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1. IL CONTESTO DI RIFERIMENT

1 IL CONTESTO DI RIFERIMENT!

Lo scenario globale

Lo scenario globale che hanfluenzato il turismo nel triennio 20202022 e stato
caratterizzato da due avvenimenti di portata storica: la pandemia da Cel&led Il
conflitto tra | a Fe,tutoraanzaorsn.rQeestiRaacadimentibanfoNUc r a i
avuto e continuano ad averen impatto significativo sul turismo a livello mondiale. Le
tensioni politiche, militar.i ed economi che
internazionale, infatti, si aggiungono alla brusca e improvvisa contrazione dei flussi

turistici dettata dd virus g assieme dla ©nuova normalitRBO scatu
sanitaria, hanno creato le condizioni per un significativo cambiamento delle dinamiche
turistiche, che caratterizzeranno inevitabilmente il triennio 2023025 e, con ogni

probabilitB, gli anni successivi. La svolta
del contesto di riferimento internazionale e nazionale, da cui si deve necessariamente
partire per delineare | e |Iinee strategiche
consapevole e attenta alle numerose opportunita che i cambiamenti sopravvenuti e
tuttora in corso hanno reso disponibili. Si

costante evoluzione e per questo sottoposta ad un attento e permanente monitoraggio,
che si realizza attraverso le principali fonti istituzionali internazionagli,studi, le analisi e

le ricerche a vario titolo pubblicate
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| | 2020: | Ni mpatto dell a pandemi s
12020 é statoilpeggi ore anno nel | a dJ,facdomaraatdristica t ur i s
internazionale, dopo dieci anni di crescit@nsecutiva e dopo aver generato un intenso

di batti t o owrourisntha oonosctu® Lina prisi senza precedenti: secondo le

stime del World Tourism Organizati®NNTQ, gliarrivi internazionali nel mondo si sono

ridotti di oltre un miliardo?, con un crollo del 73,9%, incomparaHdil@er intensitat con

guanto verificatosi durante la crisi economica globale nel 2009, quando i flussi turistici

globali sono calati solo del 4%.

Il crollo dei viaggi internazionali ha causato una perdita stimata di 1.300 miliardi di dollari

di entrate turistiche internazionalfi - pit di 11 volte

112020 e stato Il peggiore  superiore alla perdita registrata durantéa recessione

anno nella storia del del 2009t mettendo a rischio tra i 100 e i 120 milioni

turismo mondiale di posti di lavoro diretti nel turismo, molti dei quali in

piccole e medie imprese.

La pandemia ha colpitq seppure in maniera diversautte le aree del monda Asia e

Pacifico hanno subito la contrazione piu forte, pari a circa 300 milioni di arrivi
internazional.i in meno rispetto | N&@%ho prec
Medio Oriente e Africa hanno subito un calo degli arrivi di circa il 75%, mentre le Americhe

Figura 1. Contrazione degli arrivi internazionali rispetto al 2019

1 UNWTE10128-b ar omet er ©62020: Wor st Yhdllom F eiwre r Td inrtiesmatHi shaty Awrt halls C
ORGANIZATION WD)
2bidem.

3 Ibidem.
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hanno registrato una contrazione del 68, 5%
ri presa nel corso dell Nestate, ha subito un:

Nel 2021, le entrate mondiali da turismo internazionale
sono cresciute del 6%, raggiungendo i 509 miliardi d
euro (pari acirca il 40% dei livellippea n d e mi c i )
ha ulteriormente ampliato la propria quota di mercato,
dal 3,6 al 4,2%, diventando il quarto Paese al mondo per
entrate. Anche le quote globali di Francia e Spagna sono aumentate mentre sono scese

guelle degli Stati Uniti e, in misunainore, della Germania, che tuttavia aveva registrato

un forte incremento nel 2020. La ripresa della spesa mondiale per turismo internazionale

nel 2021 ¢ stata debole: ai contributi positivi dei viaggiatori francesi, tedeschi e,
soprattutto, statunitensisicc ont r appost o il nuovo calo dell
cinesi, che tuttavia rimangono primi in graduatoria.

Il turismo internazionale ha accelerato la ripresa a partire dgnnaio 2022, con

prestazioni deciamente migliori rispetto al debole inizio del 2021. Sono piu che

raddoppiati gli arrivi (+130%), con un aumento di 18 milioni: si tratta dello stesso aumento

del |l Nintero 2021 rispetto al 2020. Questo r

coinvdto tutte le regioni del mondo:

E Europa (+199%) e Americhe
(+97%) hanno continuato a
registrare i risultati piu forti,
sebbene gli arrivi
internazionali siano stati
ancora circa la meta djuelli Americhe °
precedenti alla pandemia . ® °
(rispettivamente -53% e- :
52%)

E Il Medio Oriente (+89%) e :
| NAfrica (+51%) hanno : Africa
registrato una crescita a
gennaio 2022 rispetto al
2021, ma queste regioni hanno registrato un calo rispettivamente del 63% e del 69%

Asia e Pacifico

Figura 2. 1 "rimbal zoO di

in relazione al 2019
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E Asia e Pacifico hanno registrato un 44% di aumento su base annua, diverse
destinazioni sono rimaste chiuse ai viaggi non essenziali, determinando la piu grande
diminuzione degli arrivi internazionali rispetto al 201993%).

A livello disotto-regioni, i migliori risultati sono stati osservatn e | | NEur opa occi

che ha registrato, a gennaio 2022, un numero di arrivi quattro volte superiore rispetto al

2021, con unt 58% in confronto al 2019. | Caraibi3(8 %) e | NEuropa mer

mediterranea (41 %) nel 2022 hanno evidenziato tassi di ripresa piu rapidi verso i livelli

del 2019.

La ripresa intravista a inizio 2022 anchec onf er mat a dal | Nul ti mo bo

dal UNWT® Barometro Mondiale del turismé che ben rappresenta la dinamica a livello

mondiale. Lo studio, pubblicato in data 3 ottobre 2022, evidenzia comeqgivi di turisti

internazionali sianoquasi triplicati da gennaio a luglio 2022+172%)rispetto allostesso

periodo del 2021. Cio a dimostrazione di come il settore ableauperato quasi il 60%

dei livelli pre-pandemia. Il documento stima in474

milioni i turisti che, nel periodo analizzato, hanno

viaggiato a livello internazionale rispetto ai 175 miho

nell o stesso periodo dell erE. St st

con riferimento alperiodo giugno e luglio 2022 207

milioni di arrivi internazionalipltre il doppio dei numeri

rilevati negli stessi diueoelglicd022thgiedeMNancn no 2 0 2
il 44% deqgli arrivi totali registrati nei primi sette mesi del 2022.
N e andlipl per macroaree | NEur opa si di mostra | a meta p

milioni di questi arrivi, pari al 65% del totale). Inoltre, il Veccbamtinente €, assieme al
Medio Orientela regione che ha mostrato la ripresa piu rapida.

L Biropaha triplicato gliarrivi internazionali rispetto
AT 12 Qv2ir2 s p etotss  aj primi sette mesi del 2021 (+190%), con risulte

sostenuti dalla forte domanda intraregionale e d
’i'i’i'ii viaggi dagli Stati Unit.i

dei livelli di luglio 2019[periodo gennaio luglio 2022]
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Il Medio Orienteha registrato una crescita degli arriv
internazionali pari a quasi quattro volte su bas
Arrivi 2022 (rispettoa 2019) annua (+287%). A luglio gli arrivi hanno superat

livelli pre-pandemia (+3%), spinti dagli straordine
PRRRRRERE ...

pellegrinaggo del | NHaj j
[periodo giugnb luglio 2022]

Le Americhe (+103%) hannavuto nello stesso
periodo una forte crescita rispetto al 2021,

"if'ﬁ raggiungendo il 65% dei livelli del 2019.
[periodo giugnb luglio 2022]

Arrivi 2022 (rispettoa 2019)

Arrivi 2022 (rispettoa 2019) L ANrica (+171%) ha registrato una ripresa rispetto
2021, attestandosi al 60% dei livelli del luglio 2019.
ifii*’ [periodo giugnb luglio 2022]

L A¢ia e il Pacifico (+165%) hanno visto gli arrivi pi
Ar r2i0va2sp ety che raddoppiati nei primi sette mesi del 202
ii sebbenesianorimsti del | N86 % a

luglio 2019.
[periodo giugnb luglio 2022]

Figura 3. La ripresa degli arrivi rispetto ai livelli del 2019

La dinamica dei flussi turistici & confermata dai livelli della spdsaistica in uscita dai
principali mercati di origine. A titolo di esempio, la spesalld Franciae della Germania
tra gennaic luglio 2022 ha recuperato rispettivamente fino al12%e - 14%in relazione ai
dati del 2019 La spesa per il turismanternazionale si¢ attestata al -23% in Italia e al
26% negli Stati Uniti.

L UNWTOmantiene la previsione che il turismo internazionale possa continuangrdprio
graduale rilancio gia in parte osservato nei primi mesi dei 2022nche se, al contempo,

registraun Nel evat ad eirnicvearttae zdzaal | Nof f ensi va milita
sull NUcraina, dal ri schio instabilitB in al
difficile.

| rischi legati al conflitto bellico in corso riguardano direttamente il peso che Federazione
Russa e Ucraina hanno sulla spesa globale per ff
turismo internazionale, stimato in circa il 3% nel 2020,
pari a 14 miliardi di dollari dentrate turistiche. Vi e
inoltre il timore per gli effetti che il conflitto esercita
sulla paura dei viaggiatori e sulle dimensioni
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socioeconomiched er i vant i d a | doNinua mterruzioeezdelle cateeadl | a
approvvigionamento e dagliaumenti dei tassi di interesse, in risposta ai conseguenti

fenomeni inflazionistici (innalzamento dei prezzi di gas, petrolio e grano, di cui
Federazione Russa e Ucraina sono grandi esportatori).

Anche se ¢ prematuro valutar e ismgyierncprehee o c o m
le prenotazioni di viaggi aerei attraverso vari canali mostrano che la domanda e rallentata

l a settimana dopo | Nini ziib24 lebtaio 0222 wa éi one |

ri mbal zata di nuovo all Ninizio di mar z o. I
contribuisce ad aggiungere ulteriore pressione a condizioni economiche gia difficili,

mi nando | a fiducia dei crtezmassugiiavestimenti. Restaa u me n t
da verificare se | a reazione dei consumator

futuro, o se la domanda si stia spostando verso destinazioni percepite come piu sicure o
piu vicine a casa.
In sintesi, lo scenarioin atto a livello

inflazione 3 ' \! 1/ internazionale €& dominato da grande
e ' incertezza i n coerenza <con | Na
potenziali conseguenze del conflitto sulla
ripresa e sulla crescita economica mondiale
effettuata dalla Conferenza delle Nazioni Unite
sul commercio e lo svilppo UNCTAD che ha
declassato la propria proiezione per la crescita
economica mondiale nel 2022 dal 3,6% a 2,6% avvertendo che i Paesi in via di sviluppo

saranno i piu vulnerabili al rallentamento.

| | turismo Iin | t1®lia nell Nera
Coerentemente con le dinamiche osservate a livello

internazional e, anche | NI tNel2021 eentrats ubi t o, a
un vero e proprio stravolgimento delle dinamiche turistiche in Italia sono

turistiche c h e | Navevano carattstate par.| ai ma d
pandemia da Covil 9 . LNi nci desanhpgen appena al disotio della

vacanze per le famiglie italiane nel 2021 scesa sotto il media della UE
50%, da quasi il 65% rilevato prima della pandemia.

1]
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Anche i flussi turistici i n entrata dall NEsH
30 30
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10

-10

-20 -20

-30 -30

-40 -40

-50 -50

-60 -60

-70 -70

-80 -80

-90 -90

-100 o ; ; : : : -100

™ T T T T T Y™ e T ™ oy

gen-20
feb-20
mar-20
apr-20
mag-20
giu-20
lug-20
ago-20
set-20
ott-20
nov-20
mag-2
giu-2
lug-2
ago-2
set-2
ott-2
nov-2
dic-2
gen-22
feb-22
mar-22

Figura4. Variazione delle entrate da turismo estero 20202022 (totale e per area di provenienza)
(Fonte:Banca dNItalia, 2022: 4

Dopo il crollo generalizzato delle entrate da turismo internazionale rilevato nei primi mesi

del 20204 It laNi a ha r egi s iseppurepargiaieNripresa.dlrecuperd e
iniziato nell Nestate del 2021, i n concomi't
epidemiologica. A differenza del 2020, la ripreggproseguita anche nei mesi autunnali,

con unNinterruzione solo temporanea-19.I}a di cem
spesa dei viaggiatori stranieri in Italia € dunque tornata a crescere (+23%, dopo la
contrazione del 61% nel 2020). Le entrate e il numero di viaggiatori internazionai ch

hanno scelto | Nltalia come meta delle propr
| Naument o, <cir ca un creseitadela spbsa dejwaggialoriitaliare | 2 0 1 9
al | Nedscorgro, ba consentito di riassorbire parte della flessiorgistrata nel primo

anno pandemico. Entrambi i flussi sono pari a circa la faspetto a quelli osservati nel

periodo preedente alCovid-19. auanto della bilancia turisticadei pagamenti si¢

mantenuto allo 0,5% del PIL (superiore alla media europea), pressoché invariato rispetto

al 2020 (era I N1,0% nel 2019) .

Nel primo trimestre del 2022¢ continuato il progressivo recupero della spesa dei
viaggiatori stranieri in Itali;e  d i qguell a dei Vi agg nm@dtaoa i It al
ancora inferiori rispettivamente di circa un quarto e di oltre un terzo nel confronto con i

livelli pre-pandemici.

4 fhdagine sul turismo internazionaléellaB a n ¢ a  -d1pl giugre 2022
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LNi mprovviso croll o dei fl ussi turistici av
anche nel 2021 ha di fatto modificato la&aomposizione geografica della spesa dei
viaggiatori stranierii n | tali a, con un ulteriore aumento

daiPa e s i d e Eulopedl (UE)Dilcesiddett®nuov o turi smoCothe pr oS S
evidenzia | Nanal i si condotta daNashtawdatlea dNI t |
entrate turistiche ¢ stato guidato principalmente dai viaggiatori provenienti dai Paesi

della UE, la cui spesgarrivata a circa due terzi di quella del 2019.

>(

Incremento degli arrivi da:

@ Paesi Bassi
Spagna
@ Austria

Figura5. Incremento e decremento degli arrivi in Italia nel 2021

Sono cresciute soprattutto le entrate provenienti daPaesi Bassj Spagnae Austria,

mentre il recuperog stato piu modesto per la Germania, frenato dal calo del numero di
viaggiatori tedeschi in Italia. Le esportazioni gkrvizi turistici verso i Paesi esterni alla

UE sono state meno di un terzo di quelle del 2019, anche per effettielle regole
dNingresso general mente pig stringenti per i
in uscita in vigore in alcuni stati (ad esemphastralia e Canada che figuravano tra i primi

dieciPaesi per spesa nel 2019). | viaggi perotivi personali, in particolare per vacanza,

sono cresciuti meno dei viaggi dNaffari com

Il graduale allentamento delle restrizioni alla mobilitR internazionale, a partire dalla
seconda metadel 2021, ha consentito anche una risalita del numero di viaggiatori
provenienti dai Paesi non europei. Tra questi, sono tornate a crescere in modo marcato le
entrate riconducibili agli Stati Uniti, che nel periodo ppandemico rappresentavano il

secondobaci no dNutenza dei servi zi turistici d
misure di prevenzione sanitaria hanno penalizzato gli afflussi dal Regno Unito, ancora in
diminuzione nel 2021.L Naument o degl i affl ussi dai Pace
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comunque inferiori rispetto alle entrate da .
pre-pandemia, ha permesso unggr adual e ri composi zione del |
visitatori. Tal e &csoondtor@® ha fatto emergere unina ser
aspetti:

Scelta della destinazione

E IapMmento della spesa per vacanze, inferiore alla media, ha interessato in misura
analoga le localita balneari e le citBd N a; queste ultime avevano sofferto tuttavia
di un calo decisamente piu marcato
(superiore al | N80 %)
delle entrate turistiche complessive stata
piu debole néCentro

E la spesa 2021 pervisite a cittRd Na r t
destinazioni culturali ¢ cresciuta del 27%
rispetto al 2019, beneficiando del ritorno j
dei turisti statunitensi e del ridotto numero
di contagi anche nei mesi autunnali

E con un aumento della spesa pari al 21%, le
vacanze in localita balneari, percepite come meno rischiose e favorite dal
miglioramento della situazione epidemiologica in estate, si confermananata piu

- I presa
spesa 2021 per visitea

citta d’'arte e destinazioni culturali

ambita
E per cifi che attiene | Nanali si del Il e region
Puglia(12,8% delle preferenze)®oscana(12,7%).

Modalita di alloggio

E sic¢ampliata ulteriormente la quota dpernottamenti in case in affitto, a discapito di
guelli in albergo o in villaggio turistico, appena scesi rispetto al 2020

E le rilevazioni fatte dalle principali piattaforme di prenotazione per le destinazioni

italiane hanno evidenziato chein rapporto al 2019, ilt ur i smo al Ih@fNar i a &

registrato un +16% in termini di ricerche online, con lIgprevalenza di turisti

provenienti dalla Germania che fanno

rilevare un +261% rispetto al 2020Nel

dettaglio, alcuni dati meritevoli di

attenzione:

o nel periodo maggio/agosto 2021, il
portale ©campeggi
un aumento delle ricerche pari al 16% in -
piu rispetto allo stesso periodo del s et | gl
2019

all’aria aperta

1]
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o latendenza evidenzia una crescita del +656% rispetto allo stggenodo del 2020
o  nelmese di giugno 2021si rilevaun +137% delle ricerche di campeggi rispetto al

mese precedente
o la crescita e continuata a luglio, dove si é arrivati a +224% rispetto al mese di

maggio
a il 55% degli utenti ha espresso preferenza per letamabitative dei villaggi turistici
seguite dalle piazzole per tende e campert
o trale destinazionipiu apprezzate dagli utenti ci sono le localita di mare, con il 74%
degl i utenti totali. Seguono a ruota i |
(2%).

Modalita di trasporto
Nel 2021 solo il 28% dei viaggiatori stranieri ha scelto di arrivare irtalia utilizzando
I Na ¢lde@anel 2019). Nello stesso periodo, tutte le categorie di spesa sono aumentate
rispetto al 2020, soprattutto con riferimento alla spesa per i trasporti interni, la cui quota,
sul complesso di quelle sostenute dai viaggiatogsteri, ¢ cresciuta al 15%, anche per
effetto del rialzo dei prezzi dei carburanti nella secondaete | | Nanno.
Tali tendenze sono da imputare al ritorno dei
viaggiatori internazionali nel nostro Paese e non
sono ascrivibili ad un cambio nelle scelte dei
visitatori: il 90% dei viaggiatori stranieri che hanno
visitato | Nltalia nel 2021 p
di lavoro ha dichiarato, infatti, dinon aver
OUEUETLIEZELLMERENE  modificato le proprie preferenze su durata del
viaggio, destinazione e tipologia di alloggio

Il turismo in Lombardia: un 2021 in ripresa, un 2022 in
costante crescita

| flussi turistici in Lombardia hanno manifestato, a partire dal | trimestre 2021, un
andamento di ripresa crescenteconfermato anche nei mesi di maggio, giugno, luglio e
agosto rispetto al calo subito nel 2020 e rispetto ai dati del 2019.

Le differenze pmncipali rispetto al 2019 riguardano:

E lanumerosita dei flussi

E lacomposizione degli stessi per provenienza geografica

T
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Di seguito si riportano schematicamente alcuni dati sulomposizione dei flussi

turistici sul territorio lombardo :

E al 31 marzo 2021 gli arrivi in Lombardia, rispetto allo stesso periodo del 2019, hanno
registrato un -81% diviso tra-71,5% per i flussi domestici €93% per i flussi
internazionali

E ad aprile 2021, detto calo sempre sul 2019, ha registrato un ulteriore caduta pati a
82,3% per poi iniziare una significativa ripresa passande@8% nel mese dnaggio,
at 52,6% nel mese diiugno e at 29,4% nel mese duglio. | dati confermano la
tendenza positiva anche per il mese dgosto 2021

E per quanto attiene laprovenienza nel mesedi luglio 2021 la presenza straniera
assume rilievo rispetto alla presenza domestica, mentre a giugno & ancora la
presenza domestica a dominare. Nel dettaglio, anche per avere un termine di
comparazione con il periodo poedente alCovid-19, a giugno 2019i turisti stranieri
rappresentavano il 67% dell Nuniverso turis
ridotta al 37%. Nel mese di luglio 2021, la quota di turisti italiani e stranieri si avvicina
sempre di piu al periodo prgandemico registrando turi stranieri per il 55% a luglio
2021, contro il 65% a luglio 2019

Ela provenienza degl:. strani er| riguarda,
europei e limitrofi come Germania (29%), Paesi Bassi (12,4%), Svizzera (9,3%), Belgio
(7,9%), Francia (&), Danimarca (3,7%) e Austria (3,3%)

E significativamente ridotta la presenza di turisti americani pari al 4,3% a luglio 2021,
contro il 7,6% del mese di luglio 2019

In sintesi,il 2021 ha fatto registrare in Lombardia unaripresar i spett o al |l Nanno

pandemia & scoppiata, seppur non si sia ancora ritornati ai livelli del 2019:

E +51,7% di arrivi (oltre 3 milioni di turisti) e +59,9% di presenze (oltre 10 milioni) rispetto
al 2020

E -48,9% di arrivi (quasi 9 milioni)} 87,3% dpresenze (oltre 16 milioni) rispetto al 2019.

18.204.888,00 €
16.623.150,00 € 17:197.251,00'€

2017 2018 2019 2020 2021

0\°

9.304.002,00 €

6.133.306,00 €

Figura 6. Arrivi turistici registrati in Lombardia. Anni 2017-2021
(Fonte: elaborazione Polis Lombardia su dati ISTAT
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Gliarrivi sono stati circa @ milioni (contro i §1 milioni del 2020) con unaumento del
+51,7%in rapporto al 2020, lepresenze circa 2735 milioni (nel 2020 sono state 171
milioni) con una tendenza del +59,9% rispetto al 2020. Nel dettaglio, la stagione estiva
2021 (trimestre giugneagosto) ha fatto registrare un risultato superiore alla media
annual e, con una <crescita del +76, 5% di
precedente.

43.603.446,00 €

9\"

27.353.107,00 €

39.643.573,00 € 41.151.728,00 €
17.104.333,00 €

2017 2018 2019 2020 2021

Figura7. Presenze turistiche registrate in Lombardia. Anni 20172021
(Fonte: elaborazione Polis Lombardia su dati ISTAT

A questi dati si deve aggiungere lpercezione dei

turisti : quelli scelgono la Lombardiai fermano in | 5 permanenza media &
media un numero maggiore di giorni rispetto al passata dai 2,4(2019) a
passato. La permanenza media € infatti passata da 2 94 giorni (2021)

2,4 giornidel 2019ai 2,79 giorni del 2020, fino a 2,94
giorni del 2021. La crescita delle presenze turistiche nel 2021 si stima sia stata del 59,5%
rispetto al 2020,superiore quindi rispetto agli arrivi.

Preferenze 2021: tipologie di esercizi ricettivi

Rispetto alletipologie di esercizi ricettivi, nel2021, i turisti che hanno scelto esercizi
alberghieri per il loro soggiornoin Lombardiasono stati oltre 6,837 milioni, quelli che
hannooptato peresercizinon aberghieri sonoinvecestati oltre 2,466 milioni.
Lacontrazionedei movimenti turistici dovuta alla pandemia ha riguardato maggiormente
il comparto alberghiero, che mostra un calo del 52,8% di arrivi turistici rispetto al 2019,
contro una diminuzione del 33,6% registrata per gli arrivi negli esemazri alberghieri.

Analogo, anche se piu contenuto, il calo delle presenze turistiche rispetto ai valoH pre
pandemia, rispettivamente 45,0% per gli esercizi alberghiert 20,5% per gli esercinion
alberghieri.
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112021 ha fatto tuttavia registrare unaripresa sia del comprto alberghiero (piu marcata

per quanto riguarda le presenze turistiche, +64,1%ip del compartonon alberghiero

(pit marcata per quanto riguarda gli arrivi turistici, +59,1%).

LNincidenza del comparto al berghiero, gi
ulteriormente anche nel 2021: nel 2019 il compartoon alberghiero rappresentava |l
20,4% degli arrivi turistici e il 31,5% delle presenze, nel corso del 2020aiaeptuali sono
salite rispettivamente al 25,3% per quanto riguarda gli arrivi e al 41,5% per quanto
riguarda i pernottamenti, fino ad arrivare al 26,5% degli arrivi e al 39,9% delle presenze nel
corso del 2021.

Preferenze 2021: principali destinazioni lonbarde

Rispetto alledestinazioni, negliarrivi turistici la Citta Metropolitana di Milano nel corso
del 2021 si conferma la destinzione preferita, con oltre 3 milioniadlrivi turistici (contro

gli oltre 8 milioni del 2019). Larovincia di Mantoveha mostrato la crescita piu elevata
rispetto al 2020 (+75,5%), seqguita dalbrovincie di Como (+71,5%) e Bergamo (+68,3%).
Al contrario, la crescita minore del numero di arrivi turistici sbgservata nelle provincie

di Sondrio (+12,1%) e Varese (+28,0%).

Per quanto riguarda lgresenzeturistiche, laprovincia di Brescig con una permanenza
media negli esercizi ricettivi nettamente maggiore (4,1 giorni contro la media regionale di
2,9 giorn, durante il 2021, ha il piu elevato numero piesenze turistiche, oltre 8588
milioni di pernottamenti, superando anche la Citta Metropolitana di Milano.

Spicca inoltre la ripresa riscontrata nelle province di Coma
(+144,6%) e Cremona (+113,7%), con un numero
presenze turistiche piu che raddoppiato rispetto al 2020.
Al contrario, la provincia idSondrio mostra una lieve
contrazione rispetto allo scorso anno spiegabile con |l
grande afflusso turistico di gennaio e febbraio 2020 (la
pandemia si & infatti diffusa sul territorio lombardo a
partire da fine febbraio 2020).

Rispetto ai livelli prepandemia, laCitta Metropolitana di Milano registra il calo piu
significativo sia per quanto riguarda gli arrivi§2,3%), sia per quanto riguarda le presenze
(-58,2%), seguita dalla provincia di Varese. Al contrario, per quanto riguarda il numero di
arrivi, ke province di Brescia(con il lago di Garda) Raviamostrano ladistanza minore

dai valori del 2019 (rispettivamente-27,4% e 29,3%).

Per quanto riguarda le presenze, invece, spicca in positivo la provincia di Cremona che

presenta una crescita del numerdi pernottamenti rispetto al 2019 (+6,2%).
| numeri pre pandemici non sono ancora stati raggiunti, mguesti dati fanno ben
sperare.

R
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Le prime tendenze per il 2022 mostrano, nel periodo gennaio- luglio, flussi turistici
sostanzialmente raddoppiati rispetto allo stesso intervallo del 2021 (+98% del numero di

arrivi e +102% del numero di presenze turistiche). Tale crescita e imputabile
prevalentemente allacomponente straniera, ma anche i turisti gliani hanno continuato

la loro crescita.

LNincremento stimato nei primi mesi del 2022
i dati pre pandemia (2019), in particolare per quanto riguarda le presenze turistiche,

segno di un aumento della permanenza rd&a dei turisti.

La crescita dei flussi turistici lombardi in termini percentuali rispetto al 20Zlstata
particolarmente significativa nei mesi primaverili con crescite tendenzialmente superiori

al 300% nel mese di april&nche nei primi mesi estivi

si € osservao un incremento significativo. Rispetto al

dato del 2019, sembra esserci stato umecupero

completo nelle presenze turistiche stimate in
Lombardia nel mese di giugno 2022L Nandament o
degli arrivi turistici mostra, ancor piu della variazione
percentuale, come il trend del 2022 sia in linea con

quello del 2019, con una significativa riduzione della

distanza a partire dal mese di aprile.

