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Interventi introduttivi

Vasco Errani - Presidente Regione Emilia-Romagna

Lundicesimo Rapporto dell'Osservatorio Turistico Regionale viene
pubblicato a poche settimane dall’approvazione delle modifiche ed
integrazioni apportate alla Legge regionale n. 7/1998. Questa coinci-
denza ben si presta per una riflessione approfondita sul significato
della collaborazione che da oltre un decennio unisce Unioncamere
Emilia-Romagna e Regione Emilia-Romagna attorno al tema dello
sviluppo e dell'innovazione dell’'economia turistica.

Quando, nel 1997, la Regione si pose l'obiettivo di rinnovare pro-
fondamente il sistema dell’'organizzazione turistica regionale, i primi
temi affrontati riguardarono le modalita di gestione degli interventi
per la promozione in Italia e all’'estero dellimmagine dell’offerta turi-
stica regionale e 'organizzazione di un Osservatorio turistico regio-
nale per una puntuale conoscenza dei mercati turistici. Attorno a que-
sti due temi centrali si sviluppo, da subito, un tavolo di lavoro tra il
sistema camerale e 'amministrazione regionale che costrui le basi per
la costituzione di APT Servizi srl e di un rinnovato Osservatorio regio-
nale per il turismo.

Questa esperienza ¢ stata fondamentale per dare una piena e con-
creta attuazione alla Legge regionale 7/1998; una legge che ha funzio-
nato egregiamente per un decennio non solo per le risorse finanziarie
che ha permesso di assegnare agli enti pubblici e alle imprese, ma
anche per la caratteristica di forte collante che ha assunto nei con-
fronti di tutti i soggetti che, a vario titolo, fanno parte del sistema del-
l'organizzazione turistica regionale.

Per queste ragioni non ¢ fuori luogo affermare che tale legge, oltre
a sostenere la promozione e la commercializzazione turistica, ha svol-
to le funzioni di “legge quadro per il turismo regionale” e di riferi-
mento politico-strategico per una parte significativa del sistema turi-
stico italiano.

Ma Unioncamere Emilia-Romagna e Regione condivideranno
obiettivi ancora pitt ambiziosi: & infatti necessario lavorare per aprire
una nuova fase di sviluppo di tutto il sistema economico emiliano-



VASCO ERRANI

romagnolo sostenendo I'innalzamento del livello di competitivita del
sistema produttivo. Una competitivita virtuosa, che si realizza attra-
verso la leva della ricerca, dell'innovazione tecnologica e organizzati-
va, della formazione professionale.

Per declinare tali obiettivi nell’ambito del turismo, dobbiamo rea-
lizzare una programmazione strategica integrata che sia in grado di
cogliere le opportunita determinate dalle cosiddette “caratteristiche
trasversali del turismo”. Con l'istituzione del Tavolo per I'Innovazione
delle Aree e delle Strutture Turistiche e 'approvazione della Legge
regionale n. 2/2007 di integrazione e modifica della L.R. 7/1998 abbia-
mo arricchito e, mi sento di affermare, completato la riforma delle
norme fondamentali in materia di turismo.

Su questo substrato giuridico innovativo imposteremo politiche e
strategie con la piena consapevolezza che i nostri competitors inter-
nazionali crescono anno dopo anno e spesso possono contare su siste-
mi amministrativi pubblici altamente dinamici e contesti territoriali
coesi e motivati. Anche per questi motivi non possiamo permetterci
pause, non possiamo accontentarci dei risultati fin qui ottenuti. Dob-
biamo correre in modo pit veloce.

Gli atti fondamentali della programmazione regionale contengono
gia precisi obiettivi anche per affrontare il tema della fortissima com-
ponente di trasversalita ed intersettorialita del comparto turistico.
Quelli inseriti nel DPEF della Regione Emilia-Romagna possono rap-
presentare una piattaforma di lavoro comune e per questo motivo
voglio ricordare i piu significativi:

e sostenere programmi di intervento sui mercati internazionali sia
per la promozione che per la commercializzazione turistica con
I'obiettivo di consolidare la quota globale di presenze turistiche estere
ed aumentare le quote dei mercati internazionali giudicati strategici;

e accrescere la competitivita sul mercato interno e sui mercati
internazionali del sistema delle imprese, attraverso un particolare
impegno nei confronti della riqualificazione delle strutture ricettive;

¢ rafforzare le dotazioni di un settore strategico come quello della
mobilita e della logistica, con una particolare attenzione ai temi del-
I'intermodalita;

e promuovere un processo di riqualificazione del tessuto urbano e
delle strutture ricettive con una nuova politica di “recupero” e “riuso”
del patrimonio edilizio esistente al fine di elevare il grado di eccellen-
za ospitale, preservando e qualificando le aree ancora libere.

Sono sicuro che Unioncamere Emilia-Romagna partecipera a que-
ste sfide con le competenze, le capacita propositive e 'entusiasmo che
ha saputo esprimere in tanti anni di fattiva collaborazione con gli
attori del sistema turistico regionale.



Andrea Zanlari - Presidente Unioncamere Emilia-Romagna

La pubblicazione del Rapporto dell’Osservatorio turistico regiona-
le, giunto quest’anno all'undicesima edizione, costituisce un appunta-
mento utile per una riflessione sulle tendenze in atto e sulle tematiche
emergenti del settore. Un appuntamento atteso con interesse dai
diversi attori del settore, non solo in ambito regionale, dato il ruolo di
primo piano della regione Emilia-Romagna nel sistema turistico
nazionale. Il Rapporto annuale mette a disposizione di tutte le com-
ponenti del contesto regionale la ricostruzione dello stato dell’arte del
sistema turismo, con i suoi molti punti di forza e i limitati punti di
debolezza.

Il Rapporto si conferma uno strumento fondamentale per coloro
che si occupano a vario titolo di turismo, ai quali offre un quadro
conoscitivo di rilevante spessore. Il volume offre un quadro prezioso
di statistiche, grazie alla ricchezza dei dati raccolti, seri, ben struttu-
rati e organizzati, che consentono a chi deve decidere, siano esse le
imprese private o i pubblici poteri, di disporre di riferimenti certi e
affidabili. Ma le pubblicazioni dell'Osservatorio non contengono solo
una mera presentazione di dati statistici e di valutazioni di tipo con-
giunturale. A essi si accompagnano, a un tempo, analisi strutturali di
lungo periodo su tematiche monografiche, annualmente individuate
come prioritarie, anch’esse utili come base della discussione e delle
scelte.

In sintesi, al tradizionale bilancio consuntivo dell’andamento del
settore tratteggiato da Trademark, nel Rapporto 2006 si affianca
innanzitutto il lavoro realizzato dall'Iscom Group sulle problematiche
dell'innovazione in ambito turistico, che unisce aspetti di definizione
concettuale con indicazioni raccolte da testimoni privilegiati, con i
risultati di un’indagine di campo presso strutture alberghiere ed
extralberghiere e con esempi di innovazione realizzati in Emilia-
Romagna. Lindagine del Centro Studi Turistici inquadra, a sua volta,
il ruolo della ristorazione come strumento di promozione e sviluppo



ANDREA ZANLARI

turistico del territorio e di valorizzazione dei prodotti tipici di cui &
ricca la filiera agroalimentare della nostra Regione. Le societa di
ristorazione sono un tipico esempio di impresa non direttamente turi-
stica, ma fortemente correlata all'economia del viaggio.

