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NOTA METODOLOGICA

Soggetto realizzatore:

TRM network s.r.l. nell’'ambito del contratto “Attivita di comunicazione da realizzare nell’'ambito del progetto di
promozione dello sviluppo economico e di organizzazione di servizi alle imprese triennio 2020-2022 finanziati con
la maggiorazione del 20% del diritto annuale "Turismo - Mirabilia - European Network in Unesco Sites”,

Obiettivo:

Definire un percorso di ascolto presso tutti gli operatori del settore partendo dall’analisi delle aspettative e delle
esigenze

Tipo di rilevazione:

Indagine quantitativa online

Universo di riferimento:

Operatori del settore turistico operanti in Regione Basilicata (database di imprese APT)

Unita intervistate:

245 casi utili

Periodo di rilevazione:
Aprile — Maggio 2021

Metodologia utilizzata:

Interviste autocompilate supportate da sistema C.A.W.I (Computer Aided Web Interview)
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profilo del campione
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PROFILO IMPRESE INTERVISTATE

Indicare tipologia di attivita Totale
prevalente % Totale
Struttura ricettiva 82,9 Anzianita di attivita %
Guida turistica 2.9 0-2 anni 12,7
Agenzia di viaggio 1,2 3-5 anni 35,5
Attivita di ristorazione 1,6 6-10 anni 19,6
Servizi logistici per il turismo 1,2 piu di 10 anni
Escursioni, laboratori e attivita sul 5 3 N :245
territorio .
Altro 4.9 Divisione clientela tra i mercati To:/ale
N :245 -
Locale, livello regionale o regioni 32 7
Apertura Totale Jlr_Tll_t_l‘_O_f_e_ ___________________________________________
%
Stagionale 21,6 Nazionale 44,6
Annuale /8,4 Internazionale Europa 16,5
N 245 e
. Internazionale Extra-europa 9,4
Provincia To:/ale P
0
N :245
Matera
Potenza 38,8
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sentiment e prospettive del settore
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Stante la complessita generale del periodo,considerando il settore turistico e la sua realta imprenditoriale,

SETTORE

PROPRIA REALTA'

Valori medi
Scala 1-10

quanto si considera pessimista/ottimista?
Esprima un voto da 1 (totalmente pessimista) a 10 (totalmente ottimista)

Tipologia di attivita

1

S_trutt_ura Altro
ricettiva
10 m m
5,8 6,2
57 6,2
N :203 N :42

Le imprese si dichiarano tendenzialmente pessimiste con riferimento prevalentemente alla propria realta (voto medio 5,8
su scala 1-10) piuttosto che al settore in generale. Le strutture ricettive esprimono mediamente un punteggio piu negativo
rispetto alle altre imprese del settore.
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Rispetto al 2020 come immagina I'andamento del settore nella prossima primavera/estate?

Tipologia di attivita
N=245 Struttura

Valori % ricettiva Altro
% %

In significativa contrazione l 15,5 16,8 95
335 I 570 R 166

In moderata contrazione . 18,0 20,2 7,1

Stabile 35,5 34,5 40,5

In crescita . 22,9 19,7 38,1

Non so rispondere DS,Z 8.9 4.8

N :203 N :42

La previsione per 'andamento del settore, nella primavera — estate 2021, si ritiene prevalentemente stabile (35,5%) o in
contrazione (33,5% con dati pilt marcatamente negativi presso le strutture ricettive). Quasi 1 impresa su 4 ritiene che
I'andamento sara in crescita. Tale visione di ripresa € piu diffusa tra le imprese che non si occupano di ricezione turistica.
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In prospettiva (a breve e a lungo termine), quale segmento crede possa essere pil interessato all’offerta
turistica del territorio lucano?

