SCENARI E SFIDE PER IL TURISMO POST PANDEMIA

La ri-scoperta dell’ltalia: media e territorio
tra citta, regioni e luoghi intermedi

2° edizione di COMUNICAZIONE, MEDIA E TURISMO, un progetto di ricerca a cura di




COMUNICAZIONE, MEDIA E TURISMO:

PERCHE E NATO QUESTO PROGETTO

1 2 3

Il TURISMO €& un SETTORE La COMUNICAZIONE E | MEDIA Dialogo e VISIONE SINERGICA

STRATEGICO della nostra hanno un ruolo essenziale tra soggetti attivi e attenti alla

economia, driver fondamentale  per la NOTORIETA e cultura/formazione/promozione

per la ripresa 'ATTRATTIVITA DELLE della COMUNICAZIONE e del
DESTINAZIONI TURISTICHE TURISMO

e possono dare un contributo alla
ripartenza



LA RI-SCOPERTA DELL'ITALIA:

MEDIA E TERRITORIO

TRA CITTA, REGIONI E LUOGHI INTERMEDI

UN CAMBIAMENTO (PARZIALE)
DI SCENARIO, TRA RIPRESA
E INCERTEZZA

Tra 2021 e 2022 uno scenario di ripresa
dell'economia, di progressiva uscita

dalla pandemia ma ancora elevata
incertezza a livello di politica ed
economia internazionale

Il settore turistico € stato uno dei grandi
protagonisti della ripresa del PIL

nel 2021, ma con ancora molta strada

da fare per recuperare i livelli pre-
pandemia

(quasi 40% in meno verso il 2019)

ADATTAMENTI CONGIUNTURALE
E TRANSIZIONE STRUTTURALE DELLE
ABITUDINI TURISTICHE

Tra aspetti congiunturali (limitazioni
agli spostamenti);

cambiamenti strutturali (nuove
abitudini di viaggio che rimarranno
anche dopo la pandemia).

2021-2022 QVVERO
LA RI-SCOPERTA DELL'ITALIA

La ripresa del settore del Turismo &
passata anche e soprattutto da un
recupero

e uno sviluppo dei flussi di turismo
interni, inter regionali;

L'occasione per ritornare a mete note cosi
come per scoprire luoghi d’ltalia, oltre i
luoghi comuni



LA RI-SCOPERTA DELLITALIA:

MEDIA E TERRITORIO

TRA CGITTA, REGIONI E LUOGHI INTERMEDI

ANALISI DINAMICA DEI CAMBIAMENTI
NELLE ABITUDINI TURISTICHE

Come sono cambiate le abitudini
di viaggio prima, durante e dopo
la pandemia?

Quali nuovi trend e stili di turismo
emergono?

L’ANALISI DEI FLUSSI TURISTIGI TRA
REGIONI, TRA FEDELTA & SCOPERTA,
TRIERS E REPEATERS

Quanti sono i viaggiatori che si sono
recati per la prima volta in una
regione italiana che non avevano mai
visitato?

Quanti sono invece i fedeli che
preferiscono ritornare in destinazione
gia note?

UN MODELLO ORIGINALE DI VALUTAZIONE
DELL'IMPATTO DEI CONTENUTI AUDIQVISIVI
SULLA GENERAZIONE DI ATTRATTIVITA TURISTICA,
TRA FEDELTA E SCOPERTA

Come € possibile misurare I'impatto di
attrazione per una destinazione turistica che
viene generato da un film, una fiction, una
docu-serie?

Com'é possibile misurare lo stesso impatto
sulla pubblicita?



L’ANNO SCORSO

AVEVAMO
SCOPERTO CHE ...

L'ITALIA, SEMPRE IN CIMA ALLA L'ITALIA, QUESTA SCONOSCIUTA... LA COMUNICAZIONE CONTRIBUISCE
LISTA DEI DESIDERI DEGLI EUROPEI  PER GLI ITALIANI! ALLA NOTORIETA E ATTRATTIVITA

E ANCORA LA DESTINAZIONE | MEDIA CONTRIBUISCONO

TURISTICA PREFERITA DAL CONOSCE LE REGIONI ITALIANE PER OLTRE IL 70% JIKNTIUZ]:
70% DEGLI EUROPEI SOLO DI NOME MANTENIMENTO DELLA NOTORIETA E

ATTRATTIVITA DELLE DESTINAZIONI
TURISTICHE



QUEST'ANNO ABBIAMO

SCOPERTO CHE ...

LITALIA, SEMPRE IN CIMA
ALLA LISTA DEI DESIDERI
DEGLI EUROPEI

1/ 811{2715) DI PREFERENZA

Anche nella fase di ripresa dei
viaggi extra europei, I'ltalia rimane
il primo paese desiderato come
meta turistica dagli Europei,
con oltre il 60% delle preferenze

GLI ITALIANI HANNO
RI-SCOPERTO L'ITALIA

HA VISITATO
NUOVE REGIONI

21-22 la ri-scoperta dell'ltalia:

negli ultimi 12 mesi oltre il 20%

dei turisti italiani (1 turista italiano su
5) ha scoperto regioni e territori d’ltalia
che non aveva mai visitato

OLIRENES0% 411
ITALIANI HA SCOPERTO
LUOGHI NON COMUNI
E TERRITORI INTERMEDI

Nell’ultimo anno circa il 30%

dei turisti italiani ha visitato

una destinazione fuori dalle rotte
classiche. E’ I'ltalia dei piccoli borghi,
delle citta capoluogo di provincia, dei
parchi naturali, meta del turismo lento e
sostenibile, delle regioni geografiche
definite da un territorio naturale o un
territorio culturale omogeneo

LE PRODUZIONI AUDIOVISIVE
E LA PUBBLICITA’ GENERANO

90% DI EFFETTI POSITIVI

1/3 DI FEDELTA’
& 2/3 DI SCOPERTA

30% di fidelizzazione di turisti abituali

(il viaggio come ritorno al gia noto)

e per il 60% di attrazione di nuovi turisti (il
viaggio come desiderio e azione di
scoperta)



} TURISMO

@ COME STANNO CAMBIANDO LE
ABITUDINI DI VIAGGIO ?

@ CAMBIAMENTI CONTINGENTI
LEGATE ALLA PANDEMIA E
TRANSIZIONI STRUTTURALI

COMUNICAZIONE
AUDIOVISIVA

CONTENUTI MEDIALI E
GENERAZIONE DI ATTRATTIVITA’
TURISTICA: UN MODELLO
ORIGINALE DI VALUTAZIONE

LA MATRICE DEI TERRITORI
MEDIALI: REGIONI, CITTA E
LUOGHI INTERMEDI NEI
CONTENUTI AUDIOVISIVI

IL MODELLO ATTRACTION,
RECOGNITION & ENGAGEMENT

LA PIRAMIDE DELL’ENGAGEMENT:
INDIFFERENZA, FEDELTA,
DESIDERIO E AZIONE

} MEDIA INVESTIMENTI
& TOUCHPOINTS

@ IL RUOLO DELLA PUBBLICITA’
NELLA RIPRESA DEL TURISMO

ANALISI DELL’INVESTIMENTO E
DELLE CREATIVITA’

@® L'IMPATTO DELLA PUBBLICITA’
TRA RICORDO ED ENGAGEMENT

INFO &
APPROCCIO
PARTE DESK

CONFERME
PARTE
QUANTITATIVA



UNA POPOLAZIONE DI GIRCA 300 MIO DI EUROPEI

CHE NELL'ULTIMO ANNO PRE-COVID HANNO SVILUPPATO II. 75% DI PRESENZE IN ITALIA
(320 MIO SU UN TOTALE DI 436 MI0) ?

