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LA NUOVA CONFTURISMO
Il 6 giugno scorso CONFTURISMO si è data un nuovo Statuto ed un nuovo assetto funzionale al pieno rilancio dell’attività.
La nuova CONFTURISMO - espressione unitaria delle Organizzazioni nazionali rappresentative delle imprese e delle professioni turistiche aderenti a Confcommercio Imprese per l’Italia – è la struttura associativa di coordinamento per il comparto del turismo promossa dalla Confederazione.

Le sinergie con il sistema Confcommercio – tanto a livello nazionale quanto territoriale, per il tramite delle CONFTURISMO regionali delle quali si riafferma l’importanza strategica – sono ulteriormente valorizzate. 
Questo assetto, unito al rafforzato ruolo nella conduzione affidato alle Federazioni fondatrici FAITA-FEDERCAMPING, FEDERALBERGHI, FIAVET, FIPE, RESCASA, ANBBA e FEDERVIAGGIO, conferisce a CONFTURISMO strumenti ancora più qualificati per il perseguimento delle finalità attribuitegli, tra le quali la promozione e tutela gli interessi del settore nonché la valorizza della sua immagine.
CONFTURISMO inoltre, nel confermarsi l’Organizzazione di livello confederale maggiormente rappresentativa del settore, si pone come interlocutore privilegiato delle Istituzioni per lo studio e la definizione di nuove politiche di sviluppo del turismo italiano.
Alla guida di CONFTURISMO per il triennio 2013-2015:

Presidente 

Luca Patanè – Presidente Federviaggio

Vice Presidenti
Giuseppe Cassarà – Presidente d’Onore Fiavet

Giancarlo Deidda – Vice Presidente Fipe

Marco Michielli – Presidente Confturismo e Federalberghi Veneto

Comitato Direttivo

Piergianni Addis – Componente Direttivo Federviaggio

Riccardo Borgo – Presidente Sib-Fipe

Giovanni Bort – Presidente Rescasa

Fortunato Giovannoni – Presidente Fiavet

Walter Meister – Vice Presidente Federalberghi

Raffaele Paletti – Presidente Rescasa Lombardia

Marco Piscopo – Presidente Anbba

Placido Rosi – Vice Presidente Vicario Faita-Federcamping

Maurizio Vianello – Presidente Faita-Federcamping

Consiglio Generale

Alessio Altamura – Componente Direttivo Federviaggio

Paolo Corchia – Presidente Confturismo e Federalberghi Toscana

Andrea Costanzo – Presidente Fiavet Lazio
Aldo Mario Cursano – Vice Presidente Vicario Fipe

Alessandro Giorgetti – Presidente Federalberghi Emilia Romagna

Costanzo Iaccarino – Presidente Federalberghi Campania

Giorgio Macciocu – Presidente Federalberghi Sardegna
Enzo Manunza – Presidente Fiavet Sardegna

Maurizio Pasca – Presidente Silb-Fipe

Alfredo Zini – Vice Presidente Fipe
L’AMBITO DI RAPPRESENTANZA CONFTURISMO
Sono Organizzazioni Associate fondatrici di Confturismo:

FAITA – FEDERCAMPING: rappresenta e tutela gli interessi ed i diritti delle Imprese Turistico ricettive dell’aria aperta (camping e villaggi turistici). La Federazione è attiva ed opera da più di 50 anni associando la maggioranza delle  imprese italiane del settore attraverso 18 associazioni regionali.
FEDERALBERGHI: da oltre cento anni è l'organizzazione nazionale maggiormente rappresentativa degli albergatori italiani. Rappresenta le esigenze e le proposte delle imprese alberghiere nei confronti delle istituzioni e delle organizzazioni politiche, economiche e sindacali, proponendosi di valorizzare gli interessi economici e sociali degli imprenditori turistici del comparto e di favorire il riconoscimento del loro ruolo sociale, l'affermazione dell'economia turistica, la promozione dell'offerta turistico ricettiva nazionale.

FIAVET: opera da oltre 50 anni ed è la rappresentativa più consolidata degli Agenti di Viaggio Italiani. Raggruppa e rappresenta, in logica federativa, 16 Associazioni regionali o sovra-regionali di Agenti di Viaggio, con una copertura totale del territorio nazionale. 
FIPE: è l’associazione leader nei settori della ristorazione, dei servizi balneari e di intrattenimento. Rappresenta e tutela nel loro complesso gli interessi di tali comparti nei rapporti con la Pubblica Amministrazione e le istituzioni pubbliche e private, le organizzazioni politiche, sociali, economiche e sindacali a livello nazionale ed internazionale. Si adopra per il rafforzamento della cultura imprenditoriale, per l’innalzamento dei livelli di qualità del servizio e per la valorizzazione del patrimonio enogastronomico italiano come punto di forza decisivo dell’offerta turistica nazionale. 
RESCASA: è l’associazione di categoria che rappresenta i residence e le case ed appartamenti per vacanze così come inquadrati dalle diverse leggi regionali. A tutela dei loro interessi, Rescasa svolge un’attività istituzionale di rappresentanza ed un’attività di assistenza in tutti i campi attinenti alla gestione aziendale. 

