ALLEGATO A

LI NEE GUI DA GENERALI
PER LA PROMXZI ONE E LA
COMMVERCI ALI ZZAZI ONE TURI STI CA
PER L' ANNO 2012

OBl ETTI VI STRATEGQ Cl

Le linee programmatiche per il 2012 devono forzatanente prendere
avvio da una riflessione sullo stato di difficolta che il nercato
turistico, anche quello regionale, si trova ad affrontare. Se
davvero si vuole progranmare il futuro € necessario vedere il
presente con occhi sinceri, valutando le difficolta che i nostri
prodotti stanno affrontando sia nella fase di ridefinizione
dell " offerta, sia in quella di pronpzione e commercializzazi one.

Da un lato, infatti, si assiste ad una fase “di nercato” che ci fa
conprendere cone le difficolta legate alla dimnuzione del potere
di spesa degli italiani — e degli europei piu in generale — avra
ri percussioni soprattutto nel corso del 2011; per il 2012 ogni
previ sione positiva in merito risulta piu un desiderato che non
una val utazi one real e.

Dall’ altro, il territorio regionale presenta si punte di
eccellenza e di qualita ospitale ai massim Ilivelli, m €& ancora
troppo alto il nunero di quelle strutture che si propongono su

nmercati con un’ offerta strutturale obsoleta e con servizi non piu
interessanti e stinolanti per gli Ospiti, e tale considerazione e

valida in particolar nodo per una quota di strutture |ocalizzate
nell e destinazioni a carattere stagionale.

Lo stato di difficolta che il sistema turistico regionale si trova
ad affrontare deve far fronte ad una situazione contingente che
non pud e non deve sorprendere: si assiste infatti ad un nercato
che non é piu interessato, cone |lo era in passato, al nono-

prodotto, all’esperienza limtata, al solo soggiorno fine a sé
st esso. ai ospiti desi derano esperienze e nulti-offerte;
ricercano luoghi strutturalnmente lontani da quelli della loro

guotidianita; vogliono vivere in stretto legane con le tipicita e
I e tradi zioni delle destinazioni che frequentano.

E giunto il nonento di passare dalla pronozione dei pacchetti -
che risultano essere nonotematici - alla pronocommercializzazi one
dell e proposte di viaggio; offerte che si basano sui valori



territoriali e non solo sulla qualita di specifici servizi. |
valori che in futuro faranno |la differenza sono infatti quelli
|l egati alle opzioni che un’area — per quanto |imtata o anpia essa
sia — €& capace di nixare, partendo dalla notivazione base ma
proponendo un’ anpia varieta di ulteriori opportunita.

Se da wuna parte |e azioni di pronozione e di conunicazione
condotte da Apt Servizi srl wutilizzano da senpre la pluralita
delle eccellenze e delle tipicita (in altre parole, |’identita)
dei territori, la fornulazione delle offerte degli operatori non
seguono questa trasversalita (la loro “visione” dell’offerta si
limta a un territorio ristretto e gli operatori non si “nmettono
in rete” tra di loro), nonostante |la domanda turistica interna e
i nternazionale chieda una piu anpia visione da parte dei singol
operatori dell’ offerta turistica regionale.

Ritorna qui ndi ad essere il territorio |’elenmento prinmario
dell " offerta: la sua identita, i suoi valori, la sua socialita, e
all’interno del nedesino si troveranno prodotti tematici (di
filiera orizzontale) o territoriali (di filiera verticale). Su
questa linea |la Regione intende |avorare, per poter rinnovare

I"inmpianto del sistema pronpb-commerciale regionale a partire
proprio dal 2012.

