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ABSTRACT
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and contrasting measures for the Covid-19 health emergency. Emphasizing how the exclusion Lockdown '

from the list of police forces contained in Law 1 April 1981, n. 121, "Nuovo ordinamento
dell'’Amministrazione della pubblica sicurezza", continue to involve operational uncertainties and
require continuous regulatory clarifications, even in situations of maximum urgency such as the
pandemiological one.
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Le strategie delle DMO regionali al tempo di Covid-19'

Marcella De Filippo, Angelo Bencivenga, Delio Colangelo, Angela Pepe?

1. Il turismo e il Covid-19

Lo shock economico provocato dalla pandemia da Covid-19 e le restrizioni imposte ai viaggi hanno di fatto annientato
il mercato. Lo scenario che si sta delineando pone inquietanti interrogativi su come contenere gli effetti di una stagione
che si annuncia fortemente negativa per I'industria turistica italiana e per I'economia nazionale, per la quale il settore

rappresenta il 13% del PIL e il 15% dell’'occupazione (Banca d'ltalia 2018).

Il settore turistico, infatti, che ha nella mobilita delle persone la condizione di possibilita del suo sviluppo, ha risen-
tito in maniera drammatica del blocco degli spostamenti durante la fase di lockdown. Particolarmente grave ¢ il trend
negativo nelle destinazioni turistiche di interesse storico e artistiche che generalmente sono un forte attrattore per
quanto riguarda gli arrivi turistici internazionali.

Secondo I'Ocse (2020), lo scenario piu probabile vede un calo del 60-80% dell’economia turistica internazionale nel
2020 e dipendera della durata della crisi e della velocita di ripresa degli spostamenti turistici. A livello nazionale, si parla
di una perdita di 18 miliardi di spesa turistica: 9,2 miliardi per la contrazione dell'incoming e 8,8 miliardi per la rinuncia
alle vacanze degli italiani. Il 70%, pari a 12,6 miliardi di euro, si concentra in sei regioni: Veneto, Lombardia, Toscana,
Lazio, Emilia-Romagna e Trentino-Alto Adige.

La prima chance di ripresa arriva dal turismo interno, che rappresenta circa il 75% dell’economia turistica dei Paesi
OCSE, che potrebbe consentire, nel breve periodo, una tenue ripresa. Inoltre, come dimostrato dalle crisi dell’'ultimo
ventennio (2001 torri gemelle; 2003 Sars e guerra in Irag; 2009 crisi finanziaria) nel turismo eventi critici si sono spesso
dimostrati capaci di mutare il corso della storia in positivo e di portare a compimento processi evolutivi stagnati nel tem-
po (Senbeto, Hon, 2020). Nel medio periodo, quindi, vi & la prospettiva di uscire da questa crisi con un sistema turistico
piu forte e sostenibile che, per realizzarsi, non puo che partire dalla capacita delle destinazioni di cogliere le nuove sfide
del nostro tempo e del mercato.

2. Il ruolo delle DMO nel turismo

Molti studi sono stati effettuati sulle strategie che imprese, sia di grandi, sia di piu ridotte dimensioni, hanno intrapreso
per la costruzione di un‘immagine positiva dell’azienda presso i propri clienti (Gunn, 1988; Gartner, 1993; Goossens,
1994). Sulla scia di questi studi, si & sviluppato, anche nell'ambito turistico, un interesse all'immagine che una destina-
zione proietta di sé all'esterno, in quanto € ormai generalmente riconosciuto come la destination image giochi un ruolo
importantissimo nell'influenzare le scelte decisionali dei potenziali turisti (Goodrich, 1978; Woodside, Lysonsky 1989). Ma
cos'@ veramente I'immagine di una destinazione? E qualcosa che puo essere controllato da un ente territoriale o si tratta
piuttosto di qualcosa di arbitrario, fortemente dipendente dalla percezione dei singoli turisti? Rispondere a queste do-
mande, capire quali fattori influenzano le scelte dei turisti e come la destinazione possa agire per risultare piu attrattiva,
€ uno dei compiti di cui si occupa il «destination marketing» (MacCannell, 1976; Kotler 2000). Tuttavia, oltre alle azioni
per rendere una destinazione appetibile e dotata di servizi competitivi, € necessario soprattutto che le energie impiegate
nella costruzione dell'offerta turistica siano guidate da una “visione” che integra lo studio delle nuove tendenze turisti-
che e I'analisi delle caratteristiche del territorio. In altre parole, &€ fondamentale la governance della destinazione turistica

che metta in atto strategie efficaci per il raggiungimento di obiettivi definiti e misurabili.

Le DMO (Destination Management Organization) sono le organizzazioni che «svolgono un ruolo cruciale, attraverso
efficaci scelte di posizionamento, aiutando le imprese del sistema locale, ovvero tutto il territorio, a creare, rafforzare e
rendere sostenibile il proprio vantaggio competitivo» (Sainaghi, 2005).

