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Introduzione

Nella conferenza stampa del 04 marzo 2011 il Comune di Lecce, insieme a Ryanair ed il partenariato locale costituito da: Provincia di Lecce, CCIAA di Lecce, Università del Salento, Confindustria Lecce, Confartigianato Lecce, Confesercenti Lecce, Confcommercio Lecce, Apt di Lecce ed Arcidiocesi di Lecce, ha avviato ufficialmente, come ben noto, il progetto-pilota “Lecce Capitale dei Weekend”, finalizzato a promuovere sul mercato turistico nazionale ed internazionale la destinazione “Lecce Città d’Arte e Cultura”.

Il progetto è stato ideato ed avviato con specifici obiettivi di risultato, quali nello specifico:

a) destagionalizzare i flussi turistici verso la città di Lecce, incrementando il movimento turistico nei weekend di marzo, aprile e maggio 2011;

b) rafforzare l’immagine di Lecce quale “Città d’Arte e Cultura”;

c) misurare la performance dell’investimento effettuato.

Inoltre, un obiettivo implicito è stato individuato nello svolgimento di una adeguata attività di coordinamento e monitoraggio del progetto, attuata mediante il supporto tecnico operato dallo staff della “Rete pubblico-privata per lo Sviluppo Turistico Integrato del territorio” salentino (Re.S.T.I) ed attraverso l’impegno del Comitato Operativo del progetto-pilota, costituito dai referenti tecnici di Comune e Provincia di Lecce, CCIAA Lecce, APT Lecce e delle quattro Associazioni di Categoria provinciali coinvolte. Il monitoraggio ha avuto lo scopo di far emergere e registrare, oltre ai punti di forza e di debolezza, anche le criticità che una siffatta azione pilota ha incontrato, nella fasi di definizione ed organizzazione dell’offerta integrata, della misurazione dei risultati e delle performance e della gestione dell’intero progetto-pilota, utili per l’assunzione delle più opportune decisioni in caso si voglia replicare la stessa azione.
Si tratta di un progetto-pilota, poiché presenta carattere di sperimentazione sotto tre profili tra loro strettamente connessi:

· sul piano dell’organizzazione dell’offerta turistica locale, con l’obiettivo di dimostrare le potenzialità insite in un’offerta turistica il più possibile organizzata e soprattutto integrata;

· sul piano della comunicazione turistica, con l’obiettivo di valutare gli effetti di una promozione turistica mirata su specifici target di mercato, nazionali ed internazionali, soprattutto grazie ad un’operazione di joint advertising con un importante vettore aereo e con la disponibilità di voli a bassissimo costo offerti da Ryanair;
· sul piano della sostenibilità economico-finanziaria, con l’obiettivo di dimostrare la capacità dell’investimento di generare risorse aggiuntive per il territorio e quindi di valutare la convenienza a rendere il progetto replicabile sia nello spazio, ovvero con riferimento ad altri territori, sia nel tempo, ossia in relazione a differenti periodi dell’anno;

· sul piano della scelta del periodo e dell’offerta mirata da promuovere, basata su una ricca offerta artistica e culturale della Città, orientata alle recenti evoluzioni comportamentali della domanda e del bisogno di vacanza, che predilige sempre più periodi brevi (2-3 giorni) e diffusi durante l’arco dell’anno (City breaks d’arte e cultura).
Le risorse investite nel progetto ammontano complessivamente a € 262.000 e le relative fonti di finanziamento sono state le seguenti:

· € 170.000, quali risorse finanziarie apportate dal Comune di Lecce, di cui € 150.000 a valere su finanziamenti ministeriali ed € 20.000 a valere sul bilancio comunale;

· € 15.000, quali risorse finanziarie apportate dalla CCIAA di Lecce a valere sul bilancio camerale;

· € 10.000, quali risorse finanziarie apportate dalla Provincia di Lecce a valere sul bilancio provinciale;

· € 60.000, quali servizi in kind di comunicazione, apportati dalla compagnia aerea Ryanair;

· €  7.000, quali servizi in kind di tipo specialistico, apportati dalla “Rete pubblico-privata per lo sviluppo turistico integrato del territorio” salentino (Re.S.T.I). 

Il progetto, la cui offerta culturale è stata organizzata in tutti i weekend da marzo a maggio 2011, si è concluso a giugno 2011 e nel presente documento si presenta una sintesi dei risultati conseguiti rispetto agli obiettivi programmati, illustrando dapprima i cosiddetti ‘risultati di realizzazione’, ossia i prodotti e gli strumenti realizzati per conseguire gli obiettivi prefissati, e successivamente i ‘risultati di impatto’, ovvero gli effetti, tangibili e non, generati per il territorio della città di Lecce.

Il presente documento rappresenta una sintesi del Report di valutazione del progetto, prodotta in collaborazione tra gli staff della Rete pubblico-privata e dell’Università del Salento. La versione completa, incluse altre valutazioni qualitative e tutti i dati quantitativi, sarà disponibile nel mese di ottobre 2011.
Risultati di realizzazione

Per il conseguimento degli obiettivi a) e b) e cioè:

a) destagionalizzare i flussi turistici verso la città di Lecce, incrementando il movimento turistico nei weekend di marzo, aprile e maggio 2011;

b) rafforzare l’immagine di Lecce quale “Città d’Arte e Cultura”,

sono risultate fondamentali e strumentali le seguenti attività progettuali: 
1) la costruzione di un’offerta turistica ben organizzata e soprattutto integrata per i weekend oggetto di sperimentazione;

2) la promozione turistica mirata su specifici target di mercato locali, nazionali ed internazionali.

