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1. Il contesto

1. Il contesto

Un Piano Strategico per il Turismo a Ravenna nell’anno 2022 & un documento necessario e dovuto.
Necessario perché gli eventi straordinari cui siamo stati sottoposti negli ultimi anni hanno avuto
conseguenze molto pesanti sull’'economia del turismo e sugli stili di vita ed i comportamenti dei
viaggiatori

Dovuto perché le opportunita di finanziamento e di progettazione che caratterizzano questo
momento sono eccezionali: tutte le leve possibili devono essere utilizzate per organizzare la
ripartenza del settore.

Questo documento apre con l'individuazione delle possibili linee di finanziamento e con una
panoramica delle linee guida di Regione e Destinazione; prosegue con una sezione dedicata
all'analisi dei dati e delle analytics; presenta alcuni approfondimenti - realizzati grazie a prestigiose
collaborazioni - sulle tematiche di reputazione, commercializzazione e innovazione. Infine propone
le linee Guida del Piano Strategico per il Turismo a Ravenna, che discendono dai documenti di
programmazione del Comune e si sviluppano in procedure operative e tavoli di lavoro con gli
operatori e le istituzioni finalizzati al sostegno del turismo in questo momento cosi complesso.

La complessita & certamente una delle cifre di questo documento, che si propone non come
punto di arrivo ma come punto di partenza. Altri temi fondamentali, riassunti come parole chiave
sono la resilienza, la necessita di essere informati e di informare correttamente; il bisogno di avere
coesione fra i diversi operatori, pubblici e privati; il valore della consapevolezza della ricchezza e della
diversita del nostro territorio; I'urgenza di essere connessi in una rete piu ampia di progettazioni e
di collaborazioni operative.

Il turismo oltre ad essere uno straordinario volano per la ricchezza del nostro territorio, €
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1. Il contesto

potenzialmente in grado a contribuire ai diversi goals di sostenibilita. Il turismo sostenibile &
esplicitamente citato nellAgenda 2030. Sono tuttavia necessari diversi elementi: un continuo e
costante contesto diimplementazione strutturale; finanziamenti adeguati; investimenti e tecnologia,
infrastrutture e risorse umane.

Nei giorni in cui si conclude la stesura di questo documento, il Ministero del Turismo licenzia un
innovativo bando a sostegno dei siti Unesco italiani, che tende a privilegiare I'identita digitale, le
azioni di valorizzazione e di marketing, la connessione fra le piattaforme nazionali e locali: una nuova
opportunita sfidante per Ravenna, una nuova occasione di rilancio.

Ravenna come destinazione turistica, per le caratteristiche del suo territorio e per I'organizzazione
della sua offerta ha la possibilita di affrontare i prossimi anni con slancio con competenza: questo
documento deve essere inteso come la prima pagina del manuale di un insieme di strumenti di

lavoro che ci possono accompagnare per essere sempre piu ospitali, sostenibili ed attrezzati per
accogliere turisti e visitatori dal mondo.
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1.1. Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza - PNRR

Il piano di intervento europeo, chiamato Next Generation EU (NGEU), spesso definito dai media
Recovery Fund (Fondo per la ripresa) € un programma di ripresa post pandemia dei Paesi UE,
finanziato con 750 miliardi di euro.

Lltalia operera attraverso il PNRR (Piano nazionale di ripresa e resilienza), un vasto programma
di riforme - tra le quali Pubblica Amministrazione, giustizia, semplificazione della legislazione,
concorrenza, fisco.

I PNRR si articola in 6 MISSIONI, che corrispondono alle 6 grandi aree di intervento previste dal
Next Generation EU, e 16 COMPONENTI.

La Missione 1—Componente 3: Turismo e Cultura prevede un ampio spettro di investimenti e riforme
a favore dei Comuni italiani, che vanno dal digitale al turismo, dal miglioramento dell’organizzazione
interna agli interventi sociali.
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1.1. Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza - PNRR

Missione 1 - Componente 3 (M1C3): Turismo e Cultura

Obiettivi generali:

® |ncrementareillivello diattrattivita turistica e culturale del Paese, modernizzando le infrastrutture
materiali e immateriali del patrimonio storico artistico;

o Migliorare la fruibilita della cultura e I'accessibilita turistica attraverso investimenti digitali e
investimenti volti alla rimozione delle barriere fisiche e cognitive al patrimonio;

e Rigenerare i borghi attraverso la promozione della partecipazione alla cultura, il rilancio del
turismo sostenibile e la tutela e valorizzazione dei parchi e giardini storici;

e Migliorare la sicurezza sismica e la conservazione dei luoghi di culto e assicurare il ricovero
delle opere d'arte coinvolte da eventi calamitosi;

® Rinnovare e modernizzare |'offerta turistica anche attraverso la riqualificazione delle strutture
ricettive e il potenziamento delle infrastrutture e dei servizi turistici strategici;

e Supportare la transizione digitale e verde nei settori del turismo e della cultura;

e Sostenere la ripresa dell'industria turistica culturale e ricreativa.
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1.1. Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza - PNRR

