76% degli aiuti al turismo!?®) non si interroga su quali vacanze
si sovvenzionino. Si continua ancora a riproporre l'idea di una politica turistica che si

esaurisce in un “marketing” inteso come campagne promozionali, per quanto “mirate”.

Il turismo italiano pre-Covid si fondava in misura importante e spesso prevalente su
modelli di sviluppo turistico che erano gia insostenibili, nel senso pil ampio del termine,
con seri problemi sia di sostenibilita ambientale, sia di congestione, il cosiddetto
overtourism. Venezia era ormai il benchmark globale della degenerazione estrema del
fenomeno turistico, della “trappola del turismo” come diceva una celebre copertina di
Time nell’estate 2018. In molte parti d’ltalia cresceva tra i locali un sentimento di ostilita
rispetto alla “invasione” incontrollata di turisti ed alle conseguenze sull'immagine,
I'identita, la cultura e la qualita del vivere dei luoghi e persino sulla loro fruibilita fisica,
oggetto di un’ineguale competizione tra locali e turisti. Si e parlato addirittura di “anti-

turismo”. In alcuni casi e sfociato in protesta palese e in un conflitto che oggi potrebbe

25 Fondazione RUR, L’economia del turismo nelle mani dei viaggiatori italiani, Roma, giugno 2020
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persino aggravarsi, nella misura in cui alcuni territori come quelli del Sud d’Italia possano

sentirsi minacciati dal contagio portato dai flussi di turisti, novelli “untori”, provenienti

dalle Regioni piu colpite.

|Il

Se e vero che il “sentiment” globale guarda con nostalgia e desiderio all’ltalia, in misura
crescente i turisti ritornano da alcune esperienze di viaggio con sentimenti di delusione,
disturbati dalla congestione, non meno che dalla mercificazione e dalla perdita di identita

dei luoghi visitati. Prestigiosi media internazionali da anni invitano a visitare I'ltalia

ricercando luoghi alternativi a quelli piu celebrati.

Oggi, nel momento in cui ricostruiamo il turismo italiano, sarebbe doveroso escludere il

Ill

ritorno a modelli di sviluppo turistico per i quali il “come prima” &, intanto, impraticabile
nel breve termine (si pensi alla congestione nelle citta d’arte o agli assembramenti
connaturati al divertimentificio romagnolo), ma non auspicabile nemmeno nel lungo

periodo. Tutti gli operatori del settore devono maturare I'idea che il turismo del prossimo

decennio o sara sostenibile o non sara.

Il brusco passaggio dall’overtourism al nontourism e I'esigenza di recupero dei livelli di
attivita potrebbero oggi suggerire un allentamento delle azioni che, in modo molto cauto,
erano state intraprese per regolare i flussi e disperderli su territori pitu ampi. In alcuni casi,

come ad esempio nel turismo balneare o in citta col proliferare dei dehors, si possono
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temere anzi spinte a consolidare nel tempo I'occupazione di nuovi spazi da parte delle
attivita turistiche. In sintesi, bisogna evitare che la ripresa dell’economia turismo avvenga
riproponendo i problemi del passato e dimenticando I'urgenza di quelle politiche che

erano gia in fase di realizzazione o almeno di progettazione.

Il turismo italiano aveva gia una sua strategia, un piano strategico 2017-2022%, che &
certamente suscettibile di aggiornamenti importanti e di un’accelerazione delle
realizzazioni. Il “ground zero” del turismo non e anche il “ground zero” delle politiche per
il turismo. Non sara necessario riscrivere da capo una nuova strategia, ma focalizzare
I'attenzione su quelle variabili che la pandemia ha messo in evidenza, come sfide e anche

come opportunita.

La sfida sara innanzitutto rispondere ai mutamenti della domanda e alle tendenze

emergenti nei comportamenti dei consumatori.

