Il 2009 ci ha consegnato un risultato turistico positivo, complessivamente, soprattutto se consideriamo l’andamento generale del mercato e delle altre destinazioni turistiche nazionali ed internazionali.

Il 2010 appare ancora più problematico vista la forte dipendenza del nostro turismo dal mercato interno (80% circa) ed i riflessi della crisi su di esso che si sono acutizzati nell’autunno 2009 ed avranno effetto sulla prossima stagione 2010.

In questo difficile contesto le soluzioni da adottare per fronteggiare le difficoltà del mercato sono di due possibili ordini: congiunturale e strutturale. Per il breve periodo e per il medio lungo.

Nel breve occorre puntare sui mercati di prossimità e sull’attrattività del tradizionale buon (a volte ottimo) rapporto qualità/prezzo offerto dai nostri operatori. La chiave dei buoni risultati 2009 sta in buona parte qui.

Per affrontare strutturalmente i problemi del turismo occorre prima riflettere sui cambiamenti in atto. Cambiamenti accelerati dalla crisi ma che non spariranno con essa. Al contrario, tenderanno a consolidarsi.

Io ne individuo tre, tra i maggiori a parer mio:

1. Consumatori più attenti e consapevoli negli acquisti. La crisi ha indotto questo atteggiamento ma sempre più ci troveremo di fronte ad un turista che è capace di discernere tra diverse proposte dando un peso preciso all’esperienza turistica.

2. Short break, il fenomeno del progressivo, ed inesorabile, accorciamento della durata delle vacanze e del relativo aumento del numero di uscite nell’arco di un anno. 

3. Gestione delle relazioni con il turista in tempo reale e sul modello 2.0

Ognuno di questi cambiamenti in atto produce effetti ed induce reazioni. Proviamo a vedere quali.

Il primo punto è chiaro: non bastano promesse ma serve certezza, serietà, etica d’impresa (e di gestione pubblica) oltre alla tradizionale capacità ospitale che sta alla base di tutto. Il turista sa misurare la qualità offerta in rapporto al prezzo e abbassa la guardia critica una volta soddisfatti i requisiti di fondo. 

Il secondo punto è forse il più complesso. Lo short break comporta una richiesta dell’ospite che concentra in poco tempo le emozioni e le aspettative che un tempo erano ripartite in un lasso di tempo ben maggiore. Tutto subito, o “molto in poco tempo” è la richiesta (la pretesa?) di chi si muove per due o tre notti.

Spesso, e ciò può apparire un ossimoro, nel breve tempo di una vacanza ci si riserva un’esperienza “slow” con l’intento di gustare al massimo il momento centrale della propina scelta. 

Chi va per vino e cantine vuole degustare senza fretta ed ascoltare il racconto del vignaiolo con tutto il tempo che serve ad assaporare un momento, a modo suo, unico.

Questo andamento lento del cuore dell’esperienza si sostiene solo se la rete dei servizi che ti hanno portato in quella cantina, in quel momento è efficiente al massimo. Se è veloce. Se sono rapidi i trasporti e senza intoppi, se non perdi tempo alle reception dell’albergo, se al ristorante si resta seduti il tempo necessario a gustare i piatti e non a sopportare la disorganizzazione della cucina o dei camerieri, se…. Sono mille altri gli esempi di efficienza necessaria in tempi di short break e slow travel. O sei rapido nel gestire i “tempi di mezzo” necessari per fruire l’esperienza ma non centrali in essa, o sei fungibile. E non pensiamo che l’unicità della nostra proposta sia tale che se la vuoi devi venire da noi, alle nostre condizioni, ai nostri tempi. Viviamo in un paese che è ricco di diversità culturale, storica, artistica, enogastronomia e tutti, anche grazie alla rete, possono immaginarsi (ed esserlo per davvero) destinazioni turistiche. La competizione si è allargata e la “coda lunga” dell’offerta turistica è capace di intercettare fette di mercato importanti.

