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Il sondaggio. L’attivita pubblica

Gli operatori
bocciano gli enti
di promozione

MILANO
== Le imprese turistiche ita-
liane bocciano I'operato degli
enti pubblici di promozione.
Dall’Enit alle Regioni, alle Pro-
vince, transitando per le nuo-
ve formule deiDistretti e dei Si-
stemi turistici locali, nessuno
sfuggeaigiudiziinclementide-
gli albergatori italiani che, in
una pagella virtuale, attribui-
sconovoti bassissimiall'attivi-
ta di promozione svolta. E
quanto emerge da una ricerca
condottadallasocieta di consu-
lenzaJfc su1100 aziende.
«Unquadrodesolante-con-
ferma Massimo Feruzzi, re-
sponsabile dell’analisi-cheris-
pecchia un modus operandi
che hasempre visto la maggior
parte degli enti investire risor-
se pubbliche senza un effetti-
vo confronto conil sistemaim-
prenditoriale». Investimenti
che secondo stime Federturi-
smo non sono inferiori ai 350
milioni di euro I'anno in Italia.
Inunpunteggiodaias,nessun
ente che si occupa di promo-
zione in campo turistico ottie-
ne la sufficienza nel sondag-
gio. Gli albergatori pongono
all'ultimo posto la nuova for-
mula dei Distretti turistici e
dei Sistemi turisticilocali, «an-
cora poco chiari perché non
sappiamo quale sia il loro ruo-
lo», spiegano gli intervistati.
LaRegione & I'ente che ottiene
ilvoto medio pitalto per quan-
toriguardal’attivita promozio-
nale svolta (2,17), seguita dalla
Provincia (1,97) e dall'Enit
(1,96). Giudizi peggiori vengo-
no invece attribuiti al Comune
e al Distretto turistico (1,72).
«Ancorapiucritico - sottoli-
neaFeruzzi-il giudizio sull'uti-
litadelle azioni:soloil 7,89 de-
glioperatori interpellati & sod-
disfatto di quanto realizzato.
Gli operatoridel settoreriven-
dicano un ruolo pil attivo, ed
indicano come essenziale il

passaggio alla promo-commer-
cializzazione, verso un model-
lo evoluto di valorizzazione,
promozione e vendita del terri-
torio». Ma oltre a giudicare il
rapporto esistente tra il mon-
do delle imprese turistiche e
I'azione degli enti pubblici, gli
albergatoriitalianisono poidi-
spostia collaborare in maniera
fattiva per migliorare I'azione
promozionale?Idatiche emer-
gono da questa rilevazione af-
fermano che - oltre a coloro
chedichiarano che «&giainat-

LA CRITICA

«Investono risorse senza
confrontarsi con il sistema
delle imprese: il risultato

é lagrande insoddisfazione
di quanto realizzato»

to una collaborazione pubbli-
co-privato» (19,69%) - vie un'ul-
teriore quota complessiva pari
al 42,49 diimprenditori che di-
chiaradi essere disposto a col-
laborare. Entrando nello speci-
fico delle azioni che gli opera-
toriritengono piu utiliperil so-
stegno alle proprie imprese,
emerge che sono le attivita le-
gate al web quelle che raccol-
gono i maggiori consensi. In
particolare ai primi tre posti si
trovano «un’azione piu consi-
stente di promozione su Inter-
net, un’azione piu incisiva di
e-commerce sul web e lo svi-
luppo della presenza sui social
network».

Al contrario, gli interventi
che raccolgono i minori con-
sensi sono «!'utilizzo del pro-
moter, le azioni di marketing
nonconvenzionalielaparteci-
pazione a workshop e a serate
di contatto con Cral, associa-
zioni e enti no profit».
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