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"|'era del turismo, come tutte le ere, ha
avuto un inizio e avra una fine"

Marco D'Eramo- "'l selfie del mondo"




|_e classifiche internazionall

Ranking — Fonte Indicatori Posizionamento Italia (dato piu recente)

Contestayiuridico/economico
Travel & Tourism Competitiveness Index — World Economic Forum Politichepubbliche- Infrastrutture- 8a posizione
Risorsenaturalie culturali

Tourism Highlights 2017 — United Nations World Tourism Organization Arrivi internazionali 5a posizione

Tourism Highlights 2017 — United Nations World Tourism Organization Ricavituristici internazionali 6a posizione

Rapporto sul Turismo 2017 — Unicredit, Touring Club Italiano Arrivi internazionali 5a posizione
Rapporto sul Turismo 2017 — Unicredit, Touring Club Italiano Ricawvi turistici internazionali 9a posizione

Rapporto sul Turismo 2017 — Unicredit, Touring Club Italiano Spesa turistica all'estero 9a posizione

Rapporto sul Turismo 2017 — Unicredit, Touring Club Italiano Valore del contributo diretto al PIL 8a posizione

World Tourism Ranking 2016 — World Tourism Barometer (UNWTO) Spesa turistica all'estero 9a posizione

Euromonitor International — Top 100 Cities Destinations Ranking Citta piu visitate 3a posizione (in Europa) a Roma

. . . uantita e qualita delle recensioni (per .. . .
Travellers' Choice — Trip Advisor Q quar : : (P 14a posizione al Museo Egizio di Torino
esempio) sui musei

3a posizione ai Musei Vaticani e 19a posizione (in

Global Attractions Attendance Report — Themed Entertainment Association Ingressi nei musei e
Europa) agli Uffizi

Global Attractions Attendance Report — Themed Entertainment Association Ingressi nei parchi divertimento 8a posizione (in Europa) a Gardaland

The Art Newspaper — Annual Ranking of the most visited museums and exhibitions Ingressi nei musei e negli eventi 5a posizione ai Musei Vaticani



The Travel & Tourism Competitiveness Report
World Economic Forum

Valutazionesu4 aree(posizionamentdtalia su136 Paesdel mondg

Ambiente favorevole Politiche per il turismo
- Ambiente economico (121) - Turismo come priorita nelle politiche (75)
- Sicurezza (70) - Apertura internazionale (29)
Igiene e salute (30) - Competitivita dei prezzi (124)
- Risorse umane e mercato del lavoro (67) - Sostenibilita ambientale (37)
- Sviluppo ICT (37)
Infrastrutture Risorse naturali e culturali
- Trasporto aereo (23) - Risorse naturali (12)
- Trasporto marino e di terra (22) - Risorse culturali e viaggi di lavoro (5)

- Servizi al turista (11)

...Questi indicatori riflettono fedelmente la realta dei fatti?



Criticita
INNANZITUTTO, ALLE QUATTRO AREE DI VALUTAZIONE VENGONO ASSEGNATI PESI

EQUIVALENTI.
° Comesempreaccadeconindicatoridi questaipo, ladiscrezionecon cui leareedi valutazionevengono

create, prima, pesatepoi, offronoampiospaziodi critica.
MOLTE MISURE RIFLETTONO SEMPLICI PERCEZIONI, RISPETTO A FENOMENI MOLTO
COMPLESSI, DI UN CAMPIONE DI CIRCA 90 DIRIGENTI DEL SETTORE PRIVATO

SELEZIONATI IN BASE A CRITERI POCO CHIARI.
° Decennidi ricercascientificasullapsicologiasocialehannomostratocome leperceziondelle persone

riguardoa unospecificofenomenovarinoa secondalel contestodellaculturaed e | | 0 e Hdixk@ r 1 e

risponde
ANCHE LE MISURE «OGGETTIVE» NASCONDONO SEMPLIFICAZIONI CHE SPESSO

PENALIZZANO L’ITALIA



Esempio 1.
Dimensione «sostenibilita ambientale»

