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Massimo Feruzzi, manager per lo sviuppo turistico, in un intervista esclusiva al Settimanale Fax

“Vi spiego come far crescere Polignano”

D opo l'interessante confe-
renza tenuta in aula consi-
liare da Massimo Feruzzi, ma-
nager con la ricetta per lo svi-
luppo del turismo a Polignano,
proponiamo un’intervista uti-
le a chiarire meglio le idee su
quanto gia riportato la scorsa
settimana dal Settimanale Fax.

Uno dei punti della sua
conferenza in aula consiliare
ha illustrato i margini di mi-
glioramento che Polignano
puo raggiungere sulla via di
una “citta turistica” sempre
piu consapevole del suo desti-
no economico. Possiamo ap-
profondire questi margini di
miglioramento? quali e quan-
tisono?

«Nessuna destinazione turisti-
ca, quindi neppure Polignano a
Mare, deve mai sentirsi appagata
dei risultatiraggiunti. Polignanoa
Mare, inoltre, & una destinazione
turistica “giovane”, che ha vissuto
il suo sviluppo negli ultimi quindi-
ci anni, con una crescita anche tu-
multuosa; anche per questo motivo
l'ulteriore “passo in avanti” deve
essere guidato con saggezza ed in
coerenza con i valori del territorio.
I principali margini di migliora-
mento possono essere differenziati
sui vari ambiti:

1. ampliare la stagionalita,
che significa rafforzare il reddito
delle imprese della filiera turistica;

2. incrementare la perma-
nenza media, vale a dire allungare
il soggiorno degli Ospiti nella De-
stinazione;

3. conquistare ospiti high-
value, quindi clientela con una
buona capacita di spesa, anche gra-
zie all’implementazione delle te-
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matiche wedding e cultura diffusa;

4. perfezionare il livello di
qualita reale, che significa miglio-
rare tutti i livelli dei servizi forniti
agli Ospiti, sia pubblici che priva-
ti;

5. migliorare il livello di
accoglienza e welcome, grazie ad
una serie di interventie di control-
lo qualita;

6. acquisire un posiziona-
mento digitale, in quanto stru-
mento primario per la valorizza-
zione e promozione territoriale;

7. innalzare le competen-
ze, facendo riferimento sia agli ope-
ratorima in particolar modo alle ri-
sorse umane che operano nel turi-
sMo;

8. migliorare la conversio-
ne degli eventi, sia per quanto ri-
guarda il numero degli Ospiti che
soggiornano, sia per il continuo in-
nalzamento qualitativo;

9. agire su due tematiche
strutturali, quali I'ampliamento
della ZTL e 'esperienza della frui-

Massimo Feruzzi

bilita del mare.

Il tutto transita da un sistema
di governance nel quale I’ Ammini-
strazione Comunale diventa sog-
getto predittore, in grado di stimo-
lare una variazione positiva di uno

status quo, in cui troppi operatori
si sono andati stabilizzando sulle
posizioni acquisite.

Nella sua relazione spiega
che nel periodo post pandemi-
co siamo passati da 152mila
presenze a meno di 40mila e
che oggi viaggiamo su un -
40%. Qual ¢ 1a fonte di questi
dati e come sono stati ottenuti?

«In merito alle presenze — fa-
cendo riferimento al triennio
2017/2019, quindi pre-pandemia—
ritengo sia utile evidenziare un au-
mento generale del +15,7%: nello
specifico, i pernottamenti sono pas-
satidn251.751 nel 2017 a274.138
nel 2018 —segnando una variazio-
ne positiva del +8,9% — fino ad ar-
rivare nel 2019 a 292.750 presenze
(+6,8%). La curva degliitaliani ha
subito un lieve aumento delle pre-
senze: infatti, i pernottamenti sono
incrementati da 135.739 nel 2017
a137.030 nel 2018 (+1%) fino ad
arrivare a 140.897 presenze nel
2019 (+2,8%); mentre, per quanto

Con la collaborazione dell’lstituto Alberghiero e dei docenti Zaccagni e Talenti

Organizzato un corso d’inglese per ristoratori

F are rete con il territo-
<« I rio e le istituzioni e il
nostro obbiettivo quotidia-
no, con sacrificio e sforzo ci
stiamo riuscendo. Si rafforza
sempre di pit la collabora-
zione delle associazioni che
rappresentiamo con 1’alber-
ghiero di Polignano IP. Do-
menico Modugno».