L'efficace gestione di una destinazione turistica & un processo complesso che richiede visione strategica, pianifica-
zione e management integrato e coordinato delle componenti del prodotto turistico destinazione, quali risorse, attrat-
tive, servizi, informazione ed accoglienza turistica (Morrison, 2018). Rispetto al passato, le DMO dovranno formulare ri-
poste concrete per fronteggiare I'emergenza e anche ridefinire il futuro del turismo nella destinazione. Azioni piu ampie
e approcci integrati di sistema che includono diversi ambiti di intervento a livello strategico, operativo e di governante
(McKercher, 2020).

Appare dunque evidente come per lo sviluppo di un territorio, I'azione coordinata e integrata della DMO sia fonda-
mentale per la realizzazione di un'efficace strategia turistica. Tuttavia, le DMO regionali (agenzie di promozione turistica,
societa in house della regione o uffici preposti dell’assessorato) si sono spesso occupate solo dell’accoglienza e della
promozione turistica.

1 Received: 22 July 2020. Revised: 4 September 2020. Accepted: 23 September 2020.
2 Fondazione Eni Enrico Mattei, Viggiano (Potenza).
Corresponding author: Delio Colangelo. (delio.colangelo@feem.it)
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La crisi innescata dall'attuale pandemia puo rappresentare una opportunita di accelerazione del processo evolutivo
verso il concetto piu attuale di DM&MO (Destination management e marketing organization), in cui I'organizzazione
svolge il ruolo chiave di «initiating, coordinating and managing certain activities such as implementation of tourism po-
licies, strategic planning, product development, promotion and marketing» (UNWTO 2016, p. 82). La DMO deve quindi
configurarsi come una destination developer, ovvero come un soggetto che agisce per facilitare i processi di sviluppo e
di difesa della competitivita di un determinato territorio.

3. Iniziative in risposta al Covid-19 a livello internazionale

La sicurezza, la credibilita e la fiducia, saranno sicuramente alla base della scelta della destinazione e del consumo da
parte dei visitatori, poiché la situazione attuale ha portato alla nascita di nuovi bisogni e nuovi trend in affermazione sul

mercato.

Una best practice, in tal senso, ¢ stata offerta dalla Finlandia che tramite “Visit Finland”, I'ente di promozione turistica,
ha lanciato la campagna “Rent a Finn goes Virtual”, un percorso di cinque dirette programmate sulla pagina Facebook
ufficiale. Durante gli appuntamenti social, otto esperti finlandesi hanno offerto consigli su come raggiungere la felicita
adottando il Finnish Lifestyle (tra i temi trattati I'alimentazione sana, il fitness, le attivita per il tempo libero, la ricerca del
benessere interiore).

Un altro buon esempio e stato offerto dal Portogallo che rivisitando il suo pay-off ha lanciato la campagna “Can’t
skip hope”, video emozionale, un inno a fermarsi e a trarre il massimo dal momento di pausa. Mentre fin dall'inizio del
lockdown, Barcellona si e distinta grazie alla campagna #BarcelonaVisitsYou. Un video emozionale anche per Dubai Tou-
rism che ha mostrato gli scorci futuristici dell’emirato, invitando i turisti a rallentare, a stare a casa finché non sara sicuro
viaggiare di nuovo. Concetti che hanno interiorizzati il livello di brand development e ri-generato il prodotto turistico per
la destinazione.

Guardando al presente e con un occhio al futuro, I'emergenza coronavirus ha visto molti marketer rivedere e rein-
ventare la propria strategia di marketing e di comunicazione relazionata con i propri utenti — consumatori. Alcuni brand
hanno trovato il modo di distinguersi in modo efficace, elevando la loro social corporate responsability durante la crisi e
rimodulando il proprio business. Airbnb, la piattaforma di affitti a breve termine, ha dato vita ad un'esperienza di viaggio
virtuale a 360 gradi: veri e propri pacchetti di viaggi digitali sulla piattaforma Zoom con sessioni di cucina, yoga, disegno,
musica. Diversificando la propria offerta, Airbnb e rimasta fedele al proprio core business ed ha fornito agli host un
nuovo modo di guadagnare, connettersi con gli altri e condividere le loro passioni.