ANBBA: è l’associazione di categoria che rappresenta i bed and breakfast e gli affittacamere. Essa è riconosciuta dall’anno 2004 dal Ministero delle Attività Produttive e dal 2005 dall’ISTAT come soggetto di riferimento per la raccolta dati rispetto al fenomeno dell’ospitalità nelle summenzionate tipologie di strutture ricettive. ANBBA svolge attività di formazione dell’ospitalità nei comparti rappresentanti e di stimolo all’emersione delle attività condotte in modo illecito.
FEDERVIAGGIO: riunisce componenti diverse del sistema produttivo del turismo organizzato. Tour operator, GDS, aggregatori, società di servizi, assicurazioni, autonoleggi, compagnie aeree e operatori dell’on-line trovano in Federviaggio un luogo comune, anche sul piano associativo, in cui fare politica di sistema e sviluppare progetti di sviluppo a ricaduta sull’intera filiera.
FEDERALBERGHI e FIPE rappresentano inoltre i rispettivi comparti nella Federazione europea degli alberghi e dei ristoranti HOTREC. FIAVET rappresenta il comparto dell’intermediazione nella Federazione europea delle agenzie di viaggio  ECTAA. Tali rappresentanze sono uniche ed esclusive per l’Italia.
LO SCENARIO DI RIFERIMENTO

L’economia turistica offre un contributo decisivo alla produzione della ricchezza italiana, allo sviluppo dell’occupazione e all’attivo della bilancia valutaria.

Secondo i dati forniti dal Conto Satellite del Turismo, realizzato da ISTAT e Banca d’Italia su commissione del Dipartimento Turismo della Presidenza del Consiglio dei Ministri e nell’elaborazione del quale sono intervenuti esperti di alcuni fra i maggiori atenei italiani attivi nello studio dell’economia del turismo, il valore aggiunto prodotto dalle attività connesse al turismo è pari a circa 83 miliardi di euro, ovvero il 6% del totale dell’economia, escludendo gli elementi del PIL indiretto e dell’indotto, di più difficile calcolo.

I consumi turistici interni ammontano a 114 miliardi di euro, buona parte dei quali (circa 30 miliardi di euro) sono determinati dalle spese effettuate in Italia dai turisti stranieri, che restano comunque elemento di minore impatto rispetto a quello di maggiore rilievo che è costituito dalla spesa dei turisti Italiani per l’effettuazione di viaggi e soggiorni in Italia e all’estero.

Il settore nel suo complesso offriva lavoro nel 2012 a 1,4 milioni di persone, di cui 960.000 lavoratori dipendenti.
LA CONTINGENZA: UN 2013 A TINTE FOSCHE
L’anno in corso, per il turismo italiano, evidenzia una congiuntura pesantemente negativa seppure in presenza di alcuni elementi che ne attenuano gli effetti. 

E’ il turismo degli Italiani la componete più in crisi: componente che pesa per oltre il 50% sugli arrivi e ricavi totali del turismo nel nostro Paese e il 70% circa per le presenze. Secondo ISTAT nei primi cinque mesi del 2013 gli arrivi dei connazionali nelle mete turistiche italiane sono diminuiti del -14,3% e ancora peggio sono andate le presenze, con una riduzione del 15,4%, mentre i riflessi sull’occupazione del settore non sono mancati, come rilavato tanto da Federalberghi quanto da Fipe: Federalberghi calcola infatti una riduzione dei lavoratori occupati nel ricettivo alberghiero pari al 4,5% dall’inizio dell’anno a tutto agosto mentre Fipe quantifica in 21.000 unità i lavoratori stagionali impiegati in meno in ristoranti, bar e altre imprese turistiche nel corso della stagione estiva. 

Siamo dunque in presenza di una crisi che non ha precedenti, almeno negli ultimi anni.
Ancora più marcata, secondo i dati di Banca d’Italia riferiti al primo semestre 2013, la caduta dei valori relativi al turismo outgoing (Italiani all’estero), flusso che contribuisce anch’esso, secondo i dati del conto satellite del turismo, a generare Pil nel nostro paese laddove ci si avvalga di servizi erogati o organizzati da imprese italiane: -10,5% i turisti partiti, -7,4% la spesa e -6,2% le presenze. Dunque, pur tenendo conto della disomogeneità delle fonti e del periodo di riferimento, si può ipotizzare che, nell’estate 2013, alla flessione del turismo degli Italiani verso l’estero non corrisponda un incremento equivalente del turismo degli stessi Italiani all’interno dei confini nazionali: al contrario le due negatività sembrano sommarsi.  

E’ il turismo incoming (stranieri in Italia) a dare segnali positivi seppure moderati: i dati consuntivi del primo semestre 2013 forniti da Banca d’Italia indicano una incremento del 2,2% degli arrivi, del 6,4% della spesa e dello 0,9% delle presenze. In buona sostanza quella che si è verificata è un’importante variazione del mix delle provenienze degli stranieri che hanno trascorso quest’anno una vacanza in Italia, con una riduzione del 2,3% delle provenienze europee – ad eccezione dei Russi cresciuti del 22% - ed una crescita importantissima invece delle provenienze intercontinentali: dall’America +18,8%, dall’Asia +10,4%, e dall’Oceania +16,3%. 