Non si tratta di tendenze radicalmente nuove. Uno dei pill importanti attori del turismo
globale, Amadeus, aveva segnalato gia alla fine del 2019 che I’anno a venire sarebbe stato
quello del “conscious travel”. | turisti mostravano gia un’attenzione crescente per
I'impatto del loro viaggio, privilegiavano anche nelle loro scelte offerte turistiche

improntate a criteri di sostenibilita e mostravano una netta preferenza per modalita di

26 https://www.beniculturali.it/mibac/multimedia/MiBAC/documents/1481892223634_PST_2017_IT.pdf
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vacanza piu “lente”. Cio portava all’emergere di nicchie importanti di mercato, sempre
meno elitarie, attratte da esperienze di viaggio piu coerenti con le proprie esigenze di

benessere fisico e psicologico o, come sono state definite, “trasformative”?’.

| o |II

Molti esperti e operatori condividono I'aspettativa che nel “new normal” che seguira alla
fine dell’epidemia si realizzera una redistribuzione dei flussi accelerata, che in altri tempi

avrebbe richiesto due o tre decenni®, specialmente a favore di destinazioni alternative.

| segnali che vengono dai primi studi sulle intenzioni di viaggio post-Covid convergono
nell’identificare le nuove priorita del turista in una rinnovata attenzione alla natura con
un relativo ridimensionamento del turismo urbano e da una quasi ossessiva attenzione
alla salute. Potra durare nel tempo I’esigenza di fuga dalla condizione di forte stress legata
sia all’ansia e alla paura del contagio, sia ai nuovi modelli di vita sociale (distanziamento,
mascherine etc.), sia a condizioni lavorative diverse e non necessariamente rilassanti

(smart working, lavoro a distanza etc.).

Rimarra d’altronde I'esigenza di rassicurare un turista che vivra con maggiore ansia che
nel passato le proprie percezioni di rischio. Gli esperti del settore si attendono che tali

percezioni saranno particolarmente acute per le generazioni piu anziane (un target di

27 Horwath HTL, The Complexities of Delivering Transformational Travel Experiences, June 2018

28 What awaits tourists when they re-emerge from lockdown?, The Economist, May 30, 2020
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importanza strategica per il turismo gia da molti anni), ma che in generale sara molto

maggiore la consapevolezza ed anche la conoscenza delle condizioni di igiene e sicurezza.

Ne consegue l'esigenza di ricostruire un dialogo con il cliente di maggiore qualita,
consapevoli che la reputazione di affidabilita costruita in questa fase difficile sara un
fattore di competitivita destinato a valere nel tempo. Questo riguarda in primo luogo le
imprese ed i servizi locali di assistenza ai turisti, ma implica anche una riflessione sugli
intermediari, dalle agenzie di viaggio alle piattaforme globali. A questi operatori si

chiedera un’intermediazione piu puntuale, competente e personalizzata.

Quanto all'importante mercato del turismo d’affari, da tempo si ipotizzava la minaccia
posta dalle tecnologie di videoconferenza. Si ipotizzava un impatto positivo sui costi
aziendali, ma era difficile sostituire prassi radicate e stili di lavoro. Ora invece pesera
I’esperienza di questi mesi e la nuova familiarita con le piattaforme di videoconferenza,
inducendo a livello individuale e di impresa una maggiore selettivita nelle decisioni di

viaggio.

In questo contesto anche la comunicazione deve evolversi oltre il confezionamento di
spot accattivanti e payoff fantasiosi. Come sta avvenendo in molti altri Paesi, la
comunicazione turistica dovrebbe essere integrata in una visione pil ampia del Paese,

oggetto di una vera e propria “diplomazia culturale”, che per sua natura & multisettoriale.

120



Collegare I'esperienza turistica all’agricoltura di qualita o ad alcune manifatture iconiche
(dalla moda all’automobile) significa valorizzare un’immagine complessiva in cui la
“bellezza” non é ridotta a oggetto di consumo turistico, ma si integra con le pratiche

sociali, culturali ed economiche di un territorio.