Qccorre altresi uscire dalle convinzioni che nolti continuano ad
avere circa i prodotti turistici: ogni nostro prodotto, da quello
bal neare a quello delle citta d arte, da quello congressuale a
quello termale, da quello della vacanza attiva a quello del
benessere, da quello della nontagna bianca a quello dell’ appennino

verde, etc., non rappresenta |’ unico “approdo” degli italiani né
tanto neno degli stranieri. Non si conpete piu solo tra prodott
simli, ma anche con prodotti tra loro diversi, e spesso la

condi zi one vincente risulta essere una corretta mscela di prezzo,
gualita e opportunita offerte.

Si tratta allora di avere chiara | a visione:

1. le prospettive non sono rosee, infatti |’economa fatica a
ritrovare slancio e non vi sono segnali incoraggianti; anche se
a fine anno si dovesse assistere — cone affermano alcuni
econom sti — ad wuno “sprint” verso il rilancio conplessivo
del | " econonia, |la fase di assorbinmento nentale € nolto piu lenta
€ non riuscira conunque a generare |’inpulso entro |’estate

successi va;

2. la forza dei conpetitor aunmentera, perché enmergono nuovi

“luoghi”, ed anche |e destinazioni del Mediterraneo africano,
che stanno si subendo una spinta rivoluzionaria che sta rendendo
praticanente off Ilimt quelle destinazioni, ripartiranno di
slancio appena la situazione rientrera sotto il controllo

governativo; come e gia avvenuto in passato, appena possibile —
in quelle aree — saranno avviate politiche di rilancio del



turisno alle quali i Tour Operator non potranno che aderire; |
2012 sara anche segnato turisticamente (soprattutto in Europa)
dai Gochi Qinpici di Londra, un evento che fara da vol ano al
turisnmo della capitale britannica e influenzera buona parte
del | " Eur opa;

3. manca una politica nazionale atta a sostenere questa industri a;
| ’inesistente pianificazione strategica nazionale non offre
garanzia e certezze, con un Enit in stato di passiva sonnol enza
e con drastici tagli all"attivita di pronozione e valorizzazione
dell’ Italia nel nondo.

Non solo per mantenere |a posizione — strategia non accettabile se
si considera lo stato di difficolta di questi ultim anni — ma per
ri-conqui stare market share, €& necessario, nel 2012, agire con
forza verso quattro direzioni

increnentare il livello di internazionalizzazione: e troppo
bassa l|a percentuale di ospiti stranieri che frequentano |a
nostra Regione. Questa affernmazione e valida soprattutto per
| "offerta leisure, nma occorre spingere con piu forza verso
|”increnento delle quote di ospiti stranieri anche per

prodotti business. Lo sforzo che tutti insiene occorre fare é

proprio quello di conquistare nuove quote di nercato estero;

razionalizzare |e risorse e |le conpetenze: 1in un quadro
conpl essivo di riduzione dei budget di ogni soggetto conpetente
in anbito turistico, si rende necessario spingere verso un piu
concreto sistema di razionalizzazione delle risorse e di
utilizzo delle conpetenze in canpo, soprattutto per quanto
riguarda le relazioni e le attivita svolte da Apt Servizi,
Unioni di Prodotto ed Amm nistrazioni locali, in particolar nbdo
sui nercati esteri. Per quanto riguarda questo punto, se da una
parte il rapporto sinergico tra Apt Servizi e Unioni di Prodotto
rappresenta l|la mglior sintesi di coordi nanento anche e
soprattutto in materi a di obiettivi conmuni e di
razionalizzazione di risorse e conpetenze, occorre nettere in
rete al piu presto anche tutte le anmnistrazioni locali che
i ntendano operare all’ estero (ma anche sul nercato italiano) sul
piano turistico con azioni di pronbzione e comunicazione
territoriale, cone affermato anche dal successivo punto 4 degl
obiettivi inerente |a “partecipazione agli eventi fieristici”

