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APPENDICE 1 - Tabelle e grafici

Cap 2.1 - Movimento nelle strutture ricettive

Grafico 1: Arrivi nelle strutture ricettive per provincia Grafico 2: Presenze nelle strutture ricettive per provincia
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Grafico 3: Permanenza media, 2011-2019
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Par. 2.1.3 - Localita turistiche

Tabella 1: Presenze nei Poli turistici (2019, 2018)

Comune

Presenze

2019

Var%

Ricadi
Corigliano-Rossano
Isola di Capo Rizzuto
Tropea

Pizzo

Scalea

Rende

Cutro

Parghelia
Zambrone

Praia a Mare
Reggio di Calabria
Briatico

Curinga

Villapiana
Diamante
Catanzaro
Amantea

Sellia Marina
Belvedere Marittimo
Paola

Nicotera

Cariati

Totale Poli turistici
Totale Calabria
Quota % Poli
turistici/Calabria

959.412
703.843
403.467
317.465
250.307
322.452
247.994
265.958
312.420
251.392
186.554
186.424
144.798
162.413
92.642
148.769
153.539
154.109
124.338
112.234
95.074
116.902
91.138
6.324.550
9.277.810
68,2%

Fonte: elaborazione su dati Istat

974.991
710.457
399.516
322.015
319.664
313.819
274.808
272.598
267.913
242.015
239.834
216.171
196.831
161.772
156.814
149.281
144.182
141.136
128.913
126.442
116.234
112.139
108.796
6.615.592
9.509.423
69,6%

(2019/2018)
1,6%
0,9%
-1,0%
1,4%
27,7%
2,7%
10,8%
2,5%
-14,2%
-3,7%
28,6%
16,0%
35,9%
-0,4%
69,3%
0,3%
-6,1%
-8,4%
3,7%
12,7%
22,3%
-4,1%
19,4%
4,60%
2,50%



Cap 2.2 - Offerta ricettiva

Tabella 2: Dimensione media degli esercizi ricettivi (2018, 2019)

Tipologie di esercizi ricettivi Dimensione media  Var%
2019/2018
totale esercizi ricettivi 54,9 55,1 0,4%
esercizi alberghieri 122,4 122,7 0,2%
alberghi di 5 stelle e 5 stelle 82,3 1236 50,2%
lusso
alberghi di 4 stelle 193,7 190,3 -1,7%
alberghi di 3 stelle 86,9 86,2 -0,7%
alberghi di 2 stelle 37,7 36,5 -3,3%
alberghi di 1 stella 38,7 39,0 0,7%
residenze turistico alberghiere 166,5 168,7 1,3%
esercizi extra-alberghieri 33,6 34,0 1,0%
campeggi e villaggi turistici 467,2 459,5 -1,6%

alloggi in affitto gestiti in

, o 15,0 16,0 6,8%
forma imprenditoriale

agriturismi 14,2 14,7 3,7%
ostelli per la gioventu 32,2 30,2 -6,3%
case per ferie 50,8 46,0 -9,6%
rifugi di montagna 14,0 14,3 2,0%
altri esercizi ricettivi n.a.c. 33,8 32,5 -3,8%
bed and breakfast 5,5 5,8 3,8%

Fonte: elaborazione su dati Istat

Grafico 4: Posti letto nelle strutture alberghiere (serie storica 2002-2019)
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Fonte: elaborazione su dati Istat



Grafico 5: Posti letto nelle strutture extra-alberghiere (serie storica 2002-2019)

* Nel grafico non compare la linea relativa ai “campeggi e villaggi turistici” poiché il totale dei posti letto in
tale tipologia di alloggi (oltre 64 mila) risulta ampiamente fuori scala rispetto a tutte le altre tipologie.
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Fonte: elaborazione su dati Istat

Grafico 6: N. esercizi ricettivi per provincia (2014-2019)
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Fonte: elaborazione su dati Istat

Grafico 7: N. posti letto per provincia (2014-2019)
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Fonte: elaborazione su dati Istat
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Tabella 3: Tasso medio annuo di crescita (2014-2019) del n. di esercizi ricettivi e del n. di posti letto per provincia e
tipologia di struttura

Territorio Tipologia esercizi ricettivi CAGR (7:Yc]

n. esercizi n. posti letto
Calabria totale esercizi ricettivi 3,5% 0,4%
esercizi alberghieri 0,5% -0,1%
esercizi extra-alberghieri 4,6% 1,0%
Cosenza totale esercizi ricettivi 3,1% 0,1%
esercizi alberghieri -0,2% 0,0%
esercizi extra-alberghieri 4,2% 0,2%
Catanzaro totale esercizi ricettivi 0,2% -0,1%
esercizi alberghieri -0,3% -1,0%
esercizi extra-alberghieri 0,4% 1,3%
Reggio di Calabria totale esercizi ricettivi 3,6% 0,5%
esercizi alberghieri 1,6% 0,6%

esercizi extra-alberghieri

Crotone totale esercizi ricettivi -
esercizi alberghieri
esercizi extra-alberghieri _

Vibo Valentia totale esercizi ricettivi _

esercizi alberghieri
esercizi extra-alberghieri
Fonte: elaborazione su dati ISTAT

2,2%
5,2%




Par. 2.3.1 - Movimento nelle strutture del Mezzogiorno

Grafico 8: Trend delle presenze nelle regioni del Mezzogiorno (2014-2019)

e AD[UZZ0 e \Olise e Campania Puglia
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT

Grafico 9: Trend delle presenze negli esercizi alberghieri Grafico 10: Trend delle presenze negli esercizi extra-
nelle regioni del Mezzogiorno (2014-2019) alberghieri nelle regioni del Mezzogiorno (2014-2019)
e A\DrUZZO e \|Olise @ Campania e \DrUZZO e \|0lise @ Campania
Puglia e Basilicata === Calabria Puglia e Basilicata === Calabria
e Sicilia e Sardegna e Sicilia e Sardegna
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT Fonte: elaborazione su dati ISTAT
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Par. 2.3.2 - Offerta ricettiva nel Mezzogiorno

Tabella 4: Posti letto per tipologia e categoria di strutture ricettive nelle Regioni del Mezzogiorno (2019)

totale esercizi
ricettivi
esercizi
alberghieri

alberghi di 5
stelle e 5 stelle
lusso

alberghi di 4
stelle

alberghi di 3
stelle

alberghi di 2
stelle

alberghi di 1
stella

residenze
turistico
alberghiere
esercizi extra-
alberghieri

campeggie
villaggi turistici

alloggi in
affitto gestiti in
forma
imprenditoriale

agriturismi

ostelli per la
gioventu

case per ferie

rifugi di
montagna

altri esercizi
ricettivi n.a.c.

bed and
breakfast

Abruzzo

114.796

50.129

674

11.442

28.707

3.295

2.027

3.984

64.667

41.558

8.296
4.825

821
826

315

8.026

Molise

11.363

5.850

38

2.016

2.201

564

125

906

5.513

2.147

907
1.089

62
331

48

17

912

Campania

225.166

124.868

7.295

61.973

40.908

5.524

1.963

7.205

100.298

48.300

22.418
7.623

1.555
1.803

121

4.165

14.313

Puglia
284.854

108.724

4.426
53.667
31.856

2.234

841

15.700
176.130

95.983

35.806
13.233

120
1.430

29.558

Basilicata

37.319

19.070

608

8.606

6.248

840

257

2.511

18.249

7.462

5.573
2.379

226
460

60

2.089

Calabria

191.859

101.803

2.225

46.631

28.027

3.028

1.481

20.411

90.056

64.333

6.698
6.443

453
1.333

100

1.756

8.940

Sicilia

210.923

125.780

8.200

64.326

34.806

4.142

1.735

12.571

85.143

27.027

22.732
6.704

627
1.703

186

3.602

22.562

Sardegna
217.334

110.015

8.209
58.205
26.849

2.174

565

14.013
107.319

57.041

26.816
6.696

890
1.502

1.023

13.351

Mezzogiorno

1.293.614

646.239

31.675

306.866

199.602

21.801

8.994

77.301

647.375

343.851

129.246
48.992

4.754
9.388

830

10.563

99.751

Fonte: ISTAT (“..”: il fenomeno non esiste oppure esiste e viene rilevato, ma i casi non si sono verificati)

5.175.803

2.260.490

84.913

816.984

917.786

171.735

61.535

207.537

2.915.313

1.322.467

831.507
277.112

38.094
128.992

38.046

86.951

192.144

Tabella 5: Distribuzione percentuale dei posti letto per tipologia e categoria di strutture ricettive nelle Regioni del
Mezzogiorno (2019)

Mezz.

Diff. Cal.

- Mezz.

totale esercizi
ricettivi
esercizi
alberghieri

alberghi di 5
stelle e 5 stelle
lusso

alberghi di 4
stelle

alberghi di 3
stelle

alberghi di 2
stelle

alberghi di 1
stella

residenze
turistico
alberghiere
esercizi extra-
alberghieri

100%

44%

1%

10%

25%

3%

2%

3%

56%

100%

51%

0%

18%

19%

5%

1%

8%

49%

100%

55%

3%

28%

18%

2%

1%

3%

45%

100%

38%

2%

19%

11%

1%

0%

6%

62%

100%

51%

2%

23%

17%

2%

1%

7%

49%

100%

53%

1%

24%

15%

2%

1%

11%

47%

100%

60%

4%

30%

17%

2%

1%

6%

40%

100%

51%

4%

27%

12%

1%

0%

6%

49%

100%

50%

2%

24%

15%

2%

1%

6%

50%

0%

3%

-1%

1%

-1%

0%

0%

100%

44%

2%
16%
18%

3%

1%

4%

56%
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Diff. Cal.

Sar. Mezz. - Meazz.

campeggi e

villaggi turistici 36% 19% 21% 34% 20% 34% 13% 26% 27% 7% 26%
alloggi in

affitto gestiti in

forma

imprenditoriale 7% 8% 10% 13% 15% 3% 11% 12% 10% -6% 16%
agriturismi 4% 10% 3% 5% 6% 3% 3% 3% 4% 0% 5%
ostelli per la

gioventu 1% 1% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
case per ferie 1% 3% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 2%
rifugi di

montagna 0% 0% 0% - 0% 0% 0% - 0% 0% 1%
altri esercizi

ricettivi n.a.c. - 0% 2% - - 1% 2% 0% 1% 0% 2%
bed and

breakfast 7% 8% 6% 10% 6% 5% 11% 6% 8% -3% 4%

Grafico 11: Dimensione media delle strutture ricettive delle Regioni del Mezzogiorno (2014-2019)
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT
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Grafico 12: Tasso di utilizzazione netta dei posti letto
alberghieri nelle regioni del Mezzogiorno (2019)
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT
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Tabella 6: Dimensione media per tipologia e categoria delle strutture ricettive delle Regioni del Mezzogiorno (2019)

Diff.

Cal. -
Mezz. Mezz.

totale esercizi

ricettivi 36 21 28 36 25 55 28 38 34 21 24

esercizi

alberghieri 65 58 74 103 84 123 95 119 93 29 69
alberghi di 5

stelle e 5 stelle -

lusso 135 38 116 111 61 124 205 249 151 27 153
alberghi di 4

stelle 111 92 117 144 154 190 158 207 152 38 135
alberghi di 3

stelle 67 55 53 75 57 86 68 66 66 20 61
alberghi di 2

stelle 33 27 34 25 27 36 32 25 31 5 32
alberghi di 1

stella 23 18 25 23 20 39 21 17 24 15 24
residenze

turistico

alberghiere 81 91 94 174 359 169 80 163 129 39 71

esercizi extra-

alberghieri 27 12 16 25 14 34 14 22 21 13 16
campeggi e

villaggi turistici 501 134 326 453 466 460 311 613 433 27 506

alloggi in affitto
gestiti in forma

imprenditoriale 15 8 10 17 8 16 12 23 14 2 8
agriturismi 12 13 10 22 16 15 21 12 15 0 14
ostelli per la -

gioventu 26 62 54 40 38 30 31 64 40 10 56
case per ferie 92 11 9 53 51 46 50 60 26 20 54
rifugi di

montagna 21 48 15 - 15 14 27 - 20 5 32
altri esercizi

ricettivi n.a.c. - 17 14 - - 33 20 19 18 15 7
bed and

breakfast 6 5 5 7 5 6 6 5 6 0 5
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http://www.abruzzoturismo.it/
https://abruzzoinnovatur.it/
http://www.basilicataturistica.it/
http://www.turiscalabria.it/
http://www.agenziaturismocampania.it/campaniadivina
http://incampania.com/
http://www.emiliaromagnaturismo.it/
http://www.emiliaromagnawelcome.com/
http://www.aptservizi.com/
http://www.turismofvg.it/
http://www.visitlazio.com/
http://www.agenziainliguria.com/

Regione Dipartimenti/Direzio  Agenzie, enti, organizzazioni di gestione e  Organizzazione territoriale
ni regionali promozione del turismo sub-regionale
- aggregazioni di operatori e
imprese per filiera di
prodotto;
- partnership tra pubblico
(regione ed enti territoriali) e
privato (operatori e
aggregazioni)

Loy oE 1[5 Direzione Generale Explora S.p.A. (Societa unipersonale 13 Sistemi turistici
Turismo, Marketing soggetta a direzione e coordinamento di
territoriale e Moda Regione Lombardia)
Presidente della f“Marche Promozione” - Servizio Sviluppo 8 cluster turistici
Regione con delega e Valorizzazione delle Marche
al Turismo IDMO Marche Tourism affiancato
dall’Osservatorio turistico
Assessorato al Nel Piano strategico regionale del turismo  Enti Provinciali per il Turismo
Turismo del 2019 e prevista l'istituzione di una (EPT Isernia e EPT
cabina di regia e dell’osservatorio turistico Campobasso) e Azienda
Autonoma di Soggiorno di
Termoli
Piemonte?'? Direzione DMO Piemonte S.c.r.l. “VisitPiemonte. 5 Agenzie Turistiche Locali
Coordinamento Regional Marketing and Promotion” (ATL)
Politiche e Fondi 1 Distretto Turistico
Europei, Turismo e 1 Ente del Turismo
Sport
Dipartimento f[Agenzia Regionale del Turismo {[Sistemi Turistici Locali
Turismo, economia “PugliaPromozione” (istituita nel 2011) fIProdotti turistici (in fase di
della cultura e affiacnata dall’Osservatorio turistico sviluppo: aggregati di privati
valorizzazione del regionale sotto un cluster di prodotto)
territorio fiDistretto Turistico Regionale (imprese,
universita, sindacati, associazioni di
categoria)
Dipartimento del 25 Distretti Turistici
turismo dello sport e
dello spettacolo
Sardegna®® Direzione generale Prevista la creazione di una DMO Prevista la creazione di DMO
del turismo, regionale (Destinazione Sardegna) territoriali
artigianato e
commercio
Assessorato al T Agenzia Regionale Toscana Promozione 28 Ambiti Turistici (Testo
turismo Turistical” (istituita nel 2016) Unico)

% www.in-lombardia.it

10 www.turismo.marche.it; https://www.regione.marche.it/promozione
11 www.visitmolise.eu

12 www.visitpiemonte.com

13 www.viaggiareinpuglia.it

14 www.visitsicily.info

15 www.sardegnaturismo.it

16 www.visittuscany.com

17 www.toscanapromozione.it
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http://www.in-lombardia.it/
http://www.turismo.marche.it/
http://www.visitmolise.eu/
http://www.visitpiemonte.com/
http://www.viaggiareinpuglia.it/
https://www.visitsicily.info/
https://www.sardegnaturismo.it/
http://www.visittuscany.com/it/
http://www.toscanapromozione.it/

Regione

Provincia
Autonoma
di Trento®®

Provincia
Autonoma
di Bolzano?!

Veneto?®

Albania?®

Dipartimenti/Direzio  Agenzie, enti, organizzazioni di gestione e  Organizzazione territoriale
ni regionali promozione del turismo sub-regionale
Y Fondazione Sistema Toscana®® (istituita
nel 2014) che ha realizzato e gestisce il
portale www.visittuscany.com

Dipartimento Trentino Marketing S.r.[.2° 915 Aziende per il Turismo
artigianato (societa di scopo costituita nel 2014 da 914 Agenzie territoriali d’area
commercio Trentino Sviluppo S.p.A.)
promozione sport e
turismo
Area funzionale IDM Sudtyrol-Alto Adige?? (azienda 916 regioni turistiche
Turismo speciale della Provincia e della Camera di
Commercio)
Direzione regionale  fComitato regionale per le politiche di
Risorse, supporto al turismo ed alla promozione
Programmazione, integrata
Cultura, Turismo Sviluppo Umbria S.p.A. (Societa Regionale
(Servizio Turismo, per lo Sviluppo Economico dell’Umbria)
Sport e Film
Commission)
Assessorato al Ufficio Regionale del Turismo
Turismo, Sport,
Commercio,
Agricoltura e Beni
culturali
Direzione Turismo {116 Organizzazioni di Gestione
(Area Marketing della Destinazione (ODG)
territoriale, Cultura, riconosciute dalla Regione
Turismo, Agricoltura Veneto
e Sport) affiancata da fIReti di impresa per la
Osservatorio turistico gestione dei prodotti
regionale federato 9112 Consorzi di imprese
turistiche
IMarchi d’area in via di
sviluppo

Ministry of Tourism  JAlbanian National Tourism Agency
and Environment

(definizione della

strategia turistica

nazionale).

18 www.fondazionesistematoscana.it

19 www.visittrentino.info

20 www.trentinomarketing.org

21 www.suedtirol.info
22 www.idm-suedtirol.com

23 www.umbriatourism.it

24 www.lovevda.it

25 www.veneto.eu

26 albania.al/
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http://www.umbriatourism.it/
http://www.lovevda.it/
http://www.veneto.eu/
http://albania.al/

Regione

Andalusia?’

Croazia?®

Montenegro

Slovenia?®

Dipartimenti/Direzio
ni regionali

Junta de Andalucia —
Consejeria Turismo y
Deporte

{/Ministero del
Turismo

{[Consiglio
interministeriale

Ministero Ecologia,
pianificazione urbana

Ministry of Economic
Development and
Technology

27 www.andalucia.org

28 croatia.hr

29 www.slovenia.info

Agenzie, enti, organizzazioni di gestione e
promozione del turismo

Empresa Publica para la Gestion del
Turismo y del Deporte de Andalucia, S.A.

Organizzazione territoriale
sub-regionale

918 Delagaciones territoriales

fIDiputaciones — secondo la
divisione generale
competenze della CA e
relative imprese pubbliche,
anche per aggregati di
comuni

{|Oficinas de Turismo

Croatian National Tourist Board (CNTB) DMO a livello locale

National Tourism Organization of
Montenegro

Regional tourism organizations

Slovenian Tourist Board (STB),
(pianificazione e sviluppo della strategia di
marketing)

Organizzazione delle
municipalita in 8 cluster

fRegional development
(privati)

fITourism and Hospitality
Chamber

organisations — 12 DMO locali
{Associazione turismo slovena
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Tabella 9: N. imprese attive e addetti nelle principali categorie ATECO considerate (valori assoluti). Anno 2019

N. Imprese N. Addetti alle
Servizi attive imprese attive
Trasporto terrestre di passeggeri 3,4% 7,3%
Trasporto terrestre di passeggeri in aree urbane e suburbane 0,6% 4,6%
Altre attivita di trasporti terrestri di passeggeri nca. 1,1% 1,8%
Trasporto mediante noleggio di autovetture da rimessa con conducente 1,1% 0,6%
Trasporto con taxi 0,6% 0,2%
Gestioni di funicolari, skilift e seggiovie se non facenti parte dei sistemi di transito
urbano o suburbano 0,0% 0,1%
Alloggio 5,6% 12,1%
Alberghi e strutture simili 4,8% 11,1%
Aree di campeggio e aree attrezzate per camper e roulotte 0,8% 0,9%
Alloggi per vacanze e altre strutture per brevi soggiorni 0,1% 0,1%
Ristorazione 78,5% 69,7%
Ristorazione con somministrazione 31,5% 33,5%
Bar e altri esercizi simili senza cucina 33,7% 24,4%
Gelaterie e pasticcerie 6,1% 6,7%
Ristorazione senza somministrazione con preparazione di cibi da asporto 6,8% 4,7%
Attivita di ristorazione connesse alle aziende agricole 0,4% 0,4%
Attivita di noleggio 2,1% 1,1%
Noleggio di autovetture e autoveicoli leggeri 1,1% 0,6%
Noleggio senza equipaggio di imbarcazioni da diporto 0,7% 0,3%
Noleggio di altre attrezzature sportive e ricreative 0,3% 0,2%
Noleggio di biciclette 0,1% 0,1%
Agenzie di viaggio, tour operator e servizi di prenotazione e attivita connesse 1,8% 1,2%
Attivita delle agenzie di viaggio 1,0% 0,8%
Altri servizi di prenotazione e altre attivita di assistenza turistica non svolte dalle
agenzie di viaggio nca 0,5% 0,2%
Attivita dei tour operator 0,1% 0,1%
Attivita delle guide e degli accompagnatori turistici 0,1% 0,1%
Servizi di biglietteria per eventi teatrali, sportivi ed altri eventi ricreativi e
Ryl iSyRy Syfi2 0,0% 0,0%
Attivita sportive, di intrattenimento e di divertimento 7,3% 7,8%
Gestione di stabilimenti balneari: marittimi, lacuali e fluviali 3,6% 4,9%
Altre attivita di intrattenimento e di divertimento nca 2,4% 2,0%
Parchi di divertimento e parchi tematici 0,4% 0,4%
Enti e organizzazioni sportive, promozione di eventi sportivi 0,5% 0,4%
Gestione di altri impianti sportivi nca 0,3% 0,1%
Altre attivita sportive nca 0,2% 0,0%
Altri servizi 1,2% 0,8%
Totale 100,0% 100,0%

Fonte: elaborazione su dati Infocamere
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Tabella 10: Dimensione media (valori assoluti) e classi di addetti (valori percentuali) delle imprese attive delle categorie
ATECO considerate. Anno 2019

Classe di addetti

10- 20-
Servizi 19 49
Trasporto terrestre 7,6 | 14,1 453 24,7 5,7 3,8 3,5 1,3 1,3 0,2 100
Trasporto marittimo 29| 26,1 26,1 30,4 13,0 4,3 - - - - 100
Alloggio 7,6 7,3 244 333 13,9 133 6,8 0,9 0,1 - 100
Ristorazione 3,1 4,3 43,6 40,4 8,3 3,0 0,4 0,1 0,0 - 100
Attivita di noleggio 1,9 | 24,7 45,6 24,0 3,1 2,4 - - - - 100

Attivita dei servizi delle agenzie di
viaggio, dei tour operator e servizi

di prenotazione e attivita connesse 2,2 | 14,6 48,2 32,0 3,2 1,6 0,4 - - - 100
Organizzazione di convegni e fiere 1,5 | 32,1 43,4 18,9 5,7 - - - - - 100
Gestione di teatri, sale da concerto

e altre strutture artistiche 3,8 | 40,0 20,0 20,0 - 20,0 - - - - 100
Attivita di biblioteche, archivi,

musei ed altre attivita culturali 1,6 | 40,9 27,3 27,3 4,5 - - - - - 100
Attivita sportive, di intrattenimento

e di divertimento 3,8 | 19,0 31,3 332 104 5,0 0,6 0,3 0,2 - 100
Stabilimenti termali 29,1 | 25,0 - - 25,0 - 25,0 25,0 - - 100
Totale 3,5 6,8 41,7 38,2 8,5 3,7 0,9 0,2 0,1 0,0 100