L'undicesima edizione del Rapporto e i programmi di attivita
dell'Osservatorio sul turismo rientrano a pieno titolo nell’articolato
quadro delle collaborazioni in atto tra la Regione e il sistema camera-
le, condensate nell’Accordo quadro per la competitivita del territorio
e per una nuova fase di sviluppo stipulato nell’aprile 2006. Nell’Accor-
do quadro si sottolinea la proficua partnership tra I’Assessorato al
turismo e 'Unioncamere. Le pubblicazioni dell’ Osservatorio turistico,
realizzate con l'apporto di autorevoli strutture specializzate, ne costi-
tuiscono un risultato da tempo consolidato. Ma, a partire dal dicem-
bre 1997, quando si & stipulato il primo Protocollo quadriennale d’in-
tesa sul turismo, si ¢ sempre piu intensificata l'attivita congiunta di
promozione, nella consapevolezza che il settore costituisce “una delle
attivita economiche strategiche per lo sviluppo e la qualificazione del-
I'economia e del sistema di imprese emiliano-romagnole”. Con il terzo
Protocollo d'intesa quadriennale, sottoscritto nel luglio, I'impegno
della Regione e del sistema camerale per la realizzazione congiunta di
progetti di promozione turistica, attraverso l'attivita del’APT servizi,
viene prolungato fino al dicembre 2009. Attraverso la partnership con
il sistema camerale, la Regione potra favorire ulteriori sinergie tra set-
tore pubblico e operatori privati e tra i diversi livelli territoriali, per
rendere sempre piu efficiente il sistema coordinato di promozione
varato con la legge 7 del 1998 e recentemente aggiornato, che ha
dimostrato nel tempo una solidita considerevole.
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1. Il ruolo delle istituzioni nella promozione
del turismo

1.1. Collaborazione tra istituzioni e strategie di sviluppo
turistico
di Ugo Girardi @

Tra le modificazioni strutturali dell’economia del nostro Paese, il
Rapporto Unioncamere 2006 (L'economia reale dal punto di osser-
vazione delle Camere di commercio) evidenzia il graduale sposta-
mento verso i segmenti produttivi nei quali “contano fattori come la
marca, la qualita e lo stile.” Uno spostamento determinato dallo svi-
luppo di attivita a pitt alto contenuto tecnologico e, a un tempo, dal
rinnovamento delle filiere del made in Italy alle quali & piu legata
I'immagine del sistema Paese. “Modernizzazione, rivitalizzazione e
riposizionamento” vengono indicate nel Rapporto Unioncamere
come “le leve strategiche” sulle quali basare non solo il successo delle
tradizionali specializzazioni produttive, ma anche 'immagine dell’of-
ferta culturale e turistica italiana. In un contesto internazionale in cui
i “nuovi entrati” rischiano anche in questo caso di erodere le nostre
quote di mercato: nuove destinazioni stanno consolidando la loro
posizione nel panorama internazionale, come conferma l'indagine
2006 sui principali tour operator che vendono il “prodotto Italia”,
realizzata dall’'Osservatorio nazionale Unioncamere-Isnart sul turi-
smo.

Lo sviluppo dei flussi turistici a livello mondiale & trainato da aree
emergenti ('Asia, il Pacifico e il Medio Oriente), da regioni e Paesi prima
quasi totalmente assenti dal mercato (ad esempio la Cina e I'India).

Per consolidare il posizionamento dell'Ttalia in uno scenario inter-
nazionale caratterizzato dall’orientamento della domanda verso
nuove destinazioni turistiche, non e sufficiente il valore aggiunto di
uno straordinario patrimonio storico-artistico e delle risorse naturali
e ambientali. Da pil parti ¢ stata sottolineata la necessita di imposta-

(1) Segretario generale Unioncamere Emilia-Romagna.
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UGO GIRARDI

re adeguate strategie di sistema. Si ¢, in altre parole, sollecitata una
politica nazionale in grado di elevare la competitivita del turismo,
innovando il sistema Italia a partire da un incisivo coordinamento
con le iniziative delle Regioni. Per garantire solide prospettive di svi-
luppo, una strategia del sistema Paese deve valorizzare con un'imma-
gine unificante i sistemi locali (I'Ttalia come “patria dei cento turi-
smi”) e stimolare la ristrutturazione dell’'offerta su tre assi fondamen-
tali: la qualita, i prezzi e i servizi. Convinto che il rilancio del turismo
¢ decisivo per la crescita della nostra economia, il Governo Prodi ha
iniziato a esercitare una funzione strategica a livello nazionale. Il pre-
sidio della materia ¢ stato innalzato di rango e affidato a una cabina
di regia presso la Vice Presidenza del Consiglio. Si tratta di una col-
locazione che agevola il coinvolgimento delle Regioni, del mondo
delle imprese, di tutti i comparti direttamente e indirettamente colle-
gati a quello turistico. Sappiamo infatti che il turismo si caratterizza
per un accentuato livello di integrazione tra componenti diverse: svi-
lupparlo equivale a dare impulso alla pili intersettoriale tra le attivita
economiche. Che l'attivita turistica costituisca un volano di sviluppo
per le peculiari caratteristiche di trasversalita ¢ confermato dai dati
del Quindicesimo Rapporto sul turismo della Mercury: intorno al
settore ruotano il 10,5 per cento dei consumi interni e il 5 per cento
del valore aggiunto, vale a dire due volte e mezzo la ricchezza prodot-
ta dalla filiera della moda (che include i comparti del tessile, dell’ab-
bigliamento e delle calzature).

Che Governo e Regioni abbiano imboccato un percorso comune
per elevare la competitivita e il tasso di innovazione del sistema Italia
¢ emerso con evidenza nella Terza Conferenza nazionale del turi-
smo, svoltasi nell’autunno 2006 a Montesilvano (in provincia di
Pescara), a distanza di sei anni da quella organizzata in coincidenza
con il Giubileo. Articolata in tre sessioni di lavoro (sulla governance
del settore, sulla marca Italia e la qualita, sulle risorse finanziarie), la
Conferenza ha riunito intorno a un tavolo le istituzioni (Ministeri,
Regioni, Enti locali, Camere di commercio) e gli operatori turistici
con le rappresentanze di categoria e sindacali. Il Governo e gli Asses-
sori regionali al turismo, coordinati dall’Assessore abruzzese Enrico
Paolini, hanno presentato un Patto di legislatura, una piattaforma
strategica aperta alla collaborazione degli operatori, con priorita
impegnative fino al 2010. Lambizioso obiettivo a medio termine del
Patto ¢ rendere sinergico il ruolo di Regioni e Governo sul piano del-
I'innovazione di sistema, stimolando le iniziative degli operatori sul
versante dell'innovazione di prodotto.

Un efficace coordinamento tra Stato e istituzioni decentrate e il

12



1. IL RUOLO DELLE ISTITUZIONI NELLA PROMOZIONE DEL TURISMO

potenziamento della collaborazione interregionale possono indub-
biamente fare la differenza, soprattutto se gli interventi pubblici
ridurranno le distanze dalle logiche di mercato degli operatori. E
inoltre un prezioso risultato della Conferenza la convergenza sul “chi
fa cosa”, sui ruoli rispettivi delle istituzioni. Come sottolineato da
Vasco Errani, Presidente della Conferenza delle Regioni, si tratta del
necessario presupposto per adottare interventi integrati, costruire un
grande progetto di riqualificazione del patrimonio e valorizzare i
sistemi turistici locali. In questo quadro, al riformato ENIT & asse-
gnata la promozione del marchio Italia nel mondo, con il supporto
del portale nazionale (Italia.it), che va ancora potenziato per far
conoscere attraverso un'immagine unitaria i prodotti e le realta loca-
li. LOsservatorio nazionale del turismo — preziosa bussola per orien-
tare gli interventi pubblici, diradando la nebbia che ancora avvolge i
dati internazionali sul settore — pud garantire operativita il sistema
camerale, forte dell’esperienza accumulata da Isnart e della parteci-
pazione agli Osservatori regionali, a cominciare da quello del’Emilia-
Romagna. La Conferenza ha spinto, in definitiva, tutti i soggetti coin-
volti a lavorare d’iniziativa per migliorare la performance del prodot-
to Italia e riformare 'organizzazione turistica. Attraverso il ridisegno
del sistema con logiche imprenditoriali, si deve costruire una sorta di
“industria sostenibile” di primaria importanza per lo sviluppo del
Paese.

