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Che l'attivita turistica ticinese sia in declino dagli inizi
degli anni Ottanta é un fatto ormai assodato. Tuttavia i dati
dell’ultimo decennio mostrano una modalita nuova

del fenomeno: il calo e oggi piu consistente

Turismo, declino accelerato

Il problema ha radici lontane, ma la natura della crisi va ben oltre la diminuzione dei pernottamenti
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Pernottamenti alberghieri in Ticino
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Anche nel 2010 il turismo tici-
nese sembra indirizzarsi verso
una stagione disastrosa: se I’an-
damento dei primi 7 mesi del-
I’anno dovesse continuare im-
mutato, il risultato sarebbe peg-
giore, non solo in assoluto ma
anche relativamente all’anda-
mento nazionale, anche del
2008, annus horribilis del no-
stro turismo.

Cio che rende il dato attuale
particolarmente evidente, cosi
come lo é stato quello del 2008, &
il fatto che il Ticino perde per-
nottamenti mentre il resto della
Svizzera ne guadagna. Questo
sitraduce in un calo della quota
di mercato che non ammette
scuse. Per quanto drammatica,
tale situazione ha il suo lato po-
sitivo: mette alle corde coloro
che del cercare scuse han fatto
professione, e obbliga a ricono-
scere apertamente che esiste
un problema. Il problema ¢ di
vecchia data, ma solo nel 2008 le
autorita turistiche e politiche
lo hanno ammesso.

Nel 2009, gia si cantava vitto-
ria per la superata crisi. Ora,
piaccia o meno, si dovra torna-
re al realismo. Questo articolo
vuole essere un contributo in
questo senso, nella speranza
che si apra finalmente un dibat-
tito sulla sostanza del turismo
ticinese che escluda le difese a
priori di un operato in tutta evi-
denza fallimentare. In questa
prima parte cercheremo di ca-
ratterizzare meglio il fenome-
no, e in un articolo seguente di-
scuteremo la risposta strategi-
ca offerta da Ticino Turismo.

Il problema piu evidente...

Finalmente sembra essere
stato recepito da tutti (anche
dai media pitu ossequienti) che
il problema del turismo ticine-

se ha radici lontane, tanto che
si comincia a rinfacciare rego-
larmente alla dirigenza di Tici-
no Turismo che negli ultimi 30
anni abbiamo perso 1 milione
di pernottamenti (i suddetti
media farebbero pero bene ad
aggiornare le statistiche: siamo
ormai a 1,2 milioni, tra il 1981 e
i12009). Continua pero a non es-
sere chiara la natura del proble-
ma. Cid che non si sottolinea
ancora € che le difficolta sono
ben piu serie di quanto non in-
dichi la semplice diminuzione
dei pernottamenti.

Se guardiamo solamente al
numero dei pernottamenti
(vedi diagramma 1) @, notia-
mo immediatamente che il
calo, dai primi anni 80 a oggi,
avviene per oscillazioni: vi
sono delle grosse perdite, segui-
te da una ripresa parziale, poi
altre perdite piu consistenti, di
nuovo un parziale recupero, e
cosi via. La situazione degli ul-
timi anni sembra inserirsi in
questo andamento, e dunque
non sembra scostarsi da una
certa regolarita — preoccupan-
te, ma non piu di quanto non lo
fosse un decennio fa.

Tuttavia, la questione non &
cosi semplice. Il grafico con i
pernottamenti isola il dato dei
pernottamenti dal suo conte-
sto. Questo contesto € lo svilup-
po del turismo nazionale, an-
ch’esso con i suoi alti e bassi
dovuti a una serie di fattori,
tra cui importanti sono in pri-
mo luogo 1la congiuntura
(quando I’economia va bene, lo
stesso fa il turismo, e vicever-
sa), ’andamento del cambio,
varie circostanze internazio-
nali, e cosi via. Evidentemente
il Ticino é soggetto, come il re-
sto della nazione, a tutti questi
fattori. Per astrarre dalla loro
influenza occorre dunque ve-

dere come il Ticino si situi ri-
spetto al resto della Svizzera.

... e il problema piu serio

Il diagramma 2 che rappre-
senta la quota di mercato del Ti-
cino, cioe la percentuale di turi-
sti in Svizzera “catturati” dal Ti-
cino, mostra un altro aspetto di
questa storia. In primo luogo
rende evidente che il calo € un
fenomeno ticinese, non naziona-
le: nello stesso periodo, il turi-
smo nazionale, pur con qualche
oscillazione, non ha perso per-
nottamenti ma ne ha guadagna-
ti. In 3 decenni siamo passati dal
‘catturare’ 10,5 turisti ogni 100
in Svizzera a solo 7. Gli altri 3
non sono scomparsi: trovano
piu conveniente trascorrere le
proprie ferie altrove, non piu in
Ticino ma in qualche altra re-
gione nazionale. Siccome I’in-
fluenza del cambio, del reddito
disponibile, delle catastrofi na-
turali e cosi via & uguale per tut-
ti, questo diagramma mostra
che il problema é intrinseca-
mente ticinese.