ANNO 2021

N=245
Valori %

Internazionale Extra-
europa; 9,3

Internazionale Europa;
14,1

Locale, livello regionale o
regioni limitrofe; 37,2

Nazionale; 42,3

ANNO 2022 e successivi

N=245
Valori %

N

Locale, livello regionale o
regioni limitrofe; 30,3

Internazionale Extra-
europa; 12,5

Internazionale Europa;
20,4

Nazionale; 39,4

Gli operatori del settore prevedono un interesse per lo piu Locale e Nazionale (79,5%) per I'anno in corso. Dal 2022 in

poi si prevede interesse maggiore dai turisti provenienti dall’Europa (+6,3%) e da paesi extra europei (+3,2%)
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Per ognuno dei seguenti aspetti, ad oggi, indichi quanto crede siano centrali nelle scelte dei turisti?
Esprima un voto da 1 (per nulla centrale) a 10 (estremamente centrale)

N=245 . e e s
Valori medi Tipologia di attivita
Scala 1-10 Struttura Altro
ricettiva
Sicurezza e protocolli chiari e ben definiti/rispettati __ 83 81
Convenienza economica per rendere accessibile I'offerta 7,8 71
Autenticita dei luoghi 8,8 3,8 8,9
Integrazione offerte per “esperienze” autentiche/outdoor 8,3 8,7
da vivere sul territorio
N :203 N :42

Secondo le imprese lucane del settore, la qualita dell’accoglienza e I'autenticita dei luoghi sono gli aspetti centrali nelle
scelte dei turisti. La convenienza economica all'opposto, € considerata un driver meno significativo nelle decisioni.
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caratteristiche dell’'offerta ricettiva
(target strutture ricettive)
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Considerando la vostra offerta turistica, chi sceglie la vostra struttura ricettiva, quanto mediamente e
interessato a ciascuno degli elementi seguenti?
Esprimere un voto da 1 (per niente interessato) a 10 (molto interessato)

N=203 Provincia
Valori medi Matera Potenza
Scala 1-10
. . o . 10 m m
Vivere la natura facendo passeggiate, escursioni in luoghi
di interesse naturalistico, praticando attivita quali ad es. 6.8 78
birdwatching / passeggiate ' :
Immergersi nella cultura locale partecipando ad es. a
sagre, feste tradizionali, mercati tipici 7,0 7,4
Comprare prodotti di artigianato e enogastronomia locale 7.4 7,0
Frequentare luoghi testimonianza del passato quali chiese, 385 74
castelli, rovine, musei i ’
Praticare attivita sportive 5,0 6,6
Dedicarsi il giusto tempo per fruire e immergersi 7.4 71
nell’offerta locale
Vivere una vacanza di relax/balneare 7.6 8.6
N :134 N :69

II patrimonio storico (chiese, musei, castelli..) oltre che quello naturalistico e la vicinanza al mare sono gli elementi
considerati maggiormente attrattivi per il turista della zona. La possibilita di praticare attivita sportive & considerata meno
interessante/ ricercata dai turisti delle strutture che operano a Matera rispetto a quelle di Potenza.
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Cosa crede che il turista che frequenta la vostra struttura apprezzi in particolare?
Possibilita di risposta multipla, max 3 risposte

N=203
Valori %

Familiarita dell’'ambiente e delle persone - 56,7

Qualita dell’offerta - 52,7

Semplicita e autenticita dell’accoglienza - 49,3

Vicinanza a uno o piu attrattori naturali o turistici - 38,9

Professionalita del personale capace di incuriosire e - 37.4
4

consigliare
Sicurezza . 21,7

Territorialita/capacita di rappresentare il territorio . 19,7
Particolarita ed esclusivita . 16,3

Altro | 2,0

Le caratteristiche piu apprezzate della propria struttura, secondo gli imprenditori del settore, sono la Familiarita e la Qualita
dell'offerta proposte ai turisti.

1"
S THM network



SERVIZI EXTRA-RICETTIVI

La sua struttura propone agli ospiti servizi extra-
ricettivi in collaborazione con strutture/
agenzie/ professionisti del territorio?