Per l’attività 1) i risultati sono legati alla definizione di un ricco partenariato che ha portato alla sottoscrizione di apposito protocollo di intesa tra gli attori istituzionali (Comune di Lecce, Provincia di Lecce, Camera di Commercio di Lecce, Università del Salento, Azienda di Promozione Turistica di Lecce, Confartigianato Imprese Lecce, Confersercenti Lecce,  Confcommercio Lecce, Confindustria Lecce, Arcidiocesi di Lecce) e di accordi specifici con altri soggetti operanti sul territorio, quali: media partner e agenzie di viaggio.
La costruzione del suddetto partenariato ha permesso di definire un’offerta turistico-culturale costituita da un ricco calendario di eventi e da sconti promozionali sui servizi turistici offerti dal territorio. L’intento, infatti, è stato quello di rendere la Città maggiormente attrattiva non solo per aspetti culturali ed artistici, ma anche economici attraverso l’applicazione di prezzi più competitivi (su viaggi, escursioni, pernottamenti, ristorazione, collegamenti durante il fine settimana ecc.). 
Organizzazione eventi

Nel dettaglio, i risultati di tale azione sono riconducibili innanzitutto all’organizzazione, nei tredici weekend compresi tra il 04 marzo 2011 ed il 29 maggio 2011, di un’offerta culturale caratterizzata complessivamente da 80 eventi, suddivisi tra mostre, concerti, rappresentazioni di vario genere, festival, fiere, expo ed eventi sportivi. Tra questi, si citano alcune iniziative particolarmente rilevanti, come: la mostra temporanea “Chagall: I segni dell’anima”
, il 12° Festival Internazionale del Cinema Europeo, la XVII edizione di Cortili Aperti, la 12° edizione del Concorso Fior di Barocco, 47° International TourFilm Festival e l’iniziativa “Itinerario Rosa 2011”. Tali eventi, oltre a costituire elementi di attrattiva diretta, hanno anche avuto l’obiettivo di promuovere la conoscenza del patrimonio storico-artistico ed architettonico della Città, grazie ad una programmazione mirata degli stessi in ben determinate location del centro storico.

Coinvolgimento  operatori turistici

A tali risultati si aggiunge, nell’ottica di un’offerta turistica complessiva di tipo integrato, quello inerente la costruzione di un partenariato di operatori locali fornitori di servizi turistici, quali: ricettività, trasporto, visite guidate, ristorazione e commercio, disponibili ad integrarsi nell’offerta dei weekend attraverso lo strumento dello sconto promozionale. Gli operatori turistici hanno aderito all’iniziativa grazie all’importante lavoro di sensibilizzazione e raccolta delle adesioni svolto dalle Associazioni di Categoria provinciali di Confartigianato (13 adesioni), Confcommercio (45 adesioni), Confesercenti (14 adesioni) e Confindustria (12 adesioni). A tal proposito, ogni operatore turistico ha aderito all’iniziativa  praticando sconti promozionali dal 10% al 30% e sottoscrivendo apposita scheda di adesione:

· 10 agenzie di viaggio, con sconti per i transfer dall’aeroporto, visite guidate e tour sia cittadini sia sull’intero territorio salentino;

· 15 alberghi, 25 B&B ed 1 affittacamere, con sconti sul pernottamento;

· 13  tra ristoranti (10), pub, pizzerie e locali notturni, con sconti sulla consumazione;

· 7 artigiani e 13 tra operatori commerciali ed altri servizi con sconti sui propri prodotti,
per un totale di 84 imprese cittadine aderenti.

Si evidenzia che per i B&B è stato pubblicato dal Comune di Lecce apposito avviso pubblico di manifestazione di interesse e le relative adesioni sono pervenute allo stesso per il tramite delle suddette Associazioni di Categoria.

Inoltre, le agenzie di viaggio, coordinate dal Presidente del relativo Sindacato Provinciale (nell’ambito di Confcommercio), hanno raggiunto un accordo tramite il quale, in stretta collaborazione, hanno:

· definito ed organizzato specifici pacchetti turistici; 

· organizzato con visite guidate e commercializzato gli itinerari artistico-artigianali predisposti da Confartigianato; 

· gestito i servizi di trasporto locale e transfer da/per l’Aeroporto del Salento.

Per l’attività 2), inerente la promozione turistica mirata della città di Lecce, i risultati raggiunti si legano alla predisposizione di un piano di comunicazione inserito e coordinato in un contesto locale, nazionale ed internazionale, di cui sono elementi determinanti:

· il contratto di joint advertising stipulato tra il Comune di Lecce e la compagnia aerea Ryanair, volto a conferire visibilità nazionale ed internazionale a Lecce e al suo territorio;

· gli accordi negoziali conclusi con le principali tv e radio locali per la comunicazione del progetto a livello locale;

· la realizzazione del sito www.lecceweekendbreak.net, quale unico veicolo di informazione/promozione diretta dell’offerta turistico-culturale della Città.
Contratto di joint advertising con Ryanair

In particolare, la promozione del brand “Lecce Capitale dei Weekend” realizzata attraverso il contratto di joint advertising con Ryanair, per un costo complessivo di € 120.000,00 (50% dei quali sostenuti dal Comune di Lecce come quota parte del suo investimento e 50% da Ryanair), ha portato alla realizzazione di:

· la campagna sulla stampa italiana e straniera – attraverso l’acquisto di pagine pubblicitarie su due media tedeschi (Gerlderlander, De Stentor), su due del Belgio (Le Soir, Het Nieuwsblad), su quattro in Spagna (El Periodico de Catalunya, Avui, Abc,  El Mundo) e in Italia sul “Corriere della Sera”,  su “Il Tirreno” e  inserzioni su “Il Giornale”;