SU PIATTAFORMA E PANEL
DI RICERCA

toluna #

700 interviste

700 interviste

700 interviste

700 interviste

Fieldwork: 29/3-13/4/2022

2000 interviste




TURISMO



IL TURISMO IN ITALIA - UN SETTORE IN RIPRESA ANCORA PARZIALE E NONOSTANTE LA PANDEMIA
SEMPRE STRATEGICO PER IL PIL NAZIONALE

| dati Istat sui flussi turistici Saldo Bilancia Turistica in % PIL
(primi 9 mesi 2021 a confronto con periodi omologhi 2020 e 2019) 1,2
I Turisti italiani | Turisti stranieri  TOTALE 1
50% 40,3% 0,8
31,5%
22,3%
25% 9,6% 16,2% 14,2% 0,6
0% == i 0.4
0,2
-25% -20, 3°/
-20, 0% 0
-50% -38,4% 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
-46,5% o
-56,1%
75% -63,8%
.. .. Fonte: Istat per il PIL e per i deflatori dei consumi all’estero dei residenti italiani e dei consumi nel territorio nazionale dei non
Arrivi Presenze Arrivi Presenze residenti
Var % 2021/2019 Var % 2021/2020
[ 2021 per I'ltalia & stato un anno di parziale recupero dei livelli di flussi turistici pre-pandemia Il settore Turismo & strategico per 'economia nazionale: anche nel 2021 il saldo
(2019) trainato soprattutto dalla componente interna della domanda. Dimostrano che positivo della nostra bilancia turistica nazionale con un surplus pari allo 0,5 % del Pil
le presenze interne hanno recuperato 1’'80% dei livelli pre-pandemia, mentre le presenze come contributo significativo alla ripresa del Paese.
degli stranieri, pur in forte crescita nel 21 verso il 20, sono ancora sotto al 50% dei livelli
pre-pandemia.




LA RIPRESA DEL TURISMO COME MIX DI SHORT STAY E LONG STAY
N. viaggi fatti negli ultimi 2 anni

Negli ultimi 2 anni in media gli europei si sono concessi un paio di viaggi brevi (1-2 notti fuori
porta) e un paio di viaggi piu impegnativi

ndg00 . 2000 o0 n 700 E n. 700
3;;:';0:102? 0 (- 19% : o 14% T 28% o 22% N 17% o 21%
12 I 52% [ 54% [ 49% [ 50% b 52% ] 49%
35 | [ 23% o 25% o 19% | 20% o 25% o 23%
Oltre 5 viaggi/ vacanze | B 6% 1 7% | 4% 1 7% L 7% | 6%
Mean 21 2,2 1,8 2,0 2,2 2,0
Della durata o M 13% L 14% o 10% 1% 1% o 16%
dnotioplt BN sov N ssv% NN 57% NN seve NN sace NN 4%
35 I 24% L 22% o 27% o 23% o 29% o 23%
Oltre 5 viaggi/ vacanze = | 7% | 6% 1 7% 5 10% | 5% L 7%
Mean 2,2 21 2,3 24 2,3 21
NS J

Base: Totale PAESI

Q9.  Inquesti ultimi due anni caratterizzati dalla pandemia, quanti viaggi/vacanze ha svolto nel suo Paese e/o all'estero...?



LA RIPRESA DEL TURISMO
COME TURISMO DI PROSSIMITA’ «<RELATIVA»

DUELING TRAVELLERS CHE SCELGONO TRA ALTRE REGIONI DELLA PROPRIA NAZIONE O NAZIONI EUROPEE

ACCESSIBILI

Meta vacanze ultimi 2 anni

In genere si é preferito rimanere entro i confini della propria nazione quando possibile, soprattutto tra gli italiani.
| tedeschi fanno eccezione, anche se hanno comunque preferito rimanere nei confini europei.

Totale PAESI ITALIA GERMANIA FRANCIA SPAGNA UK
n. 4800 n. 2000 n. 700 n. 700 n. 700 n. 700
Mia regione 35% 38% 20% 33% 45% 32%
Altra regione 65% 749 48% 66% 62% 79
nella mia nazione 0 ° ° 0 0 57%
EUROPA - 42% . 32% - 68% - 40% - 45% - 42%
MONDO I 8% | 5% I 12% I 9% I 6% I 12%
NO PREFERENZA 1% 1% ‘ 2% ‘ 2% 1% 1%
\_ J

Base: Totale PAESI

Q10. In questi ultimi due anni caratterizzati dalla pandemia, qual & il raggio di azione dei suoi viaggi/vacanze?



4 ADATTAMENTI CONGIUNTURALI CHE

POTREBBERO DIVENTARE
TRANSIZIONI O TREND STRUTTURALI ?

IN UN CONTESTO DI RIDUZIONE E RI-FLESSIONE DEI FLUSSI TURISTICI COME CAMBIANO IN TERMINI RELATIVI
LE «<RAGIONI DI SCAMBIO» TRA 1 VARI MODI DI VIAGGIARE ?

CAMBIAMENTO #1 CAMBIAMENTO #2 CAMBIAMENTO #3 CAMBIAMENTO #4
CON CHI SI VIAGGIA DOVE SI ALLOGGIA IL TIPO DI VIAGGIO | MOTIVI DEL VIAGGIO
la preferenza a viaggiare un riorientamento verso Fuori dai percorsi piu affollati, Oltre i «luoghi» comuni, un mix
da soli o in piccoli gruppi strutture autogestite slow tourism tra natura e di avventura ed esplorazione,
rispetto ai viaggi organizzati verso l'ospitalita gestita da altri cultura relax e svago in luoghi mai
visti prima
®

i B

%



IL CAMBIAMENTO DELLE ABITUDINI —- PROPENSIONE E VARIAZIONE
Con chi hanno viaggiato — la preferenza a viaggiare da soli o in piccoli gruppi verso i viaggi organizzati

PROPENSIONE VARIAZIONE VARIAZIONE RELATIVA

/" TOTALE PAESI N [ N h
n. 4800

'ﬁm Da solo

In coppia (senza bambini)

52% 0,00 8 o
75% 0,17 [ © 003

67% 0,1 [ 002

61% 0,28 [N 007 [

41% 0,31 [N o010 [

J 2N Y,

In famiglia
(con bambini/ragazzi)

Amici

Gruppo organizzato

/I

In un periodo come quello pandemico 2020-2022 in cui in generale sono diminuite le occasioni di viaggio e vacanza e quindi tutte le modalita e tipologie di
turismo sono state ridimensionate, come sono cambiate le preferenze o «le ragioni di scambio relative» tra i diversi modi e motivi del viaggio?

