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Turismo e territorio

I1lago? Volano di ricchezza
«Ma cosirischia diimplodere»

L’ANALISI I valore generato dai paesi che si affacciano sulle tre sponde proietta il Garda al secondo posto nella
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1lago di Garda si con-

ferma una destinazio-

ne turstica di primo

piano nel panorama

nazlonale, anche per
ilvalore che ¢ ingrado di ge-
nerare. A confermarlo sono
recenti stuchi che hanno mes-
50 inluce non solo lattrattivi
i dellarea gardesana ma an-
che i risultati che le antivith
econemiche locali fescono
ad ottenere, E intanto ¢ si
continua ad interrogare su
quale futuro costruire per il
Garda, concentrandosi su un
ulteriore incremento dei nu-
meri, gia sostenuti, oppure
puntare ad innalzare la guali
ta generale dell'offerta, co-
me invocato da pit parti. Se-
comndo una recente ricerca
condotta da Soclometrica,
«La riccheza del Comuni iu-
tisticl 2025+, il valore genera-
to dai paesi che si affacciano
sulle tre sponde benacensi
supera i 4,8 miliardi di euro,
posizionando il lago dil Gar-
da, come destinazione com-
plessiva, al secondo posto
nazionale, dopo Roma ¢ pri-
madi Milano.

LLa sponda veronese

Lacosta veronese da sola ge-
nera 2,7 miliardi di euro, po
sizionando ben sei Comuni
nella classifica dei primi cen-
to, su un tota le di mille presi
me, per valo-
untu e tre

npltes,ul:i.raluda] turis
Nella classifica gene
primoe pacse veronese ¢ Lazi

sechecon il suo tredicesimao
posto complessivo  supera
perfing Verona, che & quindi-
cesima. Poco pit sotto tho-
viamo, uno di seguito all'al-
tro, altrl due centrd gardesa-
ni: Peschiera e Bardolino, ri

spettivamente alla ventitree-
sima e ventlquattresima po-
stzlone. Scorrendo i posizio-
namenti dei vari centri turi-
sticl troviamo quindi Malce-
sine, che si colloca al cin-
quantasettesimo posto, men-
tre Castelnuovo all'ottanta-
settesimo. Nella «<top 100-
entraanche Garda, novanta-
novesima,

11 Garda, come anticipato, ¢
inprimo plano anche perva-
lore pro capite generato dal
tarisime nel singoll Comuind.
Per quanto riguarda ka costie

ra scaligera, si distingue an-
cora una volta Lazise, concir-
cald0milacuro procapite: &
al sesto posto della classifica
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generale. Poco pit sotto si
posizionano pure Bardolino
¢ Malcesine, rispettivamen
te al diciottesimo e v -
mo posto. Ma la classifica ¢
guidata da un altro Comune
gardesano, Limone, che se-
comddo la ricerca generereb-
beun guadagno procapite di
241milaewro,

Questultimo risultato pre-
Iude ai rilevanti risultati otte-
nuti anche dai sette Comuni
della costa lombarda, clo¢
Sirmione, Desenzano, San
Felice del Benaco, Manerba,
Toscolano e Moniga, oltre al-
lo stesso Limone: 'area gar-
desana del Bresciano genera
un valore di 1,6 miliardi di eu-
o, collocandola in sostanza
subito dopo citta metropoli-
tane ai vertici del turismao co-
me Roma, Milano, Venezia,
Firenze, Riminie Napoli.

Lo studio di Sociometrica
rleva inoelire come negli ulti
mi diect anni ¢f stano stati
Comuni che hanno registra-
o unaumento delle presen-
ze turstiche esponenziale:
tra questi ¢i sono Peschiera
(+384%) e Bardolino