· il branding plan - attraverso un’uscita (una pagina intera) sul magazine mensile Ryanair distribuito su oltre 1.100 rotte, oltre 1.500 partenze giornaliere con un pubblico minimo composto da 3.5 milioni di lettori;

· la campagna sul web - comunicazione via mail agli abbondati di Ryanair in Spagna (11.731), Germania (131.858) e Italia (354,7699) e pubblicità sul sito Ryanair dedicato a Germania e Spagna,  secondo la tecnica del “Page Impression” (richiesta di visita pagina web). 
Accordi negoziali media locali

A livello locale, la diffusione del progetto è avvenuta in maniera sinergica con il coinvolgimento diretto delle principali tv e radio - Canale 8 Tv Italia, Gruppo Mixer Media (Telerama, Radiorama), Gruppo Norba (Telenorba 7 e 8, Radionorba), L'aTv, Studio 100 Tv - web (Leccenews24) e testate giornalistiche locali - Corriere del Mezzogiorno, Gazzetta del Mezzogiorno, Il Paese Nuovo, Nuovo Quotidiano di Puglia, quiSalento, Salento in tasca - e con la collaborazione di MP Comunica.

Sito www.lecceweekendbreak.net

Fondamentale per la realizzazione dell’iniziativa è stato, inoltre, lo strumento del sito web www.lecceweekendbreak.net, il quale ha favorito l’interazione tra gli utenti e gli operatori coinvolti sia come mezzo per la richiesta di informazioni sia come meccanismo per accedere alle promozioni offerte dai diversi operatori. Il sito, dunque, è stato l’unico strumento attraverso il quale i visitatori hanno potuto visionare nel dettaglio sia l’offerta culturale ed artistica della Città, sia quella di natura turistica e commerciale integrata.   

Per il conseguimento dell’obiettivo c) e cioè:
c) misurare la performance dell’investimento effettuato,
il partenariato ha conferito specifico incarico all’Università del Salento, la quale grazie alla collaborazione sinergica tra il Dipartimento di Studi Aziendali, Giuridici ed Ambientali ed il Dipartimento di Scienze Economiche e Matematico-Statistiche, con la collaborazione specialistica dell’IRPET (Istituto Regionale di Programmazione Economica della Toscana), ha predisposto, al fine di misurare la performance dell’investimento effettuato, un articolato piano di indagine basato su quattro campioni di rilevamento (visitatori, strutture ricettive, operatori commerciali ed agenzie di viaggio) e implementato attraverso la somministrazione, a cura di dottorandi e laureandi dell’Ateneo, di questionari semi-strutturati appositamente progettati per l’iniziativa. In particolare il piano ha previsto le tipologie di rilevamento di seguito descritte.

Interviste dirette ai visitatori. 

Sono state realizzate complessivamente 1.790 interviste con l’obiettivo di ottenere informazioni sulle caratteristiche socio-culturali, sulle motivazioni turistiche, sul comportamento di spesa e sul livello di soddisfazione degli intervistati, funzionali alla determinazione del movimento turistico direttamente riconducibile al progetto-pilota.
I questionari sono stati somministrati ai visitatori dislocati geograficamente lungo tutti i luoghi interessati dagli eventi in programma, nei giorni di venerdì, sabato e domenica di tutti i weekend interessati dal progetto. Al fine di garantire la massima rappresentatività del campione, le interviste sono state effettuate secondo il criterio della casualità e secondo una programmazione temporale che ha contemplato tutte le fasce orarie di ciascuna giornata di rilevamento.
Interviste dirette alle strutture ricettive. 

Per rendere l’indagine il più possibile rappresentativa sono state ricomprese nel campione sia strutture alberghiere che strutture extralberghiere, inclusi i B&B, prediligendo, nella scelta del campione, il criterio della localizzazione nel centro storico della Città.

Il campione si compone di n. 24 strutture e sono state realizzate complessivamente n. 360 interviste.
Il piano di rilevamento in questo caso ha previsto una serie di interviste dirette, somministrate mediante un apposito questionario, sia per tutti i weekend interessati dall’iniziativa sia nel weekend precedente a questi (rilevazione ex-ante) che in quello successivo (rilevazione ex-post). 
Gli obiettivi informativi principali hanno riguardato la raccolta di informazioni dettagliate sui flussi turistici italiani e stranieri complessivamente registrati dalle strutture nei weekend di riferimento, in termini di:

· arrivi e presenze in generale e di quelli, a giudizio della struttura, da attribuire al progetto;

· numero di coupon presentati, numero medio di ospiti per camera e permanenza media dei turisti;

· spesa media giornaliera (complessiva, per servizio camere, per servizio ristorante);

· totale ricavi conseguiti in ciascun weekend;

· andamento del flusso rispetto allo stesso periodo dello scorso anno.

Interviste dirette agli operatori commerciali. 
Il numero di operatori coinvolti è stato pari a 121, tutti localizzati nel centro storico della Città e selezionati in modo da garantire una struttura del campione sufficientemente rappresentativa delle categorie economiche operanti nell’area, anche in coerenza con le propensioni medie di spesa tipiche del turista di tipo culturale. 

Sono state realizzate complessivamente 363 interviste, prevedendo quindi per ciascun operatore una rilevazione ex-ante progetto, una rilevazione ex-post ed una rilevazione in itinere. 