Questa & la rotta che Silvio
Perrone, gestore dello storico
ristorante Cozze Nere, trac-
cia come presidente dell’As-
sociazione Ristoratori che in-
clude anche rosticcerie e bar.

In questi giorni e partito
un corso di Inglese specifico
di microlingua pensato ad
hoc per il settore ristorativo e
rivolto agli associati ed ai lo-
ro collaboratori, organizzato
e gestito in collaborazione
con l'istituto Alberghiero.

«Grazie alla disponibilita
della dirigente Margherita
Manghisi che ha sposato ap-
pieno l'iniziativa, e la colla-
borazione di due suoi docen-
ti, la professoressa Deianira
Zaccagni laureata in lingue,

ed il prof Domenico Talenti
referente dello stesso istituto,
e stato possibile fare partire
questo progetto effettuato a
titolo completamente gratui-
to e volontario dagli stessi.
«Ringraziamo come sempre

I'Istituto nella persona della
dirigente ed i suoi professori,
confermo che sta nascendo
una collaborazione fattiva
che andra oltre questo impe-
gno nel tempo — ha concluso
Silvio Perrone- Grazie anche
a tutti gli associati che mi so-
no vicini e mi danno la possi-
bilita e la forza di creare que-
sto tipo di iniziative che ci
permettono di crescere ed es-
sere sempre pitt competitivi
nel nostro settore.

Infine voglio congratular-
mi con la professoressa Man-
ghisi per essere stata nomi-
nata presidente regionale
della REte NAzionale Istituti
Alberghieri (acronimo Re-
naia). Un riconoscimento che
si riflette anche sulle struttu-
re ristorative del nostro terri-
torio».

riguarda le presenze straniere, si
denota un incremento maggiore
passando da 116.012 pernotta-
mentinel 2017 a137.108 nel 2018
—avendo una variazione positiva
pari al +18,2% — per arrivare a
151.853 presenze mnel 2019
(+10,8%). Presenze che, nell’anno
2021, hanno subito una riduzione
del -41,7%, concentrando le perdi-
te — per ovvi motivi legati alle re-
strizioni da Covid-19 — ai mercati
esteri. Confrontando infatti le pre-
senze di ospiti stranieri del 2019 ri-
spetto all’anno “Covid”, si nota il
passaggio da 152mila presenze cir-
ca a 32mila presenze, mentre per
quanto riguarda i nostri connazio-
nali si e passati da circa 141mila
presenze a 138mila: una riduzione
nulla se si considera che nel perio-
do marzo/giugno 2020 vi sono sta-
te riduzioni di presenze variabili
dal 100% al 74%. La fonte dei dati
e quella ufficiale, vale a dire la Re-
gione Puglia-Osservatorio Puglia
Promozione ed, in parallelo, I'Istat,
che ne certifica la validiti».

Le nostre 152 mila presenze
sono meno del 20% del milio-
ne di turisti vantato da Vieste.
Un confronto senza storia?

«Paragonare Vieste con Poli-
gnano a Mare e errore strategico
prima ancora che metodologico.
Strategico perché Vieste viene da
una storia completamente diversa,
nata negli anni del boom economi-
co e sviluppatasi nell’unica area
turistica della Puglia degli anni
70, il Gargano. A quell’epoca Po-
lignano a Mare neanche esisteva
sulle mappe turistiche. Metodolo-
gico perché la lettura dei numeri di
presenze puo, anzi deve, essere ef-
fettuata utilizzando un sistema di
equazione tra due diversivalori tra
loro dipendenti: appunto le presen-
ze ed i posti letto. Ecco allora che,
facendo riferimento all’anno 2019,
risulta che:

. Vieste dispone di 62
strutture alberghiere e 275 strut-
ture extra-alberghiere, per com-
plessive 337 strutture ospitanti e
complessivi 42.462 posti letto,

. Polignano a Mare di-
spone di 13 strutture alberghiere e
273 strutture extra-alberghiere,
per complessive 286 strutture ospi-
tanti e complessivi 3.791 posti let-
to.