Ambiti di intervento / Misure
e M1C3.1 Patrimonio culturale per la prossima generazione
o Investimento 1.1: Strategia digitale e piattaforme per il patrimonio culturale [€ 500.000.000]

o Investimento 1.2: Rimozione delle barriere fisiche e cognitive in musei, biblioteche e
archivi per consentire un pit ampio accesso e partecipazione alla cultura [€ 300.000.000]

o Investimento 1.3: Migliorare I'efficienza energetica nei cinema, nei teatri e nei musei
[€ 300.000.000]

e M1C3.2 Rigenerazione di piccoli siti culturali, patrimonio culturale, religioso e rurale
o Investimento 2.1: Attrattivita dei borghi [€ 1.020.000.000]

o Investimento 2.2: Tutela e valorizzazione dell'architettura e del paesaggio rurale
[€ 600.000.000]

o Investimento 2.3: Programmi per valorizzare I'identita dei luoghi: parchi e giardini storici
[€ 300.000.000]

o Investimento 2.4: Sicurezza sismica nei luoghi di culto, restauro del patrimonio culturale
del Fondo Edifici di Culto (FEC) e siti di ricovero per le opere d'arte (Recovery Art)
[€ 800.000.000]

1.1. Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza - PNRR
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1.1. Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza - PNRR

e M1C3.3 Industria culturale e creativa 4.
o Riforma 3.1: Adozione di criteri ambientali minimi per eventi culturali
o Investimento 3.1: Sviluppo industria cinematografica (Progetto Cinecitta)

o Investimento 3.2: Capacity building per gli operatori della cultura per gestire la transizione
digitale e verde [€ 155.000.000]

® M1C3.4Turismo 4.0
o Investimento 4.1: Hub del turismo digitale [€ 114.000.000]

o Investimento 4.2: Fondi integrati per la competitivita delle imprese turistiche
[€ 1.786.000.000]
10
o Investimento 4.3: Caput Mundi-Next Generation EU per grandi eventi turistici
[€ 500.000.000]

o Riforma 4.1: Ordinamento delle professioni delle guide turistiche
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1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024

Nell'ultimo biennio, caratterizzato dal fortissimo impatto della pandemia sul settore turistico, la
Regione Emilia-Romagna non si € limitata ad una sola azione di resilienza, ma ha adottato un'azione
integrata di sostegno (al sistema nel suo complesso), di mantenimento (del posizionamento sui

ica.

mercati) e di rilancio quali-quantitativo (dei territori e dei prodotti turistici).

turist

Le Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica regionale per il triennio 2022-
2024, in continuita con la precedente programmazione, forniscono le indicazioni primarie per la
programmazione di Apt Servizi, Destinazioni Turistiche e, allo stesso tempo, devono essere alla
base della progettazione di tutti gli altri componenti della filiera turistica regionale, sia pubblici
che privati, cosi da gestire la materia turismo in maniera flessibile, garantendo un rafforzamento
organizzativo del sistema nel suo insieme.

12Zzazione

-commercia
iennio 2022-2024

Apt Servizi occupa il ruolo di connettore esecutivo tra le scelte politiche - proprie dell'organo
amministrativo regionale - e quelle operative - di competenza della stessa societa in un rapporto
di cooperazione con le Destinazioni Turistiche e le varie amministrazioni comunali sulle quali

assume il ruolo centrale di coordinamento tecnico, utile per allontanare eventuali duplicazioni e n
sovrapposizioni di attivita.

la promo

Regione Emilia-Romagna.Tr

Nelle pagine di seguito sono state messe in evidenza le linee guida regionali che hanno maggior
attinenza con il territorio di Ravenna.

li per

inee guida trienna
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1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024
Obiettivi centrali delle Linee Guida /1
e Dare stabilita all’economia turistica regionale;
e Gestire attentamente la transizione tra pre-during-post Covid-19;
e Dare continuita evolutiva alle precedenti Linee Guida Triennali;
e Consolidare il mercato ltalia, ambito di maggiore concentrazione degli investimenti;
® Riattivare i mercati internazionali dando priorita a tre aree/mercato: DACH (Germania su

tutte), Est Europa (Polonia in primis) e Nord Europa (Belgio ed Olanda in particolare).
Presidio negli altri Paesi, a cominciare da Francia, Gran Bretagna e Spagna. Per quanto

riguarda i mercati lontani, extra-europei, nel primo anno di questa programmazione le
attivita saranno di batch control, permettendo di essere pronti all’azione nel momento in
cui vi sara piena stabilita e apertura dei mercati. Si agira inoltre sulla Repubblica Cinese
e sugli USA;
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1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024

Obiettivi centrali delle Linee Guida /2

ica.

e Consolidare i rapporti con TO e vettori aerei;

turist

e Superare, nel corso del triennio, i precedentiindici di internazionalizzazione pre-pandemia;

e Controllare qualita dell’offerta e dei servizi, Incrementare il ruolo di coordinamento di Apt
Servizi;

12Zzazione

2022-2024
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e Finalizzare al massimo ['attivita delle Destinazioni/Territorio Turistico;

e Favorire una piu stretta relazione/collaborazione tra organismi pubblici e aggregazioni
private;

Cé e Sostenere integrazioni settoriali, come quella tra il turismo ed il sistema dei trasporti/

o mobilita, delle infrastrutture, ma anche dello sport, della cultura, dell’agricoltura, delle 13
g— attivita produttive, etc., al fine diincrementare le potenziali ricadute positive sull’economia