Ma il diagramma dice una
cosa in piu. Si osserva che il mo-
vimento é oscillante: vi sono se-
rie di anni in cui il Ticino perde
piu del solito, e anni in cui recu-
pera qualcosa rispetto alla linea
di tendenza. Queste oscillazioni
fino a un certo punto erano
strettamente legate all’anda-
mento della congiuntura (rap-
presentata con le frecce ascen-
denti e discendenti nel diagram-
ma): quando la congiuntura era
buona, riuscivamo a recuperare
qualcosa rispetto alla media na-
zionale; quando la congiuntura
era sfavorevole, perdevamo pit
della media. Insomma, se nelle
tasche dei potenziali turisti
avanzava qualche franco, lo si
spendeva in Ticino; quando in-
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vece il reddito scarseggiava, il
Ticino era la prima destinazio-
ne cancellata dalla lista. Alla
lunga le perdite erano maggiori
dei recuperi, ma gli anni di buo-
na congiuntura permettevano
comunque agli operatori di ri-
prendere fiato.

Questo meccanismo - e que-
sta & la drammatica novita —si e
inceppato dopo la crisi del 2000-
2003. Durante la ripresa econo-
mica, peraltro molto marcata,
del 2003-2008, e ora di nuovo con
I'inizio della ripresa del 2010, la
nostra quota di mercato ha con-
tinuato a scendere; i dati regi-
strati sono quasi tutti al di sotto
della linea di tendenza. Qui bi-
sogna stare attenti, perché sem-
bra che sia cambiata la natura
del problema: il declino si sta ac-
celerando.

Cio diventa evidente osser-
vando, nel diagramma succes-
sivo (3), le linee di tendenza de-
gli anni fino al 2003, e dal 2005 in
poi (il dato 2004 non & stato rac-
colto). Mentre nel primo tratto
si perdeva 1'1% di quota di mer-
cato in 13 anni, ora per perdere
altrettanto terreno bastano 7
anni. Il diagramma puo essere
scomposto nelle componenti de-
gli svizzeri e degli stranieri.
Non riportiamo il diagramma
corrispondente, ma il fenomeno
riguarda tanto i primi quanto i
secondi — negli ultimi 5 anni
sembra piu accentuato negli
svizzeri, il che rende il problema
ancora piu serio per il fatto che
gli svizzeri sono il nostro merca-
to principale. Nel caso degli
stranieri, buona parte delle per-
dite sono dovute ai tedeschi, il
nostro secondo mercato (di que-
sto si discutera nell’articolo suc-
cessivo).

A questo punto si pongono
due questioni: spiegare la situa-
zione, e trovare dei rimedi. Evi-
dentemente i secondi non posso-
no essere dissociati dalla prima:
ed é qui che emerge la evidente
debolezza delle nostre autorita
turistiche. Mancando (o essendo
sottovalutata) la diagnosi del
problema, le soluzioni che si
producono sono al meglio dei
palliativi, e alla peggio un ridi-
colo sperpero di risorse (in par-
te pubbliche).

Il prodotto turistico
ticinese

Come si spiegano questi due
fenomeni - la perdita di quota
dal 1980, e ’accelerazione nel-
T'ultimo decennio?

Se traiamo I’'implicazione im-
mediata di questi diagrammi,
la spiegazione diventa sempli-
ce. Se i turisti (che in generale
non solo continuano a viaggia-
re, ma viaggiano molto di pit)
preferiscono altre destinazioni,
puo significare solo due cose (o
una loro combinazione). O il
prodotto non € piu adatto ai tu-
risti, nel senso che essi non
sono piu interessati a lago e

montagne, tranquillita e pas-
seggiate, cioe alla nostra offerta
naturale, perché preferiscono
fare altre cose; oppure il rap-
porto qualita/prezzo comples-
sivo € percepito come sempre
meno appetibile rispetto alla
concorrenza. Sulla prima ipote-
si non mi saprei esprimere: oc-
correrebbe confrontare il no-
stro cantone con la situazione
di altre regioni che offrono pro-
dotti simili, e vedere se anche
essi soffrono nella stessa misu-
ra. Alcune per certi aspetti si-
mili, come il Trentino, sembra-
no cavarsela egregiamente, il
che suggerisce (soggetto a ulte-
riori verifiche) che il problema
sta altrove, almeno in parte.