Il valore di comparazione ¢
quello relativo ai posti letto ed alla
loro relazione con le presenze turi-
stiche, al fine di effettuare una va-
lutazione che utilizzi lo stesso si-
stema di misurazione. Pertanto,
considerando —sempre tenendo ba-
se al dato 2019 - che Vieste ha avu-
t01.915.749 presenze e Polignano
a Mare 292.750 presenze (le
152mila presenze sono le sole pre-
senze straniere), il rapporto pre-
senzefposti letto & pari a 45,11 per
Vieste ed a 77,22 per Polignano a
Mare. Altro elemento importante é
l'indice di internazionalizzazione:
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Polignano citta turistica deve crescere, avere parcheggi e superare la fase del mordi e fuggi

Passare da essere attrattori a destinazione

a Vieste la quota di ospiti stranieri
eparial 17,6%, mentre a Poligna-
no a Mare raggiunge il 51,8%
(sempre con riferimento all ultimo
anno pre-pandemia). Un valore,
questo, che non necessita commen-
ti. Trattasi, tuttavia, ancora di un
dato parziale, in quanto la valuta-
zione completa deve prendere an-
che in esame la tipologia di cliente-
la, 'apporto economico generato da
ogni cliente, la sua capacita di ge-
nerare racconto, etc.».

Vieste ha un paesaggio
molto simile a quello del trat-
to di mare tra Polignano e Sa-
velletri di Fasano, la costa del-
le Bandiere Blu. Ma tra queste
tre localita (Monopoli-Fasano
e Polignano) la nostra, anche
se & oggettivamente la pit1 bel-
la ed ha piu BB degli altri, in
realta é una Cenerentola. Fare
sistema con questi comuni fi-
no aieri é stato indicato come
una soluzione. Lei invece ha
sottolineato che Polignano ele
sue strutture devono assume-
re una centralita maggiore ri-
spetto al territorio e fare in mo-
do che il turista soggiorni da
noi e non sia solo di passaggio.
Cambiamo rotta o la correg-
giamo a nostro vantaggio?

«Le mie indicazioni sono state
chiare: serve passare dall’essere
“attrattore” a diventare “destina-
zione”, intendendo come tale la ne-
cessiti di incrementare i soggiorni
sul territorio e non solo i day user,
che poco lasciano sul territorio in
termini di benefici economici alla
comunita. Questo assunto non si
contrappone affatto alla necessita
di fare rete con gli altri ambiti co-
munali, perché — soprattutto sui
mercati esteri — e il brand Puglia
che vale, ed al suo interno occorre
essere in grado di proporsi con
un’offerta ricca di opzioni. Poi, ov-
vio, diventa strategico stimolare gli
Ospiti a soggiornare a Polignano a
Mare».

Il fatto che Modugno sia
nato a Polignano & sempre sta-
to importante per noi, pit1 che
per lui. La statua di Mr Volare
porta in paese tanta gente ep-
pure non esiste nemmeno uno
stanzino con qualche suo ci-
melio. Opportunita buttata al-
le ortiche?

«Domenico Modugno rappre-
senta, di certo, un’ulteriore oppor-
tunita di valorizzazione — anche
turistica — per Polignano a Mare.
Tuttavia il percorso da fare per tra-
sformare il ricordo dell’artista in
valore territoriale non é mai facile,
perché e ovvio che occorre piena li-
nearita con gli eredi. Di certo un
lavoro di prospettiva in questo sen-
so deve essere prodotto, e pensare
ad uno “stanzino” puo essere limi-
tativo considerando che il “museo
della memorabilia” nella sua tradi-
zionale accezione sta perdendo in-
teresse. Meglio pensare ad un per-

corso integrato con altri valori le-
gati alla “music experience”, con
Modugno quale asset portante».

Nonostante abbiamo 1"uni-
covillaggio del neolitico asud
dell’Ofanto nessuno ha mai
provveduto ad acquistare i ter-
reni in cui é sepolto e a valo-
rizzarlo. Servirebbe?