Sara necessario Ri-orientare |'offerta. Per preparare il turismo del futuro e rispondere
efficacemente ai trend emergenti nella domanda, le risorse disponibili per gli interventi di
policy dovrebbero potersi concentrare, piuttosto che in un sostegno occasionale della
domanda interna, verso investimenti coerenti con una logica di riconversione del sistema
turistico nazionale. Questa riconversione si realizza anche con un ridimensionamento dei

flussi turistici verso le aree congestionate e aumentando la qualita dell’offerta turistica.

Lo stop prima e la ripresa parziale delle attivita turistiche possono oggi configurare una
finestra di opportunita per un importante ammodernamento delle strutture, a cominciare
da quelle alberghiere e della ristorazione, con ristrutturazioni edilizie che le riqualifichino
in funzione delle esigenze sanitarie contingenti, ma anche di nuovi servizi qualificanti. E
evidente, data la crisi di liquidita della grande maggioranza degli operatori del settore, che
Ci0 puo avvenire solo con un generoso sostegno pubblico, urgente e concentrato nel

tempo.
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Ma la scommessa pil sostanziale € quella dell’'innovazione, che nel settore turistico non
€ meno importante né meno sfidante di quella del settore manifatturiero. Le dinamiche
innovative dell’industria turistica (pur con ritardi evidenti nel caso italiano) erano gia in
atto prima dell’epidemia e molte di esse possono essere rilette in modo funzionale alla
costruzione del nuovo turismo. Ci riferiamo sia ai modelli di business (piattaforme di
intermediazione, sharing economy etc.), sia ai prodotti ed alle esperienze (ad esempio,
formule innovative di ristorazione, alberghi diffusi, sviluppo turistico delle aree interne e
dei borghi etc.), sia infine alle tecnologie (digitalizzazione, realta virtuale, realta

aumentata, learning, robotica etc.).

Si tratta di innovazioni che richiedono risorse finanziarie importanti, anche per attenuare
il livello di rischio che comportano, risorse che non si possono chiedere ad attori in crisi di

liquidita.

Il ruolo dell’innovazione tecnologica € centrale e riveste particolare ed urgente rilevanza
in almeno tre ambiti:
- quello dell’ospitalita, in cui le nuove tecnologie possono contribuire a ridisegnare le

interazioni tra clientela e frontline, oltre che a migliorare I'accessibilita e I'esperienza;
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- quello dei beni culturali, per il quale ¢’é da colmare un ritardo sia per quanto riguarda le
strategie digitali?® sia relativamente alla questione, oggi divenuta critica, della gestione
degli accessi (a fronte di esperienza d’avanguardia, gia elaborate prima della pandemica,
come quella degli Uffizi);

- quello delle destinazioni, con l'integrazione delle strategie di “smart city” in una

prospettiva di “smart destination”.

In questa transizione non ci si potra affidare alle sole forze di mercato. Il “new normal”
del turismo deve essere I'oggetto di una strategia a piu livelli che realizzi una transizione
accelerata, attraverso una reingegnerizzazione e una vera propria reinvenzione, della
nostra offerta turistica®. Dovrebbe essere quindi questo il momento in cui attivare
rapidamente risorse ed azioni, per altro su linee gia da tempo definite, a cominciare dal

Piano Strategico 2017-2022.

Al tempo stesso e giunto il momento di “prendere il turismo sul serio” e di considerarlo
non una rendita del “Bel Paese”, ma un settore pienamente integrato nelle catene del
valore dell’economia italiana e pienamente partecipe delle sfide e delle opportunita dei

nostri tempi, a cominciare da quelle legate alla tecnologia.

29 vedi Rossi, G.P. (ed.), Turismo 4.0: la nuova frontiera del turismo culturale, Milano: Laboratorio Nazionale Smart Cities

& Communities— CINI, 2020
30 “The post-Covid Series” del think-tank Vision
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Innovazione nel turismo, non meno che nella manifattura o in altri servizi, significa oggi
ragionare in termini di nuova imprenditorialita e di trasferimento tecnologico. Per quanto
riguarda la prima, vi & stata negli ultimi anni un’attenzione crescente a questo tema anche
in Italia, che & culminata in almeno un’esperienza di valore, ossia quella del programma

731 Sjamo tuttavia ancora lontani da un

Mibact — Invitalia “FactorYmpresa Turismo
impegno paragonabile ad esempio a quello francese, dove si sta costruendo una rete di

incubatori/acceleratori specializzati (France Tourisme Lab).