Fonte: elaborazione su dati Infocamere
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Tabella 11: Variazione media annua 2017-2019 di imprese attive e addetti delle principali categorie ATECO considerate

Trasporto terrestre di passeggeri 1,0% 4,0%
Trasporto terrestre di passeggeri in aree urbane e suburbane 0,0% 0,9%
Altre attivita di trasporti terrestri di passeggeri nca. 0,3% 14,3%
Trasporto mediante noleggio di autovetture da rimessa con conducente 3,3% 5,2%
Trasporto con taxi -0,6% -4,3%
Gestioni di funicolari, skilift e seggiovie se non facenti parte dei sistemi di transito
urbano o suburbano 0,0% 9,3%

Alloggio 1,3% 4,8%
Alberghi e strutture simili 1,6% 52%
Aree di campeggio e aree attrezzate per camper e roulotte -0,5% 1,0%
Alloggi per vacanze e altre strutture per brevi soggiorni 0,0% -2,2%

Ristorazione 1,0% 3,5%
Ristorazione con somministrazione 3,1% 7,5%
Bar e altri esercizi simili senza cucina -0,5% 0,8%
Gelaterie e pasticcerie 0,3% -1,2%
Ristorazione senza somministrazione con preparazione di cibi da asporto -0,7% -1,5%
Attivita di ristorazione connesse alle aziende agricole 0,8% 11,6%

Attivita di noleggio 6,7% 6,3%
Noleggio di autovetture e autoveicoli leggeri 17,0% 20,9%
Noleggio senza equipaggio di imbarcazioni da diporto -0,5% -10,2%
Noleggio di altre attrezzature sportive e ricreative -4,5% -2,1%
Noleggio di biciclette 11,1% 38,9%

Agenzie di viaggio, tour operator e servizi di prenotazione e attivita connesse 5,9% 13,6%
Attivita delle agenzie di viaggio 3,5% 12,2%
Altri servizi di prenotazione e altre attivita di assistenza turistica non svolte dalle
agenzie di viaggio nca 4,5% 3,4%
Attivita dei tour operator 17,9% 13,4%
Attivita delle guide e degli accompagnatori turistici 20,0% 69,4%
Servizi di biglietteria per eventi teatrali, sportivi ed altri eventi ricreativi e
Ryl GiSyny Syftiz 33,3% 90,9%

Attivita sportive, di intrattenimento e di divertimento 4,2% 4,2%
Gestione di stabilimenti balneari: marittimi, lacuali e fluviali 52% 5,0%
Altre attivita di intrattenimento e di divertimento nca 1,9% 2,1%
Parchi di divertimento e parchi tematici 53% -6,2%
Enti e organizzazioni sportive, promozione di eventi sportivi 14,6% 21,3%
Gestione di altri impianti sportivi nca -6,3% 0,0%
Altre attivita sportive nca 14,7% 79,2%

Altri servizi 2,3% -14,7%

Totale 1,4% 3,6%

Fonte: elaborazione su dati Infocamere
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Tabella 14: Ricavi delle imprese nelle categorie ATECO considerate (valori in migliaia di Euro)

Ricavi Ricavi Ricavi
RAGGRUPPAMENTI CATEGORIE venditee — venditee ~ vendite e
prestazioni prestazioni prestazioni
2017 2018 2019
ALBERGHI E ALLOGGI 154.872 155.839 156.904
CONVEGNI E FIERE 6.045 6.574 5.110
NOLEGGIO MEZZI DI TRASPORTO 14.943 15.566 13.890
OPERATORI TURISTICI 18.675 28.530 37.031
RISTORAZIONE 243.910 286.409 293.951
SERVIZI TURISTICI 3.573 2.850 2.100
SPORT 20.938 22.360 25.174
TEATRI, MUSEI, ATTRAZIONI 901 941 956
TERME 6.812 6.624 4.675
TRASPORTO MARITTIMO 3.230 3.270 835
TRASPORTO NON URBANO O SUBURBANO 207 388 338
TRASPORTO VIA TERRA 224.190 218.340 232.854
Totale 698.295 747.690 773.818

Fonte: elaborazione su dati AIDA
Tabella 15: Valore della produzione delle imprese nelle categorie ATECO considerate (valori in migliaia di Euro)

Valore della  Valore della  Valore della

RAGGRUPPAMENTI CATEGORIE Produzione Produzione Produzione
2017 2018 2019

ALBERGHI E ALLOGGI 168.291 169.203 170.926
CONVEGNI E FIERE 6.369 7.145 5.586
NOLEGGIO MEZZI DI TRASPORTO 15.708 16.738 17.089
OPERATORI TURISTICI 23.447 29.153 38.303
RISTORAZIONE 255.721 298.226 306.572
SERVIZI TURISTICI 3.851 3.020 2.243
SPORT 23.352 25.164 29.184
TEATRI, MUSEI, ATTRAZIONI 1.066 1.200 1.261
TERME 7.619 8.015 5.402
TRASPORTO MARITTIMO 3.659 3.756 986
TRASPORTO NON URBANO O SUBURBANO 438 544 726
TRASPORTO VIA TERRA 247.540 253.739 284.315
Totale 757.061 815.902 862.591

Fonte: elaborazione su dati AIDA

Tabella 16: Valore aggiunto delle imprese nelle categorie ATECO considerate (valori in migliaia di Euro)

Valore Valore Valore
RAGGRUPPAMENTI CATEGORIE Aggiunto Aggiunto Aggiunto
2017 2018 2019
ALBERGHI E ALLOGGI 67.646 69.260 64.810
CONVEGNI E FIERE 1.692 2.023 1.831
NOLEGGIO MEZZI DI TRASPORTO 5.070 5.974 4.564
OPERATORI TURISTICI 3.831 3.748 5.408
RISTORAZIONE 82.475 93.067 99.354
SERVIZI TURISTICI 1.690 1.275 1.035
SPORT 10.887 11.057 11.647
TEATRI, MUSEI, ATTRAZIONI 453 450 429
TERME 4,594 4.869 2.977
TRASPORTO MARITTIMO 1.870 1.688 46
TRASPORTO NON URBANO O SUBURBANO 343 454 536
TRASPORTO VIA TERRA 98.956 101.987 123.858
Totale 279.507 295.851 316.496

Fonte: elaborazione su dati AIDA















Tabella 20: Utilizzo dei principali strumenti di comunicazione e gestione digitali tre le imprese con 10 addetti o pit. Dati
percentuali sul totale per regione, anno 2020

Addetti che

Imprese che utilizzano
Imprese che forniscono agli computer Imprese attive
hanno unsito  addetti dispositivi connessi ad Imprese che nel commercio
Web/home portatili e Internet acquistano elettronico nel
page o almeno  connessioni mobili almeno una servizi di cloud corso
una pagina su a Internet per volta la computing dell'anno
Internet scopi lavorativi settimana (co) precedente
Piemonte 80,7 65,5 53,4 64,5 12,7
Valle d'Aosta 60,3 49,2 48,3 62,1 23,0
Liguria 66,0 63,4 61,7 57,8 21,7
Lombardia 81,7 70,1 57,2 64,9 14,4
Trentino-Alto Adige 87,1 64,9 54,1 54,6 32,2
Provincia Autonoma Bolzano 89,8 63,9 55,6 53,6 36,5
Provincia Autonoma Trento 83,2 66,2 52,1 56,0 25,9
Veneto 81,2 66,3 50,2 55,3 15,5
Friuli-Venezia Giulia 71,9 61,3 48,8 61,5 15,0
Emilia-Romagna 71,0 63,0 52,2 57,1 17,2
Toscana 72,2 57,6 53,3 57,3 20,8
Umbria 65,4 51,3 46,9 63,2 12,1
Marche 69,2 54,2 49,2 62,7 11,3
Lazio 65,9 64,2 64,4 57,1 15,4
Abruzzo 73,7 62,1 40,2 53,9 18,5
Molise 50,4 60,6 41,3 36,3 8,9
Campania 57,0 43,0 39,6 47,3 16,6
Puglia 66,3 66,0 38,6 61,8 12,2
Basilicata 56,5 53,7 38,7 50,3 14,5
Calabria 65,4 46,1 46,0 49,2 24,5
Sicilia 55,7 57,5 37,2 65,1 20,3
Sardegna 58,4 53,8 41,9 56,1 16,7
Mezzogiorno 60,7 54,0 39,5 55,1 16,8
Italia 73,1 62,6 53,2 59,1 16,3

Fonte: ISTAT
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Tabella 22: beni culturali a rischio frane (pericolosita elevata P3 e molto elevata P4) e a rischio idraulico (elevato P3) nei
comuni della linea di prodotto Paesaggio culturale e rurale, 2017

Beni culturali a rischio in
aree a pericolosita da frana Beni culturali a rischio in

elevata e molto elevata P4 + aree a pericolosita idraulica
Beni culturali Elevata P3

Comuni prodotto Paesaggio

culturale e rurale n n

Agnana Calabra 1 0 0% 0 0%
Aiello Calabro 30 6 20% 0 0%
Altilia 11 0 0% 0 0%
Altomonte 16 1 6% 0 0%
Andali 0 0 - 0 -
Belsito 4 0 0% 0 0%
Belvedere di Spinello 0 0 - 0 -
Bianchi 1 0 0% 0 0%
Bisignano 20 5 25% 0 0%
Caccuri 10 2 20% 0 0%
Calanna 6 0 0% 0 0%
Caloveto 1 1 100% 0 0%
Campo Calabro 3 0 0% 0 0%
Candidoni 2 0 0% 0 0%
Caraffa del Bianco 1 0 0% 0 0%
Caraffa di Catanzaro 0 0 - 0 -
Carfizzi 0 0 - 0 -
Carolei 8 0 0% 0 0%
Carpanzano 14 2 14% 0 0%
Casabona 2 0 0% 0 0%
Castiglione Cosentino 3 1 33% 0 0%
Castrolibero 5 2 40% 0 0%
Castroregio 1 1 100% 0 0%
Cellara 5 0 0% 0 0%
Cerisano 9 0 0% 0 0%
Cervicati 7 3 43% 0 0%
Cerzeto 14 3 21% 0 0%
Chiaravalle Centrale 14 2 14% 0 0%
Cicala 0 0 - 0 -
Cleto 10 3 30% 0 0%
Colosimi 0 0 - 0 -
Conflenti 5 0 0% 0 0%
Cortale 6 3 50% 0 0%
Cosenza 174 1 1% 33 19%
Cropalati 3 1 33% 0 0%
Dasa 12 0 0% 0 0%
Dinami 1 0 0% 1 100%
Dipignano 13 0 0% 0 0%
Domanico 4 0 0% 0 0%
Drapia 13 1 8% 0 0%
Fagnano Castello 7 0 0% 1 14%
Feroleto Antico 4 2 50% 0 0%
Feroleto della Chiesa 2 0 0% 0 0%
Figline Vegliaturo 6 0 0% 0 0%
Filadelfia 26 0 0% 0 0%
Filandari 0 0 - 0 -
Firmo 2 2 100% 0 0%
Fiumara 9 2 22% 0 0%
Fiumefreddo Bruzio 45 6 13% 1 2%
Francica 9 0 0% 0 0%
Galatro 8 0 0% 3 38%










Tabella 23: presenze turistiche giornaliere esposte a rischio frana (pericolosita elevata P3 e molto elevata P4) e a rischio
idraulico (elevato P3) nei poli turistici calabresi

Incidenza della

superficie a

pericolosita da Incidenza delle
frana Presenze aree a Presenze
elevataP3 e giornaliere pericolosita giornaliere
Presenze molto esposte al idraulica esposte al
Poli turistici annuali (2019) elevata P4 rischio frana Elevata P3 rischio idraulico
Ricadi 974.991 1,6% 41 9,1% 244
Corigliano-Rossano 710.457 0,4% 7 7,0% 135
Cassano all'lonio 519.251 0,5% 7 5,5% 79
Isola di Capo Rizzuto 399.516 1,0% 11 1,2% 13
Tropea 322.015 9,3% 82 17,5% 154
Pizzo 319.664 9,6% 84 9,7% 85
Scalea 313.819 2,3% 20 7,3% 63
Rende 274.808 10,4% 78 8,0% 60
Cutro 272.598 1,0% 7 1,7% 13
Parghelia 267.913 27,8% 204 21,1% 155
Zambrone 242.015 15,4% 102 13,6% 90
Praia a Mare 239.834 2,1% 14 1,5% 10
Reggio di Calabria 216.171 2,3% 13 3,6% 21
Briatico 196.831 4,8% 26 13,6% 73
Curinga 161.772 2,0% 9 4,7% 21
Villapiana 156.814 0,5% 2 11,4% 49
Diamante 149.281 9,1% 37 2,3% 9
Catanzaro 144,182 12,4% 49 6,0% 24
Amantea 141.136 11,5% 44 4,3% 17
Sellia Marina 128.913 2,1% 7 7,5% 27
Belvedere Marittimo 126.442 5,5% 19 2,9% 10
Paola 116.234 3,9% 13 1,6% 5
Nicotera 112.139 2,1% 6 5,5% 17
Cariati 108.796 2,0% 6 8,6% 26
Totale 6.615.592 890 1.399

Fonte: elaborazione su dati ISPRA e ISTAT

38



Tabella 24: presenze turistiche giornaliere esposte a rischio frana (pericolosita elevata P3 e molto elevata P4) e a rischio
idraulico (elevato P3) nelle principali localita turistiche ad elevato tasso di crescita

Incidenza della Incidenza
Variazione superficie a delle aree Presenze
media pericolosita da Presenze a potenzialmen
ELGUEN ] frana potenzialment pericolosit te interessate
Presenze presenze elevata P3 e molto e interessate aidraulica al rischio
Comune (2019) 2014-2019 elevata P4 alrischio frana Elevata P3 idraulico
Squillace 96.088 19% 6,4% 17 5,8% 15
Brancaleone 83.303 21% 0,9% 2 3,9% 9
Sangineto 79.612 12% 3,2% 7 3,5% 8
Mandatoriccio 77.513 9% 1,8% 4 3,8% 8
Cropani 75.346 10% 1,3% 3 5,5% 11
Falerna 70.163 10% 20,8% 40 3,0% 6
Palmi 57.727 19% 3,4% 5 1,6% 3
Guardavalle 55.794 16% 0,8% 1 6,0% 9
Bonifati 44.780 20% 3,1% 4 0,8% 1
Soverato 41.715 8% 1,8% 2 7,7% 9
Botricello 37.891 8% 4,7% 5 9,4% 10
Taverna 36.208 26% 0,1% 0 1,3% 1
Marina di Gioiosa
lonica 35.276 27% 3,5% 3 8,8% 8
Bagnara Calabra 34.358 13% 9,1% 9 1,4% 1
San Nicola Arcella 32.095 14% 13,0% 11 1,7% 2
Caulonia 31.758 21% 18,8% 16 9,7% 8
Roseto Capo Spulico 31.573 36% 3,7% 3 5,9% 5
Santa Caterina dello
lonio 28.076 27% 4,9% 4 2,5% 2
Cotronei 27.610 46% 0,2% 0 1,2% 1
Montauro 25.527 12% 8,2% 6 4,6%

Fonte: elaborazione su dati ISPRA e ISTAT
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Tabella 26: Principali Paesi di provenienza dei flussi turistici (presenze, 2019-2020)*°

Var. % 2020/2019

Germania 104.343 768.094
Svizzera e

Liechtenstein 16.736 94.938
Belgio 7.026 36.897
Francia 19.368 92.281
Austria 16.997 109.553
Polonia 20.937 117.922
Altri paesi europei 13.778 95.534
Regno unito 18.179 119.924
Paesi Bassi 8.622 37.875
Romania 4.454 24.505
Repubblica Ceca 15.350 113.684
Stati Uniti 17.193 62.378
Spagna 4.955 15.497
Egitto 530 20.004
Russia 17.072 138.797

Fonte: elaborazione su dati Istat

20.504

7.016
3.072
4.161
2.318
1.498
1.735
2.043
1.876
1.438

968
1.899
1.232

105

616

140.039

-80,3% -81,8%

15.753
15.178 -78,5% -83,6%
13.573 -86,4% -87,6%

76341 928%  935%
7.208 -87,4%
7.010 -88,8%

6.976 -78,2% -81,6%
6.086  -67,7% -75,2%
5061 93,7%  948%
5.918 -89,0% -90,5%
4.545 -75,1% -70,7%
2.930 -80,2% -85,4%

2.896 [{111596,4% (1 11597,9%]

30 Nella tabella sono illustrati soltanto i primi 15 paesi di provenienza in termini di presenze registrate nel 2020.
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Balneare, Turismo natura/avventura
Nazionale

6,2 milioni di arrivi turistici e 15,8 milioni di pernottamenti nel 2019.

182,8 mila posti letto nelle strutture ricettive nel 2020.

Spesa turistica per nazionalita: 35% domestica e 65% internazionale.

Spesa turistica per motivazione: 82% leisure e 18% business.

Elevata

Peso sul PIL nazionale: 10,4% nel 2019 (10,6% con gli effetti indiretti del

turismo inclusi)

Peso sull’occupazione nazionale: 11% nel 2019 (effetti indiretti del turismo

inclusi)

Presenza del piano strategico nazionale per lo sviluppo del turismo.

Montano: concentrato nelle Alpi slovene che offrono panoramici

suggestivi, laghi, fiumi, percorsi escursionistici e ciclabili, stazioni sciistiche

e altre infrastrutture che consentono una vacanza attiva all’aria aperta.

Balneare: prodotto tradizionale “Sun and Beach” basato su spiagge, sole,

nuoto, relax e divertimento.

Termale: si sviluppa nella zona termale della Pannonica ed & incentrato su

salute, terapie preventive, benessere e relax.

Business/Meetings: comprende convegni, meeting, incontri motivazionali

e eventi.

Turismo dei casino: presenza di una rete di casino.

Turismo natura: per la Slovenia, la componente naturale & prevaricante ed

una risorse di estrema importanza che ha ridefinito il concetto stesso del

turismo sloveno.

Per lo sviluppo del turismo natura, il Paese sta seguendo quello che viene

definito Green Scheme ossia una strategia prevalentemente incentrata

sulla sostenibilita e sul green tourism, che ha posto la componente

naturale non solo come asset fondamentale ma come vero e proprio brand

per il paese: | feel Slovenia.

La strategia del Green Scheme prevede di:

9 qualificare destinazioni, risorse e attrazioni secondo diversi livelli di
accordo alle politiche ed alle pratiche di sostenibilita;

9 occuparsi di qualificare la domanda secondo le tipologie di attivita e le
motivazioni di viaggio proponendo anche indirizzi di sviluppo per le
zone interessate.

La strategia di sviluppo del paese ha inizialmente provveduto alla
suddivisione del paese in quattro macroaree (Mediterranean Slovenia,
Alpine Slovenia, Thermal Pannonian Slovenia, Central Slovenia & Ljubljana)
allo scopo di creare sinergie tra gli operatori, riunire sistemi e prodotti
simili e sviluppare un’identita di destinazione.

Secondo la strategia per la crescita sostenibile del turismo tra il 2017-2021,
la Slovenia si trovava sulla strada per un turismo green, attivo e salutare.
La strategia delineata definisce sei politiche chiave:

9 nuova organizzazione strutturale

 framework istituzionale e legale

1 alloggio
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Balneare, Turismo natura/avventura

Regionale

24 milioni di arrivi e 71,6 milioni di presenze (2019)

872,4 mila posti letto (2019)

4,3 milioni di passeggeri nazionali e 11 milioni internazionali negli
aeroporti (2019)

Elevata

Peso sul PIL regionale: 13,1% (2019)

424,5 mila occupati in attivita turistiche (2019)

Presenza dell’agenzia regionale, piani strategici sul turismo e monitoraggio
periodico dei risultati.

Forte presenza del turismo trasversalmente a tutti gli assi POR FESR 2014-
20, RIS specifica turismo

Il turismo litoraneo & uno dei capisaldi dell’offerta turistica andalusa. Si
caratterizza prevalentemente per I'uso delle spiagge nella classica
concezione del turismo balneare, a cui pero vengono accostate proposte
legate soprattutto a: cultura, natura, nautica e sport acquatici, golf e
offerta congressuale.

Il turismo culturale € ora una delle componenti essenziali dell’offerta
turistica della regione ricoprendo un ruolo chiave sia nel potenziale
attrattivo della medesima sia nella capacita di creazione di movimenti di
cooperazione, crescita e sviluppo della pratica e del settore turismo della
regione. Grazie a importanti politiche e interventi negli ultimi 15 anni, sia
sul fronte della disintermediazione, sia di brand, sviluppo prodotti e cura
del territorio questo segmento ha accresciuto moltissimo il proprio peso
sul portafoglio della regione

Il turismo natura si qualifica come una componente del turismo interno
della regione spagnola.

Dato che la zona del litorale & riconosciuta come eccellenza a livello
internazionale, gli obiettivi del piano turistico dell’Andalusia si rivolgono
piu verso la crescita del turismo dell’interno della regione per costruire
prodotti e sinergie tra risorse e attrattive culturali, naturalistiche e
paesaggistiche.

Negli anni la pratica turistica litoranea ha mostrato una spiccata
stagionalita e i progetti di intervento centrati su strategie di
destagionalizzazione che combinassero la pratica balneare con quella di
altri tipi di turismo.

Un primo elemento di differenziazione e stato riscontrato nel turismo
attivo legato agli sport acquatici (windsurf, surf, kitesurf e vela ai primi
posti) che spesso sono in stretta connessione con quella che ¢ la nautica
da diporto.

Interventi si sono poi mossi per I'adeguamento degli spazi naturali ad uso
ricreativo con apposite installazioni e tramite piani di sviluppo per la
riabilitazione dei centri storici e |la costruzione di centri golfistici e
congressuali.

La linea di costa si suddivide in cinque ambiti fondamentali che
appartengono ad altrettante province:
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Basilicata

Turismo natura/avventura, paesaggio culturale

Regionale

0,9 milioni di arrivi e 2,7 milioni di presenze (2019)

37,3 mila posti letto (2019)

Medio-alta

Peso PIL turistico su economia regionale: ca 3-4% (2019)

Presenza di agenzia regionale per la promozione territoriale, piani delle

attivita promozionali redatti annualmente.

Turismo balneare (Metapontino, Maratea)

Turismo culturale (Matera)

Turismo business

L’obiettivo comune del piano turistico della regione é quello di valorizzare

il patrimonio culturale, materiale e immateriale di cui dispone, ponendo

al centro la qualita e la sostenibilita dell’offerta turistico-culturale e dei

servizi.

| nuclei strategici 2020 dell’Agenzia di Promozione Territoriale della

Basilicata sono:

I Competitivita: consolidare e rafforzare le relazioni esterne con gli
operatori della domanda turistica organizzata

I Turista al centro: mezzi di comunicazione e reti di relazioni
consolidate, come I'organizzazione di eventi destinati al pubblico
(anche in collaborazione con Lucana Film Commission, GAL,
Fondazione Matera-Basilicata 2019, ecc.), piattaforme e nuovi mezzi
digitali (canali social, web marketing, ecc.)

I Basilicata Smart: attiene alla comunicazione e in particolare alle
modalita di presentazione e narrazione della Basilicata, che dovranno
prediligere sempre piu i canali digitali con prodotti di qualita.