Per le presenze turistiche si riescevace ad apprezzare coma partire da maggio si
siano raggiunti i valori pre-pandemia. Per gli arrivi italiani si calcola una crescita costante
nei primi mesi del 2022 con valori non troppo distanti dai numeri del 2019, a partire dal
mese di aprile.

Il numero diarrivi stranieri, invece, appare cresciuto in tutti i mesi, con trend molto
simile e valori ormai prossimi a quelli del 2019

Le presenze di turisti italiani sul suolo lombardo si stima abbian@aggiunto e superato

i dati pre-Covid gia a partire &l mese di aprile, con un trend in crescita nei mesi
primaverili a differenza di quanto osservato nel 2019.

Per le presenze straniere, il divario rispetto al 2021 e piu marcato (per le gia citate
restrizioni dovute alla pandemia), e val@ressoché simili al 2019 si stimano a partire dal
mese di maggio.
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Scenari e prospettive

Gli scenari piu recenti
In questo scenario di ripresa del comparto turisticoccorre anche evidenziaralcuni
elementi specifici di rischioanalizzati daENITsu datif o r n iIUNWTGQd a |l | N

Rlschlo_agglgntlvo per una rlpreRA%ggiore inflazion:
turistica gi B debole e irregol are

|l mpatto sulle dest

Mi nor e dfciodnuscu naat o r .
ma anche emergent.i

Mi naccia per i pos

Crescita edceobnoolnei ca pi @ )
| egate al turi smo

Figura 8. Elementi di rischio per il ritorno della fiducia nei viaggi globali
E rischio aggiuntivo per una ripresa turistica gia debole e irregolare
E minore fiducia dei consumatori, in particolare neiercati e nei segmenti piu avversi
al rischio
E crescita economica piti debole
E maggiore inflazione prezzi del petrolio pit alti inflazione e aumento detassi di
interesserisultano incosti di viaggio piu elevati per i consumatori e pressione sulle
imprese, in particolare sulle PMI
E impatto sulle destinazioni tradizionali ma anche emergenti, in particolare mete
insulari e costiere
E minaccia per i posti di lavoro e |l e impres
mezzi di sussistenza.
Lifdlia,n el | Ni n dmaogdéompare &EaN Pa&sj piu esposti al rischio specificlegato
al calo dei flussi provenientilalla Federazione Russa, sia perché il livello di dipendenza
del settore dalla destinazione Russia ¢ ca
compresa tra i Paesi che hanno subito il calo maggiore
dei voli nel periodo febbraié maggio 2022, rispetto
allo stesso periodo del 2019. | flussi aeroportuali
internazional.i a maggi o
competitorrisultano positive sul medesimo mese del
2021: Italia +668,2%, Francia +669,4%, Spagnd’'@ficazione flessibile,
+155,8%, Grecia +255,6%. Le prenotazioni dall2tento @ territori ed
Federazione Russa mostrano una diminuzione

| rischidevono guidare
anche per il prossimo, .| i 5 e
triennio un processo di

operatori economici
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cont enut a v&4ksela HragNdiayd@%)i llacalq per la Spaggadel -30,4%,
mentre la Grecia, al momento, perde il 95,2% dei flussi. Ma cio che piu preoccupa, come
conseguenza del oeiooktiemetgetio., ¢ | Naument o

Gli elementi di incertezza ed rischi correlati devono guidare anche per il prossimo

triennio, un processo di pianificazione flessibileche continui aprestare la massima

attenzione ai territori, agli operatori economici e che sia in grado di monitorare
costantemente le dinamiche internazionali per comprendere come riuscire a trasformare

le minacce in opportunita, anche rispetto ai principatincorrentieuropei.

Il turismo é ripartito, ma non é lo stesso che abbiamo caoiuto fino al 2020. Ormai si

sono consolidati cambiamenti strutturali del settore:

E la flessibilita acquisita dalle persone che si riflette sulle nuove tendenze di
prenotazione come mete piu vicine, meno battute, e periodi di prenotazione piu lunghi
anchein virtu dello smart working

E cambiamenti nelle destinazioni se le grandi citta Milano, Venezia, Firenze Roma
valevano prima della pandemia il 26%, nel 2021 sono scese a meno del 17%.  Covid
19 ci ha allontanato dai grandi centri per farci scoprire ifte i t or i o : ¢ unNoc
rete e di nuovo turismo di cui a beneficiare non sono solo i turisti, ma le comunita

E isoggiorni di 20 o pit giornisono raddoppiati rispetto al 2019.

LNi mpatt o del larcorptermirthte eiompumessere letto soltanto alluce

delle molteplici analisi disponibili, ma va analizzato con riferimento agfetti di medio e

lungoterminec he sta producendo in termini di camb

C neces s arattenzionp csulla eapaditdN dei singoli sistemi territoriali di

comprendere come il turismo sia cambiato in maniera strutturale per implementare

nuove metodologie di programmazione in grado di garantire sistemi flessibili resilienti,

reattivi ai cambiamentie sempre pit competitivi.
La pandemia ha rappresentato una tragedia globale,
imponendo ancheun Naccel erazione dei
cambiamento gia in atto, che pud diventare una
formidabile opportunita se si € in grado di collegare i
processi alle principali macreendenze riferite a
sostenibilita,  mobilita, transizione green e

digitalizzazione.

E necessario, percid, urcambiamento in questa
direzione, specie in questo frangente storico, attraverso @ostruzionedi un sistema
turistico regionale composto da tanti sottosistemi territori ali tra loro integrati nei
collegamenti, nelle infrastrutture e nei processi di programmazione e in grado di scegliere

1]
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la domanda turistica migliore e coerente con il proprio sistema di offerta e non destinato,

come spesso purtroppo accade, a subire glifegfi di un sistema di domanda non
controll abil e. LNauspicio ¢ che imverreeest o m
talune dinamiche, affinché il turismo sia sempre piu il frutto di una scelta consapevole

del territorio verso cui costruire e orientaresistemi di offerta, piuttosto che una
conseguenza subita dai comportamenti dei granalayerche a livello mondiale spostano

flussi di turisti facendo il propridusiness

A livello europeo, la diversita dell'ecosistema turistico richiedesostegno differenziato

e adattato e unavisione di collegamentg che possa facilitare azioni concertate da parte

di tutti i soggetti interessati e degli Stati membri. Questa visione sgshica deve
considerare le tendenze e i cambiamenti della domanda turistica per guidare la
trasformazione richiesta dalle principali transizioni in corsgreen digitale, sicurezza
sanitaria, esperienza

Gli Stati membri piu colpitdurante lapandemia Covidl9 sono stati quelli fortemente
dipendenti dal turismo e incapaci di compensare la perdita di viaggiatori stranieri, UE e
non UE, con domanda interna. Da quzedelld Ni mp o
pandemia non creino problemi a lungo termine per i viaggi internazionali attraverso
costantipolitiche di messa in sicurezza a favore dei turistima anche a vantaggio di tutti
coloro che operano nel settore.

Unrecente docme nt o pubbl i cat o °ndettelir eMidénzatre direttridE u r o p e a

lungo le quali costruire il turismo del futuro, verso la scadenza del 2030:

E costruire un ecosistema turistico a livello europeo resiliente e sempre pil
competitivo

E rendere iservizi turistici e i prodotti turistici unitamente alle destinazioni sempre pitl
greencon una crescente apertura al tema della sostenibilita

Efavorire |l a digitali zzaz isavageadahdoli kigtemnt er o
territoriali europei e le imprese europee.

Nel 2030, I'Europa vuole essere percepita come una destinazione sicura sia per gli europei

sia per i viaggiatori internazionali. Il turismo deve pertanto diventare piu diversificato,

inclusivo, resiliente e sostenibile, con destinazioni piu popolari che aiutano a distribuire

meglio i flussi di viaggiatori e ad attenuare i problemi derivanti dal turismo eccessivo.

5 Scenarios towards emeation of transition pathway for tourism for a more resilient, innovative and sustainable ecosystem, 2021
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Accordi di lavoro piu flessibili assicureranno che le
destinazioni turistiche possano lavorare a una
capacita produttiva maggiore durante tutto I'anno. La
vulnerabilita delle regioni sarebbe bilanciata da nuovi
modelli di business che permetterebbero di

raggiungere clienti locali e online durante tutte le

stagioni. Ipercorsi di carrieranel settore dovranno essere caratterizzati da contratti di

lavoro piu lunghi e maggiori opportunita di aggiornamento e riqualificazione, il cherdl

contribuire anche alla transizione verde e digitale del turismo e della sua forza lavoro.

Compl essi vament eostruide §hEwilr203p aneocodgistemaeturistico piu

resiliente e sostenibile con unamaggiore digitalizzazionee con una miglice gestione e

mitigazione degli impatti negativi del turismo per l'ambiente, la salute umana e le

comunita locali. In sintesi, un turismo sempre piu orientato a moltiplicare il valore e ad

integrare i diversi ambiti produttivi e socioeconomici.

Aciosiagi unga | Ni mpegno per rendere il turi smo
territoriali andando a mitigare negli anni e aeliminare, laddove possibile gli effetti

negativi che il settore ha prodotto sulle comunita locali e sui residenti con particalre

ri guardo al |l e principald] destinazioni di (
internazionale.

LNi mpegno del |l NUE non ¢ §O0rT o mnel rango ter m
sempre si focalizza anche saspetti piu immediati per

mitigare gli effetti negativi degli eventi che hanno

caratterizzato gl ul tim Puesta d
ha messo a disposizione nuove ris@dinanziarie per
la ripresa sostenibile deddPpiptoro—settore.

oltre ai fondi PNRR, le istituzioni comunitarie si stanno muovendo per sostenere e ridare
slancio ad un comparto considerato sempre |
continente, che solo in Italia valeva, prima del Co\dé, il 13% del Prodotto Interno Lordo
(I'N21% per tutta | NUnione Europea).

Con il proprio sostegnd NUE v u o | de piscol® @noedid imprese impegnate in

progetti di ripresa sostenibile del settore turistico post Covid-19, stanziando una

dotazione finanziaria complessiva di oltre 12,4 milioni di euro (che potra essere
aumentata al massi mo del 20 %) . inkestiregub | ont B
turismo, nel |l Nambi t o d widlel, mer ascalerarnp la trandiziomeaerde @ d u s
digitale e per aiutare le microimprese e IeM®, che rappresentano il 99,8% degli operatori
turistici, ad ampliare | a propria offerta di
competitive suimercati internazionali.

1]
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Il n guesta direzione, |phndigali tendahe hanno parecadotc h e g u ¢
la pandemia e quali invece [@incipali tendenze ad essa conseguenti. Con riferimento a

gueste ultime, merita richiamare lo studio condottd a | | NUE :

Cambiamento nel turismo business la spinta allavoro agilee alle

riunioni onlinea causa delle limitazioni alla mobilitd dovute al Covi@®
ha ridisegnato il modo di lavorare in Europa e nel mondo

Incremento delturismo di prossimita

Maggiore attenzione allalifferenziazioned el | Nesper i el
Maggiore ruolo dedigital media sulla creazione di interesse turistico
Nuove richieste e aspettative in termini diicurezza anche sanitaria
Nuovi hotspotturistici : la pandemia ha spostato la tendenza verso

domanda o il turismo basatsulla vicinanza, verso destinazioni nature
meno affollate e all'aria aperta

HOOO®E

La transizione verso un ecosistema turistico piu resiliente e sostenibile deve fondarsi per
| N U E maggidrd cansapevolezza dei viaggiatore dei turisti stessi. Per tale ragione,

e importante garantire un supporto anche apercorsi educativi sui temi cella
sostenibilita, affinché le nuove generazioni possano crescere con una piu consapevole
visione del futuro.

1]
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2. LE POLITICHE REGIONALI PER
TURISMO NEL 2022022

2 LEPOLITICHE REGIONARER IL
1L TURISMO NER020-2022

2020-2022: la strategia regionale alla prova della

pandemia

Regione Lombardia ha avviato con la legge regionateottobre 2015, n. 27-©Pol i t i c he
regionali I n materia di tunampsmpacorso diaiforma at t i v i
del settore turistico, coné f i nal i t 3 d incomirmturstico che la sresata | N

competitiva del sistema turistico e identifia@ negli accordi e nella collaborazione
interistituzionale i principali strumenti per la sua realizzazione.

IPi ano per l o sviluppo del turi sando, cen del | N
validita triennale (20232 025) , s Ninquadra percifi in quest
nel 2020, della precedente programmazione triennal@020-2022), Regione Lombardia

ha mantenuto e proseguito la propria attivita di pianificazione, paterd o dal | Nanal

delle tendenze e delle linee di sviluppo che hanmesso al centro il turista, non solo

come fruitore, ma come reale organizzatore della propria esperienza di viaggio. Il triennio
2020-2022 ¢ stato, quindi, caratterizzato dagli interventthe hanno dato attuazione al

Piano triennal e, i de npganifnnualeediialcunealtieiniiativeb i t o d €
settoriali .

Anche se il Piano 2022022 ¢é stato approvato prima dell'emergenza Covitd, che ha
radicalmente modificato le dinanche economiche e di sviluppo del settore in ragione di

molteplici fattori, le indicazioni in esso contenute si sono comunque dimostratalide

anche durante il periodo di emergenza

Il documento ha definito trdinee trasversali di intervento, tuttora significative:

> 3 )

Sostenibilita

Promozione Innovazione Lo
dell’accessibilita vale leva per realizzare azioni di quale criterio guida per
) q per o ) I'elaborazione e I'attuazione di tutte
rispetto a tutta l'offerta del rete tra tutti | soggetti coinvolti le proposte di intervento in materia
territorio lombardo nellafiliera dell'offerta turistica

di infrastrutture, strutture e servizi

5 Delibera del Consiglio Regionale del 25 febbraio 2020, n. XI/1005.
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Cultura

A queste si sono aggiurte .
i . i Competitivita
ulteriori  linee strategiche dellofferta territoriale

come la  competitivita

E ia dell
del | Noffert,ala PO Saianh
cultura dekllgN

realizzazione dgrandi eventi, Promozione
diuna
le politiche di promozione ..o emane immagine
delle eccellenze territoriali, coordinata
culturali, artigianali e Sinergle con Flntero sistem H—
produttive volte a valorizzare SRRORIES AreAutie eccellenze
| Neconomia | ombar da e a pronoziooeg di un@imrhaginerme s s a i

identitd (brand identity) coordinata del territorio, gliinterventi di governanceinter -
istituzionale e le azioni da promuovere in sinergia con gli altri settori del sistema
economico-produttivo lombardo cui il turismog correlato.

Gli obiettivi che hanno guidato |l e politich:i
per risponderei n mani era pig efficace all Nevoluzi
antecedenti alla pandemia ha confermato una fase espansiva del settore anche dovuta,

per certi aspetti, acambiamenti dei comportamenti del turista, che ha assunto un ruolo
sempre pig centrale nell Norientare | e tipo
diversificate le risorse proposte a fini turistici, portando ad un aumento dei potenziali

interessi nei confronti del territorio.

Gli obiettivi definiti in fase di programmazione si sono

s c o nt r arhprovvisaoemergerjda sanitarig che

ha rapidamente e gl obal mente
con importanti ripercussionsulle attivita e suiprocessi

di pianificazione. La lettura a posteriori degli effetti

della pandemia sul turismo, con particolare riferimento

alla Lombardia, & importante per misurare le politiche

pianificate, le attivita poste in atto e i risultati raggiunti

nel corso dell Nultimo trienni
In questo scenario il Piano 202@022 ha posto come

principali elementi di attrattivita il turismo culturale ed enogastronomicq integrati dal

richiamo al paesaggio, dl u r i weamleOe @l contatto e rapporto con la natura da cui
discendono nuove forme di turismo, favorendo una strategia di crescita e di

val orizzazione del | Nadnsol@ard la posizioni iacgjuisitesild i n gr
mercati maturi eaffrontare nuovi settori ad elevato potenziale turistico.
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Con queste premesse il Piano 2022022 ha inteso richiamare ldrasversalita posta al

centro del Documento di Economia e Finanza Regionale (DEFR) ZI2, da cui

di scendono cC ome el ement i di stintiwvi del I N
semplificazione, | a ricerca, Il Ninnovazione ¢
Il Piano triennale 20202022 ha individuato comepriorita :

il posizionamentod e | destinaZtbne LombardidDt 0 mprim®meta

turistica italianal’, promuovendone pot e
internazionale, attraverso programmi di promozione turistica annu

rivolti ai mercatitarget prioritari (consolidati ed emergentijai settori

chiave collegati all'attrattivita turistica e ai segmenti esperienzic

identificativi della destinazione Lombardia, anche in occasione di gre

eventi e delle principali ricorrenze

la valorizzazione delle specificita localie, in particolare, di quelle
ancor a poco conosciut e, per
relazione agli interessi del turista e un turismo sostenibile e accessit

liffrastrutturazione turistica del territorio lombardo, mediante
| Nev ol u zsistenae di idferfhazione e accoglienza turistic
esistente

lamacro-f i | i er a del | N atmaseuss la riqualificazione
della filiera della ricettivita quale fattore di competitivita per |
Lombardia, in termini di valore aggiuntorodotto, numero di imprese €
numero di occupati

le politiche dimarketing territoriale destinate a soggetti pubblici €
privati per attrarre turisti, investitori e capitale umano, per migliorare
performancedel contesto territoriale e sviluppare sinergie con alt
fattori di attrattivita (in particolare quelli relativi agli ambiti turismo
moda edesign in grado di incrementare il valore che il territorio esprin

Nel triennio | e politiche regionald@ sono st
finalizzatoalr i posi zi onament o del | Ni mmas@inhalia, siaur i st i
sui mercati internazionali, in chiave di rilancio dell®putation del territorio e di

complessivo sostegno alla ripresa del settoedla luce delle nuove emergenze dontesto

(ripercussioni della pandemidampatto della crisi russeucraing effettidel | Nau ment o de
costi del | Nenergia e dell e materie pri me

" DEFR 2022, delibera di Giunta regionale giuigno 2022 n. XI/6560.
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2. LE POLITICHE REGIONALI PER
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Inoltre, si & cercato di raggiungere una visione sistemica volta:

E aliInd r e me rintominge edlld pprmanenza medig destagionalizzazione dei
flussi turistici e promozione della sostenibilita

E alauminto della qual i t B eddella tapacit? fiteattivaadel territorio
attraverso la sinergia del turismo con alcuniriver di riconosciuta capaci} di
attrazione per un effetto moltiplicatore d

E a laumpnto del coordhamento con le iniziative promosse a livello nazionale allo
sviluppo di modalita collaborative interistituzionali e di confronto con glakeholder
di riferimento.

Il raggiungimento delle finalita individuate nel Piano triennale é legato a quanto irieeri

nei documenti di pianificazione annuale dalla cui analisi emergono le azioni attuate a

livello regionale.

LNanno 2020 C statiomscraganza&r iez zdit fof uda lolne
sanitaria, che haobbligato Regione Lombardia dvedere e aggiornare a piu riprese il

Piano annuale integrandolo sulla base delle necessita e dei provvedimenti emanati dal
Governo nazionale e dalle Regioni, anche in relazione alle pesanti limitazioni agli
spostamenti per prevenire la diffusione della pandemia.

Nella definizione di strumenti per il sdsgno e la ripresa economica, Regione Lombardia

ha elaboratospecifiche proposte di intervento, che sono state condivise con il Tavolo

per il Patto per | o Sviluppo dell Neconomi a,
della Lombardia.
LNel evata imprevedibilitf del contesto ha

strategie adottate allo scopo di rispondere in maniera efficace ai complessi bisogni che

| Nemergenza sanitaria ha fatto scaturire su
la Regione é stata costantemente al fianco dei
territori e degli attori socioeconomici, attraverso la

continua interazione con isoggetti pubblici e privati,

| aptolto delle numerose istanze che da questi

provenivano e mettendo a disposizioneisorse per

sostenere la ripresa.

I 2020 ha fatto registrare uncalo significativo delle

attivita nel periodo di chiusura totale, cui & seguita una

ri presa durante | Nestate,—supportata princi g
turismo domestico. La seconda ondata della pandemia, a partire dal mese di ottobre, ha
fortemente caratterizzato in maniera negativa latagione invernale.

Due sono stati canali di intervento prioritari:

1]




1]

2. LE POLITICHE REGIONALI PER
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1. il primo rivolto ariportare i turisti in Lombardia per far ripartire il settore

2. il secondo rivolto ssostenere le imprese turistichepenalizzate da uno stop totale e

da una ripresa lerd e faticosa.

Le azioni hanno riguardato, in un primo tempo, la convivenza con il virus e le strategie

necessarie pergarantire la sicurezza sul territorio. Successivamente, gli interventi

hanno interessato lo sviluppo di strumenti giromozione digitale, laformazione degli

operatori, laricostruzione della reputazione della regione quale destinazione turistica
sicura e attenta alla salute. In questa direxie, € stata data particolare attenzione

al | Ni de a zampagra didamunicazione e di valorizzazione dei territori

Lelinee strategiche individuate nel Piano 2020sonostate rivolte al raggiungimento dei

seguentiobiettivi generali:

HOTEL s ~
= = -3

Pr omo zdied n

Persone | mprese Pol isteitctaor ;
destinaz
Proteggere Garantire Promuovere Ril antimmadd
e i |l avor at sopravvive coordi namer turistica
forme di t supportare ri sposte mi Lombardi a e
responsahb del l e i mpi particolare destinazion
t ur i sdteiic hvei a agl i strur il rafforze
del I a fil promozi ona r eputaatsieognui

dedtltrattdi condi vision Cowvi g

O Finanziamenti

Tutte le azioni sono state realizzate attraverso un coordinamento istituzione
costante a livello interregionale e nazionale, integrando le azioni di incentivazione ¢
dai fondi POR FESR 20142020 e di promozione Le risorse complessivaments
stanziate rel Piano annuale 2020 ammontavanoa 2 3, 9 ,dmcui2 i  n'b
dedicati alle attivita di promozione2 2 0, 4 dedicati all@azioni di incentivazione
Tra queste risorse, rilevano quell e
del e strutture ricettive alberghiere
apertaC, RORWESRRQMLL020st LAbse Il peruntotaled?2 16, 5

sul biennio 2026 2021.
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Quant o real i zzat cfruited un Nracassoadanslisi,cansilsazsianaeo
programmazione, che si¢ sviluppato nell'arco di mesi con il coinvolgimento di tutti i
soggetti, considerando i risvolti inaspettati generati dalleepentina e imprevedibile
di ffusione del {19 nandhé gl impattienel drave €roedio términe sui
flussi turistici.

Il particolare momentgdominato dalla complessa emergenza sanitaria su scala globale
ha reso ildialogo con il Governo cetrale e con gli enti territoriali ancor piu strategico e
significativo al fine di garantire, per quanto possibile miassimo coordinamento degli

sforzi e delle misure adottate a tutti [
La difficolta di prevedere aoesattezza gli effetti futuri della pandemia in corso, collegati
non solo alla durata dell Nemergenza (con

ma anche ai potenziali cambiamenti nel comportamento dei viaggiatdna fatto
emergere un quadro mab incerto con effetti economici variabili a seconda delle
destinazioni, dei rami del settore turistico, delle imprese e in funzione di una serie di
fattori :

E la natura dell'offerta turistica

E limpatto delle restrizioni di viaggio sui flussi di visitatori
E la velocita di ripresa dell'economia nei principali mercati di provenienza
E la scala e la complessita delle operazioni commerciali
E la dimensione del mercato turistico nazionale e l'esposizione ai mercati di
provenienza internazionale
E il peso del turismo neleconomia
E la capacitadei singoli territori di infondere nei turisti fiducia sui temi della sicurezza e
della salute.
Gliambiti strategici prioritari individuati per il 2021 hanno riguardato
g € = ] Y
B A0 N e /A%
n ~= L “,
Cent rdaelli Ri | achelilo Formazi o Promozi« Rigenera Valorizz
turj st Lombard affianca degltii nel e del | a
QualitR sul merle degli op stofriccriqualif destina
esperier ,  .iiano del set artisti delle st mont agn
Sicur ez ri spettec dei perc ricetti in prepal
riconosce cambiame enogastro . contin alle OIi
settore i necessaif parchi,ne | o Lisure Mil €moti
motor e adattars cammi ni € ne2o2o0 2026
deddonomi nuove esi ddrt e
territor p osCto w1 @

LB 4 a7




2. LE POLITICHE REGIONALI PER
TURISMO NEL 2022022

O Finanziamenti

Le risorse complessivamente stanziate nel Piar@021 ammontavano az2
milioni di cuiz2 4, 2 9 5 dedigati alleo attivita di promozione &

6,
2 , railers

dedicati alle azioni di incentivazione.

Il Piano annuale 2022 ripartenza

Le attivitadia n a | i

si e

monitoraggio

si 202nanchepea f f or z

effetto della complessita causata dalle conseguenze della pandemia Gdad Dalla

totale incertezza iniziale sulle possibili evoluzioni,
tranquillita r el at i vament e

ai

dat i roi

0ggi si evidenzia umaggiore
feriti

Nem

attenzione allacomprensione della dinamica della ripresa con particolare riguardo ai
tempi e agli impatti sul settore e sui territori.

La preoccupazione per una quarta ondatiel virus ha implicato il mantenimento di

unNi mpostazione
mutevol. condi
del | Nefficienza

f ol
Zi

essibil e, necessaria a ga
oni dell a situazione emerg
el Ni mmas somgernaziadowmesdé ter

In continuita con la programmazione precedentgono stati identificati i seguentambiti
prioritari della politica di consolidamento e sostegno allo sviluppo del settore turistico e

del Il Nattrattivit@B regional e:

E governance programmazione strategica

Eriqualificazione e riorganizzazione dell No
E valorizzazione e innovazione dei prodott.

E posizionamento della destinazione Lombardia sui mercati nazionale eringionale.

Al Il Ninterno dei suddetti a mbobiettivistratedici: Pi ano 2 (

ﬁh

Supportare la
riqualificazione
delle strutture

ricettive

internazionale

in continuita con le
misure avviate nel
corso degli anni
precedenti

mantenendo
I"attenzione sulla
centralita del turista

i, 8

Consolidare la
reputazione e
I'immagine della
Lombardia e
promuovere il
prodotto turistico
Lombardia
con particolare

attenzione ai mercati

esteri e ai flussi
internazionali

Mettere al centro il
territorio

favorendo il rilancio
della destinazione
Lombardia e
rafforzando l'intero
sistema territoriale,
anche in raccordo con

grandi eventi quali
Bergamo Brescia
“Capitale Italiana della
Cultura 2023"

%
Rafforzare il
segmento del

turismo montano
preparando il territorio
all'accoglienza e alla
valorizzazione del
sisterna unitario
nell'ottica delle
Olimpiadi Milano-
Cortina 2026 come
strumento per

intercettare flussia
livello internazionale
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2. LE POLITICHE REGIONALI PER

TURISMO NEL 2022022
O Finanziamenti

Complessivamente le risorse stanziate ammontano & 5, 5 9 4, dirui2l5,414
destinati alla promozione

Azioni svolte per lagovernance

A partire da quanto prescritto nelldegge regionale in materia di turismo, nel triennio

2020-2022, Regione Lombardia ha attuato una serie dzioni settoriali con il duplice

obiettivo di:

E condurreiniziative concrete peril rilancio della governanceegionaledel settore

E migliorare i meccanismi di collaborazione istituzionale con alti Enti, anche
attraverso lo sviluppo di progetti interregionali.