A fronte della definizione di strategie nazionali all’altezza dei pro-
blemi, a livello decentrato si deve innanzitutto lavorare d’iniziativa
per impostare piani di sviluppo locali finalizzati al potenziamento e al
miglioramento qualitativo delle infrastrutture. Gli enti locali sono
chiamati a promuovere lo sviluppo sostenibile e la qualita ambienta-
le, inquadrando le attivita turistiche nella pianificazione urbanistica e
conciliando le esigenze del settore con 'ammodernamento delle infra-
strutture e dei trasporti. Ottimizzando le risorse pubbliche e private e
sollecitando il sistema bancario a mettere a disposizione strumenti
finanziari innovativi, vanno programmati, con logiche integrate, inve-
stimenti per le infrastrutture di trasporto e per la logistica. La promo-
zione del territorio richiede, in secondo luogo, la trasformazione della
molteplicita delle formule di offerta in prodotti turistici veri e propri,
visibili, fruibili, interconnessi in itinerari comuni. Tenendo presente
che l'offerta di un territorio va intesa come un sistema imprenditoria-
le complesso che include, oltre ai segmenti che vi rientrano diretta-
mente, anche i comparti indirettamente collegati con il turismo. Il
consumo turistico svolge un ruolo di rilievo per la crescita delle atti-
vita indirette, pur non costituendone un elemento caratterizzante:
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basti pensare all’esempio della ristorazione, analizzato nel quarto
capitolo del presente Rapporto. Ma l'offerta turistica di per sé non
rende il territorio “un prodotto”: necessita di specifiche strategie di
marketing territoriale. Quando i soggetti pubblici e le forze imprendi-
toriali riescono a integrare le rispettive progettualita, esaltando le
risorse naturali e le tradizioni culturali della localita di riferimento, la
destinazione turistica diventa un prodotto percepito come unitario,
suscettibile di essere commercializzato. Le istituzioni locali devono,
di conseguenza, incentivare la cultura della promo-commercializza-
zione delle imprese e i loro processi di aggregazione. Una delle prin-
cipali criticita di un’offerta ampia e articolata, ma allo stesso tempo
frammentata, non & a ben vedere la dimensione, quanto I'insufficien-
te livello di cooperazione imprenditoriale, I'isolamento strategico e
organizzativo nel quale le piccole e medie aziende si trovano spesso a
operare.

I dati del Rapporto 2006 confermano il ruolo di primo piano della
regione Emilia-Romagna nel sistema turistico nazionale. Grazie al
ruolo decisivo del turismo balneare, un prodotto considerato “matu-
ro” ma che non ha perso la spinta propulsiva, 'Emilia-Romagna ¢ la
regione tendenzialmente pill visitata nei mesi estivi. La forza del turi-
smo regionale resta insomma prevalentemente imperniata sull’effetto
di attrazione della riviera romagnola che — come evidenziato nel Rap-
porto dall’analisi di Trademark — alla fine dell’estate del 2006 ha gua-
dagnato oltre un milione di presenze, conquistando ulteriori quote di
mercato e consolidandosi rispetto ai competitors nazionali. Nelle
localita balneari a forte inclinazione turistica, la gestione familiare
costituisce una tradizione ormai consolidata dell’'offerta locale. Alla
ridotta dimensione media degli esercizi corrisponde una considerevo-
le forza ed elasticita dell’offerta, corroborate dalla vocazione impren-
ditoriale locale e dal vivace tessuto economico circostante. In un con-
testo competitivo globale nel quale l'orientamento al cliente & condi-
zione imprescindibile del quotidiano agire di ogni sistema di offerta,
gli operatori della riviera romagnola continuano a potenziare i fattori
che rendono accogliente e attraente la destinazione, dimostrando
reattivita e sintonia rispetto alle motivazioni ed aspettative dei clienti
effettivi e potenziali e riducendo la stagionalita dei flussi degli arrivi.
Risultati assai positivi nell'estate 2006 hanno fatto registrare anche i
quindici parchi della riviera, accogliendo oltre 4,5 milioni di visitato-
ri, per un giro d’affari diretto e indotto stimabile in circa 100 milioni
di euro.

In una regione come 'Emilia-Romagna I'apparato ricettivo si inse-
risce all'interno di un contesto economico molto variegato e solido e
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si avvantaggia di una mentalita complessiva nei confronti dei turisti
basata sulla mediazione tra peculiarita locali e abitudini dei visitato-
ri. Lofferta ha dimostrato reattivita, un’alta velocita di adeguamento
alle fluttuazioni quantitative e qualitative della domanda. Ha saputo
tener conto dell’evoluzione del concetto di vacanza — documentata nei
Rapporti annuali dell’Osservatorio regionale — con la tendenza a
“spezzare” le ferie e a distribuirle in piti periodi dell’anno. Il fenome-
no della “plurivacanza” consiste appunto nel dosare con attenzione
diversi momenti per spezzare la routine quotidiana, alla ricerca non
solo di riposo e svago, ma anche di stimoli culturali, sport, gastrono-
mia, salute e cura del corpo. Lofferta deve pertanto presentare alter-
native, di tempo e di luogo, per offrire a un sempre maggior numero
di consumatori, nell’arco dell'anno, vacanze decisamente pitu diversi-
ficate e interessanti rispetto al passato. In Emilia-Romagna anche lo
sforzo di diversificazione del prodotto (con le citta d’arte, le localita
termali, ’Appennino “verde estivo” e quello “bianco invernale”, I'agri-
turismo e i percorsi enogastronomici e fluviali) & stato accompagnato
da una politica mirata delle istituzioni. Per quanto concerne la nor-
mativa regionale, ci si puo limitare a citare: la legge 23 del 2000, volta
a sviluppare le aree rurali contraddistinte da prodotti e vini tipici di
qualita e a fissare le regole per il riconoscimento degli itinerari turi-
stici enogastronomici; la legge 29 del 2001 che disciplina I'attivita di
“bed and breakfast”; la legge 17 del 2002 per il rilancio dell'’Appenni-
no; la legge 40 del 2002 per lo sviluppo e la qualificazione dell'offerta
turistica. A monte di questi provvedimenti, la legge 7 del 1998 ha chia-
rito il ruolo degli enti istituzionali, impostando la promozione in chia-
ve di comarketing dei prodotti e del territorio e integrando l'attivita di
enti pubblici e soggetti privati.

Proprio a partire dal 1998, Regione e sistema camerale hanno con-
diviso le strategie di riorganizzazione del settore turistico: le Camere di
commercio hanno reso disponibili risorse significative per i bilanci
camerali da destinare al finanziamento di iniziative e progetti di pro-
mozione turistica, nell'ambito del’APT Servizi. Il Protocollo quadrien-
nale d’intesa sul turismo ¢ stato rinnovato per la seconda volta nel 2006
(vedi testo in allegato al secondo capitolo del volume) e consentira di
prolungare la collaborazione fino al 2009. Con la recente modifica
della legge regionale 7 sono stati introdotti i “sistemi turistici locali”,
intesi come una formula flessibile idonea a incentivare le aggregazioni
progettuali e raggiungere un’adeguata massa critica negli interventi di
valorizzazione del territorio e a meglio integrare con un approccio
intersettoriale il turismo con l'artigianato, 'ambiente, I'agricoltura, il
commercio. In questo contesto si inserisce il programma promoziona-
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le dell’APT Servizi per il 2007, condiviso con le parti sociali e le quattro
Unioni di prodotto, al fine di creare un disegno unitario di promozio-
ne turistica, al cui interno confluiscono le proposte e le indicazioni dei
territori, dei Club degli operatori e delle Istituzioni (enti locali e Came-
re di commercio). La finalita generale & I'incremento del movimento
turistico verso 'Emilia-Romagna, con particolare riferimento ai mer-
cati esteri. In particolare, si sta lavorando nella direzione di un raffor-
zamento del rapporto tra 'ENIT e I'APT Servizi, al fine di razionaliz-
zare le risorse producendo economie di scala.

1.2. La promozione turistica in Emilia-Romagna: obiettivo
innovazione
di Massimo Gottifredi @

I numeri del turismo in Emilia-Romagna lasciano pochi dubbi
sulla funzione di traino per lo sviluppo che ha questo settore. Oltre 50
milioni di presenze turistiche 'anno, un volume d’affari di 18 miliardi
di euro, un esercito di operatori ed addetti al servizio del tempo libe-
ro di tutti, un’articolazione impareggiabile di offerte ed opportunita
per la propria vacanza fanno della nostra regione un leader del turi-
smo del Bel Paese.