Le linee di azioni individuate sono:

Innovazione e integrazione dell’offerta turistica

Crescita della competitivita del sistema turistico

Sviluppo del marketing per aumentare I'attrattivita

Azioni di governance condivise e partecipate

Promozione e fruizione del patrimonio naturale e culturale

“Fucina Madre: artigianato e design della Basilicata” & un progetto di
valorizzazione turistica dell’artigianato e del design, ideato nel 2017. Si
tratta di una proposta turistica integrata con il patrimonio culturale e
naturale lucano. Una parte delle attivita riguarda anche i siti UNESCO,
come Matera e il Parco delle chiese rupestri, il Parco nazionale del Pollino
e la Valle Camonica, con cui I’APT ha siglato un protocollo di intesa per la
promozione condivisa dei due siti.

L'Agenzia di Promozione Territoriale della Basilicata ha intenzione di
intraprendere delle azioni volte al miglioramento dell’offerta turistica
creando un sistema integrato di servizi per i cicloturisti, proponendo
itinerari e utilizzando strumenti innovativi e personalizzati (es. siti web,
app, rilievi gps, mappe, ecc.).

A tal fine, I'APT, a febbraio 2021, ha aperto la manifestazione di interesse
“Basilicata Bike” per I'individuazione di strutture ricettive in possesso dei
requisiti per aderire al progetto. Contestualmente, & stata pubblicata la

= =) =] = =
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Balneare, Turismo natura/avventura

Regionale

6,3 milioni di arrivi e 22 milioni di presenze (2019)

225,2 mila posti letto (2019)

10,9 milioni di passeggeri in aeroporto (2019)

Elevata

Peso sul PIL regionale: quasi 13% (2019)

Presenza dell’agenzia regionale, piani strategici sul turismo

Turismo culturale (Napoli, Paestum, Pompei, ecc.)

Turismo balneare (Costiera Amalfitana, Penisola Sorrentina, isole di Ischia
e Capri)

Turismo naturalistico (Cilento)

La Campania punta all’'individuazione di percorsi integrati che coinvolgano,
oltre al tradizionale patrimonio balneare e culturale, anche le diverse
forme di turismo (es. termale, enogastronomico, ambientale, rurale,
religioso, ecc.).

Come gia detto, la Campania punta alla valorizzazione e allo sviluppo delle
diverse risorse turistiche presenti sul territorio.

L’evento e stato individuato come strumento di marketing territoriale per
la promozione del territorio e che puo essere organizzato intorno a diverse
tematiche (es. enogastronomia, rassegna musicale, grande mostra, ecc.).
L’evento puo diventare uno strumento per valorizzare sia le eccellenze
storiche, architettoniche e archeologiche, gia inserite nei grandi circuiti
turistico-culturali, sia le risorse “minori” diffuse nel territorio.

Un’altra linea di azione riguarda lo sviluppo degli itinerari attraverso la
predisposizione di pacchetti che valorizzano il viaggio in Campania sulle
orme del Grand Tour.

E interessante segnalare il Programma di Sviluppo Rurale 2014-2020 che
prevede anche degli interventi a favore dello sviluppo turistico. In
particolare, si prevedono le seguenti misure:

I sostegno agli investimenti per la creazione e lo sviluppo di attivita
non agricole, tra cui quelle turistiche da implementare o avviare
nei borghi rurali al fine di migliorare la fruibilita del territorio
rurale e fornire servizi turistici anche ai fini dell’ospitalita diffusa;

I sostegno agli investimenti per la realizzazione di infrastrutture
ricreative, informazioni turistiche e infrastrutture turistiche su
piccola scala;

9 contributi per associazioni di imprese del turismo rurale per
superare le diseconomie organizzative e strutturali dei singoli;

I sostegno temporaneo eccezionale a favore di agricoltori e PMI
particolarmente colpiti dalla crisi innescata dal Covid-19

A maggio 2020, la Giunta Regionale ha deciso di finanziare, con un importo
di 10 milioni di euro, il “Progetto integrato di comunicazione e marketing
per il rilancio della mobilita turistica in Campania”. Per rilanciare
I’economia e I'occupazione, e stimolare la ripresa del turismo, si puntera
su:
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Balneare attivo, avventure nella natura, paesaggio culturale

Regionale

4,3 milioni di arrivi e 15,4 milioni di presenze (2019)

284,9 mila posti letto (2019)

8,2 milioni di passeggeri negli aeroporti (2019)

Elevata

Peso sul PIL regionale: quasi 9% (2019) in costante aumento dal 2015
Soprattutto: 52000 imprese, pari al 40% del totale

Presenza di agenzia regionale, piani strategici regolarmente stesi con
processi partecipativi, forte attenzione al monitoraggio in tempo reale

1 - Balneare, con caratteristiche molto attive e importante attenzione alla
fruizione gastronomica; soprattutto turismo domestico

2 - Paesaggio culturale: soprattutto per il mercato internazionale, insiste
sulla Valle d’lItria, allargandosi fino a Matera

Attenzione puntata su

- enogastronomico
-~ natura, sport e benessere

- arte e cultura

(Puglia 365- cultura, natura e gusto)

e su un obiettivo di aumentare la quota di turisti internazionali al 30%, in

ottica di mitigare la stagionalita legata al turismo domestico

L’obiettivo & sia potenziare la fruizione enogastronomica trasversalmente

agli altri prodotti sia attirare un segmento di turisti specificamente

enogastronomici (ossia che si sposta con questa come motivazione

principale): il secondo obiettivo ambizioso poiché la Puglia e

genericamente collegata al “mangiar bene” ma poi neanche gli italiani ne

conoscono i prodotti oltre a burrate, taralli e orecchiette.

Per raggiungere |'obiettivo, le azioni pensate sono:

9 Identificazione di 2 o 3 prodotti maggiormente rappresentativi della

regione Puglia per costituire la brand identity enogastronomica

Implementazione campagne social sul turismo a tema ‘food’

Progetto Co-branding finalizzato alla promozione del brand Puglia

attraverso comunicazione nell’ambito di eventi da realizzare in co-

branding con settori diversi dal turismo, come cinema, moda,
artigianato

I Sessione specifica turismo enogastronomico nel corso dell’evento Buy
Puglia — Meeting & Travel Experience,

I Educational tour specifici sui prodotti enogastronomici dedicati a
giornalisti e food & travel blogger;

i incentivazione agli operatori a inserire le proprie proposte nei portali
online dedicati alle esperienze (Viator, Musement, ...)

I organizzazione di eventi internazionali in co-branding con Pugliesi nel
mondo e Casa Puglia per promuovere Puglia e i prodotti
enogastronomici regionali attraverso i ristoranti pugliesi nel modo

1 organizzazione di momenti di confronto tra operatori riconosciuti a
livello internazionale, occupati nella ristorazione e studenti degli
istituti alberghieri —> accrescere qualitativamente |'offerta (alcuni
problemi su review)

f
f
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Balneare, Turismo natura/avventura

Regionale

5,1 milioni di arrivi e 15,1 milioni di presenze (2019)

210,9 mila posti letto (2019)

18,3 milioni di passeggeri negli aeroporti (2019)

Elevata

Peso sul PIL regionale: quasi 15% (2019)

Presenza del piano strategico di sviluppo turistico.

Turismo culturale, balneare e, in parte naturalistico, rappresentano la
componente principale del turismo siciliano.

Le citta d’arte e i contesti di valenza culturale, naturale e balneare sono:
Val di Noto — Siracusa

Catania — Etna — Taormina

Eolie

Agrigento — Valle dei Templi — Sciacca

Palermo — Monreale — Cefalu — Itinerari Arabo Normanni

Trapani — Segesta — Selinunte — Erice — San Vito Lo Capo — Marsala —
Mazara - Egadi

Nell’ultimo piano strategico della regione sono stati messi in evidenza i
temi di riferimento per la promozione turistica dell’isola, che sono:
siti Unesco

borghi

turismo accessibile

cammini e itinerari religiosi

cibo e itinerari del gusto

natura, aree protette, paesaggio rurale

lusso

MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions)

sport e grandi eventi

spettacoli dal vivo

cineturismo

terme e benessere

turismo lento (cicloturismo, ippoturismo, trekking, ecc.)

=A =4 -4 -8 8 9
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Tra le priorita di intervento ritroviamo:

9 politiche per il supporto agli eventi con finalita turistiche;

i integrazione tra turismo e filiere artistiche, con un rafforzamento degli
investimenti nel cineturismo e negli spettacoli dal vivo.

Il Piano Strategico Regionale di Sviluppo Turistico 2019/2023 si prefigge i

seguenti obiettivi che, in modo trasversale, abbracciano tutti i tipi di

turismo:

ridurre la frammentazione del settore ricettivo

migliorare la mobilita interna

incrementare la visibilita dell’offerta commerciale del turismo siciliano

rafforzare la salienza del brand Sicilia

migliorare le condizioni e gli standard di offerta e fruizione del

patrimonio nelle aree di attrazione naturale

 migliorare le condizioni di fruizione del patrimonio culturale

= = = =] =
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Balneare, Turismo natura/avventura

Regionale

3,4 milioni di arrivi e 15,1milioni di presenze (2019)

217,3 mila posti letto (2019)

9,1 milioni di passeggeri negli aeroporti (2019)

Elevata

Presenza di piani strategici regolarmente stesi con processi partecipativi
Turismo balneare: € il prodotto principale che funge da traino anche per gli
altri prodotti

La strategia multilivello della Sardegna ha stabilito che i prodotti strategici
per il turismo, oltre al balneare, sono:

Bike (cicloturismo, ciclismo di strada, mountain bike)

Hiking (trekking, escursionismo)

Culturale/archeologico

Nautica

Touring/itinerari

=A =4 =4 -8 -9

| prodotti prioritari sono:

Enogastronomia

Arrampicata

Turismo rurale/agriturismo/ittiturismo
Luxury

City break

Diving

Geoturismo

=4 =4 -8 -8 -8 8 9

Nel piano del turismo sono inoltre stati individuati dei prodotti di rinforzo:
ippoturismo, golf, MICE, wellness/terme, windsurf/kitesurf, wedding,
crocierismo, religioso/cammini, cinematografico.

Tra i prodotti citati, quelli da sviluppare in modo prioritario sono Bike,
Hiking, Nautica a vela, Enogastronomia

Invece, i prodotti potenziali sono il naturalistico (birdwatching),
I"astroturismo e il pescaturismo.

La Sardegna punta ad una strategia di Prodotto-Destinazione che punta
all’allungamento della stagione turistica estiva e alla creazione di nuove
stagionalita. Le DMO territoriali dovranno attivarsi per creare partenariati
operativi e mettere a sistema le risorse disponibili.

Le principali azioni previste sono:

9 Sviluppo e creazione di itinerari turistici tematici (es. dei vini, del pane,
dei giardini storici, archeologici, dei fenici, delle fortificazioni, dei Paesi
dei murales, delle miniere)

Catalogazione delle risorse e delle attrattive turistiche

Sviluppo del turismo esperienziale

Definizione di marchi di Destinazione Experience, come ad esempio
“Sardegna Bike & Walking Destination”

= =4 =
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APPENDICE 3 - Schede di accessibilita turistica

Tirreno Cosentino
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo®

Caratteristiche

L'attrattivita dell’area & determinata da quasi tutti comuni costieri, caratterizzati da un turismo
prevalentemente balneare ma anche in grado di rivolgersi ad un’utenza dinamica, giovane, interessata
alla pratica sportiva e a discipline adrenaliniche. In quest’area troviamo i poli turistici di Praia a Mare,
Scalea, Diamante e Amantea che, insieme alle altre localita maggiormente attrattive®? e attrattive®
accolgono circa 1,5 milioni di presenze.

L'intera fascia costiera ha ottime possibilita di integrazione con:

- i comuni limitrofi della linea “verde e tradizioni” del vicinissimo Parco Nazionale del Pollino (ad
esempio attraverso itinerari di collegamento con i comuni interni caratterizzati dal patrimonio
naturalistico, storico-archeologico, etno-antropologico ed enogastronomico) offrendo esperienze
e avventure diversificate a segmenti di turisti “attivi” anche al fine di estendere |a stagionalita
turistica;

311n integrazione con la linea avventure tra verde e tradizioni e la linea paesaggio culturale e rurale
325, Nicola Arcella, Santa Maria del Cedro, Grisolia, Belvedere Marittimo, Sangineto, Bonifati, Acquappesa e Paola.
33 Tortora, Cetraro, Guardia Piemontese, Fuscaldo, San Lucido, Longobardi, Belmonte Calabro.
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Linee di prodotto prevalenti
Avventure tra verde e tradizioni®

Caratteristiche

L'attrattivita dell’area & determinata dalle risorse naturalistiche del Parco Nazionale del Pollino che
rappresentano la motivazione principale di viaggio/soggiorno per gli amanti della natura e contribuiscono
alla motivazione anche di chi sceglie di soggiornare nelle vicine localita costiere. Difatti, il territorio
dell’area del Pollino®, si presta agevolmente a forme di turismo esperienziale in integrazione con il sistema
di offerta turistica balneare attivo e del paesaggio culturale e rurale, rivolgendosi a segmenti di turisti
interessati sia all’avventura sia al patrimonio culturale (materiale e immateriale) ed enogastronomico dei
borghi®’.

Comuni (27)

35 |n integrazione con la linea balneare attiva e con la linea paesaggio culturale e rurale

36 Si precisa che il “perimetro” dell’area in oggetto non corrisponde esattamente a quello del Parco Nazionale del Pollino perché la
“perimetrazione” & guidata dalla caratterizzazione di ciascun comune relativamente alla linea di prodotto esperienziale prevalente
(si veda Cap. 8.5 del PRSTS 19-21). Pertanto, alcuni comuni formalmente facenti parte del Parco (ad esempio, Tortora, Praia a Mare,
Belvedere Marittimo, Grisolia, Sangineto) si caratterizzano per una fruizione prevalentemente legata alla linea balneare attiva e
pertanto non vengono considerati nel perimetro dell’area in oggetto ma piuttosto come territori limitrofi ad integrazione del prodotto
esperienziale “avventure tra verde e tradizioni”.

37 Si pensi ad esempio all'interesse storico-archeologico dei comuni di Castrovillari, Morano Calabro, Laino Borgo, Mormanno e
Papasidero, nonché alle comunita arbéreshé di San Basile, Lungro, Plataci, Frascineto e Civita.
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Entroterra Cosentino
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Linee di prodotto prevalenti
Paesaggio culturale e rurale

Breve descrizione

L'attrattivita si concentra sia nel polo Cosenza-Rende (con Montalto Uffugo e San Fili) e sia piu a nord nei
comuni di Altomonte, Spezzano Albanese, San Marco Argentano, San Demetrio Corone e Bisignano. Tali
comuni “attrattivi” possono svolgere un ruolo di traino per tutti gli altri comuni dell’entroterra sia a nord
che a sud del polo Cosenza-Rende.

L’entroterra a sud del polo Cosenza-Rende (che si estende da un lato fino alla foce del Savuto, dall’altro fino
alle porte della Sila Piccola catanzarese), si compone di comuni potenzialmente turistici per la linea
paesaggio culturale e rurale poiché caratterizzati da elementi di cultura e ruralita (tradizioni, costumi, eventi,
riti popolari, artigianato, gastronomia, ecc.). La loro prospettiva di sviluppo turistico potrebbe configurarsi,
almeno nel breve periodo, in integrazione dell’area urbana Cosenza-Rende nonché “in appoggio” sia alle
localita della linea balneare attiva sia alle localita della Sila.

Comuni (67)

Firmo, Altomonte, San Lorenzo del Vallo, Spezzano Albanese, Terranova da Sibari, Tarsia, Roggiano Gravina,
Malvito, Santa Caterina Albanese, Fagnano Castello, San Marco Argentano, Cervicati, Bisignano, Santa Sofia
d’Epiro, San Demetrio Corone, San Cosmo Albanese, Vaccarizzo Albanese, San Giorgio Albanese,
Mongrassano, Cerzeto, Torano Castello, San Martino di Finita, Rota greca, Lattarico Luzzi, San Benedetto
Ullano, Montalto Uffugo, Rose, San Pietro in Guarano, Castiglione Cosentino, Rende, Cosenza, San Fili, San
Vincenzo La Costa, Lappano, Rovito, Zumpano, Castrolibero, Marano Marchesato, Marano Principato,
Cerisano, Mendicino, Fiumefreddo Bruzio, Carolei, Dipignano, Piane Crati, Figline Vegliaturo, Cellara,
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo®

Breve descrizione

L'attrattivita dell’area & determinata dai comuni costieri caratterizzati da un turismo prevalentemente
balneare ma anche dalla presenza di emergenze storico-culturali spesso all’interno dei comuni balneari stessi
(ad es. Cassano allo Jonio con I'area archeologica di Sybaris, Corigliano-Rossano, Amendolara, Roseto Capo
Spulico, Rocca imperiale) che contribuisce ad arricchire la motivazione di viaggio/soggiorno. Difatti si
ravvisano elementi di integrazione sia con la linea paesaggio culturale e rurale (ad esempio con i comuni di
Oriolo, Nocara e Castroregio, Paludi, Cropalati e Caloveto), sia con la linea avventure tra verde e tradizioni dei
comuni limitrofi del Pollino e della Sila. Per quest’area & fondamentale migliorare la fruibilita, I'accesso alle
informazioni, l'integrazione e 'accessibilita dei singoli attrattori culturali, favorendo la digitalizzazione e
I'orientamento al mercato degli istituti museali, valorizzando allo stesso tempo il patrimonio culturale
immateriale.

Comuni (23)

1 |In integrazione con la linea paesaggio culturale e rurale e con la linea avventure tra verde e tradizioni.
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo e paesaggio culturale e rurale

Breve descrizione

L'area risulta attrattiva per la linea balneare attiva dei comuni costieri e mostra un potenziale turistico anche
per la linea del paesaggio culturale e rurale dei comuni dell’entroterra.

Difatti, nei comuni della fascia costiera (soprattutto Crotone, Isola di Capo Rizzuto e Cutro) la vacanza
balneare attiva gode gia di un certo riscontro da parte del mercato. Anche grazie agli eventi sportivi piu
rilevanti (ad es. i campionati nazionali giovanili di vela a Crotone) e alla possibilita di praticare sport come il
surf e il kyte-surf, paracadutismo, immersioni, ecc. Inoltre, la costa si caratterizza anche per la presenza di
importanti attrattori culturali e naturali, (ad es. le aree archeologiche di Capo Colonna, Le Castella, il
Santuario della Madonna Nera di Capo Colonna, centri di interesse storico, musei, castelli, I'’Area Marina
Protetta di Isola Capo Rizzuto, ecc.).

L'immediato entroterra & composto da comuni attualmente esclusi dal mercato turistico ed & associato alla
linea “paesaggio culturale e rurale” generalmente con livelli di potenzialita media (Umbriatico, Carfizzi, San
Nicola dall’Alto, Pallagorio, Verzino, Casabona Belvedere di Spinello, Rocca di Neto, Caccuri, Scandale, San
Mauro Marchesato, Roccabernarda) oltre che i comuni di Santa Severina e Petilia Policastro attrattivi per la
presenza di attrattori culturali ma non ancora riscontrati dal mercato turistico.

Inoltre, si riscontrano elementi di integrazione anche con i comuni limitrofi dell’entroterra associati alla linea
avventure tra verde e tradizioni (ad. es. Campana, Bocchigliero, Savelli, Castelsilano, Cerenzia, Mesoraca).

Comuni (22)
Linea Balneare attiva: Crucoli, Cird, Cird Marina, Melissa, Strongoli, Crotone, Isola Capo Rizzuto, Cutro;
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Linee di prodotto prevalenti
Avventure tra verde e tradizioni¥’

Breve descrizione

L'attrattivita dell’area & determinata principalmente dalle immense risorse naturalistiche del Parco Nazionale
della Sila, i laghi, i comprensori sciistici e i villaggi di chalet in legno in stile alpino, i musei, il Treno a vapore
della Sila, i borghi antichi lungo le pendici del massiccio montuoso, ecc. Difatti, la motivazione di
viaggio/soggiorno non si limita soltanto all'immersione nei grandi boschi del Parco, ma & arricchita dalla
possibilita di praticare svariate attivita sportive ed escursionistiche®®.

Inoltre, il territorio della Sila* & particolarmente adatto a forme di turismo esperienziale in integrazione sia
con il sistema di offerta turistica balneare attivo del litorale crotonese sia con I'offerta di patrimonio culturale
ed enogastronomico dei numerosi borghi associati alla linea del paesaggio culturale e rurale sia del crotonese
sia del cosentino.

Comuni (27)

47 In integrazione con la linea paesaggio culturale e rurale.

48 Ad es. escursioni a cavallo, mountain bike, trekking, orienteering, sci di fondo e sci alpino, vela e canoa sui laghi Arvo e Ampollino,
torrentismo, canyoining, birdwatching, attivita didattiche per bambini ecc.

49 Sj precisa che il “perimetro” dell’area in oggetto non corrisponde esattamente a quello del Parco Nazionale della Sila perché la
“perimetrazione” e guidata dalla caratterizzazione di ciascun comune relativamente alla linea di prodotto esperienziale prevalente
(si veda Cap. 8.5 del PRSTS 19-21). Pertanto, alcuni comuni formalmente facenti parte del Parco (ad esempio, Corigliano-Rossano,
Petilia Policastro) si caratterizzano per una fruizione prevalentemente legata alla linea balneare attiva o alla linea paesaggio culturale
e rurale e pertanto non vengono considerati nel perimetro dell’area in oggetto ma piuttosto come territori limitrofi ad integrazione
del prodotto esperienziale “avventure tra verde e tradizioni”. Allo stesso tempo, alcuni comuni formalmente non facenti parte del
parco (ad es. Parenti, Sorbo San Basile, Fossato Serralta, Cerva, Castelsilano, Cerenzia, Carlopoli, Decollatura, Platania, Serrastretta,
Pietrafitta) vengono considerati nel perimetro dell’area in oggetto poiché caratterizzati da potenzialita associate alla linea avventure
tra verde e tradizioni.
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo e paesaggio culturale e rurale®

Breve descrizione

I comuni della costa tirrenica catanzarese (Nocera Terinese, Falerna, Gizzeria, Lamezia Terme, Curinga) si
dimostrano fortemente attrattivi per la vacanza balneare attiva, che é favorita anche da attivita sportive gia
affermate®® oltre che dall’ottima accessibilita aeroportuale.

Si evidenziano buone possibilita d’integrazione con i comuni della linea del paesaggio culturale e rurale
nell'immediato entroterra®’ e con i territori caratterizzati dalla presenza di risorse naturali a nord (Platania,
Serrastretta, Decollatura) e dell’Oasi naturalistica del Lago dell’Angitola.

Comuni (18)

Linea balneare attiva: Nocera Terinese, San Mango d’Aquino, Falerna, Gizzeria, Lamezia Terme, Curinga
Linea paesaggio culturale e rurale: Maida, Pianopoli, Feroleto Antico, San Pietro a Maida, Jacurso, Cortale,
Girifalco, Soveria Mannelli, Motta Santa Lucia, Martirano, Martirano Lombardo, Conflenti

Tasso Turisticita Tasso Ricettivita
Tot. Abitanti Tot. Arrivi Tot. Presenze Tot. Posti letto medio - medio (Posti
(2019) (2019) (2019) (2019) (Presenze/Abitanti) letto/Abitanti)
(2019) (2019)
118.796 132.098 398.379 5.759 11,3 0,067

55 |n integrazione con la linea avventura tra verde e tradizioni.