- turistica;

i per

e Capitalizzare i valori turistici-identitari;

inee guida triennal
Regione Emilia-Romagna.Tr
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1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024

14

Obiettivi centrali delle Linee Guida /3
e Selezionare con attenzione strumenti e mercati;

e Curare I'evoluzione dei prodotti: dai prodotti core come |'offerta balneare che anche negli
anni di pandemia ha rappresentato una sorta di approdo sicuro per gli italiani, alle citta
d'arte e cultura, la cui economia turistica ha risentito fortemente dell'azzeramento dei
flussi internazionali e del blocco dei sistemi di trasporto;

e Attivare una serie di azioni a sostegno dei parchi di divertimento tra le quali, in
collaborazione con Apt Servizi, la realizzazione di una campagna televisiva profilata legata
ai parchi tematici dell'ambito romagnolo;

® Supportare le citta d'arte e cultura della regione, valorizzandone ulteriormente la ricchezza
a livello di siti Patrimonio dell’Umanita, di giacimenti enogastronomici e di opportunita
turistico esperienziali che sempre di pit sono al centro delle scelte di vacanze del turista
contemporaneo;
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1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024

Obiettivi centrali delle Linee Guida /4

15

Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024

1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
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1.2. Linee guida triennali per la promo-commercializzazione turistica.
Regione Emilia-Romagna. Triennio 2022-2024

Obiettivi centrali delle Linee Guida /5

e Valorizzare il Treno di Dante: prodotto che s'intende inserire stabilmente all’interno del
palmares delle offerte turistiche regionali, in un contesto di valorizzazione di iniziative
quali la Transappenninica;

e Considerare la sostenibilita come elemento focale della programmazione strategica nel
raggiungimento del punto di equilibrio tra qualita dell'offerta e qualita dell’ambiente — ma
anche in termini di accessibilita dei luoghi e dei territori per tutte le categorie di persone;

® Focalizzare |'attenzione sul sistema di comunicazione, mantenendo un alto livello di
penetrazione sui media attraverso campagne dedicate a specifiche tematiche/prodotti e
grazie al rafforzamento delle relazioni con la stampa. Utilizzo di testimonials e influencer,
soprattutto su web e social.

16
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica

La pianificazione di APT Servizi parte dall’analisi di quanto accaduto negli ultimi due anni,
condizionati dalla pandemia: dallo sviluppo delle formule di soggiorni outdoor alla riduzione della
mobilita collettiva, dal mutamento del sistema di business che ha portato all'implementazione
dello smart working, dall’utilizzo sempre piu amplificato del digitale all'esigenza di rispondere a
nuove richieste di flessibilita da parte della clientela, dalla diffusione naturale dei flussi verso aree
territoriali considerate marginali alla ricerca di relazioni autentiche ed esperienze local sino ad una
sempre maggiore attenzione ai temi della sostenibilita in vacanza.

Alla luce di questi studi emerge la domanda quali di questi cambiamenti rimarranno stabili,
diventando fattori strutturali e quali, invece, svaniranno con il ripristino di una situazione di acquisita
tranquillita psicologica e sociale.

In questo complesso contesto la Regione Emilia Romagna ha rilevato I'esigenza di definire un punto
di ri-partenza e nelle sue Linee Guida Triennali ha ribadito in maniera esplicita quale sia il ruolo di
Apt Servizi, vale a dire trasferire in azioni esecutive le indicazioni strategiche fornite dalla Regione,
facendo si che tali input abbiano una declinazione sulla programmazione annuale. Viene riaffermato
il compito di coordinamento - definizione degli interventi e fase esecutiva - con le Destinazioni
Turistiche Romagna ed Emilia ed il Territorio Turistico Bologna-Modena in primis, ma anche con tutti
gli altri Enti, cosi come quello di strumento al fianco delle imprese, sostenendone la penetrazione
sui mercati di interesse.
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica
Prodotti e prodotti tematici trasversali /1

e Via Emilia, experience the Italian Style

e Food Valley

e Motor Valley

e \Wellness Valley

e Sport Valley Emilia-Romagna

o C(Citta dArte

e Terme e Benessere
18

e Appennino e Parchi naturali

e Meeting Industry (MICE)

e Cicloturismo (Emilia-Romagna Bike)

e Golf (Golf experience)
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica
Prodotti e prodotti tematici trasversali /2
e Cammini dello spirito e vie di pellegrinaggio
e (Castelli - dimore storiche - borghi storici
e Cineturismo e grandi cineasti dell’Emilia-Romagna, Film Commission
e Via Emilia della musica (Ravenna Festival e Festival Verdi, gli itinerari e i luoghi della musica)
®* \Wedding
e Turismo del lusso ed affordable luxury
e Prodotti d'area interregionale “Le Vie di Dante’ “Terre di Piero della Francesca’ il Fiume
Po e itinerari di scoperta e visita legati a personaggi dell'arte e della pittura come quello 19
del Guercino e del Settecento emiliano

e Qutdoor e sport

® Attrattori di matrice culturale
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica

Obiettivi strategici /1

20

Ritornare rapidamente sui livelli pre-Covid 19;
Ampliare il ruolo di coordinamento regionale;