Iniziative per il governo di settore

Criteri per il consolidamento della rete dilnfopoint
Al fine di rilanciare I'immagine della destinazione Lombardia e di garantire modalita sicure
di fruizione dei servizi offerti ai turisti nella fase postmergenziale, sono stati approvaéti

i criteri d e | dorjsolidamento detlai rateadi struttureo | t al
di informazione e accoglienza riconosciute (Infopoint) che 3
attualmente constano di 9 unita riconosciute’. Questa misura e
risultata in continuitd con quanto fatto negli anni pcedenti, e in

coerenza con le indicazioni del "Documento di Economia e Finan o
regionale 2020", che ha inserito tra gli obiettivi prioritari in risposta alle

conseguenze dell'emergenza sanitaria, anchesibstegno alla rete di accoglienza e
informazione wristica mediante interventi finalizzati agarantire modalita sicure di
fruizione dei servizi offerti. La misura ha consentito di erogazentributi a 52 infopoint
per un totale di oltre2 374 mila.

Albo delle pro loco

Il n tema di val orizzazione dell Nattrattiwvit
protagoniste della tutela e promozione del patrimonio del proprio territorio, oltre che
punto di riferimento per [ citt aditandi , gr az

8 Deliberadella Giunta regionaledel 5 agosto 2020, n. XI/3497

9 Dato aggiornato a luglio 2022
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accoglienza e promozione turistica, culturale, MB
sportiva ed enogastronomica. Nel triennio
2020-2022, in attuazione della legge

regionale 1° ottobre 205, n. 27 & stato VA ﬂ“
costantementeaggi or nat o | Nal b lel | e ﬂl\nm
loco, che attualmente consta 9 v
complessivamente di 762 unita, come « qb 5
indicato nel grafico.

BS MI

Figura9. Pro Loco iscritte all'albo (anno 2022)

Modulistica per le strutture ricettive e azioni di semplificazione

Nel 2019'° sono stati approvati glischemi di comunicazione di inizio attivita per le
Locazioni turistiche. Anche al fine di mappare piu efficacemente il fenomeno della
concessione in godimento a turisti di immobili di
proprieta, cosi come ribadito dalla sentenza delorte
costituzionale 84/19, e stato necessario prevedere una
specifica modulistica per le comunicazioni di avvio delle
attivita relative alle locazioni di alloggi o porzioni di essi

per finalita turistiche , il cui utilizzo ha preso avvio dal 1°
gennaio 2020. Inoltre, e stato approvatdlo schema di
richiesta di riclassificazione in Locazioni turistiche di
attivita avviate come Case e Appartamenti per Vacanze
(CAV) con il qualetali attivita, entro il 30 aprile 2020,
avrebbero potuto essere riconvertite in Locazioni senza
dover chiuderee riavviare le attivita. Successivamente,
per favorire imprese e cittadini, la suddetta scadenza e
stata differita’? di tre mesi, e percio fino al 30 giugno 2020.

Inoltre, inconsi derazione del particol are-19¢ at o di
della chiusura imposta alle strutture ricettive¢ stata prevista lapossibilita di non
applicare la disposizione normativa(art. 38, comma 7, legge regionale 1°ottobre 2015,

n. 27), che impone alle tipologie ricettive CAV non imprenditoriaB&B il rispetto dei
peri odi di i nterruzione del | NattivitQR per
consecutivi.

10 Decretodirigenzialel7 settembre 2019, n. 13056.
1 Decretodirigenziale6 dicembre 2019 n. 17869.

12 Decretodirigenzialel5 aprile2020, n. 4285.
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TURISMO NEL 2022022

Analogo provvedimento e stato preso nei confronti delgrutture ricettive alberghiere ,

per le quali e statadisapplicata la disposizione di lege!?, che prevede la cessazione
def i ti del | NattivitB, dopo un periodo
prorogabile dal Comune, per fondati motivi, una sola volta di ulteriori sei mesi. Dette
disposizioni transitorie sono state introdotte peglianni 2020 e 2021 con lerelative leggi
regionali di semplificazione anni 2020 e 202%

ni vV a d i

Progetti comunali di promozione integrata e di incremento dell'attrattivita

del territorio concordati con la Regione

Nel corso del 2021, in attuazione deglrtt. 39 e 69 legge regionale 1° ottobre 2015, n.
27, e stata approvata la procedura amministrati¥ap e autotizkazione dei progetti di
competenza comunale, da concordare con la Regione

Nel dettaglio, la legge regionale prevede che le sanzioni

La legge regionale
prevede che le sanzioni
riscosse dai Comunia
fronte di controlli sulle
strutture ricettive, siano
destinate a progetti di

riscosse dai Comunin esito alle attivita di vigilanza e
controllo sulle strutture ricettive e sulle agenzie di
viaggio e turismo, siano destinate a progetti di
promozione integrata e di incremento dell'attrattivita
del territorio concordati con la Regione i n
collaborazione e raccordo con i territori.

unNottioc

promozione integratae di Al fine di coordinare e render
incremento ri sorse, nell Nambito degli i ni
dell'attrattivita del legge regionale, sono stati individuatprocedure,
territorio concordati con requisiti, spese ammissibili e non ammissibli, criteri
la Regione per le variazioni progettuali sostanziali, nonché il
metodo di monitoraggio d el | Ni mpi ego del |
acquisite.

Schemi di comunicazione inizio attivita delle genzie di viaggio e turismo

Nel 2020 sono stati approvatf i nuovi schemi didichiarazione dei modellirelativi alla
SCI A (Segnal azi one Ce rdsdrcizio deetatvitaddelle dgenziez i o
di viaggio e turismo, e allecomunicazioni di apertura/chiusura delle filiali e di variazioni

ex art. 59 della legge ragnale 1° ottobre 2015, n.27.

At t

13 Art. 38, comma 7 legge regionale 1°ottobre 205, n,.27.

maggi o 2020, n.
20210.

1 Legge regionale2 1 11 ©L;elaggeeregidnalel 8 e m@lgigfi ioc a2z0i20ln,e n2 0 270 O6L

semplificazione
15 Delibera di Giunta regionale del 16 nembre 2021, n. XI/5519.
16 Decreto dirigenziale22 dicembre 202Q n.16334.
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Nuove modalita di accesso alla professione di direttore tecnico di agenzia

di viaggi e turismo

Nel 2021, sono state introdotte, con legge regionaleyove modalitap e accdssy alla

professione didirettore tecnico di agenza di viaggi e turismoe, con successiva delibera

di Giunta, sono state dettagliate lenodalita di presentazione delle domandee le
procedure operative per | Nistrudapatedelle e | Na
Province e della Cittd Metropolitandi Milano, cui la norma assegna le funzioni relative

alle attivita connesse con le professioni turistiche.

Sucessivamente, il Ministero del Turismo, con proprio

decreto del 05 agosto 20:lenuovemodaliiady a4t yazi
20 del decreto legislativo 79/2011, approvando i 2CC€sso alla professione
ORequisiti professional i defintedaRegiong nasional
tecnici delle agenzie di viaggio e turiemO'; s i ¢ -ombardiasono state

resa necessaria unNlegge e?090mMatcalenagifica di

finalizzata ad aggiornare i contenuti normativi alle “/SPOSIZioni ministeriali

disposizioni ministeriali che hanno esteso la validita "' Materia

del titolo a livello nazionale. Nelle more

del | Nappr ov a z,isie preceddtealadottare speaificoatto deliberativo, che
sospendeva | Nefficacia delle indicazioni proe
Metropolitana di Milano in ordine all Nattua:

professionisti.

Elenco omuni turisticie ci t t 3 sdl M@itorio Bmbardo

Nel 2020, é stato approvato anche Nel enco dei Comuni turistic
territorio lombardo */, I n attuazione * del de
legislativo 14 marzo 2011, n. 23 «Disposizioni in materia (
federalismo Fiscale Municipale» e successive modificazig
t il quale prevede che i Comuni capoluogo di Provincia,

Unioni dei Couni, nonché iComuni inclusi negli elenchi

regonalidel |l e | ocalitfB turi st B dNar
i stituire unNi macasco di cotbio che

alloggiano nelle strutture ricettive situate sui propri

territori. L Ne | ainm olassifipagione a S
scala nazionale operata d Nazi ol

(ISTAT), per ottemperare alle previsioni della legge 17 lug
2020, n. 77, recante misure urgenti in materia di salute

7 Delibera di Giuntaegionale3 novembre 2020, n. XI/3764
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sostegno al | avor o e taildhNecoonoimalai, coomréaes «
epidemiologica da Covid 9.

La collaborazione interistituzionalg uno dei principali strumenti che la legge regionale
individua ai fini del | Natt uazistemaeturigfiom! | e st
lombardo. Si evidenziano le iniziative settoriali che Regione Lombardia ha realizzato in
collaborazione con altre Regioni italiane, con Province e Comuni del territorio lombardo,

con il sistema camerale lombardo e in attuazione della norma.

Commissione delle politiche per il turismo dellaConferenzadelle regioni e

delle province autonome

La predisposizione di politiche volte al rilancio del turismo lombardo, in un ambito reso

ancora piu complesso dallpandemia Covidl 9 , non pui prescindere
contesto descritto nei precedenti paragrafi, né da un lavoro di raffronto e @co con le

altre Regioni, il Ministero del Turismo e gli altri dicasteri interessati. Regione Lombardia
partecipa attivamente alle sedute della®Co mmi ssi one Politiche
nel |l Nam®WiCoofeelklhaa dell e Regioni e Province
Le attivita sono finalizzate ad affrontare itema del turismo in tutti i suoi aspetti,
individuandoazioni di sistema condivise elaborando strategie di sviluppo turistico che
garantiscano di ottimizzare e valorizzare le singole esperienze, definermisizioni

comunida portare all Nattenzione del Governo r
afferenti al comparto.

Il principale impegno affrontato nel corso del triennio si e focalizzato sulla crisi pandemica

indotta dal Covid19, sul tema dellerisorse finalizzate alla ripresa del settore

sul | Ni ndi olitttheacangiunte eli pmozione e a interventi in materia di
professioni turistiche e strutture ricettive .

Un forte impegno é stato dedicato alla predisposizione e concertazione, in collaborazione
con il Ministero del Turismo, deprotocolli di sicurezza che hanno portato alla

predisposizione delle©OL i nee di indirizzo per l a, riaper
produtt i v e, appmrovate rire Ednfergneal Stat®egioni e finalizzate alla

predi sposi zione dei relati vi decret.i mi ni st
seguendo man mano | Nevoluzione del |l ae panden

modifiche finalizzate a garantire, nella massima sicurezza, la ripresa delle attivita, delle

imprese e dei professionisti del settore.

In raccordo con il Ministero, si sono sviluppate ancher oposte per | Nappl i
sviluppo delle misure edeglis t r ume nt i me s si a diposizione d
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PNRR e del Fond@&nico Nazionale del Turismoche
dedica specifiche risorse in spesa correnteireconto
capitale finalizzate alla realizzazione e
razionalizzazione di interventi per ottimizzare

I'attrattivita e la promozione turistica sul territorio

nazionale e sostenere gli operatori del settore,

attenuando gli effetti di situazioni di crisi post
pandemica e rilanciando le attivita del comparto
turistico.

La Commissione:

E ha contribuito aindirizzare il Consiglio Federale di
ENIT collaborando alle attivita del Tavolo di promozione del turismo e concorrendo
attivamente al coordinamento delle politiche a livello nazionale ed alle azioni
sinergiche finalizzate alla promozione delle realta locali e della destinazione Italia sui
marcat nazionali ed internazionali

E sié attivata pervalorizzare e utilizzare al meglio le risorse messe a disposizione del
Mi ni stero i n mer i,tefinerdd ilprhtocalltper gavaptieeri resfiedtivi i t 3
flussi informativi dai siti di promozione tustica regionale alle piattaforme nazionali

anche attraverso | Nutilizzo dei nuovi stru

Sono state definite alcuneazioni connesse alle professioni turistiche la competenza

esclusiva in matem di turismo posta in capo alle Regioni non pud prescindere dalla

necessita di essere inserita nel quadro delligsciplina delleprofession che necessita di

una cornice legislativa nazionale.

La Commissione:

E ha definito con il Ministero i contenuti delecreto ministeriale 5 agosto 2021, n. 1432
@Requisiti professionali a livello nazionale dei direttori tecnici delle agenzie di

viaggio e turismoQpr edi sposto in attuazione dell Na

79/2011, con cui sono stati fissati a livellmazionale i requisiti al fine del rilascio

del |l Nabilitazione all Nesercizio della prof

con validita su tutto il territorio nazionale
E ha predisposto leLinee Guidan materia di@irettore tecnico di agenziadi viaggio e
turismo Q approvate nella seduta della Conferenza delle Regioni e delle Province

aut onome del 16 mar zomogén€azagplicazpreerdellgragola nt i r e
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sul |l Ni nt er o t eQuaniotpproviato neltasuddetbarCanfesenza e &ia

recepito nelle linee di indirizzo regionali alle ProviAte
Relativamente alle figure professionali di guida e di accompagnatore turistico, i notevoli
sforzi perpetrati negli anni per risolvere lo stallo indotto dalla mancanza di un quadro di
riferiment o statal e, con | Nel aborazione di nur
predisposizione di decreti ministeriali, non ha comportato una soluzione da parte del
Ministero. Nel frattempo, sono state presentate in Parlamento, a partire dal 2020, alcune
proposte dilegge, le piu recenti (Disegno di Legge S 1921 e S 2087) sono confluite in un
unico Disegno di Legge che non ha ancora concluso il proprio percorso e sul quale la
Commissione ha formulato proposte emendatiieamite la Conferenza StateRegioni.
Anche a s mtgpduzidn® deld @R (Cphdice
Identificativo di Riferimento) nel quadro normativo
lombardo e della favorevole espressione da parte della
Corte costituzionalecon la sentenza 84/2019, il tema
della regolamentazione delle Case e Appartamenti per
Vacanze e delle Locazioni turistiche brevi e diventato
sempre piu di ineresse interregionale. Questo ha
indotto il Governo ad intervenire per mettere a fattore comune le banche dati gia
operative; e stato quindi pubblicato il decreto ministeriale 29 settembre 2021, n. 161
©ORegol amento recant e mo dstohd deld badda didati ddlle z z a z i
strutture ricettive e degl:. i mmobirduaterdest i n
del decretelegge 30 aprile 2019, n. 34, convertito, con modificazioni, dalla legge 28
giugno 2019, n. 5&'. Al f i nappiodiie riderveii telativiecostd il lavoro della
Commi ssione prosegue per indirizzare | Nappl
non apportare ulteriori adempimenti ai gestori delle strutture ricettive.

18 Delibera di Giuntaegionale28 marzo 2022, n. 61859 Di r et t or i tecnici del | ericcnas@nmento da d i viagg
parte della CittB Metropolitana di Mil ano e dell e fessiomedince dei r
direttore tecnico di agenzia di viaggio e turismo in attuazione del decreto del Ministro del Turisime | 5 agosto 2021 6©re
professionali a |livello nazionale dei direttori tecnici delle age
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Tavolo regionale per le politiche turistichee del | Nattratti vitB
LNattivitB del Tavol o regional eépaseguith, e pol i
assumendo unruolo ancora piu importante, in termini diraccordo, coordinamento e

consultazione, stante la situazione di grave paralisi e crisi
del settore turismo, che ha caratterizzato gli anni
del | Nemer genza s amgonaereistato viol o

svolto un metodico lavoro di confronto, analisi e

formulazione di strategie e proposte per il rilancio turistico

nella fase post Covidl9 e per garantire una risposta

coordinata al superamento genza S
economica. In parcolare, durante gli incontri che si sono

succeduti a cadenza regolare sono state formulate e
condiviser riflessioni sullo scenario del turismo e analisi della situazione in fase di
emergenza illustrati i piani annuali da approvare per il 2021 e per il2X) presentate le
misure di incentivazione dattuare, le attivita di promozione realizzate o in corso, nonché
le novita in materia di aggiornamento e adeguamento delle normative vigenti, tra le quali
la legge di semplificazioneche ha introdotto delle deoghe per gli adempimenti a carico
delle strutture ricettive, trattate in dettaglio nel paragrafo a queste dedicato

Intesa tra Regione Lombardia, UPL, Province e Citta metropolitana di

Milano
Nell " ambito dell ' attuazi on&PLdRrdvihchliombardesea t r a
CittRR Metropolitana di Mi | ano, per i ril al

confermate di cui alle leggi regionali 8 luglio 2015, n.19
e 12 ottobre 2015, n. 32, valida per il triennio 2019
2021, si é svolto,ad inzio 2020, il primo Tavolo
tematico relativo alle funzioni delegate in materia di
turismo, durante il quale e stata condivisa la necessita

Regione
Lombardia

Citta
metropolitana
Milano

di un metodo di lavoro per assicurare unesercizio

coordinato delle funzioni delegate e un coerente

utilizzo del personale assegnato a tali funzionj cosi
comeprevisedal | Nart. 6, comma 3 del
1 ottobre 2015, n. 27 . Nel corso dell Nani
coordinamento delTavolo settoriale di raccordo interistituzionale, con leDirezioni

Generali regionalicompetenti ed ireferenti delle Province e delleCitta Metropolitana,

quali strumenti operativi di verifica e coordinamento delle funzioni e delle risorse, come
previsto dall Nart. 5 del | Ntreratverificare le dttieite s a . Du
svolte, sono state analizzate e gestite | e
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ed in particolare imonitoraggio dei contingenti di personale | a v eandaniente a de |l |
delle attivita ne |l | Namb i t o codferindtee riflédssioni 2d approfondimentin
vistadelr i nnovo del |l NIl ntesa per il biennio 2022/

Inoltre, sono stati organizzati altrincontri settoriali nei quali sono stati illustra¢ le

modifiche alla legge regionale in materia di turismo previste dalla legge di
semplificazione gli esiti della sentenza del Consiglio di Stagoi nuovi criteri per

| Ni scri zione al registro dei direttori tecni
Infine, & stato avviato un Tavolo di confronto su alcune tematiche legate sMolgimento

delle funzioni di vigilanza, raggruppabili in due macroaree: modalita di espletamento dei

controlli e applicazione pratica delle sanzioni, con lo scopo di condieidassi pratici, idee

e buone prassi.

Azioni svolte per il sostegno e la valorizzazione dei
territori e della filiera turistica

Sono state realizzate, nel corso deltriennio, diverse iniziative destinate
al | Ni mpl e meatirattavita deb targtorial, i tollaorazione con i soggetti a vario
titolo coinvolti, in particolare con i territori, che ne sono i principali destinatari.

AlSostagdaeampetdelishetuBioceetive

@dPegr ogiertftrias t«wliocmbired iagy °

M Sosteangcoampetidelvliie BAr AblLlmar Ot nepi
il pPaveVsad chi avenna

i Pelravi | dippionteuraixsMiiadg qiiLo mb a dlRj3a °

F)Sost agmadie nf opioilmamPardi a
@ S AzIdBRVI lappbe«xlLombatdirattin
\Ampl i fi ¢&zirondoerlitaa nep a gdni
& promoziuarn edeldleat i nlammbar

[

Tot:d¥8eni | i oni per incentivi

Figura 10. Gli incentivi per il sostegno alla filiera turistica
Tutte | e iniziative di seguito illustrate
collaborazione e di coordinamento con i territori e tra i territori stessi, chiamati a
cooperae nella costruzione dprogetti di valorizzazione.
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La prima edizione della misura©Vi aggi o # ¥ erd finalidzadar adsosteri@re il
posizionamento e riposizionamento competitivo dei territori in termini di attrattivita
turistica, a facilitare la contaminazione e la ricombinazione di elementi e risorse gia
presenti nei territori per fare emergere idee e progettualita innovative di comunicazione
e promozione degli attrattori turistici e, infine, a sviluppare progetti giomozione e
comunicazione finalizzati alla valorizzazione

del | Nofferta turisti w e t eme

locale. La misura era rivolta agli enti local
lombardi, ad esclusione dei comuni capoluogt

T ‘i'
che potevano presentare un progetto in formc BANDO\/] AGGCIO
singola o @sociata. SEHOES
Laseconda edizioné®, destinata apartenariati *

di enti locali lombardi, compresi i consorzi cL

l

partecipano enti locali, e aoggetti pubblici con

sede operativa in Lombardigera finalizzata asostenere lo sviluppo da parte di attivita

di destination marketingovvero di definizione, promozione e comunicazione di prodotti
turistici espressi dai territori al fine di generare flussi turistici.

Lyltima edizione?! invece, € destinata asostenere lo sviluppo e la promozione
istituzionale, da parte di partenariati di soggetti pubblici, di itinerari turistici che si
snodano tra i comuni capoluogo ealfinedidest.
destagionalizzare, deentrare e rendere sostenibili i flussi di turisti e viaggiatori anche in
vista dei prossimi grandi eventi quaBergamo Brescia Capitad Italiana della Cultura
2023 e Giochi Olimpicie Paralimpicilnvernali Milano Cortina 2026

La continuita di questa iiziativa sul territorioé stata una importantetestimonianzadella
volonta della Regione di supportare il sistema turistico regionale. Le tre edizioni emanate
con uno stanziamento di oltre 2 4,28 milioni hanno consentito il sostegno al78
beneficiari per la realizzazione dirogetti di promozione turistica istituzionale realizzati
da soggetti di natura pubblica sia in forma singola sia in forma aggregata.

19 Approvata conDelibera di Giunta regionale del 17 dicembre 2018, n. XI/1022
20 Delibera di Giunta regionaldel 17 giugno 2019n. XV 1773.
2Delibera di Giunta regionale del 29 giugno 2021, n. X1/4953.
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Regione Lombardia ha ritenuto strategico sostenere la filieraldaicettivita, anche al fine
di consolidare o migliorare il proprio posizionamento peittrarre nuovi target di
clientela, differenziandosi rispetto alle diverse

vocazioni esperienziali e alle eccellenze ddhde in

Lombardia Le risorse comunitarie rappresentano la
principale fonte di finanziamento a sostegno della
competitivita delle imprese turistiche e i fondi
strutturali, in particolare, sono fondamentali per la
ripresa del settore e il posizionamento competitivo
della filiera turistica, cosi come gli investimenti in
infrastrutture oltre che per la conservazione, tutela,
sviluppo, promozione e accessibilita del patrimani
naturale, ambientale, artistico e culturale.

I n attesa dell NoperativitfR del nuovo- setten
202722 risulta importante valorizzare gli esiti del sostegno strutturato alle imprese della
ricettivita, tramite le misure deli cate all a realizzazione e r

ricettiva lombarda.

Ibandi ©Turi smadeedi abtrattilei AR@e | nterne ©6V:
Como e Val li Del Lariio®l teo ©Q@lptpreenmi n Ba veamdb@
© S 0 s o allagcampetitivita delle strutture ricettive alberghiere e delle strutture ricettive

non al ber ghi er, avalare BUNRORI FESR 2012020t lm@io risposto
positivamente a tali esigenze, sostenendo la riqualificazione delle strutture ricettive
attraverso il spporto ad interventi di nuova realizzazione, adeguamento ed
ammodernamento infrastrutturale con particolare riguardo alla sostenibilita ambientale.
Complessivamente, le misure sopra richiamate, con uno stanziamento complessivo di

oltre 30 milioni di euro, hanno consentito flnanziamentodi 265 progetti.

Gli interventi hanno visto unabuona partecipazione da parte del tessuto
imprenditoriale lombardo a testimonianza del fatto che le politiche mirate hanno
intercettato efficacemente bisogne r i chi este specifiche. A con
controfattuale, sviluppata nel corso del 2019 da PoliSombardia, ha evidenziato gli

2?Del i bera di Giunta regionale del 5 settembre 2022, n.pexXl/ 6884 ©OP
del programma regionale a valere sul fondo sociale eveoplus (PR FSE+) 2022027 (con decisione di esecuzione ce ¢(2022)5302

del 17/07/2022) e del programma regionale a valere sul fondo europeo di sviluppo regionale (PR FESR)ZIZ7L(con decisione di

esecuzione ce ¢(2022)5671 del 01/08/2022) e contestualapprovazione dei documenti previsti dalla valutazione ambientale
strategica del PR FESR 2022027-( att o da trasmettere al consiglio regionale)O.
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impatti positivi e addiNvita dei finanziamenti previsti dai Bandi © Tur i s mo e
At t r a tsulie impresB Beneiciarie. Gli interventi previsti hanno, infatti, generato
uno sviluppo delle attivita delle strutture turisticericettive incidendo sul
mantenimento/consolidamento delle posizioni lavorative e favorendo inoltre

| Nassunzione di n u o v alisi psetistea alabdraa da Peli8 on d o |
Lombardi a, | NadditivitB dei finanziament.i r
sviluppo dell e attivitBB (anche in relazione

imprese (stesso gruppdarge) chenonhanno parteci pat oRBimpiul Ni ni z |
per circa 2 40.000).

Perlemisure© Tur i s mo e siAléevaunat t i vi
utilizzo delle risorse finalizzato adnnovare e
implementare nuovi servizi maggiormente

rispondenti alle esigenze del mercato per

cercare di accrescere flussi turistici o clientela. E

emerso un elevato bisogno dirinnovare la

dotazione strutturale con particolare attenzione

agl i arredi per | a riqualif
“ parcheggi, alle piscine e alle terme oltre ad una

diffusa presenza di investimenti relativi al

risparmio energetico. Un punto di attenzione va

ri ser wsigerma permanphte di migliorare le competenze e la professionalita

degli operatori turistici, circostanza avvalorata dalle criticita rilevate nella gesie e

s ?fl‘,.."-ﬂu-

lmllll
oy

rendicontazione dei progetti con particolare riguardo alla dimensione e alla tipologia della

struttura ricettiva.

Come =evidenziato dall e anal i si effettuate
suddette misure, risulta chela distribuzione territoriale degli interventi appare

globalmente coerente con la vocazione turistica dei Comuni lombardinoltre, emerge

una buona correlazione tra qualita ambientale/sociale e qualita progettuale
complessivadegli interventi finanziati. Il tema prevalente in temini assoluti & quello

del | Nefficienza idrica ed energetica. Anche
ri sulta molto frequente, soprattutto nell a |
in quella dedicata aldng@NArledall tnd eirmai dlendda dis
e verosimilmente collegata ai benefici economici indotti da una maggiore efficienza

nell Nutilizzo delle risorse (ad esempio, ri.
manutenzione).
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C dNinteresse notare | a distribuzione terr
rispetto agli ambiti di tutela ambientale individuati dalla Renatura 2000 e in generale

dalla rete delle aree protette. Si denota, infatti, una

buona concentrazione dei progetti nelle aree ad alta

valenza paesaggistica E anche da segnalare una
significativa concentrazione dei progetti candidati su

mobilita sosteribile in aree ad alta valenza
paesaggistica e ambientale e da ci0 emerge

| Nopportunit 3, colta dai prop
tali contesti modalita di gestione sostenibile della
Sstessa. A fronte di una di ffusa eaergeteanzi one
dovuta a benefici economi ci | egat.i a una r
importante lavorare piu incisivamente sulla formazione e sensibilizzazione delle

imprese turistiche, al fine di diffondere maggiormente tali protocolli, tsanettendo |l

concetto che | Napplicazione di un sistema d
sull Nottimizzazione dei Sigegniala, inine, chpelsahdi one ¢
regionali per le strutture ricettive emanati a valere sul POR FRE3014-2020 risultano
classificati come Sussidio Ambiental mente |
sussidi ambientali a livello regionale, realizzato nel 2020 da Pdli@nbardia, per conto
della Direzione Generale regionale Ambiente e Clima, inatmii one del | Nart . 68

28 dicembre 2015, n. 221.