Un settore cosi complesso ed importante per la nostra economia
ha bisogno di continui assestamenti per affrontare una competizione
turistica sempre pitl agguerrita e deve consolidare la logica di sistema
tra i vari attori, pubblici e privati, che determina la vitalita della
nostra offerta. Abbiamo bisogno di innovare costantemente, in tutti i
campi: nel prodotto, nei processi, nei consumi di turismo ed anche
nella promozione turistica.

Non che in passato sia avvenuto diversamente. La storia del nostro
turismo & caratterizzata costantemente da questa tensione verso 1'in-
novazione dell'offerta (e dei modi per comunicarla) messa in relazio-
ne alla tradizionale capacita di ospitalita della nostra gente.

Uno sguardo al futuro, I'innovazione, ed uno alla tradizione, 'ac-
coglienza, che hanno segnato la cifra del nostro sviluppo per oltre 150
di storia.

Oggi siamo in condizione di rilanciare questo pendolo perpetuo
per assicurarci il futuro e che questo possa essere il momento giusto
lo dice anche l'analisi sull’andamento del 2006 che trovate nelle pagi-

(2) Presidente APT Servizi.
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ne che seguono. Un anno di soddisfazioni il 2006, con un recupero di
quote di turisti dall’estero significativo, con un aumento assoluto di
arrivi e presenze che hanno premiato la nostra proposta. Le presenze
2006 sono risultate le pit alte degli ultimi 5 anni e gli arrivi, addirit-
tura, i maggiori di sempre. La marcia superiore, infatti, s'innesta
quando si & a pieni giri del motore.

1l turismo ¢ il frutto complesso di vari fattori ed una visione inno-
vativa del sistema vuole un’attenzione parallela ad ognuno di questi
fattori che devono integrarsi ed avanzare insieme.

Preoccuparsi di fare progredire il sistema in modo innovativo
significa progettare il futuro delle nostre localita turistiche ed adotta-
re politiche di qualificazione di prodotto che sappiano proiettarsi
sulla qualita urbana, sulla qualita dei servizi, dell'intrattenimento,
delle camere di albergo, dell'ambiente e della sua sostenibilita. Un’ef-
ficace promozione si occupera poi di moltiplicare e distribuire i segni
dell'innovazione perché siano avvertiti sui mercati.

E certamente importante continuare a qualificare la nostra offerta
per fare un passo in avanti (che & maturo, oltre che necessario) rispet-
to al modello fondato principalmente sull’accoglienza, sulla capacita
di mettere sul mercato un gran numero di camere di buona qualita,
per concentrarsi su di un modello attrattivo che in tutti i modi cerca
di far crescere le opportunita per il turista di passare un periodo di
vacanza da noi, lungo tutto 'anno, in camere sempre migliori, in citta
sempre piu curate e piene d'iniziative di ogni genere, in piena sicurez-
za, ecc.

Non ci si muove pill per inerzia ma attratti da qualcosa di concreto.
1l lavoro necessario per qualificare complessivamente la nostra offerta
e oggi, forse, la sfida piti importante del sistema turistico, piti ancora e
prima ancora della promozione. Forse, grazie all’'organizzazione turi-
stica regionale per la promozione e commercializzazione turistica che
ha dato buona prova di sé, dal 1998 ad oggi, tanto che i recenti cam-
biamenti non hanno intaccato i fondamentali della legge Errani.

Aggregare gli operatori in Club di prodotto e garantire loro soste-
gno per i progetti piti innovativi, far coincidere la tipica funzione pub-
blica nel turismo (la promozione) con il compito del privato che &
quello di commercializzare i pacchetti di offerta sono ancora oggi i
punti forti di un assetto solido e concreto per il turismo dei prossimi
anni.

Ma, si diceva, anche la promozione turistica ha bisogno di innova-
zione. Innovazione istituzionale ed innovazione negli strumenti di
comunicazione.

La nuova legge 7/1998 ha introdotto i Sistemi Turistici Locali, pre-
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visti dalla legge 135/2001, riconoscendo il valore dei territori, delle
loro peculiarita, della loro marca turistica (particolarmente forte, in
alcuni casi, a differenza della marca regionale).

Un nuovo soggetto si affaccia, quindi, come interlocutore di un
sistema che ha visto protagonisti fino ad ora APT Servizi, le 4 Unioni di
Prodotto, i club di prodotto. Pud sembrare contraddittorio aggiungere
un soggetto laddove, dal 1998, si & sempre cercato di razionalizzare.

A ben vedere, I'opportunita data ai STL, oltre a dare valore alle
destinazioni turistiche quale fattore di attrazione per il turista al pari
della motivazione al viaggio, consente di portare a sistema tutte quel-
le realta che a livello locale in qualche modo si occupano di turismo,
dalle proloco alle comunita montane, dai GAL ai progetti INTER-
REG, solo per fare alcuni esempi. Il territorio si puo cosi organizzare
intorno ad un progetto di valorizzazione unico e condiviso.

Gli effetti sulla promozione turistica possono essere buoni se si
riuscira, come in passato & avvenuto con le Unioni di Prodotto, ad
integrare i STL nella programmazione generale.

Gli organismi di livello regionale muovono verso obiettivi diversi
ma non incompatibili con quelli dei STL ed il corretto posizionamen-
to di essi puo rappresentare un valore aggiunto per tutto il sistema ed
una chiave di lettura per l'ospite facile da comprendere perché non
legata a limiti amministrativi predefiniti ma a bacini turistici consoli-
dati e riconosciuti dal pubblico come tali.

Con i STL sara poi pit facile proporre un’efficace integrazione tra
diversi prodotti riuniti in pacchetti di offerta articolati e ricchi di
opportunita.

Nella categoria delle innovazioni istituzionali nella promozione
occorre annoverare anche la precisazione della mission di APT Servi-
zi, alla quale viene affidato il compito di seguire con particolare impe-
gno i mercati esteri. La ratio di questa previsione ¢ facile da compren-
dere ed & legata, principalmente, a tre cose conseguenti tra loro. La
prima riguarda l'insufficiente percentuale di turismo straniero in
Emilia-Romagna che non supera il 20%, la seconda riguarda 'oppor-
tunita di seguire un mercato target di centinaia di milioni d’europei e
non solo quello di 56 milioni di italiani, la terza riguarda la necessita
di razionalizzare le “uscite” all’estero per ottenere quella massa criti-
ca necessaria ad incidere su quei mercati.

Quello che vale per i privati, che devono avere una dimensione
minima per poter ottenere il sostegno regionale organizzandosi in
aggregazioni di prodotto (i club), vale per gli enti pubblici i quali nel-
I'affrontare il mercato estero hanno convenienza a “fare sistema”.

APT accompagnera i progetti per l'estero sforzandosi di coordina-
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re le scelte ed i bisogni particolari con una visione d’'insieme del mer-
cato obiettivo. Naturalmente, non verra disperso il grande patrimonio
di relazioni che ha generato per il mercato Italia una marketing facto-
ry generosa, sotto il profilo quantitativo e qualitativo.

Un ufficio stampa efficiente e dinamico ha permesso in questi anni
di avere una grande visibilita per il sistema turistico; lo dimostra il
numero dei passaggi televisivi che negli anni ¢ aumentato fino a inge-
nerare una forte simpatia per 'Emilia-Romagna.

Un ragionamento ulteriore merita I'innovazione sugli strumenti.
Negli ultimi anni i canali attraverso i quali viaggia la comunicazione
si sono profondamente modificati. Larrivo della rete, dei blog, dei siti
come YouTube o MySpace ha spostato il modo in cui si realizza il
meccanismo del passaparola tra le persone che ¢ sempre stata la
prima, e forse pitt importante, forma di promozione turistica.