La seconda ipotesi ha comun-
que certamente un fondamen-
to. Iniziamo dai prezzi. Un re-
cente confronto Ocse sui prezzi
internazionali in vari settori
indica che, a parita di potere
d’acquisto delle rispettive mo-
nete nazionali, i prezzi dell’al-
bergheria e della ristorazione
svizzeri sono del 32% superiori
alla media internazionale, in
termini di potere d’acquisto: i
piu alti al mondo, dopo i paesi
scandinavi. I prezzi ticinesi evi-
dentemente non si scostano
molto dalla media nazionale.
Occorre allora una qualita net-
tamente superiore per compen-
sare prezzi cosi elevati. L’abbia-
mo? Vi sono diverse ragioni per
pensare che € proprio su questo
terreno che non riusciamo a
competere. Da un lato, I'insie-
me dell’esperienza turistica in
Ticino € sempre meno soddisfa-
cente: il territorio si degrada, il
traffico & sempre piu intenso,
coi mezzi pubblici si va da citta
a citta ma diventa un inferno
muoversi al di fuori dei tragitti
principali, i villaggi hanno per-
S0 ogni caratteristica tipica per
trasformarsi in continui resi-
denziali senza anima, eccetera.
Dall’altro, le strutture pretta-
mente turistiche sono sempre
meno adatte allo scopo. Certo,
alcuni alberghi e ristoranti
sono di qualita superiore (gli al-
berghi a 5 stelle hanno visto, in
effetti, un aumento dei pernot-
tamenti anche questo anno,
contro il calo di tutte le altre
strutture stellate); ma qui si di-
scute di medie. E sono appunto
queste strutture medie che non
solo non sono all’altezza, rispet-
to ai prezzi, ma di qualita che
deteriora col passare del tempo.
Questo € quello che ci dice il
calo dei pernottamenti e della
quota di mercato: altrove, nel
complesso, si sta meglio a prez-
Ziminori.

Non saprei quando sia inizia-
ta questa perdita di qualita, ma
€ molto chiara la ragione per la
quale essa continua e accelera.
Turismo in calo significa meno
clienti, dunque meno guadagni
per gli albergatori. Cio impedi-
sce la formazione di riserve che
permettano di ristrutturare, o

anche solo di mantenere le
strutture in uno stato decoroso.
Il che porta a ulteriori perdite
di clienti. A questo punto diven-
ta difficile anche accedere al
credito alberghiero, in quanto
le prospettive per il futuro - vi-
sto ’andamento dei pernotta-
menti - sono tutt’altro che ro-
see. I1 che porta a ulteriori peg-
gioramenti qualitativi, in una
spirale dalla quale diventa diffi-
cile uscire. Anche la chiusura
di alberghi non basta piu arida-
re ossigeno ai sopravvissuti.

E qui sta, credo, anche la
spiegazione del secondo feno-
meno, cioé ’accelerazione della
perdita. A furia di perdere qua-
lita, molte strutture hanno rag-
giunto un punto di non ritorno:
a medio termine non potranno
che chiudere, cosi vi sara anco-
ra meno disponibilita di letti
per i turisti, ulteriore diminu-
zione dei numeri (siricordi che
il turismo ticinese é caratteriz-
zato da forti concentrazioni in
brevi periodi, con alberghi
semi-vuoti nel resto della setti-
mana: i limiti alla capacita
massima costituiscono altret-
tanti limiti al turismo comples-
sivo), altre perdite di redditi-
vita, e cosi via. La qualita me-
dia sembra essere scesa in rap-
porto al prezzo al di sotto di uno
standard accettabile. Questo
non ¢ il mio giudizio: questo é il
giudizio che, di fatto, stanno
dando i nostri ospiti, sceglien-
do di andare altrove.

Quale la soluzione?

A questo punto il lettore si
aspettera che gli si dica come
venirne fuori. Premesso che
non sono io quello pagato pro-
fumatamente per risolvere i
problemi, €& chiaro che se all’o-
rigine di tutto vi € la scarsa qua-
lita del prodotto turistico, € in-
dispensabile lavorare su questo
punto per rompere la spirale di
cui sopra. Girargli attorno non
solo é un palliativo, ma permet-
te al problema di continuare a
peggiorare. Questo —ne discute-
remo nel prossimo articolo - &
invece esattamente quanto sta
facendo I’Ente turistico tici-
nese. (continua)

Fekek

(I) Qui come negli altri dia-
grammi, il punto per il 2010 e il
risultato di una proiezione su
tutto I’'anno dei dati fino a luglio.
Metodo di calcolo: per tutte le va-
riabili rilevanti, si calcola che
parte del totale annuale costitui-
scano i dati da gennaio a luglio,
sulla media degli ultimi 4 anni
(si nota che sia per i pernotta-
menti del Ticino che della Sviz-
zera questa percentuale subisce
pochissime variazioni da un
anno all’altro, meno dell’1%).
La medesima percentuale si ap-
plica ai dati di luglio 2010, gli ul-
timi disponibili, per stimare il
totale a fine anno.
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Se non si potenziano le infrastrutture, a ben poco serve
il marketing. Un esempio ci viene dai turisti tedeschi,

in sensibile calo. Con ‘Euro 2008’ si lancio un’importante
promozione che pero non porto i frutti sperati: l’effetto,

per quanto minimo, Si e esaurito ben presto

Se scappano anche 1 tedeschi

Mentre nel 2000 pernottavano in Ticino undici ‘germanici’ ogni 100, dieci anni dopo sono scesi a sei e mezzo

In un articolo precedente (cfr.
laRegioneTicino del 16 settembre
2010) abbiamo visto come il turi-
smo in Ticino sia non solo in per-
dita di velocita dall’inizio degli
anni Ottanta, ma che questo calo
ha subito una evidente accelera-
zione a partire dalla fine della
crisi economica di inizio millen-
nio. Come affronta questo pro-
blema il nostro Ente turistico?