Con lamisura®© L 0o mb BorSth§? asono stati cofinanziatiper complessiviz  ngilioni,
22 soggetti di cui 4 privati per la realizzazione thiziative di marketing territoriale
finalizzati al mantenimento, allo sviluppo delle risorse
interne esistenti e ad attrarre nuove risorse attraversc
interventi per lincremento dell'attrattivita e della
competitivita della destinazione Lombardia. Ir
considerazione di un numero superiore grogetti idonei

al finanziamento, nel 2019 é stataapprovata una
integrazionefinanziaria diz n@lioni che ha consentito il
cofinanziamento di complessivi 29 idee progetuali. Gli

interventi interessano la quasi totalita delle Province lombarde e i pett finanziati

2 Delibera di Giunta regionale 8 aprile 2019, n. XI/15Q& misura era rivolta a soggetti pubblici lombarelisoggetti privati con sede
operativa in Lombardia, ad esclusione delle persone fisiche.
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prevedono interventi finalizzati allo sviluppo e/o gbotenziamento degli asset del
territorio in una logica integrata.

| | bando per | Nampl i ficazione de
turistica regionale

In attuazionede®BPi ano anmwanlog i delel & up i st 2020asorm del | N
stati approvati i criteri generalf* d e | bando per | Nampl i ficazi

campagna di promozione turistica della destinazione Lombardid.a misura finanziata

con 342.000 europropone ai soggetti pubblici e privati che operano per la promozione
e/o commercializzazione turistica della destinazione Lombardia la possibilita di declinare
a livello territoriale la campagna regionale di promozione turisti€orrei la vedessi
come me Ogni npedante mtovith di pianificazione media, produzione e/o
riadeguamento dei relativi materiali di comunicazione.

Sono stati finanziatil5 progetti territoriali per investimenti complessivamente ammessi
pariaz 4 1 6 . 4 ®r#ributi@ompessivamente ammessiparia 272 ..429, 55
| materiali di comunicazione realizzati, funzionali alle attivita di pianificazione media,

VORREI LA VORREI LA VORRELLA
VEDESSI COME ME. | VEDESSI COME ME. SENTISSFCOME ME.
"OGNIGIORNO. 4 | 11+ v | oGNI GIORNO. OG/NI GIORNO. = *
& -~ R

sono statiintegrati daExploraS.p.Anel piano editorialesocialinLombardig conle uscite
pianificate dai soggetti beneficiarigarantendo la ripresa attraverso i canakocial
istituzionali. | contenutisocial pubblicati hanno previsto gli elementi essenziali della
campagna fag e mentiordei profili di inLombardia su ciascun canati volta in volta
considerato e hashtag della campagna #inLombardia #inLombardiaComeMe
#inLombardiaWithMe

2 Delibera di Giunta regionale 5 agosto 2020, n. XI/3499.
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lbando ©0gni Giorno i nLombardi aOCO
Il band@® sostiene eventi e iniziative di carattere attrattivduristico delle destinazioni
lombarde dareai zar e in I talia e/ o all Nestero da p
privata. La misura dedicata a soggetti di natura
pubblica, soggetti di natura privata non
imprenditoriale e a soggetti in forma
‘OGNIGIORNO IN o ' imprenditoriale, promuove lo  sviluppo

del | Na ttlacaet fuppueriartdo iniziative
territoriali di promozione turistica che integrano
=25 Ak "t &= € completano la strategiaregionale L Nobi et t i v
di ffondere | a conoscenza e |l a fruizione del/l
peculiare vocazione territorial kadstaziane |l a de
finanziaria complessiva della misura & par2at milioni cosi suddivisi:
E Finestra 1 Anliong 2022: 2 3
E Finestra 2 Anlome. 2023: 2 1

Azioni svolte per il sostegno alla promozione

Nella  progettazione delle  azioni
promozionali si e tenuto contodello
scenario in continua evoluzione gia
descritto, edella necessita drispondere
alle nuove esigenze dei turistj nonchédi
comunicare | a qual

L'evoluzione di Explora S.p.A.

Con deliberazione 30 novembre 2020, n X1/3916,
Regione Lombardia — socio di maggioranza di
Explora S.p.A. con il 60% delle quote del capitale
sociale — determina 'acquisizione di tutte le quote
in capo agli altri due soci: Camera di Commercio di
Milano Monza Brianza e Lodi (20%) e Unioncamere
Lombardia (20%), al fine di rafforzare il controllo
sulla societa stessa. Explora S.p.A. diviene cosi
una Societa per Azioni interamente partecipata e d e i
controllata dal Socio Unico Regione Lombardia —
che la governa secondo il modello dell'in-house
providing. Successivamente, a seguito
dell’'emanazione della legge regionale 27 dicembre

servizi, di garantire la sicurezza della
destinazione.

2021 n. 24, con lart. 4 di tale disposizione,

. . dedicato alla razionalizzazione delle

Durante I p rt mo p erio d 0 d partecipazioni societarie detenute da Regione
. . T . Lombardia, viene sancita la fusione per

sono state realizzate drerse iniziative di incorporazione di Explora S.p.A.  nell’Azienda
. . .. Regionale per I'lnnovazione e gli Acquisti (ARIA
comunicazione volte inizialmente ad S mrmrrETie cen el permmaufimeEic
intrattenere edare senso dl ViCinanzain dell'obiettivo regionale di contenimento della
spesa pubblica. Infine, con delibera di Giunta 11

n secondo tempo oM n'care Ia for a aprile 2022, n. 6246, sono stati approvati il
u uni z progetto di fusione e la nuova proposta di statuto.
. i - Le attivita di Explora S.p.A. continuano a essere
e il valore del Capltale umano della filiera svolte dalla societa incorporante ARIA S.p.A. che,
L | bard h d i i a tal fine, dopo aver adeguato il proprio oggetto
turistica lomparda, che attende | suol sociale, ha adottato gli opportuni provvedimenti
organizzativi volti a salvaguardare la rilevanza e la

ospiti in sicurezza. Proprio in guesta specificita delle attivita connesse alla promozione
p p q del turismo e delle iniziative di attrattivita del
direzione si colloca la Mozione 13 apr”e territorio lombardo, nonché alla valorizzazione del

medesimo territorio e delle sue destinazioni
turistiche. /

% Delibera di Giunta regionale del 21 marzo 2022, n. XI/6139.
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2021, n. 545, con la quale sono state destinate delle risorse straordinarie alla promozione
turistica, per il rilancio del territorio.
Sulla base delle prime analisi sugli scenari post emergenza, le attivita di promozione sono
state prioritariamente rivolte al mercato intemo e di
Le azioni promozionall si- prossimita, per sviluppare in seguito anche azioni

sono concentrate sulla destinate al mercato internazionale, al fine di
necessita di rispondere supportare i soggetti del | a
alle nuove esigenze dei riposizionare le destinazioni fortemente

turisti, di comunicare la internazionalizzate.

gual bt del I n termini di comunicazione sono state realizzate
garantire la sicurezza nuove linee editorialic ompati bi |l i con | Nev
della destinazione situazione emergenziale, accompagnate daiziative

digitali (es. Instagram storigse una serie di uscite
promozionali, in coordinamento con ENIT, volte a ottenere un effetto moltiplicatore. Sono

stati valorizzati, a tiolo di esempio, iturismo enogastronomico, le tradizioni locali, il

turi smo al |ojta alleGornatg eondiak della bicicletta e dell'ambiente

come traino ai temi | egati al twurismo all Nar
naturali protette.

Piano sacial quindicinale di adesione alla campagna
#BellezzaADomicilio e #ltalycomestoyou di ENIT
con l'ingaggio degli utenti mediante la condivisione

delle foto dell’'ultimo viaggio #inLombardia

Fruizione digitale del patrimonio artistico e
culturale, ricette su piatti e prodotti tipici,
campagna regionale informativa Covid-19 Attivazione di linee editoriali specifiche e
compatibili con la situazione emergenziale e le
place, Dialetto in pillole, Lombardia Food Experience,
Palette lombarda) e del canale Instagram stories per

l'interazione con gli utenti

Lanci dedicati al contest |G #consigliounborgo
promosso dall'Associazione Borghi pit Belli
lombardi e la promozione di iniziative e tour

virtuali dei musei Pillole formative tramite canale youtube

inLombarda
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Figura1l. Iniziative di comunicazione sui canali social
Particolarmente serrato e stato il lavoro dioordinamento con ENITe che ha previsto:
E unacampagna digitaledi riposizionamento debranditalia #Viaggioinltalia declinato
a livello regionaletViaggioinLombardia
E una piattaforma virtuak federata@P a di g | i oparecondividerd comtedti,
organizzare e partecipare ad everiRb, workshop conferenze stampa, oltre a fiere in
forma virtuale, laddove non € possibile garantire la presenza fisica
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E un ciclo diwebinarsui mercatitargeteuropei con il coinvolgimento delle sedi estere

ENI'T per unNanal i si del | a si TauaQperataee Paes
informazioni sulle compagnie aeree

E un ciclo diwebinard i presentazione dell Nofferta rivi
particolare aTour Operatoe agenzie stampg er i | |l ustrare | Naccess

e la tipologia di offerta turistica della Regione Lombardia. Sono sati considerati i
seguenti mercat target Paesi Bassi, Germania, Austria, Svizzera, Belgio,
Lussemburgo, Regno Unito, Irlanda, Francia, Spagna, Scandinavia.
E stato inoltre avviato urpercorso per la condivisione delle linee guida per lo sviluppo
del prodotto turistico post Covid-19 e delle priorita delPiano di promozione 2020
tramite la consultazione periodica attraverso tavoli territoriali tematici, la condivisione di
best practicemomenti di condivisione con esperti per la condivisione di dati e scenari
finalizzati al riposizimamento, e la predisposizione di un questionario per la raccolta di
dati relativi a:
E percezione effetti Covidl9 sulle prossime stagioni turistiche
E prodotti turistici di riferimento
E targetmercati di riferimento
E attivita di promozione gia avviate o programate sul territorio per condividere azioni
sinergiche.

Vi simazzi eflanlteer na Dl @n &l e

Uscptemozsuwlpihéncipali set tao rsedleMdlf eut alsa mitar da

testnmatze emadtinergrha
testiatter n BBRM&A N d ¢

Continuo a pormamen
Naj t ggip

#inLombar di a

Campadingil tt aHl i tae
Partner stiirg | ceovnamlitd g
naerRyanmasyAiert Emir a

i nvest
attivi
pr omo zj

Pi aMont aa 2 iading
promozsiperdéimbat a'_

Il ombard

Campagonamadni c&orloa i
v edessne.Ogeayi o® no

Pi a@ioragp emr li0 2alc c o
uf f iswii alsio oWed hea
Wei bo

Progeprtomoxcioné t caont r e
‘ Regi(oarit e c iapda zEiuormoev i s i ¢«
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Figura12. Interventi di promozione realizzati
Cmmtrali sono infatti, per | Nattuazione dell
ascolto e raccordo con i territori, che si concretizzano nel coordinamento con le
associazioni di categoria, con i rappresentanti territoriali del tavolo turismancgli
operatori turistici, con gli enti locali deputati alla promozione, che rappresentato il valore
aggiunto di ogni iniziativa avviata per favorile sviluppo turistico dei territori stessi ed
accrescerne il potenziale attrattivo.
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Il sito turistico ufficiale della Regione, inLombardia, racconta attraverso itinerari,
informazioni, descrizioni, aggiornamenti, immagini e video, le bellezze del territotioge 0

a fornire una gamma di proposte di viaggio, dccommodatiore servizi che i territori
lombardi offrono ai turisti. La funzione primaria del portale e pgomozione dell'intera
offerta turistica del territorio regionale lombardo e si basa su unmodello di
collaborazionefra gli operatori turistici, leIstituzioni e le associazioni di categoria Di
sequito, i1 principali risultati conseguiti:

26(M@nti MVamaﬂl" 5S%h|neram
<;> 3156 famwrdstiche
ar

4531Jmpubm

www -h o mb

ritclertet i ve pru‘l'i ‘I’rrale propeste

C I NNOVATI VO C UNA VETRI NA PER TUT
Piattaflogmmal ¢ i cpeallmar keti nn LOMBARDO
terrideinifalrendek lea @ eprommo zi | PUNTI RZA aegi cpbhyerripoosrspadbibl clie
deervucziAsltimdaugaomat idcag ma proppriog o st é setciomme racica leid iatl
pl agedliic k eMwWsneemN @ t Schee r W00 por ttaé @gi unthuernsddot dctai ndail g B2aCa |

C UNO STRUMENTO Dl LAVORO EFFI CACE
Spadigitale di coll abpuddiloce &ove gli operatori
pridati settore possono incentrarsi e attivare ini

mar ket iFcnogmueniccoazi one

Figura 13. | risultati di inLombardia

Nel corso del triennio 20202022 la piattaforma digitale multicanale EDT (Ecosistema
Digitale Turistico), soluzione progettata nel 2016, ha ulteriormente potenziato la sua
funzione primaria, ossia quella gjestione centralizzata di contenuti digitali.

Sono stati creati, armonizzati e distribuiti sui vari canalitput(portale turistico regionale
in-lombardia.it, portali verticali, totem interattivi, Infopointweb applicationetc.) migliaia

di contenuti di promozione turistica.

Nel corso deR022, é stata avviata interlocuzione coit Ministero del TurismoNIITur) per
iniziare la sperimentazione dinteroperabilita con TDH(Tourism Digital HYdI progetto
rientr a nelmidNrma,firanziata comdfondi BMRE cui obiettivoé la creazione

di un Polo del Turismo Digitale, accessibile attraverso una piattaforweb dedicata, che
permetta all'intero ecosistema turistico di valorizzare, integrare e promuovere la propria
offerta. L'investimento finanziera linfrastruttura digitale, i modk di intelligenza
artificiale per I'analisi dei dati e i servizi digitali di base per le imprese turistiche.
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I NUMERI DELL'ECOSISTEMA DIGITALE TURISTICO

n Siti web derivati, tra cui il portale regionale (in-lombardia.it)

ﬂ Totem interattivi installati presso Infopoint regionali

m Redazioni attive sul territorio: Comuni, Consorzi, Infopoint, Pro Loco e soggetti privati

a API EO15 attivate

a Soggetti pubblici e privati aderenti: 15 interoperabilita (Trenitalia, Trenord, Ticketone,

Musement, Visit Brescia, Visit Lake Iseo, Promo Bellagio, LakeComo etc.)

CONTENUTI 45.817 Eventi 591 Itinerari
PUBBLICATIIN 2.606  Luoghi/ Puntidi interesse 3.156  Offerte turistiche
EDT 1.897  Esperienze 37.281  Strutture ricettive

Portale turistico regionale in-lombardia.it

La piu visibile tra le derivazioni di EDT é sicuramente il portale in-lombardia.it che contiene
informazioni (in cinque lingue) costantemente aggiornate rispetto a luoghi ed esperienze
turistiche in tutte le aree della Lombardia, presenta contemporaneamente centinaia di
eventi di interesse turistico mantenuti costantemente aggiornati, pubblica i dati dell'intera
ricettivita lombarda, presenta offerte di servizi turistici da parte di centinaia di operatori ed
imprese diverse, questi ultimi con modalita personalizzabili da parte del singolo utente.

Figura 14. L'Ecosistemadigitale turistico in cifre.

Iniziative rivolte al grande pubblico (B2C)
Per tutto il 2020 e per il 2021 si € puntato suirristi provenienti dai Paesi di prossimita

i

i n grado quindi di raggiungere | a Lombardi

2022, lasciata prudentemente alle spalle la pandemiavece, si € ripreso a promuovere
con piu intensita la Lombardia turistica nei Paesi europei e nel Nondefica con azioni

mirate a questi mercati target. Nel dettaglio:
E campagne di comunicazionet nel 2020, si & ritenuto di lavorare su una nuova

Y

strategia di promozione finalizzata al riposizionamento turistico complessivo della
destinazione Lombardia, con lo sviluppo detampagna di comunicazion®@V o r r e |
vedessi c o me mefr. pa&ymio 2.3.49 basata sutla®iarrazione di una
Lombardia inedita ed originale, raccontata con gli occhi e le parole di chi la vive ogni
giorno. Basata su 12 soggetti tematici differenti, uno per singolo territorio provinciale

la campagna é stata utilizzat per la promozione della Lombardia su stampa, radio,
media digitali esocial networlanche nel 2021 e nel 2022

LB o A,

a
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E pianificazione mediat adozione di piani media rivolti ai mercati italiano ed europeo
attraverso canali radio, televisivi, piani tabellari congphentari e redazionali
E collaborazioni con grandiplayere grandi gruppi editorialit per portare la Lombardia
al grande pubblico, in questo triennio, si & deciso di puntaodle collaborazioni con i
grandi playerdi settore e grandi gruppi editoriali, come RCS, BBCondé Nast per la
promozione delle eccellenze legate al turismo culturale, enogastronomiactive
wellnesslifestyle moda edesign
E vicinanza ai territori lombardi t oltre ad attivita di promozione di tutto il territorio
lombardo, Regione Lmbardia € intervenuta in modo specifico e mirato per andare a
impattare positivamente sui territori colpiti da situazioni di particolare emergenza e
far sentire, in questo modo, | a vicinanza
E collaborazione con le societa di gestione e ,

sono state firmate, inoltre, duantese con le
societa di gestione degli aeroporti lombardj
SEA e SACBO, al fine di promuovere forme

1

collaborazione sinergiche per il rilancic=
del Il NattrattivitB t flu
internazionali della Lombardf. - : L o
E collaborazione con leprincipali compagnie aeree si & rafforzata la collaborazione
con le maggiori compagnie aeree con scali lombardi.
Diverse le azioni di conarketingportate avanti in questi
anni conRyanaire EasyJet
Nel mese di novembre
2021, in occasione di Exp *
Dubai, & stah |
implementata una
partnership anche con
Emirates per la
promozione congiunta
sugli operatoritrade emiratini delle rotte su Milano e .
sulla Lombardiaattraverso newsletter tariffe scontate ;
per gli operatori, concorsi e&oucherpremio, incontri
B2Bcontour operatoe agenzie
E partnershipt sono in corso attivita prodromiche per lo sviluppo di pnogetto in co-
partnershipcon Grandi Stazionic he pr evede | Témporary fodoiatz i on e

26 Comunicazione in Giunta del 6 settembre 2021

48
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presso le principali stazioni ferroviarie italiane e campagé comunicazione a
supporto

E influencert diverse sono state anche le collaborazioni portate avanti in questi anni
sia con la sampa, che connfluencenazionali e internazionali incaricati di promuovere
I Ni mmagine turistica della Lombardi a, rac
social eventi di rilievo svolti sul territorio regionale, ma anche partecipando ad
influencer tair alla scoperta della variegata offerta presente nelRegione

E comunicazione digitalet grande importanza & stata data infine alla comunicazione
digitale. Si e lavorato sia sul mercato nazionakd internazionale anche per
promuovere i contenuti sempre piu approfonditi presenti sul portaleww.in-
lombardia.it nel | Na mb iBcasistelma Digitple Taristeed Nel®022, é stato
invece ripreso il lavoro di posizionamento della Lombardia cormend turistico
portando avanti azioni e strategie per stimolare la pretazione di un soggiorno di
lungo periodo, puntando stiarget fuori dai confini regionali, ma allo stesso tempo
lavorando sul rafforzamento del senso di appartenenza tra i lombardi Per
raggiungere questi obiettivi si € scelto di puntare sul racconto fletd f f er t a t ur i
attraverso la creazione di esperienze piu strutturate, utilizzando grandi eventi e luoghi
iconici comehookper un soggiorno piu lungo. Di rilievo anche la collaborazione con
influencer/content creat@® | oc al i O per d eoralka comanicazioreede r i v e
al coinvolgimento dplayerdi settore e turisti nellostorytellingdel brand

Progetto | nttealregGboinfal @& Mor e O

Gia dal 2017, Regione Lombardia partecipa al progetto interregior@let al v Gol f and
coordinato dalla Regione FriukiVenezia Giuliae che si struttura attorno ad una
collaborazione consolidata con ENITe le altre regioni

partnere s i pone | Nobiettivo e | NIt
destinazione turistica golfistica in grado di offrire, |
abbinamento a campi di elevato profilo, scenari paesaggist
e naturalistici di i mpareg |l ezza,

artistica, culturak ed enogastronomica unica.
Durante il triennio 20202022, la collaborazione con le altre
Regionipartnere con ENIT € proseguita attraverso il progett
Bl taly Gol f -28R%@cBaVosta® pr@rdyad8, in termini di durata, al 31

agosto 2022ac ausa del rall entamento dell e attivit
Tra le principali attivita previste, si segnalarmartnershipeditoriali e comarketingcon

importanti Tour Operatoe testate di settore leader nei mercati target nonché la

27 Delibera di Giunta regionale del 28 dicembre 2017 XI/7637.
28 Decreto dirigenziale del 10 maggio 2022, n. 6290
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partecipazione a IGTM International Golf Travel Markah programma ad ottobre 2022

a Roma: u n pppm prona dellanRyeer Cupdel 2023, evento di visibilita

mondiale che approdera in Italia, al Marco Simof®Ilf and Country Clalb Guidonia
Monteceliow ci no a Roma. UnNoccasione unica per p
buche dellaLombardia, la Regione italiana cheanta il piu alto numero di campi

dal | Nel evat i ss Nehd022p ¢ siatoipdi approvate anche schema di

accordo dicolaor azi one per l o sviluppo d2023- proget
20242°C

Progetto "Scopril N | ¢tha hon sapeVi - Viaggio italiano

Regione Lombardia, in collaborazione con le altre Regioni italiane, prende parte al
progetto©Scopr i | NI t afacende parth del Pramordi Peomqgziene Na@ionale
2020 del Ministero del Turismo e che ha contematiche centrali i borghi e i paesaggi
italiani, ilturismo lento e quelloattivo. =
Si tratta di una strategia di promozione comune

frutto di un accordo di programma tra il Ministero
del Turismo e la Commissione delle Politiche per

progetto che vede ilcoinvolgimento di tutte le
Regioniper sviluppare gaccontare un vero e propric® Vi a g g i o pet ttaspdrtarea n o O
i turisti alla scoperta delle bellezze del nostro territorio raccontati in ow capillare nel
portale viaggio.italia.it con | Nintenzione di essere una V.
in linea con itlaimdella campagna di promozione turistica congiunta.

Con questo progetto, l&Regioni italiane si pongono nei confronti
,}:41’4-’7 del turista comeu n Nu n i c,agrazenad iubaldpromozione

unitaria e coordinata sul mercato nazionale.

Campagna stampanternazionale in collaborazione con ENIT

Parallelamente al Piano di Promozione Nazionale 2020, Regione Lombardia collabora con
| NEnt e Nazi onattaeersaladondiVisione dsnmateriale promozionale volto
alla valorizzazione dei territori lombardi su testate internazionali selezionate Le
iniziative possono riguardare sia magazinenline che siti tematici specifici, carta
stampata, podcaste campagnesocial La relazione con ENIT si estende anche al portale
Italia.it, aisocial networkollegati e agli uffici stampa locali parte della rete di promozione
nazionale.

29 Delibera di Giunta regionale del 17 ottobre 2022, X1/7157.
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Iniziative rivolte agli operatori (B2B)

La pandemia e il conseguente calo di vendite che ha investito il settore a livello globale
hanno reso ancora piu importanti le occasioni di incontro fra domanda e offerta. Per
guesto motivo, Regione Lombardia ha continuato a garantirgkatecipazione a fere di
settore e manifestazioni turistiche nei mercatitarget

Dal 2020 al 2022 Regidne Lombardiajngolarmente o in collaborazione con ENIT, ha
partecipato a 20 fiere, fisiche e virtuali. Oltre alle manifestazioni fieristiche, in questo

triennio, Regiom Lombar di a ha gar amworkshopintdrnpziodat s i o n e
organizzati da ENIT e da altri operatori di mercato, sia con operatori in presenzan$ize

Nel 2020, nel |l Nottica di capitalizzare il

a | dplpsone della pandemia, Regione Lombardia ha organizzato un articgb@i@orso

di 10 webinar formativi di alto livello, in collaborazione con la Business School

del | NUn i v epersperfedbonate lelc@npetenze specifiche e investire nel capitale
umano del settore turistico. [ per B0Or so f o
operatori e stakeholderlombardi. Lo scopo deiwebinaré stato quello di offrire agli

operatori del settore gli strumenti giusti per affrontare i nuovi scenari post pandiem

Nel 2021, sempre in occasione di Exp '
Dubai e con | Nobi
relazioni commerciali con un mercatc
strategico per la Lombardia come quellc
emiratino, €& stato realizzato, =
partnershipcon Emirates, uno specifico
programma dedicato gli operatori
lombardi.
Nel 2022, e ripresa anchelil

I'organizzazione dieducational toursul
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territorio lombardo con la partecipazione di selezionati operatori internazionali e focus
diversificati volti a promuovere la variegata offerta turistica lombarda.

Nel 2022 é stata aggiornata la delibera di Giudtaelativa ai criteri per la partecipazione

e la selezione degli operatori turistici lombardi alle manifestazioni fieristiche e alle
iniziative B2Bin ambito turistico partecipate da Regione Lombardalo scopo di favorire

una selezione piu inclusiva e paresentativa.

Regione Lombardia hdeciso diinvestire sul rilancio desegmento montagna corazioni
specifichedi promozione attraverso la valorizzazione degli attrattori e delle localita che
rendono la Lombardia una destinazione diaslenza per lo sport, il benessere, il turismo

ento e | Nenogastronomi a.

Con | Nobiettivo di definire un percorso di

ombar da, ¢ snalsitdiecontestovdei dussaturigtini,Nlelle tendenze e del

prodotto turistico, che ha evidenziato punti di forza, criticita e opportunita:

E

tra i punti di forza vengono segnalati lavicinanza agliaeroport;, | a pr esenza de
media e bassa montagnaltre dieci stazioni sciistiche di primaria importanza, siti

Unesm, centri termali, la disponibilita di attivita sportive, la possibilita di fare
shopping e di acquistare prodotti di art
diversificata in grado di accogliere differertargetdi turisti

tra ipunti di debolezzavengono evidenziatilma ncanza di unNidentitR
la scarsa conoscenza del prodottp le tante localita montane distinte, la
comunicazione carente, i lunghi tempi di percorrenza stradale, la concorrenza con

localita piu rinomate

tra le opportunita di sviluppo sono presenti il desiderio dei turisti dicercare localita

minori, il turismo verde e al | Nari a aperta con un <cres
produzioni locali, la possibilita di capitalizzarebitand Milano che risulta un forte

attrattore, coniugando elementi legati difestylecon quelli propri della natura e del

turismo attivo, le potenzialita legate alle OlimpiaMilano-Cortina2026.

Sono stati, pertanto, individuati i seguenti principalbiettivi :
E c r e a oftertadunsiica unicadella montagna

E valorizzare le specificita di ciascun territorioal| f i ne di creare e com
diversificata accessibile tutto | Nanno
E promuover e | Nnrordagnatlomibafia vdrsolillmercato domestico e i

mercatitargetconsiderati prioritari.

30 Delibera di Giunta regionaldel 23 maggio 2022n. XI/6405.
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Figural5. SWOT analysidel Piano Montagna
Obiettivo dell NattivitB, n, éei coulfrenti teamgrtati o

target - Italia, Germania, Repubblica Ceca, Regno Unito, ma anche Francia, Austria,

d i che, paitend® daaMilano,t ur i st
valorizzino sia i territori lombardi della via olimpica sia le altre aree montane, caspr

guelle meno note.

Svizzera e Paesi Scandinavil Ne mer si one

Tanti itinerari su due
ruote per pedalare in
montagna, anche fuori
stagione, tra bike park
¢ passi leggendari

Montagne
della
Lombardia

Un mondo di esperienze
in altitudine, a portata di
mano, tutto Ianno

Tra fede e cultura,

i cammini spirituali
raccordano monasteri,
valichi e memorie da
scoprire con la bella
stagione

Aspettando

Milano Cortina 2026,
alla scoperta delle piste
protagoniste delle
Olimpiadi invernali

Le montagne lombarde
sono una palestra a cielo
aperto, adatta a qualsiasi
attivita sportiva, per
esperti e principianti

Testimoni di cultura e
tradizioni antiche, | borghi
montani lombardi sono i
tra pits belli d'Italia

Ry paEds

Un viaggio nella gastronomia
di montagna a meta tra
tradizione e innovazione

| messaggi chiave saranno declinati

)
,/ Enogastronomia
per i mercati esteri
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2. LE POLITICHE REGIONALI PER
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A questo fine, nel corso del 2021 e del 2022 sono stati prodattiovi contenuti tematici,

che hanno ripreso itonceptdella campagn@®V or r e i |l a scopri ssi C O Me
Per una presenza capillare sui media italiani ed este¢ stata svoltaun Nat ti vi t R
continuativa di ufficio stampa e PRsui mercati target tramite divulgazione di comunicati

stampa, ol tre ¢ h emonrhefttio sperifich dedizata alla stanepa dd |
presentazione delle novitaproposte dai territori relatv e  al | Nof ferta turi s
lombarda.