Nel grafico, oltre alla propensione generale e alla variazione (indice sintetico tra chi ha aumentato, diminuito o mantenuto costante le proprie abitudini) &
stato elaborato un indice di variazione relativa che evidenzia il ranking di variazione tra le diverse modalita (quali modalita sono diminuite meno o piu che
proporzionalmente nel trend di diminuzione generale).

Base: Totale PAESI

Q7.  In questi ultimi due anni, sempre rispetto al periodo pre-pandemia, come sono cambiate le sue abitudini di viaggio in merito a con chi viaggia/va in vacanza*Valori per net «Viaggiato cosi almeno una volta negli ultimi 2 anni»



IL CAMBIAMENTO DELLE ABITUDINI — PROPENSIONE E VARIAZIONE
Strutture fruite - la preferenza per strutture autogestite rispetto all’ospitalita gestita da altri

Negli ultimi 2 anni, I’hotel & rimasta la struttura ricettiva preferita, si € evidenziato un riorientamento
e una preferenza verso strutture piccole come bed and breakfast, case private o la riscoperta

della seconda casa
a

Nella mia seconda casa

In casa privata

In agriturismo

In campeggi

In B&B

In Hotel

In villaggio Turistico / Resort

-

PROPENSIONE VARIAZIONE

TOTALE PAESI N )

n. 4800
N 40% | 0,02
D 63% 0,00
I 45% 0,12 [l
I 40% 013 [l
- -
——— T
— 0z [N

J J

*Valori per net «Viaggiato cosi almeno una volta negli ultimi 2 anni»

Base: Totale PAESI

Qs.

che cosa é cambiato riguardo al suo approccio alle seguenti modalita di alloggio?

Parliamo ora in particolare delle strutture ricettive dove alloggia per viaggi e vacanze. In questi ultimi due anni, rispetto al periodo pre-pandemia,

VARIAZIONE RELATIVA

4 D
o
0,01 |
0,02 |
0,03 [
006 [
o012
N J




IL CAMBIAMENTO DELLE ABITUDINI
PROPENSIONE E VARIAZIONE

Tipologia di vacanza fruita - Il mare sempre in testa alle preferenze ma ci si riorienta anche fuori dai percorsi piu
affollati, slow tourism tra natura e cultura

PROPENSIONE VARIAZIONE VARIAZIONE RELATIVA

" TOTALE PAESI N [ N h
n. 480<0

Turismo lento e sostenibile _ 54% -0,06 l - 0,10
Turismo montano | [ 58% -0,08 [ 007
Turismo lacuale (lacustre o dei laghi) _ 55% -0,10 - - 0,06
Turismo rurale _ 59% -0,11 - - 0,05
Turismo balneare | [ 82% 0,13 [ 0,02
Turismo culturale _ 76% -0,18 - -0,02 l
Turismo termale / wellness /relax _ 52% -0,18 - -0,02 .
Turismo sportivo _ 39% -0,20 - -0,05 -
Turismo enogastronomico _ 55% -0,21 - -0,05 -
Turismo legato ad eventi _ 52% -0,33 _ -0,17_

(manifestazioni culturali, altro)
U\ 2N J

Base: Totale PAESI *Valori per net «Viaggiato cosi almeno una volta negli ultimi 2 anni»

Q11. Parliamo ora delle diverse tipologie di turismo. In questi ultimi due anni, rispetto al periodo pre-pandemia, come & cambiato il suo approccio alle seguenti tipologie di turismo?



IL CAMBIAMENTO DELLE ABITUDINI
PROPENSIONE E VARIAZIONE

Principali motivi delle vacanze fruite - Oltre i «luoghi» comuni, un mix di avventura ed esplorazione, relax e svago
in luoghi mai visti prima

'. PROPENSIONE VARIAZIONE VARIAZIONE RELATIVA

" TOTALE PAESI N N ( N
n. 4800

Avventura ed esplorazione _ 65% -0,06 I - 0,12
coco saso N ' 007 i
Desiderio di conoscere nuovi _ 0 -
luoghi mai visti 7% 0,09 . - 0,08
Salute e benessere _ 63% -0,10 . - 0,07

Visitare le citta e i loro _ QEO - -
quartieri 85% 0,15 I 0,02

Sport / turismo sportivo _ 47% -0,21 - -0,04 |
Enogastronomia _ 57% -0,22 - -0,05 -
Arte e Cultura _ 68% -0,23 - -0,05 -
shopping |G 65% 0,26 [ 0,09 [

Eventi live (musica, teatro, _ _
sport etc.) 52% -0’3_ 0.1
N\ U\ 2N Y,

Base: Totale PAESI  *Valori per net «Viaggiato cosi almeno una volta negli ultimi 2 anni»

Q12. Parliamo ora dei possibili motivi di viaggi e vacanze. Rispetto al periodo pre-pandemia, come & cambiato il suo approccio ai seguenti motivi di viaggio negli ultimi 2 anni?



In uscita dalla pandemia
In fase di ripresa dei viaggi extra europei
dove pensano di andare
in vacanza gli italiani e gli europei?



L’ ITALIA E ANCORA LA PRIMA DESTINAZIONE TURISTICA CONSIDERATA DA OLTRE IL 60% DEGLI
EUROPEI - UNA POSIZIONE COMPETITIVA CONTESA E CONTENDIBILE

I’ltalia, insieme alla Spagna, ¢ il paese europeo che viene maggiormente in mente quando si parla di mete per le vacanze

TOTALE PAESI GERMANIA FRANCIA SPAGNA UK
PAESI EUROPEI NN 97% N 96% N 97% N 97% N 96%
( Italia N 61% N 61% N 55% N 69% N 60% )
Grecia [N 56% I 59% D 4T% e 59% I 58%
Portogallo [ 50% N 39% P 44% I 59% L 57%
Spagna [N 49% I 64% I 61% I 70%
Francia [N 44% P 54% e 65% I 56%
Croazia [0 40% I 53% N 37% I 33% N 35%
Austria [N 37% I 63% N 24% I 33% I 28%
IManda [ 36% I 37% I 38% I 37% T 32%
Svizzera [ 32% P 40% I 25% N 37% I 28%
Danimarca [ 30% N 41% I 25% e 31% I 24%
Svezia [ 30% I 39% o 25% e 32% e 23%
Olanda [ 30% N 38% N 19% I 33% I 28%
Norvegia I 29% e 35% N 25% L 34% T 24%
Turchia [ 29% Y 34% W 15% N 27% I 40%
UK I 27% I 29% e 31% I 46%
Islanda T 26% N 27% L 24% I 29% i 24%
Belgio W 25% i 23% N 19% N 29% I 28%
Finlandia I 25% i 28% I 28% N 28% N 16%
Germania* [ 24% N 19% D 43% I 34%
Repubblica Ceca [ 16% 0 18% D 1% 0 16% T 17%
Polonia ™ 14% N 16% 7% N 15% 0 16%
Ungheria B 13% o 19% N 8% W 14% W 13%
Slovenia ™ 12% I 16% B 10% B 12% 1%

Base: Totale PAESI (ESCLUSA ITALIA)
Q3. Quali nazioni, tra queste elencate, Le vengono in mente in generale come mete per un viaggio/vacanza?