L’obiettivo principale dell’indagine presso gli operatori commerciali è stato quello di verificare l’andamento delle vendite e gli investimenti effettuati nel periodo, oltre che l’eventuale gradimento dell’iniziativa. 

Indagine diretta alle agenzie di viaggio. 

Relativamente all’osservazione rivolta alle agenzie di viaggio, è stato individuato un campione di 10 intermediari, rappresentato da tutti coloro che hanno aderito all’iniziativa. 
Sono state realizzate 30 interviste, prevedendo, come per gli operatori commerciali, tre momenti di rilevamento: ex-ante (in assenza della promozione); in itinere (durante la promozione); ex-post (a promozione conclusa).
Anche per le agenzie di viaggio, l’obiettivo principale dell’indagine è stato quello di verificare l’andamento delle vendite e gli investimenti effettuati nel periodo, oltre che l’eventuale gradimento dell’iniziativa.
Risultati di impatto

Circa la capacità del progetto-pilota di conseguire gli obiettivi prefissati, si procede con l’illustrazione degli esiti emersi dall’analisi di impatto condotta dall’Università del Salento, per ciascun obiettivo di risultato.

Obiettivo a): destagionalizzare i flussi turistici verso la città di Lecce, incrementando il movimento turistico nei weekend di marzo, aprile e maggio 2011.

Indipendentemente dal progetto “Lecce Capitale dei Weekend”, dai dati forniti dalla Regione Puglia su arrivi e presenze di italiani e stranieri nel Comune di Lecce nei mesi di marzo, aprile e maggio 2010 e 2011, emerge come la città di Lecce abbia registrato nel trimestre in questione un incremento di arrivi pari a 74.284 turisti aggiuntivi e di presenze pari a 229.249 in più rispetto al 2010, dato che conferma il generalizzato effetto turistico positivo che tutto il Salento sta vivendo in questo periodo
.  

L’indagine, effettuata dall’Università del Salento sui campioni sopra descritti, ha consentito di quantificare la quota di tale incremento di arrivi e presenze determinata in maniera diretta dal progetto-pilota.

Nel dettaglio, il flusso turistico determinato dal progetto, ovvero l’insieme dei turisti presenti in Città nel periodo di rilevamento che ha dichiarato di essere presente specificamente per l’offerta di “Lecce Capitale dei Weekend”, è pari al +4,45% degli arrivi turistici complessivi registrati, ed a 3.306 nuovi turisti catturati dal progetto, per presenze turistiche aggiuntive pari a 8.794, determinate da una permanenza media dei turisti giunti per “Lecce Capitale dei Weekend” di 2,66 giorni.

Al progetto è inoltre attribuibile anche un incremento del flusso degli escursionisti (visitatori non residenti che non hanno pernottato in Città), quantificato dall’indagine in +3,7% (1.653 visitatori non residenti catturati dal progetto che non hanno pernottato in Città) di tutti gli escursionisti presenti nello stesso periodo, stimabili complessivamente in 43.057 unità.

Si può quindi affermare che il progetto “Lecce Capitale dei Weekend” ha contribuito positivamente ad incrementare il movimento turistico nei mesi di marzo, aprile e maggio 2011, rispetto a quelli registrati nel 2010 in assenza di un intervento simile di valorizzazione turistica della città di Lecce.

Mediante i dati raccolti presso gli altri campioni, inoltre, è possibile evidenziare come la presenza aggiuntiva di visitatori dovuta all’iniziativa è stata percepita sia dagli operatori commerciali sia dalle strutture ricettive oggetto di indagine. In riferimento ai primi, si è stimato che durante il periodo del progetto il volume di affari dei diversi settori merceologici analizzati ha registrato un aumento medio del 7,3%, con punte di maggior rilevanza per ciò che concerne la ristorazione, i bar e la vendita di prodotti tipici. Per le strutture ricettive si è registrato un aumento più contenuto, stimabile intorno all’1,4%. 
A completamento, sembra opportuno descrivere di seguito la tipologia di turisti ed escursionisti che hanno dichiarato espressamente di trovarsi in Città per “Lecce Capitale dei Weekend”, evidenziandone il profilo socio-demografico e culturale, le preferenze turistiche espresse ed il comportamento di spesa, elementi indispensabili per una pianificazione futura il più possibile efficace.

Turisti di Lecce Capitale dei weekend
Profilo socio-demografico e culturale 
Genere: 61% maschi e 39% femmine

Età: 71% di età compresa tra i 25 e i 54 anni

Titolo di studio: 47% laureati e 45% diplomati

Professione: 29% libero professionisti e 18% dipendenti 

Provenienza: 45% da altra regione italiana (in prevalenza nell’ordine: Toscana, Lazio, Emilia Romagna e Lombardia); 39% da altro Stato (in prevalenza nell’ordine: Francia, Regno Unito, Germania al pari merito con Paesi Bassi e Spagna).
Preferenze turistiche

Tipologia di turisti: il 52% dichiara di essere a Lecce per la prima volta, di cui il 70% aggiunge di essere anche in Puglia per la prima volta (nuovi turisti)

Destinazione di viaggio definitiva: per il 68% è il Salento, per il 29% è Lecce, per il 3% è altre regioni di Italia.