Inoltre, con la Fase 3 e la ripresa dei movimenti tra le Regioni, Airbnb ha elaborato una strategia di reazione tramite
la campagna di marketing e social centrata sul tema “Go Near”, per sostenere le economie locali attraverso il turismo
interno: una serie di accordi con le associazioni locali di tutto il mondo per incentivare i viaggi e la crescita economica
locale e aiutare i viaggiatori a riscoprire le destinazioni vicine a casa, offrendo loro degli spunti per favorire viaggi, anche
last-minute

| principali marchi alberghieri, tra cui Marriott, Hilton, Hyatt e Accor, hanno ridefinito il concetto di pulizia e deciso
di cambiare “norme, comportamenti e standard” in tutto il settore, rinforzando la brand awareness, con valori positivi
come la sicurezza, I'affidabilita, la sostenibilita, il rispetto dell’ambiente. E come in tutte le situazioni di crisi, la comunica-
zione ha assunto un ruolo guida fondamentale nel fornire tutte le informazioni necessarie ad orientarsi in uno scenario
di grande incertezza: dalla cura del sito web, alle pagine social e alle applicazioni di instant messaging, diventati vitali.

Altro aspetto fondamentale ¢ la definizione di formule commerciali che hanno garantito la massima flessibilita agli
utenti. B&B Hotels Italia ha proposto |'offerta Stay Flexi, permettendo di modificare le date del proprio soggiorno fino a
24h prima del giorno dell'arrivo, con I'emissione di un voucher del valore corrispondente e con validita 12 mesi a partire
dalla data della prima prenotazione.

4. L'indagine. Metodologia e risultati

4.1. Metodologia

Obiettivo dell'indagine é stato quello di analizzare le modalita di risposta delle DMO regionali durante le fasi di lock-
down e di parziale ripresa delle attivita a seguito della diffusione del Covid-19. Attraverso un'analisi desk, sono state
analizzate tutte le iniziative presenti sui siti web istituzionali e sui social network delle DMO e realizzate durante le Fasi |

e Il ovvero dal 6 Marzo 2020 al 15 Giugno 2020.

La valutazione delle attivita implementate dalle DMO regionali ha permesso di cogliere la capacita di resilienza
dei singoli organismi e di classificare il loro livello di avanzamento evolutivo nel processo di trasformazione da DMO a
DM&MO secondo tre macro-categorie:

- "Basic”, con compiti di semplice promozione, che durante la fase pandemica non hanno manifestato particolari
iniziative o innovazioni degli standard.

«  "Medium”, supportando gli assessorati e gli enti regionali, talvolta in appositi comitati operativi per I'emergenza,
nell’ascolto delle filiere e nella definizione di strategie di marketing volte principalmente alla realizzazione di campagne
promozionali per il rilancio.
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« "Advanced”, innestando soluzioni creative e innovazioni di processo e prodotto che potrebbero consolidarsi nel
lungo periodo (I'uso ad esempio dei virtual tour come soluzione innovativa di racconto, promozione e fruizione delle de-
stinazioni) e dimostrando inoltre un certo ruolo di leadership nello sviluppo di exit strategy e rilancio della destinazione.

4.2 Risultati: le DMO basic

Quasi tutte le DMO regionali, nel contesto emergenziale, hanno svolto attivita di comunicazione e supporto agli ope-
ratori fornendo linee guida per la riapertura delle attivita economiche, produttive e ricreative connesse all'industria del

turismo e indicazioni ai turisti per una fruizione sicura delle attrattive locali con box dedicati sui portali ufficiali.

Alcune di queste si sono limitate a semplici attivita di comunicazione e informazione, con un approccio “basic":

APT Servizi Emilia-Romagna: Dai dati di uno studio commissionato dalla Regione all'Osservatorio turistico di Union-
camere (2020), I'impatto di Covid-19 sull'industria turistica emiliano-romagnola nel periodo marzo-agosto puo essere
calcolato in una perdita di 19,2 milioni di presenze (-42%), una riduzione del giro d'affari di 1.180 milioni di euro e una
perdita di Pil fra il -12,43% e il -18,45% per il ricettivo e il - 12% e il -15,5% per la ristorazione. Tuttavia, L'Emilia-Romagna
puo contare su un bacino clienti consolidato, tanto che per fronteggiare la crisi I'APT Servizi Emilia-Romagna non cam-
bia il proprio stile e gli strumenti di comunicazione. Tra le iniziative che la Regione istituisce alla ripartenza si menziona
la creazione di un bonus per i professionisti del settore sanitario, che nella fase pandemica hanno sostenuto la sanita
emiliano-romagnola, con notti gratuite e sconti sui servizi per un anno.

Agenzia regionale del turismo Lazio: Il turismo in Lazio e determinato per I'80% dai flussi rivolti a Roma, in citta la
crisi pandemica avra, a fine 2020, portato via il 42,5 % dei turisti rispetto al 2019, di cui il 13,4% di viaggiatori nazionali
e il 29,1% internazionali (Enit 2020). La pandemia arriva in una fase in cui si ridisegnano le strategie turistiche regionali,
tanto che il 4 Giugno del 2020 il Consiglio regionale del Lazio approva il piano turistico triennale 2020-22. All'origine del
documento, preparato prima dell'emergenza Covid-19, un lungo percorso partecipato con incontri in tutte le Province e
tavoli di lavoro, che ha coinvolto oltre 1.600 operatori. Uno scenario che viene profondamente cambiato dalla pandemia
e che impone all’ente regionale la definizione di un nuovo piano per il turismo. Dal punto di vista della comunicazione
I'Agenzia Regionale del Turismo propone sulle pagine social di Visit Lazio I'iniziativa “il Lazio dal Divano” che si assimila
per contenuti e proposte a tutte le altre iniziative di narrazione e valorizzazione a distanza del patrimonio regionale.