* ATTENZIONE: Ad ogni paese non veniva mostrato il proprio paese come meta per le vacanze



L’ ITALIA E ANCORA LA PRIMA DESTINAZIONE TURISTICA ANCHE QUANDO S
RICONSIDERANO METE EXTRA EUROPEE

Tra i paesi non europei, le mete piu citate sono gli Stati Uniti, seqguiti dal’Egitto, Australia e Giappone

TOTALE PAESI GERMANIA FRANCIA SPAGNA UK
PAESI EUROPEI [N o7 [N o6% N 97% N o7% N 96%
C ttatia [N 61% I 61% I 55% I 69% I 60%
PAESI AMERICANI [ 47% B 38% B 41% N 55% RN 56%
Stati Uniti [ 42% i 31% T 35% L 49% I 53%
Sud America [ 23% o 23% o 21% L 28% o 21%
PAESI AFRICANI [ 47% B 41% N 42% I 55% N 48%
Egito [N 37% N 32% o 28% W 46% W 40%
Marocco [ 22% o 19% T 21% o 21% L 26%
Tunisia ] 18% o 19% L 18% o 15% o 18%
Algeria | 5% ' 5% L 7% | 3% | 4%
PAESIA OCEANIA [ 40% I 38% B 35% N 40% B 46%
Australia [ 34% L 32% o 30% L 35% o 38%
Nuova Zelanda [ 29% N 31% W 23% Y 26% L 35%
PAESI ASIATICI [ 33% B 23% B 29% B 45% B 34%
Giappone [ 31% L 21% L 27T% L 42% L 32%
Cina [ 15% o 12% D 1M% L 21% o 15%

Base: Totale PAESI (ESCLUSA ITALIA)

Q3. Quali nazioni, tra queste elencate, Le vengono in mente in generale come mete per un viaggio/vacanza?

* ATTENZIONE: Ad ogni paese non veniva mostrato il proprio paese come meta per le vacanze



UNA PREDISPOSIZIONE VERSO L’ITALIA
SEMPRE MOLTO ELEVATA

L’ltalia continua a godere di un elevato appeal e considerazione sia tra il pubblico straniero che in misura anche maggiore presso
I nostri connazionali i quali, in questi anni di pandemia, hanno riscoperto il loro Paese.

La propensione generale verso un viaggio e una vacanza in ltalia risulta ancora molto elevata,

soprattutto per gli italiani stessi

" Totale PAESI ) S
n. 4800 @® Certamente faro un viaggio in Italia
@ Probabilmente fard un viaggio in ltalia
Forse faro un viaggio in Italia
@ Non so se fard un viaggio in ltalia
Top 2 boxes . S _

@ Non penso che fard un viaggio in Italia/Preferisco I'estero

- J

l ITALIA GERMANIA FRANCIA SPAGNA UK
n. 2000 n. 700 n. 700 n. 700 n. 700

14%

Top 2 boxes

88Y, ==

Base: Totale PAESI

Top 2 boxes
55%

Top 2 boxes
%
64%

Top 2 boxes
53%

Top 2 boxes
68% -

Q14. Quanto € probabile che Lei faccia un viaggio/vacanza in Italia nei prossimi 2/3 anni?
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SCOPERTO CHE ...



COMUNICAZIONE MEDIA E TURISMO
SFIDA #4
SVILUPPARE LA MATRICE DI FLUSSI REGIONE-REGIONE

GLI ITALIANI NON CONOSCONO ABBASTANZA...L'ITALIA, CIOE’ LE SUE REGIONI
UNA OPPORTUNITA’ DI CRESCITA NEL BREVE PERIODO PER IL RILANCIO

® conoscono molto conoscono abbastanza solo di nome
Lazio 45% 17%
Toscana 44% 18%
Lombardia 42% 22%
Emilia Romagna 44% 25%
Veneto 43% 27%
Campania 40% 30%
Puglia 39% 31%
Liguria 1% 34%
Sicilia 37% 36%
Umbria 41% 38%
Piemonte 38% 39%
Trentino 37% 42%
Marche 39% 46%
Sardegna 36% 47%
Calabria 35% 48%
Alto Adige 33% 49%
Abruzzo 36% 50%
Friuli Venezia Giulia 32% 55%
Valle d’Aosta 30% 55%
Basilicata 30% 59%
Molise 26% 67%

Base: Totale ITALIA (n.2000)

AVEVAMO SCOPERTO CHE ...

Per la gran parte degli italiani
la conoscenza delle regioni italiane
e solo “nominale”:

in media il 40-50% conosce solo di
nome una regione, IL VIAGGIO
NELLE REGIONI ITALIANE
POTREBBE ESSERE UNA PRIMA
LEVA DA SFRUTTARE PERIL
RILANCIO DEL PAESE,

quasi un invito agli italiani a fare
quello che molti di loro non hanno
mai fatto — andare alla scoperta
delle regioni del Belpaese

Q19. Indica per ciascuna regione ltaliana quanto la conosce. Per aiutarti nell'identificazione delle varie regioni trovi tra parentesi la citta di riferimento per ogni regione come suggerimento e una cartina dell’ltalia con indicati alcuni luoghi chiave

delle varie regioni



=C» S

Le regioni solitamente meno visitate sono quelle che hanno avuto il piu alto tasso % di scoperta
% VISITATORI

0 «prima visita»

Emilia Romagna
Lazio
Toscana
Lombardia
Puglia
Campania
Sicilia

Liguria
Veneto
Piemonte
Calabria
Trentino

Alto Adige
Sardegna
Marche
Abruzzo
Umbria

Friuli Venezia Giulia
Basilicata
Valle d’Aosta
Molise

TRAVELLERS
TRIERS

78%

.\

TRAVELLERS REPEATERS

Base: Totale ITALIA (n. 2000)

Q18

Q19. C'eragia statoin passato?

he
=3
N

18%

17%

17%
15%
15%

12%
12%
12%
10%
10% 1

2
S

8%
6%
7%
6%
5% 1339
3% 1,59
3% 14

m TRAVELLERS REPEATERS

In quale regione italiana ha soggiornato per viaggi o vacanze con almeno 1 pernottamento negli ultimi 12 mesi?
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RIPARTIZIONE TRA FEDELI E NUOVI

88%
94%
89%
91%
86%
91%
85%
90%
91%
89%
89%
86%
81%
85%
78%
82%
77%
78%
69%
740/0
75%

12%
6%
11%
9%
14%
9%
15%
10%
9%
11%
11%
14%
19%
15%
22%
18%
23%
22%
31%
26%
25%




21-22 LA RI-SCOPERTA DELL’ITALIA DA PARTE DEGLI ITALIANI

UNA HEAT MAP FATTA DI LUOGHI NON COMUNI E TERRITORI INTERMEDI TRA DESTINAZIONI
NOTE E CAPOLUOGHI «CLASSICI» DEL TURISMO

NELL’ULTIMO ANNO CIRCA IL 30 % DEI TURISTI ITALIANI HA VISITATO ALMENO UNO DI QUESTI LUOGHL.