Esiste un flusso di comunicazione “below the line”, che passa sotto
traccia rispetto ai canali tradizionali di comunicazione che coinvolge
milioni di persone. Occorre imparare ad usare convenientemente la
rete ed inserirsi in questi nuovi flussi di comunicazione, oltre ad assu-
mere un linguaggio adatto a questo nuovo modello di relazioni che,
augurandoci non diventi il modello unico, & lecito immaginare che
sara sempre pill presente nella vita quotidiana di ognuno di noi.

Noi investiamo ancora poco in comunicazione sulla rete e ci
poniamo, quindi, il problema di potenziare la nostra presenza per
portarla a quote pitt significative in rapporto alla spesa per strumenti
tradizionali (cartaceo, TV, radio, ecc.).

Sulla rete occorre andare anche per vendere turismo ed occorre
farlo in fretta. L'assetto promosso dalla legge 7/1998 che affida al pub-
blico il ruolo di favorire la commercializzazione dei Club di prodotto
ha trovato in questi anni un terreno fertile nell’'organizzazione delle
fiere, specie quelle in cui gli operatori vendono pacchetti, nell’adverti-
sing ed in mille altre forme di distribuzione dell’offerta turistica. Oggi
i turisti acquistano anche sulla rete Internet e lo fanno con sempre
maggiore fiducia, specie all’estero, e la rete diventa un nuovo canale
di vendita e distribuzione dell’'offerta turistica. I dati ci raccontano di
un’evoluzione impetuosa negli ultimi anni delle transazioni on-line
per turismo e noi dobbiamo avere quella finestra aperta per commer-
cializzare le nostre proposte. Da quella finestra, in un futuro oramai
prossimo, passera molta parte del volume d’affari del turismo e noi
dobbiamo essere pronti.

Serve anche un’altra cosa per migliorare la promozione del turi-
smo regionale: un maggiore coordinamento dell'immagine e dei segni
che il sistema, Unioni, APT, STL, emette.
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Per fare massa critica nella comunicazione occorre adottare un
“tono di voce” comune e riconoscibile, sia che si parli di terme che di
mare, sia che si promuova una destinazione oppure un evento. Lespe-
rienza di qualche nostro concorrente lo insegna chiaramente.

C’e uno stile Emilia-Romagna, da affermare anche nei segni, che
deve essere patrimonio di tutti e percepito chiaramente dal pubblico
dei turisti.

A fronte della giusta spinta verso I'innovazione stanno le consuete
azioni promozione che negli anni hanno consolidato risultati di rilie-
vo. In questi ultimi anni mi sento di citare (tra innumerevoli altre) due
cose come modelli di buona sinergia tra pubblico e privato: le azioni
di comunicazione a supporto dei nuovi collegamenti low-cost e la rea-
lizzazione delle campagne televisive d'inizio stagione sulla costa e
d’apertura dei Parchi tematici. Una visione comune delle opportunita
e dei bisogni ha generato il reciproco vantaggio di pubblico e privato
a collaborare non su generici contenitori per la promozione turistica,
ma su azioni concrete di diretto interesse per tutti.

La sempre maggiore integrazione tra i vari attori della promozione
turistica, in special modo le Unioni di Prodotto, ¢ un valore irrinun-
ciabile per una corretta ed efficace programmazione ed ha permesso
di ottenere e consolidare quei risultati.

Oggi si lavora insieme, come una stessa azienda che ha rami com-
plementari d’attivita ma un obiettivo sostanziale unico: quello di por-
tare pit turisti in Emilia-Romagna.
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ALLEGATO

Unioncamere

EB,egiﬂﬂeEmﬂiaROmﬂgﬂa - ( Emilia-Romagna

INTESA QUADRIENNALE TRA
LA REGIONE E LE CAMERE DI COMMERCIO
DELLEMILIA-ROMAGNA PER LA
PROMOZIONE TURISTICA
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Tra la Regione Emilia-Romagna
ed il sistema delle Camere di Commercio dell’Emilia-Romagna,
rappresentato dalla loro Unione Regionale,

premesso che:

—il 9 dicembre 1997 la Regione Emilia-Romagna ed il sistema delle
Camere di commercio dell’Emilia-Romagna, rappresentate dalla loro
Unione regionale, stipularono un protocollo quadriennale di intesa
sul turismo, individuando il turismo stesso “come una delle attivita
economiche strategiche per lo sviluppo e la qualificazione dell’econo-
mia e del sistema di imprese emiliano-romagnole”;

— al punto 6 della suddetta intesa, in particolare, la Regione ed il
sistema camerale del’Emilia-Romagna individuarono, vista la propo-
sta di legge della Giunta regionale, successivamente approvata dal
Consiglio regionale, strategie comuni di riorganizzazione del settore
turistico attraverso:

a) la costituzione di un’Agenzia turistica regionale e di un Comita-
to di concertazione al quale partecipi la rappresentanza del sistema
camerale;

b) la trasformazione in chiave privatistica dell'’Azienda di Promo-
zione Turistica, superando elementi di burocratizzazione, affidandole
il compito di gestire, il piu efficacemente possibile, le strategie regio-
nali di promozione turistica, che le stesse Camere contribuiscono a
determinare nel Comitato di concertazione;

¢) individuazione del sistema camerale come partner di riferimen-
to della Regione nell’APT;

d) partecipazione, con le altre istituzioni pubbliche locali (Province e
Comuni), alle Aggregazioni di prodotto (Mare, Citta d’arte, Terme,
Appennino e Turismi verdi) per definire progetti di promozione dei sin-
goli prodotti che caratterizzano l'offerta turistica emiliano-romagnola.

— al punto 7 della suddetta intesa, il sistema camerale regionale,
individuato quale partner di riferimento della Regione per la costitu-
zione della APT Servizi Srl, si impegnava a rendere disponibili risor-
se, significative per i propri bilanci, in misura da 2 a 2,5 miliardi
annui per i successivi quattro anni, da destinare al finanziamento di
iniziative e progetti di promozione turistica, nell’ambito della nuova
APT o comunque d’intesa con essa;

- coerentemente rispetto agli elementi sopra menzionati, la Regio-
ne e 'Unioncamere Emilia-Romagna in data 25 marzo 2002 hanno
siglato una seconda convenzione quadriennale per dare continuita
alla collaborazione per la promozione turistica;
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considerato che:

- l'intesa tra Regione e sistema delle Camere di commercio del-
I'Emilia-Romagna sull’'organizzazione turistica regionale stipulata nel
2002 ha previsto come data di scadenza il 31.12.2005;

— l'esperienza di partnership tra Regione e Camere di commercio
ha contribuito alla ulteriore espansione del settore turistico in Emilia-
Romagna;

si conviene quanto segue:

1. Viene rinnovata per altri quattro anni, fino al 31.12.2009, l'inte-
sa tra Regione Emilia-Romagna e sistema delle Camere di commercio
dell’Emilia-Romagna, rappresentata dalla loro Unione regionale.

2. Le Camere di commercio si impegnano a rendere disponibili —
come da tabella allegata — risorse finanziarie in misura di euro
1.032.913,00 per i prossimi quattro anni di durata dell'intesa, da desti-
nare al finanziamento di iniziative e progetti di promozione turistica
nell'ambito dell’APT Servizi s.r.l., tanto per lo sviluppo degli Assi turi-
stici sopra ricordati (Mare, Citta d’arte, Terme, Appennino e Turismi
verdi) quanto per il supporto alle aggregazioni dei soggetti territoriali
(intercomunali, transprovinciali, ecc.) in grado di rinforzare i turismi
di nicchia della Regione Emilia-Romagna anche in logica di marke-
ting territoriale.

3. Lobiettivo condiviso & quello di rinforzare la catena del valore
del sistema turistico regionale a partire dalla generazione e consoli-
damento dell’offerta turistica fino alla promozione e ai supporti alla
commercializzazione, favorendo una forte sinergia tra pubblico e sog-
getti privati, ma anche tra livelli territoriali, in modo da generare un
sistema di promozione unitario (non unico) della destinazione Emi-
lia-Romagna, arricchito ed in piena sintonia con i livelli intermedi e
locali (Provincia, Camere di Commercio, Comuni, Aziende turisti-

che).