Canale informativo utilizzato: il 55% ha utilizzato il sito Ryanair ed il 24% il sito www.lecceweekendbreak.net
Mezzo di trasporto utilizzato: il 76% aereo (e di questi per raggiungere la città, il 45% ha usato il bus, il 18% l’auto a noleggio ed il 13% il taxi); il 18% l’auto propria; il 3% il treno ed il restante 3% la combinazione traghetto-autonoleggio

Soluzione ricettiva: il 37% in B&B; il 34% in albergo ed il 5% in altre strutture ricettive (il 18% a casa di amici e parenti)

Nucleo di viaggio: il 42% in coppia, il 26% con amici, il 16% con la famiglia, l’8% in gruppo organizzato e l’8% solitari

Comportamento di spesa
La spesa media pro-capite giornaliera rilevata è complessivamente pari a € 178,53, di cui € 61,82 per il pernottamento ed € 116,71 per consumi nei seguenti settori economici:

· 29,76%  Ristoranti/pizzerie
· 25,03%  Abbigliamento
· 8,57%  Bar/Pub
· 8,23%  Botteghe artigiane
· 6,09%  Enogastronomia
· 5,07%  Escursioni
· 5,75%  Souvenir
· 2,71%  Librerie
Si evidenzia come tali turisti presentino un profilo di spesa più alto rispetto ai turisti intervistati e presenti a Lecce per altri motivi (€ 135,13).

Escursionisti di Lecce Capitale dei weekend (visitatori non residenti che non hanno pernottato in Città)
Profilo socio-demografico e culturale 
Genere: 63% femmine e 37% maschi

Età: 58% di età compresa tra i 25 e i 44 anni

Titolo di studio: 47% diplomati e 42% laureati

Professione: 32% dipendenti e 26% studenti

Provenienza: 89% da altre province della Puglia (in prevalenza dalle province di Bari e  Lecce), i restanti da altre Regioni
Preferenze turistiche

Destinazione di viaggio definitiva: per l’89% è Lecce 

Canale informativo utilizzato: il 58% ha cercato le informazioni su internet, nello specifico la metà di questi sul sito del progetto
Mezzo di trasporto utilizzato: il 79% ha utilizzato l’auto propria

Nucleo di viaggio: il 42% con famiglia/parenti ed il 32% con amici

Comportamento di spesa
La spesa media pro-capite giornaliera rilevata è complessivamente pari a € 35,00 per consumi nei seguenti settori economici:

· 39,10%
Ristoranti/pizzerie

· 19,25%
Bar/Pub
· 18,20%
Enogastronomia

· 14,44%
Souvenir

· 5,56%
Altri negozi

· 1,95%
Botteghe artigiane
· 1,50%
Escursioni

Quindi, come è possibile evincere dagli identikit descritti, i turisti e gli escursionisti che hanno dichiarato di trovarsi in Città nei weekend di marzo, aprile e maggio 2011 per fruire dell’offerta “Lecce Capitale dei Weekend”, presentano un profilo socio-culturale ed economico di tipo medio-alto. Inoltre, tali informazioni consentono anche di evidenziare come la promozione effettuata tramite Ryanair sia stata determinante al fine di attirare turisti in Città nel periodo in questione.

Obiettivo b): rafforzare l’immagine di Lecce quale “Città d’Arte e Cultura”

I risultati conseguiti circa l’obiettivo del progetto di rafforzare l’immagine di Lecce quale “Città d’Arte e Cultura” sono riscontrabili su più livelli, e cioè:

· la sintesi dei risultati della campagna di promozione turistica svolta da Ryanair in Italia ed all’estero (autorizzazione all’uso dei relativi dati da parte di Ryanair);

· l’interesse suscitato dal sito www.lecceweekendbreak.net;

· i giudizi e le informazioni espresse sulla stampa locale, nazionale ed internazionale;

· i giudizi espressi dai visitatori che hanno dichiarato di trovarsi a Lecce solo ed esclusivamente per l’iniziativa “Lecce Capitale dei Weekend”.

Relativamente alla campagna di promozione svolta da Ryanair:
· 11 inserzioni pubblicitarie su quotidiani nazionali ed internazionali (già elencati in precedenza), in Italia, Belgio, Germania e Spagna, nei due mesi di marzo ed aprile 2011;

· promozione sulla Homepage dei siti web Ryanair di Italia, Spagna e Germania, con visite complessive pari a 5.988.000;

· una specifica sezione descrittiva su “Lecce Capitale dei weekend” all’interno dei siti web Ryanair di Italia, Spagna e Germania, con un numero totale di 1.767.000 visite;
· la newsletter web inviata agli abbonati di Spagna (295.675) e Germania (147.305), con un numero totale di aperture di 130.401 da parte degli abbonati;

· il Flight Magazine a bordo, distribuito su 272 aerei in 27 paesi UE, con potenziali lettori pari a 3.500.000;

· Promotion & Press relations: competitions veicolate su Magazine in Spagna; press relations con giornalisti in Svezia (nuova rotta Brindisi-Stoccolma inaugurata a fine marzo 2011); presentazione della città di Lecce e della campagna “Lecce Capitale dei Week end” durante il Magic Italy in Tour (in particolare, nella città di Stoccolma dal 21 al 25 giugno 2011).