Quale, certamente,
non ¢ la soluzione

A fronte di ogni nuovo dato
che conferma le difficolta del tu-
rismo ticinese, I'ente preposto ri-
sponde sempre e comunque con
il solito mantra: piu soldi per po-
ter fare pitt marketing (1). C’é
qualche speranza che cio risolva
il problema?

Nell’articolo precedente sisug-
geriva la seguente diagnosi: sia-
mo entrati in una spirale in cui il
calo di turisti porta a una scar-
sita di risorse che impedisce la
ristrutturazione delle strutture,
mentre la loro corrispondente
obsolescenza costituisce un de-
terrente per i turisti che dunque
continuano a diminuire (questa
spiegazione € stata recentemente
fatta propria dal documento go-
vernativo sul turismo ticinese,
approvato dal Parlamento); I'ac-
celerazione della caduta suggeri-
sce che abbiamo raggiunto un
punto dinonritorno. Ora, se que-
sta diagnosi € corretta, & chiaro
che la soluzione deve avere a che
vedere con I’ammodernamento
del parco alberghiero, mentre il
marketing non puo essere che un
palliativo. Possiamo forse attira-
re qualche ignaro turista, e tem-
poraneamente accrescere il nu-
mero di soggiorni e dare un atti-
mo di respiro agli albergatori.
Ma non appena il suddetto turi-
sta percepisce che il rapporto
qualita/ prezzo é inferiore al de-
siderabile non tornera piu e, for-
se ancora peggio, avra la sensa-
zione di essere stato ingannato.
In altri termini, pubblicizzare un
prodotto inadeguato non puo
funzionare a medio e lungo ter-
mine. Prima occorre migliorare
il prodotto, poi si puod provare a
venderlo.

Un esempio: i tedeschi

Un esempio della scarsissima
efficacia del marketing ¢ dato
dall’andamento dei tedeschi. Ci
si ricordera certamente che in
occasione di Euro 08 era stata ef-
fettuata una campagna promo-
zionale intensiva, invitando tutti
i giornalisti tedeschi al seguito
della nazionale a visitare il pae-
saggio e gustare la gastronomia
del cantone. Nell’operazione era-
no state investite ingenti risorse:
sono stati destinati a questo sco-
po 350’000 franchi aggiuntivi ri-
spetto al budget normalmente
dedicato ai germanici.

Tentare qualche cosa aveva
senso: i tedeschi sono il nostro se-
condo mercato, in importante
calo dal 2000, e valeva dunque la
pena cercare di consolidarlo e se
possibile incrementarlo. Con
quale esito, per questa specifica
strategia promozionale? I due
diagrammi qui riprodotti lo illu-
strano molto bene. Il primo (in
alto a sinistra) rappresenta la
quota di mercato dei tedeschi cu-
mulata (sommando cioé tutti i
dati mensili precedenti). Si nota
come il Ticino perda regolar-
mente terreno nei confronti del
resto della Svizzera: relativa-
mente poco nel 2009, moltissimo
nel 2010. Nei primi 7 mesi di que-
st’anno, i tedeschi sono stati in
calo ovunque; ma mentre la Sviz-
zerane ha persi il 2,1%, il salasso
ticinese si misura in 6,6%. Se
questa tendenza si confermasse
a fine anno, risulterebbe che
mentre nel 2000 pernottavano in
Ticino 11 vacanzieri tedeschi
ogni 100 che soggiornavano in
Svizzera, nel 2010 ne catturerem-
mo solo 6,5 (2).

La situazione a lungo termine
¢ illustrata nel secondo diagram-
ma (in alto a destra), che ripor-

Turisti tedeschi in Ticino: guota di mercato rispetto a CH,
cumulato mese dopo mese, 2007-2009

ALk

peingio  febbimio  mas

B cumulabive 1007

aprde

magpn  gugns - kgl agodn

Eig cumulilive 2038 = Wooormalilied 2005

semeebie - olnobic - Aowemieg disdmine

88 eagrred Ll e 23000

ta i dati annuali dal 2000. Si vede
chiaramente come la linea di-
scendente sia stata appena appe-
na intaccata, e solo temporanea-
mente, dall’azione promozionale
in questione. Sirileva come i dati
dal 2005 al 2010 sono praticamen-
te sistemati lungo una linea ret-
ta, con 1’eccezione del 2009. Que-
stalinea di discesa indica come il
turismo tedesco, per ragioni che
non conosciamo, sta indirizzan-
dosi altrove: i tedeschi non han-
no smesso di andare in vacanza,
stanno solo gradualmente e rego-
larmente abbandonando il Tici-
no.

Come interpretare la deviazio-
ne del 2009? Volendo essere gene-
rosi, si potrebbe attribuirla al
marketing del 2008 (3) (in realta,
questo scarto dall’andamento
usuale potrebbe essere stato cau-
sato anche da altri fattori, in par-
ticolare la meteorologia, partico-
larmente favorevole nel 2009: in
effetti, i mesi con i risultati mi-
gliori sono anche quelli in cui il
tempo € stato particolarmente
bello). Cosa significherebbe que-
sto?