Bologna, 24 luglio 2006

Il Presidente Il Presidente
Unioncamere Emilia-Romagna Regione Emilia-Romagna
Dott. Andrea Zanlari Dott. Vasco Errani
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Tabella 1 — Ripartizione del finanziamento tra gli enti camerali
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Camere Nuovo contributo

di Commercio 2006-2009 (euro)
Bologna 211.747,00
Ferrara 72.304,00
Forli-Cesena 91.929,00
Modena 114.653,00
Parma 82.633,00
Piacenza 54.744,00
Ravenna 111.555,00
Reggio Emilia 73.337,00
Rimini 220.011,00
Totale 1.032.913,00




2. Il bilancio consuntivo 2006 del turismo

in Emilia-Romagna
a cura di Trademark Italia

Introduzione

Dopo due anni di indicatori turistici incerti e due stagioni estive di so-
stanziale stabilita, nel 2006 si registra una marcata, inconfondibile ten-
denza, che consolida I'Ttalia turistica con un significativo aumento degli
arrivi ed una progressiva ripresa delle presenze. Landamento negativo dei
consumi europei si & interrotto, la ripresa economica ha generato un dif-
fuso ottimismo e i turisti hanno premiato il mercato italiano.

In aumento la clientela di lingua tedesca, gli inglesi e i francesi;
anche la Scandinavia migliora la performance, con evidenti benefici
per l'industria dell’'ospitalita nazionale.

Il leggero incremento dei prezzi € stato assorbito; a grandi linee era
allineato all'andamento economico dell’Europa per cui non ha pena-
lizzato la domanda ed ha determinato un positivo andamento della
stagione estiva 2006 nel corso della quale, tra vacanze principali,
short breaks, ponti festivi e lunghi week-end, i turisti italiani ed euro-
pei hanno soggiornato di pit e pitt a lungo sulle coste e nelle destina-
zioni di vacanza del Bel Paese.

Restano alcuni aspetti problematici nell'ospitalita alberghiera ed ex-
tralberghiera, soprattutto nelle aree ad alta concentrazione ricettiva. Si
confermano le difficolta per le aziende meno orientate al mercato, strut-
turalmente meno aggiornate e pit tradizionali nell'erogazione dei servizi.

2.1. Andamento dell’estate 2006 sulla riviera dell’Emilia-
Romagna

Le cifre prodotte dall'Osservatorio turistico regionale attraverso un
panel vasto e rappresentativo, composto da oltre 900 operatori, porta-
no ad un giudizio molto positivo sulla stagione estiva 2006 che ha evi-
denziato queste tendenze:

a) la ripresa della domanda internazionale, che si configura con un
emblematico +5,2% di arrivi dall’estero e con I'inversione della tendenza
negativa che aveva caratterizzato il mercato tedesco nelle ultime stagioni;

b) un incremento della domanda interna: soprattutto il mercato
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di prossimita, attirato da elementi solidi, semplici, diretti, dalla quali-
ta dell’ospitalita e della ristorazione ha optato per i servizi di spiaggia
e di animazione vicini, in estrema sintesi per l'efficienza e I'efficacia
del sistema turistico della riviera;

c) un aumento del turismo dei gruppi nei mesi di giugno, luglio e
settembre ed una positiva diffusione delle offerte all inclusive;

d) una generale simpatia dei media e del mercato per alcune
localita della riviera, grazie anche alla decennale azione della Marke-
ting Factory;

e) positive performance delle diverse componenti del sistema turi-
stico (alberghi, ristoranti, spiaggia, entertainment).

Alla fine dell’estate 2006, la riviera del’Emilia-Romagna guadagna
oltre un milione di presenze e conquista ulteriori quote di mercato
consolidandosi rispetto ai competitors nazionali.

La televisione, la radio e la stampa hanno seguito con attenzione
gli eventi che si sono susseguiti esaltando la simpatia del mercato. 11
2006 ha premiato il modello turistico emiliano-romagnolo, funzionale
e collaudato, ma senza i segni della maturita, registrando un incre-
mento del movimento di quasi 3 punti percentuali e superando i 40
milioni di presenze. Bilancio estivo eccellente quindi in tutte le locali-
ta della riviera dell’Emilia-Romagna confermato dai periodici son-
daggi dell’Osservatorio regionale (analisi e stime validate da GFK
International) che presenta una crescita del movimento turistico sia
sul fronte degli arrivi (+3,6%), che in termini di presenze (+2,9%).

Consuntivo estate (maggio-settembre)
sulla riviera dell’Emilia-Romagna

ARRIVI 2005 2006 % 2006/05
ITALTANI 3.584.000 3.698.000 +3,2
STRANIERI 915.000 963.000 +5,2
TOTALE 4.499.000 4.661.000 +3,6
PRESENZE 2005 2006 %2006/05
ITALTANI 31.672.000 32.447.000 +2,4
STRANIERI 7.537.000 7.914.000 +5,0
TOTALE 39.209.000 40.361.000 +2,9

Fonte: Osservatorio Turistico Regionale.

La tavola indica che:
¢ la domanda italiana aumenta (+3,2% arrivi, +2,4% presenze);
¢ il movimento internazionale cresce (+5,2% arrivi, +5,0% presenze).
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Composizione del movimento turistico
della riviera dell’Emilia-Romagna

STRANIERI
STRANIERI Y
0

20,7%
(963.000)

19,6%
(7.914.000)

PRESENZE

ARRIVI 2006

2006

ITALIANI

ITALIANI 80.4%
(32.447.000)

79,3%
(3.698.000)

In estrema sintesi la riviera emiliano-romagnola ottiene:

0 il miglior risultato di sempre in termini di arrivi;

0 la migliore stagione turistica tra le ultime 5 per volume di pre-
senze.

Il movimento turistico della riviera dell’Emilia-Romagna
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Arrivi e presenze in riviera (maggio-settembre):
raffronto 2002-2006

Anni Arrivi Presenze Perm. media
2002 4.298.000 40.164.000 9,3
2003 4.371.000 40.338.000 9,2
2004 4.426.000 39.249.000 8,9
2005 4.499.000 39.209.000 8,7
2006 4.661.000 40.361.000 8,7

Var. % 2006/05 +3,6% +2,9%

Fonte: Osservatorio Turistico Regionale.

1l dettaglio di questa eccellente stagione emerge dall’andamento
nei singoli mesi dell’estate:

O un bimestre di inizio estate (maggio-giugno) complessivamen-
te positivo in termini di arrivi turistici, sia sul fronte della clientela ita-
liana (+3,8%) che di quella internazionale (+4,4%). Anche il volume
complessivo delle presenze registra un incremento rispetto allo scor-
so anno (+2,7%), pur di ordine inferiore rispetto agli arrivi, a causa
della progressiva contrazione della durata dei soggiorni;

0 il bilancio del mese di luglio, stando alle risposte del panel regio-
nale, fornisce riscontri positivi: la maggioranza degli operatori assi-
cura all'industria dell’'ospitalita della riviera emiliano-romagnola un
quadro di miglioramento corrispondente ad oltre 380 mila presenze
in pit: gli arrivi aumentano del +4,4% (+4,1% quelli italiani e +5,3%
quelli stranieri), le presenze registrano un incremento del +3,9%
(+3,4% quelle italiane e +5,7% quelle straniere);

0 il mese di agosto ha assicurato una crescita rispetto al 2005,
anche grazie ad un andamento meteo che, pur caratterizzato da gran-
de variabilita, & stato sensibilmente migliore dell’anno precedente.
Questa fase stagionale storicamente assicura livelli di occupazione
vicini o superiori al 100%, per cui le variazioni annuali risultano lievi,
collegate semmai ad eventi congiunturali e/o meteorologici. Nel com-
plesso, la riviera ha registrato una crescita del +2,5% degli arrivi
(+2,1% italiani, +4,7% stranieri) e del +2,2% delle presenze (+1,8% ita-
liane, +5,2% straniere);

O nel mese di settembre, la domanda & rimasta dinamica e la
situazione meteo positiva, garantendo agli operatori attivi una perfor-
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mance migliore di quella del 2005, in particolare sul fronte del movi-
mento internazionale: gli arrivi aumentano del +4,0% (+2,4% italiani,
+8,2% stranieri), le presenze migliorano del +3,8% (+2,8% italiane,
+7,1% straniere).