Circa l’interesse suscitato dal sito www.lecceweekendbreak.net, dall’analisi dei dati sull’uso ricavabili dallo stesso, nel solo periodo compreso tra il 1° marzo ed il 31 maggio, emergono i seguenti risultati circa l’efficacia dello strumento realizzato ai fini della veicolazione di una siffatta immagine della Città:

· dal giorno in cui il sito web istituzionale è stato promosso sul portale di Ryanair (dal 25.03.2011 per quello di lingua tedesca, dal 01.04.2011 su quello italiano e dal 08.04.2011 per quello spagnolo), il numero di visite del sito è cresciuto con un tasso medio settimanale del 20%, raggiungendo il picco massimo nel mese di aprile 2011; il numero di visualizzazioni di pagina si è attestato a circa 44.648 e quello delle visite a circa 11.287;

· la sorgente di traffico principale (per il 51,98%) è stato il sito di Ryanair, a cui è seguito per il 17,16% il motore di ricerca google, siti che hanno entrambi indirizzato direttamente al sito web di progetto;

· le sezioni più visitate, oltre alla home page con 12.528 visite, sono state “dove dormire” (1.474 visite), di cui “B&B” (circa 1.108), “eventi” (1.352 visite) e “pacchetti weekend” (1.229 visite) e “scarica il coupon” con 1.409 visualizzazioni (con una crescita media settimanale del 20% a partire dal mese di aprile). In particolare, il coupon, quale unico sistema per accedere alle promozioni offerte nell’ambito dell’iniziativa, è stato scaricato 129 volte con un tasso di utilizzo teorico del 41,08%;

· il tempo medio di visita del sito è stato pari circa a 2’33”, con una media di circa 4 pagine visualizzate a visita; 
· la provenienza dei visitatori è stata così distribuita: circa il 48,5% italiana, all’incirca il 36,5 % spagnola e intorno all’9% tedesca, ma si ritrovano anche visite da altri paesi per un totale di 71 Stati/Paesi, riportati di seguito nell’ordine del numero di visite effettuate: Inghilterra, Svizzera, Stati Uniti, Austria, Portogallo, Belgio, Francia, Irlanda, Olanda, Argentina, Lussemburgo, etc.
Relativamente ai giudizi e le informazioni espresse mediante articoli pubblicati sulla stampa locale, nazionale ed internazionale è importante evidenziare innanzitutto che l’attività di promozione e comunicazione effettuata, come sopra descritta, ha generato un effetto indotto che ha condotto alla produzione aggiuntiva e spontanea di 86 articoli singoli complessivamente pubblicati (quindi, senza spese aggiuntive a carico del partenariato), di cui: 

· 11 su quotidiani locali;

· 10 su stampa estera;

· 8 su riviste specializzate di viaggi e turismo e/o periodici di attualità (ad es. I Viaggi del Sole, Style, Guida Viaggi, Case&Country, Partiamo, MarcoPolo, Dove, Case&Stili);

· 16 su siti internet locali e regionali;

· 41 su siti internet nazionali ed europei.

I giudizi e le informazioni veicolate e maggiormente ricorrenti descrivono Lecce come Città Barocca e Gioiello del Sud e la sua bellezza e vivacità culturale come espressa non solo nei monumenti, ma anche nelle botteghe artigiane ed attraverso le mostre, gli eventi ed il cibo di qualità. Si cita testualmente, a titolo esemplificativo, quanto riportato in Città d’Arte de ‘I Viaggi del Sole’ che dedica un ampio articolo al progetto e che nel definire Lecce scrive: “Non solo chiese e musei. La vivacità culturale di Lecce si scopre nelle librerie e nei caffè letterari disseminati nel centro storico. E nei teatri all’aperto”. 

Infine, relativamente ai giudizi espressi dai visitatori che hanno dichiarato di trovarsi in Città perché motivati dall’iniziativa “Lecce Capitale dei Weekend”, è possibile rilevare alcuni indizi utili esaminando nello specifico quanto dagli stessi espresso, in relazione ai punti di forza e di debolezza della Città, al livello complessivo di soddisfazione ed alla volontà di tornarci.

Per tali visitatori i punti di forza della Città, che hanno determinato e confermato la loro scelta di viaggio, sono da ricondursi in ordine di preferenza:

· 1° posto: per l’84% alla bellezza della città;

· 2° posto: per il 24% all’enogastronomia, seguita per il 19% dal programma degli eventi e per il 18% dall’artigianato artistico;

· 3° posto: per il 30% al clima.

Complessivamente esprimono tutti un livello di soddisfazione positivo (per il 53% addirittura molto positivo), così come il 100% esprime la volontà di tornare a Lecce per un’altra vacanza, tuttavia non mancano le segnalazioni che indeboliscono l’immagine della Città, allorquando è poi concretamente vissuta. In tal senso, infatti, i visitatori di “Lecce Capitale dei Weekend” hanno espresso i loro giudizi circa i principali punti di debolezza della Città, da loro riscontrati e riconducibili nell’ordine di preferenza a:

· 1° posto: per il 42% il principale fattore negativo è rappresentato da ‘trasporti e parcheggi’;

· 2° posto: per il 16% i servizi, seguiti per l’11% dalle informazioni insufficienti;

· 3° posto: per circa l’11% in totale si equivalgono come fattori negativi: l’eccessivo affollamento, la pulizia e la scarsa organizzazione.

Quindi, è possibile concludere che il progetto ha contribuito al rafforzamento dell’immagine di Lecce quale “Città d’Arte e Cultura, ma allo stesso tempo ha anche evidenziato alcuni punti di debolezza della Città soprattutto con riferimento alla sua immagine turistica, in termini di capacità di accoglienza ed accessibilità.

Obiettivo c): misurare la performance dell’investimento effettuato

Infine, riguardo alla performance dell’investimento e nello specifico alla sua capacità  di generare risorse aggiuntive per il territorio, l’analisi di impatto condotta secondo la metodologia input-output su base provinciale, ha consentito di evidenziare quanto segue.