E’ I'ltalia dei piccoli borghi, delle citta capoluogo di provincia, dei parchi naturali meta del turismo lento e sostenibile, delle regioni geografiche definite da
un territorio naturale o un territorio culturale omogeneo, centinaia di luoghi che potremmo definire “territori intermedi” che ben valgono da soli

un viaggio.
LEGENDA — TASSO % DI VISITA IN QUINTILI
ALTO @ MEDIOALTO@® MEDIO (  MEDIO BASSO BASSO

NORD ITALIA CENTRO ITALIA SUD ITALIA E ISOLE



21-22 LA RI-SCOPERTA DELL’ITALIA DA PARTE DEGLI ITALIANI
C’E ANCORA SPAZIO DI CRESCITA PER IL TURISMO DEI FLUSSI TRA REGIONI ITALIANE

Valle d’Aosta 82,6% AMPLIARE IL RAGGIO DI
Lisgqui_a Zg’gi" - 10/'3% VISITA DEI TURISTI ITALIANI
icilia 1%
Calabria 74.4% TRA LE REGIONI
Veneto 736% | grafico sintetizza le risposte sulla
Campania 73.5% matrice regioni visitate- regioni
Friuli Venezia Giulia 73,3% di provenienza.
Trentino 73,1% Per ogni regione € indicata
Piemonte 72,2% la percentuale di flussi che viene
Basilicata 70,2% sviluppata dalle prime 5 regioni
Lombardia 69,8% per provenienza e all'interno (in colore
Sardegna 69,7% blu) & rappresentata la quota dei flussi
MOI|S.e 69,2% che provengono o dalle regioni
Puglia SEE confinanti o dalla medesima regione
Alto Adige S (flussi adiacenti o flussi interni)
Lazio 67,7%
Abruzzo 66,7%
Emilia Romagna 65,3%
Marche 63,6%

Umbria PZEEA 60,8%
Toscana PANEZ 57,8%

00%  10,0%  20,0% 30,0%  40,0% 50,0% 600% 70,0%  80,0%  90,0%
m % REGIONI ADIACENTI % 5 REGIONI



COMUNICAZIONE
AUDIOVISIVA



INVOGLIATI A VISITARE UN TERRITORIO ITALIANO
DOPO L’ESPOSIZIONE AD UN CONTENUTO MEDIALE

Circa il 70% riconosce di essere stato invogliato a visitare un determinato territorio italiano, incuriosito dalla presentazione
fatta da una qualche forma di contenuto mediale (es. documentario, film, programma di cucina)

Totale PAESI
4.800

69% 69%’ 62%’ 64 % 80% 67%

Q E mai stato invogliato a scegliere come meta per un suo viaggio un determinato territorio italiano dopo averlo visto in
qualcuno dei seguenti contenuti mediali? Se si, in quali tipi di contenuti mediali?

Base: Totale PAESI



INVOGLIATI A VISITARE UN TERRITORIO ITALIANO
DOPO UN CONTENUTO MEDIALE - DETTAGLIO

Nel dettaglio, i maggiori «influencer» risultano i documentari, i film, le serie TV e le rubriche di approfondimento

TOTALE PAESI ITALIA GERMANIA FRANCIA SPAGNA UK
n. 4800 n. 2000 n. 700 n. 700 n. 700 n. 700
TOTALE INFLUENZA AUDIOVISIVO /_ 69%\ T 69% [ 62% [ 64% [ 80% [ 67%
Documentari / docuserie | [ 349, o 35% L 31% L 39% L 34% o 26%
Film | 58 279% L 24% | 26% L 20% L 46% L 26%
Fiction/serietv | [ 19% o 23% N 9% ©13% T 29% " 16%
approfondli\:?gnatzc:r;ﬁ-:::?:?st;g:; . 17% . 17% . 20% . 20% . 7% l 13%
Programmi di cucina . 15% . 15% I 10% . 14% . 15% . 21%
Eventi tv (musicali, sportivi, ecc.) . 13% l 13% I 12% I 8% l 12% . 18%
Videoclip musicali I 8% I 7% I 9% I 7% I 9% I 10%
Reality show | Il 7% | 6% | 6% | 5% | 7% 1 10%
Film di animazione / cartoni animati | | 6% L% | 5% | 6% L 7% | 5%
Trasmissioni radiofoniche kl 6% y I 7% I 5% I 6% I 8% I 6%

Base: Totale PAESI

Q22. E mai stato invogliato a scegliere come meta per un suo viaggio un determinato territorio italiano dopo averlo visto in qualcuno dei seguenti contenuti mediali?
Se si, in quali tipi di contenuti mediali?



UNA RAPPRESENTAZIONE MEDIALE DEL TERRITORIO ITALIANO
DESTINAZIONI TURISTICHE CLASSICHE, REGIONI E TERRITORI INTERMEDI
«LUOGHI NON COMUNI» PROTAGONISTI DEI CONTENUTI MEDIALI
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UNA RAPPRESENTAZIONE MEDIALE DEL TERRITORIO ITALIANO
DESTINAZIONI TURISTICHE CLASSICHE, REGIONI E TERRITORI INTERMEDI
«LUOGHI NON COMUNI» PROTAGONISTI DEI CONTENUTI MEDIALI
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UNA RAPPRESENTAZIONE MEDIALE DEL TERRITORIO ITALIANO
DESTINAZIONI TURISTICHE CLASSICHE, REGIONI E TERRITORI INTERMEDI
«LUOGHI NON COMUNI» PROTAGONISTI DEI CONTENUTI MEDIALI







FILM, SERIE TV, FICTION, DOCUSERIE E PROGRAMMI TV

UN MODELLO PROPRIETARIO IN 3 COMPONENTI PER LA VALUTAZIONE DEI CONTENUTI MEDIALI

ANALISI DESK ANALISI QUALITATIVA ANALISI QUANTITATIVA
LA MATRICE DEI TERRITORI MEDIALL | MECCANISMI DI MEMORABILITA’ LA VALIDAZIONE ON FIELD
REGIONI, CITTA E LUOGHI INTERMEDI RICONOSCIBILITA’ DEI TERRITORI MEDIALI
PER VALIDARE IL MODELLO SU 18 CONTENUTI
tra Fiction, Film, Intrattenimento, Docu- Gli elementi estetico-narrativi pill capaci di MEDIALI selezionati tra Fiction, Film e

valorizzare la riconoscibilita e I'attrattivita dei Unscripted TV

serie, Videoclip analizzati per modelli juoghi in chiave turistica

distributivi, stili di rappresentazione e
appeal attrattivo del territorio












DALL’ANALISI QUALITATIVA ALL’ANALISI QUANTITATIVA

IL MODELLO ATTRACTION - RECOGNITION - ENGAGEMENT
COME | CONTENUTI MEDIALI GENERANO FLUSSI PER LE DESTINAZIONI TURISTICHE

LA VALIDAZIONE SU 18 CONTENUTI MEDIALI NELLA FASE QUANTITATIVA

oy

Un protocollo proprietario basato su tre fasi:

Attraction, il potenziale di attrazione di una destinazione
per un certo pubblico generato dal contenuto mediali
Recognition, vale a dire la trasformazione di questo
potenziale in effettivo riconoscimento e ricordo della
destinazione turistica

Engagement,come questo riconoscimento si traduce in impatti
sul mindset dei potenziali viaggiatori in una scala crescente INDIFFERENZA

azione (mi sono organizzato per
andare in viaggio o vacanza nella
destinazione finora mai visitata)

desiderio (non sono mai stato nella
destinazione ma il contenuto mediale
suscita in me il desiderio di andarci)

fedelta (conosco la destinazione
e il contenuto mediale rafforza la
mia volonta di tornarci)



ATTRACTION, IL POTENZIALE DI ATTRAZIONE DI UNA DESTINAZIONE
OVVERO IL PUBBLICO GENERATO DAL CONTENUTO MEDIALI

La % di ricordo di visione per i contenuti audiovideo testati

ATTRACTION

ATTRACTION LE VARIABILI INFLUENTI

10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% ° Audience in TV

o
Q
X

Benvenuti al Sud 82,3%

* Box office al cinema

Il commissario Montalbano 69,4%
Don Matteo 68,3%
Temptation Island 47,6%
Luca 40,9%
Blanca 36,3%
Un passo dal cielo 35,7%

Numero di repliche di passaggi in TV

Storicita della serie (n.Edizioni)

Distanza / recenza messa in onda

E stata la mano di Dio 35.4% Piattaforma di distribuzione

Fosca Innocenti 35,1%
Makari 34,9%
Non mi lasciare 26,3%
Le indagini di Lolita Lobosco 26,3%
Dinner Club 24.8%
Luce dei tuoi occhi 23,8%
Lea, un nuovo giorno 23,1%
Call me by your name 19,7%
Made in Italy 19,0%

Buongiorno, mamma 18,3%



RECOGNITION, LA TRASFORMAZIONE DI QUESTO POTENZIALE
IN EFFETTIVO RICONOSCIMENTO E RICORDO DELLA DESTINAZIONE TURISTICA

La % di attribuzione corretta o non corretta in spontanea alla regione, citta, provincia o territorio intermedio

RECOGNITION



RECOGNITION, LA TRASFORMAZIONE DI QUESTO POTENZIALE
IN EFFETTIVO RICONOSCIMENTO E RICORDO DELLA DESTINAZIONE TURISTICA

La % di attribuzione corretta o non corretta in spontanea alla regione, citta, provincia o territorio intermedio

RECOGNITION



LA PIRAMIDE DELL’ENGAGEMENT — COME QUESTO RICONOSCIMENTO
S| TRADUCE IN IMPATTI SUL MINDSET DEI POTENZIALI VIAGGIATORI

Le produzioni audiovisive generano un 90% di ricaduta positiva sui territori turistici,
fatta per il 30% di fidelizzazione di turisti abituali (il viaggio come ritorno al gia noto)
e per il 60% di attrazione di nuovi turisti (il viaggio come desiderio e azione di scoperta)

8

INDIFFERENZA

. AZIONE - mi ha fatto venire voglia di andare in quel territorio, regione, citta e ci sono andato in vacanza
0 in viaggio per la prima volta

. DESIDERIO - mi ha fatto venire voglia di andare in quel territorio, regione, citta ma non ci sono ancora mai stato

. FEDELTA - ero gia stato in quel territorio, regione, citta e dopo aver visto questa pubblicita mi & venuta voglia
di tornarci /ci sono tornato

INDIFFERENZA - mi ha lasciato indifferente rispetto a quel territorio, regione, citta

ENGAGEMENT




LA RELAZIONE TRA ATTRACTION ED ENGAGEMENT- IDENTIFICARE IL GENERE GIUSTO,
LA PIATTAFORMA CORRETTA, IL PUBBLICO OBIETTIVO IN TARGET PER CIASCUN TERRITORIO

A CIASCUN TERRITORIO IL SUO CONTENUTO MEDIALE - Attraction ed engagement hanno una relazione
non direttamente proporzionale: contenuti con una attrazione piu segmentata possono rivelarsi piu efficaci per

tasso di engagement

o
Q
X

Benvenuti al Sud

[ commissario Montalbano
Don Matteo

Temptation Island

Luca

Blanca

Un passo dal cielo

E stata la mano di Dio
Fosca Innocenti

Makari

Non mi lasciare

Le indaginidi Lolita Lobosco
Dinner Club

Luce dei tuoi occhi

Lea, un nuovo giorno

Call me by your name
Made in Italy

Buongiorno, mamma

ATTRACTION

20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

82,3%
69,4%
68,3%
47,6%
40,9%
36,3%
35,7%
35,4%
35,1%
34,9%
26,3%

N
)
<
o~

24,8%
23,8%
23,1%

19,7%
19,0%
18,3%

Benvenuti al Sud

Il commissario Montalbano
Don Matteo

Temptation Island

Luca

Blanca

Un passo dal cielo

E stata la mano di Dio
Fosca Innocenti

Makari

Non mi lasciare

Le indaginidi Lolita Lobosco
Dinner Club

Luce dei tuoi occhi

Lea, un nuovo giorno

Call me by your name
Made in Italy

Buongiorno, mamma

ENGAGEMENT

0% 20% 40% 60% 80% 100%
t07%
DO W oo
1224

8,5% 54,5% 18,8%
14,1% 37,2% 12,2%
17,2% 26,9% 17,2%

5,1 51,9% 15,8%
19,9% 26,3% 12,2%
8,4% 38,7% 21,0%

3, 48,5% 13,2%
8,9% 33,0% 23,2%
10% 42,3% 19,8%

10% 56,3%

11% 38,7%
12% 41,3%
18% 41,1%
17% 24,2%
6% 48,9%

19,7%
21,3%
21,3%
21,4%

24,2%
23,4%

Indifferenza m Fedelta mDesiderio ®Azione

ENGAGEMENT



ENGAGEMENT- IL BALANCE TRA FEDELTA E SCOPERTA DEI TERRITORI
PRODOTTO DAI CONTENUTI MEDIALI

ENGAGEMENT
CONTENUTI MEDIALI CHE RAFFORZANO IL RITORNO E CONTENUTI MEDIALI CHE INDUCONO ALLA SCOPERTA

«E’ STATA LA MANO DI DIO» E «<BLANCA» STIMOLANO IL RITORNO AL GIA’'NOTO, «DINNER CLUB» CONTENUTO

MULTI-DESTINAZIONE CHE INVOGLIA LA SCOPERTA DI LUOGHI INTERMEDI

FEDELTA SCOPERTA
Benvenuti al Sud _ 75 0% - ‘ Buongiorno,
Il commissario Montalbano _ | e
Don Matteo _ 70,0% -
Temptation Island - Il commissario
Luca _ < 65,0% - Mentalbano til::: Egg‘;sdcio
Banca  [138,8% tr
Un passo dal cielo  [[1127,2% | H_J 60,0% .
E stata la mano di Dio _ @)
Fosca Innocenti _ 8 55,0% - ’ Q
Makari _ 61,7%
Non mi lasciare _ 50,0% -
Le indaginidi Lolita Lobosco  [0127,0%
Dinner Club - 45,0% -
Luce dei tuoi occhi _
Lea, un nuovo giorno _ 40,0% -
Call me by your name -
Madeinltaly [ 34 g 35,0% 1 - — — — — b
Buongiorno, mamma - 12,0% 17,0% 22,0% 27,0% 32,0% 37.0% 42,0%