Rafforzare i prodotti esistenti, in particolare quelli che garantiscono stabilita al sistema
turistico regionale;

Riavviare la programmazione sui prodotti tematici trasversali;
Puntare ad un innalzamento qualitativo dell’offerta;
Selezionare (appuntamenti) per non disperdere (risorse);
Direzionarsi verso attivita MadeinER,;

Comunicare le eccellenze territoriali, valori centrali per fare breccia in termini di
comunicazione e per innalzare il livello di appeal della regione nel suo complesso;

Utilizzo di testimonial eccellenti (Accorsi, Cevoli);
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica
Obiettivi strategici /2
e Sostenere I'inserimento sui mercati di prodotti innovativi;
e Consolidare ilmercato interno, obiettivo raggiungibile attraverso un’azione di fidelizzazione

della nuova clientela che ha scoperto/riscoperto il territorio regionale nel periodo during
Covid-19, unitamente alla conferma di quella repeater;

ica

2023 - 2024.

turist

e Riconquistare il mercato estero di prossimita;

® Mantenere il link con i mercati esteri lontani;

e Focalizzare prodotti per clienti big spender: per generare un alto livello di seduzione
su profili di luxury traveller sara necessario innalzare la qualita ed aumentare la
personalizzazione delle offerte;

i programmazione

ing e promozione

21

e Rafforzare i rapporti e le sinergie con TO e gestori di mobilita collettiva, soggetti in grado
di presenziare sui mercati di interesse e di investire in comunicazione ed acquisizione
di clientela e pertanto, generatori di flussi turistici - non solo gruppi - verso il territorio
regionale;

-
=
=
o
7]
(<)

N\

N

(=]

N

=]
()
=
S
(1}
£
._E
(<)
2
=]
=
(2]
(<))
[72]
()
(<))
=
»
(=]
Q
(=]
S
o

izi

1.3. Piano APT Serv

B

) [ER) = E)
1D)|| B |6

q

ED)|| EB)




1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica

22

Obiettivi strategici /3

Finalizzare ogni attivita con estrema attenzione alla sostenibilita;

Ampliare I'azione promo-commerciale grazie ad integrazioni con altri settori e/o Enti di
livello nazionale. Ampliare la sinergia progettuale con settori “interni” — quindi regionali —
come l'agricoltura, la cultura, lo sport e le attivita produttive, ed al contempo agire anche
in ambito “esterno” - quindi nazionale, ad esempio con i Ministeri e con I'Enit — per
I'implementazione di progettualita di interesse specifico;

Implementare e sviluppare nuove progettualita in sinergia con tutti gli Assessorati della
Regione Emilia Romagna che interagiscono con lo sviluppo e la programmazione turistica,
I"Unioncamere Regionale e le Camere di Commercio Regionali;

Dare attuazione alle strategie e alle misure per la ripresa di un turismo qualificato
e sostenibile post Covid in coerenza con il DEFR 2022/2024 e il PNRR, con la
programmazione europea, quindi con le linee strategiche di crescita dell'Unione Europea
(Green Deal) come pure quelle ricomprese in Agenda 2030;

Effettuare attivita di misurazione, per valutare I'efficacia della programmazione e delle

diverse azioni, e per adottare misure correttive;
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica

Obiettivi strategici /4

e |deare una pianificazione diversificata per Free Independent Travellers (FITs), che
prevedono azioni strategiche differenziate per fasce d’eta/interessi/capacita di spesa:

o Baby boomers (1946-1964);

©  Generazione X (1965-1980) ovvero famiglie con figli ancora dipendenti (nidi pieni)
e/o mono parentali e/o allargate; coppie senza figli (DINK - double income no kids);
gruppi di amici (single);

o Millennials (1981- 1996); Generazione Z (1997-2012);

o Gruppi organizzati di vario tipo e con differenti motivazioni (sport, cultura, terza eta, etc.);

o Tribu che condividono stili di vita, interessi e consumi;

23

o Turisti “emozionali” della nuova generazione, Fasce sociali medio-alte con interessi speciali
e/o motivazioni specifiche (sport, enogastronomia, cultura, eventi, percorsi, slow tourism,
ecc.) e/o con obiettivi specifici come imparare una certa attivita anche in maniera condivisa
con i compagni di viaggio o praticare un certo sport con la squadra di viaggio;

o High Net Worth Individual (HNWI), target di persone (individual) che possiedono
un alto (high) patrimonio netto (net worth) a cui proporre un’offerta appositamente
mirata in grado di soddisfare le richieste di un turismo esigente e che condensa
numerose varieta di cluster d'eta differente e anche di genere;

Proposte esecutive di marketing e promozione turistica

© Business traveller (inclusi il consumatore dei segmenti MICE e “bleisure”);

1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica
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Obiettivi strategici /5

Azioni indirizzate a sistemi organizzati:

Tour operator e agenzie di viaggio che hanno gia una programmazione viaggi verso
I'ltalia, verso I'Emilia-Romagna e che sono alla ricerca di nuove destinazioni/prodotti da
lanciare sul proprio mercato, unitamente a quegli operatori del settore che gia operano
sul territorio regionale che devono essere stabilizzati nella loro programmazione;