organi zzare la piattaforma: €& giunto il nonento di tradurre i
concetti di “integrazione” e “sinergia” in fatti concreti. |
soggetti che si occupano della gestione di strutture con
finalita turistiche — siano essi pubblici o privati - quindi
dalle societa di gestione aeroportuale a quelle fieristiche,
dagli enti di gestione degli inpianti di risalita a quelli del
sistema termale, sino alle aziende private che gestiscono beni
culturali, energenze naturalistiche e qualsiasi fattore d

attrazi one turistica devono essere organi zzati , al neno



territorialnente, all’interno di una piattaforma che sappia
di al ogare e coordi narsi

sostenere una nuova fase di spinta verso la qualita e
| "innovazione dell’ offerta: |’attivita pronozionale dovra far
perno sugli elementi di eccellenza del territorio, perché ess

stessi rappresentano i fattori notivazionali primari della
nostra offerta; a traino di questi dovra essere avviato un
sistema virtuoso che spinga tutto il sistema ad innovarsi ed a
mgliorarsi qualitativanmente, al fine di alzare la nedieta del
prodotto turistico regionale.

Razi onal i zzazione delle risorse e concentrazione sui nercati: due
azioni per raggiungere |’unico obiettivo di innalzanmento della
guota di ospiti stranieri. Da ci0o si desune che non € piu
possi bile essere presenti su tutti i nmer cat i con piccol

interventi, ma occorre scegliere nercati precisi ed investire in
mani era congiunta - Apt Servizi, Unioni di Prodotto, Enti
territoriali, Aggregazioni - verso pochi nercati, m con grande
concentrazione di interventi. Altro elenento strategico: | a
continuita delle azioni intraprese. Nessuna azione spot di val enza
annual e, ma solo azioni lineari e di continuita alnmeno triennale.

In linea con questa affermazione, si rafforza quindi |’ esigenza
della mgliore concentrazione delle (poche) risorse su pochi ma
inmportanti nercati e, finché perdura la crisi e |e conseguenti

riduzioni di budget , Si indica di agire con strunenti
diversificati sui nercati piu forti (ltalia, Gernmania, Russia) e
con azioni di pr (nmeno costose na che pernettono di nmantenere una
presenza costante su questi nmercati) in Polonia, Austri a

Svi zzera, Repubblica Ceca, Francia, etc.

Da considerare con estrema attenzione |la questione della nobilita:
€ necessario un maggi ore inpegno in un progranma di sviluppo
della nobilita aerea, che abbia al centro |’esigenza di creare due

sistem aeroportuali con relativi hub periferici, che facciano
riferimento uno all’area romagnola e |’altro all’ area emliana,
con accordi trasversali sul |l a sezi one commer ci al e. Tal e
i npostazione si integra con le indicazioni del PRIT. Altra
gquestione: |’integrazione nodale, che deve essere sostenuta e
rafforzata. Sulla questione aeroportuale € ovvianmente necessario
ed auspicabile una veloce risoluzione dei “conflitti” al fine di
realizzare, dintesa con gli operatori turistici pubblici e
privati, una piu efficace politica di noltiplicazione delle

destinazioni e di nercati da collegare.

Infine, wuna valutazione deve essere conpiuta anche per quanto
riguarda i periodi ai margini della stagione estiva e/o invernale,
e questa affermazione €& valida per tutte le offerte che hanno
appunto, caratteristica di stagionalita; valutazione che rende
necessari o spingere gli operatori verso |la creazione di prodott



stinolanti, anche sperinmentali, in grado pero di far si che anche
i periodi di bassa stagione siano appetibili per gli ospiti.

In un contesto cosi conplesso |’azione deve essere rapida,
escludendo le fiction ed esaltando, al contrario, |e conpetenze e
| e esperienze gia avviate in anbito regionale; |e sperinentazioni
che hanno garantito successo - in anbito pronpb-commerciale -
devono rappresentare il punto di riavvio di un approccio nuovo e
pi 0 noderno al mercato.