2.1.1. L'andamento meteo

Nel 2006 il bel tempo ha favorito i “ponti” di primavera, dal 25
aprile fino al 1° maggio, mentre la situazione di variabilita e pioggia
in occasione del week-end lungo del 2 giugno ha influito sensibilmen-
te sul movimento delle presenze turistiche di inizio stagione.

In luglio, 3 giorni di variabilita alla fine della prima settimana
hanno interrotto una sequenza di 25 giornate di sole.

Agosto ¢ stato dominato da una persistente variabilita, ma I'anda-
mento mensile & migliorato rispetto al 2005.

Le condizioni meteo del mese di settembre sono state ideali per
chiudere positivamente la stagione turistica che, in alcune localita
della riviera, si & potuta prolungare fino ad ottobre inoltrato.

Andamento meteo 2006

Mese Sole Variabile Nuvol /Pioggia
MAGGIO 23 gg. (+2) 3gg. (=) 5gg. (-2)
GIUGNO 26 gg. (+3) 2 gg. (-3) 2 gg. (=)
LUGLIO 27 gg. (+3) 4 gg. (+2) 0 gg. (-5)
AGOSTO 14 gg. (+1) 14 gg. (+6) 3 gg. (-7)
SETTEMBRE (1-20) 14 gg. (+2) 4 gg. (+1) 2 gg. (-3)
ESTATE 2006 104 gg. 27 gg. 12 gg.
ESTATE 2005 93 gg. 21 gg. 29 gg.
Diff. 2006/2005 +11 gg. +6 gg. -17 gg.
Var. % 06/05 +11,8% +28,6% -58,6%

Fonte: osservazioni Trademark Italia.
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Nel complesso, la situazione meteo, migliorata rispetto al 2005,
con 11 giornate di sole in piti e 6 giornate in pit di variabilita (in par-
ticolare nel mese di agosto), ha facilitato il dispiegarsi della stagione
balneare. Ottimi gli effetti della secca diminuzione delle giornate di
nuvoloso/pioggia (—-17).

2.1.2. I parchi di divertimento

Sara un’estate da ricordare quella del 2006 per i Parchi di divertimento
della riviera dellEmilia-Romagna. Complice il buon andamento clima-
tico — nell'arco dell’estate sono state registrate 16 giornate di pioggia in
meno rispetto allo scorso anno, un aumento delle giornate di sole (+9) e
di quelle di tempo variabile (+7) — tutti i parchi hanno registrato incre-
menti pitt o meno marcati di visitatori rispetto all'estate precedente.

Mirabilandia archivia la stagione 2006 con 2 milioni di ingressi e
un incremento del +20% del fatturato sul 2005 (per complessivi 47,8
milioni di euro). Fin dai week-end primaverili, il Parco ha costante-
mente registrato incrementi negli ingressi giornalieri, concludendo la
stagione con una crescita nell’'ordine del +8,6%. Ottima performance
anche per il pacchetto parco+hotel (un pernottamento con colazione
e due ingressi a Mirabilandia a partire da 39,90 euro), operazione che
ha coinvolto 150 alberghi tra Comacchio e Cattolica e ha fatto regi-
strare il tutto esaurito gia in occasione dei numerosi ponti festivi di
primavera. In alta stagione il parco conta circa 1.000 addetti.

Nel mese di agosto il parco & passato nelle mani del Gruppo iberi-
co Parques Reunidos (controllato dal fondo globale di private equity
Advent International), che con I'acquisto di Mirabilandia ha realizza-
to una “tripletta”, dopo l'acquisizione del parco francese Marineland
di Antibes e del’Aquarium di Mar del Plata in Argentina. Mirabilandia
riaprira i battenti sabato 31 marzo 2007.

Ad Aquafan i visitatori sono stati circa 500 mila, in crescita nono-
stante la variabilita meteo del mese di agosto.

Per Oltremare, il parco marino riccionese inaugurato nel 2004, le
presenze sono state circa 450 mila, in aumento di oltre il 5% rispetto
al 2005. Ad agosto e settembre si & registrata la massima affluenza,
con incrementi nell'ordine del 10% rispetto agli stessi mesi del 2005.
Il management di Oltremare ha annunciato per il 2007 'apertura di
un cantiere per una nuova struttura.

30



2. IL BILANCIO CONSUNTIVO 2006 DEL TURISMO IN EMILIA-ROMAGNA

Positivi anche i dati di Italia in Miniatura, che si attesta ben oltre
i 500 mila ingressi, con una crescita dell'8% dei visitatori e del 12% del
fatturato. Nel parco i dipendenti e i collaboratori in alta stagione sono
170.

L'Acquario Le Navi di Cattolica registra nell’estate 2006 un
aumento dei visitatori del 5,7% (12.000 visitatori in piti rispetto ai 216
mila dello scorso anno) e del 9% del fatturato. In alta stagione nel
parco sono impegnati 90 tra addetti e collaboratori.

In crescita gli ingressi anche a Fiabilandia (+4%), che registra un
afflusso complessivo di 230.000 persone nel 2006.

Nel complesso, dunque, i 15 parchi della riviera del’Emilia-Roma-
gna accolgono oltre 4,5 milioni di visitatori, poco meno della meta
degli ingressi di EuroDisneyland a Parigi, per un giro d’affari diretto
ed indiretto stimabile attorno ai 100 milioni di euro.

I visitatori dei parchi della riviera

PARCHI Estate 2006
Mirabilandia, Ravenna 2.000.000
Italia in Miniatura, Rimini 520.000
Aquafan, Riccione 500.000
Oltremare-Imax, Riccione 450.000
Fiabilandia, Rimini 230.000
Acquario Le Navi, Cattolica 230.000
Delfinario, Rimini 200.000
Altri 8 parchi 450.000
TOTALE 4.580.000

Fonte: stime Trademark Italia.
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2.1.3. I dati autostradali

I dati relativi al traffico autostradale, fonte puntuale ed efficace
indicatore del movimento turistico ed escursionistico, certificano il
movimento in uscita ai caselli della riviera del’Emilia-Romagna.

Nel periodo aprile-settembre 2006 si registra una crescita com-
plessiva del +2,4% rispetto allo scorso anno.

Arrivi ai caselli autostradali della riviera

(periodo aprile-settembre)

CASELLI AUTOSTRADALI 2005 2006 % 2006/05
FERRARA SUD 1.879.549 1.936.144 +3,0
RAVENNA 1.732.055 1.814.419 +4,8
FORLI 1.662.804 1.667.660 +0,3
CESENA 1.391.122 1.454.597 +4,6
RIMINI NORD 2.195.210 2.230.567 +1,6
RIMINI SUD 2.511.393 2.586.283 +3,0
RICCIONE 1.738.203 1.761.331 +1,3
CATTOLICA 1.675.689 1.692.216 +1,0
TOTALE 14.786.025 | 15.143.217 +2,4

Fonte: elab. Osservatorio tut. su dati Autostrade per I'Ttalia, Direzione 3° Tronco.

1l dettaglio dei singoli caselli di uscita evidenzia risultati superiori
alla media del periodo per Ferrara Sud, Ravenna, Cesena e Rimini Sud.

Arrivi autostradali in riviera

(periodo aprile-settembre)

MESI 2005 2006 % 2006/05
APRILE 2.231.314 2.346.800 +5,2
MAGGIO 2.468.530 2.467.469 -0,0
GIUGNO 2.626.015 2.671.369 +1,7
LUGLIO 2.744.314 2.771.988 +1,0
AGOSTO 2.409.304 2.491.578 +3,4
SETTEMBRE 2.306.548 2.394.013 +3,8
TOTALE 14.786.025 15.143.217 +2,4

Fonte: elab. Osservatorio tur. su dati Autostrade per I'Ttalia, Direzione 3° Tronco.
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Nei singoli mesi dell’estate il movimento risente in particolare del-
I'andamento dei fine settimana, influenzato sensibilmente dalla situa-
zione meteo, ma il risultato di agosto, caratterizzato da elevata varia-
bilita, appare ancor piti formidabile.