C'é dunque di una vera e propria politica industriale del turismo. Anche la strategia
comunitaria di risposta alla crisi enuncia, almeno nelle intenzioni della Commissione,
un’esplicita integrazione di “turismo e cultura” tra i settori economici oggetto del
“recovery plan”. Questo non avviene in Italia dove, di fatto, oggi I'industria turistica & per
lo piu trattata come un ambito a sé stante e le sue politiche non sono integrate nelle
strategie di sviluppo economico del Paese. E esattamente il contrario di cid di cui

avremmo bisogno in un Paese come I'ltalia, in cui il turismo conta per il 13% del PIL.

Il nuovo turismo richiede una riflessione sulla governance. Nei decenni scorsi abbiamo
assistito a contrapposizioni sterili tra governo nazionale e regioni, oltre che ad una varieta

di dinamiche tra i centralismi regionali e le spinte localistiche.

31 http://www.factorympresa.invitalia.it/factory-turismo/
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Non esistono tuttavia soluzioni univoche e semplificabili nella ricerca di un efficace
coordinamento: il pluralismo delle situazioni richiede pluralismo di strategie, di approcci
e di sperimentazioni innovative. La ricentralizzazione non e un’alternativa credibile ad una

governance multi-livello, per quanto complessa sia la sua gestione concreta.

Oggi, anche alla luce dell’esperienza che stiamo vivendo, tre questioni appaiono da

affrontare con urgenza:

- quella della gestione delle destinazioni (quale che sia la dimensione piu corretta nei vari
contesti: locale, di ambito o regionale): I'idea di una funzione e di un’organizzazione
professionale per il “destination management” e venuta evolvendosi dal ruolo
tradizionale di agenzia di promozione a vero e proprio organizzatore di sistema. Per i
motivi sopra esposti, € questa la funzione strategica che oggi si rivela vitale, che si tratti
di predisporre un contingency plan o di realizzare programmi di formazione o di costruire
strategie di prodotto per una destinazione. Le “DMO” di nuova generazione sono uno
strumento essenziale per un settore in cui nessun attore puo operare in isolamento dal

contesto;

- quella del governo dei sistemi turistici territoriali: qui si richiede un salto di qualita delle

politiche regionali e locali nell’integrare il turismo in strategie di sviluppo territoriale piu
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ampie e con il coinvolgimento di una pluralita di attori. Pensiamo a temi come quelli dello

sviluppo delle aree interne, della nuova ruralita, delle citta creative etc.;

- quella delle funzioni strategiche di livello nazionale, che non si possono ridurre ad un
ulteriore livello di attivita promozionale (che non necessariamente e il migliore e pil
efficace). Rispetto alla situazione attuale si puo fare di pil, ad esempio, per quanto
riguarda la market intelligence, ma un aiuto reale potrebbe essere fornito anche
nell'ingegnerizzazione, accelerazione e integrazione dei progetti di investimento di
maggiore complessita32. Spetta poi (anche) al livello nazionale integrare il turismo nelle

politiche dell’innovazione del trasferimento tecnologico.

Spetta al governo nazionale infine affrontare le questioni della mobilita e dell’accessibilita
dei territori, anche quelli piu urgenti, come il ruolo, oggi insostituibile, delle compagnie
low-cost, che & stato sinora pesantemente, ma disordinatamente sovvenzionato da

Regioni ed enti locali.