N=203 .
?
Valori % Quall P
N=143
Valori %

Visite guidate culturali _ 88,1
Escursioni naturalistiche _ 74,8
Servizi di ristorazione - 60,8

Servizi logistici - 28,7

Laboratori ed esperienze sul territorio - 26,6
Attivita sportive . 21,7

Altro | 3,5

2 strutture su 3 propongono ai propri clienti servizi extra in collaborazione con altri professionisti del territorio. Prevalentemente
si tratta di visite guidate culturali, escursioni naturalistiche e servizi di ristorazione. |
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Quali tra le seguenti azioni a basso impatto ambientale adottate?

N=203
Valori %

Scelte di attenzione all'ambiente quali ad es. Kit di
benvenuto plastic free/ abolizione confezioni monouso/ - 62,1
utilizzo di detergenti rispettosi dell’ambiente
Acquisto e preparazione di prodotti bio/ kmO0/ locali - 50,7
Utilizzo di energie rinnovabili (es. Pannelli solari) l 20,2

Raccolta differenziata | 2,0

Altro | 3,5

Nessuna I 14,8

Le strutture ricettive si mostrano particolarmente attente ai temi di salvaguardia dell’'ambiente. L'85% delle strutture
dichiara di adottare scelte a basso impatto ambientale come plastic free e acquisto di prodotti locali a km 0.

1"
S TRM network



approfondimento Slow Tourism
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Lo “Slow Tourism” € un turismo sostenibile che rispetta territorio e popolazione locale rendendoli protagonisti.
Quanto ritiene che il territorio lucano e I'offerta turistica della vostra attivita possano essere ricondotti a questo

tipo di turismo?

N=245

Valori medi Tipologia di attivita

Scala 1-10 3

Struttura
: ) Altro

ricettiva

1 10 m m
Territorio lucano nella sua
interezza 7.8 8,6
Ambito territoriale in cui lei 7.9 8.8
opera

Sua realta imprenditoriale 8,0 9,0
N :203 N :42

L'offerta turistica lucana appare particolarmente riconducibile, secondo i suoi operatori, al concetto di Slow Tourism, in particolar
modo con riferimento alla propria realta imprenditoriale (marcatamente tra le imprese che non si occupano di ricettivita).
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Secondo il suo parere, quanto l'offerta turistica lucana sta investendo su proposte Slow Tourism?

N=245
Valori %

Molto I 6,5

Abbastanza - 30,6

Poco

Per nulla l 7,8

55,1

Tipologia di attivita

S_truttyra Altro
ricettiva
% %
6,4 7,1
30,1 33,3
56,2 50,0
7,4 95
N :203 N :42

Il campione rispondenti ritiene che si stia investendo poco sulle proposte di Slow Tourism ( 62,9% Poco+Per nulla)
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RIPENSAMENTO OFFERTA TURISTICA IN OTTICA SLOW

Nell’ultimo anno, anche sulla base delle modifiche In che termini?

della domanda e delle opportunita riconducibili al risposta multipla

contesto Slow, avete ripensato la vostra offerta? N=123
N=245 Valori %

Valori % Preferenza nell’offrire ai turisti prodotti e servizi locali - 72,4

Maggiore attenzione all'impatto ambientale - 55,3

-
-
-

Promozione di attivita tipiche che si possono svolgere in loco - 40,7

Invito a frequentare sul territorio dei produttori locali che
offrono prodotti km 0/ bio/ ...

Promozione di iniziative locali

Proposte di “esperienze” in campo eno gastronomico

Attivazione di esperienze turistiche che coinvolgono la . 27.6
popolazione locale !

Proposte di “esperienze” in campo laboratori e artigianato . 252
tipico !