L’ avvio sperinmentale dei progetti trasversali — realizzati in co-
marketing tra Apt Servizi ed Unioni - hanno infatti indicato il
passo verso una nuova inpostazione di |avoro, che vede un sistema
senpre piu organi zzato capace di decidere in maniera congiunta
azioni ed interventi su specifici prodotti, investendo pro-quota,

i nsiene alle aggregazioni dei privati.

Questa programmazi one deve continuare, ed anzi evolversi; si
tratta infatti di una fase che invita a riflettere su cone sia
0ggi, necessario rivedere e reinpostare la relazione tra prono-
commerci alizzazione e prodotto, e cone si possano sviluppare i
Si stem Turistici Local i, in un’ ottica di massi ma
razionalizzazione con le Unioni di Prodotto: su questo argonento
la Regione intende lavorare nell’anno in corso, in forte
concertazione con tutto il nostro sistema turistico.

2012 |l a cui programmazi one parte da oggi, da questo docunmento che
detta le linee strategiche del sistema turistico regionale, che
dovra puntare al raggi ungi mrento dei seguenti obiettivi:

1. increnentare la quota di turisti stranieri: obiettivo valido per
|’intero territorio regionale e per tutti i prodotti. Serve
innal zare |la quota di ospiti stranieri, e |’ obiettivo per il
2012 é quello di raggiungere i 10 mlioni di presenze (nel 2009
gli stranieri non raggiungevano gli 8,8 nm. di presenze). Per
gquesto notivo dovranno aunentare gli investinenti nei confronti
dei nercati esteri

2. inplenmentazione dei link attivi: si tratta di rafforzare le
rel azioni esistenti tra |le offerte dei territori e la loro
proposi zione sui nercati, sia nediante i sistem di integrazione

del viaggio con il soggiorno (colleganenti aerei e nobilita
rapi da) cone pure con i sistema dell’internedi azi one
comerciale (T.0, B.QO, etc.), soprattutto quando quest

operano sui nercati esteri di interesse. Su gquesta base €
necessario nettere in rete, oltre agli operatori privati, Apt

Servizi e Unioni, anche gli enti locali;

3.in rete sulla rete: la presenza dei territori e delle offerte
commerciali sulla rete deve essere sviluppata in visione
conplessiva ed integrata. Le singole iniziative, scollegate dal
sistema regionale di pr ono- comer ci al i zzazi one, assor bono



risorse nma non garantiscono reali vantaggi; € necessaria piu
razional i zzazi one. Cccorre anche essere piu attivi nei confronti
delle piattaforne di prenotazione esistenti, e per fare cio
occorre creare un tavolo conune tra il sistema centrale d

booking regionale ed i diversi sistem di prenotazione dei vari
territori;

part eci pazi one agl i eventi fieristici: | > obiettivo da
perseguire, per mgliorare ancora di piu il sistema regionale di
presenza alle fiere, e quello di un unico punto di coordi hanento
funzi onal e, anche con ramficazioni operative sulle Unioni e/o
su altri soggetti i stituzionali; il ruolo strategico di
coordi nanento delle pronozione all’estero € in capo all’APT. E
auspicabile un ulteriore salto di qualita di coordinanento di
tutte le iniziative che |la Regione svolge sui nercati esteri

oltre al settore del turisno;

reintroduzione di elenenti qualitativi: i valori che hanno reso
possibile il successo dei prodotti turistici regionali vanno
reintrodotti con forza nell’ attivita prono- comrerci al e