36 Ad es. il kitesurf nel comune di Gizzeria (Campionati Europei specialita “Twin tip racing”)

57 Ci si riferisce sia ai comuni al confine con la provincia di Cosenza (Martirano, Martirano Lombardo, Conflenti, Motta Santa Lucia,
Soveria Mannelli, sia ai comuni dell’istmo (Maida, Feroleto Antico, Pianopoli, Cortale, San Pietro a Maida, Jacurso, Girifalco)
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo e paesaggio culturale e rurale®

Breve descrizione

L'intera costa ionica catanzarese (che va dal comune di Belcastro a quello di Guardavalle) si caratterizza per
una forte attrattivita associata principalmente alla linea balneare attiva. Difatti nella fascia costiera troviamo
i poli turistici di Sellia Marina, Simeri Crichi e Catanzaro che insieme agli altri comuni maggiormente
attrattivi®” e attrattivi® registrano complessivamente circa 2,5 milioni di presenze.

Al tempo stesso si riscontra la presenza di importanti emergenze storico-culturali® e aree naturalistiche®
che contribuiscono ad arricchire la motivazione di viaggio/soggiorno.

Si evidenziano ottime possibilita d’integrazione con I'entroterra sia in “appoggio” alla vacanza balneare
attiva®® sia sulla linea del paesaggio culturale e rurale (comuni dell’istmo®’).

61 |n integrazione con la linea paesaggio culturale e rurale e con la linea avventure tra verde e tradizioni.

52 Botricello, Cropani, Borgia, Squillace, Staletti, Montepaone, Soverato, Sant’Andrea Apostolo dello lonio, Isca sullo lonio, Badolato,
Guardavalle

63 Belcastro, Montauro, Davoli, Santa Caterina delle lonio

54 Ad es. il Parco archeologico di Scolacium e resti della basilica normanna di S. Maria della Roccella (Borgia), nonché castelli, santuari
e centri storici di notevole pregio

55 Ad es. il Parco Marino Regionale “Baia di Soverato”, I'Oasi di Scolacium

% Ad es. i comuni di Soveria Simeri, Settingiano, San Floro, Amaroni, Vallefiorita, Palermiti, Gasperina, Centrache, Olivadi, Cenadi,
San Vito Sullo lonio, Petrizzi, Gagliato, Argusto

7 Tiriolo, Sellia, Pentone, Gimigliano, Cicala, San Pietro Apostolo, Miglierina, Marcellinara, Caraffa di Catanzaro, Chiaravalle Centrale

u, I]
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Linee di prodotto
Avventure tra verde e tradizioni’”

Breve descrizione

’area coincide quasi totalmente con quella del Parco Regionale delle Serre’ ed & costituita dai comuni
attrattivi di Maierato, Monterosso Calabro, Serra San Bruno, Spadola e Bivongi, e da tutti quei comuni che
gravitano attorno ad essi ma che ancora non godono pienamente di un riscontro di mercato.

Si riscontrano elementi di possibile integrazione sia con i comuni della linea balneare attiva delle coste
tirreniche e ioniche, sia con i comuni limitrofi della linea paesaggio culturale e rurale. A tal fine occorre da un
lato realizzare nuovi percorsi, impianti e servizi sportivi capaci di esaltare il rapporto con la natura e la
scoperta, dall’altro rivalutare e potenziare I'agricoltura e le sue pratiche, dando valore alla tipicita dei prodotti

locali, nonché dare maggiore risalto ai piccoli centri delle aree interne, favorendo la creazione di esperienze
che consentano di vivere e avvicinarsi agli aspetti naturali e culturali.

7% In integrazione la linea paesaggio culturale e rurale e la linea balneare attiva.

75 Si precisa che il “perimetro” dell’area in oggetto non corrisponde esattamente a quello del Parco Regionale delle Serre perché la
“perimetrazione” e guidata dalla caratterizzazione di ciascun comune relativamente alla linea di prodotto esperienziale prevalente
(si veda Cap. 8.5 del PRSTS 19-21). Pertanto, alcuni comuni formalmente facenti parte del Parco (ad esempio, Pizzo, Badolato, Davoli,
Guardavalle, Santa Caterina dello lonio, Satriano, Stilo) si caratterizzano per una fruizione prevalentemente legata alla linea balneare
attiva e pertanto non vengono considerati nel perimetro dell’area in oggetto ma piuttosto come territori limitrofi ad integrazione del
prodotto esperienziale “avventure tra verde e tradizioni”. Allo stesso tempo, alcuni comuni formalmente non facenti parte del parco
(ad es. Capistrano, San Pietro in Carida, Torre di Ruggiero, Vallelonga) vengono considerati nel perimetro dell’area in oggetto poiché
caratterizzati da potenzialita associate alla linea avventure tra verde e tradizioni.
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo e paesaggio culturale e rurale”

Breve descrizione

L'intera costa vibonese (da Pizzo a Nicotera) si caratterizza per una forte attrattivita associata alla linea
balneare attiva. Difatti in quest’area si concentrano i “poli turistici” di Pizzo, Briatico, Zambrone, Parghelia,
Tropea e Ricadi che, con Vibo Valentia, Joppolo e Nicotera registrano circa 2,5 milioni di presenze. Tali poli
possono svolgere un ruolo trainante per i comuni immediatamente alle loro spalle, catalogati come
potenzialmente integrabili alla linea balneare attiva’®.

Inoltre, per quanto riguarda I’entroterra, si rileva una possibile aggregazione di comuni attorno al comune
di Mileto potenzialmente associabili alla linea “paesaggio culturale e rurale”” fino a coinvolgere anche
alcuni comuni limitrofi che appartengono alla provincia di Reggio Calabria®. Si riscontrano altresi
interessanti elementi di integrazione con la linea avventure tra verde e tradizioni dei comuni del Parco
Regionale delle Serre che contribuiscono ad arricchire la motivazione di viaggio/soggiorno.

Comuni (32)

77 In integrazione con la linea avventure tra verde e tradizioni.

78 Ad es. Zaccanopoli, Spilinga, Limbadi, Rombiolo, Zungri, Cessaniti, San Gregorio d’lppona, Stefanaconi, Sant'Onofrio, Filogaso. Fa
eccezione il comune di Drapia che registra un elevato numero di presenze grazie all’adiacente Tropea e si caratterizza per una certa
vivacita assimilabile alla linea del paesaggio culturale (ad es. si rileva la presenza di antichi mulini e cantine che offrono degustazioni,
oltre al Castello Galluppi-Toraldi)

73 Ad es. San Calogero, Dinami, Francica, Filandari, lonadi, San Costantino Calabro

80 Ad es. Serrata, Candidoni, Laureana di Borrello, Galatro, ecc.
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Linee di prodotto prevalenti
Avventure tra verde e tradizioni®

Breve descrizione
L'attrattivita dell’area & determinata principalmente

dalle risorse naturalistiche del Parco Nazionale

Ardore

L /
I

Casignana

SantiAgata el Bisnco

Ferruzzano

Bruzzano Zeffiio

dell’Aspromonte® e dai borghi dell’area grecanica che conservano le tradizioni popolari della minoranza
linguistica®®. L’area comprende sia comuni attrattivi®? sia comuni che purtroppo non ricevono sufficiente
riscontro dal mercato e pertanto sono classificati come potenziali e associati alla linea avventura tra verde
e tradizioni. Si rileva inoltre la presenza di siti di interesse culturale, in particolar modo per quanto riguarda
il patrimonio monumentale di epoca bizantina.

8 |n integrazione con la linea balneare attiva e con la linea paesaggio culturale e rurale.

9 Ad es. monumenti litici, grotte e forre, alberi monumentali, siti di interesse faunistico e floreale di livello comunitario, ecc.

91 Ad es. Bagaladi, Bova, Roccaforte del Greco, Roghudi, San Lorenzo, Staiti

92 Ad es. Santo Stefano in Aspromonte, San Roberto, Bova, Delianuova, Oppido Mamertina, Cimina, Gerace, Cittanova, Mammola
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo e paesaggio culturale e rurale®®

Breve descrizione

L'area presenta caratteristiche che favoriscono il connubio tra mare, cultura e montagna. Il polo di Reggio
Calabria svolge un ruolo di primo piano ai fini dell’attrattivita e dell’accessibilita dell’area. La citta, pur
mantenendo un’offerta “multipurpose”, & associata principalmente alla linea paesaggio culturale vista la
presenza di rilevanti luoghi di interesse storico culturale e artistico (uno su tutti il Museo Archeologico
Nazionale) e rappresenta il principale hub di collegamento aeroportuale, portuale (con lo scalo del comune
limitrofo Villa San Giovanni) e ferroviario. Le coste risultano particolarmente attrattive sulla la linea balneare
attiva®, sia per la possibilita di praticare discipline sportive®, sia per la presenza di emergenze storico-
culturali ed archeologiche nei comuni costieri®®. Inoltre, si ravvisano buone possibilita di integrazione con
Parco Nazionale dell’Aspromonte appena retrostante.

Comuni (27)

% |n integrazione con la linea avventura tra verde e tradizioni.

37 "attrattivita della costa tirrenica si concentra in particolare a Palmi e Scilla.

98 E questo il caso, ad esempio, della localita di Pellaro (Reggio Calabria), meta gia nota ai surfisti {(windsurf, kitesurf) anche grazie alla
gara internazionale di traversata dello Stretto.

99 Ad es. Scilla, Palmi, Rosarno, ecc.
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Linee di prodotto prevalenti
Balneare attivo e paesaggio culturale e rurale
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Breve descrizione

L’area si caratterizza per una buona attrattivita associata alla linea balneare attiva'® e per la presenza di
attrattori culturali (aree archeologiche, castelli e fortificazioni, borghi d’eccellenza, area grecanica, ecc.)'%*.
Inoltre, si ravvisano buone possibilita di integrazione con il territorio del Parco Nazionale dell’Aspromonte
appena retrostante. Come per il versante tirrenico, anche i comuni del versante ionico risentono
positivamente del polo di Reggio Calabria che rappresenta il principale hub di collegamento aeroportuale,
portuale e ferroviario.

Comuni (29)

Linea balneare attiva: Condofuri, Bova Marina, Palizzi, Brancaleone, Bruzzano Zeffiro, Ferruzzano, Bianco,
Casignana, Bovalino, Benestare, Ardore, Sant’llario dello lonio, Portigliola, Locri, Siderno, Grotteria, San
Giovanni di Gerace, Marina di Gioiosa lonica, Roccella lonica, Caulonia, Placanica, Stignano, Riace, Camini,
Pazzano, Stilo

Linea paesaggio culturale e rurale: Caraffa del Bianco, Agnana Calabra, Gioiosa lonica, Monasterace.

103 | integrazione con la linea avventura tra verde e tradizioni.

104 Comuni maggiormente attrattivi: Brancaleone, Siderno, Roccella lonica; comuni attrattivi: Condofuri, Bova Marina, Palizzi,
Bianco, Casignana, Bovalino, Locri, Marina di Gioiosa lonica, Caulonia, Riace, Stilo.

105 Ad es. Bova Marina, Casignana, Ardore, Locri, Gerace, Gioiosa lonica, Badolato, Stilo, Monasterace, ecc.
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APPENDICE 4 — Effetti della pandemia sui comportamenti turistici

1 Indagini e dati provvisori durante la pandemia

Previsioni UNWTO

La pandemia Covid-19 diffusasi nel 2020 ha portato al collasso il turismo in tutto il mondo. Secondo
I"'UNWTO% il settore a livello globale ha perso un miliardo di arrivi internazionali con un calo del 74% rispetto
all’anno precedente. Il crollo dei viaggi internazionali rappresenta una perdita stimata di 1.300 miliardi di
dollari, ovvero oltre 11 volte superiore alle perdite causate dalla crisi economica del 2009, e ha messo a
rischio circa 120 milioni di posti di lavoro. L’Europa ha registrato un calo degli arrivi del 70% ovvero oltre 500
milioni di arrivi in meno rispetto all’anno precedente. Durante il 2020 molti paesi hanno introdotto misure
che hanno limitato (o bloccato del tutto) i viaggi e tali misure persistono tuttora in piena fase di
somministrazione dei vaccini.

Le previsioni di una ripresa del mercato nel 2021 sembrano peggiorare e slittare in avanti almeno di un anno:
il panel di esperti UNWTO prevede una crescente domanda di turismo all’aria aperta e un particolare
interesse per il turismo lento e in prevalenza domestico. Tuttavia, perché il mercato turistico globale ritorni
ai livelli del 2019 si dovra attendere almeno fino al 2024. Probabilmente alcuni cambiamenti causati dalla
pandemia assumeranno carattere strutturale anche quando la crisi pandemica sara superata, ad esempio
alcuni i viaggi per convegni e meeting di lavoro saranno prevedibilmente sostituiti da riunioni online tramite
strumenti digitali. Nel processo di scelta della destinazione turistica, |’attenzione verso la tutela della salute
e della sicurezza si aggiungera alla gia crescente consapevolezza verso tematiche ambientali e sociali.

Previsioni ENIT

Secondo I'ENIT i visitatori totali (internazionali e nazionali) in Italia nel 2020 sono dimezzati rispetto
all'anno precedente, per un totale di 57 milioni di visitatori in meno. Le presenze sono diminuite di circa 186
milioni e la spesa di 71 miliardi di euro. In particolare, i pernottamenti dei turisti internazionali sono diminuiti
del 64% (pari a 40 milioni di turisti in meno) e i domestici del 31% (16 milioni di turisti in meno) rispetto al
2019. Si prevede che entro il 2023 il turismo riprendera i volumi del 2019, a partire dal movimento domestico
mentre i visitatori internazionali pernottanti saranno ancora inferiori del -5% rispetto ai volumi del 2019.
L’Italia resta innegabilmente una destinazione “top of mind” e i primi turisti a tornare in Italia saranno quelli
provenienti dai paesi limitrofi che gia nell’estate 2020 hanno dimostrato di voler raggiungere il nostro Paese
anche muovendosi in auto.

Indagine ISNART

Secondo I'indagine condotta da ISNART-UNIONCAMERE!!!, nel 2020 sono stati 27 milioni gli italiani che si
sono concessi una vacanza tra luglio e settembre e circa il 96% e rimasto in Italia. La spesa turistica, stimata
attorno ai 22 miliardi di euro, & di molto inferiore a quella del 2019. Le entrate derivanti dalla spesa turistica
hanno fatto registrare una contrazione di 53 miliardi di euro rispetto al 2019, attribuibile per lo piu alla forte
riduzione delle presenze internazionali nei mesi estivi (con picchi di -73%). Tuttavia, il buon risultato del
turismo domestico ha compensato solo marginalmente il venir meno degli arrivi internazionali. Inoltre, ben
oltre la meta dei villeggianti, nella scelta dell’alloggio, si & indirizzata verso abitazioni (seconde case,

109 UNWTO - 2020: Worst Year in Tourism History with 1 Billion Fewer International Arrivals, Madrid 28 Jan 2021
110 https://www.agi.it/economia/news/2020-12-26/intervista-presidente-enit-turismo-anno-peggiore-10806865/
111 https://www.isnart.it/economia-del-turismo/indagini-nazionali/indagine-2020/
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appartamenti di proprieta o in affitto, ospite di parenti/amici) e campeggi, a svantaggio delle strutture
alberghiere. Complessivamente nel 2020 e rimasto invenduto il 75% delle camere disponibili nelle strutture
ricettive alberghiere ed extralberghiere. Miglioramenti si sono registrati esclusivamente nei mesi di luglio e
agosto in cui i tassi di occupazione delle camere in media hanno raggiunto rispettivamente il 46% ed il 69%.
L'81% dei turisti italiani ha scelto mete in base a criteri di sicurezza e I'attivita sportiva & stata la principale
motivazione di vacanza. Ad essere colpite duramente sono state le destinazioni piu scelte dai visitatori
stranieri: le citta d’arte, luoghi che fino all’anno scorso intercettavano il 38% dei flussi turistici.

| dati dell’indagine ISNART-UNIONCAMERE dei primi tre mesi del 2021 indicano una perdita del 64% dei flussi
domestici e dell’85% di quelli internazionali rispetto al 2019 con una perdita di ricavi che si stima pari a 8
miliardi di euro??. Situazione diversa per la stagione estiva, per cui le stime dell'indagine Assoturismo-
Confersercenti-CST indicano un ottimo luglio e un boom di agosto, che hanno consentito di recuperare
sull’estate 2020 registrando un +21% complessivo!3. Secondo la medesima indagine, peraltro, & proprio il
Mezzogiorno a crescere maggiormente, avvicinandosi al dato estivo 2019.

Indagini ISTAT

| dati provvisori raccolti dall’ISTAT relativi ai primi nove mesi del 2020 registrano un calo del 50,9% rispetto
allo stesso periodo del 2019, con quasi 192 milioni di presenze in meno. Tali dati, sebbene in linea con il
trend europeo, evidenziano I'entita della crisi del turismo interno generata dall’emergenza sanitaria, dopo
anni di crescita costante del settore. Il 2019, infatti, aveva fatto registrare un ulteriore record dei flussi
turistici negli esercizi ricettivi italiani, con 131,4 milioni di arrivi e 436,7 milioni di presenze e una crescita,
rispettivamente, del 2,6% e dell’1,8% in confronto con il 2018. Complessivamente nei mesi del lockdown (11
marzo — 4 maggio 2020), la variazione, rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente, € paria -91,0% con
una perdita di quasi 74 milioni di presenze, di cui 43,4 milioni di clienti stranieri e 30,3 milioni di italiani.
Nel trimestre luglio-settembre, nonostante il parziale recupero del movimento turistico, le presenze totali
sono pari a circa il 64% di quelle registrate I'anno precedente e in particolare i pernottamenti dei clienti
stranieri raggiungono appena il 40% di quelli rilevati nel 2019, mentre quelli relativi ai clienti italiani
raggiungono 1'86% di quelli dell’anno precedente. Il comparto alberghiero é quello in maggiore sofferenza:
le presenze registrate nei primi nove mesi del 2020 sono meno della meta (il 46%) di quelle rilevate nel 2019,
mentre quelle del settore extra-alberghiero il 54,4%. Nello specifico, nel trimestre estivo le flessioni sono
pari, rispettivamente, a -39,7% e -31,1%.

In Italia, la spesa media per le vacanze é stata piu alta nel trimestre estivo 2019 (518 euro in media) e ha
raggiunto il minimo (273 euro) nel primo trimestre. Sulla spesa incide anche la durata della vacanza; infatti
in estate la spesa media giornaliera & stata pil bassa (72 euro), poiché i soggiorni sono mediamente piu
lunghi.

| dati dell’indagine ISTAT “Viaggi e Vacanze” 2020% i viaggi dei residenti in Italia nel 2020 toccano il loro
minimo storico: sono 37,5 milioni (231,2 milioni di pernottamenti), con una drastica flessione rispetto al 2019

112 https://www.federturismo.it/it/i-servizi/news/577-news/news-2021/17790-isnart-unioncamere-piu-della-meta-degli-italiani-
sta-pianificando-una-vacanza.html
113 http://www.assoturismo.it/assoturismo-%e2%80%93-cst-estate-sopra-le-attese-tra-giugno-e-agosto-oltre-33-

milioni-di-turisti.html Report e disponibile online
(http://www.assoturismo.it/allegati/1/0/1039/allegati/Consuntivo%20estate%202021_Assoturismo%20CST.pdf)
114 “Rapporto  movimento  turistico in  Italia  gennaio-settembre  2020”, ISTAT, 29 dicembre 2020

(https://www.istat.it/it/archivio/252091)
115 Rapporto “Viaggi e vacanze in Italia e all’estero”, ISTAT 8 aprile 2021 (https://www.istat.it/it/archivio/256376)
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che riguarda le vacanze (-44,8%) e ancora di pil i viaggi di lavoro (-67,9%). Per le vacanze in estate il calo si
attenua (-18,6%). Ciononostante, quasi 7 persone su 100 rinunciano alla vacanza estiva (erano il 37,8% nel
2019, sono il 30,9% nel 2020 quelle che fanno almeno una vacanza tra luglio e settembre). | viaggi all’estero
crollano (-80,0%) mentre le localita italiane sono colpite in misura minore (-37,1%) e sono meta del 90,9%
dei viaggi.

Nel 2020, il drastico calo dei flussi turistici e riscontrabile in tutte le motivazioni e tipologie di vacanze
effettuate dai residenti: da -44,3% per le vacanze di piacere/svago a -48,3% per le visite a parenti/amici. Tra
le vacanze di piacere e svago, la quota di quelle che includono almeno una visita a una citta perde 13 punti
(32,2%; era il 45,2% nel 2019), subendo piu delle altre, quindi, i colpi della pandemia. Pur nel quadro di calo
generale delle vacanze nel nostro paese, i turisti preferiscono mete in Italia e che si prestano maggiormente
ad attivita all’aria aperta; infatti, rispetto al 2019 sono maggiori le quote di vacanze al mare (53,9% nel 2020,
48,8% nel 2019), in montagna (31% nel 2020, 26,5% nel 2019) e in campagna (15,1% nel 2020, 9,9% nel
2019). | trattamenti di benessere, lo shopping, il volontariato, la pratica di hobby, le visite ai parchi
divertimento o le vacanze svolte per assistere a eventi sportivi, per studio o formazione riducono la loro
quota (da 7,5% nel 2019 a 5,4% nel 2020), soprattutto per le vacanze brevi (da 11,7% a 7,4% nel 2020).

Figura 1: Vacanze di piacere/svago per tipo prevalente di attivita svolta (2018-2020) %
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Fonte: Istat, Viaggi e vacanze 2020

Durante i mesi estivi, I'incidenza dei viaggi in cui si pratica almeno un’attivita culturale scende di poco (da
63,1% nel 2019 a 56% nel 2020), mentre la quota di viaggi con almeno una visita al patrimonio naturale
rimane stabile rispetto all’estate del 2019, attestandosi al 52% del totale degli spostamenti estivi.

Tra le attivita praticate durante un viaggio, le visite estive a citta e borghi si confermano le preferite (85,7%
nel 2020, 78,7% nel 2019), seguite dalle visite a monumenti e siti storici o archeologici (44%, quota stabile
rispetto allo scorso anno) e da quelle a mercati tipici locali (incidenza del 28,6%, 33,8% nel 2019).

Si riduce anche il peso delle visite a musei e mostre (da 25,7% nel 2019 a 22,1% nel 2020) e, soprattutto, cala
la partecipazione a spettacoli e manifestazioni (da 29,6% nel 2019 a 11,3% nel 2020). Non si rileva, invece,
una diminuzione delle quote per attivita legate all’enogastronomia (stabili al 20%) mentre le visite a
fabbriche per la produzione di beni e servizi continuano a essere residuali (4%). Tra le vacanze estive
prettamente culturali, le visite a siti archeologici (88%) e a musei (51,9%) presentano, come lo scorso anno,
le quote pil elevate.
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Fonte: Istat, Viaggi e vacanze 2020

Pur nel calo generalizzato, il Nord rimane I'area del Paese con piu potere attrattivo (44,6% dei viaggi), sia per
le vacanze, soprattutto se brevi (53%), che per i viaggi di lavoro (52,7%). Per le vacanze lunghe, il
Mezzogiorno (34,9%) incalza il Nord (36,9%) e supera il Centro (16,8%), che tuttavia continua a registrare
guote pil consistenti di vacanze brevi (25,6% contro 16,1%) e di viaggi di lavoro (19,3% contro 14,6%).

Le strutture ricettive collettive, rispetto al 2019, perdono complessivamente il 53,2% dei viaggi dei residenti
e il 55,3% dei pernottamenti; gli alloggi privati soffrono, invece, un effetto pil contenuto (-41,9% di viaggi e
-35,2% di notti). Nel 2020, quindi, la quota dei viaggi in alloggi privati sale al 57,3% (51,9% nel 2019). In termini
di pernottamenti, la preferenza per le sistemazioni private & ancora pil netta (67,3%), sia per i soggiorni
trascorsi in Italia (66,4%) sia per quelli all’estero (73,8%), dove I'incidenza delle strutture collettive scende di
15 punti percentuali per i viaggi e di oltre 22 punti per le notti. Il maggior ricorso agli alloggi privati si registra
nel Mezzogiorno, e riguarda oltre i 2/3 degli spostamenti turistici (59% nel 2019).