FEDELTA



COMUNICAZIONE MEDIA E TURISMO

A me piace tanto «A un passo dal cielo» quando fanno
quelle riprese ad ampio spettro che la telecamera magati si
allarga e ti fa vedere tutto quanto il paesaggio perche ti
sembra proprio di esserci dentro

Patto di fiducia

&

«Storia di una famiglia per bene»,
ambientato a Bari Vecchia, ti fa proprio
vedere tutto, 'ambientazione, la mentalita,
la signora che faceva la pasta fuori di
casa...

Pellegrinaggio \.

. Scoperta dell'ignoto \o

. Valorizzazione estetica /.

/

- Ribaltamento di pregiudizi |

Ho visto recentemente «Dinner Club» e mi é
piaciuto...percheé loro entrano nella cultura del
posto, entrano nella casa delle persone. Mi e
anche piaciuto che e girato in inverno, che e
inusuale.

Ho fatto il ‘tour degli ispettori’, sono stato in Sicilia
per vedere i luoghi di Montalbano e a Bologna
perché ho visto Coliandro, e devo dire che
rivedere i portici di Bologna...e stato molto carino

. Attivazione memoriale

o

. Adesione alle funzioni di racconto |

./-

Siamo tre amiche, ci incontriamo e vediamo
«Quattro Ristoranti» di Borghese perché
a noi piace vedere dove vanno a mangiare
'\ loro, per poi andare magari anche noi.

. Attenzione “documentaristica”

Il film mi da un assaggio del posto, una specie di
anteprima. Mi piace che lasci una parte ignota, che poi
andro io personalmente a conoscere.



MEDIA INVESTIMENTI
& TOUCHPOINTS




L’ANNO SCORSO AVEVAMO SCOPERTO CHE ...

IL TURISMO E UN SETTORE STRATEGICO

PER IL PIL CHE INVESTE POCO

IN ADVERTISING

Circa 150 milioni di euro all'anno
pari al QUAAC RIS del settore
turistico come investimento
inbound (investimento su media
italiani per destinazioni italiane)

Di questi 150 milioni le
destinazioni turistiche
storicamente investivano circa
il 20% pari a circa 30 milioni
all’anno

Ancora piu bassa e la rilevanza
dell’ investimento outbound
(investimento su media esteri per
destinazioni italiane); storicamente
un livello di 15-17 milioni che
rapportato alle entrate generate
da turisti stranieri equivale a una

incidenza @ LU NI KRS/



QUEST'ANNO ABBIAMO SCOPERTO CHE ...

ADVERTISING: LA TRASFORMAZIONE DELLA ATTRATTIVITA" IN INTENZIONE DI VIAGGIO -
L’ESPERIENZA DELLE REGIONI ITALIANE NEGLI ULTIMI 12 MESI

Negli investimenti pubblicitari In questa crescita degli A livello di media mix

sul turismo cresce il ruolo investimenti pubblicitari giocano I'ultimo anno ha evidenziato
rappresentato dalle localita un ruolo chiave gli investimenti una forte crescita degli
turistiche grazie alla spinta delle indirizzati dalle 20 regioni investimenti in pubblicita
destinazioni turistiche finali italiane televisiva

+22% (vs 2019) +165% (vs 2019) +92% (vs 2019)




ADVERTISING TURISMO - UN SETTORE IN CRESCITA CON UN RECUPERO ANCORA PARZIALE DEGLI

INVESTIMENTI STORICI E UN DECISO CAMBIO DEL MIX NELLA FILIERA DEL COMPARTO

SIAMO ANCORA A 2/3
DEL LIVELLO STORICO
DEGLI INVESTIMENTI

200
175 156 159 153
150
125
100
75
50
25

2017 2018 2019 2020

103
m Mio Euro

2021

STRUTTURA
COMPARTO ADV
TURISMO E VIAGGI
La filiera del settore
turismo

LINEE AEREE,
FILIERA TURISMO ONLINE TRENI, NAVI STRUTTURE
TOUR OPERATOR LINEE gbGGIORNO
STANDARD CLASSICI AUTOSTRADALI

DRIVER DI . . -
CAMBIAMENTO Turismo . Mobilita Interna Hospitality
Auto-Organizzato
FILIERA e TRENIL QA STRUTTURE
TOUR OPERATOR LINEE DI SOGGIORNO
NEL 2021 CLASSICI AUTOSTRADALI
VAR% 2021 | TURISMO ONLINE -48% AEREI/TRENI/NAVI -49%

VS 2019 TOUR OPERATOR CLASSICI -60% | AUTOSTRADE +50%

TURISTICHE

LA SPINTA PUBBLICITARIA
DELLE DESTINAZIONI
TURISTICHE FINALI

E AUMENTATA

PERO DEL 22%

DESTINAZIONI
TURISTICHE

Centralita
della destinazione
turistica

DESTINAZIONI

DESTINAZIONI+STRUTTURE
DI SOGGIORNO +22%



ADVERTISING TURISMO - IL CAMBIO DI MIX DELLE DESTINAZIONI RIFLETTE | RI-ORIENTAMENTI DEI
VIAGGIATORI NELLA SCELTA DELLE METE TURISTICHE

Tipologie di destinazione: variazione% adspend 2021 vs 2019

200%
166% 170%
150%
100%
62%
50%
22%
50% -36% -42% -45%
m Regioni mMontagna mlLago mCittad'arte mMare mTerme mVillaggi turistici
Evidenze Insights
* Aumento adspend Regioni  Miglior opportunita per comunicare le destinazioni
* Aumento adspend Montagna, Lago e Citta d’Arte - Si preferiscono destinazioni tranquille e lontane dalla folla

+ Calano Mare, Terme e Villaggi Turistici + Tema assembramenti



ADVERTISING TURISMO
IL RUOLO CHIAVE GIOCATO DALLE REGIONI E DALLA TV NELLA FASE DI RECUPERO DEL 2021

SINTESI TREND ADSPEND 2017-2021

INVESTIMENTI ADV in €000

45.000 42.788 LE LOCALITA TURISTICHE
CRESCONO
40.000
35.079 618
35.000 32.882 ' GRAZIE ALLA SPINTA DELLE
DESTINAZIONI
30.000 TG
25.000 23085 SOSTENUTE DAGLI
: INVESTIMENT! DELLE REGIONI
20.000
16.117 18.369
15 000 13.376 @ PUNTANDO SULLA TV
@
8.064
10.000 - 009 ‘
5.000 :
2017 2018 2019 2020 2021