Si curezza, buon rapporto prezzo/qualita, vicinanza, accoglienza
ed ospitalita speciali, specializzazioni su target, qualita
della vita e socialita, tradizione e identita, sono solo al cuni
dei fattori che garantiscono stabilita del prodotto e ci
pernmettono il posizionanento in una nmappa internazionale senpre
piu instabile. Si tratta, questi, dei topics delle azioni di
pronozi one e conuni cazi one condotte sino ad oggi, in particolar
nodo dell’attivita svolta da Apt Servizi, che da senpre
valorizza i territori e la loro identitda trasversale, che
necessitano di continuo rafforzanento;

nmessaggi coerenti con l|la nostra identita: attenzione alla
comuni cazione: |’'obiettivo €& quello di valorizzare cio che
real nente offrianp, senza puntare ad esaltazioni commerciali e
I i nguaggi non coerenti;

eventi coordinati e co-gestiti: si ritiene necessario rafforzare
la nodalita avviata nell’anno in corso di co-gestione degli
eventi di valenza territoriale anpia, e questa nodalita deve
essere ramficata in tutto il territorio regionale;

coagul azi one delle risorse econoni che, perché e |’ unica nodalita
che pernette di rafforzare le attivita sui nercati esteri senza
di sper si one, ed anzi garantendo un inpatto nediatico e
comerciale utile per conquistare quote di nercato e non singole
presenze.

Anche per quanto riguarda 1 nercati occorre conpiere scelte
specifiche e coraggiose. Cone €& gia stato delineato, si rende
necessari o concentrare |le azioni e gli interventi su aree precise,

con il supporto e |’intervento di tutti i soggetti in canpo,



perché il 2012 dovra essere |’ anno dell’increnento tangibile delle
presenze straniere in Emlia Romagna.

L'attivita pronpzionale all’estero dovra essere svolta con
priorita nelle aree dove vi siano link attivi (quindi colleganmenti

aerei e relazioni con il sistema dell’internedi azione commercial e
di quei Paesi). i investinenti dovranno essere puntati verso le
aree di provenienza degli ospiti, con le nodalita che gli organi
esecutivi — in materia pronb-commerciale — della nostra regione
andranno a delineare (col coordinanento di Apt Servizi); Si
tratti di fiere, di eventi, road show, educational, pronpzioni
dirette con strunenti diversificati, tutte queste ed altre

attivita dovranno puntare ad aunmentare l|la penetrazione delle
offerte commerciali sui nercati di interesse.

Pertanto e possibile classificare due aree di intervento per i
mercati esteri:

sui nmercati storicizzati, donestici: si intendono in gquesto caso
|”area primaria della fascia nedia-europea, vale a dire |’ asse
Ger mani a- Svi zzer a- Austri a- Franci a- Benel ux, oltre alla Russia ed
al 1" Ucrai na;

sui  nercati di prospettiva, nuovi: in questo caso si fa
riferimento al gruppo dei nuovi nercati dell’ Est, vale a dire
Repubbl i ca Ceca- Ungheri a- Pol oni a- Sl ovacchia, oltre alla Spagna

soprattutto per il prodotto citta d arte e cultura. Si indica d

tenere uno sguardo di prospettiva 2013 alla Repubblica G nese.

Potranno inoltre essere valutate azioni site specific per prodotti
di nicchia e/o di interesse specifico, cone puod essere per il
nercato USA |a tematica della Terra dei Mtori e delle Ctta
d Arte.

Per quanto riguarda il nercato interno, che rappresenta senpre |a
guota piu inportante dei flussi turistici in regione - per
qual siasi tipologia di prodotto, si dovranno confermare |le
attivita di pronozione diretta nei confronti dei potenzial
ospiti.

di italiani, che continuano a ridurre la loro pernmanenza nedia
aunentando il numero dei soggiorni brevi, devono essere stinolat

verso |"acquisto di nuovi prodotti e di offerte innovative, perché
cio pudo incidere positivamente sull’increnento delle presenze

anche nei periodi con scarsa occupazi one.

E del tutto ovvio che si dovra dare anche |a dovuta attenzione
che i singoli territori svolgono al nercato italiano. Rappresenta
una parte determnante della nostra filiera turistica. In questo
contesto si ripropongono le iniziative di copertura di avvio
stagi one cone quella prevista per il 2011 ed eventualnente altre
i niziative che si rendano necessari e.