Nell’anno segnato dalla pandemia e dagli spostamenti di breve-medio raggio, I'automobile continua a essere
il mezzo di trasporto piu utilizzato per viaggiare (73,9%) e la sua incidenza cresce a discapito dei mezzi di
trasporto collettivi come aereo, treno e pullman. Rispetto al 2019, i viaggi in aereo crollano del 74,9% (-81,9%
per i viaggi di lavoro), quelli in treno del 59,6% (-65,7% per le vacanze brevi). Il pullman e utilizzato solo nel
2% dei viaggi (5,6% nel 2019).

L’accelerazione nell’utilizzo di internet determinato anche dalla crisi pandemica, influenza il modo di
organizzare il viaggio, soprattutto per quanto riguarda la prenotazione dell’alloggio, che si conferma
principalmente via web ma con quote crescenti rispetto allo scorso anno: il 65,9% delle prenotazioni e
online, contro il 58,4% del 2019. Diversamente dallo scorso anno, la prenotazione effettuata contattando
direttamente la struttura, come I'albergo o I'abitazione privata, supera di gran lunga quella fatta con I'ausilio
di intermediazione, cioé in agenzia o con piattaforme digitali, per effetto di una riduzione del raggio di
spostamento e quindi di una maggior conoscenza dell’area. Nel 2020, il 73,8% delle prenotazioni dell’alloggio
viene effettuata direttamente (45,8% nel 2019), il restante 26,2% tramite intermediari (54,2% nel 2019). In
particolare, tra tutti i viaggi con prenotazione dell’alloggio sul web, I'utilizzo di intermediari online diminuisce
drasticamente (-72%) con un’incidenza che passa da 68,7% nel 2019 a 32,1% nel 2020. Se ne avvantaggiano
le prenotazioni online concluse direttamente dal turista sulla pagina web dell’albergo o dell’abitazione
privata che aumentano in termini assoluti (+31%), con una quota che passa da 31,3% nel 2019 a 67,9% del
2020.

117



Dati Assoaeroporti

116 j] 2020 si & chiuso con soli 53 milioni di passeggeri negli scali nazionali contro i 193

Secondo Assoaeroporti
milioni del 2019 (-72,5% del traffico) e il numero di rotte e la frequenza dei collegamenti dell’ltalia con il resto

del mondo si e ridotta di quasi il 90% rispetto al 2019.

Grafico 16: Traffico passeggeri negli aeroporti calabresi (2017-2020)
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Fonte: elaborazione su dati Assaeroporti

Indagine ISMEA

Da una recente indagine, condotta da ISMEA su un panel di oltre 500 imprese agrituristiche italiane!"’,
emerge che I'86% degli agriturismi dichiara di aver subito una riduzione dei ricavi complessivi (con perdite
oltre il 50% dei ricavi per un terzo delle aziende). Il 91% le aziende agrituristiche intervistate dichiara di aver
registrato disdette di pernottamenti e il 50% delle aziende dichiara di aver subito un calo nella vendita di

118 sono i servizi

prodotti. Difatti, mentre la vendita diretta dei prodotti sembra aver limitato le perdite
agrituristici (alloggio, ristorazione, fattoria didattica, ecc.) ad essere stati penalizzati maggiormente: il 67,8%
delle imprese ha registrato una riduzione delle richieste di tali servizi. Il crollo delle presenze degli ospiti
stranieri, che per |'agriturismo rappresentano circa il 50% del mercato, & stato parzialmente controbilanciato
dall’aumento degli ospiti italiani per il 46,4% delle imprese. Il 29,7% delle imprese ha registrato un aumento,
rispetto al 2019, della richiesta di servizi agrituristici da parte di persone del luogo, riconducibile al fenomeno
del cosiddetto turismo di prossimita; per circa un quinto delle imprese (20,8%) & aumentata inoltre la
richiesta di servizi agrituristici da parte di ospiti fidelizzati. Parallelamente emerge la riorganizzazione

dell’offerta di ospitalita, in risposta a nuove esigenze e nuovi target: soggiorni pill lunghi, spazi attrezzati per

116 https://assaeroporti.com/dati-annuali/

117 | risultati dell’indagine sono contenuti nel Rapporto Agriturismo e multifunzionalita 2020 realizzato dall'lsmea nell'ambito della
Rete Rurale Nazionale (http://www.ismea.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/11292)

118 | 22% delle aziende dichiara addirittura di aver registrato nel 2020 (rispetto al 2019) un incremento delle richieste di prodotti da
parte di persone del luogo (residenti in un raggio di circa 150 km dall'azienda).
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lo smart working dove poter continuare la propria attivita lavorativa, attivita didattiche, ricreative, sportive,
sociali rivolte a famiglie e singoli, portatori di bisogni emersi con maggiore forza a seguito del periodo di
lockdown.

Stime Agriturist

Agriturist''® ha calcolato perdite per il settore pari a 1.200 milioni di euro in tutto il Paese. In Calabria il calo
Y SR2 & &l (2 Rotilysiz S a2y all- (h LIGLSyI (T 6 3 - ey 1y Y 2yl Iyt S 02ty oly /1 Y LByA £l Y SRIF
oscilla tra -70% e C80%. La Puglia segnala un -70% ottenuto grazie alle presenze in luglio agosto e settembre,
che sono riuscite a contSySIIS it Rl alli2 (20l £S6 [S LIRS LI i aS(i20St hy"{10Ml- I 2808l y2 dil- foyn S i oy o Lf
90% degli agriturismi é temporaneamente chiuso e il 20% non é certo di riaprire la stagione 2021 %,

Stime Demoskopika

Secondo le stime di Demoskopika, nei primi otto mesi dell’lanno 2020, I'emergenza coronavirus ha
determinato un’importante contrazione degli arrivi in Calabria (ridotti del 46,8%), delle presenze (ridotte del
49%) e della conseguente della spesa turistica (nella misura di € 258.398.004)**! che si determina, tra l'altro,
minori incassi per i Comuni dall’'imposta di soggiorno per -1,773 milioni di euro.

Confrontando la contrazione della spesa turistica a livello nazionale la Calabria, grazie alla strutturale
prevalenza di turismo domestico, & tra quelle che hanno risentito meno del fenomeno, si pensi che il Veneto
il bilancio supera i -3,2 miliardi). La stima della contrazione degli arrivi in Calabria & pari a -687mila unita (-
46,8%). La stima della contrazione delle presenze in Calabria si attesta al -49% (-3,7 milioni rispetto al 2019).

Livello di contrazione della spesa turistica per regione
Stima periodo Gennaio — Agosto 2020. Valori assoluti in euro

Regione Spesa turistia
Veneto 3.272.375.861
Toscana - | 2.130.154.882
Lombardia - | 1.784.381.736
Emilia Romagna - 1.609.152.004
Lazio - | 1512893111
Trento Ato Ai g - 1.164.650.318
Campania - 709,588,406
Liguria - 668.455.251
sicilia . 538.811.632
Piemonte - 468.939.435
Sardegna - 467.773.932
Marche - 348,896,425
Puglia : 338.044.308 |
Friuli Venezia Giulia - 275.332.200 |
Calabria : 258.398.004 |
Urnbria i 158.931.712 |
Valle d'Aosta - 134.976.866 | |
Abruzzo : 128,102,965 |
Basilicata - 78.559.247 ||
Maolise - 10.879.078
ITALIA - 16.059.297.552

119 Agriturist & |'Associazione Nazionale per I'Agriturismo, I'Ambiente e il Territorio, costituita dalla Confagricoltura nel 1965 e
attualmente associa circa 5000 aziende agricole che svolgono attivita agrituristica.

120 https://www.confagricoltura.it/ita/area-stampa/comunicati/covid-agriturist-troppo-salato-il-conto-per-gli-agriturismi

121 Elaborazione Demoskopika su dati Siope, ISTAT e Banca d’ltalia.
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Indagine Osservatorio Turistico della Regione Calabria

Nel mese di aprile 2020, quando la diffusione dei contagi, cosi come l'incertezza sugli sviluppi futuri della
pandemia, era molto elevata e I'ltalia sperimentava il lockdown totale, I'Osservatorio Turistico della Regione
Calabria!*? ha condotto un’indagine su un panel di operatori turistici calabresi al fine di ottenere una prima
dimensione dell'impatto dell’emergenza sanitaria sul settore e in riferimento al periodo di Pasqua e alla
successiva stagione estiva.

La prima fase dell'indagine, effettuata agli inizi di aprile e che ha visto la partecipazione di 200 operatori, ha
rilevato delle perdite economiche per la quasi totalita (98%) dei rispondenti conseguenti alla cancellazione
di tutte le prenotazioni per il periodo di Pasqua. In relazione alla stagione estiva, tutti gli operatori intervistati
dichiaravano una diminuzione delle prenotazioni superiore al 50%, la meta del campione una diminuzione
del 100%, il 20% una diminuzione del 90% e il 10% una diminuzione dell’80%.

Nella seconda fase dell’indagine, condotta nel periodo 27 aprile - 6 maggio 2020, sono stati coinvolti solo gli
albergatori'?. Da una parte, si intendeva monitorare la percezione sulla crisi e, dall’altra, determinare una
prima stima dei mancati incassi nel trimestre marzo-maggio 2020.

Nel primo caso, i 187 rispondenti dichiaravano di non aver ricevuto prenotazioni per il periodo considerato e
di navigare nella pil completa incertezza. Nel secondo caso, basandosi sulle tariffe applicate per una camera
doppial? 125
I'Osservatorio Turistico ha determinato, per il periodo considerato e in relazione al solo servizio di

, sul numero di alberghi operativi e le presenze registrate’*> nello stesso trimestre del 2019,

pernottamento, una stima di 48 milioni di euro di mancato incasso.

Ricerca CGIA di Mestre-Centro Studi Sintesi

Secondo una recente ricerca realizzata dalla CGIA di Mestre-Centro Studi Sintesi*?°

, nel corso del 2020, sono
state cancellati '80% degli eventi e delle attivita programmate dalle Pro Loco aderenti all’Unpli-APS. Si pensi
ad esempio che si & passati dalle oltre 20 mila sagre e fiere nel 2018 alle 3 mila del 2020, ovvero si & passati
dai 2,1 miliardi di euro di valore della produzione attivato nel 2018 (700 milioni di spesa complessiva e 10.500
occupati) ai 550 milioni nel 2020 (180 milioni di spesa complessiva, 2.700 occupati). L'emergenza pandemica
ha quasi azzerato anche le attivita di servizio programmate nel 2020. Il 98% delle Pro Loco ha annullato le
attivita di servizio relative alla gestione, diretta o in compartecipazione, delle biblioteche; situazione
pressoché identica per le medesime attivita relative a musei (annullate dal 90% delle Pro Loco), siti
naturalistici o di interesse ambientale (99%), siti storico-archeologici (98%) e ufficio informazioni turistiche
(71%).

122 pjano Esecutivo Annuale d’Immagine e Promozione Turistica 2020 ex art. 4 della L.R. 08/2008, Allegato A alla D.G.R n. 103 del
25/05/2020.

123 Gli alberghi secondo il DCPM n.19 del 25 marzo avrebbero potuto, formalmente, continuare a operare, ma nella grande
maggioranza dei casi hanno sospeso ogni attivita.

124 Sono state considerate le tariffe delle 663 strutture alberghiere (escluse le Residenze turistico alberghiere) operative nel trimestre
marzo-maggio 2019, delle quali 184 hanno dichiarato le tariffe applicate in risposta all’'indagine. Per altre 300 strutture le tariffe sono
state rilevate dal portale booking.com e per le restanti € stata calcolato un valore medio sulla base del numero di stelle, delle tariffe
dichiarate dai rispondenti e di quelle rilevate da booking.com.

125 pari a 820.000, di cui 617.000 nei soli alberghi

126 “|’impatto del Covid-19 sul sistema delle Pro Loco d’ltalia in ambito sociale, economico, turistico e culturale”
(https://www.unioneproloco.it/unpli/38907-2/)
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Principali evidenze e considerazioni
I 2020 e stato, senza dubbio, I'annus horribilis del turismo.

Gli effetti e le conseguenze concrete e percepite della pandemia Covid-19 sulla salute delle persone, le
diverse misure restrittive adottate per contenere la diffusione del virus, I'incertezza sugli sviluppi futuri
combinata con elementi di natura psicologica, hanno comportato un crollo generalizzato dei viaggi e delle
vacanze e delle modifiche sostanziali alle abitudini di consumo della domanda turistica.

A livello globale 'UNWTO stima una perdita di un miliardo di arrivi internazionali (-74% rispetto al 2019), di
1,3 miliardi di dollari e di 120 milioni di posti di lavoro. A livello europeo la perdita & stata di 500 milioni di
arrivi, ossia il 70% in meno rispetto al 2019. Le previsioni vedono nel 2024 I'anno in cui i numeri del mercato
turistico torneranno sui livelli precedenti la pandemia.

Per quanto riguarda I'ltalia, nel 2020 si contano circa 60 milioni di arrivi in meno, corrispondenti ad una
perdita di 190 milioni di presenze e di oltre 70 miliardi di spesa turistica. Le previsioni dicono che per riuscire
a tornare ai livelli del 2019 bisognera attendere almeno il 2023. La decrescita dei flussi ha interessato in
particolare gli arrivi internazionali, mentre quelli domestici hanno subito una flessione meno marcata, seppur
importante. Le restrizioni imposte alla mobilita delle persone e la diffusa percezione di insicurezza, infatti,
hanno indotto coloro che non hanno voluto rinunciare ad una vacanza a scegliere destinazioni meno remote.

Altri cambiamenti sono intervenuti nelle preferenze e nelle abitudini di vacanza, a partire dalle modalita di
prenotazione che vedono un’ulteriore crescita del canale on-line, accompagnata dal dimezzamento delle
prenotazioni intermediate a favore del raddoppio delle prenotazioni dirette. Nell’alloggio vengono preferite
le abitazioni private rispetto a quelle collettive che segnano perdite consistenti. Vengono preferite
destinazioni poco affollate, con maggiore disponibilita di strutture di tipo extra-alberghiero open air, nelle
quali e possibile svolgere attivita all’aria aperta. Pertanto: la vacanza al mare conferma il suo primato, ma
con un’accresciuta preferenza per le localita meno battute, cresce la quota di chi sceglie la montagna e la
campagna, diminuisce la scelta delle grandi citta e delle localita di divertimento. Nella scelta della
destinazione incide ed incidera sempre pilu la sensibilita verso la tutela della salute e la percezione di
sicurezza, oltre alla gia crescente sensibilita alle questioni sociali ed ambientali. Nel trasporto, cresce
ulteriormente il ricorso all’automobile per il raggiungimento della localita di vacanza, a discapito dei mezzi di
trasporto collettivo, in primis I'aereo. Gli aeroporti italiani hanno subito un crollo pari al 72,5% di passeggeri
e una riduzione del 90% dei collegamenti internazionali.

In tale contesto, anche i numeri del turismo calabrese sono drasticamente ridimensionati. Rispetto al 2019,
nel 2020 il traffico di passeggeri aeroportuali segna un -68%, arrivi e presenze si dimezzano e la contrazione
della spesa turistica risulta nell’ordine dei 260 milioni di euro nel solo periodo gennaio-agosto.

La speranza e evidentemente quella di giungere quanto prima al momento in cui I'emergenza sanitaria potra
ritenersi rientrata affinché possano cadere tutte conseguenti le restrizioni alla mobilita delle persone, possa
attenuarsi quel sentimento diffuso di pericolo e insicurezza e il mondo dei viaggi e delle vacanze possa
conoscere una nuova stagione di crescita. Le previsioni vedono un ritorno alla normalita, e quindi un ritorno
ai livelli pre-crisi, nel giro di 2-3 anni, ma nel frattempo l'industria del turismo dovra mostrarsi capace di
adattarsi a quei mutamenti che la pandemia ha indotto nelle preferenze, nelle abitudini e nella sensibilita dei
turisti. Si tratta di mutamenti che, con tutta probabilita, si consolideranno e non perderanno la loro
importanza una volta conclusa I'emergenza. Operatori e destinazioni dovranno riuscire a rispondere alle
nuove esigenze in termini di spazi maggiori e meglio attrezzati, alla richiesta di ulteriori e nuove opportunita
di svolgere attivita all’aria aperta con maggiori garanzie di sicurezza, alla sempre pill crescente attenzione nei
confronti della pulizia e dell’igiene. Dovranno adattare le loro strategie distributive, dovranno fare i conti con
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2 Scenari: tendenze e comportamenti turistici e di consumo

Il quadro pandemico ha generato dei cambiamenti, ma ha anche accelerato o bloccato quei mutamenti gia
in atto prima della pandemia che riguardano I’evoluzione sia del mercato turistico internazionale sia dei
modelli di consumo e dello stile di vita piu in generale.

A partire dalla seconda meta del 2020, c’e stato un fiorire di articoli sia nella letteratura accademica e
professionale sia sulla stampa generalista e turistica, in merito a come i consumi e il turismo, in particolare,
si sarebbero trasformati una volta superata la crisi epidemiologica. Molti di questi utilizzano termini come
“rigenerazione” oppure “new deal” per descrivere i consumi e, in particolare, il turismo post COVID.

Da questo punto di vista, € importante domandarsi se questo cambiamento “rivoluzionario” ed “epocale”
avra effettivamente luogo e se riguardera il turismo e i consumi in toto oppure alcuni segmenti di
domanda/prodotti specifici o ancora singoli aspetti del comportamento di scelta e di acquisto. Ad esempio,
occorre domandarsi se cambieranno le principali motivazioni al viaggio e alla vacanza, con uno spostamento
verso un turismo piu sostenibile e green, lontano dalle destinazioni piu affollate, oppure se le preferenze
rimarranno le stesse, ma cambiera la modalita di fruizione del prodotto. Inoltre, bisogna indagare se e in
che misura questi cambiamenti saranno temporanei oppure permanenti.

La disponibilita a modificare il proprio comportamento individuale e la misura di tale evoluzione dipendono
da fattori esogeni (es. andamento piano vaccinale, restrizioni imposte dai viari paesi e regioni, che forzano
al cambiamento) e da un insieme di variabili endogene e dal valore/priorita che ogni individuo da a ciascuna
di esse in relazione al beneficio che ottiene dal cambiamento stesso.

Un altro aspetto da considerare riguarda il modo in cui I'industria turistica ripartira, in particolare quei
settori che nel 2020 sono stati costretti a tagliare pesantemente i servizi per comprimere i costi, come ad
esempio il trasporto aereo, duramente colpito dal crollo del turismo business. La misura in cui i servizi
verranno ripristinati, in termini di frequenza e ampiezza dei collegamenti, influira direttamente sulla
geografia del turismo nel breve-medio termine, oltre alle questioni relative alla salute, alla sicurezza e alle
decisioni prese da governi e amministrazioni locali.

Dunque, occorre valutare se a causa della pandemia le persone hanno effettivamente cambiato il loro
comportamento di consumo e turistico e se manterranno questi cambiamenti anche nel post-pandemia,
oppure se hanno semplicemente “congelato” le loro abitudini in attesa di ritornare ad una “vita normale”.
Questo tenendo conto che, a parita di individuo, comportamenti di consumo generali e comportamenti
turistici tendono ad essere interrelati e quindi un mutamento delle condizioni di vita, temporaneo o
permanente, legato ad aspetti sociali, economici, psicologici, ecc. tende ad influenzare entrambi e in misura
spesso simile o comunque coordinata. Ad esempio, un maggiore attenzione nell’acquisto di alimenti prodotti
seguendo processi di coltivazione biologica oppure a Km0 pud essere indicativo di scelte turistiche piu
orientate al green e alla sostenibilita.

Inoltre, pil elevato ¢ il livello di beneficio ricavato da un mutamento di abitudini, anche inizialmente forzato,
maggiore e la propensione al mantenimento di tale “nuova” abitudine. Ad esempio, la diffusa adozione delle
tecnologie e lo sviluppo della digitalizzazione, indotte dal lavoro in remoto e dal distanziamento sociale, ha
favorito una crescita generale dell’e-commerce e della fruizione di servizi online, soprattutto tra coloro che
ne erano dei bassi utilizzatori in precedenza. Questo potrebbe modificare in modo permanente la scelta e la
composizione dei canali informativi e di acquisto utilizzati anche per viaggi e vacanze.

Alla luce delle tendenze in atto, la prospettiva e quella di trovarsi di fronte a tre principali categorie di
consumatori/turisti:
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2.1 Evoluzione del turismo a livello internazionale: le tendenze quantitative al 2021-2024

La prevalenza del turismo domestico € la tendenza principale anche per il 2021, secondo il Barometro
dellUNWTO pubblicato a Gennaio 20217,

Grafico 17: principali tendenze turistiche nel 2021
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Fonte: UNWTO Barometer, 2021

La preferenza per le vacanze vicino a casa, entro i confini nazionali o addirittura regionali, guida la ripresa del
turismo in molti paesi, nonostante la sua capacita di compensare il crollo della domanda internazionale sia
tuttora limitata. Saranno quindi avvantaggiate quelle aree e regioni che gia si caratterizzano per una quota
consistente di clientela proveniente dal Paese. La tendenza si sta confermando nelle prime stime circolate
(Assoturismo, Confersercenti e CTS) che registrano una stagione estiva in recupero del 20% sul 2020 spinta
dal turismo domestico. In particolare, le regioni del sud dovrebbero recuperare i livelli 2019, mentre il nord
soffre ancora del solo parziale ritorno della clientela straniera.

L'aumento del turismo domestico si accompagnera ad una crescita di interesse per le attivita all’aria aperta,
le esperienze in un ambiente naturale e il turismo rurale, come espressione di modalita di vacanza
maggiormente sostenibili, responsabili ed autentiche, ma anche sicure.

Infatti, le questioni relative alla salute ed alla sicurezza in generale e durante i viaggi continuano a essere in
primo piano anche nel 2021, insieme alla flessibilita nell’organizzazione degli stessi (in termini di prenotazioni
last minute, cancellazioni gratuite, coperture assicurative, ecc.), data la situazione ancora in evoluzione sul
fronte vaccinale e all’estrema variabilita delle restrizioni legate alla situazione epidemiologica - a livello non
solo di singolo paese ma anche di regioni, come nel caso dell’ltalia - cosi come alla carenza di coordinamento
nell’adozione dei protocolli sanitari e di sicurezza e alle frammentazione delle iniziative volte a favorire un
rapido rilancio del settore.

Tra queste ultime, vanno sottolineate le azioni che alcuni paesi dell’area mediterranea, concorrenti dell’ltalia
e del nostro Mezzogiorno e la cui economia dipende in maniera consistente dal turismo, stanno mettendo in
campo per rilanciare rapidamente il settore.