32 E una funzione svolta, ad esempio, da “France Tourisme ingénierie”, una sezione specializzata dell’agenzia di sviluppo
turistico Atout
France.
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CONCLUSIONI
Il turismo ha un valore strategico per I'economia italiana. Alla fine del 2019 tutte le
previsioni sugli andamenti turistici per i successivi due decenni erano di un’ulteriore forte

crescita dei flussi, sia nelle mete tradizionali, sia in quelle emergenti.

Poi e arrivata la tempesta perfetta, inaspettata, pervasiva, a spettro globale, che ha
interessato tutti gli attori della filiera dell’ecosistema turistico (aeroporti, logistica, servizi

di base, hotellerie e B&B, ristorazione e intrattenimento, attrattori culturali).

Si puo ritenere che difficilmente il settore turistico potra ripartire in tempi rapidi. Bisogna
considerare, oltre ai rischi sanitari e alle connesse preoccupazioni, la generalizzata
riduzione delle disponibilitd economiche. E dunque possibile che si torni sui livelli del 2019

in modo progressivo, forse non prima del 2023%,

Secondo Paolo Figini, professore Associato di Politica Economica presso il Dipartimento di
Scienze Economiche dell’Universita di Bologna, “certamente, il turismo si riprendera. La
voglia di viaggiare, il graduale miglioramento della copertura vaccinale e le nuove forme
di turismo che si stanno imponendo (riscoperta di destinazioni periferiche, attivita di

smart working svolte da localita turistiche e cosi via) permetteranno al settore di

33 “Italia sotto sforzo. Diario della transizione 2020/21 N. 4 - Reinventare il turismo dopo la tempesta perfetta”, Censis,

27/02/2021
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risollevarsi. La politica, pero, deve fare un cambio di passo e decidere se vuole
assecondare il cambiamento, promuovendo e finanziando investimenti improntati alla
sostenibilita ambientale e alla responsabilita sociale o se, al contrario, i sussidi pubblici
debbano servire solo a mettere una toppa in attesa di tornare ai fasti degli anni scorsi. E
se quel turismo non c’e piu, perché i modelli di vacanza stanno cambiando velocemente,

saranno altri soldi sprecati”3*,

Gli operatori sono chiamati ad affrontare due ordini di criticita allo stesso tempo, ovvero
il recupero delle perdite accusate negli scorsi cinque trimestri ed il rinnovamento dei
modelli di business e delle strutture per servire una clientela in rapida evoluzione nelle

preferenze e nei budget.

Sullo sfondo continuano a pesare le criticita di lunga data:

= La crescita dell’extra-alberghiero, trainato dall’affermazione delle piattaforme
digitali, ha inondato il mercato con un’offerta in gran parte non professionale.

= Una spiccata stagionalita: la meta delle presenze negli esercizi ricettivi si realizzano
tra giugno e agosto e il resto della stagione si gioca sulle ricorrenze religiose di Natale

e Pasqua.

34 www.la voce.info: “Nei dati fa capolino il turismo del dopo-pandemia”di Paolo Figini (19/04/2021)
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» La netta prevalenza del turismo balneare e delle citta d’arte rischia di erodere ogni
spazio ad altri tipi di offerta.

= La fortissima polarizzazione sulle localita piu rinomate: il 58% dei flussi riguardano 5
sole regioni

* La eccessiva prevalenza del segmento tedesco sul turismo straniero (il 47% dei turisti
stranieri proviene dalla Germania)

* Una durata media dei soggiorni che & andata costantemente riducendosi (oggi € di

soli 3,3 giorni).

Infine, a queste criticita si aggiungono quelle non direttamente riconducibili al pianeta
turismo: la dimensione logistica, il sistema portuale, aeroportuale e la rete ferroviaria ad

Alta Velocita nel Sud del Paese.

Serve quindi un cambio di passo in Italia in materia di politiche per il turismo. Le misure
messe in atto oggi daranno forma al turismo di domani. Per questo motivo il Governo
deve sfruttare questo momento per riformulare il concetto di "sistema turismo",
promuovendo la trasformazione strutturale necessaria per costruire un’economia del

turismo pil forte, sostenibile e resiliente.