In primo luogo, il diagramma
mostra che appena esaurito I'ef-
fetto immediato della promozio-
ne si torna alla tendenza prece-
dente. Come era da immaginare
(ma contrariamente alle speran-
ze, declamate esplicitamente dai
responsabili marketing di Ticino
Turismo), tali promozioni si
esauriscono ben presto. Il dato
(proiettato) 2010 precipita ben al
di sotto del dato 2009, in linea coi
dati 2005-08, come se la campa-
gna non fosse stata effettuata.

In secondo luogo, I'effetto é sta-
to comunque minimo: anche nel-
la piu favorevole delle ipotesi, il
battage pubblicitario non é nep-
pure riuscito a frenare la caduta,
ma solo a rallentarla provviso-
riamente. Cid non e sorprenden-
te: le promozioni legate a grandi
eventi sportivi sono state oggetto
di analisi nella letteratura spe-
cializzata, che ha concluso che

molto raramente tali eventi han-
no effetti significativi o duraturi.
Nel nostro caso gli effetti non
sono significativi né duraturi.

In terzo luogo possiamo, spe-
culativamente, provare a fare
due conti. Il dato 2009 si trova cir-
ca 20’000 pernottamenti al di so-
pra della linea. Ipotizzando che
questo risultato oltre la media
sia interamente attribuibile allo
sforzo pubblicitario oltre la me-
dia, cioe a 350°000 franchi aggiun-
tivi di spesa per il marketing te-
desco, e visto che l'effetto della
promozione si € esaurito nel
2009, cio significherebbe che cia-
scun pernottamento aggiuntivo
ci e costato 17 franchi e qualche
spiccio. La domanda é: il santo
vale la candela?

Puntare
su Thailandia e Cile?

Vistol'esito della campagna te-
desca, ci si attenderebbe qualche
prudenza prima di ripetere I’e-
sperienza. Che fa, invece, il no-
stro ente turistico? Si accoda a
Svizzera Turismo, e sostiene la
ripetizione essenzialmente della
medesima operazione invitando
131 giornalisti di oltre 30 paesi
(tra cui alcuni esotici come Ma-
laysia, Cile e Thailandia) a visita-
re il Ticino per 3 giorni, gustan-
do la gastronomia e i vini nostra-
ni (verosimilmente non usu-
fruendo delle strutture di qualita
media e mediocre di cui si parla-
va nell’articolo precedente, ma
alberghi e ristoranti di alta gam-
ma). Naturalmente la fattura é
stata a carico degli organizzato-
ri: oltre mezzo milione, pit1 i con-
tributi degli sponsor privati, di
cui 300’000 franchi a carico di Ti-
cino Turismo (parte dei quali,
dunque, a carico dei contribuen-
ti ticinesi). II lettore puo agevol-
mente calcolare quanto € costato
il soggiorno di ciascun giornali-
sta.

Si tratta di un’operazione ra-
zionale? Il dubbio e venuto ai re-

dattori del servizio della Tsi che
ha presentato I’'operazione. Tut-
tavia hanno posto la domanda
alle persone sbagliate, cioé ai
rappresentanti di Svizzera Turi-
smo, che hanno mostrato un no-
tevole entusiasmo. Ovvio, visto
che questa operazione da loro or-
ganizzata rientra benissimo nei
loro schemi: anche se in molti dei
paesi coinvolti non esiste neppu-
re un nome in lingua locale per il
Canton Ticino, i giornalisti par-
leranno senz’altro della Svizzera.
E, soprattutto, visto che il grosso
del conto lo paghiamo noi. Ma ha
senso pensare che i giornalisti
torneranno a casa e diventeran-
no un “moltiplicatore” delle visi-
te, come ha dichiarato alla Tsi il
responsabile del marketing di Ti-
cino Turismo?

Se anziché parlare per slogan
si provasse a cominciare a ragio-
nare, ci renderemmo conto che
dipende tutto da quante volte si
moltiplica. Il caso della Germa-
nia — un mercato da cui tradizio-
nalmente provengono molti no-
stri turisti: relativamente vicino,
dal clima peggiore del nostro,
dove si parla una lingua nella
quale in Ticino si possono avere
delle risposte — mostra che que-
ste strategie di marketing hanno
una portata molto limitata ed ef-
fimera. Pensiamo veramente che
verranno molti thailandesi o ci-
leni a visitare il nostro cantone?
Certo, in Cina e in India in que-
sto modo si creeranno centinaia
di milioni, o anche miliardi, di
cosiddetti ‘contatti’; ma quanti di
questi si tradurranno mai in tu-
rismo concreto?

Qualche considerazione
conclusiva

Ticino Turismo sembra essere
dotato di un’unica ricetta che ri-
tiene di poter applicare a ogni
circostanza: il marketing, per il
quale chiede sempre piu soldi —
T'ultima volta per bocca del Diret-
tore di T'T, intervistato a proposi-
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to del calo piti recente. E vero che
la legge affida a TT proprio il
mandato di ‘promuovere’ il turi-
smo.