La Grecia, ad esempio, ha avviato una campagna di vaccinazione di tutta la popolazione delle isole, con
I'obiettivo di renderle COVID-free entro la fine dell’estate 2021. Al tempo stesso, il Ministero del Turismo

127 UNWTO Barometer 2021, Vol. 19, Issue 1, January (URL: https://www.e-unwto.org/toc/wtobarometereng/19/1)
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Figura 3: destinazioni che adottano il marchio Safe Travels WTTC
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Il 4 maggio, i Ministri del Turismo del G20'* e rappresentanti delle organizzazioni internazionali (OECD,
UNWTO, ecc.) si sono riuniti virtualmente per discutere misure volte a guidare la ripresa del settore turistico

7131

e hanno approvato il documento “G20 Rome Guidelines for the Future of Tourism”**', che prevede sette

aree chiave su cui intervenire:

1) Mobilita sicura: sviluppare un quadro di fiducia per una mobilita internazionale sicura per sostenere,
integrare e coordinare le iniziative internazionali di mobilita sicura;

2) Gestione delle crisi: ridurre al minimo I'impatto delle crisi future sul turismo;

3) Resilienza: garantire un settore turistico solido e stabile in tempi incerti;

4) Inclusivita: ampliare l'impegno della comunita e i benefici del turismo;

5) Trasformazione verde: gestire il turismo per sostenere gli ambienti globali e locali;

6) Transizione digitale: consentire a tutti gli operatori del turismo di beneficiare pienamente delle
opportunita digitali;

7) Investimenti e infrastrutture: concentrare le risorse su un futuro sostenibile per il turismo.

Dati gli elementi di incertezza, I'attesa prevalente, secondo gli esperti contattati dall’lUNWTO, & per una
ripresa del turismo internazionale a livello mondiale solamente a partire dal 2022. Il 21% degli esperti
intervistati si attende, invece, un recupero gia dal terzo trimestre del 2021, mentre il 18% a partire dal quarto,
ma in diminuzione rispetto alle previsioni stilate alla fine del 2020.

130 https://www.g20.org/it/la-presidenza-italiana-del-g20/documenti/riunioni-ministeriali-documents.html
131 https://www.g20.org/wp-content/uploads/2021/05/G20-Rome-guidelines-for-the-future-of-tourism OECD-report-to-G20-
TWG CLEAN-COVER.pdf
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Grafico 18: aspettative di ripresa del turismo internazionale

When do you expect a rebound in international tourism in your country?
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Riguardo all’andamento intra-europeo, il 55% degli esperti si attendeva una ripresa gia nella seconda parte
del 2021 (48% gia nel terzo trimestre, in concomitanza con il periodo estivo), mentre il 30% non prima del
2022: come sottolineato, almeno per il dato italiano, questa ripresa a 2021 si conferma.

Grafico 19: aspettative di ripresa del turismo internazionale in Europa
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Fonte: UNWTO

Facendo una valutazione prospettica di breve termine, il sentore generale & che un ritorno ai livelli di
movimentazione turistica pre-COVID a livello mondiale non si avra prima del 2023. In particolare, il 43%
degli esperti si attende un recupero per quell’anno, mentre il 41% non prima del 2024 e queste opinioni
risultano rafforzate rispetto alle indicazioni fornite a fine 2020, soprattutto in Europa, negli Stati Uniti e in
Asia.

Riguardo al 2021, le ultime proiezioni pubblicate a fine marzo dallUNWTO2 mostrano due scenari possibili,
disegnati assumendo una progressiva riapertura dei confini tra paesi e ad un miglioramento nel clima di
fiducia dei viaggiatori tra luglio e settembre 2021, senza ricadute successive (vedi grafico seguente):

A. Il primo (linea verde) presuppone una riapertura a luglio che favorirebbe un incremento del turismo
internazionale nella seconda parte del 2021 del +66% rispetto allo stesso periodo del 2020, anche se
comungue ancora in calo del -55% rispetto ai livelli del 2019.

B. Il secondo (linea arancione) prevede invece una riapertura a partire da settembre, il che si
tradurrebbe in un aumento della domanda del +22%, corrispondente ad un -67% rispetto al 2019.

132 UNWTO Barometer 2021, Volume 19, Issue 2, March (URL: https://www.e-unwto.org/toc/wtobarometereng/19/2)
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Come gia evidenziato, questi scenari presuppongono che le condizioni epidemiologiche e di sicurezza non

peggiorino successivamente alla riapertura dei confini.

Grafico 20: arrivi internazionali nel 2020 e scenari per il 2021

International tourist arrivals in 2020 and Scenarios for 2021 (y-o-y monthly change, %)
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Allargando l'orizzonte al prossimo quadriennio, il ritorno del turismo mondiale a livelli pre-pandemici &

previsto per meta 2022, 2023 o addirittura al 2024. Come gia mostrato nelle prospettive di inizio anno, lo

scenario centrale prevede un recupero parziale nel 2021, se tutti i fattori esogeni discussi in precedenza

miglioreranno in modo graduale ma costante e non ci saranno ricadute negative.
Grafico 21: arrivi internazionali: scenari per il 2021-2024

International tourist arrivals: Scenarios for 2021-2024 (millions)
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Oltre alle questioni legate alla gestione della situazione post pandemica a livello internazionale, vanno
valutate anche le modalita con cui l'industria turistica ripartira a livello nazionale ed internazionale, in
particolare in quei settori che, per comprimere i costi, hanno ridotto i servizi alla clientela, ad esempio il
settore del trasporto aereo duramente colpito dal crollo del turismo business. La ripresa dei collegamenti
verso alcune destinazioni, anche in termini temporali, la frequenza dei voli assicurati e i cambiamenti tariffari,
oltre alle questioni relative alle restrizioni e i protocolli sanitari gia discussi, potranno influenzare in maniera
significativa sia la ripresa del turismo internazionale sia la nuova geografia del turismo post-COVID, data la
tendenza gia citata, da parte di alcuni paesi, di creare dei corridoi turistici origine-destinazione.

Da questo punto di vista, le indicazioni della ACI-Airports Council International®® sono per una ripresa del
traffico passeggeri a partire dal 2021, con un ritorno ai livelli pre-pandemici non prima del 2023-2024,
coerentemente con le previsioni UNWTO. Tale tendenza risulta probabile a patto che si realizzi lo scenario di
base, cioé che la campagna vaccinale venga in gran parte sviluppata nel corso del 2021 e che ci sia un forte
recupero sia del clima di fiducia dei passeggeri che delle flotte aeree, in termini di collegamenti e voli.

Il ritorno ai livelli pre-pandemici slittera al 2025 nel caso in cui ci siano: i) rallentamenti nella campagna
vaccinale per problemi nella supply chain e nell’approvvigionamento di vaccini in grado di coprire anche le
varianti; ii) una perdurante paura di viaggiare, unita alla crisi economica e ad un lento ripristino delle flotte
aeree e dei relativi collegamenti.

Grafico 22: Scenari di ripresa traffico passeggeri
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133 https://www.moodiedavittreport.com/airport-traffic-recovery-in-europe-and-americas-could-take-until-2025-says-aci/
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2.2 Come la pandemia ha cambiato comportamenti generali e di consumo: gli impatti sul
turismo

Per capire I'evoluzione che il turismo avra nei prossimi anni bisogna tenere conto anche dei cambiamenti che
la pandemia ha indotto a livello economico, sociale, psicologico e di condizioni di vita in generale. In alcuni
casi si puo trattare di cambiamenti gia in atto che il COVID ha semplicemente accelerato o bloccato e in altri
casi di cambiamenti che invece la crisi ha fatto emergere in maniera pil 0 meno evidente.

La questione € valutare quanti e quali di questi cambiamenti permarranno anche in futuro e quali invece
avranno un effetto temporaneo, destinato ad esaurirsi nell’arco di 12-18 mesi. In pratica, occorre capire
guante persone hanno modificato, in tutto o in parte, il loro comportamento di consumo generale e turistico
e manterranno queste modifiche anche successivamente e quante, invece, hanno semplicemente
“congelato” il loro comportamento abituale in attesa di tempi migliori e di un ritorno ad una “vita normale”.

La figura sottostante riassume, secondo McKinsey!3

, i principali cambiamenti nel comportamento del
consumatore indotti dalla crisi pandemica, in generale e relativamente ai principali settori di acquisto nel

corso del 2020, tra cui anche il turismo.

Nonostante ci sia un generale diffuso ottimismo riguardo alla ripresa dei consumi una volta che la situazione
epidemiologica sara sotto controllo — grazie anche ad una domanda che ha voglia di ripartire e ad un
accumulo, in alcuni casi, di risparmi — ogni crisi lascia sempre dei cambiamenti (McKinsey, 2021)***. Dunque,
€ importante capire come questi cambiamenti impattano sulla capacita e sulle scelte di spesa.

134 McKinsey (2020), How COVID is changing consumer behaviour — Now and Forever, July
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/how%20covid%2019%20is%20changing%20consu
mer%20behavior%20now%20and%20forever/how-covid-19-is-changing-consumer-behaviornow-and-forever.pdf

135 McKinsey (2021), The Consumer demand recovery and the lasting effects of COVID, March.
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/the-consumer-demand-recovery-and-lasting-
effects-of-covid-19?cid=other-eml-alt-mip-mck&hdpid=bb380ba6-4ca0-40f8-9f13-
287f88cbd7b2&hctky=2990459&hlkid=8ae5c431eda04e64becd230711eec075
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Figura 4: cambiamenti nei comportamenti di consumo generati dalla pandemia

Fonte: McKinsey, 2021

*Lavoro; Formazione; Comunicazioni e informazioni; Viaggi e mobilita; Acquisti e consumi; Vita domestica;
Svago; Salute e benessere

Uno dei principali cambiamenti riguarda I'evoluzione della situazione occupazionale a livello mondiale,
soprattutto nei paesi ad alta intensita di consumo turistico — sia all’interno dei propri confini che all’estero —
tendenza che impatta sulla situazione economica delle famiglie e sul loro potere d’acquisto.

Ad un anno dal lockdown generale, il permanere di situazioni di incertezza in merito al posto di lavoro —
temporaneamente tamponate dalle decisioni adottate da alcuni paesi (ad esempio, in Italia il blocco dei
licenziamenti) e da supporti finanziari statali (cassa integrazione, ecc.) — possono influire in maniera
significativa sulla capacita di spesa e quindi le decisioni di consumo soprattutto del ceto medio e medio-
basso.

Invece, per quanto concerne le famiglie medio-alto spendenti, la cui situazione economica non sia stata
intaccata dalla crisi, possono mostrare sia un comportamento prudenziale per quanto riguarda le spese
considerate non necessarie sia, piu probabilmente, una propensione al consumo maggiore, grazie anche ai

135








https://gupea.ub.gu.se/bitstream/2077/67380/1/gupea_2077_67380_1.pdf
https://engine-insights.com/blog/the-pulse-of-the-american-consumer-2021-pt-12/

2.3 Il mood generale e le prospettive evolutive

2.3.1 [l clima difiducia: trend attuale

Nonostante I'attuale situazione di perdurante incertezza vi &€ un diffuso ottimismo in merito alla ripresa dei
consumi, testimoniato dal miglioramento del clima di fiducia generale dei consumatori. Secondo lpsos'**,
I'indice globale calcolato su 24 paesi a marzo 2021 era pari a 44,7 di 8 decimi di punto superiore a febbraio
2021 e solo di 4 punti al di sotto del valore che tale indice aveva a gennaio 2020 (48,7), ossia prima dello
scoppio della pandemia, il che rappresenta un ulteriore elemento di positivita.

Ovviamente, si tratta di un valore medio che sintetizza situazioni differenziate tra paese e paese. | valori piu
alti dell’indice si riscontrano in Cina (71,8), Arabia Saudita (62.9), India (56,9). L’Italia mostra una fiducia
inferiore alla media dei 24 paesi analizzati, con 38,6, insieme alla Francia (40,8), mentre Germania e Regno
Unito evidenziano livelli superiori (51,9 e 48,4), cosi come gli Stati Uniti (52,5).

Dal punto di vista dinamico, i miglioramenti piu evidenti, rispetto a febbraio 2021, si evidenziano nel Regno
Unito (+3,6), negli Stati Uniti (+2,2) e in Belgio (+1,8). In Italia siamo ad un +0,3.

Rispetto, invece, a gennaio 2020, chi mostra i migliori recuperi di fiducia sono Australia e Cina, dove I'indice
€ addirittura superiore rispetto ad un anno fa, seguiti da Svezia, Russia e Turchia, dove lo scarto € minimo
(pochi decimi di punto). Ma anche nei principali paesi europei la situazione sta recuperando. In Germania lo
scarto e di -1,6, in Gran Bretagna di -1,8, in Francia di -2,1 e in Italia di -2,5. Tali risultati hanno un impatto
diretto sulla propensione al consumo, anche turistico.

140 & un elemento in grado di rafforzare

L'andamento delle vaccinazioni, secondo l'indagine di TripAdvisor
questa fiducia: in tutti i mercati si nota una correlazione tra aumento del numero di vaccinati e ricerche legate
ai viaggi. Dove le vaccinazioni vanno a rilento (es. Giappone) c’é anche meno “spinta” a informarsi e
prenotare: non e tanto quindi una questione di “non volere” o “avere paura” di viaggiare quanto di quelle

che si pu0 o si pensa si potra fare in relazione alla situazione sanitaria di ciascun Paese.

139 |PSOS (2021), Global Consumer Confidence Index, March (https://www.ipsos.com/en/global-consumer-confidence-getting-
closer-pre-pandemic-level) L'indice viene calcolato come media dei 24 indici calcolati su altrettanti mercati nazionali, e basati sui
risultati di una indagine mensile condotta su piu di 17.500 adulti dai 18 ai 75 anni attraverso la Ipsos’ Global Advisor online platform.
140 TripAdvisor Travel Trend Report, June 2021
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Grafico 23: indice globale di fiducia dei consumatori (marzo 2021 su gennaio 2020 e febbraio 2021)
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nonostante un miglioramento del clima generale, il livello di fiducia del viaggiatore a febbraio 2021 ha
recuperato un punto (da 49 a 50), ma risulta ancora di 10 punti inferiore rispetto ai valori di inizio febbraio

2020, prima della diffusione della pandemia.

Grafico 24: Trend del livello di fiducia del viaggiatore (01/2017-2021)
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Fonte: Osservatorio Confturismo-Confcommercio, febbraio 2021

141 Confturismo-Confcommercio e SWG, Osservatorio longitudinale sulla propensione turistica degli italiani, Febbraio 2021
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2.3.2 Abitudini che vanno, abitudini che restano

| cambiamenti di comportamento innescati dalla pandemia tendono a ridisegnare il processo decisionale del
consumatore: come raccoglie le informazioni pre-acquisto, cosa e dove (con quali canali) acquista, come
viene vissuta I'esperienza.

Figura 5: cambiamenti nelle abitudini di acquisto

How

consumers
get information

Shake-up of media mix

further shift to digital “'l] at Basket re-composition Shake-up in
Temporary comeback of TV B = Grocery hierarchy of needs
Decline in out-of-home-advertising vhsting Health and hygiene rises
purchase * Health i ;
- = Discretionery spend 'olarization of
D:c"n.: I:t o Overall consumption: decline sustainability
= i 15% US decline with * Trading down
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Format polorization Brand-preference evaluation
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r Reduced shopping for trust
Where trequency
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How
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Decrease in tourist spending
Loyalty shake-up, as consumers are

forced to try new things

Fonte: McKinsey, 2020

* Come i consumatori si informano; Cosa acquistano; Dove acquistano; Come vivono il 0ljdii2

Dal punto di vista informativo, cresce lo spostamento dell’attenzione sui media digitali, mentre calano
I'impatto della pubblicita fuori casa (poster, manifesti a muro, ma anche posizionata in luoghi di acquisto) e
la disponibilita ad un ingaggio ad personam. Per quanto riguarda la composizione degli acquisti, vale quanto
detto in precedenza in merito alla ristrutturazione del paniere di spesa, al trading down, alla preferenza per
brand riconosciuti che garantiscano la qualita, ma anche alla polarizzazione degli atteggiamenti riguardo alle
guestioni ambientali e di sostenibilita.

Anche sui canali di acquisto (il “dove”), si evidenzia una rivalutazione del mix abitualmente utilizzato, con una
crescita imponente dell’e-commerce e un calo degli acquisti estemporanei mentre si & in giro per vari motivi
e, nel caso del turismo, del ruolo svolto dalle agenzie di viaggi. Per quanto riguarda i canali di fruizione offline,
guesti vengono sostituiti da attivita alternative a casa (es. per cinema, palestra, ristorazione), che
garantiscono sicurezza, igiene e la possibilita di evitare code e assembramenti. A cio si aggiunge, come gia
accennato, la contrazione della frequenza di acquisto a favore di spese piu consistenti una volta ogni tanto -
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2.3.3 Le tendenze di consumo nel post COVID: viaggi e turismo i piu desiderati

Andando nel dettaglio dei consumi per categoria, I'ultima indagine condotta da McKinsey a fine febbraio
2021 in vari paesi europei'®, tra cui I'ltalia, evidenzia come il net spending intent'** nel post COVID sia in
proiezione superiore al +25% per tutti i beni e servizi collegati al turismo (alloggio, viaggi aerei, tour), ma
anche alla ristorazione e all’intrattenimento fuori casa, nonostante alcuni comportamenti acquisiti durante
la pandemia perdureranno. La tabella successiva mostra i trend di spesa per categoria riferiti alla media
europea. Ovviamente, il dato medio europeo sintetizza le situazioni differenziate tra i vari paesi.

Grafico 25: Evoluzione delle intenzioni di spesa per categoria (Europa)
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Fonte: McKinsey, 2021

143 McKinsey (2021), McKinsey Survey: European consumer sentiment during the coronavirus crisis (URL:
https://www.slideshare.net/McK CMSOForum/mckinsey-survey-european-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis-
2454102607?ref=https://www.mckinsey.com/) e McKinsey Survey: Italian consumer sentiment during the coronavirus crisis, March
(https://www.slideshare.net/McK CMSOForum/mckinsey-survey-italian-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis-
245412634?ref=https://www.mckinsey.com/)

144 Propensione ad aumentare o mantenere la spesa per quella categoria di beni e servizi (al netto di chi dichiara che, invece, la
diminuira) -
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https://www.slideshare.net/McK_CMSOForum/mckinsey-survey-european-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis-245410260?ref=https://www.mckinsey.com/
https://www.slideshare.net/McK_CMSOForum/mckinsey-survey-european-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis-245410260?ref=https://www.mckinsey.com/
https://www.slideshare.net/McK_CMSOForum/mckinsey-survey-italian-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis-245412634?ref=https://www.mckinsey.com/
https://www.slideshare.net/McK_CMSOForum/mckinsey-survey-italian-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis-245412634?ref=https://www.mckinsey.com/

Stessa tendenza evidenziata dall’indagine TripAdvisor di giungo 2021 e precedenti edizioni: chi ha risparmiato
durante la pandemia intende spendere il gruzzolo accumulato in due anni di movimenti limitati in turismo e,
man mano che aumenta la percentuale di vaccinati, aumentano le ricerche di esperienze, e di occasioni per

mangiare fuori.

La stessa indagine evidenzia che crescera anche la propensione netta all’acquisto online. Come illustrato

nella figura sottostante il net spending intent per i servizi turistici aumentera tra il +50% e il +70%.

Grafico 26: Evoluzione delle intenzioni di spesa tramite acquisto online per categoria (Europa)
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Fonte: McKinsey, 2021

Le figure successive mostrano I’evoluzione del net spending intent per categorie di spesa e quello riferito alla
spesa online relativamente al mercato italiano, che mostra un aumento di consapevolezza per quanto

riguarda I'evoluzione dei propri consumi.

Grafico 27: Evoluzione delle intenzioni di spesa per categoria (Italia)
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Anche per quanto riguarda I’evoluzione degli acquisti online di prodotti e servizi turistici I'allineamento e

ancora piu evidente rispetto alla media europea. In particolare, la tendenza e simile a quella evidenziata per

la media europea con riferimento al recupero delle attivita turistiche e outdoor in generale, anche se su

valori leggermente piu contenuti.

Grafico 28: Evoluzione delle intenzioni di spesa tramite acquisto online per categoria (Italia)
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2.4 Gli sviluppi nel breve termine: come sara?

Date le tendenze appena descritte in termini di comportamenti generali e gli spunti gia evidenziatisi a
proposito dell’evoluzione del consumo turistico, vediamo come il mercato evolvera nel breve e medio
termine dal punto di vista qualitativo, considerando sia le indicazioni congiunturali fornite dagli stessi turisti
e raccolte da varie fonti, sia il monitoraggio delle ricerche e prenotazioni di voli e hotel (come confronto tra
dichiarato e reale), sia i macro-trend individuati da alcune societa di analisi.

Nel 2020 si & assistito ad un aumento del turismo domestico che ha riguardato soprattutto il turismo di
prossimita, in un raggio medio di 250 Km, dato anche il maggiore ricorso all’utilizzo del mezzo di trasporto
proprio rispetto a quelli di uso collettivo, come aereo e treno, per motivi di sicurezza e distanziamento
sociale. Gli stessi motivi che hanno influito anche sulla scelta del tipo di alloggio, con una preferenza per le
strutture ricettive all’aria aperta (come campeggi e villaggi turistici) e per I’affitto turistico o comunque per
formule di soggiorno che limitino la condivisione degli spazi con altri, come succede invece nel caso dell’hotel.
Con riferimento, invece, alle destinazioni, se € vero che e cresciuto I'interesse per localita meno note e fuori
dai tradizionali circuiti turistici, sia in campagna che in collina, e che le citta d’arte tradizionali sono state
sicuramente le piu penalizzate — dato anche il crollo del turismo business - buone performance sono state
registrate, invece, dalle destinazioni balneari, montane e lacuali, dove ¢ piu facile svolgere attivita outdoor.

2.4.1 La propensione al viaggio nel 2021: molte conferme

Partire da un’analisi del quadro congiunturale aiuta a capire le modalita con cui il mercato si rimettera in
moto e fornisce gia alcune indicazioni su quelli che possono essere considerati comportamenti “strutturali”,
ossia presenti gia prima della pandemia e che si manterranno anche successivamente, rispetto a
comportamenti nuovi, che possono rivelarsi temporanei oppure duraturi.

Secondo I'ultima indagine commissionata da ETC-European Travel Commission e condotta a febbraio 20214,
il 55,6% degli Europei pensa di fare un viaggio con almeno un pernottamento all’interno del proprio paese
o nel resto dell’Europa, per motivi di lavoro o vacanza, tra marzo e agosto 2021, mentre il 18% non ha ancora
deciso ed il 26,6% non pensa lo fara. La quota di coloro che dichiarano intenzioni positive &€ aumentata di 1,2
punti percentuali rispetto alle interviste condotte a fine 2020-inizio 2021 (era al 54,4%) e di 3,5 punti rispetto
a novembre-dicembre 2020 (52,1%). | piu ottimisti sono polacchi (79,2% dichiara che fara un viaggio), italiani
(63,7%), austriaci, tedeschi e olandesi.

145 ETC (2021), Monitoring sentiment for domestic and intra-european travel, Wave 6, April 2021 (https://etc-
corporate.org/reports/monitoring-sentiment-for-domestic-and-intra-european-travel-wave-6/)
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Grafico 29: Intenzioni di viaggio nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

La motivazione € da ricercarsi anche in un miglioramento del clima di fiducia generato dal procedere della
campagna vaccinale. In media, il 48% degli europei si sente pil ottimista da questo punto di vista, incidenza
che, sempre secondo l'indagine, sale al 59,1% nel caso degli italiani e al 61% nel caso dei polacchi.

L’ottimismo risulta maggiore tra i 45-55enni rispetto ai 18-24enni, probabilmente per una diversa prospettiva
temporale in merito a quando riceveranno il vaccino, oltre che, probabilmente, per questioni economiche.

Grafico 30: Intenzioni di viaggio nei prossimi 6 mesi per classe di eta (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

Con particolare riferimento al periodo di viaggio, il 36% dei rispondenti pensa di viaggiare verso luglio-agosto,
mentre il 22% tra maggio e giugno e meno del 10% tra marzo ed aprile. Il 31%, invece, non ha ancora deciso.
Se consideriamo i soli viaggiatori che prenotano in anticipo per sfruttare eventuali offerte, aumenta la
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concentrazione nel bimestre estivo (46%), mentre il 29% viaggera tra maggio e giugno e I'11% tra marzo e
aprile. Solamente I’11% non ha ancora deciso.

