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L’OPINIONE Nl DANIELE BESOMI*

LA VOLPE, IL PORCOSPINO E IL TURISMO
TRE REGIONI ALPINE S| CONFRONTANO

1l La volpe e il porco-
spino adottano strate-
gie diverse. La volpe é
un animale generali-
sta: persegue ogni tipo
di preda, si adatta an-
che a mangiare rifiuti,
si arrangia in un modo
oinun altro sfruttando
bene le sue svariate ri-
sorse. La volpe sa fare
molte cose; il porcospino ne sa fare una so-
la, ma la fa maledettamente bene. Cosi c’é
una cosa che la volpe non riesce a fare: man-
giare il porcospino. La volpe e il porcospino
sono una buona analogia per cogliere i dif-
ferenti approcci strategici nella politica tu-
ristica in Sud Tirolo e nel Voralberg austria-
coda un lato, e in Ticino dall'altro. Rappre-
sentanti dei tre enti si sono espressi nella pun-
tata di «Falo» del 2 giugno, che ha offerto un
confronto illuminante sul quale é bene ri-
flettere. Austriaci e italiani si sono resi con-
to parecchio tempo fa che il turismo stava
entrando in una situazione problematica,
comune all’intero arco alpino. Da un lato,
il turismo invernale perde colpi (complici
anche i cambiamenti meteorologici); dal-
l'altro, mete alternative una volta irraggiun-
gibili sono ora a portata di mano e di por-
tafoglio. Il risultato é una perdita di cliente-
la, che avviene nel contesto di un progressi-
vo spopolamento delle valli, col rischio di
un avvitamento di due problemi su se stes-
si: l'abbandono dell'agricoltura porta ad un
impoverimento del territorio, che diventa
dunque meno interessante turisticamente,
cosi che il turismo non riesce piii a sostene-
re neppure l'agricoltura rimanente. Eviden-
temente bisognava cercare una soluzione
che portasse ad una sinergia positiva tra i
due settori. Entrambi questi problemi sono
presenti anche in Ticino. Tuttavia in Ticino
si é negata l'esistenza di qualsivoglia proble-
ma in campo turistico fino al 2008, ancora
nel 2009 si credeva in una solida ripresa, e
poche settimane fa si sosteneva addirittura
che «il turismo in Ticino é in pieno boom» e
che i dati statistici che mostrano invece che
siamo al minimo storico sia in termini di
pernottamenti che di quota di mercato non
sarebbero significativi. Se non c’¢ un proble-
ma, evidentemente non é necessario cerca-
re una soluzione. Come affrontare il proble-
ma (per chi ne vede uno, naturalmente)? Au-
striaci e italiani si sono dati da fare. Hanno
commissionato una serie di studi accademi-
ci nei quali sono stati esaminati diversi
aspetti, dalle determinanti della domanda
turistica di particolari categorie di ospiti al-
lofferta del territorio, dal management del-
le destinazioni all'organizzazione degli en-
ti turistici con tanto di studi comparativi su-
gli enti dell’intero arco alpino. In Ticino vié
stata lunga resistenza nei confionti della rea-
lizzazione di approfonditi studi: nel 2003,
quando era stato proposto all’ETT di imple-
mentare la realizzazione di un «conto satel-
lite del turismo regionale», il CdA l'aveva ri-
fiutata piuttosto pretestuosamente e dalla
sala assembleare si sono levate le voci con-
trarie tra gli altri dell’allora presidente de-
gli albergatori («lo studio nascerebbe gia
vecchio») e dal presente presidente dell’ ETT
(«in Ticino c¢’¢ un cimitero di studi sul turi-

smo. Uno nuovo sarebbe inutile e costoso»).
Quest ultimo ancora nella trasmissione di
«Falo» ha affermato che l'Osservatorio del
turismo appena lanciato avra tutt al piti la
funzionedi affinare la rotta, poiché gli ope-
ratori sul campo gia conoscono i desideri e
le aspettative dei turisti e sanno come sod-
disfarle. Cio é del tutto coerente con l'idea
che non sussista alcun problema turistico:
altrimenti ci si dovrebbe chiedere come sia
possibile che gli operatori sappiano tutto e
si comportino nel migliore dei modi ma per-
dano 1.200.000 clienti in 30 anni.

Veniamo alle strategie. Austriaci e italiani
hanno scelto la strategia del porcospino. Si
affidano a studi sociologici e antropologici
per delineare le caratteristiche del loro tar-
get, rifiutando esplicitamente le tecniche del
marketing (e soprattutto del marketing di
massa) e rifiutando anche certi tipi di clien-
ti. Si concentrano sui segmenti che hanno
piti probabilita di identificarsi coi problemi
e con lattitudine delle rispettive destinazio-
ni: il turista é accolto dai valligiani non co-
me un estraneo finito li per caso, ma come
uno che condivide atteggiamenti e punti di
vista; uno che nel futuro tornera a visitare
quei luoghi che sente anche un po’ suoi. In
Ticino si segue la strategia della volpe: il mar-
keting regna sovrano. Un marketing inge-
nuo, che mira un un pubblico il pitt ampio
possibile; U'indicatore é l'enfasi sui cosiddet-
ti contatti, cioé sul numero indistinto di co-
loro che vengono in qualsiasi modo toccati
dal mezzo pubblicitario del tutto indipen-
dentemente dalla probabilita che questo lo
interessi oppure no. Austriaci e italiani si
concentrano sul turista europeo (e piit pro-
babilmente proveniente da specifiche regio-
ni europee); noi andiamo (e fisicamente
mandiamo il responsabile del marketing)
ovunque, in Cina e in India, Paesi che dan-
no complessivamente meno dell’1% dei per-
nottamenti, con la durata media di soggior-
no pitt bassa dell’intero spettro della clien-
tela, e con probabilita di tornare quasi nul-
la. In Sud Tirolo, I’80% dei turisti ritorna.
Quali sono i risultati di questi approcci? Dal
1990 al 2009, il Ticino ha perso il 22% dei
pernottamenti. Nello stesso periodo, il Vo-
ralberg ha guadagnato I'11% e il Sud Tiro-
lo é cresciuto del 35%. Evidentemente la stra-
tegia del porcospino paga molto piti di quel-
la della volpe, aiutata anche dal fatto che
questi sono porcospini piuttosto colti ed in-
telligenti mentre buona parte della nostra
tribii di volpi ha seguito si e no le scuole pro-
fessionali e non saprebbe leggere un‘analisi
scientifica neanche se qualcuno si prendes-
se la briga di indicargliela.

Credo che il mondo turistico ticinese dovreb-
be fare qualche riflessione su queste questio-
ni. Se si crede di poter attribuire i risultati
indubbiamente negativi del settore a qual-
che piccolo errore di procedura, o alla scar-
sa diversificazione dei mercati, o alla vetu-
sta di qualche albergo, o a qualcuno dei fat-
tori accidentali che sono invocalti sistemati-
camente - insomma, se ci si incaponisce sul-
la bonta della strategia della volpe senza
mai chiedersi se sia effettivamente l'unica o
la migliore - allora probabilmente si sta
compiendo un clamoroso errore strategico
al quale sara sempre pit difficile rimediare.
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