Tre delle dieci misure del grado di sostenibilita ambientaled e | | 0 i turigticagincuili @ | tisalta37esima

sul136),sonodatedallerisposte(suunascalada 1 a 7hlle seguentdomande

Neltuo Paese
1. Quantosonoseverii regolamentambientalf?
2.Comevaluteresti ' a p p | decregalamemniaenbiental? (1=moltonegligente 7=molto rigorosa)

3. Quantoe efficacell Governon e | | ' a schel ¢ w m adelgiismadsiaviluppiin modosostenibil@

Come puo un fenomeno di tale complessita ridursi a queste
tre domande, peraltro assai controverse?



Esempio 2.
Dimensione «xambilente economico»

Comespiegard’Italia al 121esimo posto (sul136),dietropaesicome Jamaica (42), Uganda (89) o Senegal @ayrero
la classificariflette laqualitad e | | 6 aendnongcmeieari paes?

Sette delle quindici misure della qualita dell’ambiente economico, sonodatedallerisposte(suunascalada 1 a 7plle
seguentdomande

Neltuo Paese

1.
2.

NOoO AW

Quantoe forte laprotezionedeidiritti di proprieta, compresi patrimonifinanziari?

In chemisuraleggi e regolamenticontribuisconaa scoraggiareo incoraggiaregli investimentda parte di
stranieri?

Quantoe efficientela cornicegiuridica nelrisolverele controversiedel settoreprivato?

Quantoe facile per unprivato impugnareun regolamentalel Govern®

Comedefinirestil * at d’i ivm@ (dedemanatada pochigruppiprivati; 7=diffusatra molteimprese
In chemisurale tasseindebolisconali incentivia lavorare?

In chemisurale tasseindebolisconayli incentivia investire?

Pare piu ragionevole credere che i dirigenti italiani siano ben consapevoli dell’importanza di questi fattori, e che
quindi utilizzino le risposte per penalizzare ’inadeguatezza con cui talvolta questi vengono tutelati nel nostro Paese



Esempio 3.
Dimensione «turismo come priorita nelle politiche»

Due delle sei misure del grado di priorita del turismo nellaformulazionedelle politicheda parte del
governo(in cuil I€alia risulta 75esima su136),sonodatedallerisposte(suunascalada 1 a 7}plle
seguentdomande

Neltuo Paese
1. Quantoalta e la priorita assegnatalal governoallo sviluppodel settoreturistico?
2. Quantosonoefficacile campagnali marketing dejovernon e | | * dutistir ar r e

Eppure conil Piano Strategico del Turismo 2017-2022 la programmazione materiadi economiadel
turismotornaal centrodelle politiche nazionali

«Il Piano segna un cambio di direzione importante per il settore, fornendo per la prima volta all’Italia
del turismo una cornice unitaria in cui istituzioni e operatori condividono strategie di lungo termine e
obiettivi e linee di intervento di medio termine»



Esempio 4.
Dimensioni «risorse naturali» e «risorse culturali»

Duemisuredellerisorsenaturalie culturalidi ogni Paesesonodate dahumerodi siti naturalie cultural

patrimoniod el | 6 UNESCO

Contandon&4,| 06 | tisaltaprima pemumerodi siti culturalipatrimoniod e | | 6 U ég&talala
Spagnahene ha 38Ma il nostro Paese € solo 14esimo con i suoi tre siti naturali patrimonio

dell’UNESCO.

Ma sappiamahei patrimoniUNESCOrappresentansolo lapuntadi un iceberg pelr 6 | ,tdavé di a
sonopiu di 4.000 musei, quasi300 aree o parchiarcheologicjoltre 500 monumenti e complessi
monumentali, 30 aree marine protette sui 7500 Km di costa, e dowvie21,5% del territorio nazionale

e adibito a riserva naturale.