Ma che senso ha cercare di
vendere un’offerta che si dimo-
stra di mese in mese sempre
meno vendibile? Per promuove-
re il turismo in questo cantone
bisogna innanzitutto proporre
un prodotto all’altezza della si-
tuazione. Ticino Turismo riceve
piu stanziamenti per interventi
strutturali (24 milioni a qua-
driennio) che per il marketing (8
milioni). Al momento attuale, il
risanamento del parco alber-
ghiero richiederebbe risorse ben
maggiori, mentre la pubblicizza-
zione di un prodotto inadeguato
€ piu controproducente che effi-
cace. Continuare su questa stra-
da costituisce un duplice sperpe-
ro di risorse: da un lato si metto-
no delle ridicole pezze ad un tes-
suto economico che ormai ha pit
buchi che stoffa, dall’altro si cer-
ca di vendere per buono un pro-
dotto chenonlo é.

E essenziale, per essere conse-
guenti con la diagnosi dei proble-
midel turismo ticinese che guida
la politica strategica del settore
per il quadriennio corrente, da
un lato che queste analisi venga-
no approfondite, e dall’altro che
si cambi radicalmente rotta, e se
risultassero corrette che si metta
da parte il marketing e ci si con-
centri, molto di piu di quanto
non si stia cominciando a fare,
tentennando, in questi mesi, sul-
la produzione di un’offerta com-
plessiva all’altezza dei prezzi. Il
tutto preceduto da una riflessio-
ne politica: se occorre investire
nel parco alberghiero, € giusto
che ci0 avvenga con importanti
contributi dell’ente pubblico?

Ed é economicamente redditi-
zio? (A quest’ultima domanda
non si potra rispondere fintanto
che non sara approntato il conto
satellite del turismo: un ulteriore
buon motivo per lamentare gli
ostacoli che sono stati posti, per

anni, alla sua realizzazione).
(fine)

(1) In realta vi é anche una nuo-
va trovata, che permetterebbe di
guadagnare un po’di tempo in at-
tesa che alcuni vengano pensiona-
ti: aspettare i dati del costituendo
Osservatorio del turismo. Qui oc-
corre specificare alcune cose.

In primo luogo, vi é confusione
su cio che questi dati dovranno
portare. Direttore e un vicediretto-
re di TT sembrano credere che si
aggiungeranno i dati di case di
vacanza, turismo di giornata e
quant altro facendo lievitare le ci-
fre. La confusione non riguarda
cio che entrera nei conti, ma cio
che si misurera: non il numero di
persone, ma il valore aggiunto e
l'occupazione che la spesa turisti-
ca crea (visto che in direzione di
TT siede un terzo membro che
queste cose le sa, mi permetto di
suggerire che si organizzi qualche
seminario interno di istruzione.
Anche gli ex studenti della Ssat
ora impiegati a TT dovrebbero
avere un’infarinatura della mate-
ria tale da poterla spiegare alme-
no a grandi linee).

In secondo luogo, i dati che arri-
veranno riguarderanno per forza
di cose un singolo anno, e solo nel
tempo potranno costituire delle se-
rie che diano uno sviluppo storico.
Per il momento dobbiamo conti-
nuare ad analizzare cio che ab-
biamo, e non rifiutarci di ragio-
narci. Mi si permetta poi di rileva-
re che invocare questi studi dopo
averli osteggiati per anni (li si
chiede almeno dal 2002) é quanto-
meno di cattivo gusto.

(2) Per il metodo di proiezione si
veda l'articolo precedente.

(3) Si e obiettato che senza il
marketing, il turismo tedesco ca-
drebbe ancora di piu. L'onere del-
la prova, pero, spetta a coloro che
spendono denaro (in parte pubbli-
co) con lo scopo di ottenere un cer-
to effetto. Toccherebbe a loro dimo-
strare di aver raggiunto lo scopo,
piuttosto che agli scettici dimo-
strare che non I’hanno raggiunto.
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La caduta del turismo ticinese non si registra solo

nei pernottamenti alberghieri, ma anche nella quota di mercato
degli arrivi e nelle presenze nei camping. Tuttavia vi SOno
marcate differenze regionali: mentre il Luganese precipita,

il Locarnese ha subito un calo ma sembra essersi stabilizzato

Turismo, declino accelerato

Qualche dettaglio sulla diminuzione dei visitatori: i campeggi, gli arrivi e le particolarita regionali

Diagramma 1: Arrivi di turisti in Ticino espressi

in percentuale rispetto agli arrivi in Svizzera, prima e dopo il 2004
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Diagramma 2: Pernottamenti nei campeggi in Ticino, in migliaia
(con valori medi 1985-200 e 2001-2009)
1300
(]
1"20d0 ’
(w: L] f:'\.
[RFILI]
(= r1]
3
8O T
0
188 1584 1 1L {LLAE ] B LLL] L (LLZE ]