Noi, come tutta Europa peraltro, abbiamo un’organizzazione dell’ospitalità pensata per vacanzieri di media (se non lunga) permanenza. Non siamo attrezzati per i picchi di carico che si concentrano per le brevi vacanze. Non lo siamo negli alberghi e non lo siamo nelle strutture pubbliche di servizio. Occorre pensare ad un modello organizzativo che sappia interpretare questo cambiamento, da un lato e dall’altro mitigarne la forza negativa aumentando la fruizione di vacanze più lunghe, cosa che può avvenire solo puntando forte sui mercati esteri. E’ chiaro che un arrivo dalla Germania o da un paese più lontano produce una media di presenze più alta che un arrivo da zone prossime alle nostre destinazioni. I dati relativi ai turisti tedeschi sbarcati con i voli low cost su Rimini nel 2009 dimostrano che un arrivo determina mediamente oltre 9 presenze. In questi casi, la redditività d’impresa è superiore visto il minor turn over nelle camere che i flussi di stranieri determinano.

Lo short break si accompagna spesso ad un altro cambiamento nel modello di consumo turistico. Si fa sempre di meno “vacanza”, cioè vuoto dal tempo di lavoro. Chi esce per due notti non cerca ristoro dal tempo di lavoro, non cerca riposo fisico ma opportunità per sviluppare le proprie passioni. Passioni che spesso coincidono con l’identità più profonda del turista e diventano motivazioni forti per organizzare un periodo, anche breve, di soggiorno. Gli appassionati di bicicletta fanno la 9 colli di Cesenatico e stanno in albergo 3 notti, non vengono certo a staccare la spina e mettersi in branda. Trovano a Cesenatico un’organizzazione che risponde alle proprie vocazioni offrendo quello che li stimola e cercano. Di questi gruppi “vocazionali” che si muovono in ragione dei propri interessi personali e delle proprie passioni è pieno il mondo. Occorre organizzare il terreno dove farli sfogare perché decidano di fare turismo da noi.

Il terzo fattore è legato alla rete, ad Internet. Sappiamo dei cambiamenti nella commercializzazione ma anche il sistema di relazioni con il turista cambia assumendo un profilo binario. Eravamo abituati ad una comunicazione unidirezionale con un emissore ed un recettore. Non è più così, non sarà più così. Il web 2.0 ha reso protagonisti le persone organizzando una sorta di passa parola elettronico che determina la reputazione di una destinazione, di una struttura alberghiera, di un servizio, ecc. Sui nosrtri portali d’informazione il turista ricerca le notizie utili di fondo ma la ricerca del valore aggiunto, della rispondenza della sua scelta a criteri di convenienza ed esperienza equilibrati li cerca nei forum e nelle discussioni che incrociano esperienze reali. 

Concludendo, credo che la visione di un futuro possibile ci debba portare a considerare la necessità del cambiamento che riguarda, a parer mio, soprattutto le politiche di prodotto: qualità urbana, qualità ricettiva, trasporti e collegamenti, attrattività delle destinazioni.

Come fare? In quale modo, con quale sensibilità? 

Io penso che le destinazioni turistiche che hanno una storia lunga alle spalle possono trovare le risposte giuste in se. Non si dura sul mercato per secoli oramai se non si è capaci di interpretare i valori emergenti. Così è stato in passato. Il difficile quindi sta nell’individuare questi valori (che non sono solo valori di consumo) e declinarli in un’interpretazione originale coerente con la nostra identità.

Io penso ad una destinazione turistica che sappia tradurre positivamente il bisogno di sostenibilità, di tutela ambientale che emerge dalla società, che sia capace di correttezza dei rapporti economici oltre che sociali, che sappia interpretare in chiave turistica l’idea di design che influenza ormai anche i prodotti di largo consumo. Noi partiamo avvantaggiati perché deteniamo una capacità ospitale unica davvero, ma il lavoro da fare resta tanto.
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