Altro | 2,4

Il 50% delle imprese intervistate ha ripensato la propria offerta nell’'ultimo anno preferendo prodotti e servizi locali e con
scelte di maggiore attenzione all’'ambiente.
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RIPENSAMENTO OFFERTA TURISTICA IN OTTICA SLOW

Guardando al futuro, quali dei seguenti aspetti Nell’ultimo anno, anche sulla base delle modifiche
ritenete di offrire ai prossimi turisti? della domanda e delle opportunita riconducibili al
risposta multipla contesto Slow, avete ripensato la vostra offerta?
N=122
Valori % N=245
Valori %

Preferenza per offrire ai turisti prodotti e servizi locali - 52,5
Maggiore attenzione all'impatto ambientale - 39,3

Proposte di “esperienze” in campo eno gastronomico - 39,3

Invito a frequentare sul territorio dei produttori locali che - 377
4

offrono prodotti km 0/ bio/ ... |
No; 49,8

Promozione di attivita tipiche che si possono svolgere in loco - 36,9

Promozione di iniziative locali - 34,4

Proposte di “esperienze” in campo laboratori e artigianato - 26.2
tipico !
Attivazione di esperienze turistiche che coinvolgono la . 24.6
popolazione locale

Attro | 4,1

Niente in particolare, manterremo la nostra offerta l 13,1

Le imprese intervistate che non hanno ancora ripensato la propria offerta dichiara di volerlo fare preferendo prodotti e
servizi locali, con scelte di maggiore attenzione all’'ambiente e proposte di esperienze in ambito eno gastronomico.
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STATEGIE DI COMUNICAZIONE SLOW

Quanto apprezzerebbe una strategia di comunicazione Quali canali/ strumenti vorrebbe fossero utilizzati
da parte degli Enti preposti sui valori dello Slow Tourism per promuovere |'offerta turistica Slow Tourism?

e su proposte specifiche in Basilicata? possibilita di risposta multipla
N=245
Valori %
N=245 Tipologia di attivita Pagine social - 74,7
Valori % Struttura Altro
ricettiva Pubblicita su stampa e TV - 60,4
% %

Molto _ 75,9 744 83,3 Presenza su siti di prenotazione

Presenza su cataloghi di tour operator e agenzie di
Abbastanza - 1814 -_-____2_(3’_%_____________9_'_5_ _______ viaggio - 46,9

Poco | 4,9 S Sito internet della struttura ricettiva

Partecipazione a fiere e manifestazioni di settore

Per nulla |0,8 N :203 N :42

Telemarketing I11,0
Altro |3,3

Nessuno in particolare |2,0

Una forte strategia di comunicazione da parte degli enti preposti sarebbe molto apprezzata dalla quasi totalita degli operatori
del settore (94,3%). I canali da utilizzare dovrebbero essere soprattutto Social, la Pubblicita su stampa e TV e i siti di
prenotazione/ cataloghi.
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A quali delle seguenti iniziative sarebbe interessato a partecipare per informarsi e tenersi aggiornato sulle
tematiche dello Slow Tourism?
Indichi il livello di interesse per ciascuna delle seguenti con un voto da 1 (per nulla) a 10 (molto)

N=245
Valori medi Tipologia di attivita
Scala 1-10 =
Struttura Altro
ricettiva
1 10 m m
Webinar tecnici su come declinare |'offerta turistica in
ambito “Slow” 7,5 6,8

Incontri con protagonisti di esperienze di Slow Tourism

lucani e case history/ best practice fuori regione 7,5 7,4

Supporto sul tema comunicazione dell’offerta turistica Slow

Formazione digitale

Aggiornamento sulle risorse del territorio che possono
essere integrate in un’offerta Slow

A
o
o
©

N :203 N :42

Le iniziative inerenti allo Slow Tourism presentate raccolgono un buon interesse da parte degli operatori. In particolare si
giudica interessante un aggiornamento sulle risorse del territorio che possono essere integrate in una offerta Slow. In
generale si riscontra maggiore interesse da parte delle strutture ricettive rispetto alle altre imprese del settore.
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Ci sono dei modelli “Slow Tourism” cui ritiene possa essere utile ispirarsi come migliori pratiche sul territorio?
possibilita di risposta multipla