Coach operator nazionali e internazionali che programmano I'ltalia e/o I'Emilia-Romagna;

Gestori di sistemi di mobilita collettiva (aerea, ferroviaria, stradale), che rappresentano
i link con i mercati di interesse, soprattutto sui Paesi esteri;

Associazioni ed organizzazioni di vario genere che si occupano di turismo non
convenzionale (associazioni no profit di varia natura/interesse, CRAL aziendali e/o

sindacali, scuole/universita, etc.);

Opinion leader e stakeholder, capaci di essere veri e propri ambassador del territorio
regionale e delle sue eccellenze turistiche;

Media tradizionali;

New media, dai blogger alle social community e tutti coloro che ruotano attorno alla
comunicazione digital;
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1.3. Piano APT Servizi 2022 e spunti di programmazione 2023 - 2024.
Proposte esecutive di marketing e promozione turistica

Obiettivi strategici /6

Costituzione bottom up di retiintegrate diimprese e/o di aggregazioni a prodotto tematico;

Incremento della digitalizzazione del sistema dell'offerta delle experience turistiche
sul market place digitale gestito dalla rete d'impresa delle DMC dell’Emilia-Romagna
www.emiliaromagnawelcome.it;

Digitalizzazione e personalizzazione del customer journey;

Valorizzazione della struttura dei canali social turistici regionali ed il circuito dei siti ad
essi collegato, a beneficio di tutti gli stakeholder e clienti potenzialmente interessati,
sviluppando e aggiornando alle moderne esigenze l'integrazione con il sistema di
informazione territoriale generato dalle Redazioni Locali (Situr), dalle Destinazioni
Turistiche e dalle singole localita (che sempre pil spesso si avvalgono di proprie DMC),
con una particolare attenzione alle forme di comunicazione digitale sociali.
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Turistica Romagna

inazione

1.4. Dest
Programma annuale delle attivita turistiche 2022

1.4. Destinazione Turistica Romagna
Programma annuale delle attivita turistiche 2022

Facendo sintesi tra le richieste degli operatori delle diverse aree della Romagna e le nuove Linee
guida triennali della Regione, Visit Romagna ha aggiornato il proprio Programma annuale delle
attivita turistiche puntando in particolare sul rafforzamento dell’offerta e delle esperienze turistiche,
favorendo ed alimentando progetti integrati e trasversali che uniscano prodotti turistici tradizionali e
consolidati con proposte innovative e di forte appeal.

Con I'aggiornamento del Piano turistico di promozione locale che vedra i Comuni lavorare in maggior
sinergia con i propri operatori privati, con un'attivita di “irrobustimento” dell'identita territoriale e
la valorizzazione del sistema degli eventi e degli eventi di sistema, Visit Romagna puntera anche
per il 2022 su una campagna di comunicazione, pensata per la televisione, avente il mare come
protagonista, affiancandolo ai borghi dell’entroterra, alla natura dellAppennino e alle altre aree di
grande pregio naturalistico come il Delta del Po o le pinete, alle citta d'arte e alla ricca offerta
enogastronomica.
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1.4. Destinazione Turistica Romagna
Programma annuale delle attivita turistiche 2022

28

Obiettivi strategici /1

Potenziare I'accoglienza turistica, facilitando la fruizione e la visita dei territori della
destinazione e proponendo nuove esperienze;

Favorire lo sviluppo economico e la crescita, creando posti di lavoro di qualita, favorendo
un‘attivita imprenditoriale responsabile ed innovatrice per assicurarsi una redditivita
costante, favorendo la crescita del turismo e delle attivita ad esso collegate, potenziando
la capacita imprenditoriale in ambito turistico anche dei giovani, per attivare e consolidare
altre afttivita economiche in tutta la catena del valore del turismo;

Attuare strategie di promozione e di marketing, strettamente correlate alle strategie
di comunicazione, reputazione e promozione dei diversi attori turistici, incrementando

I'immagine e la consapevolezza rispetto alla destinazione;

Favorire ed alimentare una promozione integrale del turismo all'interno del quadro
complessivo della gestione globale del marketing della Regione Emilia-Romagna;

Rafforzare I'attrattivita dell'offerta di prodotti e proposte turistiche esistenti, attraverso la
creazione di esperienze turistiche;

Strutturare un eco-sistema di collaborazione e di rete con gli enti soci e i diversi operatori

turistici;
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1.4. Destinazione Turistica Romagna
Programma annuale delle attivita turistiche 2022

Obiettivi strategici /2

e Rafforzare e migliorare il sistema d'informazione ed accoglienza turistica in ottica
2.0, ovvero prima dell'arrivo dei turisti, promuovere sia al consumatore finale che
all'intermediario, distribuire le informazioni commmerciali, sollecitare I'organizzazione dei
servizi turistici, raccogliere informazioni dal turista per tracciare profili e attitudini;

e Incrementare la notorieta della Romagna (soprattutto su web e digital) quale insieme
territoriale e di prodotto turistico con una varieta che va dal balneare, al culturale, turistico-
sportivo, rurale, ecc. ma soprattutto esperienziale, per un’offerta integrata e sempre piu
rispondente alle esigenze del turista moderno;

e Strutturare nuovi prodotti turistici attraverso itinerari, proposte tematiche e valorizzare
quelli esistenti attraverso |'utilizzo di nuove tecnologie;