Il fenomeno deve essere guardato con particolare attenzione, non solo perché i flussi di origine europea – quelli in calo - pesano per oltre l’80% sui nostri arrivi turistici complessivi (e quindi anche una piccola contrazione rischia di essere deflagrante) ma anche perché la permanenza media dei turisti intercontinentali in Italia è di norma più breve di quella degli europei, prova ne sia che il numero dei pernottamenti sale solo dello 0,9%. Americani, Canadesi, Australiani, solitamente considerano infatti l’Italia come una delle tappe di un più lungo viaggio in Europa, mentre Tedeschi, Francesi, Inglesi e gli europei in generale di solito passano in Italia l’intero periodo delle loro vacanze. Va pur detto che gli intercontinentali non solo presentano una propensione media alla spesa più alta  rispetto agli europei (e di fatti la spesa, nel periodo considerato, incrementa di quasi 3 volte gli arrivi) ma prediligono anche le strutture ricettive alberghiere. Il dato è confermato dall’osservatorio Federalberghi che registra tra gennaio e agosto un aumento del 4% delle presenze, anche se il giro d’affari, secondo la stessa fonte, subisce nel medesimo periodo una flessione quantificabile al momento almeno in uno 8% (comprensivo della riduzione di spesa degli Italiani), in diretta conseguenza della flessione generalizzata dei prezzi, politica tariffaria obbligata dalla congiuntura mondiale.
IL PROGETTO CONFTURISMO
Confturismo offre qui di seguito il proprio contributo al dibattito sulle prospettive dell’economia turistica, richiamando l’attenzione delle Istituzioni e delle forze politiche e sociali su quegli aspetti dello sviluppo che richiedono un’azione di riforma con l’obiettivo di sostenere lo sviluppo dell’economia turistica italiana.

LA GOVERNANCE NEL TURISMO: UNA QUESTIONE DI ORGANIZZAZIONE

Gli strumenti di governance del sistema turistico sono tra i fattori che più influiscono sulla sua capacità competitiva.

A seguito della modifica del titolo V della Costituzione e l’approvazione dell’attuale articolo 117 che  affida il turismo alla competenza legislativa esclusiva delle Regioni, il nostro Paese si è ritrovato privo di una regia unitaria mentre la Corte Costituzionale è stata chiamata in numerose occasioni a dirimere conflitti di attribuzione tra Stato e Regioni. 

In un assetto tanto delicato, dove gli elementi di conflitto hanno finora di gran lunga superato quelli della condivisione di sistema, risulta assai difficile sviluppare una politica turistica unitaria ed efficace, che potrebbe consentire all’Italia di competere ad armi pari sui mercati internazionali. 

L’istituzione del Ministero delle attività e dei beni culturali e del turismo,  Ministero forte e dotato di portafoglio, pone a nostro avviso le premesse per un nuovo approccio alla questione, che contempla la coesistenza di un livello territoriale e di uno centrale, senza sovrapposizioni ma al contrario con forti interazioni. In tale senso va ad esempio la proposta formulata dal Ministro Bray e dal Sottosegretario con delega al Turismo Giordani, di avviare un tavolo strategico annuale di sviluppo del turismo, con il coinvolgimento di Ministero, Regioni, delle organizzazioni degli imprenditori più rappresentative e più in generale di tutti i principali stakeholder.

In definitiva l’idea che ci siamo fatti è che parlare di governance del turismo significhi, principalmente, parlare di sistema ma anche che, oltre alla  questione  del coordinamento tra e con le Regioni, sia necessario rafforzare e potenziare l’azione del Governo su quei piani normativi che ad esso competono e che sono alla base di qualsiasi tipo di sviluppo turistico del nostro Paese. Tutto ciò, con modi e termini ampiamente condivisi a priori tra le parti, anche attraverso adeguati interventi normativi sulle competenze laddove fossero strumentali al raggiungimento dell’obiettivo.
LA PROGRAMMAZIONE COMUNITARIA: UNO STRUMENTO DA VALORIZZARE.
Proprio in questi giorni si sta concertando tra Mise – Regioni – Partenariato economico e sociale la Bozza di Accordo di Partenariato 2014-2020 che il Governo dovrà presentare alla Commissione Europea. Si tratta di uno strumento fondamentale non solo per la sua rilevanza intrinseca ma anche per gli effetti che, nella comparazione tra le politiche adottate in questo campo dai diversi Paesi dell’Unione, esercita di fatto sulla capacità di riuscita delle principali destinazioni turistiche europee nella competizione per attivare ed attrarre flussi importanti della domanda mondiale.
E’ necessario contemplare il turismo tra le priorità della programmazione comunitaria (politiche di coesione 2014-2020), inserendo il settore nel novero dell’obiettivo tematico 3 (competitività dei sistemi produttivi).

LA PROMOZIONE: PROPELLENTE DEL TURISMO, NON PURA IMMAGINE.

La domanda turistica mondiale è in costante aumento, con più di un miliardo di arrivi internazionali ogni anno, destinati a raddoppiare entro il 2030 secondo le più accreditate previsioni. Purtroppo, l’Italia cattura quote sempre minori di tali flussi e di spesa, anche a causa della scarsa efficacia di politiche di promozione spesso anche costose.

Il processo di definizione del Brand Italia e di strategie di promozione efficaci, sia all’interno del paese che a livello internazionale, dovrebbe muoversi su due binari.

Il primo riguarda la scelta di strumenti nuovi ed efficaci di veicolazione dell’immagine Italia, capaci, da un lato, di risolvere i problemi di accessibilità informativa che i turisti si trovano ad affrontare in tutte le fasi di consumo della vacanza, dall’altro di incidere sulla percezione e sulla formazione della motivazione (nuovi media, eventi, ecc.), creando un rapporto diretto, coinvolgente e personale con il turista, dopo averne profilato con cura i comportamenti di consumo.

Il secondo binario invece, destinato a risolvere il problema degli investimenti finalizzati alla promozione, che sono ingenti ma frammentati e dunque poco efficaci, riguarda l’avvio di efficaci strategie di coordinamento e di un’adeguata integrazione relazionale tra le diverse organizzazioni del nostro sistema turistico. 

Così operando si otterrebbe una corretta informazione del turista e la definizione di un modello unico di gestione del processo comunicativo e promozionale. 