Visit Molise-Assessorato al turismo: Si tratta di una regione che potrebbe rappresentare per le sue caratteristiche
luogo ideale per i soggiorni post-pandemici e, tuttavia, non realizza alcuna iniziativa regionale per la ripresa del settore
turistico. Si segnala, tuttavia, l'iniziativa del comune Filignano, centro in provincia di Isernia, che offre ai turisti 50 pac-
chetti gratuiti di vacanze ricevendo l'interesse di oltre tremila persone.

Agenzia Campania Turismo: La Campania € in testa alla classifica delle regioni del Sud per flussi turistici eppure si
registra |'assenza di attivita di comunicazione da parte della DMO regionale, che sulle pagine social, ad esempio, & inat-
tiva e non promuove particolari iniziative di coinvolgimento e fidelizzazione della clientela.

Sardegna Turismo: Per la Sardegna l'industria delle vacanze e cruciale, e lo & ampiamente nella stagione estiva. Se-
condo uno studio di Federalberghi Sardegna (2020), le cancellazioni per il trimestre estivo a causa del Covid-19 hanno
spinto il 72% degli operatori turistici dell'lsola a prevedere un calo importante delle assunzioni con impatti catastrofici
sul settore. Per arginare le perdite I'Assessorato e la DMO sarda lanciano una grande campagna di comunicazione, su
tutte le testate giornalistiche, tv, radio e web con poca attenzione, pero, alla promozione tramite i social network.

4.3 Risultati: le DMO medium

Sono, invece, classificabili come Dmo con un livello “Medium” di evoluzione:

L'Office du tourisme - Valle d'Aosta: In Valle d’Aosta l'inizio dell’'emergenza sanitaria ha corrisposto con la conclu-
sione della stagione invernale e ha interessato mesi con una domanda di mercato che si avviava comunque verso una
flessione. Forse per tale ragione nella fase del lockdown la promozione, in particolare sui canali social, & poco dinami-
ca. Gia alle fine di maggio, pero, in anticipo sulle altre DMO, |'Office du tourisme e |'assessorato regionale del turismo
lanciano sulle reti Rai la campagna promozionale “Valle d'Aosta cuore delle Alpi”, prima campagna tv dopo un lungo
periodo di assenza dagli schermi. La campagna punta a veicolare un messaggio di ritrovata liberta attraverso le imma-
gini del territorio montano, una connotazione ideale per le vacanze post-pandemiche, e alla comunicazione delle regole
che caratterizzano la ripartenza. La campagna promozionale e estesa anche ad alcune testate di settore e interessa in
seconda battuta anche la clientela straniera. Apt Basilicata: Prima del Covid-19 per la Basilicata turistica il 2020 sarebbe
stato I'anno in cui consolidare i flussi generati da Matera 2019 ma la pandemia ha invece inciso duramente sulla legacy
dell’'evento. Apt Basilicata ha reagito alla crisi dando avvio a un ciclo di webinar per operatori del settore, “Per un nuovo
turismo lucano. Dialoghi tra scenari e visioni di futuro”, per riprogrammare la strategia turistica. Sul piano del marketing
ha riproposto materiale editoriale gia pubblicato. Infine, ha dato avvio al progetto “Basilicata En Plein Air", allo scopo di
riorganizzare e promuovere |'offerta connessa all'outdoor, alla vacanza attiva e al turismo lento, mettendo in rete tutti
gli operatori che offrono servizi dedicati all'outdoor e creando uno spot promozionale diffuso sulle reti televisive e sugli
altri principali canali di marketing.

TurisCalabria: In Calabria la chiusura delle attivita per il Covid-19 ha riguardato 1613 imprese turistiche che occu-
pano 6225 persone, creando enormi scompensi all'economia regionale in vista della stagione estiva che rappresenta il
periodo di maggiore affluenza dei flussi. In risposta all'emergenza ¢ la giunta regionale a implementare una strategia di
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ripresa istituendo i voucher “InCalabria” e “StailnCalabria” che prevedono un sostegno alle famiglie e ai giovani calabresi
per il turismo interno alla regione e il bonus “"Accoglienza Calabria”, che offre una cena durante il soggiorno ai turisti
extra regionali. Sui social & stata promossa la campagna #lacalabriaadomicilio con foto e racconti di testimonial.