A fronte di un investimento complessivo pari a ca. 262.000,00 (di cui € 195.000,00 dal partenariato locale, € 60.000,00 da Rayanir, ca. € 7.000,00 come contributi in kind), il progetto ha determinato:

· un’iniezione di risorse dirette a favore dell’economia locale per € 106.000,00 ca., con riferimento alle spese per l’organizzazione degli eventi e delle necessarie professionalità (fornitori locali);

· ricavi per vendita di biglietti a pagamento per mostre ed eventi, pari a ca. € 25.000,00;

· una spesa turistica aggiuntiva che ha determinato un valore dei consumi indotti ed esogeni pari a complessivi € 1.869.745,00 ca., generando un impatto, in termini di valore aggiunto creato (diretto, indiretto ed indotto) di ca. € 467.856,00, con un gettito fiscale generato di ca. € 170.599,00 e per un prodotto interno lordo complessivo (V.a. e fisco) generato di ca. € 638. 455,00.
A fronte, quindi, di un investimento cash complessivo da parte degli attori territoriali locali, pari ad € 195.000,00, si è prodotta una spesa esogena (spesa turistica aggiuntiva dei turisti e degli escursionisti che hanno dichiarato di trovarsi a Lecce per il progetto pilota) pari a ca. € 1.628.341,00 (che aggiunta a quella endogena, pari ad € 241.404,00, ha prodotto, come detto, consumi complessivi per € 1.869.745,00 ca.). Pertanto, in termini di spesa esogena, si è generato un rapporto costo/beneficio pari a ca. 1/8,35; mentre, in termini di solo valore aggiunto complessivamente creato il rapporto costo/beneficio è stato di ca. 1/3,27: per ogni euro speso per il progetto-pilota, si sono generati ca. € 8,35 di spesa turistica e ca. € 3,27 di valore aggiunto complessivo.
A ciò, aggiungendo i dati di natura occupazionale, è risultato che se tale iniziativa diventasse stabile nel tempo, per potere sostenere adeguatamente il solo flusso turistico incrementale generato, occorrerebbe assumere  14 lavoratori (occupazione generata aggiuntiva), di cui: 9 unità di lavoro dipendenti e 5 indipendenti. I macrosettori occupazionali di maggiore impatto sono risultati in tal senso quello del “commercio” (ingrosso e dettaglio) e di “alberghi e ristoranti”.
Pertanto, i dati elaborati consentono di affermare che il progetto-pilota, oltre a determinare un movimento turistico aggiuntivo, è stato in grado di generare in maniera autonoma risorse finanziarie ed occupazionali aggiuntive a vantaggio dell’economia locale, risultando sostenibile sul piano socio-economico e finanziario.

Osservazioni 

Di seguito si riporta una sintesi conclusiva in merito ai possibili punti di forza e di debolezza, nonché criticità, che potrebbero essere presi in esame per una valutazione complessiva del progetto-pilota (in termini di percezione, immagine e di organizzazione e gestione dell’offerta integrata, di pianificazione, programmazione partecipata e sostenibilità), anche strumentale ad eventuali aspetti decisionali nell’ipotesi di una sua riproposizione. 

Punti di forza

Fattori positivi della Città per come percepiti dai visitatori/turisti

I valori percentuali sono da considerare per livello di preferenza (per ogni livello, il totale è pari al 100%). Prima preferenza: bellezza della città (84%); seconda preferenza: enogastronomia (24%), programma eventi (19%), artigianato artistico (18 %), terza preferenza: clima (30%).
Immagine della Città

Elevato ritorno d’immagine soprattutto grazie all’azione di joint advertising con Ryanair, a livello sia nazionale sia internazionale; elevato interesse dei media locali e nazionali; numerose recensioni su stampa specializzata.

Programmazione degli eventi

Ricca, complessivamente di una certa rilevanza artistico-culturale e mediamente ben distribuita nel tempo.

Sostenibilità economico-finanziaria

Da quanto si desume dall’analisi di impatto, il progetto non solo è stato in grado di determinare in maniera diretta flussi turistici incrementali (arrivi e presenze), ma anche di generare in maniera autonoma risorse finanziarie ed occupazionali aggiuntive a vantaggio dell’economia locale, denotando di conseguenza l’opportuna convenienza di investire in siffatte iniziative.

Profilo e provenienza

Il profilo dei turisti/visitatori attratti in modo autonomo da Lecce Capitale dei Weekend è caratterizzato da un livello socio-culturale ed economico medio-alto.

Riguardo alla loro provenienza, non è domestico per l’84%, di cui il 45% proviene da altra regione ed il restante 39% da altro Stato (nell’ordine di numerosità: Francia, Germania, Regno Unito).

Tra quelli extra regionali, inoltre, il 52% ha visitato Lecce per la prima volta, di cui il 70% ha visitato per la prima volta la Regione Puglia.

Processo di concertazione e di programmazione partecipata tra gli attori.

Si mettono in particolare evidenza, non solo la presenza formale e la sottoscrizione del relativo Protocollo di Intesa, ma anche l’investimento comune e l’elevato livello di collaborazione verso il perseguimento di obiettivi comuni, attuato con diverse riunioni a livello sia istituzionale sia tecnico-progettuale, ex-ante ed in itinere, per il tramite del Comitato Operativo del Progetto (Comune, Provincia, CCIAA, APT, 4 Associazioni di Categoria provinciali e staff tecnico della Rete pubblico-privata).

Sviluppo integrato del progetto, di alcuni prodotti e di accordi specifici

Si evidenziano soprattutto gli itinerari artistico-artigianali di Confartigianato, la sinergia tra le agenzie di viaggio (Sindacato Provinciale – Confcommercio), che hanno definito apposito accordo ed agito in stretta collaborazione.