In particolare, quest’ultimo è un elemento di grande criticità del nostro sistema, poiché la parcellizzazione degli investimenti, dovuta alle modifiche legislative, che hanno accresciuto la quota di risorse ordinarie e straordinarie delle Regioni destinate alla promozione del settore turistico anche all’estero, oltre a una generale mancanza di strategia promozionale organica sul territorio e a un debole coordinamento regionale, incide tanto sulla qualità della comunicazione, quanto sulla sua capacità di penetrazione sui mercati internazionali.

Il ruolo dell’ENIT in questo campo è fondamentale. Che resti nell’attuale forma piuttosto che con un nuovo assetto di società pubblica – che comunque conservi in capo ad essa la finalità primaria di promuovere l'immagine turistica unitaria dell'Italia - all’ENIT non possono mancare le risorse per la promozione, e se è vero che l’attuale dotazione annua dell’Agenzia, dedotti i costi di struttura, lascia disponibili solo 1,5 milioni di euro per le attività di promozione ad essa demandate, è urgente un intervento immediato che corregga questa inaccettabile anomalia. 
L’obiettivo è quello di rilanciare la promozione del prodotto turistico nazionale, in Italia e all’estero, coordinando meglio sia l’immagine che le risorse; in questo sforzo si devono cercare sinergie tra tutti i soggetti, soprattutto pubblici, ma anche privati, che a vario titolo si occupano di promuovere e diffondere il made in Italy e il lifestyle italiano nel mondo. Al contempo vanno immediatamente reperite nel bilancio dello Stato le risorse necessarie per consentire all’ENIT di svolgere a pieno titolo l’attività di promozione ad esso demandate.

IL RILASCIO DI VISTI TURISTICI: UN GAP DA SUPERARE RISPETTO ALLA CONCORRENZA.

Un altro accenno sulla questione merita il problema del rilascio dei visti turistici.

Secondo un’indagine svolta da UNWTO e WTTC, su 656 milioni di turisti internazionali che hanno visitato Paesi del G20 nel 2011, 110 milioni hanno dovuto richiedere un visto, mentre milioni di persone sono state scoraggiate dal viaggiare a causa delle spese, dei tempi di attesa e delle altre difficoltà connesse alla richiesta del visto. Si stima che, se i Paesi del G20 migliorassero i processi di rilascio dei visti, il numero di turisti internazionali potrebbe aumentare di 122 milioni, generando entrate valutarie aggiuntive per oltre 206 miliardi di dollari e creando più di cinque milioni di nuovi posti di lavoro entro il 2015.
Sotto questo profilo – già critico di suo – l’Italia sconta, pur nell’appartenenza all’area Schengen, un ulteriore fattore di criticità. La scarsità del personale dedicato presso gli uffici consolari che svolgono questa funzione unita alla complicata e spesso arretrata procedura per il rilascio, depistano il turismo a noi diretto verso altri paesi dell’area Schengen che hanno più risorse e procedure snelle.
Urge una revisione profonda e condivisa con gli operatori del settore di tutta la procedura, anche avvalendosi degli strumenti oggi messi a disposizione dalla telematica. Esempi come quello degli Stati Uniti, che consentono al turista stesso di trasmettere i propri dati per la richiesta del visto on-line e di ricevere, tramite il medesimo strumento, il visto richiesto, non possono essere ulteriormente ignorati.
Semplificare le procedure di rilascio dei visti, superando il gap nei confronti dei principali competitor europei ed utilizzando anche le nuove tecnologie.

EXPO 2015: TRASFORMARE L’EVENTO IN “PRODOTTO TURISTICO”
20 milioni di visitatori con un indice di ritorno, nel semestre dell’esposizione, del 1,4%, per un totale di quindi di circa 29 milioni di arrivi a Milano in occasione dell’EXPO, dei quali il 30% circa stranieri.

Questi dati, diffusi in più occasioni, partono dal presupposto che l’evento in sé e per sé sia in grado di attivare flussi turistici tanto business quanto leisure. Non è così. 
Certamente EXPO 2015 avrà un effetto positivo sull’attrazione che non solo Milano ma tutta l’Italia esercitano sul potenziale turista, soprattutto quello di provenienza estera: ma perché questa attrazione diventi flusso turistico vero e proprio è necessario che si costruisca “prodotto turistico” legato all’EXPO: strutture, collegamenti nonché soggiorni ed itinerari a tema, per citare solo tre esempi, e la loro commercializzazione tramite le reti più appropriate tanto on-line quanto tradizionali, devono essere realizzati oggi, e siamo già in profondo ritardo.
Se l’appuntamento con questo grande evento deve segnare un’importante inversione di tendenza rispetto all’attuale stato di stagnazione/crisi del turismo italiano, gli interventi a sostegno delle imprese del settore e la piena collaborazione e scambio di informazioni fra tutti gli stakeholder del sistema non può tardare ulteriormente. 

Sostenere le imprese del settore ed avviare immediatamente un tavolo di concertazione tra pubblico e privato sull’evento EXPO 2015 è la base per potere fare di questo importantissimo appuntamento di livello mondiale un vero e proprio trampolino per il rilancio dell’economia turistica nazionale. 
IL MERCATO DEL LAVORO: VARIABILE CRITICA PER IL SETTORE

Il turismo è caratterizzato da una forte competizione internazionale che richiede una sempre maggiore qualificazione dell’offerta. In questo quadro, un ruolo decisivo è giocato dalle risorse umane, che costituiscono un fattore essenziale nell’economia dei servizi. 