N=245
Valori %

Trentino | NN 58,0
Toscana _42,9

Piemonte . 10,6

Lombardia [} 5,7
Puglia |2,0

Italia

Abruzzo | 0,8

Veneto | 0,8

Umbria | 0,8 Trentino e
Toscana in Italia
e Austria e

Altra regione italiana I 2,0 Francia all’estero
: sono considerati i
Austria [ 24,9 ' modelli di Slow

Francia - 17,1 Tourism di _
SUCCessO a cul

Spagna | 2,5 ispirarsi.

Emilia Romagna |0,8

Estero

Altro paese europeo I 53
Non so rispondere E 24,1
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canali e strumenti di comunicazione
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Quali canali/ strumenti utilizzate per mantenere il contatto con i vostri ospiti/clienti?
possibilita di risposta multipla

Tipologia di attivita

N=245 Stur
Valori % truttura Altro
ricettiva
% %

Pagine social _ 70,6 66,0 92,9

Auguri e iniziative - 36,3 34,5 45,2

Newsletter mail - 24,5 20,7 42,9

Invio scontistiche periodiche l 9,8 8,9 14,3
Altro I4,5 3,0 11,9

Nessuno in particolare . 18,0 20,7 4,8

N :203 N :42

I canali maggiormente utilizzati per mantenere i contatti con i propri clienti sono le pagine Social e gli Auguri/iniziative.
Quasi 1 impresa su 5 non utilizza alcun canale per mantenere le relazioni con la clientela.
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Quali canali/ strumenti utilizzate per promuovere la vostra attivita/ offerta turistica?
possibilita di risposta multipla

Tipologia di attivita

N= 2.45 S_trutt_ura Altro
Valori % ricettiva
% %

Pagine social [N 759 71,9 95,2

Sito internet della struttura ricettiva _ 67,4 65,5 76,2

Presenza su siti di prenotazione _ 67,4 73,9 35,7

Partecipazione a fiere e manifestazioni di settore . 18,8 15,8 33,3

Presenza su cataloghi c!| togr operator e agenzie di . 15,9 123 33,3
viaggo WA=

Pubblicita stampa/ TV I 9,8 6,4 26,2

Telemarketing | 1,2 0,5 4,8

Altro | 2,0 15 4,8

Nessuno in particolare |2,5 2,5 2,4

N :203 N :42

Le pagine Social, il Sito internet e la presenza su Siti di prenotazione sono gli strumenti piu utilizzati per promuovere la
propria struttura/ attivita turistica. Le scelte di promozione si diversificano tra strutture ricettive e altre imprese del settore.
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(DOMANDE RIVOLTE A COLORO CHE DICHIARANO DI UTILIZZARE PAGINE SOCIAL COME CANALI DI COMUNICAZIONE)
PAGINE SOCIAL

Quali tra q!.lg_st‘i c_al_1ali social L_ltilizzate? Le pagine sono gestite ...
possibilita di risposta multipla

- N=186
N=186 Valori %
Delegate; 6,5 Altro ; 0,5
Facebook _97'9
Instagram _ 47
WhatsApp _62’4

Youtube - 16,7

Twitter I 6,5

Snapchat I 1,6 Direttamene; 93,0

Altro | 2,2

La quasi totalita delle imprese intervistate che utilizza i social ha un profilo Facebook. Il 75% utilizza Instagram e il 62,4%
WhatsApp. I Social sono gestiti , nella maggioranza dei casi, direttamente dalle imprese.
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Telefono 0835 700011
Fax 0835 700022
www.trmtv.it

redazione@trmtv.it
commerciale@trmtv.it