), che tra il 2004 e il
atoun in-
crementodi quasi 11407,

Ma anche I'v
3 Tourism & Inco-
ming Watch= offre un qua-
dro generale in cui il lago di
Garda sl ritaglia un ruolo di
primo plano pelle scenario
nazionale.  L'osservatorio,
utilizzando i dati reali prove-
nienti dalle transazioni effet-
tuate con carte di credito ¢
bancomat, ha realizzato un
quadro dettagliato ¢ aggior-
mato su chi arrivain Italia, da
dove proviene e soprattutto
quante spende, in quali set
torieinguali territori. Anche
in questo caso l'area bena-
cense ¢ nella top ten della
spesaded viaggiatori stranie
1i nella zone turistiche, rag-
glungendo i1 sesto posto con
733 milioni di euro. Davanti
al Garda ¢i sono solo citth di
respiro internazionale come
Roma, Milano, Firenze ¢ Ve-
nezia, olire alla Costiera
Amalfitana. Ma altre destina-
aoni di pre o come le col-

line toscane, Napoli ¢ Pom-
pei, rimangono dietro ai nu-
men registrati dallarea gar-
desana.

Alfronte dei risultati delle in-
dagini, Ivan De Beni, presi-
dente di Federalbenghi Gar
da Veneto effetua una deta
sliata analisi del turismo gar
desano, con una visione su
quale futuee cercare di crea
re per il turismo sul pit gran-

de lago d'Tralia. <1 numeri ¢ il
valore che abbiamo raggiun-
1o come destinazione sono
mnoniati anche da questi
ultimi studi. Stamo cresciuti
molto: negli anni abblamo
raggivite wn livello di margi-
nalithimportante, e allo stes-
S0 tempo un numero di pre-
senze rlstiche molto signi
ficativos, premette De Beni
che si chiede: «Ma fino a
quanto possiamo spingere
per incrementare ulterior-
mente 1 volumi di tv
giunto il momento di fare
una profonda riflessione in
tal senso. Abbiamo raggiun-
toun livello dellacapacing ri-
cettiva cosl elevato che non
avrebbe senso awmentarlo
ancora. Credo si debba fer
mare la corsaa costruzioni di
nuovi alberghi o altre struttu-
re rcettive come campeggi.
Altri posti letto sul Garda
non servono plis, afferma
De Benl. «1l contenitore po-
trebbe scopplare. Polremimo
seguire l'esempio fornito da
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altre importanti destinazioni
turistiche come "Alto Adige
che, dopo aver realizzato un
approfondito  censimento,
da alcuni anni per alcune
aree hanno bloccatola realiz-
zazioni di nuovi hotel. Per
nol sarebbe una scelta prima
politica che imprenditoriale
ma sarebbe una filosofia vi
sionaria importante per il fu-
turodel nostrolagos.
Alivello imprenditorale il
passo sarebbe ancora pih
complesso, <Inkziamo con il
calibrare meglio i prezzi. Al-
cune realty ricettive si pro-
pongono sul mercato con
quotazionitroppo elevate ri-
spettoa cid che offrons
<hiara il presidente di Fede-
ralberghi Garda Veneto. «Co
51 i rischia di distorcere il
mercato, Serve una politica
commerciale coraggiosa che
alzi il livello di servizio, su
tutta la filiera: dalla ricettivi-
14, alla ristorazione fino al
commercio, Sul Garda l'offer
ta & molto varlegata, che va

dall'albergo a cingue stelle ai
campeggl, passando per vil-
laggl, residence, b&Db, agrit

rismi, appartamenti, affit-
ta-camere ¢ cosi via. Non
possiamo puntare solo su
una clientela alto-spenden-
te. Non tutti | Comuni posso-
no diventare una piecola Ca-
pii. Possiamo posizionarch in
unaviadi mezzo-, Unapossi-
bile via da seguire, per De Be-
il & quindl avmentare, in ge-
nerale, la qualith dei servizi,
=SEnza puntare solo o soprat-
tutto sui numeri. Se si inne-
sca una gara sulla quantit?
chi genera piu presenze, ri-
schiamo di sbagliare rotta. 1
numeri li abbiamo congui-
5 iame cresciuti molto,
Non ¢'¢ bisogno di spingere
ancora, altrimenti prima o
poi dschiamo di implodere.
Serve camblare approccios,
sostiene limprenditore wri

stico gardesano, «<Non sard
semplice, serviranno degli
anni. Ma sono convinto sia
questala viagiustas,

Unmuro
digente
a Sirmione,

meta
sempre pil
ambita sul
lagodiGarda
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