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Quanto un prodotto/servizio turistico, nei set-
tori che lo compongono, puo apportare al turi-
sta, e straordinariamente unico. destinazioni,
viaggi, soggiorni, ristorazione, vacanze, ripo-
so, emozioni, attrazioni, cultura, arte, storia,
svago, serenitd, avventura, sport, salute, rela-
zioni, amicizie, vita. Impostare un’azione di
marketing per un tale prodotto/servizio é stata
una fatica, ma anche un’esperienza favolosa.

Antonio Foglio
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Introduzione

Trent’anni di vita vissuta a Sirmione, perla del Lago di Garda, ci hanno mes-
so a contatto quotidiano con operatori turistici, turisti italiani e da ogni parte del
mondo, permettendoci di conoscere, di vivere, di osservare il turismo in genere,
I’offerta turistica nelle sue varie sfaccettature (accoglienza/ricettivita alberghie-
ra ed extralberghiera, ristorazione, trasporti, attrazioni, divertimento, servizi
turistici vari, tour operating, agenzie di viaggio, ecc.), di capire cio che va e cio
che non va nel nostro turismo, quindi di convogliare la nostra esperienza qua-
rantennale di marketing nelle pagine di questo libro, formulando una proposta
di marketing del turismo.

11 turismo svolge per 1’economia del nostro Paese un ruolo primario e vita-
le, visto che 1’11% circa del Pil ruota intorno ad esso, con un fatturato di oltre
160 miliardi di € e con 364 milioni di presenze, dando occupazione diretta ed
indiretta a circa 2,6 milioni di persone, pari all’11,6% della popolazione
occupata, alimentando un benessere collaterale in tutta una serie di contesti
che si affiancano al turismo e vengono apprezzati e goduti sia dai turisti inter-
ni che esteri; ci riferiamo al settore artistico-culturale, enogastronomico, del
divertimento, del tempo libero, della moda, ecc. Il turismo, oggi, interessando
la stragrande maggioranza di paesi, di citta, di comuni, di aree geografiche,
non pud essere lasciato a se stesso; esso va governato, gestito strategicamente
da parte dello Stato, delle Regioni, delle Province, dei Comuni, delle stesse
imprese turistiche; solo cosi ¢ possibile sfruttare questa opportunita, portatri-
ce di benessere, occupazione, crescita economica, culturale e sociale, umana.

Se dobbiamo dare un obiettivo e sincero giudizio sul nostro turismo, stan-
do ai numeri che ne evidenziano la portata e la classifica detenuta a livello
mondiale, rileviamo che da qualche tempo si comporta sempre pit come un
prodotto maturo non in grado di competere con le offerte turistiche di altri
paesi ai primi posti della classifica; per rimetterlo strategicamente nel circuito
della domanda e dell’offerta diventa quanto mai necessario rigenerarlo e
rilanciarlo nel mercato puntando alle eccellenze di cui dispone, allo straordi-
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