E questo il punto di partenza condiviso dal Consiglio Nazionale dell'Economia e del Lavoro

(CNEL) e dall'Associazione Nazionale Comuni Italiani (ANCI), che durante le audizioni in
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Senato, hanno avanzato una serie di proposte per un ripensamento del comparto in ottica
futura. Fermi restando I'attuale architettura istituzionale e il riparto delle competenze tra
i vari livelli, & necessario definire una governance integrata e strategie unitarie per
sviluppare I’'enorme potenziale del turismo. Cio richiede un’attivita promozionale unitaria
e coordinata che contrasti I'attuale frammentazione dei sistemi promozionali del sistema

turistico italiano.

In secondo luogo, € indispensabile attivare misure su un orizzonte di medio e lungo
termine, tra le quali appare centrale lariduzione della concentrazione dei flussi
turistici nello spazio e nel tempo, attraverso la destagionalizzazione degli stessi e una
ridefinizione dei calendari scolastici e dei periodi di ferie dei lavoratori, guardando anche

ad esperienze estere.

Andrebbe, inoltre, affrontato il grande nodo del divario territoriale nel sistema di
trasporti ferroviari, aerei e marittimi, sostenendo un importante e necessario intervento
sulle infrastrutture che devono agevolare la mobilita dei flussi turistici e consentire i nuovi

flussi.

Infine, vanno wusate le opportunita offerte dallatransizione digitale per un

riposizionamento del turismo post-pandemia. L'incremento del contenuto tecnologico
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della filiera turistica costituisce uno dei progetti su cui sono canalizzati una quota delle

risorse provenienti dal Next Generation Eu.

Nella versione del Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR) il digitale e la chiave per
il rilancio di cultura e turismo. Obiettivo del piano per Cultura e Turismo 4.0 € “rilanciare
i settori economici della cultura e del turismo, che all'interno del sistema produttivo
giocano un ruolo particolare, sia in quanto espressione dell'immagine e ‘brand’ del Paese
sia per il peso che hanno nell’economia nazionale”, il solo turismo rappresenta circa il 12%

del PIL.

“Si interverra, si legge nel Pnrr, per garantire una forte accelerazione alla digitalizzazione
di questi settori. Le misure di ripristino e rinnovamento del patrimonio fisico culturale
saranno accompagnate da un programma di digitalizzazione volto a virtualizzare il
patrimonio culturale e turistico italiano. Verra potenziata, prosegue il documento, la
piattaforma web centrale del turismo italiano che, su ispirazione delle migliori pratiche
messe in atto da altri paesi, funga da volano per una comunicazione di qualita del
patrimonio e dell’offerta del nostro Paese e da strumento di aggregazione delle
informazioni e dei servizi necessari all'incontro della domanda-offerta del turismo in

Italia”.
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Il punto 4 del PNRR & quello che riguarda il Turismo 4.0 che avra a disposizione 2,4 miliardi
di euro, con 100 milioni che saranno utilizzati per creare I’'Hub per il turismo digitale e 1,8
miliardi che andranno a fondi integrati per la competitivita delle imprese turistiche e 500

milioni al programma Caput Mundi, Next generation Eu per grandi eventi turistici.

“Gli investimenti previsti — si legge nel Pnrr — sono volti al miglioramento delle strutture
turistico ricettive e dei servizi turistici, riqualificando e migliorando gli standard di offerta,
con il duplice obiettivo di innalzare la capacita competitiva delle imprese e di promuovere
un’offerta turistica basata su sostenibilita ambientale, innovazione e digitalizzazione dei
servizi. L'azione include interventi di riqualificazione e ammodernamento delle imprese

che operano nel comparto turistico per potenziare il loro livello di digitalizzazione.

Si promuoveranno modelli innovativi di organizzazione del lavoro, anche attraverso lo
sviluppo dei network e altre forme di aggregazione per sviluppare le competenze, digitali
e non, degli operatori del settore attraverso I'accesso ad una formazione qualificata”.