Sono state inoltre, implementatecampagne mediadigital in Italia e in Europa(Regno

Unito, Germania, Repubblica Ceca, Francia, Austria, Svizzera e Paesi Scandinavi) per la
promozione della stagione turistica.

Sono stati prodotti nNuowvi contenuti tematic
continuativa sui mercattarget organizzati incontri con la stampa di presentazione delle

stagioni invernali ed estive @ress tourdedicati ai media specializzattaliani ed esteri,

azioni di promozione in occasione di manifestazioni fieristiche, campagne media e digitali

in Italia ed Europa, pianificazioni pubblicitarie sia sul mercato nazionale che internazionale

e progetti editoriali multicanale comartnernazionali.

Azioni per | o swaeddalPepimo t uri sti co
LNAccordo Quadro di
(AQST) dell'area del Sebino é finalizzato
rilancio, alla riqualificazione, alla valorizzazion
e alla promozione dell'area comprendente
diversi canuni della provincia di Brescia 6
Bergamo (Iseo, Marone, Monte Isola, Paratic(
Pisogne, Sale Marasino, Sulzano, Castro, Cos
Volpino, Lovere, Parzanica, Predore, Riva
Solto, Sarnico, Solto Collina e Taverno

orial e

Bergamasca).
Promozione del patrimonio cuturale, tutela
ambientale, miglioramento delle

infrastrutture e incentivazione dello sviluppo
sostenibile in un'ottica di miglioramento
dell'attrattivita del territorio sono gli elementi £
che stanno alla base dell'accordo. Gli interve
inseriti nellAccado promossi e finanziati interamente da Regione Lombardia sono
relativi alla stesura detlocumento di fattibilita dell'anello ciclabile del Lago d'lseq alla
riqualificazione dei percorsi sentieristici e ciclopedonali e alla promozione turistica del

1]
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Sebirp. L'iter era stato avviato con un Protocollo d'Intesa sottoscritto nell'estate del
2017, seguito poi dalla promozione dellAQST avvenuta nel 2018.

Nel 2020, | Nultima delle annualitfR progett
Sebino, sono stateealizzatediverse attivita promozionali, anche in allineamento con la
campagna di promozione turistica di Regione Lombar@a/or r ei | a vedessi ¢

g i o re moolhborazione coDOVE]l periodico di riferimento per il tema Viaggi in Italia,

per la produzione e promozione di contenuti digitali e su stampa. In particolare, sono state
realizzate attivitd di promozione, tra cui la produzione di umspot video allineato al
conceptella campagna di promozione turistica, di usbootingf ot ogr afi co per |
Lago di Iseo che rimarra disposizione'di# i n L o mé delrtedrito@o@nche per future
iniziative di promozione turistica, | Nacqui ¢
di promozione per campagne commercialirmgiunte.

Considerata la situazione post emergenza e che il mercato di riferimento e principalmente

quello italiano, € stato realizzato un progetto partnershigcon DOVE e Corriere della Sera

per mantenere alta | Natt enz.lwltre hagpredolvijar ea d
anche unworkshopdigitale per favorire la distribuzion®2B e la partecipazione dbuyer
italianied esteril nf i ne, ¢ stata portata a termine un

ha vi st o | ¢daali dociafFaaebaole YioaTulige di collaborazioni con portali di
promozione dei viaggi (Valica@odTrekkipgche hanno ritorno in termini di visualizzazioni
e fruizione dei contenuti sponsorizzati.

Azioni per lo sviluppo turistico del compensorio delle Tre Valli

Con delibera di Giunt#, & stato approvato lo schemal

dProtocoll o dNintesa eter ardi a
Comunita Montane di Valle Camonica/alle Sabbiae .- | ' £

Valle Trompiae i Comuni di Anfo, Artogne, Bagolinc“ ' : -
Berzo Inferiore, Bienno, Borno, Breno, Collio, rida &
Boario Terme, Esine, Gianico, Ossimo, Pian Camunf§
Provincia di Brescia e Unione dei Comuni della Bas}
Valle Camonica, per la definizione di WBAC C
Quadro di Sviluppo Territoriale per la riqualificazionf
lo sviluppo e la valorizzazione del comgnsorio delle
Tre Valli (Valle Camonich Valle Trompiat Valle
S a b b iOAaigtti®a di questo accordo € quello
contribuire all o svilu
promozi one del |loMdoortaliawiela

31 Delibera di Giuntaegionale del8 novembre 2017, nX/7459.
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ambiental e, al pot en z Cansuecedsiva delilee¥od shhim datae s s i b i |
attuazione alle iniziative gia avviate nel 2017, prevedendo primo stanziamento pari a

2 1. 5 Opér.intei@ehti pubblici a fronte di un investimento complessivo@li %

milioni. Nel 2019, con ulteriore attd® della Giunta sono stati cofinanziati i progetti
previsti nel progr amma a#lNere milomm afondpperdutqu n i mp ¢
la cui realizzazione é stata prorogatafino al 31 dicembre 2023a causa della situazione
emergenziale e delle numerose progettualita in cui sono coinvolti gli enti territoriali,
nonche per via | Ndladifeadid nel repezire le pmaterie @rime eela d
manodopera necessarLe risorse per la realizzazione dei progetti infrastrutturali sono in

capo agli enti locali attuatori.

| flussi provenientidallaCinaver so | NI talia, nel periodo ant
stimati in continua crescita e a livello nazionale sono stati siglativersi accordi con
I Ni nt maffoizave i chpporti turistici e culturali . Sebbene | Nespl osi on:
abbia modifcato radicalmente i riferimenti del quadro di contesto, nop possibile
ignorar e i peso del turi smo cinese sul | ]

programmazione di brevemedio periodo, risulta strategico considerare sin da subito

anche una prospettivaer il post emergenza. Il piano di penetrazione del mercato cinese

si colloca pertanto in una prospettiva di ripresa e prevede azioni di formazione degli
operatori turistici, la partecipazione a manifestazioni fieristiche e la dotazione di adeguati

strumenti promozionali per facilitare e supportare il posizionamento turistico della
Lombardia sul mercato cinese.

Le prime attivita, progettate nel 2020, hanno riguardato innanzitutto uintervento

formativo e di accompagnamento degli operatoriin collaboraziom con la Fondazione

Italia- Cina.

Nel 2021, i nvece, m@ffetial sAAacouetinLompargraesu tue dew d e g | |
principali social network cinesiWeChate Weibq & stata aperta la strada alla
comunicazione diretta con i potenziali turisti.

Nello stesso anno, Regione Lombardia ha aderito alla

campagna promozionale digitale efinanziata daEuropean Travel Commisst@urope

behind the scend3 con l'obiettivo di promuovere le destinazioni attraversosbcial
networkcinesi.L Ni ni zi ativa ¢ stata indiriaeet a ai v
borghi e citta creative e ha previsto le seguenti attivita:

32 Delibera di Giunta regionale dé&F gennaio 2018, nX/7750.

33 Delibera di Giunta regionale del 15 aprile 2019, n. 1568
34 Delibera di Giunta regionale del 15 dicembre 2021, n. 5673
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E realizzazione di contenuti ad hoc dedicati alla Lombardia, con articoli e post sui canali
WechatWeiboe DouyindellaETG diEuropass | Nagenzi a che ha cur a
E realizzazione di due minseriesdiffuse sui canali social cinesi con partecipazione di
una notainfluencercinese e tappe a Milano, Lago di Como, Bergamo e Brescia
E realizzazione di udivestreamingon diretta sui social cinesi ad opera della medesima
influencenella citta di Cremona.
Nel 2022 c stata I nve
comunicazione suglOfficial Account on | No b
consolidare la presenza susodal cinesi, fare branding
e posizionamento della destinazionee per mantenere
alti, nel potenziale turista cinese, la curiosita e

A Al A e A

I Ninteresse S e
modo da favorire la €9~

prenotazione di viaggi non
sol o ver so
conosciuta Milano, ma artee
verso altre destinazioni meno "
note al turista cinese, ma di
altrettanto interesse e valore. ..,
Oltre al mantenimento e al’~
popolamento dei canalsocial

sSono in corso le seguenti attivita:
Erealizzazione di unNanal i si finalizzata a

comunicazione social e alla creazione difformat creativi per la declinazione dei

HTREE ) BEFREENY

BELUH - SHTI NS

hat account

Attractions Sharing the mini

e mini-program 2
program with friends

contenuti di promozione turistia

E attivazioneWeChat Channel Videperturaaccount gestione editoriale

E promozione della destinazione, mediante realizzazione dhfluencer toure
livestreamingon la partecipazione dkey Opinion Leadenesi in collaborazione con
ENIT e implementazione di una campagnaleChat Channel Video

E realizzazionedi unwebinarB2B di formazione sulla destinazione, rivolto ad operatori
turistici cinesi.

La Lombardia dewedding

La filiera degli eventi privati e dei matrimoni ha il maggior indice di spesagaqoite, € un
settore complesso che coinvolge ed interesska produzione di servizi territoriali
differenziati, ma anche un sistema di organizzazioni e societa che promuovono sui
mercati le destinazioniwedding In Lombardia da lavoro a 10.000 aziende, con un
fatturato di oltre 2 5 miliardi.

™
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Il comparto ha subib pesanti effetti della crisi Covid 9 a causa dei provvedimenti indotti
per il contenimento del virus a livello locale, nazionale ed internazionale. Le imprese
operanti nel segmento sono state ulteriormente penalizzate dal crollo degli eventi, fiere
e corgressi, oltre che delle attivita culturali e di attrazione turistica.

Sono state, quindi, realizzate azioni specifiche per la promozione del segmergdding

sui mercati di medio raggio, identificando specifiargete realizzando contenuti editoriali

e strumenti promozionali. Tra le prime azioni introdotte nel 2021, si ricorda

I Ni mpl ement alub ¢ '

page multilingua sul portale

turistico inLombardia, con

contenuti tematici specifici per

la promozione della Lombardia

come location ideale per

matrimoni.

E stato inoltre, organizzato umorkshop wedding3g2Bd i gi t al e con sdllgfdadesi o
lombardi e la partecipazione di 3Gbuyerinternazionali. Negli ultimi mesi del 2022 verra
realizzata una campagna digitale di promozione della Lomtiardelweddingrivolta ai
Paesi europei maggiormente interessati alla Lombardia cofoeationper matrimoni.

Il videomarketingsi € rivelato negli ultimi anni tra le piu efficaci leve di comunicazione,
informazione e promozione, soprattutto sulle piattaforme deiocial networkrendendo i

video sempre piu attrattivi e coinvolgenti e in grado di guadagnare consenso degli utenti

in termini di visualizzazioni, condivisioni e interazioni. E stato pertanto promosso il
concorso©Ci ak #i nlLdenbaapredistaar@ 20 un Nedi zi one denor
©Lombar di adedRatgp aglf ande® 35 per la selezione di video in grado di
valorizzarel a Lombardia e promuoverne | Ni mmagine e
a seguito dell Nemergenza gl-tObNelk®1,llcengaasba al | a
¢ stato riprop®Gitak c#inn Ul (CNelgeridsseniae diged0 O

della durata massima di 30 secondi, finalizzati alla promozione della Lombardia in ottica

di marketing territoriale.Si tratta, in generaled i unNiniziativa che esp
valenza in relazishabial i Ne b icaidttivoNa aomedag i nar i o
percezione del | Nattr at t-culurale,Ranckeedttravgrsatla i mo ni

memoria e i ricordi delle tradizioni, delle leggende e delle storie popolari.
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Cosa abbiamo imparato?

Quanto accaduto nel triennio 2022022 ha messo in evidenza la vulnerabilita dei
sistemi di programmazione in relazione alla loro capacita di affrontare situazioni

improwis e ed i mpreviste. LNemergenza ha consen
debolezze, anche potenziali, del sistema e di porre
| Nattenzione sulle attiwv hnSSONOoO ess

sui territori per rafforzare il sistema stesso e renderlo
piu resiliente. La visione sistemica del turismo
regionale & emersa in maniera predominante
mettendo in evidenza punti di forza di un sistema
diffuso su tutto il territorio , ricco di contenuti diversi
e composto da attori per la maggior parte piccoli e
medi in grado dreagire molto spesso con grande prontezza e flessibilifale visione del

turismo &, insieme ai territori,ipr i nci pal e motore del.l Nattual e
Il Piano 20232025 non pud essere pensato come un semplice proseguimento del
precedente Piano triennale 202®022: se da un lato rappresenta il seguito di quanto

svolto negli ultimi tre anni, dal Nal tro | at o, i periodo int
lasciano chiaramente intravedere un cambiamento epocale che richiede una complessiva
ridefinizione di approccio, prima ancora che di ridisegno dello scenario strategico. Da qui,

I Ni mp o r tlamoroaiaconsultazione e di condivisione svolto in preparazione del

Piano triennale, che ha permesso di proseguire il costante ascolto delle numerose

istanze provenienti dagli attori economici durante tutto

i periodo dell Nemergea@aza pan
| Nesigenza comune a tutto i
produttivo regionale diripensare e riflettere sui

modelli di sviluppo e di consolidamento del settore

turistico. Un ambito strategico per la Regione
Lombardia che si accinge ad ospitare un evento di
importanza globale come le Olimpiadi MilanGortina

2026. In questa direzione, il Piano per lo sviluppo del
turismo e dell NattrattivitfR del naggiorei t ori o
maturita e consapevolezzache il territorio ha acquisito ilguesti anni di emergenzaCosi,

Regione Lombardia vuole mettere a patrimonio comune quanto imparato in questi difficili

anni per correre rapidamente verso il 2026 valorizzando, consolidando e sviluppando un
sistema diffuso, ricco di risorse e di contenutiversi e altamente qualificato
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3. LASTRATEGIA 2022025

H 3 LA STRATEGIA 2023025

Gli input della strategia 23-25

Lastrategia di Regione Lombardia nasce da importante percorso di concertazione
con tutti i soggetti del territorio coinvolti, a diverso titolop e | | N e c dekturismo e ma
regionale Un piano strategico efficace, infatti, non puo prescindere dalla conoscenza e

dal | Nanal i si del l e esigenze delchets@anmoiit or i o

principali destinatari delle sue azioni
La comunicazione in Giunta del 25 giugno 2022ha

Una strategia che delineato questo percorso di consultazione dei territori

nasce dalle esigenze  gyjle priorita della filiera turistica per il prossimo triennio:

concrete delterritorio  yna sorta di©r oadprearp Oi ndi vi duar e,

processo partecipativo,iemi prioritari per lo sviluppo del

turismo in Lombardia, tenendo in considerazione le diverse esigenze dei singoli territori

e condividendo priorita e scenari per il prossimo triennio. Durante questo percorso:

E si sono svolti una serie dincontri con i referenti territoriali dei componenti del
Tavolo regionale per le politiche turistichee d e | | N a t com glitstakieholder 3
potenzialmente coinvolti nel processo

E & stata lanciata unaconsultazione pubblicasulla piattaformaOpen Innovatiomivolta
agli attori coinvolti nei processi di innovazione e ai cittadini che vogliono avere un ruolo

attivo nella definizione di un nuovo modello dolicy.

(%) ACCEDI O REGISTRATI v

TR Rogione o oss 0 W ¥ (o)

Lombardia

Piano triennale del turismo
questionario Open Innovation

[ I

nel
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Nello svolgimento degli incontri specifici con gétakeholder nonché attraverso la
consultazione pubblica, sono emersi numerosi ed interessanti spunti, che sono stati
successivamente analizzati e sviluppati e che possono essere sintetizzati nei seguenti
temi strategici:

rpridne

. i
i ¢

Figural7 - Temi strategici evinti da incontri e consultazione pubblica

| temi emersi durante il dialogo con i port e

risultati della consultazione pubblica o n 0 r i pAppendee 1i nel | N
Le esigenze raccolte durante questo percorso di concertazione sono state confrontate e
integrate con ulteriori e imprescindibilnput di riferimento :
E lezioni apprese da Regione Lombardiael triennio appena trascorso, comprendenti
punti di forza e aree sscettibili di miglioramento/potenziamento nella pianificazione
e attuazione delle politiche sul turismo
E evidenze e mer s e andh@dntio Ndeh anteicao turistieo!| & N
dal | No s s e r prircipali @ndenzedagaktdrizzanti la domanda
E indirizzi cortenuti nel Documento di Economia e Finanza Regionale per il triennio
2023-2025 (DEFR 20232025), oltre che dal relativo aggiornamento
E spinte innovative provenienti dalPiano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR)
E indirizzi strategici provenienti dall@ommissione Europedes.Gransition Pathway for
TourisnO€st udy on Mastering data for tourism
E prime informazioni riguardanti ilPiano 2023-2027 in corso di predisposizione da
parte del Ministerodel Turisma
Questi indirizzi ed elementi conoscitivi sono stati combinati insieme e hanno consentito
di porre le basi per la definizione delle linee strategiche per il triennio 20ZR5 che
confluiscononelPi ano per | o sviluppo ded2025 eidei s mo
relativi (successivi) Piani Annuali.

by
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Lezioni nre Indirizzi gpjnte l ndiri i Pri me
d;I Re:gi ;%th'%id'fﬁ%} S?E“@ﬁ?@nuti i”@?ﬂovativgt r glltelgziziclniforma
Lombar dyau dameni%CUmMent @révenientjr dagleniefitguard

i . \ .
nel orifno s merc%g_%nomla @i ano dalla Pi ano

trasgparnstol I"nanzaNazional @€;dhmi ssi oN&azi on

di forza g rele?tiz%%ﬁiona|eRp9fesa & uropea202802
|

u
miglioramgef;if)?:nci Ile-trienREQilien(ggg;tudy on COrso
nella t e nd nz(gZaOZbSOZ5 (PNRR MasteringPfgfhspo
pianificazioene & “Foltre he dal for touris abypaErl}
attuazion%aH%‘i§gr'Zzﬁgffitfeo desti@atitMﬂé”Ste
politiche Cogpie Ll o aggiornamento Turi s mc

turi smg

PI ANO PER LO SVILUPPARTORATTA®RABYD

Pl ANO ANZI\DU2A4EPIANO ANZI\DLEAALlEPIANO A N2NO

Figura18. Gli nput della strategia 2023-2025

Cosa considerare in prospettiva 23257

Nuove sfide per ilprossimo triennio
Il triennio appena trascorso ha rappresentato per il settore un vero e propstiess test
andando a modificare in profondita le tendenze in corso prima della pandemia,
accelerando una parte della ripresa, ma anche mostrando nuove espressioni del settore
sino a quel momento non conosciute.
Per comprendere meglio quanto sopyai pensi a quantsino a fine 2019

fosse forte i | odertdudsit iotscs i sauid etl d nNia f df eoll
numerose destinazioni, e a come la pandemia abbia in pochissimo tempo
azzerato quest.i fenomeni ponendo al l]

alla stessa sopavvivenza del settore e degli operatori economici che lo compongono.
Altri effetti del post pandemia hanno avuto impatti susistema dei
trasporti e in particolare degliaeroporti per mancanza di personale,
ridotto nel periodo pandemico. In generale, in tutto il settore turistic
risulta molto sentita la carenza di personale dotato di competenze
specifiche e numerose attivita produttive faticano nel trovare mano
dNopera .qualificata

63
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Del resto,e evidente come, sul temaapitale umano,la pandemia abbia
innescato un percorso dierdita di lavoratori qualificati, generando una
complessa situazione, non solo in merito alla copertura delle posizioni
perse, ma soprattuttoalla professionalitée ai requisitinecessari per una
ripresa di livellga garanzia della strutturazione di un prodotto di qualita:
ripresa che,per tante ragioni (anche di natura economica), non € e non sara affatto
immediata, né facile.
La pandemia ha favorito lacrescita del commercio elettronico e la
maggiore attenzione alla digitalizzazione rafforzando anche nelle
popolazioni adultetendenze gia presenti nei nativi digitali. La traizgone
digitale costituira sicuramente un elemento di importanza nel turismo
prossimo e futuro e sara sfidante individuare le modalita per includere
nuovi stili di vita e scelte di consumo con attenzioned Naut enti ci t B, all a
costruzione di un percorso unico coniugando tecnologia, tradizione ed esperienza.
LNi ndagi ne OssermatbraotTuriamo @@22 di NomismaUniCredit mostra la
percezione degli operatori rispetto ai cambiamentiel modo di viaggiare indotti
dal | Nattuale congiuntur a:

Gloiper ath@ensahle@a ongi uatttuuwdaaltee r mi meir ocracp ad s p B & a
B Qfppardesii aggequ esstieac 0in3dd6c o mp ol merc® dsii tvReiperreat i s @i no
cauckemaggcogigiest.i one
5 Y Operatwoidshieienis@amsei er i fu roéhienri R udzetie migp er ma nkeatizia. st i
3 %Oper gtheensaamosi sem@P nt r azildoasa d@ dBur o p & paebt Ot 201

2 %Op er zathee nsamosi stiem@® nt r alzildoaea rddaal P a ésstir amii ® pagpt Ot 201

1 8/0 Oper athme nsaamosi stiem@® nt r alzildoaea ddf tl 411 8)rai s paebt Ot 201

Figura19 - Indagine sul cambiamento del modo di viaggiare secondo gli operatori turistici
(Fonte: Osservatorio Turismo Nomisma Unicredit, 20221 Indagine suglioperatori turistici, maggio 2022)
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A fronte di questi mutamentigli operatori sono consapevoli di doverdeguare la loro
offerta . Per adattare le proposte ai nuovi bisogni dei viaggiatori, entro i prossind anni
I No p eturstica r e

PrevedelalRedd t me € $agXint e
delslteutture

Prevedesfapebn
sinmmagr otk & i ng
al e

Of froufRR sulpe
permettere ai
tradizione enog

Fi r meoRv e nczo mom
wor ke sntger ni

Il nserir [ rnoedl
bi ol

Real iszezregiRziis Wrednleec e sl e
cliente

UM | prea ceptumadeel®li i t al:i 29%aealoiapmpeirdth eicei d hec |
oucpppregr ends aree Bit a uimewrtid 86 ns esriisrtd@dmimo hied &

camer e

Figura 20. Risposte degli operatori turistici
(Fonte: Osservatorio Turismo Nomisma Unicredit, 2022t Indagine sugli operatori turistici, maggio 2022)

Considerando gli effetti della pandemia e la situazione incerta rispetto cpladro
del | Naumento dei costi e del |l Nefficientamen

azioni fondamentali per supportare la o004 panoEmin, it SETTORE TURISTICO E ALLA

ripresa del settore ed utili come leve per FHOVAPIUNACONGIUNTURA RUVERSA
Operatori  turistici che affrontano

Investiment : difficolta operative causate dall'attuale
E salute e sicurezza congiuntura - pandemia, conflitto,
inflazione

E digitalizzazione come fattore abilitante )
L‘operativita & resa complicata da:
de hnbv}siziione e trasformazione del 51% Aumento dei costi energetici 89%
turismo 23% Generale aumento dei prezzi Risposta
E formazione creare la forza lavoro del ;. pisficoitaareperirepersonale ™R
futuro 5% Incremento del costo del lavaro
E sostenibilita: dare una nuova forma al EB Nessunaciiticita

settore hospitality Figura21t Le difficolta operative del settore

E comunicazione: raggiungere il cliente i turistico nell Nattuale co
(Fonte: Osservatorio Turismo Nomismd Unicredit. 2022)

maniera efficace.
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Questi nuovi scenari richiedono una sempre maggiore attenzione al sistema turistico di
territorio, oltre ad una grandecapacita di adattamento. Diventa strategico ragionare
sempre piu inottica di sistema e i mwtticau @i flliera, promuovendo una politicali

crescita e valorizzazione dell Nofferta

le posizioni acquisite sui mercati maturi, di aggredire nuovi settori ad elevato potenziale

e di intercettare nuovi segmenti di domanda, rafforzando la sugpacita competitiva.

Il turismo alla prova della resilienza in tno scenario mutevole

| dati e le analisi delle principali dinamiche che hanno contraddistinto il settore turistico a
livello mondiale, nazionale e regionale indicano alcpuanti di attenzione:

Oy
O
O
Oy
O
O,
O
®

La ripresa si & dimostrata lenta e gli impatti non sono stati uguali per tutti, in guanto le destinazioni dipendenti dai mercati
stranieri di lungo raggio e del settore business hanno risentito maggiormente la crisi

La domanda domestica ha ripreso prima di quella internazionale

Alivello internazionale e nella gran parte delle destinazioni italiane e anche della nostra regione, si & passati da una costante
crescita del turismo (con anche situazioni di guerfourfsm non sempre sostenibili), ad un improvviso e prolungato stop di
pressoché tutte le attivita turistiche, con conseguenze molto rilevanti sul piano economico ed occupazionale

Lo scenario post Covid19 ha accentuato una tendenza gia in atto nei mercati di riferimento per il nostro paese
particolarmente attenti alle conseguenze dei cambiamenti climatici, con un erientamento verso un turismo pit sostenibile
nella proposta e pil responsabile nella fruizione

Si assiste a un radicale cambiamento del lavoro, sia dal lato economico che da quello organizzativo-logistica (luoghi e tempi)
con I'esplosione del lavoro ibrido, nuovi modelli di organizzazione e nuovi format

Cambiamento trasversale portato dalla sharing economy

Orientamento della domanda verso destinazioni attente al tema della salute e della sicurezza sanitaria

Maggiore commistione tra indoor e outdoor

Target pit sofisticati che cercano prodotti personalizzati e destinazioni nuove da scoprire, dove territorio, cultura ed
enogastronomia diventano parte del prodotto turistico

Approccio tradizionale non pit sufficiente: il turista chiede esperienze coinvolgenti, e diventa sia l'organizzatore che il
certificatore della vacanza

tur

C

-
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Nuove abitudini turistiche

La pandemia ha prodotto degli adattamenti contingenti, dei cambi di abitudini che
possono diventare transizioni strutturali permanenti.

Principali tendenze

Approccio piu flessibile,short stay short terme sempre piu spessaelf
organized combinato corturismo di prossimita, con ilturismo lento e
sostenibile, la riscoperta dinuovi territori e destinazioni turistiche
meno note, alternative alle localita iconiche spesso in passato oggetto
del f enoovetoauasmd el | N

Motivi del viaggio
Il desiderio direlaxe svagorimane prevalente, anche se combinato con
la ricerca di avventura ed esplorazionee il desiderio di conoscere
luoghi mai visitati prima, ed e cresciuta la preferenza per |l turism
montano e lacustre, per il turismo rurale @er il turismo lento e

sostenibile.