FLLik]

i i e

I dati appena pubblicati dal-
1'Ufficio Federale di Statistica
sull’andamento dei pernotta-
menti di agosto (in calo sia la
Svizzera che il Ticino, ma que-
st’ultimo in modo piu sensibi-
le) e sulla prima parte dell’an-
no (Svizzera +2,1%, Ticino
-2,1%) sembrano corroborare
I’impressione che la trenten-
nale caduta del turismo ticine-
se stia subendo un’accelera-
zione (cfr. laRegioneTicino, 16
settembre 2010) (1). Mentre
fino alla fine degli anni Novan-
ta durante i periodi di prospe-
rita economica il Ticino gua-
dagnava quota di mercato ri-
spetto alla Svizzera, pur per-
dendo maggiormente durante
le fasi recessive, dopo la crisi
del 2000 questi recuperi sem-
brano scomparsi. In effetti la
caduta maggiore rispetto alla
media svizzera, come registra-
ta in agosto e nei dati comples-
sivi per il 2010 (anno di ripresa
economica), si inserisce in
questo contesto.

Arrivi e campeggi

Si impone pertanto qualche
riflessione aggiuntiva. In pri-
mo luogo, un’attenta lettrice
mi ha chiesto se vi siano altri
dati oltre a quelli citati nell’ar-

ticolo precedente che confer-
mino questa accelerazione (2).
Come noto, purtroppo i dati tu-
ristici sono scarsi, e tra quelli
esistenti i pernottamenti sono
senz’altro i pitu indicativi. Tut-
tavia si dispone anche di qual-
che dato, pit frammentato, su-
gli arrivi di turisti e sui cam-
peggi.

Naturalmente gli arrivi
(cioe il numero di persone che
si registra negli alberghi) cre-
scono, in Ticino come altrove.
Questo dato va letto congiun-
tamente con quello dei pernot-
tamenti: pit arrivi e meno per-
nottamenti significa che i turi-
sti si fermano meno. Questa &
una tendenza registrata in tut-
tala Svizzera (e altrove). La ca-
duta della durata media di sog-
giorno in Ticino corre paralle-
la con quella nazionale, quindi
non si registrano sorprese in
questo campo. E in effetti un
confronto tra gli arrivi in Tici-
no e quelli nazionali da esatta-
mente il medesimo risultato
che si registra nei pernotta-
menti: la caduta della quota di
mercato si accelera in modo
nettamente visibile dopo la
crisi del 2000 (vedi diagram-
ma 1). Ho esaminato separata-
mente i dati relativi ai visita-
tori svizzeri e stranieri, e la

medesima tendenza vale per
entrambi, cosi come continua
arimanere ben marcata anche
se la rottura viene posta al
2000 anziché al 2004.

Per quanto riguarda i cam-
peggi, va osservato in primo
luogo che siamo la principale
destinazione della Svizzera,
per ovvie ragioni climatiche, e
in secondo luogo che i dati
sono estremamente variabili,
in quanto i campeggi sono ov-
viamente piu soggetti degli al-
berghi a variazioni meteorolo-
giche. Ci0 nonostante, i dati
mostrano un evidente calo tra
i valori medi registrati fino al
2000 (oltre 1 milione e 125 mila)
e quelli degli anni piu recenti
(954mila, corrispondenti a una
diminuzione del 15%) (dia-
gramma 2). Seppure i dati sia-
no troppo scarsi per confronta-
re tendenze di lungo periodo, &
comunque evidente a prima
vista che neppure i campeggi
sono stati risparmiati dal calo
del turismo nell’ultimo decen-
nio.

Lugano e Locarno

Rimane il problema di carat-
terizzare meglio le specificita
di questa accelerazione per
cercare di diagnosticarne le

LT3

Diagramma 3: Quota di mercato di Luganese (con linea di tendenza)
e Locarnese (con medie 1983-2000 e 2001-09)
rispetto alla Svizzera, pernottamenti alberghieri
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cause. I dati regionali ci danno
qualche indicazione supple-
mentare. Il diagramma 3 rap-
presenta la quota di mercato
rispetto alla Svizzera dei due
principali bacini turistici del
cantone, il Luganese e il Lo-
carnese, che assieme danno al-
loggio al 90% dei turisti. Il
dato nazionale & preso come
termine di confronto in quan-
to rappresenta il nostro poten-
ziale di crescita, poiché siamo
soggetti alle medesime oscilla-
zioni congiunturali nel reddi-
to dei potenziali clienti e alle
medesime fluttuazioni nel
cambio del resto della Sviz-
zera.

Il diagramma 3 mostra due
linee di sviluppo completa-
mente diverse per Lugano e
Locarno (3). Dal 1983, il Luga-
nese precipita in modo quasi
costante, salvo una piccola ri-
presa con la crescita economi-
ca della seconda meta degli
anni Novanta; in questo perio-
do, ha perso il 40% della pro-
pria quota di mercato. I1 Lo-
carnese, invece, oscilla (se-
guendo la congiuntura) attor-
no a un livello pitt 0 meno co-
stante (corrispondente a quasi
4% di quota di mercato) fino
alla crisi del 2000, poi si asse-
sta su un livello inferiore, poco

Luganese in crisi

meno del 3,6% di quota di mer-
cato (4). Le riprese di quota
negli anni di prosperita in
quest’ultimo periodo (2005-
2008, e 2010) sono venute a
mancare. Si osservi che per
quanto un calo da 3,9% a 3,6%
possa parere piccolo, dato il
numero di pernottamenti in
Svizzera presi come riferimen-
to, corrisponde a piu di 100’000
pernottamenti, cioe 1'8-9% del
totale della regione.