Turistica Romagna

29

e (reare una reputazione e un sentiment positivo verso le proposte turistiche della
destinazione;

® (Consolidare i prodotti turistici esistenti;

inazione

e (Creare, sviluppare ed integrare prodotti turistici trasversali e tematici (in collaborazione
con APT Servizi);

1.4. Dest
Programma annuale delle attivita turistiche 2022

e Incrementare l'immagine di destinazione accessibile e adatta a tutte le domande
turistiche (senior, giovani, famiglie, disabili, ecc.);
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1.4. Destinazione Turistica Romagna
Programma annuale delle attivita turistiche 2022
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Obiettivi strategici /3

Favorire la crescita del numero di turisti nella destinazione complessiva e nelle singole
destinazioni ed accrescere i flussi turistici;

Curare il ri-posizionamento nei mercati target indicati dalle linee guida regionali;

Valorizzare le attivitd economiche del territorio, non direttamente connesse alle attivita
turistiche come il commercio, la ristorazione, I'artigianato e le produzioni agroalimentari;

Creare una rete di collaborazione con gli stakeholder e mantenere rapporti di reciproco confronto
e cooperazione, nonché condivisione degli obiettivi e delle strategie di sviluppo territoriale al
fine di orientare gli sforzi operativi ed economici verso obiettivi condivisi, ottimizzando cosi le
risorse e garantendo maggiori risultati e successo, sia in fase programmatoria che esecutiva;
Migliorare la “cartolina” della Romagna: riqualificazione dei centri storici, delle aree
urbane e dei waterfront;

Migliorare i collegamenti e I'accessibilita alla destinazione insieme alla Regione Emilia-
Romagna. Implementare la rete di collegamenti esterni e interni alla destinazione e i servizi
connessi alla mobilita veloce e lenta. Attivare iniziative di incentivazione dell’utilizzo dei
servizi di trasporto pubblico e privato, dei mezzi di trasporto sostenibili, anche attraverso la
creazione di “open card” per una migliore fruizione dei servizi, con agevolazioni e vantaggi,
come gia presente su gran parte della nostra destinazione. Agire sulla pianificazione
strategica integrando e migliorando la mobilita per raggiugere la destinazione, sia tramite la
rete stradale, ferroviaria e sistema aeroportuale;
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1.4. Destinazione Turistica Romagna
Programma annuale delle attivita turistiche 2022
Obiettivi strategici /4
e (Qualificare I'offerta coordinata dei territori presso un pubblico sempre piu vasto, e
assicurarne una fruizione sempre migliore ed estesa, attivando iniziative finalizzate
a creare sinergie ed iniziative in rete tra operatori di servizi e operatori del settore
alberghiero ed extralberghiero;
e Integrare il prodotto in un’ottica di area vasta;

® Migliorare e innovare gli strumenti di comunicazione e di promo-commercializzazione;

e lrrobustire la Brand identity: costruire e sostenere un marchio di garanzia e veridicita che
si adatta alle caratteristiche del territorio;

e Valorizzare il sistema degli eventi e gli eventi di sistema.
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1.4. Dest
Programma annuale delle attivita turistiche 2022
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2. Gli anni della pandemia e i dati

Come tutte le destinazioni turistiche del mondo, Ravenna & stata pesantemente colpita dalla
pandemia. Sin dai mesi del primo lockdown non si & mai smesso di progettare e lavorare, finché
musei, basiliche e spiagge hanno riaperto in sicurezza alla fine della primavera 2020.

Gli anni 2020 e 2021 sono stati I'occasione per ripensare e ridisegnare la nostra offerta turistica,
partendo dall’ascolto di imprenditori e lavoratori. Si € collaborato alla redazione di protocolli sanitari,
ridisegnato I'assetto del centro storico cittadino, intensificato le attivita promozionali online e fornito
aiuti economici. Si & continuato a lavorare sul web per stimolare, alimentare e aumentare la voglia
di viaggiare nel nostro pubblico e per diventare una meta sempre pil accogliente e organizzata.

| dati sui flussi turistici 2020 e 2021 mostrano ovviamente andamenti negativi, anche se con qualche
timido ma incoraggiante segnale, con alcuni mesi della stagione estiva al mare e di autunno nella
citta d'arte di segno positivo rispetto al 2019.

Questa sezione presenta informazioni sul lavoro svolto nel corso del 2020 e 2021, che sono stati
caratterizzati da alcuni elementi significativi di operativita: il presidio continuo della comunicazione
online, finalizzati alla produzione di nuovi contenuti ed al mantenimento della relazione con i pubblici
di riferimento; le innovazioni e la rimodulazione della programmazione consolidata di eventi, per
consentirne la fruizione in sicurezza garantendone tuttavia la qualita e I'appeal; la connessione
continua ed il sostegno anche economico alle imprese; la continuita del presidio, anche se in alcuni
momenti a porte chiuse, del back office delle informazioni turistiche; la formazione continua su
nuovi prodotti e possibilita, seppure in modalita online. La rassegna di quanto fatto negli ultimi anni
vuole essere motivo di riflessione su un patrimonio di professionalita e punto di partenza per le
linee strategiche che andranno a concludere questo testo.
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2. Gli anni della pandemia e i dati

34

Ricordiamo poi come negli anni piu bui del turismo Ravenna come destinazione abbia continuato
ad essere protagonista: ne sono testimonianza la citazione fra le 10 migliori citta da visitare in
Europa secondo https://www.travelandleisure.com/worlds-best/cities-in-europe?, l'inserimento
nella pubblicazione i 500 luoghi piu belli del mondo di Lonely Planet e il premio Best in Travel 2021
dedicato alla sostenibilita.