Modalita di vacanza
' Maggiore sarfB | Nattenzione e | a ri
secondar e O, di ver sa sar B | a modal i tR
| Naumento di r noted¢igio,ead ¢sempid a diseapitdo del a
tradizionale vololow coste, infine, diverse saranno anche le tipologie di
ospitalita ricercate.
A cio si devono aggiungere ulteriori dati non trascurabili: _
. T : . Un documento pubblicato
E nel corso della pandemia si é registrata una diversa _
. . . . nel 2021 da Deloitte
distribuzione dei flussi turistici nel tempo a vantaggio _ o
L (Think Tank Hospitality
d el | N esdellstagionalita _
. R _ . . White Paper2021) mette
E diverso e stato anche ilciclo di acquisto con _ _
- . o in evidenza come |l
prenotazioni effettuate in prossimita della partenza e

con una riduzione significativa del ricorso alla
fortemente

turismo del futuro sara

pianificazione dei viaggi

E crescita della permanenza media dei turisti sul - _ .
territori o lombardo rilevata negli anni 2020 e 2021, voglia di viaggiare e di
passata dai 2,40 giorni, registrati nel corso del 2019,
ai 2,79 giorni del 2020, fino a 2,94 giorni registrati nel _ o
corso del 2021 desiderata dei turisti

E gli europei hanno sfruttato il periodo pandemico
(durante il quale si e ridotta lpossibilita di viaggiare in aereo) per riscoprirgéutismo

caratterizzato dalla

esplorare con profondi
cambiamenti nei

1]
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di prossimita e modi alternativi di trasporto. Durante il 2020, il turismo interno &
stato piu resistente di quello intraUE e, nel breve termine e fino alla completa ripresa
dei mercati globaldei viaggi, continuera ad essere una chiave importante per guidare
la ripresa dell'ecosistema turistico

Il turista chiede esperienze coinvolgenti e memorabili; pretende quello

che i mmagina e diventa sia | Norgani :
vacanza.
| prodotti personalizzati Gli 8 profili dei uiaggiatorim

evoluzione

Dai risultati dell'Osservatorio EY Future Travel
Behaviours emergono cambiamenti profondi nelle
motivazioni alla base delle scelte di viaggio che
rendono la popolazione dei viaggiatori sempre pit
eterogenea, con preferenze diversificate e le
segmentazioni tradizionali del mercato obsolete. |
dati raccoltihanno permesso di

identificare 8 profili rappresentativi dei

prevalgono su quelli
standard con richieste specifiche che
riguardano diversi segmenti: luxury
business persone con bisogni speciali,
servizi innovativi e di condivisione.

. . . viaggiatori: il cluster dei Potential Frequent
Anche icambiamenti del lavorohanno un Travellers, che intende aumentarei propri viaggi
; sia per vacanza sia per lavoro, si conferma come il
peso determinante n e cluster pil numeroso (20% del campione e +2p.p. I 1 a
domanda, sia dal lato economico che da vs rilevazione precedente).Aument@il numero dei
Reluctant Traveller (+3p.p.), che continueranno
quello organizzativelogistico (|u0gh| e quest'anno a limitare gli spostamenti, e degli
) . . Health & Environmental Concerned Traveler (+1p.p.)
tem p1 ) . Si assiliste che non intendono aumentare il numero di viaggi, del
o . . . Lo mentre si riducono i cluster dei Potential Leisure
lavoro ibrido, con nuovi e diversi modelli di Travelers (-2 p.p.) propensi a viaggiare per vacanza
. . i f ix di ma non per lavoro, e degli Hypertravelers (-3 p.p.)
organizzazione, nuovi ormat, un mix di che viaggiano pit frequentemente della media.
Tali variazioni potrebbero trovare una spiegazione

short and Iong Stay' Il documento nel protrarsi della situazione pandemica anche nel
pubblicato da Deloitte mette in evidenza wo‘je”“'“m“ anno /

come nel medielungo periodo, la crescita

economica potra determinare uraumento della disponibilita di spesae quindiuna
crescita della domanda per viaggi e turismg soprattutto da parte di coloro i quali non
hanno avuto modo di viaggiare pr@020 o non erano assidui viaggiatori.

638
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Sempre piu viaggiatori a
livello mondiale ritengono
che la sostenibilita nel
turismo sia essenziale per
far fronte a fenomeni

c 0 meovertofNism | Ni nqui nan

Spiagge e cor si

“qua, | a

- - --

def orestazione,
e | Nutilizzo de

Secondao suletrmatdialnlua)vaamﬂ
def YFut ulrrea Beelh av,i aummpsp e o
i taltamni bungrcamdpor t alnlz
sosten(i bt esm& duadied mpat

ambi e)ctoanee i tdeig ¢ @l iva aglgi
ri suletlrditaiev c de taoinl@aoi t ud
devii aggs iadimwont it naafor,mag
accelanmattaN mpade Iplaan d e eni

gui dddaneuodi i vecruilsaost eni |
ambi egt akneuolcenhehbhbedlt
Vi alRyii @aggd Bs onpd eoc pelpat
conseguaenmmbzieent al i ngeeznzeir
trasposapebbdespaspgadgaurne
sovrappe¢€dzizni ¢ mir ®s idoohdie i

Vi a®@gicurpeezrib® degilnt er e

i mpaamboi e ngeail k8 siconf er m
confeat det &r mp elraarcteid eénee z z 0
ditraspent oamhvial danu ment
ri spettidbaend ptueper ce.ht U
Vi agghanma i saadpautttoa rscie nali
pandemivood veEgdopprief eren
abitddiponst amasa®@®ndamen
pegloiper atedmloid i,t etk Br i esdneol

trasapti cqpebhrsar ahenouov 4
t endeendzrei vleeui der anmeold il e

vi agEiYEFUTURRAVEEHAVI-OU
kbbeaaa

| NimMmeTTrcrenza
pNgasanche

energet.i
mbhougoazie a
sarebbe disposto a spendere di piu pur di
viaggiar e nel
livello mondiale, non sono poche Ile
strutture ricettive che si sono gia evolute
in termini di sostenibilita per rispondere
all Naumentata i
tematica.

Si registra un'elevata attenzione dei
viaggiatori alle
dell'impatto ambientale dei viaggi in
aereo, con oltre la meta del campione che
ritiene rilevanti quelle relative all'utilizzo
di carburantigreen ma si evidenzia anche
una disponibilita da parte dei 2/3 degli
intervistati a pagare un sovrapprezzo per
garantire la compensazione
emissioni di CO2 dei propri viaggi di breve

iniziative diriduzione

delle

e lungo raggio. Si tratta di valori che definiscono intstili di vita, incluse le scelte di
consumo e le modalita di viaggio dei turisti piu giovani.

ri dpetto

mportanza
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C alto I Nilen destinagienis menopcernosciute, le piccole
destinazioni e le destinazioni rurali I turi sti cercano Vv
BautenticheO, cercano di

©vivere come

delpost oO e di

la cultura locale in modi nuovi. L'artigianato

e le esperienze sono diventate nuove forme

di turismo culturale, dove i Vvisitatori

cercano connessioni con le comunita locali.

Il futuro del turismo vedra al centro il

turismointesocone ©desi der i c e
ed esplorareO.

La digitalizzazione e | Nutilizzo del/l
integrante della vacanzal. viaggi turistici sono sempre piu pianificati e

prenotati online. L'indagine dellaEuropean Travel Commiss{&TC) del

febbraio 2021 ha mostrato che il 45,5% dei turisti usa un motore di
prenotazione online per pianificare il viaggio. Sempre piu spesso vengono

usati siti web di recensioni di viaggio come fonte di informazioni e le piattaforme di
economiacollabo at i va medi ano an douréocal® eossipglieartigiaeatoz e O c o
partecipazione ad eventi, degustazioni, permettendo di prenotare pacchetti di esperienze

di viaggio in modo personalizzato.

Non sono cambiate solo le aspettative dei consumatori, nanche le modalita di

interazione con il mondo dei servizi 1 2020 ha fornitoe |l a spi
commerce degl i acqui sti digitali, anche tra | e
che la nuova generazione di turisti € composta dativi digitali che richiedono servizi

digitali e innovativi. Questa predisposizione alla digitalizzazione porta come conseguenza

| Ne s i gespedeaze dlitamente personalizzatee costruite sulla base dei propri

interessi e valori.

Larivoluzione digitaldla permessode st ender e | Nesperienza turis
spazio, of frendo al viaggiatore |l a possibilitQB
viaggio che nel postviaggio, con servizonlinequali visite virtuali a musei e citta, lezioni

di cucina o piattaforme digamification e prodotti del territorio che possono essere

distribuiti tramite i canali digitali dalle destinazioni o dagli operatori.
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Smart working, long staying
Sta diventando prioritario garantire possibilita di connessione e

infrastrutture a chi lavora soprattuttonei piccoli centriper sfruttare

le potenzialitd di questa domanda sempre piu in crescita. Oltre a
domanda legata al fenomeno demnomadi digitali va considerato
anche quello debleisureche consente una combinazione di un viaggio
di |l avoro con unNesperienza di vacanza.

Turi smo dNargento

- Sarannooltre 140 milioni i turisti over 60 in Europa nel 2030 (erano
41,9 milioni nel 2010), con una capacita di spesa annu& 8i800, ben2
1.250 euro in piu rispetto ai turisti tra i 35 e i 54 anni. Si tratta di persone
con tempo, interesse e fondi per viaggiare in alaesi dopo la pensione,
cosi come personecon un budget piu limitato ma con linteresse di
partecipare alle offerte culturali e ricreative nel loro paese d'origine.

Sicurezza e igiene
Dopo il Coviell9 i turisti sono piu attenti alla salute e all'igiene, sia
nelle esperienze pratiche chelelle aspettative nei confronti delle

strutture turistiche e dei servizi di viaggio. La percezione dei rischi p§
la salute e le opzioni di cura potrebbero continuare a influenzare |
scelta delle destinazioni di viaggio.

Benessere e salute
Secondo WNWTO,il turismo sanitario, inteso come benessere e

turismo medico, sta
Un'analisi condotta da Assolombarda evidenzia
Crescendo a r|tm| SOStenutl | che nel 2018 I'impatto economico del turih

sanitario in Italia era:
turiSti Sanital‘i Spendono da 5a + valore della produzione: €225 miliardi
10 volte di piu, viaggiano
In Regione Lombardia (17% della popolazione

+ valore aggiunto di €100 miliardi
+ 1,8 milioni di addetti

accompagnati e rimangono in media da 2 a 3 italiana; 22% del PIL):

A « valore della produzione di €71 miliardi (32% del

Settlmane nel paese. totale nazionale)

« oltre 25 miliardi di valore aggiunto (26% del
totale nazionale)

+ 355 mila addetti (20% del totale nazionale)

+ tassi di crescita sostenuti e superiori alla media
italiana: +27,5% vs +13,2% il valore della
produzione tra il 2014 e il 2018, +22,8% vs
+7,2% il valore aggiunto.

Y, .
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Lastrategia di Regione Lombardia 2325

La ricognizione dei risultat:i raggiunt.i da
ricadute che | Nemergenza sanitaria ha avuto
degli impegni comunitari assunti con il PNRR, nonché gli esiti del confronto gbn
stakeholderdelineano lastrategia per il triennio 2023-2025 e lepriorita necessarie per

sviluppare gli aspetti di resilienza, la capacita di adattamento della filiera turistica e

affrontare le grandi sfide:

TRANSI Z1I ONE DI GI TALE
innovazionegrizi emeadel |

TRANSI ZI ONE VER
SOSTENI BI LI T¢
depatri moniqg ter
cult,amblient al e
avoro

SVI LUPPO DELLA
attr aunercsaombi ament o
che presuppojmre ceaorc

f or maaiceamenpagna
attrattivitB

I NCLUSI VI T¢g E RUOLO DELLA CITTADI
I turidembavhnovedir ac @ ramiatrchi (& Me
ddrin@at bmuaoaghi e tradi pireciedemd igener
hanmomeservato e tramandato

Figura22. Le grandi sfide da affrontare per il turismonel prossimo triennio

Si tratta di indicazioni confermate anche in occasione dei momenti di confronto a livello
interregionale e nazional e pRano strajgicodlii vi dua:
sviluppo del Turismo 20232027, che € in corso di definizione a livello nazionale e che

prevede come principapilastri:

lLat ransi zione del model | o di turismo in chiave
tutela del lad bfiiondei vdeir sriatglg iGuregenr e gl i obiettiwvi
Deakr swcamomia e un turismo pig sostenibile

Unmodedil or i@meou@ahgar angii swrat
acceseigbabitRBaweefseur acshdiecs
essdieer siinfcilcuastsay £$ ieat ea

l'Irafforzdmeba@aboedhalh al odred
prodoturopes wuppor tcarnebi a
digideléea filiera turi

Un af or ma zcioonntgisnpueac i ad diat it o v ehk
sappcioag| i eersei gednimeofvieg pr e f es's
raffoirgemredos madteddico g i maamid
or gani ztzuarziiisstmoeddas v i | uipppoatreendz e |
turi.smo

Layover,pemeal iestauvuéet pm drce
deci si BnaRegi occroinsol icthas iod
part ecddeaftfoi pames si c @azamoen
cont iamwihge t ua@z2imemigenza

Piano strategico d0O280RFuppo del Turi smo

Figura23. | pilastri del Piano strategico nazionale 2327

Temi ripresi anche i n Mioistricdael sTurisnmoeconekereuti INnNi nc o n-

Indonesia per il G20il 23/24 settembre 2022 in wi e stato presentato un quadro
aggiornato del settor eBaleGuideting® dt aateee q@an diav
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fondano su 5 pilastri: sviluppo del capitale umano, innovazione e digitalizzazione,
valorizzazione del ruolo e del lavoro e dei giovardadle donne, sostenibilita ambientale,

politiche ed investimenti.

Nasce | Nesigenza di mettere i mpragramnaresepeci f i
riorientare le politiche sulla base dei risultati in fase di conseguimento consolidando, da

un lato,le azioni che conservano una loro forte attualita (anche alla luce dei cambiamenti

in atto) e programmando, dal | Nal tr o, I nterv

modelli di sviluppo turistico innovativi e piu sostenibili.

Con questa prospettivain ottica di continuita e per costruire un quadro strutturato e di

maggiore stabilita, € necessario intervenire in maniera prioritapier realizzare

E unastrategia condivisaed azioni di sistema

E politiche di incentivi e di sostegno e accompagnamentcediliera turistica, anche per
mi gl i orare e accrescere | NaccessibilitB
imprese turistiche piu competitive e resilienti

E politiche promozionali per il rilancio e riposizionamento sui mercati italiano ed estero

E politiche di valorizzazione dei territori pexsaltarele eccellenze e rilanciare il turismo
lombardo anche grazie alle opportunita date dai grandi eventi.

La strategia per il triennio 20232025 nasce da ua ©vi si one O <che ha
pluriennale e che porta corsé una sintesi di quello che Regione Lombardia intende
attuare nei prossimi anni, anche in risposta agli impulsi descritti nel presente Piano.

Lombardia terra dei turismi e di esperienze da vivere all'insegna della

VISIONE . onsabilita e sostenibilits

Strategia
LINEE condiviea, Sn.rpart. ] .ualore del
STRATEGICHE indirizzo unitario Destination capitale umano
Programmare e governare il turismo secondo una strategia condivisa
dall'ecosistema di riferimento
OBIETTIVI . - . . A z
= Valorizzare le tecnologie di frontiera per realizzare il “turismo del futuro
STRATEGICI . e :
* Avere cura del territorio e dei “turismi”, valorizzando le eccellenze lombarde
* Puntare sulle persone e le competenze, quali fattori abilitanti la trasformazione
La visione si articola in specifichelinee strategiche, che rappresentano
fondanti dellastrategia e che si declinano, a loro valin obiettivi strategici. Gliobiettivi
raccontano@omé&y dar e at lingestrategichee al | e

Questa strategia mira a supportare il settore turisticajnnovando ed ampliando
| Nof ferta turistica regionale pepuntangdnader | a
sfruttare appieno il vantaggio competitivo dovuto allpluralita e alla varieta del

a



1]

3. LASTRATEGIA 2022025

patrimonio turistico nelle sue peculiarita culturali, naturali, antropologiche, espresse
anche attraverso i saperi, i talenti, le competenze e le tradizioni locali. Mira, inoltre, a

gual i ficar e |,Nemdefdene tpia sostanibile & tinhovativa Hruizione,
promuovendo la trasformazione digitale del settore, la diffusione della cultura

del | Naccoglienza e | o sviluppo del <capitale
comparto.

La realizzazione di g u e s t dgistenmalturisido tregionale, me t t e

motivo per cui il piano punta a raggiungere questi risultati anche incoraggiando soluzioni
organizzative e digovernanceiu efficienti e favorendo le relazioni e le connessioni tra
settori diversi.

Strategia condivisa, indirizzo unitario
Il temar i assunto d adtratpbe scpndieiss Snditzroe
Ol uni tasswm®e grande I mportanza e SOVTII
programmazione dato il carattere fortemente trasversale del turismo.
Trasversalitd non significa pero legare il turismo ad altri settori: il
turismo non € solo un settore economico, ma umoltiplicatore di
valore, in termini sociali, culturali ed economici. Il tema deB#&ategia condivisasi
esprime su piu livelli tra loro strettamente collegati ed a nodalita per riprogettare il
settore attraverso azioni coordinate ed unitarie, sinergie e progetti interdisciplinari e
integrati. Si tratta di un obiettivo trasversale e multilivello che prevede diverse
interazioni: unastrategia condivisara Regioni e Governo centrale anche in coerenza con
il sistema delle competenze; una cabina dkgia per le iniziative di promozione; an
strategia condivisatra gli attori della filiera oltre che con gli altri settori produttivi i cui
effetti hanno conseguenze dirette sul turismo; uimdirizzo unitarionella progettazione e
facilitazeswallerispreer | Nacc
La caratteristica di trasversalita del turismo impone che ci smergia tra le diverse
politiche regionali, direttamente o indirettamente collegate con il turismo, e che si

ragioni in ottica di ©si st emaO. Una politic:
essere influenzata, o potra influenzare, le scelte strettamente collegate con il turismo;
cosiome | a comunicazione verso | Nesterno. Per
nuova programmazione per lo sviluppo regionale, € fondamentale la definizione di
obiettivi e azioni comuni e condi viigdei fra t.u
dati; sempre di piu € importante impostarelar ogr ammazi one r datggi onal e
drivenanalysisQ c he si basi su ©fatti O e dati o0gget
74
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Questo approccio sinergico deve estendersin c he al di fuorie del | N
i nv e st rarfigera prpdutiiva e, in particolare, le diverse comunita locali; occorre
garantire che le scelte siano comprese e condivise in modo esteso, che sia chiaro il valore
associato al turismo e le modalita da perseguire per accrescerlo.

La condivisione della strategi&& un elemento cardine in vista dei
grandi eventi che caratterizzeranno questo prossimo triennio, a
partire daBergamo Brescia Capitale Italiana della Cultura 2028dai
GiochiOlimpiaci e Paralimpici Invernali diMilano Cortina 2026: la

Grandi eventi

sfida consiste nel capitalizzare |
valorizzare e far conoscere i territori e le loro eccellenze.
I grandi event.i sono, I nf att i ,icheureginalimepeo r t a nt

diverse azioni che vengono realizzate anche in altri ambiti. [l grande evento rappresenta
unNopportunitB per costruire una direttri
posizionamento regionale sui mercati internazionali diversamengggiungibile in molto

pit tempo, ed & un acceleratore di sviluppo e uno strumento strategico di aggregazione

dei territori.
Con | NBergaeao Brascia Capitale Italiana della Cultura
20 2023 sara fondamentale attivare azioni promozionali
BERGAMO
B ?RES;CLAL_ integrate con un coinvolgimento delle comunita locali, dei
apitale [taliana
seta Kulaks nomadi digitali, dei giovani talenti nazionali ed internazionali e

dei futuri visitatori.
Con | Ne@limgiadit Milano Cortina 2026 si puntera alla
promozione di una® Vi anp D Etpart@ndo da Milano e toccandc
la Brianza,attraversando leterre lecchesi di monte e di lagdino
alle aree di bassa e media o alta montagna della Valtellina, con u
varieta di paesaggi, tradizioni, culture e vocazioni. Per far si ¢
| NopportunitR rappresentata O@ event
occorrera che tutti i soggetti (istituzionali, sociali ed¢enomici) dei
territori coinvolti intraprendano un percorso coordinato per definire linee guida ed
interventi che trasformino | Noccasione i n be
operativo, si puntera alla previsione di premialita per i prdtjeche includono o
scaturiscono da alleanze territoriali.
La montagna lombarda potra assumere un ruolo importante e un punto di ripartenza post
pandemia per tutta la regione, considerando i contributi a sostegno della filiera turistica,
gli incentivi perla ripresa derivanti dal PNRR, ma anche le nuove tendenze che vedono
nel turismo ecosostenibile e nella montagna sempre piu una scelta consapevole con
interessanti prospettive di crescita.
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Lacondivisione della strategi@ | Ni ndi rsiegeittnoanche t ar i o
Promozione e e soprattutto attraverso la comunicazione e la promoziong che
Comunicazione | rannresentano elementi strategici per un riposizionamento e rilancio
del turismo. La promozione oggi € diventata particolarmente
importante per la proprianultidimensionali ta: dai contenuti, ai canali
di comunicazione, ai destinatari della promozione, ai nuovi linguaggi, al coinvolgimento
dei territori e degli operatori della filiera turistica.
La sfida della comunicazione € decisiva nel generare attrattivita e interesse, anche delle
opportunita alternative. Il turismo e un settore strategico per il PIL, ma investe poco in
advertising
Le politiche di promozione per essere
generatrici di valore devono cogliere la
sfida di unacomunicazione unitaria,
condivisa e integrataa livello regionale
e nazionale, tramite un incisivo ruolo di
regia e coordinamentodelle iniziative

che coinvolgono diversi territori e
di ver si operatori. 'O
significa non solo razionalizzare le
risorse disponibili ma anche rendere piu

efficaci gli impatti delle diverse iniziative
e consentire il conseguimento dargetdi riferimento diversamente non raggiungibili.

Diventa pertanto prioritariauna cabina di regia che coordini in modo sinergico le

iniziative, sia alivello nazionale, con ENIT, sia a livello interregionale per la gestione di

progetti condivisi su differenti tematiche di interesse (ad esempio turismsbow e
cammini, siti UNESCO, turismo enogastronomi
sia a Ivello regionale per valorizzare i grandi eventi in programma per i prossimi anni,

come Bergamo Brescia Capitale Italiana della Cultura 2023 e le Olimpiadi MiGzortina

2026. La cabina di regia deve ancheordinare azioni integratetra le citta capoluogo ed
icentiminoriper wuna riscoperta dell Nintero territ
fare questo occorre rafforzare la collaborazione con tutti i centri lombardi, definendo un

processo continuo di coinvolgimento, engagement e disseminazione Bisogna
condividere | e modalitRR per ©estendereO | a ¢
a quelle secondarie, influenzando le scelte dei turisti e ragionando sugli interventi
necessari (es. nuove infrastrutture e/o nuove modalita per raggiungere fpdsntani o

1]



3. LASTRATEGIA 2022025

complicati in modo semplice, rapido e sicuraoerentemente con il prodotto turistico
della destinazione

La promozione dell Nofferta turistica passa
decisamente mutato e anche il modo di comunicare deve adeguarsi attraverso la
tecnologia e I Ninterconnessione. LNofferta

informazione che fa uso diecnologia tascabile alla portata di tutti e chesi rivolge ai

social ed alle mmunity sempre piu spesso utilizzate per far circolare informazioni,
impressioni di viaggio ed immagini. La comunicazione e la promozione devono seguire

a p pr odatadriver®aanali, modalita e frequenza devono essere definiti sulla base di
guanto emerge dall Nanali si dei dat i, che f
aggiornata di gusti ed esigenze dei turisti.

Il rilanciodella Lombardia sul mercato italiano ed estero dovra svilupparsi attraverso un

ri posi zi onamento competitivo ampliando i r
differenziata e tramite una valorizzazione delle esperienze territoriali e il sostegno alle

identt 3 | ocali nell Nambito di wuna strategia un
temadel | Nes per,ibasata sullal caltara, | sel buon cibo, sulle produzioni
artigianali, oltre che alruolo della cittadinanza per costruire una comunita che
contribuisca a diffondere | a cultura dell Nac
L No f f eesper@nzeciriconosciuta comedriver determinante nella scelta di una
destinazionee tra gqueste si conferma | Nimportanz
prodotti di qualita e deMade initaly. Secondo i dat i del | NOsseryv

Turismo delle Camere di Commercigilfgno 2022) lo shoppinge per il 15,54% dei turisti
la principale motivazione di scelta della destinazione turistica.

Il n questo quadro risultano quali wulteriori e
e promozione turistica:
E puntare su sport, sambentedgiaasgonomiae eulturaguala per t a

argomenti principe di attrattivita turistica

E valorizzare le produzioni artigiane in chiave di sostenibilita sociale e ambientale come
elemento di attrattivita pertarget turistici sensibili aquesto tema, proprio perché
hanno gia insite, per filosofia e cultura, scelte e aziattente al territorio e al suo
tessuto sociale

E prolungare | Nesperienza attraverso canal.
promuovendo il passaparola nel paese di origine defista

E individuare un punto di appartenenza delle realta locali attraversdekign che se da
un | ato si concentra a Milano, dall Naltro
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Attuare una strategia condivisa seguendo un indirizzonitario
significa anche fare scelte che siano sostenibili e che preservino il
valore ce | | Nitemritogor da sostenibilita assume diverse e
complementari accezioni che riguardano gli aspetti territoriali,

Sostenibilita

economici, culturali ed ambientali e che passaper la valorizzazione
del patrimonio. Sostenibilita significa pero anctsemplificazione e sburocratizzazione,
efficienza, lotta allo spreco di tempo, cosi come sostegno e valorizzazione del ruolo
della cittadinanza, che ha il delicato compitodicustadie e preservare cittiB
luoghi e tradizioni che generazioni intere hanno difeso e tramandato. Un turismo
responsabile € un turismo che mette al centro gli interessi e le aspettative anche della
comunita locale, che tutela la comunita ospitagt in modo che il costo sostenuto dal
turista ricada positivamente sul territorio. Viaggiare in questo modo significa privilegiare
i prodotti del posto, a chilometro zero, conoscere e rispettare la cultura locale, prestare
attenzi one al lgrpzooneleiagispreehi. Siardtth gl formeé @ turismo che
esprimono al meglio ibenius locadlei luoghi e rappresentano anche sbocchi interessanti
per i giovani che tendono a tornare nei luoghi di origine per aprire attivita.
Por si I No b i e mb isostenibild irichieden innanmitutio suncambiamento
culturale, che presuppone conoscenza, ricerca, f
della sostenibilita e trasversale anche rispetto alle linee strategiche e operative di
Regione Lombardia, riguarda inthanche la realizzazione delle infrastrutture, le politiche
attive per il |l avoro, | a formazione dell e cao
che vada a beneficio delle generazioni futui®ostenibilita non solo per il presente, non
solo peri turisti, ma anche e soprattuttger il futuro, per i territori e per la cittadinanza.
Capire come | Ninnovazione pufi contribuire ac
diventa sempre piu strategico al fine di invertire una tendenza che vede le aziende
tradizionali sopravvivere faticosamente in un contesto estremamente cambiato erp
rafforzare | a capacitB di resilienza. La s
opportunita di crescita per le imprese, ed &€ necessario sostenere questo momento di
transizione, con investimenti diretti alla realizzazione di progetti di turisrsostenibile, di
valorizzazione del territorio locale e di riqualificazione delle strutture con formgieen

Smart destination

La rivoluzione digitale sta radicalm
del quale si muovono i flussi turistici che sono sempre piu indipendenti e

informati. LNuso del web insieme al/l
conoscere, prenotare e recensire ha mificato la natura del turismo, per
Cui si assiste a un passaggio epocale da una dimensione oggettiva della
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conoscenza dei luoghi e delle destinazioni ad una dimensione soggettiva e percettiva
(sBartlG)) dove il turista non agiongpregonfexema@ mar ui t or
diventa esso stesso creatore di notizia. lcapacita di gestire la trasformazione digitale

rappresenta quindi uno dei fattori determinanti per lo sviluppo turistico della Lombardia.