Sorge spontanea, dunque, la richiesta di una nuova e diversa regolamentazione dei rapporti di lavoro. Fermo restando che per creare nuova occupazione e contrastare gli effetti della crisi non basta la flessibilità ma occorrono anche misure incisive di taglio al costo del lavoro, con una riduzione del cuneo fiscale, si osserva che in questi anni il contratto a termine, il contratto di lavoro a chiamata, il lavoro accessorio, sono stati strumenti con i quali le imprese hanno affrontato un mercato difficile, caratterizzato da lunghe fasi di crisi. In questo senso dovrebbero andare le proposte volte a consentire alle imprese, almeno in via sperimentale, di assumere a termine fino a tre anni senza indicare la causale, volte a favorire nuove opportunità occupazionali. 
Inoltre, considerate le peculiari caratteristiche del mercato del lavoro nei distretti turistici, al fine di favorire l’aggregazione di imprese, si ritiene opportuno superare i limiti in materia di tirocini di formazione e orientamento previsti per la singola impresa in favore delle imprese costituite in rete. Ciò al fine di facilitare l’alternanza scuola lavoro e accrescere la qualità e la professionalità delle risorse umane, avendo come obiettivo la qualificazione dell’offerta turistica urbana e territoriale delle località. Tale processo virtuoso potrebbe avere riflessi positivi sul livello qualitativo delle aziende, permettendo altresì ai lavoratori di accrescere il loro bagaglio di competenze per una migliore spendibilità all’interno del mercato turistico. 
La contrattazione collettiva deve poter definire forme di protezione alternative a quelle previste dalla legge, in modo da garantire un sistema di tutele modulato sulle caratteristiche dell’impiego del settore. 

L’obiettivo è quello di individuare soluzioni che tengano conto della tipicità-atipicità della strutturazione del lavoro in questo settore, cogliendo anche le differenze esistenti tra tipologie di imprese e caratteristiche dei territori.

POLITICA FISCALE: IL TURISMO NON MERITA UN APPROCCIO RESIDUALE

E’ evidente che parlare oggi di pressione fiscale è insieme semplice e complicato.

Semplice perché sappiamo tutti che la pressione fiscale in Italia è pari al 54,8% del PIL, tra le più alte in Europa, con uno scarto di oltre 10 punti rispetto alla Francia ed al Regno Unito e di oltre 25 punti sugli USA.

Complicato perché ci rendiamo perfettamente conto che nell’attuale contesto economico italiano ed europeo è complicato affrontare il tema della riduzione di tale pressione fiscale.

E’ tuttavia doveroso da parte nostra evidenziare alcune forme di tassazione che pesano fortemente sul settore; ci riferiamo ad esempi negativi, primo fra tutti l’imposta di soggiorno, sulla cui stessa istituzione Confturismo ha da subito manifestato opposizione totale e che oggi, alla luce dall’adozione da parte di centinaia di Comuni che applicano ciascuno le proprie regole in termini di entità, modalità di calcolo ed esenzioni, necessita quanto meno di un regolamento quadro che intervenga sulla confusione venutasi a creare. Si aggiungono poi all’elenco l’entità della tassa sui rifiuti, balzelli “medievali” come le tasse locali sulle insegne o sulle pubblicità in vetrina, nonché l’imposta sugli intrattenimenti che, nonostante in contrasto con la normativa Comunitaria, continua a gravare sui trattenimenti con musica non dal vivo. Anche il provvedimento di deducibilità pur parziale dell’IMU dalla tassazione sui redditi di impresa, sfilato all’ultimo momento dal testo del relativo Decreto dello scorso mese di agosto, pesa fortemente sulle prospettive di tutte quelle imprese turistiche per le quali gli immobili costituiscono un importante elemento strumentale all’attività.
Sul fronte delle imposte indirette pesa non solo il mancato allineamento delle aliquote ordinarie e ridotte al livello medio comunitario – tema che non riguarda solo il turismo – ma anche quello della compensazione di crediti IVA con debiti relativi ad imposte e contributi di natura diversa, o della defiscalizzazione, sia per supportare il rilancio di aree turistiche in crisi, istituendo delle zone franche, sia per favorire gli investimenti in rinnovamento delle imprese. In questo senso, ad esempio, prevedere il   riconoscimento di crediti di imposta per gli investimenti relativi alla riqualificazione delle strutture turistiche sarebbe un elemento di primaria importanza ed un segnale di concreta attenzione al settore. Si tratta ovviamente di provvedimenti da studiare con un approccio dedicato alle caratteristiche delle imprese del settore e non mutuati da esperienze e richieste di altri comparti dell’economia. 
L’obiettivo è chiaramente quello di rendere meno pesante la pressione fiscale su questo settore, che sta comunque pagando particolarmente  la decrescita dei consumi interni, essendo il nostro mercato turistico domestico decisamente  significativo.

CULTURA E TURISMO: UN BINOMIO DA RIVISITARE IN MODO INNOVATIVO

Il patrimonio culturale e paesaggistico è la nostra risorsa più significativa, ma dobbiamo imparare ad utilizzarlo al meglio come attrattore di turisti, destinando più risorse alla protezione e alla salvaguardia e innovandone la fruizione senza scandalizzarci di tutti quegli utilizzi, anche di nicchia e anche di lusso, che possano essere offerti nel totale rispetto del bene. 

Le aperture serali o straordinarie dei musei e delle aree archeologiche, ad esempio, possono essere una importante fonte di finanziamento aggiuntivo, se bene organizzate, e comunque un fattore di promozione per le nostre istituzioni culturali. Le società specializzate in prodotti di lusso e pacchetti incentive occupano infatti una nicchia sempre più interessante. Ma è necessario superare l’inadeguatezza culturale ed amministrativa che spesso impedisce il proficuo sfruttamento di queste opportunità.