VisitSicily - Assessorato al turismo della Sicilia: In Sicilia una fetta consistente del mercato é rappresentata dai flussi
stranieri, che generano circa il 70% delle presenze e la parte piu redditizia del fatturato (ISTAT 2019), una fetta tanto
consistente che la stessa giunta regionale parla di “una stagione persa” e di un appuntamento al 2021 per la ripresa. Cio
nonostante, nel corso del lockdown la DMO siciliana avvia la campagna #Sicily comes toYou, allo scopo di mantenere
vivo il rapporto con gli utenti. Con la ripresa, la regione presenta una nuova campagna visiva per rilanciare il turismo
“Sicilia, your happy island”.

4 4 Risultati: le DMO advanced

Volendo classificare le DMO a partire dalle attivita compiute per rispondere alla crisi derivata dal Covid-19, cercando di

cogliere la capacita dinamica dell’ente nel rispondere all'emergenza, possiamo classificare come DMO advanced:

Visit Piemonte: la filiera turistica piemontese conta oltre 46mila imprese, in prevalenza piccole e medie, e un in-
dotto pari al 7,4% del PIL regionale (ISTAT 2019). Un settore strategico, sulla cui ripresa la politica ha inteso lavorare
fin da subito e gia nella Fase 1. Ad Aprile I'Assessorato al Turismo ha, infatti, attivato un tavolo di coordinamento per il
rilancio, affidando alla DMO Visit Piemonte (societa in house della Regione Piemonte) il coordinamento delle azioni di
misurazione e analisi degli effetti della crisi, la definizione di una campagna di promozione e la strutturazione di nuovi
prodotti adatti all’attuale emergenza. La DMO concentra, in prima battuta, gli sforzi sull'ascolto degli stakeholders me-
diante un’indagine “rapida” sulla filiera turistica piemontese, volta a raccogliere elementi utili alla messa a punto di azioni
di riorganizzazione, sostegno e promozione del Piemonte turistico. Parallelamente avvia un’analisi dei mercati obiettivo
attraverso un sondaggio sui turisti italiani per valutare la propensione a scegliere il Piemonte, per definire i profili turistici
e i prodotti-esperienze di maggior attrazione. Sui social media attiva la campagna #piemontestories in cui, attraverso
foto e descrizioni, presenta alcuni degli itinerari possibili in regione.

Tra le azioni strategiche implementate nella fase di rilancio:

- la presentazione di "Piemontescape”, piattaforma web regionale dedicata alle attivita outdoor, che intende es-
sere punto di riferimento per i turisti nell'imminente stagione estiva (19 Giugno 2020).

- L'istituzione di un voucher vacanza, in vendita dal 7 luglio, con due notti gratuite su tre nelle strutture piemon-
tesi e uno sconto del 50% su esperienze e servizi turistici.

« L'annuncio di una campagna di comunicazione per il mercato nazionale e i mercati esteri di prossimita, con
particolare attenzione alle regioni limitrofe e del centro nord.

Trentino Marketing: il Trentino € un territorio turisticamente maturo ed affermato, una condizione ha permesso
all'Ente Regionale di lavorare nella fase pandemica a una riorganizzazione strutturale del comparto e di adottare in aprile
il disegno di legge di riforma del sistema turistico trentino. La riforma affida a Trentino Marketing, societa di scopo per il
turismo provinciale, oltre ai compiti di promozione e gestione delle piattaforme digitali di marketing, il monitoraggio dei
fenomeni turistici, funzionale ad aumentare |'efficacia delle proposte e la tempestivita delle risposte al mercato. Trentino
Marketing, in accordo con il Board Commerciale (Associazioni di Categoria, Apt territoriali), risponde alla crisi derivata
dal Covid-19 implementando:

« la “Trentino Suite Digital Hub" con l'obiettivo di fornire un supporto pratico e operativo per la gestione delle
strutture e dei servizi nella (ri)partenza, dove & possibile trovare informazioni e materiali utili per la riapertura, infografi-
che animate per i social e un vademecum per gli operatori;

« il "Trentino Secure Clean” con consigli e suggerimenti utili a fronteggiare le nuove esigenze di pulizia e igieniz-
zazione. A supporto degli operatori, avvia un ciclo di formazione gratuita aperta ai collaboratori e dipendenti della filiera,
con idee e suggerimenti per migliorare la gestione dell'impresa.

« Lacampagna social “la citazione la fai tu” che propone agli utenti di interagire abbinando citazioni alle immagini
postate sulla pagina ufficiale.

« Un ciclo webinar con degustazione virtuale di vini e wine educator.

PromoTurismoFVG: il Friuli-Venezia Giulia, con circa 9 milioni di presenze totali annue (ISTAT 2019), é la sedicesima
regione italiana per flussi turistici e la quinta regione piu internazionale d'ltalia e dipende in modo molto rilevante dal
mercato tedesco.