L'obiettivo del progetto e creare un Hub del turismo digitale, accessibile attraverso una
piattaforma web dedicata, che consenta il collegamento dell’intero ecosistema turistico

al fine di valorizzare, integrare, favorire la propria offerta.
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Tre le linee d’intervento dell’investimento: la messa a scala del portale ltalia.it
migliorandone I'interfaccia utente, integrandolo con fonti di dati aggiuntive, ampliandone

il portafoglio servizi a disposizione del turista e delle professioni turistiche.

“L'implementazione di contenuti editoriali tematici e rivolti a specifici target — si legge nel
documento — anche utilizzando i canali social, & finalizzata ad aumentare |’attrattivita per
la scelta delle destinazioni di viaggio e la scalabilita del portale”. Si prevede anche lo
sviluppo di un data lake e I'adozione di modelli di intelligenza artificiale “per analizzare (in
forma anonima) i dati sul comportamento online degli utenti e i flussi turistici in aree di
maggiore e minore interesse, al fine di una migliore segmentazione della domanda il
sistema di data analytics aggrega in infografiche i dati settoriali a disposizione
dell’ecosistema degli operatori del settore”.

La misura prevede inoltre lo sviluppo di un “Kit di supporto per servizi digitali di base” “a
beneficio degli operatori turistici di piccole e medie dimensioni nelle zone piu arretrate
del Paese. | risultati attesi intendono rafforzare gli operatori piu deboli nella sfida della
trasformazione digitale — spiega il documento — supportandoli nell’espansione e nel

potenziamento della qualita dei servizi erogati”.

Molto interessante e I'analisi del Pnrr di Salvatore Zecchini il quale ritiene che nel lungo

elenco di interventi nonché negli strumenti da utilizzare non vi sono grandi novita, perché
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si ripropone quanto si & visto nei piani di diversi governi precedenti, che peraltro hanno
ottenuto risultati al di sotto delle aspettative. Piuttosto, continua Zecchini, “vi € da
chiedersi quali fattori in particolare faranno questa volta la differenza in meglio rispetto
al passato: 'ammontare delle risorse impegnate, la maggior estensione dell’azione su
settori funzionalmente collegati, una migliore gestione del programma, la rapidita

d’attuazione, o lo stretto monitoraggio delle misure?”3®

Indubbiamente oggi, le risorse sono piu consistenti di quelle del passato e concentrate nel
tempo, ma come si assicura |'efficacia della spesa potrebbe rappresentare la debolezza
del piano. Secondo Zecchini “promuovere efficacemente il turismo richiede riportare a
sistema un insieme di interventi distinti su diversi fronti, perché € dalla loro sinergia che
dipende il successo del piano in termini di sviluppo dell’economia del turismo e

valorizzazione del patrimonio nazionale”.

L’'organizzazione in un unico sistema postula una governance integrata ed accentrata, un
problema che non viene affrontato, ma appena sfiorato nel Pnrr, limitandosi a dire che:
. . . . . -

Gli interventi che saranno descritti prevedono una forte cooperazione tra attori pubblici

coinvolti nell’attuazione...”. Il rischio reale & che I'attuazione del piano venga affidata alla

35 “Pnrr e turismo. Per lo sviluppo la chiave & una governance integrata” a cura di Salvatore Zecchini, 25/05/2021
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solita molteplicita di attori, con obiettivi, vincoli e capacita non sempre convergenti, senza

una guida unica e con possibili controversie, resistenze e ritardi.

Siamo portati a credere che raggiugere l'obiettivo di una governance integrata puo
sembrare utopico in un Paese cosi frenato da vincoli istituzionali e pluralita di voci con
capacita ed interessi diversi. Ma, conclude Zecchini nella sua analisi, “riuscire a integrare
I’organizzazione delle misure strutturali proposte insieme alla digitalizzazione dei processi
e a un pressante coordinamento dei soggetti coinvolti potrebbe far compiere al settore
quel passo decisivo verso una crescita che si autoalimenti nel tempo. Non si tratta di una

17

sfida impossibile
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