Va registrato come, nonostante alcune novità degli ultimi anni, tutta la gestione sembra ancora ferma alle esperienze realizzate con la cosiddetta legge Ronchey. Non si vede uno sforzo di moderna organizzazione dell’uso pubblico dei beni culturali: si deve puntare ad un maggiore investimento pubblico sul lavoro delle soprintendenze, ma si devono parimenti offrire occasioni ai privati, non solo e non tanto per sponsorizzazioni occasionali, ma di coinvolgimento negli investimenti e nei processi gestionali. 

La valorizzazione dei servizi all’interno degli spazi culturali deve essere dunque una priorità, a cominciare da una ridefinizione della presenza della ristorazione. La rete di eccellenze, di cui il nostro Paese è ricco sia in termini professionali che produttivi, può diventare un formidabile moltiplicatore di immagine e di reddito per il turismo italiano.

Si pensi alle positive sperimentazioni in corso in due diversi contenitori culturali italiani: la Fondazione Museo delle Antichità Egizie di Torino e la Fondazione Musica per Roma che gestisce l’Auditorium. Il museo, come gli altri beni della cultura e dello spettacolo, sarà sempre di più un luogo di convivenza di diversi operatori e di moltiplicazione delle opportunità per il visitatore.

Turismo e Cultura, in un Paese quale l’Italia, non possono che stare assieme e sotto questo profilo è da sostenere la linea che ha portato all’istituzione del Ministero delle attività e dei beni culturali e del turismo. Tuttavia è necessario che questi due importanti settori vengano effettivamente approcciati e valutati sinergicamente, mentre al contrario ancora prevale, anche nei primi atti normativi emanati dal Ministero, una separazione abbastanza netta. Non solo, è altresì fondamentale che venga valorizzato nei fatti l’uso della congiunzione “e” tra le parole “beni culturali” e “turismo” nella nuova denominazione del Ministero, che presuppone pari dignità tra due competenze: la cultura ed il turismo appunto, materie che non sono l’una sottoinsieme dell’altra, né devono esserlo nel programma di attività del Governo.
Gli obiettivi sono quelli di valorizzare il potenziale turistico inespresso del patrimonio archeologico e culturale italiano da un lato, mettendolo pienamente a reddito e portandolo a sistema, e di favorire dall’altro lo sviluppo da parte delle imprese del settore di nuovi “prodotti” turistici, mettendo pienamente a disposizione i “giacimenti culturali” dei quali il nostro Paese è ricco.
SEMPLIFICARE PROCEDURE E REGOLAMENTAZIONI: UNA QUESTIONE VITALE PER IL TURISMO

Nonostante l’affermarsi della telematica e dell’e-government, la mole di adempimenti burocratici richiesti alle imprese italiane, e più in generale l’intreccio di regolamentazioni allo svolgimento delle attività turistiche, non accenna a diminuire.

Una ricerca condotta qualche tempo fa sull’impatto della “burocrazia” sulle attività delle piccole imprese  del turismo misura fino ad un massimo di 89 giornate – nel caso di un’attività alberghiera - il tempo necessario per adempiere agli obblighi previsti.

Complessivamente la burocrazia assorbe nel settore turismo poco meno di 19 milioni di giornate/uomo, di cui il 46% (circa 9 milioni) sono da attribuire al titolare ed al personale interno all’azienda ed il restante 54% a collaborazioni prestate da consulenti.

Stiamo parlando di risorse umane fondamentali per le imprese di questo settore.

Dal punto di vista legislativo qualcosa è stato fatto ma il problema è che la macchina amministrativa non è poi in grado di gestire il cambiamento in essere.

L’obiettivo è quello di alleggerire il carico degli oneri burocratici e delle regolamentazioni che gravano sui cittadini e sulle imprese anche attraverso la verifica degli stati di avanzamento all’interno della pubblica amministrazione. 
LA RETE: UN’OPPORTUNITA’ DA SFRUTTARE E REGOLAMENTARE

Internet ha rivoluzionato il modo di promuovere e vendere i servizi turistici. Grandi opportunità si sono aperte, nuovi problemi sono emersi. 

L’accattivante sfida di vincere i vincoli del posizionamento fisico, raggiungendo il turista attuale e potenziale direttamente nel luogo dove egli risiede e presentandogli suggestioni e offerte in grado di stimolare la sua propensione all’acquisto, si caratterizza anche per gli elevati costi degli investimenti di realizzazione e di quelli legati al fenomeno dell’indicizzazione rispetto all’alto numero di messaggi che circolano sul web. 

Inoltre, le false partenze e gli sprechi che si sono registrati nelle iniziative pubbliche che avrebbero dovuto essere di supporto all’adozione, da parte delle imprese del settore, degli strumenti della promozione e della distribuzione on-line, ad esempio la vicenda del portale Italia.it, hanno scoraggiato anziché incentivare l’industria ad investire in questo campo. 

Vi sono poi i disallineamenti delle norme italiane in materia di vendite on-line rispetto a quelli di altri paesi europei, dove non solo le regole in materia di informazioni obbligatorie e di profili potenziali di ingannevolezza del messaggio sono più chiare, ma anche la tutela delle imprese da eventuali messaggi diffamatori, che sul web acquisiscono rilevanza esponenziale, è più efficace e veloce. 