A partire dal 23 febbraio PromoTurismoFVG ha garantito continuita nelle attivita dell’ente istituendo un Comitato
di crisi che ha adottato decisioni e strategie. Nella fase di lockdown ha attivato un costante coordinamento dei tavoli
territoriali (montagna, mare, mondo dell'enogastronomia con la Strada del Vino e dei Sapori), percorsi formativi online,
monitoraggio dei mercati. In particolare, sono state effettuate analisi sulle reazioni dell'utenza, la propensione al viaggio,
i canali per raggiungere i diversi target. Ha poi attivato un confronto costante con i tour operator al fine di monitorare
i principali mercati di riferimento e studiare le strategie di ripartenza. Le attivita di promozione pensate dalla DMO
sono rivolte soprattutto ai clienti fidelizzati e basata sul marketing one to one, che si alimenta dei database di contatti
presenti e punta a un'offerta profilata. Le attivita social della DMO sono state centrate su campagne di promozione del
patrimonio, visite virtuali e una rubrica “Il gusto di stare a casa”, in cui gli operatori del settore enogastronomico narrano
i prodotti locali.

Visit Veneto: il Veneto € la prima regione turistica d'ltalia e quella con le maggiori perdite di fatturato e occupazio-
nali nel settore turistica a causa del Covid-19: -4,6 milioni di euro e -35 mila posti di lavoro nel settore delle vacanze e
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dell'ospitalita (Demoskopica & Statista 2020). Nella Fase 1 il Veneto attua una promozione delle risorse piuttosto statica,
limitata all'utilizzo di foto e video. A giugno la Regione, in accordo con la DMO, vara un piano da 2,3 milioni di euro per
il rilancio del turismo puntando sull'influencer marketing e sulla veicolazione del concetto di Veneto come destinazione
sicura. Il Piano prevede il restyling del portale regionale www.veneto.eu, che da sito promozionale si evolve in marketpla-
ce dell'offerta ricettiva territoriale. Nella nuova veste grafica, il Veneto e rappresentato da un marchio con una grande V
e il bollino “safe area”. Ai canali di marketing tradizionali si affianca I'advertising degli influencer (blogger, videomaker,
fotografi e creatori di contenuti) che raccontano attraverso i social il proprio soggiorno in regione.

In Liguria: Secondo i dati divulgati dall'Ente Regionale in Liguria il danno causato dal Covid-19 & notevole. La pro-
mozione del turismo e affidata all’Agenzia In Liguria che nella fase di lockdown mantiene un profilo comunicativo tra-
dizionale aderendo sui social alla campagna di Enit #BellezzaAdomicilio. Tuttavia lavora, in accordo con I'Assessorato,
alla definizione:

« della campagna “In Liguria Puoi”, (lancio il 19 giugno) con un investimento straordinario di 800 mila euro, il piu
ingente di sempre, rivolgendosi al mercato del turismo italiano e delle aree di Nizza e Marsiglia.

- del portale "Experience Liguria” che ospitera le “Esperienze” proposte dagli operatori del territorio ligure a par-
tire dal 7 luglio.

« Diuna nuova versione dell’app “la Mia Liguria” strumento innovativo per la fruizione da smartphone delle offer-
te turistiche (ospitalita e ristorazione, eventi ecc.) della Liguria, con funzionalita di realta aumentata, sistemi di prenota-
zione, gestione delle offerte e comunicazione allerta meteo.

Toscana Promozione Turistica: Con quasi 48 milioni di presenze annue, la Toscana € la seconda regione piu turistica
d'ltalia dopo il Veneto (69 milioni), di questi il 54,5% proviene dall’'estero, con flussi significativi da Usa e Cina (ISTAT
2019), i cui flussi saranno significativamente limitati per il 2020. La Regione che ha dovuto, quindi, consolidare il turismo
domestico e di prossimita sin dalla Fase 1, con una risposta immediata alla crisi, ha istituito un “Coordinamento per il
rilancio del turismo”, presieduto dall’Assessore al turismo e formato da Toscana Promozione Turistica, Fondazione Siste-
ma Toscana e altri enti regionali, e un Team di Crisi Management tra Toscana Promozione Turistica e Fondazione Sistema
Toscana, che gestisce I'implementazione delle azioni di marketing. In termini di attivita ha:

« predisposto una landing page per I'aggiornamento continuo della filiera con il rilascio di materiali e strumenti di
studio e analisi degli scenari futuri, come ad esempio quelli relativi all’'evento BTO 2020, chiusasi a ridosso del lockdown.

« avviato un ciclo di seminari, “Tuscany Together Digital Labs”, per I'aggiornamento e la formazione degli opera-
tori.

 ricalibrato la comunicazione digitale, veicolando sui canali digitali contenuti di ispirazione attraverso il program-
ma “Toscana da Casa”, idee per viaggiare in remoto.