In questa sezione sono inoltre presenti alcuni dati di movimenti turistici degli ultimi 5 anni, con uno
sguardo su una lunga serie storica ed un breve approfondimento sul passato recente.

Ci pare tuttavia importante riportare qui una breve analisi della domanda turistica nel periodo
pre-pandemia: nel 2019 gli arrivi nel ravennate sono stati 624.770, per un totale di 2.845.118
pernottamenti. [ 57.08% degli arrivi totali € stato registrato negli hotel al mare; il 78,41 % degli arrivi
negli hotel al mare proveniva dal mercato interno. | mercati esteri prevalenti nel turismo balneare
sono: i paesi di lingua tedesca (49,06 %), la Francia (8,37 %), la Repubblica Ceca (6,84%), la Polonia
(5,07%). La permanenza media dei turisti negli hotel al mare € stata di 6,54 giorni. Nella citta d'arte
gli arrivi nel 2019 corrispondono al 42,92% del totale, con una permanenza media di 1,91 giorni.
In questo segmento di mercato la percentuale di arrivi dall’'estero € pari al 25,12%, con una forte
predominanza dei paesi di lingua tedesca (23,65%), seguiti da Francia (10,90%), Stati Uniti (8,
33%), Regno Unito (7,11%), Spagna (4,5%).
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2.1. Linee operative 2020 - 2021

Le linee operative nel 2020 e 2021 si sono sviluppate attraverso una serie di azioni mirate, sempre
concordate nei tavoli di concertazione con le associazioni di categoria che rappresentano gli
imprenditori del turismo e gli enti preposti.

° Promozione

Promozione 700° anniversario Dante Alighieri

Campagna promozione Citta d/Arte in collaborazione con Apt -Testimonial Stefano Accorsi
Promozione e co-marketing Lonely Planet Italia

Webinar ENIT (in collaborazione con APT)

Webinar Borsa delle 100 Citta d’Arte

Presentazione Ravenna Smart Destination BTO-Firenze

Accordo con Aeroporto F. Fellini di Rimini e Visit San Pietroburgo per attivita sul mercato russo
Avvio campagna comunicazione Parco Marittimo

Promozione mare e natura

Supporto a produzioni televisive e cinematografiche

» Digitalizzazione e innovazione

Nuova app di destinazione #MyRavenna

Nuovo sito internet www.turismo.ravenna.it

Produzione nuovi contenuti creativi (web serie, videoclip, illustrazioni di Elisa Lanconelli,
luminarie “La luce delle parole”)

Video emozionali (Dante Pop e Beatrice Pop)

Progetti di Virtual reality e digitalizzazione contenuti artistici [Laboratorio Aperto]
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2.1. Linee operative 2020 - 2021

Sostegno Commercializzazione
o QOrganizzazione workshop b2b in collaborazione con APT su mercato UK
o Organizzazione workshop b2b in collaborazione con Visit Romagna su Mercato
Domestico Focus DANTE

© Innovazione di prodotto
o Sviluppo Percorsi Danteschi
o Visite esperienziali (Silent play per Dante)

o Vie di Dante, promozione e sviluppo nuovi itinerari con centralita di Ravenna

Produzione nuovi materiali [online e offline]
o Potenziamento pannelli e cartelli turistici
o Pubblicazioni itinerari outdoor e bike in collaborazione con Progetto Romagna Bike
o Materiale di engagement e coinvolgimento del visitatore

36 L S
o Inserimento di contenuti digitali interattivi nei pannelli turistici

o Eventi e iniziative turistiche
o Compartecipazioni

o Convenzione Associazione Cammino di Dante

o Bando contributi per accoglienza
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2.1. Linee operative 2020 - 2021

2.1. Linee operative 2020 - 2021

» Formazione per operatori
o Guide turistiche su eventi danteschi e Museo Dante
©  Bagnini e operatori balneari
o Polizia Locale

©  Eductour per operatori locali

Accanto a queste linee operative sono stati sviluppati alcuni macro-argomenti, a sostegno di future
progettualita in diversi ambiti.

o Sostenibilita
o Parco Marittimo
o Valorizzazione e messa a sistema risorse ambientali
o Azioni green plastic free

o Sostegno e promozione vacanza attiva e sportiva

¢ Digitalizzazione
o Appuntamenti AFTER Futuri Digitali, dedicati al turismo
o Fruibilita dei monumenti e delle esperienze
©  Nuovo sito
© App
o Progetto pilota WaVE

o Percorsi ciclopedonali
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2.1. Linee operative 2020 - 2021

Accessibilita

o Facilitare la fruibilita del patrimonio culturale a utenze con disabilita
o Spiagge sempre piu accessibili