La transizione digitale puo avvenire puntandao s , COSi come anche
suggerito dalla Commi ssi one SmarrTouissBh nei rec:e

Un uso efficiente e integrato dei dati puo favorire il potenziamento del settore turistico
supportando lapr ogr ammazi one, | Nattuazione e il mo |
@lata driverO'. I dat i consentono dicosavogidno iztuigtir e , LT
come si muovon®dove vannpe conseguentementegdi poter progettare:

E esperienzepersonalizzate tailor-made), sulla base delle preferenze di viaggio

E percorsi mirati che, sfruttando | a posi zione ©strate
centri lombardi, por ti no [ turi sti a scopr,ire [\
ricomprendendo e valorizando le destinazioni secondarie

E migliori esperienze turistiche per gruppi vulnerabili o svantaggiati ad esempio
sviluppando servizi specifici o rendendo quelli esistenti piu semplici da utilizzare.

LNanal i siuta alcmpreadare meglio (e, posdimente, a prevedere) i modelli

turistici per migliorare I'efficienza complessiva e la competitivita dell'ecosistema turistico

attraverso un'accurata pianificazione e allocazione delle risorsg si pensi alla

pianificazione di eventi, promozioni (es. accesgratuito ai musei), voli aerei, personale

necessario per soddisfare la domanda, ecc.

Quest o apaa drive®i @l ©t uri smo ¢ possibile solo

strutturato, che comprende:

Eidentificazi one d ¢dati pdott ai turisti dornpreadenti féstie a | i s i
foto, dati sulle transazioni effettuate sul web per prenotazioni, recensioni o altro, dati
sulla geolocalizzazione, dati statistici e dati provenienti dalle strutture turistigleec)

e deglistakeholder(pubblici e privati) che li detengono

E attuazione di accordi e strumenti (infrastrutture, sistemi e device per la raccolta e
la rappresentazione dei dati, considerando la varieta e la mole di informazioni che si
devono poter gestire dai big data agli smardata)

E definizione di un modello digovernanceper | a gestione del |l Necc
stakeholdec he presi di , ol tre agl:. aspetti di C C
aspetti connessi con l@rivacye le implicazioni sul trattamento dei dati

E progettazione di algoritmi di intelligenza artificiale e machine learningche,
elaborando tutti i datidisponibili, consentano di analizzare i flussi turistici sotto diversi
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©punt i di vistaO (correlando di mensi oni
informazioni a maggiore valore) e girevederei comportamenti e gli spostamenti.
Maggiore e la capacita diprevisione piu accurata e personalizzata sara la
pianificazione dell.Nazione politica del tu
Grazie al ricorso sistematico ai dati sara possibile produrre servizi ad alto valore aggiunto
anche con riferimento allattivita di promozione e comunicaziore. La digitalizzazione
del turismo, infatti, rappresenta non solo un passo necessario per un turismo piu

moder no, ma anche | Nunico modo c¢ hewuoi ha a
generazioni di turisti e inuovi target.

I 1 percorso di v a | o rcaprahizaareiil danoeo swblwlfino@daat o O d «
Regione Lombardia nel | Nambi t o del t ulabasarRatforencheon s ol
S i sta real i zzandBm@iattafoArdal dat relatie al tudsmalsia quell e st a
gestiti all Ninterno del | NE-c*esdelatPattaformad e | Tu

ROSS100Gsia quellicondivisicon il Tourism Digital Hu@ DH) del Ministero del Turismo,

potranno essere integrati con dati provenientida sistemi terzi(es. Ecosistema Digitale

Ambiente, E015%, ecc.)per offrire informazioni a valore aggiunto sul turismo, anche in
ottica predittiva.

La tecnologia rappresenta un significativo fattore abilitante per realizzamncretamente

un modello di Smart Destinationo , come pr omuov$®mart Tw&is@.op a, u
LNesperienza pandemica ci ha insegnato come
fisici che vengono offerti integrandoli conomponenti ed elementi digitali e touchless

che valorizzino e potenzino | Nesperienza di
La tecnologia ci aiuta a promuovere, dentro
afarle©vi ver e O i n rnrnd ancdradimaggiumdenedisicamente, favorendo

tutti i target di utenti (anche quelli svantaggiati) e offrendo espenie uniche e altamente
personalizzate. I n questNottica si pui raffc
meta turistica, sui mercati gia presidiati e affermarlo su altri territori che si intendono
raggiungere.

% piattaforma dedicata agli operatori turistici e ai territori per dare migliore visibilita alle strutture ricettive lombardetéh b&b,

ostelli, ecc.) attraverso un modell o di r eda zi o naacheddipfaiificasea ; gr azi e
un soggiorno in Lombardia. Questa Piattaforma sara integrata condurism Digital HU@DH) del Ministero del Turismo per favorire
l a promozione turistica del Paese, consentendo cosé il coll egamen

36 L Btosistema E01% una piattaformanata per favorire la creazione di relazioni digitali fra soggetti diversi, sia pubblici che privati,
interessati a valorizzare il proprio patrimonio digitale condividendolo o ad arricchire le soluzioni software pepriputenti con le

funzionalita e le informazioni condivise dagli altri partecipanti. Questo ecosistema, che gia oggi conta 180+ API, 120¢a&jmpli
sviluppate e 520+ interconnessioni, rappresenta sicuramente un bagaglio conoscitivo di valore pettdreguristico e pone gia le
basi per una fattiva collaborazione pubblieprivato.



3. LASTRATEGIA 2022025

Questo obiettivo pud essere raggiuntsfruttando le tecnologie emergenti che ormai
sono largamente utilizzate e che, nel futuro prossimo, diventeranno dominanti nello
scenario mondiale, non soltanto in ambito turistico.

REALTAN AUME N Duéesta techokdla, che modifica la
percezione di una persona dell'ambiente fisico circostante quando viene
visualizzata attraverso un particolare dispositivo, non sostituisce
I'ambiente del mondo reale mé aumentasovrapponendo componenti
digitali. LaRealta Aumentata e gia una realta nel settore turistico; alcune
aziende turistiche la usano sullepp per offrire maggiori informazioni agli utenti:
puntando il proprio smartphone verso un edificio o un punto di riferimento possono
saperne di piu, in tempoeale. Un altro uso interessante della realtd aumentata riguarda
la tecnologia dei beacon(che funziona tramiteun protocollo Bluetooth LE); questa
particolare tecnologia consente alle aziende e ai professionisti del marketing di inviare
notifiche push o di abilitare determinate funzioni quando le persone entrano in una
posizione specifica. Infine, la realta aumentata ha un forte legame caiaito: con l'uso

di un'appdi realta aumentata, un hotel o un‘attivita ricettiva puo miglioraie Ne s per i en z &
del diente introducendo un elemento di divertimento nel loro ambiente fisico (cd.
gamification).

METAVERSOQuesta tecnologia si riferisce alla creazione di mondi
virtuali, incentrati sulle connessioni sociali. I| metaverso pud assumere
molte forme, da esperienze di realta virtuale, in cui gli utenti sono
collocati in un ambiente trasformato digitalmente, a soapposizioni di

realta aumentata del mondo reale. Con I'aumento dell'adozione da parte
degli utenti, ilmetaverso portera ad una rivoluzione del settore turistico, migliorando la

comunicazione e modificando, a titolo di esempio, le modalita di pagamelaaicerca di
informazioni, il rapporto con i luoghi, il concetto stesso di ospitalita, il rapporto tra le

aziende e i turisti, colmando le distanze fisicheofrendo nuove tipologie di esperienze.
Grazie a questa tecnol ogitor insrealtalvirtyale@,s i bhé e i
forniscono esperienze realistiche, in cui le persone possono divertirsi esplorando le

attrazioni turi stiche comodamente da casa; [
far conoscere la Lombardia anche a chi vive matlistante, di attrarre nuovi turisti e di
raccogliere | e Il oro ©aspettativeO prima che

utilizzate gia per ospitare concerti virtuali, eventi di intrattenimento virtuale o riunioni di
lavoro virtuali.

Le potenzidita offerte dal metaverso riguardano non soltanto i viaggi di piacere e relax,
ma anche arte, musicasucinae storia.Coniugare,ad esempio, arte e contenuti digitali
consente, a musei e istituzioni, dalorizzare al meglio il patrimoniartistico amplificando
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il grado di coinvolgimento di cittadini e turisti. Molteplici sono i possibili sviluppi, le

opportunita di crescita e di differenziazione dei servizi:

E migliorare le prenotazioni di viaggio sia lato esperienza utente (es. la possitil di
verificare, in anteprima e in modo digitale, le stanze e i servizi di una struttura

attraverso tour VR) sia in termini di V O
invogliano i turisti a procedere con le prenotazioni)
E promuoverebrande prodottiat t r aver so | Ninterazione tra i

E rendere accessibili luoghi difficiimente raggiungibili, aiutando le persone che
possibilita diverse o persone con mobilita ridotta, superando, allo stesso tempo, i
vincoli fisici e spaziali, raggiungelio cosi anche il pubblico piu lontano.

INTELLIGENZA ARTIFICIALRuesta tecnologia, che consente di

svolgere attivita complesse in poco tempo, in modo automatico e senza
alcun intervento umano, rappresenta una grande leva per il settore
turistico: puo far risparmiare tempo e denaro alle aziende, ridurre l'errore
umano e automatizzare alcune attivita. Alcuni esempi di applicazione

del | Nintell i geaoustoaerare, fitirakerrso il riaorse semprerp diffuso a

chatbote servizio clientionline,i o bot per |vsaisOt e saavizid diemti S

(es. un robot che usa il riconoscimento vocale per fornire informazioni turistiche ai clienti,

con riduzione del | e c andlisi dedbig datager foimire,irnpocb or ma z i

tempo, informazioni utili ai diversstakeholdedel turismo (esfeedbaclsui servizi).

Una forma di intelligenza art irifohoscimaridtoe bi o m
faccialeO, in grado di verificare | NidentitB di
presta al settore dei viaggper:

1. personalizzare | Nesperienza sul |l a base d ¢
guel |l Nindividuo

2. consentire | Naccesso alle strutture sol o al
3. raccogliere i dati demografici dei turisti (sesso, eta, ecc.) e smeguesti rispondono

a diverse localitfB e servizi (stati dNani m

4. semplificare i pagamenti, mediante autorizzazioni rapide e senza interruzioni

La trasformazione digitale non riguarda solo la tecnologia, ma anche e soprattutto le
persone e la necessita ddiffondere nuove competenze che porti ad una maggiore

consapevolezza e conoscenza e all Ninstaurar
fruizione e promozione turistica. UnNadegua
diversit ar get di utenza e facilitare | Ninfor ma

| Nesperienza.
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In questo contestodigitale significa non solo ripartire, ma anchedifferenziarsi. La
digitalizzazione diventa per le aziende della filiera turistica non soldattore necessario

per la ripartenza, ma anche differenziante rispetto @aompetitor le tecnologie digitali
possono supportare istituzioni ed i mprese niq
del brande della propria offerta, anche su scala internazionale, migliorando il potenziale

attrattivo di operatori e strutture rispetto ad un bacino di domanda piu ampio; fornire ai
propr.i ospiti/client.i unNesperi engraagiealo un Ni n i
sviluppo di sistemi interoperabili e integrati; consentire una razionalizzazione di processi

e attivita in una logica ditostsaving come strumento per razionalizzare i costi aziendali.

La digitalizzazione rappresenta un passo avanti per lstazione del turismo del futuro

in quantof att ore abilitante dell Ninnov.aBssaone e
rappresenta un obiettivo irreversibile, pluriennale e coinvolge sia attori pubblici che attori

privati.

Il valore del capitale umano

| temi del capitale umano e delle competenze impattano in maniera
03 significativa sulla competitivita del turismo. Oggi piu che mai il turismo

ha bisogno drecuperare il capitale umanofuoriuscito dal settore, ma
anche di attrarre capitale
umano per dotarsi delle

competenze necessarie per guidare le nuove

sfide a cui & chiamato. Léormazione € un

fondamentale investimento per il futuro, che

pufi sbloccare il ©pot.ei set

| cambiamenti imposti dalla pandemia hanno

portato allo sviluppo di modelli di lavoro piu

collaborativi e ad una diversa necessita di

competenze per i dipendenti al fine di garantire

la copertura di tutte le attivitd. Anche in virtu

della  digitalizzazione del settore e

del Il Ni ntroduzi one vidije | ser

piu che mai necessariampliare le competenze

della propria forza lavoro e operare in modo

trasversale per poter assicurare un Sservizio

gualitativamente al |l Nt

Dal |l Nanal i si dei dat | semp

maggiore presenza di turisti, nazionaled

83
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internazionali, conalto potere di acquisto. L Nat t ual e quadr o, che ve
consistente e in crescita, anche in termini di permanenza e spesa media, rileva pero alcuni
elementi di criticita legati alla diffusa difficolta che hanno gli operatduristici nel

rispondere efficacemente e in tempi rapidi alle esigenze del turista.

Per superare questi elementi di criticita risulta, quindi, fondamentale puntare ts&

direttrici :
E Skilling creare competenze di base e specialistiche persdttore turistico, per
sopperire all Nattuale <carenza di per sonal

recente scenario pandemico)

E Reskilling riqualificare/riconvertire gli attuali profili che operano nella filiera turistica
(in alcuni casi obsoleti) ataverso le competenze necessarie per occuparsindove
attivita

E Upskilling accrescere le competenze delle persone nel loro medesimo ruolo, per farli
diventare ileaderdi domani. Un approccio differente, dunque, rispetto a quello del
&eskiling@, c & @&renaddreri lavoratori maggiormente autonomi e competenti nel
proprio ruolo e di saper affrontare le sfide del domani.
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Come raggiungere gli obiettivi strategici?
Per raggiungere globiettivi strategici identificati occorre pianificar@azioni concrete che

rappresentano un impegno di Regione Lombardia per il prossimo triennio e che saranno
meglio declinate e attuate medianteRiani Annuali per il Turismaper gli anni 2023, 2024

e 2025.

Programmare e governare il turismo secondo una strategia condivisa

66

66

Latrasversalita del turismo coinvolge una molteplicita di attivita economiche, dipende
da politiche generald. che hanno wun
localita (si pensi ad esempio alla sanita, al trasporto pubblico, alla gestidel patrimonio
artistico e naturale, ecc.) e, come ulteriore elemento di complessita, risente della struttura
di governo delle politiche articolata su diversi piani istituzionali con competenze suddivise
tra ambiti statali/nazionali e ambiti regionalil nuovi scenari post pandemia richiedono
una grande capacita di adattamentq risposte flessibili e soluzioni integrate, oltre a

servi zi i n rapi da er o gegure unanstategiaDcandivgsa
perseguire attraverso unindirizzo unitario ¢ h e coinvol ga I
riferimento.

OICIOI0JCIOICI0}

Armonizzazione dei rapporti istituzionali in particolare con: # Ministero del Turismo ¢ Commissione politiche per il turismo
4 ENIT # Assessorati regionali UPL Province lombarde e Citta Metropolitana di Milano « Comuni e ANCI 4 Tavolo regionale
per le politiche turistiche e I'attrattivitd ¢ Unioncamere Lombardia + Associazioni di categoria 4 Universita.

Proseguimento del percorso di aggiornamento e monitoraggio della normativa regionale in raccordo e coerenza con le
dinamiche evolutive degli interventi legislativi e delle disposizioni del Governo nazionale.

Orientamento delle politiche di promozione verso le nuove tecnologie, innovazione dei contenuti editoriali attraverso i
nuovi strumenti digitali e i nuovi linguaggi che favoriscono l'interazione con 'utente.

Potenziamento dellimmagine coordinata e definizione di un Piano di promozione turistica che metta in rete le esperienze,

individui filoni di valorizzazione, costruisca una narrazione basata sull'identita, diffonda consapevolezza dell'offerta e della
cultura turistica del territorio.

Organizzazione di Tavoli di coordinamento con i territori con l'obiettivo di supportarli nella realizzazione di azioni
coordinate e nell'ampliamento della strategia di comunicazione attraverso un piano editoriale integrato che individui gli
elementi narrativi a livello territoriale e valorizzi le diverse eccellenze.

Attuazione di azioni sinergiche con partner pubblici e privati per la valorizzazione dell’'offerta turistica, grandi eventi e

progetti speciali con azioni di incentivazione e di promozione coordinate e sinergiche che sappiano raccontare le destinazioni
in modo innovativo.

Definizione di processi sinergici e di condivisione per la filiera turistica attraverso I'attuazione di azioni integrate e
progetti interregionali.

Innovazione e digitalizzazione dell’offerta turistica attraverso nuovi strumenti di comunicazione e nuovi linguaggi:
sviluppo di canali e strumenti di comunicazione per la promozione dei territori e delle loro eccellenze pill innovativi, sensibili
anche alle nuove generazioni, adattando nuovi linguaggi a nuovi strumenti.

forte i

da | Nesi
Nintero




3. LASTRATEGIA 2022025

Valorizzare le tecnologie di frontieraper r eal i zzar e i | Ot u
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La pandemia ha impresso una forte accelerazione alle tendenze digitali gia in atto nel
turismo con una maggiore domanda di esperienze virtuali, acquisti e transazaoing
processi di monitoraggio e gestione dei visitatori.

La sfida fondamentale adessoiguarda la necessita dil) adottare in modo esteso le
tecnologie emergenti, per pianificare in modo mirato le politiche turistiche, attraendo piu
persone e personal i 2)zcmare ibdivariN diditdlecesistente ttaur i st i
le imprese estendendo l'accesso alla digitalizzazione alle numerose micro e piccole
imprese e ai lavoratori autonomi e professionisti del settore, per accrescerne
competitivita e resilienza.

E necessario ancheivedere il modo di comunicaresfruttando le tecnologie digali
disponibili per raggiungere i diversargetdi turisti in modo efficace e coerente.

AZIONI

Espandere I'attuale offerta digitale del turismo lombardo, tramite I'interoperabilita tra I'Ecosistema Digitale del Turismo
(EDT) el Tourism Digital Hub(TDH)a livello nazionale, in sinergia con il livello interregionale e nazionale.

Definire accordi e strumenti per la condivisione di dati tra tutti gli stakeholder dell’ecosistema regionale
del turismo, sia pubblici che privati, valorizzando gli asset e le iniziative gia esistenti.

Attivare iniziative sperimentali per I'adozione diffusa delle tecnologie emergenti in ambito turistico (realta aumentata,
metaverso, blockchain, intelligenza artificiale, loT, ecc.), coinvolgendo i soggetti dell'intera filiera turistica.

Valorizzare il portale regionale, coinvolgendo il sistema turistico e fidelizzando gli utenti attraverso esperienze innovative e
proposte personalizzate.

Creare/integrare un Hub dedicato alla “Via Olimpica” all'interno del Portale inLombardia e caratterizzare gli eventi, sia
afferenti alle discipline sportive che ad altri temi attrattori.

Creare competenze e strumenti adeguati a innovare processi, tecnologie e organizzazione dell’attivita turistica, e per
rendere pill integrata e interoperabile la governance del sistema turistico.

OJOJOI0I0L0
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Questo obiettivo punta afavorire la crescita sostenibile dei territori, in senso

ambientale, economico e culturale Sottende la necessita di ripensare il modello turistico

in chiave dicircolarita e tutela della biodiversita e delle identita culturali, tenendo in
considerazione | Nevoluzione del | slowdoorismanda ct
e Ila mobilitRB dolce (cammini, ferrovie stor
offerte di trasporto sostenibile, in pieno accordo con le pgmhe europee.

La sostenibilita & considerata a 3605 in un approccio integrato con il quale si intende
accompagnare e sostenere gli operatori verso un modellohdisinessresponsabile e

sostenibile, di tutela delle risorse e giusto equilibrio tra gli @&tp ambientali, economici

e socioculturalidello sviluppo del turismo per far si che il settore diventi sostenibile nel

lungo termine. Occorrevalorizzare le piccole realtg investire sul capitale sociale e

prendersi cura delle giovani generazionill tema della cura dei cittadini, del territorio e

della sua crescita genera valore aggiunto e crea occupazione, ma € anche il settore

sostenibile per eccellenza per | e sue ricad
essere verso lesviluppo di politiche eco-compatibili coerenti con il modello di turismo

esperienziale, che identifica nelle I ocalitfB che 1t
l e comunitfB | ocali, unNofferta turistica pi

e del vsitatore. Comunicare la ricchezza del territorio in termini di risorse ambientali,
paesaggistiche, economiche, storiche, culturali, sociali e in generale di qualita della vita,
costituisce un obiettivo prioritario per costruire un modello di turismo atttato nel
tempo.

AZIONI

Azioni a supporto della sostenibilita e di accompagnamento e spinta propulsiva verso un approccio di tutela delle risorse e
la promozione della certificazione del prodotto turistico ecosostenibile in linea con le indicazioni della Commissione Europea.

quali elementi strategici con investimenti finalizzati alla riqualificazione delle strutture ricettive e al
miglioramento degli standard dei servizi di ospitalita.

Incentivazione e promozione delle buone pratiche in ambito di turismo ambientale.

: valorizzare il rapporto con le comunita locali e lavorare
affinché il turista possa essere considerato un cittadino temporaneo.

Attivazione di momenti di confronto tra aree omogenee per lo sviluppo di politiche turistiche che valorizzino in maniera
integrata le diverse identita ed unicita territoriali, attraverso un'immagine coordinata che raggruppi |'offerta facendone
emergere le specificita territoriali e un palinsesto condiviso di eventi diffusi.

, sviluppando il tema dellidentitd per facilitare il processo di aggregazione

Valorizzazione del patrimonio territoriale, culturale, ambientale, per favorire le mete meno conosciute e gestire
I overtourism.

OIOIOICIOI00

, dall'orientamento sportivo alle attivita “oltre lo sci”, anche in vista delle Qlimpiadi Milano

Cortina 2026.
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Puntare sulle persone e le competenze, quali fattori abilitanti la
trasformazione

66

(1

Questo obiettivo punta allsviluppo del capitale umano del turismoattraverso azioni in

grado di preparare gli operatori del settore alle sfide imposte dai nuovi modelli della
domanda turistica. Il settore e stato particolarmente colpito dalla crisi della manodopera

durante la pandemia a fronte della contrazione dei né& la dimensione del fenomeno e

ancora oggi molto ampia. Si aggiunge un ricorso sempre piu massivo alle tecnologie
digitali, che richiedono umeskillinge unupskillingdelle persone che lavorano nella filiera
turistica attravermmpetl €Nmanp | & daingeintt ol id@&.I | e co

Analisi dei fabbisogni formativi in funzione dei mercati e dei cambiamenti della domanda, in raccordo con le altre Direzioni
regionali coinvolte, per rafforzare ed individuare le nuove competenze da sviluppare/promuovere.

Incentivazione del dialogo con il mondo accademico, le associazioni di categoria e gli operatori turistici per favorire
processi sinergici e favorire una cultura dellaccoglienza diffusa.

Analisi delle esigenze del turista e incentivazione per incrementare servizi innovativi e supportare imprese innovative per
rispondere a questi bisogni.

Accompagnamento, attraverso percorsi dedicati, per I'adeguamento alle nuove tecnologie e ai nuovi linguaggi, al fine di
fornire servizi di livello e coerenti con i diversi target.

Azioni sinergiche e coordinate tra i settori per sviluppare un piano delle competenze e per favorire politiche attive per il
lavoro che tengano conto della specificita del settore

OOOOO:




3. LASTRATEGIA 2022025

Il presente piano da il via ad ymercorso di sviluppo triennalecapace di immaginare un

sistema turistico regionale sempre pitresiliente, sostenibile, che ponga al centro la

sicurezza deiviaggiatore che sia in grado di promuovere
| ombardo negl.i anni a venire. Perseguire qu
coerenti e coordinate con tutti i soggetti della filiera, cogliere interamente le potenzialita

offerte dalle tecnologie emergenti e valorizzare appieno la ricchezza del capitale umano

su cui il comparto puo contare (investendo al contempo su un suo arricchimento e
rinnovamento).

Lelinee, gliobiettivi strategici e le conseguentazioni descritte nel documento, elaborate

a partire dalla raccolta delle esigenze deglakeholderla piena consapevolezza di quanto

accaduto nel triennio 20202022 e gli effetti che le politiche messe in atto hanno avuto

sul panorama turistico lombardo attua, permetteranno di darepiena operativita

all Nindirizzo strategi co pdigckegerilturisnw fatasi| | a ©v i
realmente abilitanti ad uno sviluppo del settore che sia adeguato alle sfide del futuro.

1]
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In vista delle importanti sfide che ci attendono per il futuro e che vanno dal rilancio dei
territori, alla competitivitd ed innovazione delle imprese del settore, fino ad arrivare ai
grandi eventi dei prossimi anni come Bergamo Bresdapitale Italiana della Cultura
2023 e le Olimpiadi invernaMilano Cortina2026. Il rinnovo della programmazione del
settore turistico, come prevista dalla legge regiate n. 27/2015, e stato sviluppato
attraverso un percorso di condivisione e di-c@eazione aperto al pi ampio pubblico di
attori coinvolti nel sistema turistico.

I n particol are, partendo dall Nanalisi dell e
e internazionale e dalla disamina delle principali politiche settoriali attuate a livello
regionale nedj ultimi anni, i territori sono stati coinvolti in un percorso di individuazione
dei temi prioritari per lo sviluppo e la rinascita del turismo in Lombardia, nel delicato
periodo postCovid-19, tenendo in considerazione le diverse esigenze e tempistiche d
sviluppo dei singoli territori e condividendo priorita e scenari per il prossimo triennio.

Per realizzare questo percorso di partecipazione e c@azione delle strategie regionali

di settore sono stati svolti, tra giugno e settembre, degli incontri &dc con i portatori

d Ni nt, e rapmeseatati politici dei comuni capoluogo, i referenti territoriali dei
componenti del tavolo del turismo, universitari ed esperti del settore, gli imprenditori
della filiera turistica e gli altri stakeholder potenziakemte coinvolti nel processo.

Per ampliare ulteriormente la platea dei potenziali partecipanti, & stata attivata, nello
stesso periodo, una consultazione pubblica sulla piattaforma Open Innovation diretta ai
singoli cittadini, ma anche alle imprese, aglperatori ed ai professionisti del settore, per
recepire ogni possibile contributo alla definizione delle piu importanti scelte di attuazione
delle politiche regionali di intervento, con un ampio coinvolgimento ed una forte
interazione tra i diversi attorsociali e territoriali

Iportatori dNinteresse ed i soggetti i stituz
nel |l Nambito di di v eTa®  regionalegesrie@aiitiche tuastichear t i r e
e del | Na turanta it qualevei stat@llustrato il percorso di consultazione per il

Piano per |l o sviluppo del turi smo-2025d,el | Nat

successivamente, in incontri specifici per tematiche.
Tra le evidenze segnalate, rilevano:
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E la governancedelle azioni di promozione, anche attraverso la formazione di una
cabina di regia a |ivello regional e, per
rispetto delle specificita territoriali ed il coordinamento dei territori

E la necessita di disporre in modo tempesth di dati e trend aggiornati, anche
attraverso Partnership e Gmarketingcon i principali operatori turistici, al fine di
definire strategie, monitorare risultati, intervenire con eventuali azioni, con
approfondimenti sulla targhettizzazione dei profili turistici

E la difficolta di reperimento di lavoratori e manodopera qualdi@, con un maggiore
impatto sulle micro e piccole imprese

E la necessita di formazione del personaleattraverso percorsi dedicati, ma anchen

the job

E I Ni mporpaonkangldre | Nesperienza attdiaver so
prodotti fidelizzando e pomuovendo il passaparola nel paese di origine del turista

E liNmportanza della diffusione del |l,siapeul tur a
l a commercializzazione di prodotti e serv

processi e aumentare lenarginalita

E i temi sui quali puntare, come turismo lento e sostenibile, anche attraverso la
val orizzazione di crocevi a, cammi ni , ed
rappresentano unassetimportante per il turismogreen ma  @&nogaktrenorhigN
e la riscoperta deicentri minori, la valorizzazione dei siti UNESCOf{uitismo di
prossimita, ilt ur i s mo difNrssmagsportivoce lamontagna

E | Ni mp or tcmeturismo, ¢he Ipud incidere significativamente sulla presenza
turistica nellelocalita in cui sono state girate pellicole di fama internazionale

E | Ni mp or t@amazinetegitoriala verso imercati europeied extra-europei,
valorizzando le eccellenze locali in chiave esperienziale al fine di attrarre flussi a
maggiore valoreg gi unt o, i ndi spensabildi per coni ug
pre-pandemici con lo sviluppo sostenibile del settore

E la necessita di un maggiore stanziamento dsorse a favore del comparto turistico,
che rappresenta il 13% del PIL.