Grafico 31: tSIi2R2 RO {1d2 ty OdizallytiSyRS @il- 23 NS nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

Considerando, invece, la destinazione, in media il 36,1% degli europei pensa di rimanere entro i confini del
proprio paese (35,8% tra coloro che prenotano in anticipo), il 41,3% di andare in un altro paese europeo

(48,5%), mentre appena il 12,6% di andare in un paese extraeuropeo (12,9%). Il 10% circa non ha ancora
deciso (2,8%).

Grafico 32: Destinazione indicativa del viaggio nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

L’Italia, con la Spagna, sono le mete preferite dagli europei che pensano di andare in vacanza tra marzo e
agosto 2021, seguite da Francia, Grecia e Germania. Su tale risultato pesa, tuttavia, I'incidenza del turismo
domestico, che nei primi due paesi sara molto significativa: il 57% degli Italiani dichiara, infatti, che rimarra
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entro i confini nazionali, mentre il 34% che andra in un altro paese europeo. Le stesse percentuali in Spagna
sono, rispettivamente, 48% e 30%. Nel caso dei tedeschi, invece, il 33% stara in Germania, mentre il 42%
andra in un altro paese europeo.

Figura 6: Paesi europei preferiti per il viaggio nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

Riguardo alla motivazione, il 66% viaggera per vacanza, mentre il 19% per andare a trovare parenti e amici,
e solamente I'8,5% per affari.

Tra coloro che viaggeranno per vacanza, considerando anche il periodo temporale, il turismo legato al mare
e quello che raccoglie piu consensi (34%, di cui il 20,9% preferira un soggiorno “sun&beach” tradizionale,
mentre il 13,1% un mare attivo “coast&sea”, che prevede attivita sportive, nautiche ecc., seguito dal turismo
nella natura e all’aria aperta (che include anche il montano estivo: 14,8%), dal culturale tradizionale (13,1%),
dai city break (12,1%) e dai tour itineranti (5,1%). Ma anche il turismo di puro relax raccoglie il 10% di
preferenze (vedi figura successiva).

Tali tendenze risultano coerenti con quelle indicate nelle edizioni precedenti dell’indagine, ma anche con le
preferenze pre-pandemia. Cio evidenzia un primo comportamento che possiamo considerare “strutturale”.
In altre parole, i turisti mantengono le loro preferenze, cercando di adattarle alla situazione in atto.
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Grafico 33: Tipologie preferite di soggiorno tra chi viaggera per vacanza nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

Analizzando le preferenze per paese, il turismo legato al mare in generale & in testa ai desideri dei residenti
nei paesi di lingua tedesca (in particolare, Austria e Germania, ma anche Svizzera), degli abitanti del Regno
Unito, dei francesi e dei polacchi. In particolare, gli svizzeri mostrano una crescita del +61% di coloro che
desiderano una vacanza “sun&beach” rispetto alla precedente edizione dell'indagine.

Grafico 34: Tipologie preferite di soggiorno, per ciascun paese, tra chi viaggera per vacanza nei prossimi 6 mesi
(Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)
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Per quanto riguarda il turismo-natura spiccano i paesi di lingua tedesca e il Benelux, che sono quelli dove la
quota di preferenze per questo tipo di vacanza & comunque tradizionalmente superiore rispetto agli altri
paesi europei. Con riferimento al turismo culturale, sono gli italiani ad evidenziare la preferenza piu
consistente (il 27,6% degli intervistati desidera fare questo tipo di vacanza), seguiti da polacchi, spagnoli,
francesi e belgi, con percentuali inferiori al 20%.

Grafico 35: Tipologie preferite di soggiorno, per ciascun paese, tra chi viaggera per vacanza nei prossimi 6 mesi
(Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)
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Facendo un focus sulle intenzioni di viaggio di alcuni paesi, che sono anche principali clienti della Calabria,

la tabella successiva riassume la percentuale della popolazione che dichiara probabile o molto probabile un

viaggio con almeno un pernottamento fuori casa per vari motivi tra marzo e agosto 2021, ovvero i periodi

prevalenti in cui & prevista la partenza e la destinazione preferita (turismo domestico vs. turismo outgoing).

Le variazioni percentuali tra parentesi indicano I'incremento o la diminuzione di quella propensione rispetto

all’ultima edizione dell’indagine, effettuata tra fine 2020 e inizio 2021.

Tabella 30: Popolazione che dichiara probabile/molto probabile un viaggio tra marzo e agosto 2021

Paesi

Italia

Germania

Austria

Svizzera

Polonia

Francia

Belgio

Olanda

Regno Unito

Propensione al
viaggio marzo-agosto
2021(probabile/molto
probabile)

53,7%

56,3% (+10%)

56,6%

47,6%

79,2%

51,2%

53,1%

65,8% (-15%)

41,5% (-10%)
37,9% improbabile

Fonte: European Travel Commission (2021)

Periodo partenza

43,2% tra luglio-agosto
19,6% tra maggio-giugno
27,3% non sa (-20%)

35,6% a luglio-agosto
27,6% a maggio-giugno

31,6% a luglio-agosto
24,2% a maggio-giugno
32,8% non sa

32% a luglio-agosto (+19%)
29,2% a maggio-giugno
(+72%)

43,4% a luglio-agosto
27,8% a maggio-giugno
(+61%)

38,6% a luglio-agosto
19% a maggio-giugno
928,2% non sa

38,1% a luglio-agosto (+20%)
19,2% a maggio-giugno
29,3% non sa

32,8% a luglio-agosto
21,4% a maggio-giugno
(+41%)

35% non sa (-22%)
29,1% tra luglio-agosto
18,1% tra maggio-giugno
44,4% non sa

Destinazione

52,7% in ltalia

33,8% nel resto d’Europa
6,5% fuori Europa

6,9% non sa

32,6% in Germania
42,1% nel resto d’Europa
17,5% fuori Europa

7,8% non sa

34,1% in Austria

45% nel resto d’Europa
9,5% fuori Europa

11,4% non sa

26,6% in Svizzera

51,4% nel resto d’Europa
(+11%)

13,1% fuori Europa

8,9% non sa

32,3% in Polonia

49,8% nel resto d’Europa
11,6% fuori Europa

6,5% non sa

39,4% in Francia

37% nel resto d’Europa
15,9% fuori Europa

7,8% non sa

23,6% in Belgio

52,4% nel resto d’Europa
15,3% fuori Europa

8,8% non sa

28% in Olanda

46,3% nel resto d’Europa
15,6% fuori Europa

10% non sa (-43%)
34,8% in Regno Unito
34,3% nel resto d’Europa
13,3% fuori Europa
17,6% non sa
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2.4.2 |'organizzazione della vacanza: cosa cambia, se cambia

Per quanto riguarda I'organizzazione del viaggio, le fonti informative principali rimangono quelle tradizionali,
ossia il passaparola online e offline (siti di recensioni 17,7%, consigli di parenti e amici 12,3%), cui si
aggiungono i portali di destinazione e i relativi canali social (12,5%), ma anche i portali delle strutture
ricettive e i relativi canali social (11,1%) e le indicazioni fornite dagli intermediari tradizionali (tour operator
e agenzie di viaggio: 12,2%).

Grafico 36Y tlyOILBE 12y R yI20Y' T2yt L0 0203 yiTT Ti2yS RSt gl T2
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Traval Destination Recemmendations Travel A hotal An airline An online Digital content Newspapar/ A travel show
review website or from friends agent/ tour website or website or travel video on from somecne magazine on television/
wabsites social media operator social media social media YouTube, followed on articlas OnDemand’

Facebook, ete Social Media podcast
Feb 21 survey

Fonte: European Travel Commission (2021)

Le prenotazioni transiteranno soprattutto attraverso le varie piattaforme e motori di prenotazione online
(45,5%), mentre il 27,9% si rivolgera direttamente al fornitore di servizi (sia esso vettore di trasporto,
struttura ricettiva, ecc.) e sono soprattutto coloro che puntano a fruire di politiche di cancellazione flessibili
e di offerte speciali, oltre che avere maggiori rassicurazioni dal punto di vista sanitario e di sicurezza. Il 13,1%
si rivolgera ad un agente di viaggio, mentre 1'8,5% acquistera un pacchetto presso un tour operator ed il 5%
all’ufficio viaggi corporate (nel caso di spostamenti per motivi business).
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Riguardo al mezzo di trasporto, il 52,3% viaggera in aereo, mentre il 31,6% con il mezzo di proprieta, e I'8,5%
in treno. E questo evidenzia un recupero di fiducia verso I'utilizzo di mezzi collettivi e delle relative misure
sanitarie e di sicurezza messe in campo soprattutto dagli aeroporti e dai vettori aerei.

Grafico 37: Principali mezzi di trasporto utilizzati da chi viaggera nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)

Per quanto riguarda I'alloggio, nonostante I'utilizzo degli hotel continui ad essere prevalente (52% propende
per un albergo, di catena o indipendente), la sua incidenza in proporzione diminuisce rispetto alle strutture
extralberghiere, tendenza peraltro gia in essere prima della pandemia. In particolare, riprendono quota le
preferenze per le case in affitto e i bed&breakfast (13,4% e 8%), ma soprattutto crescono progressivamente
quelle per campeggi, villaggi turistici ed altre strutture all’aria aperta (6,3% contro 4,5% nella precedente
indagine).

Grafico 38: Tipologia di alloggio preferita da chi viaggera nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)
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Con riferimento agli aspetti che vengono valutati e considerati nel momento in cui si decide di viaggiare, in
relazione all’esperienza che si intende vivere, il 21% pone attenzione agli aspetti sanitari e di sicurezza (con
una diminuzione, pero, di 10 punti percentuali rispetto all'indagine precedente), mentre il 15,5% punta al
relax totale, a ritrovare la pace e la serenita, il 10% valuta la disponibilita economica, mentre il 9% il comfort,
il 6% la possibilita di divertirsi ed il 5,4% la possibilita di scoprire, di fare qualcosa di nuovo.

In particolare, la necessita di divertimento compare per la prima volta rispetto ai risultati delle indagini
passate. Cio evidenzia come il viaggiare sia visto come una attivita importante non solo per uscire dalla
“routine” vincolata dell’ultimo anno e rilassarsi, ma anche per riacquistare la voglia di divertirsi e la
spensieratezza.
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Fonte: European Travel Commission (2021)

Riguardo, infine, alle preoccupazioni relative a questioni sanitarie e di sicurezza durante il viaggio,
diminuiscono le preoccupazioni sul fronte del trasporto aereo, mentre aumentano leggermente quelle sulla
ristorazione.

Grafico 40: Principali preoccupazioni sanitarie e di sicurezza di chi viaggera nei prossimi 6 mesi (Europa)

Fonte: European Travel Commission (2021)
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2.5 |l turismo che verra: trend al 2025

Il quadro evolutivo al 2021 evidenzia un mercato ancora incerto, che ha molta voglia di ripartire e mostra sia
comportamenti nuovi sia altri mutuati da quanto gia stava succedendo prima della pandemia.

Al di la della congiuntura considerata, come evidenziato dalle analisi precedenti, e data la prevista necessita
di almeno 3-4 anni per superare la tempesta e ritornare ad una “nuova normalita”, e utile avere un quadro
di quale puo essere il “nuovo” turismo al 2025. Ovviamente bisogna tenere conto del fatto che le
problematiche preesistenti alla pandemia e acuite da essa (questioni economiche, ambientali, sociali, ecc.),
oltre ad una eventuale recrudescenza di nuove forme pandemiche legate a varianti del virus, non
garantiscono a priori di ritrovare fra quattro anni la stabilita sperata.

Da questo punto di vista, 'ultimo report pubblicato da SKIFT a fine gennaio 2021 e il gia citato lavoro di
McKinsey isolano i comportamenti che ci si attende si manterranno oltre la pandemia e che potranno vedere
la luce in maniera compiuta nel 2025. Infatti, a fronte di una graduale ripresa dei consumi, & interessante
capire € se e come questi cambiamenti permarranno anche in futuro.

Partendo dai cambiamenti illustrati in precedenza, McKinsey ha valutato quali di questi saranno
probabilmente temporanei (con un orizzonte di risoluzione nel brevissimo-breve termine) e quali invece
perdureranno anche nel ritorno alla c.d. “nuova normalita”. In particolare, alcuni avranno uno sviluppo
ineare, altri uno sviluppo dettato sia dall’adattamento forzato del consumatore alle nuove circostanze sia
| It I dettat dall’adatt to forzato del t Il t

alla soddisfazione ricavata da tale adattamento.

Grafico 41: Cambiamenti temporanei e duraturi dei consumatori

Stickiness — forced behavior [incuding duraticn] X satisfaction

Our hypotheses on which changes could stick or dissipate

@ Newtrend @ Discontinuity @) Acesleration Linknerwn
Probably temporary Enduring
1 . Trading down and
Decline in price sensivity
COnSUMption Raduction in
discretionary spending
Reduction in on-the -go

Shake-up of consumption Focus on health
preferences @ Ly bkt ard hygiene

orkirg ©) seoeinccommence

Drigiral Friress on demand

acceleration

@ Praference for digital entartainment

ot acale

octor
@ Ertartainment-channel shift from phymcs! o digral

Fonte: McKinsey, 2020

Secondo le valutazioni effettuate, da qui al 2024 la spesa online e le visite sanitarie virtuali continueranno,
cosi come I'home delivery e le attivita fatte in casa, mentre I'educazione, i viaggi e le vacanze e il live
entertainment dovrebbero invertire la loro tendenza e ritornare ai modelli pre-pandemici.

149 SKIFT Megatrends — Looking ahead to 2025, February 2021.
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La riduzione dei viaggi internazionali e il prevalere del turismo domestico saranno probabilmente
temporanei ma influenzati da una serie di fattori esogeni che possono renderli perduranti (es. andamento
immunizzazione, passaporti sanitari, ecc.). Altri comportamenti di consumo perduranti avranno impatti
anche dal punto di vista turistico, sia in termini di propensione alla vacanza, che di tipologia della stessa, di
destinazione, ma anche di livello di spesa:

- trading down e la sensibilita al prezzo per i segmenti medio-bassi a fronte di una situazione
economica ancor piu favorevole per i ceti medio-alti,

- focussuigiene e sicurezza,
- il ricorso all’e-commerce,
- il remote working

- fitness on demand

Ad esempio, sempre secondo McKinsey, alcune indagini mostrano come i consumatori alto spendenti
evidenzino una propensione di 12 punti piu elevata rispetto alla media e indicano il viaggio aereo per vacanza
come una delle attivita piu desiderate nel post-pandemia, mentre tra i basso-spendenti risulta 9 volte piu
bassa.

L'impatto di questi trend piu generali si ritrova in effetti sui mega-trends relativi al turismo al 2025 evidenziati
dalla recente ricerca Skift gia citata. La ricerca evidenzia scenari in cui spesso si esplicita I'azione di driver in
realta contrapposti, riflettendo comunque le “polarizzazioni” gia evidenziate come outcome complessivo
della pandemia.

2.5.1 Nuova consapevolezza. Memoria corta

Una prima ipotesi & che il 2025 sia I'anno in cui tutte le problematiche verificatisi negli anni passati
(ambientali, sanitarie, sociali, ecc. legate al COVID, ma non solo) portino allo sviluppo di una nuova
consapevolezza, ad un ritmo del viaggiare che si fa pil ponderato e responsabile, piu vissuto nell’intimo,
coerentemente con le indicazioni fornite anche dai principali organismi internazionali. Per quanto riguarda
gli aspetti ambientali, vi &€ da dire che gia nel periodo pre-pandemico il movimento creato da Greta Thunberg

aveva stimolato I'attenzione su questi temi, soprattutto tra le fasce piu giovani della popolazione.

Nel 2025 i Millennials'*® sono ormai 40enni e con i loro colleghi della Generazione Z**! passano dall’essere
attenti al prezzo e alla vacanza in sé, ma poco relazionati con la destinazione, ad essere molto pil consci
dell’effetto della loro decisione di andare in un luogo piuttosto che un altro, in termini di impatto ambientale,
sociale ed economico e ad essere maggiormente interessati ad avere una esperienza autentica dei luoghi. Le
avvisaglie di questa tendenza si erano gia manifestate, secondo Skift, a meta del 2020, quando la Global
Travel Survey di Booking.com - fatta durante I'estate - evidenziava come il 60% degli intervistati avrebbe
utilizzato una app o un sito che raccomandasse itinerari dove i tour avessero un impatto positivo sulla
popolazione locale, mentre il 51% dichiara di voler cambiare la destinazione gia scelta per una magari meno
popolare se tale decisione avesse avuto un minore impatto negativo a livello ambientale.

150 Generazione dei nati tra il 1980 e il 1994
151 Generazione dei nati tra il 1995 e il 2010
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della sostenibilita da parte dell’opinione pubblica e con il fatto che le big companies del mondo del turismo
continueranno a ragionare in una logica di profitto. Le grandi piattaforme travel, cosi come le grandi catene
alberghiere internazionali e le maggiori compagnie aeree continueranno a tenere d’occhio le quotazioni
azionarie, quindi non diminuiranno i passeggeri (o comunque i viaggi venduti), cosi come le destinazioni
prima sovraccariche di turisti, ma poco frequentate negli ultimi anni, potrebbero considerare meno
prioritarie le misure per diminuire I'afflusso turistico.

Quindi, nel 2025 il mondo del turismo sembrera assomigliare pit al 2018-19 che non ad un “nuovo turismo”
radicalmente trasformato come previsto all’inizio della crisi pandemica. Le persone amano viaggiare e
continueranno a farlo.

Inoltre, va tenuto conto dell’effetto memoria corta. Nel 2025 & probabile che le persone avranno gia rimosso
dalla memoria le paure e preoccupazioni accumulate nel 2020 e 2021, ad esempio la paura di salire sui mezzi
di trasporto pubblici, di alloggiare in hotel, di andare in paesi non sicuri o comunque di essere impossibilitati
ad uscire dai confini nazionali.

Ad esempio, il CEO di Expedia, Peter Kern, citato da Skift, sostiene di non vedere segnali che indichino un
cambiamento radicale e di lungo periodo dei comportamenti post pandemia. Pertanto, il sentore & che dal
2025 l'industria alberghiera, I'intermediazione e il turismo dei grandi flussi riprendano esattamente da dove
si erano fermati.

2.5.2 Il turismo domestico e ancora il preferito, ma si riprende a viaggiare su lunga distanza

Nel 2025 il turismo leisure avra sorpassato i livelli del 2019, in termini di volume. Il turismo domestico si
consolidera mentre il turismo internazionale continuera ad avere un andamento irregolare, soprattutto extra
Europa e USA, data la risposta tuttora disomogenea in termini di protocolli sanitari, vaccini e restrizioni alle
frontiere dei vari paesi, soprattutto sugli spostamenti intercontinentali. Inoltre, occorre tenere presente che
il turismo domestico non ha la stessa forza di creare reddito rispetto a quello internazionale.

Il turismo urbano nelle big cities europee e intercontinentali - che sono I'attrattore principale del turismo
internazionale - non ha perso appeal e avra un buon recupero nel 2025. Gia le ricerche relative a voli e hotel
effettuate dopo I'avvio della campagna vaccinale (inizio del 2021) e le pianificazioni effettuate in primavera
per autunno 2021 e oltre confermano questo trend. Molto probabilmente le citta (es. Parigi, Londra, Bogota,
Milano, ecc.) ripenseranno il loro piano urbano e di mobilita per migliorare le condizioni di salute e sicurezza
sia dei residenti che dei visitatori. Il grande valore attrattivo delle citta restera tale e anche i residenti che si
erano allontanati dal centro per “rifugiarsi” nei sobborghi, ritorneranno in citta probabilmente anche a fronte
di una riduzione degli affitti turistici a favore di una nuova residenzialita per godere di tutti i servizi che
solamente una citta puo offrire.

La permanenza di politiche di rimborso flessibili e di sconti favorira ulteriormente questo trend e la tecnologia
rendera i viaggi sempre piu “facili”, senza perdite di tempo, ed evitando contatti qualora questi dovessero
continuare a costituire un problema (facial recognition, ecc.).

2.5.3 Gli hotel tornano alla ribalta ma non mancano i problemi

Nonostante il crollo del turismo business e degli eventi abbia avuto un impatto finanziario importante, unito
a quello del turismo culturale internazionale, secondo gli esperti di Skift la prospettiva &€ per una ripresa del
settore alberghiero al 2025, che riguardera le strutture che sono riuscite a superare la crisi pandemica grazie
a risorse economiche e finanziarie e una buona dose di coraggio e creativita. Ma questo richiedera in primis
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una trasformazione degli spazi, adattandoli anche ad usi alternativi (work from hotel programs, co-working,
ecc.) - trasformazione anche questa iniziata gia ben prima della pandemia e che permarra anche negli anni
successivi - in alcuni casi per diversificare I'offerta. Si rafforzeranno interventi, gia avviati prima della
pandemia, per tagliare i costi e offrire servizi piu efficienti e sicuri anche grazie alle nuove tecnologie, (es.
check-in e out via mobile), che la situazione pandemica ha contribuito ad accelerare.

Il taglio del costo del lavoro ha colpito soprattutto I’housekeeping, riducendo le pulizie giornaliere durante il
periodo pandemico per questioni di “sicurezza” e tale trend si prevede permanga anche fino al 2025, a meno
che i clienti non paghino un extra per il servizio.

In particolare, I’hotellerie sembra seguire la strada avviata dal settore aereo gia anni prima della pandemia,
che consiste nel tagliare tutta una serie di servizi prima inclusi nella tariffa della camera, spostandosi su una
formula “a la carte”, soprattutto nelle strutture di fascia economica. Nonostante i clienti si lamentino di
guesto cambiamento, continueranno comunque a frequentare gli hotel per sentirsi piu sicuri in termini di
salute e pulizia rispetto ad esempio ad un alloggio preso in affitto. Inoltre, i clienti continueranno a
frequentare gli stessi hotel, soprattutto nei casi di catene alberghiere, anche per sfruttare i vantaggi delle
carte fedelta, consapevoli del fatto che anche le strutture competitor avranno adottato le stesse politiche
tariffarie.

L’evoluzione alternativa, da questo punto di vista, € legata alla mancata ripartenza del turismo corporate e,
anche se meno, degli eventi gia a partire dal 2024, contrariamente a quanto previsto nel 2020-2021.
Nonostante la campagna vaccinale in corso (o gia conclusa) in molti paesi, & ancora il turismo leisure a tenere
banco nel 2025, mentre i cambiamenti nel modo di lavorare e il mantenimento del remote working spingono
le aziende a continuare a privilegiare meeting ed eventi virtuali. Per tale ragione i tassi di occupazione,
soprattutto degli hotel urbani, continuano a restare bassi, a meno che le strutture non si convertano al leisure
e le DMC non aggiornino la proposta sul fronte eventi in modo da proporre esperienze per cui valga la pensa
spostarsi.

Il turismo per vacanza, invece, dopo lo shock del 2020 e la ritardata stabilizzazione nel 2021 e 2022,
riprendera anche a ritmi pil serrati rispetto al 2019. Tuttavia, questa tipologia di turista tendera a preferire
altre strutture ricettive rispetto agli hotel, dove ha un maggiore controllo delle questioni legate a salute e
sicurezza. Ad esempio, preferira gli alloggi in affitto, grazie anche alle politiche stringenti avviate da Airbnb,
Vrbo, Expedia e altre piattaforme. Tale tendenza spingera ulteriormente alcuni dei maggiori brand alberghieri
a diversificare la propria offerta verso I'affitto, anche per il segmento luxury (ad es. Marriott’s Homes and
Villas, Four Season Hotels&Resorts) o altre strutture da riconvertire in appartamenti (ad es. condo-hotels).
Molto probabilmente, per tentare di mantenere la clientela leisure, si tendera ad abbassare notevolmente le
tariffe, soprattutto nelle aree urbane.