2.1.4. I dati aeroportuali

1l nodo dei trasporti & considerato da sempre al centro dello svi-
luppo del movimento turistico internazionale. Sebbene I'Emilia-
Romagna sia la destinazione-auto preferita dai residenti del Nord-Est
e la riviera di tanti turisti provenienti dall'Ttalia centrale e meridiona-
le, tuttavia mantiene un elevato interesse per il turismo straniero. In
effetti lo scacchiere degli aeroporti emiliano-romagnoli influisce sul
movimento della Riviera, perché I'incoming internazionale, per circa
1/6 delle presenze, dipende proprio dai voli e dai fattori di carico
aereo.

RIMINI

1l bilancio del movimento di passeggeri in arrivo all’aeroporto
Federico Fellini di Rimini nel 2006 (periodo gennaio-dicembre) evi-
denzia un’ulteriore forte crescita degli arrivi internazionali (+20%).

1l risultato & imputabile per la maggior parte al forte incremento
del movimento dalla Russia e dagli altri Paesi CSI (+21,4%), che oggi
assicurano oltre ai tradizionali shopping tourist anche interessanti
volumi di turisti balneari e touring around.

La concertazione pubblico-privata ha prodotto iniziative locali
tendenti a rafforzare la riviera romagnola facilitando il trasporto
aereo da e per la Germania, da e per il Regno Unito. La performance
ottenuta nel 2006 appare molto positiva.

Dalla Germania, grazie all'inaugurazione di nuovi collegamenti, si
rileva uno sviluppo esponenziale del traffico, quasi quadruplicato
(+272%).

I volumi, dal punto di vista turistico, sono ancora limitati, ma I'at-
tivita dei consorzi di operatori privati che hanno reso possibili gli
accordi con le compagnie low cost per nuovi collegamenti continua.

E quasi triplicato anche il traffico dalla Gran Bretagna (+163,4%),
mentre si registra una leggera diminuzione del movimento dal
Be.Ne.Lux. (-4,6%). Frenata per gli arrivi dalla Scandinavia (-18%).
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Passeggeri in arrivo: aeroporto F. Fellini di Rimini (2006)

Paesi di provenienza 2005 2006 |2006/05 % | % quote
Russia (e C.S.1.) 68.030 82.601 +21,4 60,1
Gran Bretagna 5.723 15.075 +163,4 11,0
Scandinavia (DK, FI, NO, SVE) 12.692 10.407 -18,0 7,6
Germania 2.785 10.361 +272,0 7,5
BE.NE.LUX. 9.659 9.216 -4,6 6,7
Totale passeggeri stranieri | 114.593 | 137.491 +20,0 100,0
Passeggeri italiani 19.470 21.372 +9,8 13,5
Totale passeggeri in arrivo | 134.063 | 158.863 +18,5 100,0

Fonte: elab. Trademark Italia su dati Aeradria s.psa., aeroporto F. Fellini di Rimini.

Dopo la positiva performance del 2006 (+21,4%), oltre la meta del
movimento complessivo dello scalo (60,1%) & generato dal traffico
dalla C.S.I. e dagli altri paesi ex Urss, attivo per l'intero arco annuale.

L'andamento mensile del movimento internazionale presenta
incrementi pit forti nei mesi centrali dell’estate.

Andamento mensile del traffico internazionale

Mesi 2005 2006 % 2006/05
Gennaio-maggio 30.569 36.011 +17,8
Giugno 14.776 19.210 +30,0
Luglio 19.270 25.219 +30,9
Agosto 15.165 19.961 +31,6
Settembre 15.400 18.806 +22,1
Ottobre-dicembre 19.413 18.284 -5,8
Totale 114.593 137.491 +20,0

Fonte: elab. Trademark Italia su dati Aeradria s.psa., aeroporto F. Fellini di Rimini.

FORLI

Nella primavera-estate 2006 (aprile-settembre), il traffico all’aero-
porto Luigi Ridolfi di Forli registra una crescita di quasi 11 punti per-
centuali rispetto allo stesso periodo dello scorso anno.
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Lapertura di nuove tratte continua a produrre buoni risultati, sia
nel settore business che leisure, in particolare sui mercati esteri.

Arrivi passeggeri stranieri all’aeroporto di Forli

(periodo aprile-settembre)

Paesi provenienza 2005 2006 % 2006/05
Totale passeggeri 173.370 192.248 +10,9
Germania 28.145 28.950 +2,9
Russia 5.275 5.694 +7,9
Gran Bretagna 56.850 56.798 -0,1

Fonte: elab. Trademark Italia su dati SEAF s.p.a., aeroporto L. Ridolfi di Forli.

Si conferma la crescita del movimento dalla Germania con i voli
Ryanair da Frankfurt-Hahn (+2,9%), mentre risulta sostanzialmente
stabile il movimento dalla Gran Bretagna con i voli Ryanair da Stan-
sted (—0,1%). 1l trend di crescita del mercato russo ¢ confermato
anche nel 2006: lo scalo forlivese registra un incremento di circa 1'8%
dei passeggeri in arrivo dalle varie destinazioni della CSI. Lanalisi
delle provenienze mostra che la quota maggiore del traffico interna-
zionale & detenuta dalla Gran Bretagna (29,5%). La Germania, in pro-
gressiva crescita, rappresenta una quota del 15,1% del movimento
complessivo, mentre la Russia con la buona performance del 2006

raggiunge la quota del 3%.

Analisi provenienza traffico internazionale

(periodo aprile-settembre)

Paesi provenienza 2006 % Quota
Totale passeggeri 192.248 100,0
Gran Bretagna 56.798 29,5
Germania 28.950 15,1
Russia 5.694 3,0

Fonte: elab. Trademark Italia su dati SEAF s.p.a., aeroporto L. Ridolfi di Forli.
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Il processo di apertura di nuovi collegamenti prosegue anche nel
2007, con i voli da e per Dublino e Barcellona.

BOLOGNA

Il bilancio annuale 2006 dell’aeroporto Guglielmo Marconi di
Bologna evidenzia un andamento complessivamente positivo del
movimento passeggeri (+8,4%), con crescite significative sia del traf-
fico di passeggeri nazionali (+10,8%) che dei passeggeri internaziona-
li (+7,2%). Se si considera anche il dato relativo ai passeggeri privati e
ai transiti, il movimento complessivo ha superato per la prima volta la
soglia dei 4 milioni.

Il movimento di passeggeri all’aeroporto di Bologna nel 2006

Movimento PASSEGGERI 2005 2006 % 2006/05
Passeggeri voli nazionali 1.164.478 | 1.290.280 +10,8
Voli di Linea 1.151.418 1.270.411 +10,3
Voli Charter 13.060 19.869 +52,1
Passeggeri voli internazionali 2.456.296 | 2.634.240 +7,2
Voli di Linea 1.744.883 1.964.842 +12,6
Voli Charter 711.413 669.398 -5,9
Totale passeggeri 3.620.774 | 3.924.520 +8,4
Voli di Linea 2.896.301 3.235.253 +11,7
Voli Charter 724.473 689.267 -4,9

Fonte: elab. Trademark Italia su dati SAB s.p.a., aeroporto G. Marconi di Bologna.

Lo scalo di Bologna & prestigioso, moderno, possiede una invidia-
bile mappa di collegamenti di linea (scheduled flights) ed una sostan-
ziosa dotazione di charter (charter flights). I dati di traffico, movimen-
to e transito evidenziano chiaramente una spiccata vocazione dello
scalo bolognese per il traffico commerciale/d’affari e per il movimen-
to turistico outgoing, un minore impatto in termini di turismo inco-
ming.

La conferma viene dai dati relativi alle principali destinazioni/pro-
venienze dei passeggeri dell’aeroporto di Bologna nel 2005.
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Principali destinazioni/provenienze dei passeggeri
dell’aeroporto di Bologna nel 2005

Paesi destinazione/provenienza Passeggeri % quota
Italia 1.193.954 32,3
Germania 427.936 11,6
Spagna 388.693 10,5
Francia 2