L’andamento cantonale ri-
sulta dalla combinazione di
questi due movimenti. La ten-
denza alla caduta che da 30
anni affligge il turismo ticine-
se trova duque origine nel Lu-
ganese, mentre il calo del Lo-
carnese — regione che fino al
2000 rimaneva grossomodo in
media nazionale — ha determi-
nato l’accelerazione nel movi-
mento discendente.

Rivedere la spiegazione
del fenomeno ...

Alla luce di questa scompo-
sizione regionale del proble-
ma, occorre rivedere la spiega-
zione del fenomeno che avevo
suggerito a partire dal 2008
(Azione del 22 gennaio 2008;
CdT, 8 agosto 2009; e laRegione
del 16 settembre 2010) e in se-
guito ripresa dall’analisi stra-
tegica del turismo ticinese
prodotta dal Dfe in occasione
della recente discussione della
Legge sul Turismo (ottobre
2009).

A giudicare dall’andamento
del dato cantonale nel suo
complesso, sembrava ragione-
vole pensare che il Ticino fosse
entrato in una spirale perver-
sa in cui il calo dei pernotta-
menti mina la redditivita degli
alberghi, che pertanto non
possono ammodernarsi e ri-
strutturare, divenendo cosi
meno attrattivi e determinan-
do un ulteriore calo nei per-
nottamenti.

Questo meccanismo, pero,
non spiega certo il calo dei
soggiorni nei campeggi, che
potrebbe trovare una ragione
nel degrado territoriale che ri-
sulterebbe pertanto essere una
componente anche della cadu-
ta dei pernottamenti alber-
ghieri. Inoltre, se la spiegazio-
ne avanzata in precedenza ri-
mane plausibile per Lugano,
non lo € appieno per il Locar-
nese. Dal momento che que-
st’ultima regione ha oscillato
fino al 2000 attorno ad un livel-
lo costante, non si puo certo
parlare di una spirale di vec-
chia data.

E invece successo qualche
cosa dopo il 2000 che ha deter-
minato un improvviso calo, di
cui occorrerebbe analizzare le
cause. Puo darsi che il calo sia

dovuto a qualche particolare
categoria di visitatori, per
esempio gli svizzeri o gli stra-
nieri. Non dispongo di questa
distinzione riguardo all’intera
regione, ma a giudicare dai
dati per la sola citta di Locar-
no sembrerebbe che la compo-
nente in calo pitt marcato e ac-
celerato sia quella dei tede-
schi, mentre gli svizzeri segna-
no un certo recupero e gli altri
stranieri calano piu dolcemen-
te ma con regolarita.

E plausibile che il meccani-
smo a spirale si stia innescan-
do proprio in questi anni, pro-
babilmente proprio prendendo
piede a partire dal calo dei per-
nottamenti dei primi anni del
millennio.

... e le possibilita
di intervento

I1 Luganese sembra ormai
un caso disperato. Un calo al
ritmo evidenziato nel dia-
gramma non sembra lasciare
molte speranze per una ripre-
sa. La diminuzione del Locar-
nese puo darsi invece che an-
cora non abbia messo in moto
il circolo vizioso che si men-
zionava in precedenza, per cui
¢ forse possibile bloccarlo sul
nascere — anche se certo un de-
cennio a redditivita ridotta
non puo non aver intaccato le
riserve degli albergatori.

E pero indispensabile che la
questione venga analizzata
con cura in tempi brevi, affin-
ché la causa del problema ven-
ga identificata e si possa inter-
venire prima che la situazione
degeneri. Certo che I’indiffe-
renza olimpica con cui Ticino
Turismo ha accolto gli articoli
precedenti, di cui nessuno ha
dimostrato 'infondatezza e le
cui conclusioni, se corrette,
non sono certo prive di conse-
guenze gravi, non lascia spera-
re gran che bene...

*kk

1) Cade ulteriormente anche
la quota dei tedeschi, oggetto di
un mio ulteriore contributo
sempre per ‘laRegione’ del 28
settembre: -4,7% in Svizzera,
-8,4% in Ticino, confermando
dunque la tendenza li rilevata.

2) Va anche precisato che tra
il 2003 e il 2005 vi e stato un
cambiamento nella metodolo-
gia di rilevazione, che tuttavia
non sembra aver inciso in
modo rilevante e certo non puo
spiegare il tracollo che si regi-
stra.

3) Il dato per il 2010 ¢ estra-
polato a partire dall’andamen-
to dell’anno precedente fino ad
agosto.

4) La caduta del 2008 ¢ in
buona parte spiegabile con le
pessime condizioni meteo.