L’Italia la meta piu desiderata

Nonostantgli indicatori | 0 | tinehell maesael sogne.Un oi ndadgil cadef ADt1 t al

svoltada IPSOS per ENITrjvelachela maggior parte delle persone sceglierebbe il nostro Paese
come vacanza «premio» all’estero, specialmentérai cetipiu elevati

Totale intervistati

[talia
Australia meeesssssssEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 320
Stati Uniti e 329

37%

Francia e 20%
Giappone m—19%
Gran Bretagna mes—— 16%
Spagha meesssssss— ]6%
Germania =— 12%
Polinesia m—— 11%
Cina mss— 10%
Brasile m—— 9%
Sud Africa =—— 5%
MesSSiCO m— 8%

0% 10% 20% 30% 40%

Ceti elevati

I 419%
I 33%
I 33%
I 229%
I 229%
——— 16%

I 15%

I 12%

I 12%

I 11%

I 11%

I 10%

I 9%

0% 13% 25% 38%

50%



Un’eccellenza nascosta?

Come e possibile che questa attrattivita sui turisti non si rifletta negli indicatori internazionali

sul turismo?

° Da unlato, alcuniaccorgimentpossonaertamenteontribuirea miglioraregli indicatori, in
manieraale chequestinonsi perdanalcunespecificitachenone possibilenonconsiderare

° Dal | taty lcisananleifenomenidifficili damisurare edunquedifficili daintrodurrein una

classifica



|l Paradosso
Le Maldivea 1 orada Milano

Luglio 2017 - video su FB
slogan Lavalle Verzascdcome leMaldive"

In 2 settiman& milioni di visualizzazioni
migliaia di turisti

""altro che Maldive, sembra di essere a Rimini"'




Il Paradosso

Ogni meta per essere desiderabile deve essere
"'speciale’, ""autentica', "esclusiva".

Quando tutti la scoprono , smette di esserlo

Gli indici creano dunque spesso omologazione =

Effetto negativo




Verso nuovi indicatoral.
Arrivi internazionali

A Un indicatoreaffidabilenonpuoperdersunaparticolariticomequellachefad e | | @n «nusdoi a
diffuso», coni numeriappenaitati.

A Né puononconsideraralcunecaratteristicheome ladimensionealei Paesi

Arrivi internazional(milioni): Arrivi internazional(per kn?):
Francia(84,5) & < Italia (168)
StatiUniti (77,5) e RegnoUnito (142)
Spagnd68,5) = - Spagng135)
Cina(56,9) Francia(131)
Italia (50,7) Germania(98)
Turchia(39,5) Tailandia(58)
Germania (35,0) Turchig50)
RegnoUnito (34,4) Messico(16)
Messico(32,1) StatiUniti (8)

Tailandia(29,9) Cina(6)



Verso nuovi indicatoral.
Visitatori nel musel

Visitatori nei musei(milioni):

1.

o

8.
9.

National museum of China (7.6)

2. National Air and Space MuseUuimJSA (7,5)
3.
4. National Museum of Natural HistoiyUSA

Louvrei Francia(7,4)

(7.1)
The Metropolitan Museurh USA (6,7)
British Museuni UK (6,4)

Shangacience and Technology Museiim
Cina(6,3)

National Galleryi UK (6,1)
Vatican Museums (5,8)

40. Galleria degli Uffizi — Italia (2,1)

Visitatori nei musei(per n¥):

National Air and Space MuselimJSA (501)
National Galleryi UK (482)

Galleria degli Uffizi — Italia (256)

British Museuni UK (250)

Shangabcience and Technology Muselin€ina(144)
Vatican Museums (141)

National Museum of Natural HistoiyUSA (235)

National museum of China (116)

© ®© N o O b~ O D BE

The Metropolitan Museurin USA (114)
10.Louvrei Francia(102)



L Arrivi nellecitta (milioni):

. Milano (6,9)
. Venezia (5,2)

Verso nuovi indicatorl.

Citta piu visitate
L 6 1 n dsalguismanternazional@ellaBancad 6 | tiaformacheil 56,7% del turisti stranieri
in Italia predilige le citta d’arte.