«Tutto serve per creare econo-
mia turistica, certo, ma non biso-
gna farsi prendere né coinvolgere
dall’amore per le “proprie cose”, ti-
pico dei residenti. Con cio intendo
affermare che, quando si program-
ma lo sviluppo turistico di un ter-
ritorio —quindi anche di Polignano
a Mare—serve definire con estrema
chiarezza le priorita attuative. Il si-
to neolitico di Santa Barbara e
quindi si un valore, deve certa-
mente essere valorizzato ed inseri-
to in opzioni di visita. Nel Proget-
to Strategico 2022/2030 viene in-
dicata la “strutturazione di offerte
ed esperienze ancillari, che devono
essere in grado di arricchire e valo-
rizzare l'attuale offerta”, che si tra-
duce nella fase di programmazione
di visite guidate “explorer Poli-
gnano”, indicato tra gli interventi
proposti, riferendosi anche al sito
neolitico».

Mostrando un solo vaso
della raccolta polignanese di-
spersa nel mondo abbiamo ot-
tenuto migliaia di presenze
ma poi tutto é finito nel di-
menticatoio. Infatti siamo 1'u-
nico paese che non ha un vero
museo, tolto quello di arte mo-
derna dedicato a Pino Pascali e
le sue opere.

«Non mi sembra poco: avere a
Polignano a Mare 'unico Museo
stabile di Arte Contemporanea
presente in Puglia ritengo sia un
valore enorme, ben oltre la presen-
za di musei ben piti statici e senza
valori distintivi come lo ¢, invece, il
Museo Pino Pascali».

Polignano non investe in
pubblicita per se stessa e la
tassa di soggiorno é stata ado-

perata, sia pur in parte, persi-
no per ripianare il bilancio co-
munale. Servizi ai turisti po-
chi e niente, parcheggi insuffi-
cienti e contesi aspramente tra
residenti, turisti e visitatori oc-
casionali di passaggio.

«Quando una destinazione tu-
ristica letteralmente “esplode”, i
fattori da migliorare sono sempre
molti, perché anche i servizi di ba-
se non sono piii a solo appannaggio
dei residenti ma anche degli Ospi-
ti. L'incremento dei “residenti
temporanei” porta, soprattutto nei
mesi di altissima stagione, a con-
Alitti con i residenti che, spesso, af-
fermano di vedersi espropriare spa-
zi, luoghi, servizi. Occorre otti-
mizzare questa relazione perché, se
da un lato I'implementazione dei
servizi e necessaria, dall’altro i re-
sidenti non devono assolutamente
farsi aggredire dallo spirito antitu-
ristico ma, al contrario, valutare
che gli Ospiti portano benefici a
tutti, direttamente e indirettamen-
te. Il Progetto Strategico 2022
/2030 indica quali passi seQuire
anche su queste delicate temati-
che».

Si puo fare turismo con
gente che viene in paese solo
per un gelato e non vuole
nemmeno pagare il parcheg-
gio? Come si fa a tenersi i veri
turisti e scoraggiare i “visitato-
ri”?

«Prima di tutto non si puo ne-
gare anessuno di venire a Poligna-
no a Mare, neppure ai “visitatori”.
Certo, sipossono e si devono attua-
re —e sono ampiamente delineate
nel Progetto Strategico 2022/2023
—delle politiche in grado di direzio-
narsi verso la conquista di turisti:
questo perché e palese che il mordi
efuggi classico dei day user genera
traffico, confusione, spesso sporci-
zia, lasciando poco o nulla all’eco-
nomia locale. Tuttavia é altresi uti-
le ricordare che Polignano a Mare
eunalocaliti con un elevato indice
di appeal, e questo significa essere

Destinazione fortemente desidera-
ta: in sostanza, le persone aspirano
a visitare Polignano a Mare. Non
sempre per soggiornarvi, anche so-
lo di transito per la classica foto-
grafia di rito. Dal mio punto di vi-
sta, riaffermo ad esempio I'esigen-
za di un ampliamento della Zona
Traffico Limitato, ben sapendo che
vi continueranno ad esservi oppo-
sitori per il solo fatto di non poter
parcheggiare I'auto sotto casa o per
la convinzione—mal posta—che gli
Ospiti non verranno piit a Poli-
gnano a Mare se non hanno l'op-
portunita di giungere in centro con
la propria auto. Al contrario, nes-
sun Ospite si lamentera mai di
aver camminato 5 minuti per rag-
giungerela ZTL se poi li vi trovera
una situazione piacevole e potra
davvero vivere un’esperienza di be-
nessere personale, diversa da quel-
la che ognuno di noi vive quotidia-
namente: tmﬁ‘ico, auto, spazi con-
tingentati, etc.».