=@-LOCALITA' TURISTICHE =@-DESTINAZIONI =0-ADSPEND REGIONI ~0-ADSPEND TV



ADVERTISING TURISMO DELLE REGIONI - LA SFIDA DELLA COSTRUZIONE DI UN MESSAGGIO
DIFFERENZIANTE TRA LUOGHI COMUNI E LANDMARK DISTINTIVI, CARTOLINE E TESTIMONIAL

STORYBOARD

ke

*

ke

*

*

*

Montagna Natura Tradizione Enogastronomia Relax

Montagna Natura Sport Laghi Per tutta la famiglia
ke

Montagna Patrimonio artistico Natura Relax Laghi e vallate
Patrimonio artistico Laghi e borghi Avventura/Natura Enogastronomia Arte
Patrimonio artistico Vallate e vigneti Laghi Mare Enogastronomia
Patrimonio artistico Tradizione Enogastronomia Spettacoli Patrimonio artistico

Enogastronomia Mare Sport Divertimento Spettacoli
Laghi Cultura/tradizione Patrimonio artistico

Sport

Enogastronomia

Patrimonio artistico Natura Borghi e casali Enogastronomia Artigianato
Patrimonio artistico Mare Enogastronomia Sport Borghi
Territorio/Tradizione  Patrimonio artistico Natura Relax Benessere/Sport
Natura Sport Mare Enogastronomia Borghi
Enogastronomia Territorio/Tradizione  Patrimonio artistico Borghi Mare
Prodotti tipici Enogastronomia Ospitalita Borghi Mare
Natura Patrimonio artistico Sport Enogastronomia Mare
Mare Patrimonio artistico Natura Borghi Marinari Enogastronomia



ADVERTISING TURISMO DELLE REGIONI - LE LEVE DI DIFFERENZIAZIONE DEI MESSAGGI IN BASE Al
BENEFICI OFFERTI E ALLE MOTIVAZIONI DI VIAGGIO

Le Regioni sfruttano la comunicazione pubblicitaria per raccontare i propri punti di forza: si passa da dimensioni statiche
e stanziali come godersi il patrimonio artistico/naturale e la scoperta delle varieta enogastronomiche, per arrivare fino ad

una dimensione di grande dinamismo e attivita come I'esperienza di contatto e accoglienza, le attivita sportive outdoor
e il divertimento garantito dalle localita turistiche e di villeggiatura.

AMBIENTE/NATURA ARTE/CULTURA ENOGASTRONOMIA ACCOGLIENZA/ DIVERTIMENTO/ ATTIVITA/SPORT
OSPITALIATA VIVACITA

-&% ,w &
|
D -

STATICO DINAMICO



DALL’ANALISI QUALITATIVA ALL’ANALISI QUANTITATIVA

IL MODELLO ATTRACTION RECOGNITION ENGAGEMENT

ATTRACTION RECOGNITION ENGAGEMENT

COME L'ADVERTISING GENERA INTENZIONE DI VIAGGIO
PER LE DESTINAZIONI TURISTICHE

FEDELTA

INDIFFERENZA

‘ AZIONE - mi ha fatto venire voglia di andare in quel territorio, regione, citta e ci sono andato in vacanza
0 in viaggio per la prima volta

. DESIDERIO - mi ha fatto venire voglia di andare in quel territorio, regione, citta ma non ci sono ancora mai stato

FEDELTA - ero gia stato in quel territorio, regione, citta e dopo aver visto questa pubblicita mi & venuta voglia
di tornarci /ci sono tornato

INDIFFERENZA - mi ha lasciato indifferente rispetto a quel territorio, regione, citta

LA VALIDAZIONE SU
12 CAMPAGNE TV REGIONALI
NELLA FASE QUANTITATIVA

In modo simile ai contenuti
audiovisivi, la pubblicita TV
trasforma in ricordo effettivo 1
contatto su 2;

con un 90% di ricaduta positiva di
engagement;

ricordo che per il 35% riconferma
la preferenza dei viaggiatori fedeli
verso mete note;

- per il 55% genera desiderio e piani
di vacanze verso nuove mete di
nuovi viaggiatori



IL LIVELLO DI RICORDO DIPENDE DA ENTITA’ E CONTINUITA’ DELL’INVESTIMENTO ADV
L'EFFETTO FEDELTA’ VS SCOPERTA DIPENDE INVECE DAL TIPO DI MESSAGGIO

CONTINUITA
NEGLI ANNI
(STOCK ADV)

CONTINUO

A

v

INTERMITTENTE

LIVELLO
DI SPESA
ADV

ALTO

A

BASSO

STAGIONALITA
SPESA
ADV
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CAMPAGNE TV

SICILIA
SeeSicily

TRENTINO
Respira sei in Trentino

MARCHE Siamo pronti
per una nuova stagione

ALTO ADIGE
E’ tutto questo

PUGLIA
Una storia d’Amore

UMBRIA
Cuore verde d’ltalia

LIGURIA
La mia Liguria

VALLE D’AOSTA
Lo spazio ritrovalo qui

LOMBARDIA
Vorrei la vedessi come me

ROMAGNA
Finalmente un sorriso

EMILIA-ROMAGNA
La terra dei piaceri proibiti
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QUEST'ANNO ABBIAMO

SCOPERTO CHE ...

L'ITALIA, SEMPRE IN GIMA
ALLA LISTA DEI DESIDERI
DEGLI EUROPEI

1811120057 DI PREFERENZA

Anche nella fase di ripresa dei
viaggi extra europei, I'ltalia
rimane il primo paese
desiderato come meta
turistica dagli Europei,

con oltre il 60% delle
preferenze

GLI ITALIANI HANNO
RI-SCOPERTO L’ITALIA

OLTRE IL 20%

HA VISITATO NUOVE REGIONI

21-22 la ri-scoperta dell'ltalia:

negli ultimi 12 mesi oltre il 20%

dei turisti italiani (1 turista italiano
su 5) ha scoperto regioni e territori
d’ltalia che non aveva mai visitato

DEGLI ITALIANI
HANNO SCOPERTO

LUOGHI NON COMUNI

E TERRITORI INTERMED!

Nell'ultimo anno circa il 30%

dei turisti italiani ha visitato

una destinazione fuori dalle rotte
classiche. E’ I'ltalia dei piccoli borghi,
delle citta capoluogo di provincia, dei
parchi naturali, meta del turismo
lento e sostenibile, delle regioni
geografiche definite da un territorio
naturale o un territorio culturale
omogeneo

LE PRODUZIONI AUDIOVISIVE E
LA PUBBLICITA’ GENERANO

90% DI EFFETTI POSITIVI

1/3 DI FEDELTA’
& 2/3 DI SCOPERTA

30% di fidelizzazione di turisti abituali
(il viaggio come ritorno al gia noto)

e per il 60% di attrazione di nuovi turisti
(il viaggio come desiderio e azione di
scoperta)