Hong Kong (25,7)
Bangkok (21,3)
Londrg19,8)
Singapore (17,6)
Macao(16,3)
Dubai (16,0)
Parigi(14,3)

New York (13,1)
Roma (9,6)

; ’s
"ﬁ
‘.4
"‘\ *:;: <

Firenze (4,9)

wggry M Arrivi nellecitta (perresidentg
G

1. Macao(25)
Venezia (20)
Firenze(13)
Parigi(6)
Dubai (5)
Milano (5)
Hong Kong (3)
Roma (3)
Singapore (3)
10. Bangkok (3)
11. Londra(2)
12. New York (2)

© © N O O~ W N



Verso nuovi indicatoral.
Turismo sostenibile

| pochirankingcheconsideranda sostenibilita 11 LicenzeEcolabel(in Europa):
delturismosi affidanoa misuresoggettive 1. Francia(476)
comegiavistonelcasodel WEF incul o0 | t '“ 2. Italia (354)
risulta37esima. 3. Germania (315)
4. Spagnd226)
L 6 | tesetondan Europa penumerodi 5. Austria (217)
licenzeEcolabel, atestimonianzalel fatto che .
A — . . 6. RegnoUnito (92)
c Ounaparticolaresensibilita da parte del
. L . L . 7. Olanda(90)
settoreprivatoitaliano, ainvestirein benie _
servizicheabbianoun bassdmpatto 8. Danimarca53)
ambientale 9. Belgio(46)

10.Polonia(35)



Ma non tutto e misurabile

Standoa | | 6 i nP&@Spia nchiamata nel mondo I’Italia e prima al mondo, almeno nelle percezioni dei
turisti stranieri, per qualita della vita, creativita, inventiva e atteggiamento inclusivo nel rispetto dell’altro.

Non e facile ridurre questi fenomenia misure anchese abbiamoalcuni indizi che testimonianoquesti aspetti
del | 6ectadiam& | enz a

A la dieta mediterranea inserita tra i beni culturali intangibili del’UNESCO e, pit in generaleil turismo
legatoa | | 6 e n 0o g daBahg on o mi a

A il «museo diffuso» italiano, coni numerigia visti: 4.000 musej quasi300 areeo parchiarcheologicj oltre
500 monumentie complessmonumentali30 areemarineprotettesui 7500Km di costa,e doveil 21,5% del
territorio nazionalee adibitoariservanaturale

A il turismo del lusso: secondaunostudioCapgeminii Merrill Lynchil, il luxury traveler,ovveroil turistacon
patrimonionettosopraal milione di euro,prediligeil welnesel 6 e n 0 g a sQ 6propri@l Ndi | an airhai a
alla lista dei loro desideridi viaggio (per le sue bellezzeartistiche e paesaggistichela cucinaraffinatg
un o6 ac c ocgldae pensanalizzatae infinite possibilitadi shopping) Nel 2015 il turismo del lusso
rappresenta il 12,2% dei flussi nel nostro Paese, che sale al 20,8% se si considera solamente la
componente straniera. In termini di spesa, ha generato nel 2016 un giro d’affari di 7,3 miliardi di euro
(+7% rispetto al 2015).



NCLOGONCNDEX



Aabbiamabisognodi unindicatore

AOut Of TheMap : modelloitaliano appuntg che stabiliscaunapeculiaritae unicita del nostropaese

perstoridCulturdterritorio/antropologiaispettoal restodel mondd

AcomeNaomi Klein negli anni 2000conil libro No-Logo ruppela convenziondegataai branddelle
multinazionaliproponendain modellonuovq "disruptive"diremmooggi, non potremmonoi proporre
un modelloOut Of TheMap erifiutare di esseremologatiin rankingchenonci rappresentanperché

nonpossonagappresentarei

Anella moda chedi solito anticipai fenomeni, molte societafamosehannoapplicatoquestoconcetto
facendoscompariral tradizionalenoméelogo dei propri prodotti perrappresentarg marchioconuna
serie di immagini colori e stili, che lo rendonocomunquericonoscibile attribuendogliun valore

Immaterialee ideale