« elaborato uno spot video “Toscana rinascimento senza fine” rilasciato sui canali digitali e visibile attraverso il sito
di visit tuscany, a cui in seconda battuta si affianchera tutta la gamma di declinazioni online o offline (affissioni, giornali,
media online, riviste, web advertising, radio).

Marche Turismo: il Covid-19 si abbatte in una regione che fa registrare numeri positivi, con una crescita del +5,46
negli arrivi e del +5,95 nelle presenze, all'indomani del sisma del 2016 che ha creato gia notevoli danni al settore (ISTAT
2019). L'Ente Regionale, in accordo con la DMO Marche Turismo, istituisce una cabina di regia per costruire un piano
strategico di rilancio che prevede:

il restyling del portale turistico istituzionale delle Marche (turismo.marche.it) tradotto anche in francese, tedesco,
inglese e russo e con maggiori strumenti di interattivita e interoperabilita.

¢ un piano di comunicazione rivolto al mercato nazionale e regionale.

 liniziativa "Viaggio straordinario fra i musei delle Marche" attraverso una rappresentazione digitale del patrimo-
nio culturale marchigiano.

« incentivi finanziari (rimborso di parte del costo di carburante, bus, treno) a quanti, provenendo da fuori regio-
ne, dimostrino di aver trascorso almeno tre notti presso le strutture ricettive delle Marche, riduzione sui prezzi del 20%
rispetto alle tariffe 2019, soggiorno gratuito dei figli dal terzo in poi, sconto del 30% sui prezzi dei prodotti in vendita.

Umbria Turismo: Gli impatti causati in regione dal Covid-19 sono altissimi, se si considera che nel solo trimestre
marzo-maggio I'Umbria registra annualmente circa il 23% di presenze, il 21 % di quelli stranieri (ISTAT 2019). Nel mese
di aprile, la Regione stanzia 1,5 milioni di euro per la promozione dell’'Umbria allo scopo di riposizionare il brand della
regione come ‘cuore verde d'ltalia, bella e sicura”, grazie alle sue caratteristiche e ai suoi spazi che consentono il distan-
ziamento sociale. Contemporaneamente allo spot televisivo si avvia il restyling del portale turistico con una grafica piu
accattivante e una migliore usabilita per I'utente finale.

Sul fronte della comunicazione propone iniziative e campagne social come:

« Affacciati sull'lUmbria, tour immersivi e visite virtuali, ricostruzioni in 3D di oggetti e allestimenti, rassegne foto-
grafiche interattive e collezioni d'arte in alta definizione;

« L'hashtag #filminumbria con il quale invita gli utenti a rivedere i film girati in regione e le location cinematogra-
fiche;

« Unciclo di video interviste a personaggi famosi che vivono o sono nati in Umbria.

Abruzzo Turismo: Il turismo in Abruzzo vale circa il 13% del Pil e la connotazione di regione con il maggior numero
di aree protette, apre la strada a un rilancio competitivo della regione sul mercato nazionale come meta di vacanze out-
door e sicure. Per tale motivo |'assessorato promuove:

« Una campagna di marketing rivolta principalmente alle reti televisive nazionali e regionali e alle principali testate
cartacee e on-line e sui social.

- L'iniziativa #abruzzoacasatua con video interviste degli Abruzzo Smart Ambassador.
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« Video party di approfondimento sui parchi naturali.

Puglia Promozione: la Puglia con 15,5 milioni di presenze totali nel 2019 ¢ la nona regione per flussi e la seconda,
dopo la Campania, tra quelle del Sud (ISTAT 2019). Il mercato estero rappresenta il 28% della domanda regionale, cre-
sciuto a un tasso medio annuo del 9%, mercato che a seguito della pandemia potrebbe subire una forte contrazione.
Puglia Promozione ha puntato ad innescare processi in grado di rinnovare |'offerta turistica e di rilanciare rapidamente
I'immagine della Puglia. Ha infatti:

< misurato gli effetti sul settore attraverso un questionario somministrato agli operatori turistici pugliesi.

- dato sostegno agli operatori implementando le funzionalita dell’'Ecosistema Turismo Cultura della Regione con
In-Formati, una sezione dedicata alla formazione-informazione continua degli operatori del turismo.

« introdotto sul portale viaggiareinpuglia.it la pagina “Una giornata in casa Puglia”, con lezioni di cucina, tour in
3D, "ascolto di musica locale, film girati in Puglia.