Quanto descritto ha comportato fino ad ora non solo una perdita di opportunità di business e sviluppo per le imprese italiane del settore ma anche, fatto pericolosamente sottovalutato fino ad oggi, una pesante turbativa della concorrenza globale che ha consentito ai principali competitor europei e di tutto il mondo – grazie alla caratteristica immaterialità del mondo web che supera i confini degli Stati e le limitazioni delle relative norme fiscali e civilistiche -  di sviluppare loro business e drenare valore aggiunto da transazioni turistiche che, per loro stessa natura, avrebbero contribuito al PIL italiano se condotte con canali tradizionali. Si pensi al caso dei servizi turistici erogati in Italia ma acquistati dal cliente, tanto italiano quanto straniero, su portali con sede in altri Paesi: il mark-up di tali transazioni esce dal PIL italiano e contribuisce invece a quello del Paese dove il portale ha sede. 
Il turismo necessita di una propria agenda digitale, che preveda vantaggi fiscali per i redditi prodotti dalle imprese del settore mediante commercio elettronico, così come strumenti veloci ed efficaci per impedire che le comunicazioni diffuse in rete in maniera anonima possano cagionare ad altri un danno ingiusto senza che il responsabile venga chiamato a risponderne. 

L’obiettivo è quello di favorire lo sviluppo del commercio elettronico, evitando effetti distorsivi della concorrenza e utilizzi inappropriati dello strumento. 
IL COSTO DELL’E-MONEY: ELEMENTO STRATEGICO PER LO SVILUPPO

Il ricorso a strumenti di pagamento alternativi al danaro contante può generare – nel turismo ancor più che in altri settori - benefici per tutti gli attori del sistema economico. 

Possibilità di effettuare in libertà i propri acquisti, accesso alle transazioni on line, sicurezza contro furti e rapine, efficienza e trasparenza dei trasferimenti, sono i principali vantaggi che è possibile ottenere grazie all’utilizzo di carte di credito, carte di debito, conti on line, etc. 

La diffusione di tali strumenti non deve tuttavia costituire il frutto di imposizioni. Inoltre, sono necessarie misure volte a calmierarne il costo e ad evitare l’abuso di posizione dominante da parte dei gestori delle carte.

Per favorire soprattutto il nostro turismo incoming, composto da flussi che spesso provengono da aree europee dove forte è la diffusione dell’uso dei pagamenti elettronici, va garantita una riduzione generalizzata del livello delle commissioni dovute dagli esercenti ai gestori delle carte di pagamento,  correlando il livello delle medesime alle componenti di costo effettivamente sostenute da banche e circuiti interbancari.

Al contempo va consentita all’operatore, superando gli attuali dubbi interpretativi sulle norme ed i regolamenti in essere, la facoltà di applicare al consumatore che utilizza un carta di pagamento il costo delle relative spese.

L’obiettivo, assicurando una riduzione delle commissioni a carico degli operatori in relazione alle transazioni effettuate mediante carte di pagamento, è quello di  porre l’offerta italiana in linea con i competitor europei anche sotto questo aspetto “di sistema” e contribuire così allo sviluppo del settore. 
DEMANIO: UN ESEMPIO DI VALORIZZAZIONE TURISTICA DA TUTELARE

Le imprese che operano sul demanio marittimo si trovano attualmente ad affrontare, oltre all’incertezza economica per il ciclo sfavorevole, un’incertezza normativa che pregiudica il rinnovo delle concessioni. 

Il problema assume una dimensione ancor più gravosa per le attività ricettive, stabilimenti balneari, pubblici esercizi e portualità turistica, in cui l’uso di aree demaniali costituisce un’utilità strettamente inerente all’esercizio dell’impresa. 
Lo strumento delle proroghe fin qui adottato ha probabilmente tamponato le urgenze ma non ha certo risolto la questione di fondo. Se da un lato infatti l’Italia ha fallito anche in quest’occasione nel difendere preventivamente in sede comunitaria attività economiche che qui hanno trovato condizioni naturali e attitudini imprenditoriali per svilupparsi più che altrove, tipicamente appunto lo sfruttamento turistico del demanio marittimo, lacuale e fluviale, dall’altro va affrontata la questione fondamentale della durata della concessione, da calcolare non con valori fissi ma con specifico riguardo all’entità e alle caratteristiche dell’investimento richiesto per avviare e condurre l’attività turistica. L’imprenditore investe se ha certezza di potere contare su un arco temporale adeguato per garantirsi il recupero e la redditività dell’investimento operato.  
L’obiettivo è quello di garantire  la continuità aziendale delle imprese turistiche che operano sulle aree demaniali e di eliminare rischi attualmente presenti di “shopping” delle concessioni da parte di operatori d’oltralpe che influirebbero in maniera pesantemente negativa sulla formazione del PIL turistico italiano.

LA DESTAGIONALIZZAZIONE: ELEMENTO CRITICO DEL NOSTRO SISTEMA

La questione della destagionalizzazione, dal punto di vista delle imprese, si incentra su due obiettivi fondamentali. Per quanto riguarda la domanda interna, allungare la stagione deve significare aumentare gli arrivi e le presenze complessive, non spostarli da un periodo (agosto) ad un altro. Per ciò che invece attiene alla domanda dei turisti stranieri, è evidente che un prolungamento della stagione deve essere supportato da adeguate campagne di informazione/promozione dei paesi interessati (area Nordeuropea e paesi con stagionalità inversa rispetto a quella del nostro emisfero) attraverso la creazione e commercializzazione di pacchetti ad hoc.

Un altro elemento rilevante per  le imprese stagionali è quello del contratto di lavoro; oggi lo strumento utilizzato è quello del contratto a tempo determinato, che rappresenta una convenienza sia per l’impresa che per il lavoratore. Un allungamento della stagione dovrà trovare degli strumenti di incentivazione che diventino motivo di convenienza per le parti interessate.

La questione del prezzo è un falso problema, perché in realtà già oggi nei periodi di apertura esiste una diversificazione notevole di tariffe, a volte addirittura settimanale.