9 Accoglienza e inclusione (network con soggetti privati e sviluppo della Carta Bianca)

Innovazione di prodotto
o Fil rouge e progetti speciali DTR e APT
o Valorizzazione esperienze legate a grandi celebrazioni

o Progetti legati all’enogastronomia

Branding
o Presidio nuovi strumenti e linguaggi
o Percorsi tematici
o Posizionamento verso nuovi pubblici

38
© |spirazione: Follow your way

Accoglienza
o Rete con territori limitrofi

o Coinvolgimento locals

©  Formazione continua
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2.1. Linee operative 2020 - 2021
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2.1. Linee operative 2020 - 2021
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2.1. Linee operative 2020 - 2021
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2.2. | sostegni alle imprese

1

Con il bando di novembre 2020, che prevedeva 2 fasce di aiuto (FASCIA A € 2.000,00 - imprese
costrette alla totale chiusura; FASCIA B € 1.200,00 - imprese con attivita dei servizi di ristorazione
(ristoranti, bar, gelaterie, pasticcerie, ecc..) che hanno avuto una riduzione dei corrispettivi superiore
al 25% nel periodo compreso tra le due settimane precedentil’entrata in vigore del Decreto (dal 12 al
25 ottobre compresi) e le due settimane successive (dal 26 ottobre all'8 novembre compresi)) sono
state accolte 267 su 295 domande pervenute ed erogati complessivamente € 376.400,00.

2
A seguito della riapertura termini di dicembre 2020 sono state accolte altre 36 domande rispetto
alle 71 pervenute ed erogati altri € 52.800,00.

3
Con il bando di settembre 2021, rivolto ai circoli privati con somministrazione di alimenti e bevande
ai soci, sono state accolte 38 domande rispetto alle 42 pervenute ed erogati € 38.000,00.

43

4

A questo si possono aggiungere i contributi erogati indirettamente alle imprese per il tramite dei 5
Confidi selezionati, per complessivi € 526.889,09 (comprensivi del residuo di € 138.729,39 riferito
all'anno 2019), da utilizzarsi sia in regime de minimis (Regolamenti CE. n. 1407/2013 e n. 1408/2013
per il settore agricoltura), sia, appunto, nell’'ambito del Regime quadro nazionale sugli aiuti di Stato
— COVID 19 (Artt. 54 - 61 del D.L. n. 34/2020 come modificato dall’art. 62 del D.L. n. 104/2020). Al
momento non disponiamo ancora dei dati relativi all’allocazione delle risorse nei 2 regimi.
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2.3 La domanda - | flussi turistici: arrivi e presenze

In questo paragrafo analizzeremo alcuni dati storici di arrivi e presenze, in serie storica negli ultimi
6 anni in citta e al mare; ci soffermeremo poi sui risultati dell’'ultimo anno disponibile per intero, il
2021. Nel corso degli ultimi 6 anni, dal 2016 a oggi le percentuali di crescita di arrivi e presenze di
turisti. sono costanti nel centro storico ad eccezione di una piccola flessione nel 2019. A seguito
della crisi sanitaria, nel 2021 lo scostamento degli arrivi sul 2019 per il comune & stato del 21,89%
e del 18.08% nelle presenze; per il centro storico 28.87% negli arrivi e 18,45% nelle presenze. Per
le zone mare lo scostamento negativo negli arrivi & stato del 16.65% e sulle presenze del 18%.
Complessivamente nel territorio del Comune si sono superati i 480.000 arrivi e i 2 milioni 330.000

2.3 La domanda - | flussi turistici: arrivi e presenze

presenze.
Centro storico Zone Mare Comune

Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze

2016 239.171 470.420 362.994 2.322.995 602.165 2.793.415
2017 253.053 502.577 386.024 2.400.564 639.077 2.903.141
2018 259.533 513.117 371.506 2.353.961 631.039 2.867.078
2019 268.199 511.574 356.561 2.333.781 624.760 2.845.365
2020 129.517 278.461 237704 1.5646.169 367.221 1.824.630
2021 190.769 417194 297176 1.913.723 487945 2.330.917
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2.3 La domanda - | flussi turistici: arrivi e presenze

| dati in serie storica pit ampia dimostrano che gli arrivi e le presenze nel territorio del Comune di
Ravenna sono stati trend di crescita fino al 2019; nel il 2021 nonostante il perdurare delle restrizioni
si sono rilevati alcuni incoraggianti segnali, principalmente in alcuni mesi.
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2.3 La domanda - | flussi turistici: arrivi e presenze

E interessante notare che a parte la parentesi della fine degli anni ‘80 legata al fenomeno delle
mucillagini, prima della crisi sanitaria il numero di arrivi e presenze nel territorio comunale ha
sempre presentato trend positivo di crescita.

presenze 1948 - 2021
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2.3 La domanda - | flussi turistici: arrivi e presenze

Arrivi 2016 -2021 | confronto mensile
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2.3 La domanda - | flussi turistici: arrivi e presenze

Questi gli andamenti di arrivi e presenze negli ultimi 5 anni, suddivisi per Comune, Centro Storico
e zone mare

2016-2021 genn dic

Arrivi comune
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50

2016-2021 genn dic
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2016-2021 genn dic

Arrivi mare
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