2.5.4 Affitti brevi come opzione principale, nonostante i venti contrari

Nel 2025 il concetto di ospitalita alternativa non avra pilu alcuna ragione di essere, in quanto la maggior
parte delle piattaforme di prenotazione vendera contemporaneamente varie tipologie di alloggio, sia
alberghiero che extralberghiero. Ad esempio, gli esperti di Skift ipotizzano che Airbnb continuera a proporre
alloggi in affitto, ma ravvivera il suo business anche nell’ambito dei boutique hotel, cosi come le principali
catene alberghiere punteranno anche sull’affitto di ville e residenze private. Tali prospettive emergono a
fronte di una stretta da parte delle destinazioni urbane che, per limitare il sovraffollamento e favorire il
mantenimento dei residenti nel centro citta, aumenteranno le restrizioni alla crescita degli affitti brevi.
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La crescita della regolamentazione portera i vari portali di prenotazione (Booking, Expedia, Airbnb, ecc.) ad
assomigliarsi sempre di piu in termini di offerta ricettiva e ad integrare altri servizi, come quelli di trasporto.

Secondo le recenti dichiarazioni del CEO di AirBnb, la societa avra bisogno di milioni di nuovi host per
soddisfare il boom della domanda di viaggi e turismo che si creera non appena il mondo uscira dalla
pandemia, a partire dagli USAY™.

2.5.5 Downgrading nei servizi, incertezza per I'intermediazione tradizionale ma anche nuovi spazi
di mercato

La crisi vissuta dalle principali compagnie aeree e dal settore alberghiero, come accennato in precedenza, ha
portato dal 2020 in poi ad una revisione dei servizi, per consentire un taglio dei costi. Con il settore aereo in
piena ripresa nel 2024, ¢ probabile che a quella data alcune destinazioni extra-continentali si presentino in
condizioni sanitarie dubbie. Pertanto, il settore dell’intermediazione tradizionale di fatto si trovera a dover
resistere economicamente anche pil a lungo del settore hospitality (che trova almeno qualche elemento di
sollievo con il turismo domestico) ed & tuttora molto incerta la stima di quanti intermediari tradizionali
sopravviveranno fino al 2025. Gia nei primi mesi del 2020, ad inizio pandemia, si stimava una mortalita delle
imprese di intermediazione pari al 30% e, tra I'altro, molti paesi extra-Europa (a parte Cina e Corea)
apparivano come non ancora toccati dalla pandemia. Negli anni successivi, questa situazione potrebbe perd
anche aprire nuove opportunita per compagnie e brand di nicchia o per startup che riescono a fornire servizi
innovativi a costi decisamente inferiori, cosi come la crisi del 2008 ha poi aperto la strada a modelli di business
innovativi basati sulle piattaforme (Airbnb, Uber, etc.).

155 https://www.cnbc.com/2021/04/16/airbnb-ceo-says-company-is-going-to-need-millions-more-hosts-to-meet-demand.html
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APPENDICE 5 - Indagine qualitativa: metodologia, risultati e allegati

Finalita e metodologia

Il lavoro di analisi dei dati ufficiali & affiancato da una attivita di indagine qualitativa che coinvolge gli attori
protagonisti (operatori diretti e rappresentanti delle realta locali) ed e finalizzata a comprendere meglio
alcuni aspetti del settore turistico calabrese che potrebbero non emergere dalle analisi desk. L'indagine,
infatti, mira a comprendere in misura attendibile la realta del sistema turistico regionale e gli scenari nei quali
definire e muovere le leve per lo sviluppo del settore e poter orientare il riposizionamento dell’offerta
turistica regionale. La rilevazione si basa su interviste e questionari rivolti a stakeholder e tour operator.

La tabella seguente illustra ulteriori dettagli per ciascun gruppo di attori destinatari dei questionari e delle
interviste:

Strumento di
rilevazione

Destinatari Descrizione

Stakeholder
(partenariato
POR)

Attori del partenariato socio-economico regolarmente coinvolto nell’ambito
della Programmazione regionale (POR), ovvero: Enti Parco,
musei/soprintendenze, consorzi, associazioni e federazioni di categoria
appartenenti al settore turistico, culturale, agroalimentare, ambientale,
trasportistico, nonché enti locali e unioni di enti locali, agenzie ed enti
regionali, sindacati, ecc.

Questionario
di 10 domande

Tour operator

Tour operator locali, nazionali e internazionali (comprese OTA), agenzie di
viaggi e network di agenzie che commercializzano I'offerta calabrese, property
management, portali online, nonché gestori di strutture turistiche in Calabria,
ecc.

Un gruppo di tour operator nazionali e internazionali che commercializzano
e/o gestiscono strutture turistiche in Calabria nonché alcuni tour operator
locali

Questionario
di 15 domande

Intervista di 11
domande

Stakeholder

Ulteriori attori privati che operano nel settore turistico in Calabria (ad es. guide

Questionario

nazionale a lunga percorrenza

(privati) turistico-culturali e ambientali, consorzi e/o associazioni di albergatori e | di 10 domande
imprenditori del settore turistico, culturale e sportivo, ecc.)
Autolinee Compagnie di autobus che operano su linee turistiche sia in ambito locale sia | Questionario

di 10 domande

Il questionario rivolto agli stakeholder (partenariato regionale, privati, autolinee) e strutturato in quattro
sezioni e mira a raccogliere le opinioni degli attori relativamente a:

I. Criticita e proposte. Criticita del sistema turistico calabrese (ad es. elevata stagionalita, limitata
competitivita delle imprese, ecc.) ed eventuali proposte di miglioramento (ad es. investimenti
prioritari; risorse da valorizzare, ecc.);

Il. Effetti della pandemia. Cambiamenti che la pandemia ha generato sulle abitudini di consumo
turistico e quali tra queste permarranno anche dopo I'emergenza;

lll. Buone pratiche. Casi di vivacita imprenditoriale nel settore turistico calabrese (nascita di nuove
imprese o aggregazioni di imprese, sviluppo nuove aree di business, ecc.) ed eventuali iniziative a
sostegno del settore turistico intraprese dalla Amministrazione regionale;

IV. Collaborazione. Esempi di collaborazione proficua tra attori del settore turistico e delle altre filiere,
nonché casi di collaborazione tra privati e/o tra pubblico e privato nel settore turistico calabrese.
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Il questionario, elaborato con la collaborazione del Nucleo Regionale di Valutazione Verifica degli
Investimenti Pubblici, rivolto ai tour operator € strutturato in sei sezioni e mira a raccogliere le opinioni degli
operatori relativamente a:

I. Posizionamento. Rilevanza del prodotto Calabria nel catalogo d’offerta; principali partner (tour
operator, network agenziali, OTA, club o siti flash deal, ecc.) per la commercializzazione dei
prodotti;

Il. Profilo e abitudini del turista tipo. Provenienza, fascia di eta, organizzazione di viaggio,
motivazione/destinazione principale della vacanza, attivita preferite durante la vacanza, capacita
di spesa giornaliera;

Ill. Sistema di offerta. Criticita dell’offerta ricettiva calabrese; cambiamenti/novita
nell’intermediazione e commercializzazione dell’offerta; cause che limitano la competitivita delle
imprese turistiche calabresi; principali leve per ridurre la stagionalita;

IV. Effetti della pandemia. Cambiamenti che la pandemia ha generato sulle abitudini di consumo
turistico e quali tra queste permarranno anche dopo I'emergenza;

V. Buone pratiche. Casi di vivacita imprenditoriale nel settore turistico calabrese (nascita di nuove
imprese o aggregazioni di imprese, sviluppo nuove aree di business, ecc.); eventuali iniziative a
sostegno del settore turistico intraprese dalla Amministrazione regionale; casi di sinergia
particolarmente proficui tra pubblico e privato nel settore turistico calabrese

VI. Punti di forza/opportunita. Proposte di investimenti prioritari per |'offerta turistica e territoriale
calabrese; segmenti di domanda maggiormente interessati ai “nuovi” prodotti turistici calabresi

Le interviste, destinate ad un gruppo selezionato di tour operator, mirano a raccogliere in forma colloquiale
opinioni e suggerimenti relativi a: punti di debolezza delle imprese turistiche calabresi; leve per ridurre la
stagionalita; casi di vivacita imprenditoriale nel settore turistico; investimenti prioritari sia pubblici sia privati;
cambiamenti che la pandemia ha generato sulle abitudini di consumo turistico e quali tra queste
permarranno anche dopo I'emergenza; principali cambiamenti avvenuti dal lato dell’offerta (B2B, B2C, ecc.)
a seguito della pandemia; scenario futuro del turismo in Calabria.

Per limitare il livello di dispersione delle risposte e garantire una migliore rappresentazione dei risultati, per
ciascuno dei quesiti del questionario si & chiesto di selezionare al massimo due tra le risposte multiple incluso
il campo “Altro”.

| dati e le informazioni raccolte tramite i questionari e le interviste sono utilizzati mantenendo I’anonimato
per I'elaborazione dei risultati dell’indagine e garantendo il pieno rispetto della riservatezza degli intervistati.

| risultati delliindagine

| questionari
Di seguito si illustrano i principali risultati dell’indagine condotta tramite questionari per ciascun ambito di
osservazione.

Ambito I. Criticita e proposte

Relativamente all’offerta turistica/territoriale della Regione Calabria, il 35% dei rispondenti ritiene prioritari
gli investimenti volti a migliorare il livello di accessibilita territoriale, ad esempio incrementando il numero
di voli e rotte aeree, cosi come quello dei treni ad Alta Velocita, completando I'autostrada A2, ecc. Inoltre, il
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http://calabriaeuropa.regione.calabria.it/website/bando/367/index.html
https://www.calabriastraordinaria.it/
https://www.regione.calabria.it/website/portaltemplates/view/print.cfm?23601
https://portale.regione.calabria.it/website/portaltemplates/view/view_provvedimenti.cfm?20957
https://www.cicloviaparchicalabria.it/index.php/it/
https://www.bikeitalia.it/2021/06/24/la-ciclovia-parchi-calabria-vince-loscar-del-cicloturismo-ex-aequo-con-trento/



https://www.destinazionesila.it/
https://jacursodavivereeimparare.it/
http://www.borghidelpollino.it/
https://www.visitpapasidero.it/
https://www.operatorigambarie.it/home
https://www.cittametropolitana.rc.it/citta/comunicazione/note-stampa/club-di-prodotto-citta-metropolitana-al-fianco-della-camera-di-commercio-per-una-nuova-idea-di-turismo
https://www.cittametropolitana.rc.it/citta/comunicazione/note-stampa/club-di-prodotto-citta-metropolitana-al-fianco-della-camera-di-commercio-per-una-nuova-idea-di-turismo
https://terredamare.net/chi-siamo/
https://www.rivieradegliangeli.it/
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1

"Concorso d'idee su DMO Sila"'”3
Progetto “Estate Sicura”!’*

I 38% dei rispondenti ritiene che i motivi della buona riuscita di questi casi di sinergia siano da ricercare nel
largo coinvolgimento degli attori del territorio, il 31% nella professionalita ed expertise degli attori coinvolti
e il 25% in un attore (privato o pubblico) con idee particolarmente innovative.

Le interviste

Di seguito, si riporta una rielaborazione sintetica delle risposte fornite dai soggetti intervistati.

Presenza del prodotto Calabria nella gamma d’offerta

Per la maggior parte dei grandi tour operator nazionali intervistati, il prodotto Calabria rappresenta il 10%
del fatturato complessivo ed & commercializzato da almeno 10 anni. In alcuni casi, la Calabria &
commercializzata da oltre 20 anni e rappresenta tra il 20% e il 40% del fatturato. Per le agenzie incoming
locali questa percentuale sale a quasi il totale del movimento passeggeri, mentre per alcuni operatori
sovranazionali il dato ha relativamente meno importanza.

Punti di debolezza delle imprese turistiche calabresi e in particolare di quelle del comparto ricettivo

| punti di debolezza segnalati dagli operatori intervistati sono:

T

Strutture ricettive gestite da famiglie non specializzate nel settore turistico: buona parte delle
strutture sono di proprieta e gestite da famiglie locali per le quali I'attivita turistica € complementare
ad altre attivita economiche (es. agricola, industriale, ecc.). Di conseguenza, questi gestori non
possiedono le competenze specifiche sul turismo e non hanno interesse ad investire in servizi di
qualita e neanche ad allungare la stagione turistica;

Diverse strutture obsolete e spesso di dimensioni troppo grandi, che restano chiuse nei periodi
spalla e fuori stagione a meno che non sussistano richieste per gruppi molto numerosi: questa
situazione rende difficile I'organizzazione di itinerari e percorsi ove non sia possibile utilizzare la
capacita ricettivita delle citta principali. Inoltre: i) solo pochissime strutture hanno spazi dedicati
sufficientemente grandi per ospitare eventi di una certa importanza (congressi/convegni, ecc.); nelle
zone di montagna ci sono solo poche strutture e molto piccole, a differenza delle zone costiere dove
le strutture sono numerose e di grandi dimensioni.

Mancanza di controlli sulle categorie alberghiere: la normativa sulle categorie alberghiere non viene
applicata in modo omogeneo e coerente;

Bassa propensione al rischio: le strutture pensano che sia il tour operator a doversi assumere tutto
il rischio d’impresa, quando invece lo stesso dovrebbe essere adeguatamente ripartito tra tutti i
soggetti, alberghi compresi; si riscontrano difficolta a convincere le strutture che una gestione
diversa, basata su un maggiore equilibrio tra i canali ricettivi, potrebbe comportare piu rischi ma
portare a migliorare il fatturato;

173 Concorso indetto dalla Camera di Commercio di Cosenza (Azienda Speciale PromoCosenza) per la valorizzazione del territorio della
Sila cosentina (https://www.cs.camcom.gov.it/it/content/service/bando-concorso-didee-su-dmo-sila)

174 Spiaggia Pubblica Custodita, progetto realizzato in partnership tra il Comune di Roseto Capo Spulico, la Societa Nazionale
Salvamento (sede di Roseto Capo Spulico) e la Confesercenti Provinciale Cosenza.
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Questionario agli stakeholder

Nelle pagine seguenti si riporta il questionario elaborato con la collaborazione del Nucleo e somministrato agli stakeholder del partenariato, agli ulteriori
stakeholder privati, alle autolinee.

Ambiti Domande Risposte
Con riferimento all’offerta turistica/territoriale 6aSISTI2yI NS YT 831Y'2 W IALAA0ST 02'Y LIBAR ¢ 1 fii2&0
calabrese, secondo lei, quali investimenti dovrebbero O Migliore livello di accessibilita al territorio (ad es. incremento di voli e rotte, incremento treni Alta Velocita,
essere prioritari? completamento autostrada A2, ecc.)
O Miglioramento generale dell’offerta ricettiva (migliore qualita delle strutture, offerta ricettiva pit ampia e
diversificata, ecc.)
[ Potenziamento degli altri servizi turistici (ristorazione, agenzie di viaggio e tour operator, trasporto,
noleggio, stabilimenti balneari, musei, ecc.)
[0 Offerta e sviluppo di nuovi prodotti ed esperienze/nuove attrattive turistiche
[ Capacita dell’offerta di intercettare nuovi segmenti e orientamenti della domanda
O Altro...... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.
Escludendo mare e spiagge, quali sono le altre dotazioni | (aStSTi2y1 IS Y &&1Y 2 1 ALA&lST 02Y LIBa2 a1 fili2é)
territoriali che potrebbero e dovrebbero essere O Parchi naturali e aree protette
valorizzate (e per le quali investire)? O Beni culturali (patrimonio archeologico, storico-artistico, religioso, borghi, tradizioni, costumi, minoranze
% linguistiche, cultura immateriale, ecc.)
g (1 Enogastronomia e prodotti tipici
g_ [ Benessere e cura del corpo
,g [ Sport (inclusi sport estremi) ed eventi sportivi
o O Altro......... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.
z Con riferimento all’elevata stagionalita del turismo in GaSESTi2yr IS YT alY'2 1 IaL2aST 02'Y LuBE2 ¢ ! flie

Calabria (nei mesi estivi), quali ritiene siano le 2 leve
prioritarie per ridurla?

I Incrementare i collegamenti aerei e/o ferroviari in periodi non estivi
1 Aumentare i collegamenti dai maggiori centri/hub per consentire offerte short-break

(1 Sviluppare prodotti e servizi non centrati soltanto sul mare (aree parco, risorse culturali e naturali, borghi,
servizi per il benessere/cura del corpo, ecc.)

1 Migliorare lo standard qualitativo delle strutture ricettive (inclusi protocolli igienico-sanitari) ed allungare i
periodi di apertura

(1 Potenziare le attivita di promozione e marketing
(1 Praticare politiche efficaci di differenziazione dei prezzi
1 Altro......... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.

In riferimento alle imprese turistiche calabresi, quali
sono, secondo lei, le cause che ne limitano la
competitivita?

6aSESTI2yI NS YT 831Y'2 1 MALAAGST 02'Y LIBA2 & 1 i€

[0 Competizione di prezzi al ribasso per indisponibilita di altre leve (diversificazione, rivitalizzazione,
qualificazione, ecc.)

[ Scarsa professionalita e capacita gestionale da parte dell’'imprenditoria locale

I Limitatezza dell’offerta di servizi e delle opportunita di spesa per il turista
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Questionario ai Tour operator

Nelle pagine seguenti si riporta il questionario somministrato ai tour operator elaborato con la collaborazione del Nucleo

Ambiti | N. Domande Risposte
1 | (se ha/aveva qualche offerta sulla Calabria) (fornire una stima)
In percentuale, quanto rappresenta il prodotto Calabria ... % del fatturato
sul totale della sua offerta? ... % pax movimentati/presenze
O Non so
[ Altro... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.
% 2 | (se operatore non specialista) (specificare) ...... anni
g Da quanto tempo I'offerta calabrese & presente nel suo I Non so
g catalogo/piattaforma? [ Altro... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.
N 3 | (se opera anche B2B)
§ In riferimento alla Calabria, quali sono i principali (specificare)...... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.

partner (tour operator, network agenziali, OTA, club o siti
flash deal, ecc.) con cui si relazione per la
commercializzazione dei suoi prodotti?

Di quali Paesi?

(specificare)...... Fare clic o toccare qui per immettere il testo.
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Intervista ai Tour operator

La tabella seguente riporta le domande dell’intervista ai tour operator selezionati

Domande

Risposte

Da quanti anni la sua organizzazione opera sul mercato del

turismo della Calabria e quanto il mercato di questa regione pesa

sul complesso delle attivita che realizza al momento?

Quali sono, secondo lei, i punti di debolezza delle imprese
turistiche calabresi e in particolare di quelle del comparto
ricettivo?

Pensa sia possibile ridurre la stagionalita del mercato turistico
calabrese? Se si, come?

Si possono evidenziare attuali casi di vivacita imprenditoriale
(nascita di nuove imprese o aggregazioni di imprese, sviluppo
nuove aree di business...) nel settore turistico calabrese?

Escludendo mare e spiagge, quali sono le altre dotazioni
territoriali della Calabria che potrebbero e dovrebbero essere
valorizzate (e per le quali investire)?

Di quali investimenti pubblici (ad esclusione degli incentivi alle
imprese) ha bisogno il sistema turistico calabrese?

Quali investimenti dovrebbero fare gli operatori privati per
migliorare la competitivita del sistema turistico calabrese?

Quali sono i cambiamenti piu importanti avvenuti nel mercato
del turismo della Calabria prima della pandemia

Secondo il suo punto di osservazione, la pandemia come ha
cambiato le abitudini di consumo turistico?

Quali di questi cambiamenti perdureranno anche dopo
'emergenza?

10

Quali sono, secondo le sue conoscenze, i piu rilevanti
cambiamenti avvenuti dal lato dell’offerta (B2B, B2C, ecc) a
seguito della pandemia?

11

Come immagina lo scenario futuro del turismo in Calabria?

189




Risultati questionari stakeholder

Ambiti | N. Domande Risposte Quota %
(selezionare massimo 2 risposte, 02Y LBa2 4! fili2€0
O Migliore livello di accessibilita al territorio (ad es. incremento di voli e rotte, incremento treni Alta 35%
Velocita, completamento autostrada A2, ecc.)
Con riferimento all’offerta [0 Miglioramento generale dell’offerta ricettiva (migliore qualita delle strutture, offerta ricettiva piu 17%
1 turistica/territoriale calabrese, secondo lei, | ampia e diversificata, ecc.)
quali investimenti dovrebbero essere [ Potenziamento degli altri servizi turistici (ristorazione, agenzie di viaggio e tour operator, trasporto, 3%
prioritari? noleggio, stabilimenti balneari, musei, ecc.)
[0 Offerta e sviluppo di nuovi prodotti ed esperienze/nuove attrattive turistiche 15%
[0 Capacita dell’offerta di intercettare nuovi segmenti e orientamenti della domanda 25%
O Altro...... Fare clic o toccare qui per immettere il testo. 0%
(AStSTI2y1 IS Y'I- 3312 W NAL2A0ST 02Y LIBA2 ¢ 1 fili2€)
O Parchi naturali e aree protette 39%
® Escludendo mare e spiagge, quali sono le [ Beni culturali (patrimonio archeologico, storico-artistico, religioso, borghi, tradizioni, costumi, 41%
i altre dotazioni territoriali che potrebbero e | minoranze linguistiche, cultura immateriale, ecc.)
§- 2 dovrebbero essere valorizzate (e per le [ Enogastronomia e prodotti tipici 14%
:‘J— quali investire)? O Benessere e cura del corpo 4%
ie [ Sport (inclusi sport estremi) ed eventi sportivi 2%
E O Altro......... Fare clic o toccare qui per immettere il testo. 0%
‘-L’_ 0&SESTI2y1 IS Y1 381Y 2 H AL A&lST 02'Y LuSa2 a1 i€
a O Incrementare i collegamenti aerei e/o ferroviari in periodi non estivi 12%
[0 Aumentare i collegamenti dai maggiori centri/hub per consentire offerte short-break 12%
Con riferimento all’elevata stagionalita del | O Sviluppare prodotti e servizi non centrati soltanto sul mare (aree parco, risorse culturali e naturali, 33%
3 turismo in Calabria (nei mesi estivi), quali borghi, servizi per il benessere/cura del corpo, ecc.)
ritiene siano le 2 leve prioritarie per [0 Migliorare lo standard qualitativo delle strutture ricettive (inclusi protocolli igienico-sanitari) ed 8%
ridurla? allungare i periodi di apertura
[ Potenziare le attivita di promozione e marketing 31%
[ Praticare politiche efficaci di differenziazione dei prezzi 6%
O Altro......... Fare clic o toccare qui per immettere il testo. 0%
0&SESTI2y IS YI- 331Y'2 H AL A&(ST 02'Y LWSa2 a1 i€
In riferimento alle imprese turistiche . . . . o s . PR A .
4| calabresi, quali sono, secondo lei, le cause O C9mp§t|2|one di prezzi al ribasso per indisponibilita di altre leve (diversificazione, rivitalizzazione, 27%
che ne limitano la competitivita? qualificazione, ecc.)
[ Scarsa professionalita e capacita gestionale da parte dell’'imprenditoria locale 20%
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