Un’ultima considerazione riguarda l’offerta del territorio. E’ evidente che un prolungamento della stagione non può riguardare solo le imprese, ma è l’intero territorio che si propone un obiettivo di destagionalizzazione; quindi servizi, esercizi commerciali, informazione turistica, ecc. devono essere tutti coinvolti nel processo complesso dell’ampliamento stagionale delle principali località turistiche del nostro Paese.

Lo strumento introdotto con i buoni vacanza, dedicati alle fasce di turismo nazionale a reddito più debole, era di aiuto in questa direzione. Il rifinanziamento di questa iniziativa, accompagnato da una regolamentazione che ne potenzi la portata, è pertanto una priorità immediata.
L’obiettivo è quello di favorire l’allungamento della stagione di attività attraverso iniziative in grado di accrescere i flussi turistici e di migliorare le condizioni economiche di operatività del settore. Lo strumento dei Buoni vacanza va riattivato.
SCONFIGGERE L’ABUSIVISMO: VERSO LA QUALITA’ DEL SISTEMA

Occorre portare sul mercato tutto ciò che oggi è fuori dal mercato. Un’economia turistica in cui una quantità significativa di attività a transazioni sfugge alle regole del mercato crea asimmetrie che danneggiano l’intero settore.
Stesso mercato, stesse regole. E’ questo il principio a cui dovrebbe essere uniformato il sistema normativo in ogni segmento di mercato. 
Al contrario, si somma al già complesso sistema di norme, adempimenti e regolamentazioni che caratterizza il nostro paese anche l’adozione di una serie di deroghe che hanno via via ingenerato fenomeni di distorsione della concorrenza tra soggetti economici che operano a diverso titolo nello stesso campo. Deroghe motivate con l’esigenza di integrare il reddito di soggetti economicamente deboli, che dovrebbero poter svolgere le relative attività in via occasionale e comunque accessoria rispetto all’attività principale: veri e propri  aiuti di Stato, secondo la nostra visione, in ragione del loro proliferare indiscriminato e della sostanziale assenza di controlli. 
Esenzioni dall’assoggettamento all’IVA ed alle imposte sul reddito dell’attività, deroghe sull’IMU e sulla TARES,  deroghe all’obbligatorietà di adempimenti di diverso tipo, che consentono a circoli privati associazioni, organizzatori di sagre e feste – solo per citare alcuni esempi – di operare di fatto attività di somministrazione di alimenti e bevande in regime di privilegio rispetto agli operatori del settore. Deroghe che producono effetti del analoghi nei settori dell’accoglienza e dell’intermediazione. 
Chiediamo con forza e da subito la cancellazione di questi privilegi non più giustificabili, la cui proliferazione ha assunto dimensioni tali da essere equiparata a quella dell’abusivismo in senso stretto, danneggiando profondamente l’immagine del Paese oltre che drenando risorse al sistema. 

Un lotta ferma all’abusivismo che, a nostro avviso, passa anche per il rafforzamento delle politiche per la qualità del sistema, individuando ad esempio modelli di certificazione adeguati alle caratteristiche del nostro contesto operativo nazionale ma in grado al contempo di rispondere alle esigenze della domanda di tutto il mondo.
L’obiettivo è quello di tutelare i consumatori, le imprese, ma soprattutto l’immagine complessiva dell’offerta turistica nazionale contrastando l’esercizio abusivo delle attività e delle professioni turistiche. Eliminare i regimi di totale esenzione o di favore in materia fiscale e regolamentativa, che non appaiono giustificati ma che a tutt’oggi sono accordati risultando di fatto in forme di turbativa del mercato se non addirittura di aiuti di Stato. 
IL TURISMO PER LO SVILUPPO DEL MEZZOGIORNO

Per il Mezzogiorno proponiamo un modello di sviluppo economico, culturale ed ambientale che valorizzi le risorse endogene di questo territorio, senza importazione di modelli di sviluppo non in sintonia con le “materie prime” di questa area del nostro Paese. 

Non possiamo pensare ad uno sviluppo del turismo nel Mezzogiorno che non prenda in considerazione fattori esterni all’offerta turistica, ma comunque ad essa connessi, quali infrastrutture adeguate, accessibilità delle località, ordine pubblico e sicurezza, né possiamo ignorare il dibattito sulle infrastrutture. Tuttavia ci sembra limitativo  pensare che un livello infrastrutturale più adeguato sia in grado di produrre da solo un automatico sviluppo turistico. 

Infatti se non si crea un collegamento funzionale tra attivazione di infrastrutture economiche (trasporti, comunicazione, energia,ecc.) ed esigenze delle economie locali, gli effetti possono non essere quelli previsti. 

Riteniamo, pertanto, che accanto a processi di infrastrutturazione e di potenziamento dei servizi, carenze da colmare non solo per un miglioramento dell’offerta turistica, ma più in generale della qualità della vita, sia necessario agire con azioni di quadro a sostegno del turismo nel Sud. In definitiva lo sviluppo turistico del Mezzogiorno deve far leva su sei assi prioritari: 

•
una marcata integrazione con le risorse del territorio; 

•
uno sviluppo dal basso del tessuto imprenditoriale (imprenditoria locale); 

•
una politica seria di destagionalizzazione;

•
una visione integrata dell’offerta turistica;

•
una politica di qualificazione delle risorse umane;

•
processi di qualità per le strutture.

L’obiettivo è quello di offrire al nostro Mezzogiorno – unica area del grande bacino turistico del Mediterraneo ad essere restata quasi intonsa dallo sviluppo dei flussi turistici mondiali - una certezza di sviluppo in linea con la vocazione turistica, archeologica, architettonica e paesaggistica di questo nostro territorio.
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