Il 25 giugno la Regione Puglia ha istituito un Comitato Tecnico di lavoro per la ripartenza del settore “ricettivita al-
berghiera ed extra-alberghiera” dopo I'emergenza Covid-19 creando tavoli di consultazione online per gli operatori che
si terranno durante il mese di luglio. L'11 luglio lancia la campagna “Puglia. Riparti dalla Meraviglia”

Explora Lombardia: Con 16,7 milioni di unita la Lombardia & la seconda regione italiana per numero di presenze na-
zionali, con i turisti stranieri che rappresentano piu della meta degli arrivi (ISTAT 2019). E la regione con il maggior nume-
ro di contagi in Italia e secondo l'indagine Demoskopika & Statista (2020) &, dopo il Veneto, la prima realta per fatturato
perso (-3,9 milioni) nel settore del turismo a causa del Covid-19. Una crisi strutturale a cui Explora, societa partecipata
da Regione Lombardia e DMO regionale, risponde con una serie di misure di analisi e strategia per rilanciare il settore.

A fine maggio 2020 promuove, mediante la somministrazione di un questionario, la rilevazione delle istanze degli
stakeholder locali, allo scopo di implementare un piano di attivita a supporto del territorio. Parallelamente, tra maggio e
giugno, effettua un tour istituzionale (#ripartilombardia) per confrontarsi con i rappresentanti del mondo economico e
costruire un percorso di ripresa. In questa fase promuove il territorio attraverso le iniziative nazionali #bellezzaAdomi-
cilio e #culturaAdomicilio, con una comunicazione social tradizionale e poco dinamica.

Il 20 Giugno la Regione approva il Piano di Marketing Territoriale che prevede la valorizzazione delle destinazioni
minori, sostegni economici alla ricettivita, la promozione del cine-turismo e iniziative per il design e moda.

Con I'Awvio della Fase Il e la riapertura dei flussi turistici Explora affida a un video emozionale, “la Lombardia si
rimette in moto”, che diffonde sul sito ufficiale inlombardia.it e sui canali social, I'annuncio della ripartenza del settore.

5. Conclusioni

L'efficace gestione di una destinazione turistica & un processo complesso che richiede visione strategica, pianificazione
e management integrato e coordinato delle componenti del prodotto turistico destinazione, quali risorse, attrattive,
servizi, informazione ed accoglienza turistica (Morrison 2018). Rispetto al passato, le DMO dovranno formulare riposte
concrete per fronteggiare I'emergenza e anche ridefinire il futuro del turismo nella destinazione. Azioni piu ampie e
approcci integrati di sistema che includono diversi ambiti di intervento a livello strategico, operativo e di governance

(McKercher, 2020).

La crisi innescata dall’attuale pandemia ha rappresentato per alcune DMO regionali un‘opportunita di accelerazione
del processo evolutivo verso il concetto piu attuale di DM&MO (Destination management e marketing organization)
configurandosi come una destination developer, ovvero come un soggetto che agisce per facilitare i processi di sviluppo
e rafforzare la competitivita di un territorio.

Attraverso |'analisi & emerso come alcune delle DMO analizzate abbiamo messo in atto una gestione “basic” o
"medium"” dell'emergenza, limitandosi ad alcuni iniziative promozionali e di comunicazione social per mantenere vivo
I'interesse dei potenziali turisti verso le destinazioni. Altre DMO, invece, hanno agito in ottica “advanced” analizzando i
fenomeni turistici per la creazione di pacchetti piu rispondenti alle esigenze del mercato (Trentino Marketing), applican-
dosi nell'innovazione digitale delle piattaforme di promozione, rendendole piu usabili (come nel caso delle Marche e
dell'Umbria) o trasformandole in marketplace dell'offerta ricettiva (Veneto). Particolarmente importante ¢ stato |'utilizzo
del periodo di lockdown per la creazione di piattaforme e app specifiche, in particolare sul turismo outdoor (InLiguria),
di spazi di innovazione virtuale sia fronte operatori attraverso webinar di formazione (Tuscany Together- Digital Labs)
sia fronte utenti con virtual tour (Viaggio straordinario fra i musei delle Marche), tour immersivi (affacciati sul'Umbria) e
rubriche digitali sulle risorse immateriali del territorio fruibili da casa (Friuli, Puglia). Infine, sono state ideate innovative
azioni promozionali attraverso I'influencer marketing (Veneto), affidando il racconto del territorio a Smart Ambassador
(Abruzzo) o a personaggi famosi del luogo (Umbria).

In previsione del 2021, le destinazioni per il rilancio dovranno necessariamente attuare una nuova pianificazione
e strategia di marketing e comunicazione, per ridurre gli effetti negativi sul settore turistico e sul mercato, generando
fiducia e rafforzando I'immagine come sicura, aperta, ospitale e rassicurante. Di conseguenza, si dovra continuare a la-
vorare soprattutto in quattro ambiti fondamentali: politiche e misure interne, big data e intelligence turistica, sviluppo
del prodotto, posizionamento, marketing e comunicazione. Solo attraverso un approccio “advanced” le DMO potranno
limitare I'impatto negative del Covid-19.
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