E la necessita d investimenti sulle strutture ricettive - che hanno bisogno di
riconvertirsi ed ammodernarsi, specie dopo la pandemia, per poter rispondere
adeguatamente alla domanda ma anche sulle infrastrutture a supporto della

ricettivita
E liNmportanza ores | tlriptican the rdeva zdiventare piu flessibile e
coordinata
E il cambiamento deirenddopo | Nemergenza sanitaria, com

turismo slow, contatto con la natura e rispetto della stessa

1]
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E lo sport ed i grandi eventi per i quali € necssario sviluppare una sinergia tra i diversi
settori per far si che i grandi eventi fungano da attrattori e possano successivamente
incanalare i flussi turistici verso i territori e farne scoprire le eccellenze
| Naggi or name n tomunttazibne m padieolare guelld rivolto agiovani,
analizzandone le abitudini di viaggio e puntando sulle community social, che sono
punto di riferimento per la popolazione giovanile in tutto il mondo, ma anche su nuovi
canali comeTikTok. Con r i f er i nuoedeltediereael deif\cangrbssj dal
confronto con ipartner € emerso uno scenario che vede un rafforzamento dei legami
internazionali ed un ritorno delle fiere tradizionali ai livelli ppandemia, con
contestuale dismissione della parte digitale, ovvero mantenimento di una formula
ibrida. Tuttavia, non & ancorehiaro se le abitudini di viaggio dei turisti legati al settore
fieristico, che prima della pandemia eranc
effettivamente cambiate.ll mondo dei congressi si e digitalizzato molto di piu di quello
delle fiere,cio a favore del tema sensibile della sostenibilita ambientale pertanto
necessario lavorare per sviluppare nuovi momenti di incontro per favorire sinergie, ad
esempio sui temi legati alla vita e alle scienze, che potrebbero attrarre nuovi flussi
dedicdi ai settori scientifici, oppure per analizzare e sviluppare il target rappresentato
dagli studenti stranieri, ad iniziare dai settori della creativita e di eccellenza (ad
esempio nel settore moda/design).
La consultazione pubblica, che é stata articolatedue questionari rivolti rispettivamente
a cittadini e imprese/professionisti del settore turisticoohea ggi unt o unNampi a
destinatari raccogliendo, in poco piu di 2 mesi (luglisettembre 2022), oltre 1300
contributi da operatori del settoree cittadini.
Dal | Nanal i si dei guestionari, emerge con cl
digitaldi di prenotazione: pi g dell N80% del
proprie vacanze attraverso piattaforme online, siti web o annummline.
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Quale strumento utilizzera per organizzare la prossima
vacanza?

Direttamente sul luogo di destinazione [ lll 60

Piattaforme online che integrano servizi di viaggio (aIIoggio_ 103
autonoleggio, voli, ecc.)

Agenzia di viaggi o compagnie di trasportij |l 71

Siti web di hotel, compagnie di trasporti, etc | [ I /2

Piattaforme online di prenotazione di alloggio professionali (hotel 594
B&B, strutture all Narim

Annunci online di prenotazione di alloggio privato (stanze_ 72
appartamenti)

Telefono [l 38

Atro [ 43

0 100 200 300 400 500 600
Tra | e destinazioni preferite spiccano <cit
progressivo affermarsi di un turismo lento e attento al patrimonio culturale e
paesaggistico del territorio. | mportant e
| Neansotgr onomi a. Tra coloro, invece, che hanno
ri sulta I Ninteresse verso | e destinazioni di

La tendenza che vede il consolidarsi di un turismo attento agli aspetti culturali e

ambientali e support at a adish dehfattoridchel guifdaonnella scelta delle
destinazioni turisticheambiente naturale e offerta culturale sono, infatti, tra gli aspetti

tenuti maggiormente in considerazione dai cittadini, unitamente al prezzo
complessivo del viaggio Crescadnteenzg¢ ohBp, i nol tre, all Na
attivita intesa non solo nei confronti di bambini, anziani e persone con disabilitd, ma anche

verso gli animali domestici.

Durante i suoi viaggi dove preferisce alloggiare?

600 553

500 438

400

300

200 126

100 . " 62 30
0 —_ ] —

Albergo Casao Agriturismo Ostello Campeggio/area Altro
appartamento di sosta
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Gli alberghi sono le strutture in cui il campione preferisaloggiare durante i propri
soggiorni (45,2%), subito seguiti da case/appartamenti (35,8 %). Questo evidenzia delle
buone prospettive di ripresa per il settore alberghiero che rimane potenzialmente
attrattivo anche nella fase post Covid 9.

InLombardia

Pitudella meta del campione dichiara di aver visitato la Lombardia come turista, con una
netta prevalenza delle visite per trascorrere le proprie vacanze (90,8% di coloro che hanno
visitato la Lombardia), in particolare, in primavera ed estate. Si tratta fgepiu di un
turismo di prossimita, essendo la quasi totalita del campione composto da lombardi.

Laghi , Mont agna e Turismo <culturale e <cit"
maggiormente caratterizzanti la Lombardia nonché come principali destinazioni
turistiche.

LNofferta turistica | ombarda ¢ giudicata de

punto di vista del rapporto qualita/prezzo, con tuttavia un 33,9% che la ritiene, al
contrario, costosa.

Oltre la meta del campione dichiara che non cambiérgroprie abitudini di viaggio come
conseguenza del |l Nemer ¢l@ nfrmaquell, anvaece, ahreihannoda Co
dichiarato il contrario, si registra una maggiore attenzione alle misure di salute e
sicurezza, una maggiore tendenza a trascorrere le vaza nel proprio paese e
cambiamenti neiPaesi di destinazione, tutto cio in linea con le tendenze del periodo di
riscoperta di turismo di prossimita e lento.

| grandi eventi che coinvolgeranno la Lombardia nei prossimi anni, Bergamo Brescia
Capitale Italima della Cultura 2023 e le Olimpiadi Milar@ortina 2026, attirano il 37,5%
dei partecipanti alla consultazione, che ha dichiarato la propria intenzione di organizzare

La Lombardia é stata meta dei Dove?
suoi viaggi? 450 410 411
400
350
300 263
250
200
150
100
50
0

mSi No laghi montagna citta

1]




APPENDICE 1
IL METODO PARTECIPATIVO

un viaggio in tali occasioni, una quota altrettanto cospicua si mostra invece ancora
indecisa.

Cosa ritiene prioritario per il settore turistico nel prossimo
triennio?

Altro s 61
Accesso a dati statistici mmm 40
Normativa mm 26
Governance 78
Accessibilita  EE——— T /] 7
Formazione s 164
Sicurezza EEEEEE——————————— 331
Promozione, comunicazione, connettivita ed informazio n o 7 5 S
Sviluppo Sostenibil e . 2 6
Sviluppo digitale T — T 3D
Innovazione M 5 () 5

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Promozione, comunicaziong connettivita e informazione da un lato, sviluppo

sostenibile dal | Nal t r o, e pniecipdi @moadta st @un eoncénwgarsi nel

prossimo triennio. Dal punto di vista dell Nefficaci a
incremento degli investimenti a supporto dellar i qual i fi cazi one del
| Nattuazione di S e mpdrté faricleala iriahiasta dinmaggoa t | v e

investimenti nella promozione del territorio.

Per quanto riguarda le imprese, i contributi provenienti dagli operatori economici del

settore turistico, con una prevalenza di input da parte delle strutture ricettive alberghiere

e non (rispettivamente 26,4%e 32,8% delle risposte). Si e registrata una buona
partecipazione anche da parte di soggetti coinvolti nel settore della promozione turistica
(I'nfopoint, Consor zi di promozi one, etc.) C
partecipanti svolge lssua attivita in Italia e per il 94% in Lombardia.

La domanda dei servizi degli operatori che hanno preso parte alla consultazione risulta
essere fortemente localizzata a livello territoriale al continente europeo e vede come
principaliPaesi di proveniena dei clienti Germania, Francia e Italia (rispettivamente con
84, 61 e 34 selezioni). Tale elemento si riflette anche sulle scelte degli operatori in merito
ai principali mercati ritenuti prioritari per il futuro: Italia (esclusa la Lombardia) e Germania
dominano seguite da USA e Regno Unito.

Il sito Internet risulta lo strumento digitale piu diffuso nella gestione delle attivita (81,6%)
da cui emerge un livello di digitalizzazione dei partecipanti ancora di tipo mdxieso.
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Piu della meta del campione (68%), inoltre, dichiara di adottare politiche di sostenibilita

e Oturismo verdeO tra | e qual. emer ge, i n
energetiche rinnovabili e sostenibili (c.a. 30#gndche risulta coerente con lo scenario e
le tendenz del 202 2. Dall Naltro | at o, non S [

operatori attest greetinflagesienedelda suhattivimo | i t i c he

Molto puo essere fatto anche dal punto di vista delle politiche di accessibilita: il 61,5% dei
soggettit“ha di chiarato, infatti, | Nassenza di mi
Nonostante il forte impatto avuto dalla pandemia di CovitP sul settore turistico, piu

della meta del campione (57,6%) dichiara di non aver introdotto novita nettzpipa

attivitRR come conseguenza dell Nemergenza s:
modi fi che, guest e hanno riguardato I Ni ntr ¢
distanziamento o di strumenti digitali a riduzione delle occasioni di contatto con la

clientela.

LNaffer mar si di un turismo | ento e attento

confermato anche da quanto emerge in merito alle tipologie di turismo su cui gli operatori

del settore vorrebbero concentrarsi nei prossimi tre anni: turismoault al e e ci tt B
cicloturismo ed enogastronomia sono gli ambi
laghi, montagna e borghi.

| grandi eventi, come BergamBrescia Capitale Italiana della Cultura 2023e Olimpiadi

Milano Cortina 2026 sono pecepiti da buona parte del campione (64%) come opportunita
interessanti per la propria attivitd. Le aspettative maggiori riguardananiglioramento

della rete infrastrutturale e unincremento della conoscenza della Lombardia come meta
turisticanonsolom |t alia ma anche all Nestero.

37 Domanda non prevista per i professionisti del settore turistico (guide turistiche, accompagnatori turistici e direttori tednagenzia

di viaggio).

1]
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Cosa ritiene prioritario per il settore turistico nel prossimo
triennio?

26
12 12
&
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Tra i fattori che ostacolano maggi

or mente

vengono individuati lanancanza di cooperazione contatti tra i diversi attori del settore
e tra le imprese nonché la mancanza @&nziamenti a sostegno delle attivita.
La semplificazione e un maggior investimento nelle attivita doromozione, intesa sia
come rafforzamento delle competenze dei privati sia come capacita di penetrazione in
nuovi mercati, sono gli elementi ch@cidono maggiormente sulle potenzialita di crescita
del settore turistico e su cui si chiede una maggiore efficacia a livello di politiche regionali.
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~y La Programmazione Europe&2021-2027

Sin dal 2020, la Commissione europea ha adottato una strategia per supportare
I Ni ndustri a tasformaziond averéde e udigitale e a incentrarsi sulla
competitivita globale e sull'autonomia strategica dell'Europa. A seguito dell'esperaenz
della pandemia di Covid9 si € evidenziata la neces$itdi accelerare ulteriormente le
transizioni verde e digitale e di aumentare la resilienza degli ecosistemi industriali dell'UE.
A tal fine la Commissione ha proposto la creazione congiunta, copali interessate, di
percorsi di transizione, quale strumento di collaborazione essenziale per la
trasformazione degli ecosistemi industrialC data priorita agli ecosistemi che si trovano
ad affrontare le sfide piu difficili e che sono stati maggiormtercolpiti dalla crisi, a partire

dal turismo. | percorsi consentiranno di individuare la portata delle azioni e le sfide,
comprese ad esempio le esigenze tecnologiche o di investimento, per accompagnare le
transizioni dell'industria verso il 2030 e oltre.

Sono stati pubblicati e condivisi "Scengrer la ce creazione di un percorso di transizione
relativo al turismo per un ecosistema piu resiliente, innovativo e sostenibile”, avviando in
tal modo un processo di creazione congiunta del percorso di transizione per il turismo,
che consentira di adopenai per elaborare I'agenda europea 2030.

Per quanto riguarda l'attuazione, i finanziamenti dell'UE aiuteranno l'industria del turismo
a conseguire gli obiettivi di sostenibilita, resilienza e digitalizzazione dell'ecosistema. Gli
ecosistemi, incluso quetl del turismo, saranno monitorati nell'ambito della relazione
annuale sul mercato unico nel quadro dellow-up della strategia industriale dell'UE.

Il documentoTransition Pathway for Tourisgella Commissione Europea, pubblicato
2febbraio 2022, mette in chiaro | Ni
all Necosistema del turi smo:
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E il Turismo vale il 10% del PIL europeo, sostiene 22,6 milioni di posti di lavoro
stato il settore che ha sopportato piu di tutti gli altri gli effetti negativi dell
pandemia {70% di ricavi e 11 milioni di posti di lavoro a rischio)

E lo shock da Covidl9 ha prodotto dei seri effetti sulla capacita di investimento d
settore (carenza di liquidita e altoabito), in particolare per le PMI che devor
avviare velocemente dei percorsi di resilienza e transizione digitale e verde

E la politica di coesione, ed in particolare il FESR 202027, continua a fornire un
ampio ventaglio di possibilita di finanziamentogpr | Necosi st e ma

Ele PMI generano il 64% del valore
sostegno alle PMI rappresenta un elemento chiave della strategia regional
rappresenta anche | Nelemento differ

E ilturismo mont ano, rurale e delle aree |
alto potenziale su cui focalizzare le strategie turistiche locali.

La programmazione europea 2022027 continua a rappresentare per Regione
Lombar di a unNi mp o rdreaciia eedi sviligp@. ConuilnDodurental dli
Indirizzo Strategico, Regione Lombardia ha individuato le priorita determinanti per
raggiungere gli obiettivi indicati dal Programma Regionale di Sviluppo: sostenibilita,
semplificazione, crescita sociale ed ecamica. Tali priorita sono declinate nei Programmi
Operativi secondo un principio di continuita ed in ottica di valorizzazione delle esperienze
della programmazione 20142020, al fine di garantire il maggiore valore aggiunto
rispetto ai nodi strutturali e dle peculiarita del proprio territorio.
Regione Lombardia ha deciso di accompagnare la ripresa e la crescita della competitivita
del territorio, mettendo al centro |l a riduzi
delle loro capabiliy, per migliorare la qualita della vita, e promuovendo la transizione
verso un nuovo modello di sviluppo sostenibile ed innovativo, focalizzandosi su tre
obiettivi trasversali:
l.lapromozi one del | Nuguag! jaamentandore legpotenziita® p e r
e le capaci® di perseguire i propri obiettivi, secondo i propri valori, garantendo pari
opportunita alle future generazioni e riducendo le condizioni di marginalita
2. la transizione verso un modello di sviluppo e crescita sostenibile dove | Nut i |l
consapevole delle risorse ambientali e territoriali, economiche, sociali non ne
comprometta la riproducibilita nel tempo a favore delle future generazioni
3.il consolidamento della competitivita e attrattivita del sistema lombardo, la sua
capacit3di attrarre investimenti e risorse, esportando idee, processi e prodotti ad alto
val ore aggiunto e performance, mettendo al
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Nel |l Nambito di guest. tre obi et ariBmentesBie gi one
t e mi c hi av é rilatickol del BidEem& ec@omico e produttivaD , bell&@za e
cultura lombardeO @n te®itorio connesso e uno sviluppo sostenibil® e , i n modc

trasversale, sugli altri temi, per affrontare tre sfide fondamentali.

La pima sfidac il rilancio della competitivita del sistema lombardo. Al centro di tale sfida

ricerca, innovazione e digitalizzazione rappresentano gli ambiti preminenti, insieme

all Nattrazione degl:i l nvesti menti , deel | Ni nt

competenze per la ripresa delle aziende, la nascita di nuove realta imprenditoriali, il

consolidamento di quelle esistenti e lo sviluppo del territorio.

La secondg; la transizione del sistema verso un modello di sostenibilitg a partire dal

sistema energetico e dei trasporti e dal cambiamento dei paradigmi di produzione e

consumo e di gestione delle trasformazioni territoriali.

La terza, infineg rappresentata dallariduzione delle disuguaglianze nelle aree urbane

e nelle aree interne,tenuto conto delle opportunita di sviluppo per piccoli centri in grado

di offrire una qualita della vita elevata a costi inferiori rispetto alle grandiRitDette sfide

si integrano con leStrategia di Specializzazione Intelligente (S3)egionale, che mira a

supportare la trasformazione industriale verso la transizione digitale e lo sviluppo

sostenibile e aumentare la resilienza e la capditi adattamento del sistema lombardo

e della Strategia Regionale per lo Sviluppo Sostenibile.

Per quanto attiene aturismo, che si stima possa tornare ai livelli ppeandemia a partire

dal 2023, si segnalano in particolare gli obiettivi specifici, che ne confermanarittere

trasversale:

E Obiettivo specifico 5.1.) Promuovere lo sviluppo sociale, economico e ambientale
integrato e inclusivo, la cultura, il patrimonio naturale, il turismo sostenibile e la
sicurezza nelle aree urbane

E Obiettivo specifico 5.2.) Promuovere lo sviluppo sociale, economico e ambientale
integrato e inclusivo a livello locale, la cultura, il patrimo naturale, il turismo
sostenibile e la sicurezza nelle aree diverse da quelle urbane.

Con questo secondo obiettivo specifico Regione Lombardia intende promuovere

intervent.i nell Nambito delle aree i nterne,

caratterizzate da dinamiche socioeconomiche sfavorevoli e scarsa accessibilita ai servizi
essenzali di cittadinanza, per dare risposta alle esigenze di sviluppo specifiche di tali aree

e realizzare | e potenzialitRR dei territori [

il coinvolgimento dei vari attori del territorio, verranno pertanto fettuati investimenti

sia sulle infrastrutture fisiche, sia sulla crescita del capitale sociale ed economico, anche

tramite la valorizzazione sostenibile e integrata del territorio e del patrimonio culturale,
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turistico e storiccar t i st i c¢c o, uldnoondi ghrphord la piénd inclusione e la
sicurezza sociale.

Elemento fondamentale e imprescindibile per il settore del turismo resta la
complementarita tra fondi e, in particolare, tra Fondo europeo di sviluppo regionale e
Fondo sociale europeo Plufl.recupero di competitivita nel turismg, infatti, associato a

un ampliamento del prodotto e all Nespansi on
nel comparto e nelle filiere collegate. Il turismpun settore ad alta intensita di lavoro, in
cuilagual i t B dferterheM®léghteallat qaalitd del servizio e alla professionalita

degl i operatori, i n tutta la filiera del!/
mani fatturier:i del | Nindotto.

"3 PNRR e Turismo

Uno dei temi rilevanti per il pcesso di programmazione riguarda il PNRR e gli impatti
che puo produrre direttamente e indirettamente a favore del turismo. Le risorse che |l
PNRR destina ai progetti di investimento in materia di turismo e cultura sono pari a
complessivi euro 2 miliarde 400 milioni.
Gli investimenti hanno lo scopo di innalzare la capacita competitiva delle imprese e
promuovereun Nof ferta turistica basata su sosten
digitalizzazione dei servizi.Tra gli obiettivi principali si segnhalano:
Elnnovare e connettere digital mente | Noffer
tramite la realizzazione di una piattaforma digitale unica e integrafdidital Tourism
Hub che consenta di bilanciardlussi turistici investendo nel turismo sostenibile, nel
patrimonio culturale e nel paesaggio
E Rafforzare la competitivita delle imprese turistiche, sostenendo investimenti
finalizzati alla riqualificazione ecsostenibile e al miglioramento degli standardei
servizi di ospitalita, e aumentando i processi di integrazione tra imprese per migliorare
la qualita dei servizi e ridurre le diseconomie dovute alla frammentazione del settore
E Incentivare nascita, crescita e sviluppo di PMI del settoresostenendo la apacita
competitiva, |l a resilienza e | o sviluppo
digitale e | Nuso di nuove tecnol ogie da pa
E Sostenere la transizione verde nel settore turisticojn quanto tutti gli interventi e gli
investimenti previsti comportano misure finalizzate a sostenere ed accelerare la
riduzione dell Ni mpatto sull Nambiente del | N
Le azioni includono il miglioramento delle strutture ricettive e dei servizi collegati, la
realizzazione dinvestimenti pubblici per una maggiore fruibilita del patrimonio turistico,
il sostegno al credito per il comparto turistico e gli incentivi fiscali a favore delle piccole e
medie I mprese del settore, con un conompatto pr
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e la Finanza di un + 0,5% dei PIL italiano fino al 2026, un aumento dei consumi di un +

0,8%, un incremento degli investimenti del + 1,7% e un + 0,7% di aumento

del | Noccupazione.

| principali interventi sono iTourismDigital Hubi Fondi per la ompetitivita delle imprese

turistiche, il progetto Caput Mundi New generation Efkr i grandi eventi turistici e la

rifor ma del | NOrdi nament o del | e professi

Digital Tourism Hub
= Creazione di un ecosistema turistico integrato composto da imprese, operatori turistici,
stakeholder istituzionali al fine di supportare la scelta del turista nella pianificazione della
destinazione e del viaggio
« Aggregatore e valorizzatore del patrimonio turistico attraverso strumenti di data analytics e

intelligenaa artificiale
+ Sistema integrato per aumentare la digitalizzazione dell'offerta turistica

Beneficiari:
Turisti, imprese, associazioni, operatori del turismo, amministrazioni centrali, regionali, locali

Fondi per la competitivitd

I NV ESTI M E NTl Strategia unitaria di investimento che consiste in un sistema organico di strumenti per rendere
immediatamente operativa la realizzazione di interventi a favore del settore turistico e permettere alle
imprese turistiche di ricorrere alla leva finanziaria per sostenere il rafforzamento patrimoniale, la

crescita della competitivita e per finanziare gli investimenti finalizzati alla sostenibilit3, all'innovazione e
alla digitalizzazione.

Caput Mundi - Next Generation EU per | grandi eventi turisticl
L'azione volge un'attenzione particolare al patrimonio turistico sfruttando il volano dei grandi eventi

Obiettivi:
= Aumentare il numero dei complessi culturali restaurati e resi accessibili per creare qualificate
alternative turistiche e culturali
« Migliorare l'accessibilita del patrimonio storico-artistico

» Accrescere l'occupazione di personale qualificato per la gestione della nuova offerta
» Valorizzare i siti minori e il turismo in periferia

~y |l Piano Strategico di sviluppo del Turismo 2023/2027

Il Piano Strategico di sviluppo del Turismo (PSST), documento programmatico di indirizzo
strategico sul turismo in Italia, risponde

dell e politiche di svil uppo dmpartoRuisticoe . LNo
nazionale nell Nambito di un progetto integrt
|l eadership dell NI'talia sul mercato turisti coc

Il PSST ha un orizzonte temporale di cinque anni (2023 27) e propone un
organiZz at o O i n:

5 pilastri:
1. un modello condiviso di governance e monitoraggio
2. un turismo digitale
3. un turismo sostenibile ed integrato
4. un turismo per tutti, in sicurezza, accessibilita e di qualita
5

una formazione di alto livello.
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1. un modellocondiviso di governance e monitoraggio tra i livelli di governo nazionale e
regionale

2. un turismo digitale, moderno e integrato

w

un turismo sostenibile, integrato e sicuro

4. una formazione di alto livello che sappia sviluppare il potenziale capitale umano e
introdurre nuovi modelli di offerta turistica.

3y Documento di Economia e Finanza Regionale (DEFR) 2023/202"

I DEFR é lo strumento di programmazione strategica di Regione Lombardia, che

annualmente aggiorna le linee programmatiche del ProgramrReegionale di Sviluppo

(PRS) per il periodo compreso nel bilancio pluriennale. Con riferimento al periodo di

programmazione 20232025 e, in coerenza con la programmazione finanziaria,

strategica ed operativa, il DEFR:

E contiene un quadro sintetico del contés economico e sociale di riferimento

E & strettamente raccordato con la Strategia Regionale per lo Sviluppo Sostenibile (il cui
aggiornamento € approvato nella medesima seduta di Giunta) ed i suoi obiettivi

E definisce la strategia di sviluppo e crescitacell Lombar di a fino al ter
legislatura
Eindividua gli obiettiwvi strategici priorit

una logica integrata e trasversale, le corrispondenti risorse provenienti da fonti
diverse, come la nuova Programazione Europea 202112027, il Piano Nazionale di
Resistenza e Resilienza, le risorse nazionali e quelle autonome regionali.

Il documento individua

1. il rilancio del sistema economico e produttivo

2. la bellezza, la natura e la cultura lomle

3.1la forza dell Nistruzione, della formazione
4. la persona, prima di tutto

5. un territorio connesso e sicuro, uno sviluppo integrato e sostenibile

Ad essi il documento ha affiancato alcune

1. Giovani, capitale umana@onoscenza

2. Ricerca & Innovazione, digitalizzazione e trasferimento tecnologico
3. Sostenibilita

4. Attrattivita e sicurezza dei territori

5. Semplificazione
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Rispetto al settore turistico, si intende:

E Investire e sostenere la riqualificazione deligrutture ricettive

E Rilanciarel Ni mmagi ne turistica della Lombardi a,
eventi, qgual.i ©Bergamo Brescia Capitale |
Invernali MilanoCortina 2026

E Promuovere e sosteneremanifestazioni ed eventi sportivi di rilevanza nazionale,
regionale e internazionale

E Attuare e promuovere le linee di investimento del PNRR attraverso il quale valorizzare
il carattere trasversale del settore anche rilanciando il settore culturale

E Promuovere la digitalizzazione

E Favorire il riequilibrio territoriale con particolare riguardo allo sviluppo delle aree
montane e dei territori fragili.

~y Protocollo Lombardoper Lo Sviluppo Sostenibile

Si conferma, anche con r impegnoidiRegioriebombdrdiapr os s i
S ui t e mi dell o sviluppo sostenibile, in pie
del | NONU. Il n questa dir e zatatania ,accoRle gon @lh e Lon
stakeholderdi una propria Strategia regionale dello ifsyopo Sostenibile che, declinando

gl i obiettivi stabiliti a |ivello nazionale

guale dovranno muoversi le politiche regionali nel prossimo futuro, andando ad
individuare gli obiettivi strategici che ladmbardia si impegna a perseguire applicando il

principio di sviluppo sostenibile: soddisfare | bisogni delle generazioni presenti, senza
compromette la possibilita di fare altrettanto per le generazioni future. Nello spirito di

Agenda 2030, la Strategialmbar da non s ri volge sol amente
ma a tutti i soggetti pubblici e privati, fino ai singoli cittadini, e punta a indicare la strada

per unNazione ampia e partecipata, di effic
settori della societa e del sistema economigoroduttivo. Non si tratta di un documento
l'imitato alla protezione dell Nambiente, ma
dimensioni fondamentali della sostenibilitd: economica, sociale e ambientale.

Gliobiettivi strategici che la Lombardia si pone riguardano:

1. Salute, uguaglianza, inclusione

Istruzione, formazione, lavoro

w

Sviluppo e innovazione, citta, territorio e infrastrutture

s

Mitigazione dei cambiamenti climatici, energia, produzione e consumo

o1

Sistemaeco-paesistico, adattamento ai cambiamenti climatici, agricoltura.
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