Nei dati che ha presentato
solo1'1% dei titolari di struttu-
re ricettive promuove il terri-
torio. Praticamente gli altri
colleghi sono braccia strappa-
te all’agricoltura o ¢’é speranza
di recuperarli?

«Non sarei cosi drastico: e vero,
c’e moltissimo da fare in
accordofraccordo con gli operatori
della filiera turistica, perché non
puo essere solo dell’1,8% la quota
di coloro che comprendono il valo-
re del territorio e lo sanno comuni-
care. C’¢ da migliorare questo
aspetto come tanti altri, sia in am-
bito pubblico come in ambito pri-
vato, pensando sempre a Poligna-
no a Mare come una Destinazione
che vive e convive con la Puglia.
Gli operatori hanno compreso l'im-
portanza del loro ruolo anche nella
relazione con il mercato e con gli
Ospiti: infatti, nell ultimo periodo
hanno organizzato incontri e semi-
nari, e sono ben consapevoli che si
tratta solo di una prima fase sulla
quale insistere. Soprattutto sono

consapevoli che dalla loro capacita
di accogliere, garantire qualita, of-
frire servizi, etc. dipende il futuro
delle loro imprese. Ho piena fiducia
in loro».

Non abbiamo nemmeno
un palazzetto dello sport in
paese e nemmeno una scuola
divela. A Lignano Sabbiadoro
il Bella Italia Village oltre a
unamega piscina olimpionica
ha un palazzetto spettacolare e
altre strutture analoghe. Solo
I'infermeria del Village é piut
grande del posto di primo in-
tervento che ci hanno pure
chiuso. Si puo fare turismo
quando non ce n’é nemmeno
periresidenti?

«Torno a dire: attenzione alle
comparazioni (Lignano Sabbiado-
ro ha segnato nel 2019 ben
3.495.081 presenze turistiche), an-
che perché la quantita dei servizi
cresce in maniera parallela all'in-
cremento delle presenze turistiche.
Tuttavia é chiaro che Polignano a
Mare non pud non avere un punto
di primo intervento sanitario, che
rappresenta per gli Ospiti un fat-
tore di sicurezza e tranquillita du-
rante il soggiorno».

Lei sul finire dell’interven-
to ha esortato i privati a non
aspettare che amuoversisiala
pubblica amministrazione. Li
ha esortati anche ad agire in
prima persona e direttamente.
Questo € un discorso che il no-
stro Direttore spinge da parec-
chio tempo. Ecco: come pud in-
tervenire il privato e quali
strumenti puo chiedere alla
Pubblica Amministrazione a
sostegno delle sue iniziative?

«Nel mio intervento ho esorta-
to gli operatori a farsi parte attiva
nello sviluppo turistico della De-
stinazione, senza rimanere sempre
in attesa che “altri” si occupino di
promozione, valorizzazione, orga-
nizzazione, etc. Serve maggiore at-
tivismo da parte di tutti gli opera-
tori della filiera turistica, nessuno
escluso. Non si tratta, tuttavia, di
richiedere sostegno economico ad
eventuali iniziative, perlomeno
non solo questo. Serve, prima di
tutto, co-partecipazione progettua-
le e creazione di contenuti, perché
gli operatori sono a diretto e co-
stante contatto con il mercato e, di
conseguenza, hanno a disposizione
informazioni, richieste, esigenze in
tempo reale. Serve, poi, il loro af-
fiancamento nell'ampliare la diffu-
sione di messaggi, notizie ed infor-
mazioni relative alle opportunita
che il territorio offre, agli eventi, al-
le novita, etc. Ma serve, soprattut-
to, vedere nella relazione con I’ Am-
ministrazione Pubblica un’oppor-
tunita per crescere insieme, come
territorio e come economia, e con
essa condividere progetti ed inizia-
tive, anche fungendo da stimolo
per la stessa Amministrazione».

Michele Oggiano