Disponibilità ad integrare l’offerta del progetto attraverso sconti promozionali

Vi è stata una discreta risposta da parte degli operatori (84 soggetti privati singoli coinvolti), ognuno dei quali ha dimostrato la disponibilità, attraverso l’adesione, ad incentivare gli acquisti offrendo sconti promozionali sui propri prodotti/servizi.

Motivazione ed impegno nelle attività di rilevamento

Per le attività di rilevamento hanno partecipato, per lo più volontariamente, 8 dottorandi di ricerca della Facoltà di Economia e 30 laureandi della Facoltà di Lingue e Letterature Straniere dell’Università del Salento, che hanno mostrato un’elevata professionalità, sensibilità, forte motivazione e senso di appartenenza al progetto, esprimendo mediamente un buon livello di apprezzamento per l’esperienza.

Punti di debolezza

Fattori negativi della Città per come percepiti dai visitatori/turisti

I valori percentuali sono da considerare per livello di preferenza (per ogni livello, il totale è pari al 100%). Prima preferenza: trasporti e parcheggi (42%); seconda preferenza: servizi in genere (16%), informazioni insufficienti (11%); terza preferenza: eccessivo affollamento (3,5%), pulizia e scarsa (3,5%), organizzazione (3,5%).

Informazione ed accoglienza 

Nonostante l’operato costante dei due info-point (Castello Carlo V e City Teminal), il servizio è stato percepito come carente. Inoltre, sarebbe opportuno disporre di risorse umane maggiori e maggiormente qualificate che possano fornire informazioni e visite guidate più capillarmente e non solo nei due punti info-point suddetti, soprattutto per particolari eventi organizzati, nell’ambito di iniziative che prevedono flussi concentrati nel tempo ed un’offerta culturale e turistica mirata, come quella del progetto pilota.

Pianificazione a monte ed investimenti in organizzazione e servizi

Scarso anticipo nella pianificazione temporale del progetto-pilota: si sarebbero potuti realizzare prodotti dal maggior appeal ed in alcuni casi ottenendo una potenziale maggiore efficacia.

Inoltre, come anche percepito negativamente dai turisti/visitatori, occorrerebbe dedicare maggiore attenzione e risorse alla organizzazione di tali iniziative, con risorse umane dedicate.

Per aumentare l’impatto e l’attrattività, sarebbe utile infine progettare tali iniziative dirigendole con una maggiore attenzione verso specifici target di domanda, in modo da predisporre prodotti turistici differenziati e sempre più rispondenti alle potenziali motivazioni ed aspettative di turisti/visitatori.
Rispetto al passato, risultano avere meno appeal i pacchetti turistici integrati pre-confezionati; ciò evidenzia quanto è oramai già affermato da diversi anni a livello di letteratura del settore, relativamente alla tipologia di prodotto competitivo: vanno affermandosi sempre più sistemi di offerta di tipo collaborativo (configurazione di tipo network), per la creazione di prodotti differenziati, flessibili/modulari (dynamic packaging) e tematici, in base a specifiche motivazioni ed aspettative del turista, attraverso appositi preliminari studi di profilazione della domanda.

Operatori economici: scarsa disponibilità a collaborare (valutazione di impatto) e basso livello di fiducia

Poca sensibilità da parte degli operatori a fornire dati ed ad essere costanti durante i vari periodi di rilevamento (questionari); alcune delle informazioni richieste non sono state di fatto fornite, limitando di conseguenza parte dell’analisi (soprattutto per B&B ed alberghi). Molto più sensibili e disponibili si sono mostrati gli esercizi commerciali.

Nonostante l’attività intensa e capillare delle 4 Associazioni di Categoria, è risultato essere basso il livello di fiducia nei confronti di attori istituzionali e di rappresentanza economica riguardo ad iniziative di questo tipo.

Informazione, animazione e sensibilizzazione locali ex-ante

Come rilevato durante le attività di somministrazione dei questionari, gli operatori economici locali hanno lamentato in modo particolare la mancanza a monte di un’adeguata attività di informazione sul progetto-pilota verso gli stessi operatori.

Attività di incoming (agenzie di viaggio) e pacchetti turistici

Gli intermediari locali effettuano attività di incoming in modo occasionale e marginale; assenza di una rete di collaborazione tra fornitori e sub-fornitori locali; ne consegue che di volta in volta si agisce all’occorrenza con ovvi maggiori costi da sostenere.

Conclusioni

Gli aspetti innovativi del progetto-pilota che sono risultati maggiormente determinanti per la buona riuscita dello stesso, si ritiene siano legati ai seguenti fattori:

· innanzitutto il contratto di joint advertising finalizzato a conferire visibilità internazionale a Lecce, al suo territorio ed ai restanti attori, stipulato con la prima compagnia aerea low-cost in Europa, quale Ryanair. La combinazione delle attività di promozione mirata in alcuni paesi europei direttamente collegati con l’Aeroporto del Salento, con l’offerta di voli per Brindisi a prezzi molto bassi predisposti da Ryanair, di certo si è rilevata vincente, in termini di particolare appeal e convenienza; basti pensare che nel periodo di riferimento, si è verificato un incremento degli arrivi, passeggeri Ryanair, sugli aeroporti di Bari e Brindisi rispettivamente del +7% e +23%.

· il ricco e ricercato calendario di eventi artistici e culturali organizzati dal Comune di Lecce durante i weekend (per favorire i city breaks), particolarmente attraente per una domanda di tipo culturale ed anche in relazione alle attuali tendenze e preferenze di viaggio, soprattutto in termini di tipologia, scelta e durata di vacanza;

· lo sforzo effettuato nel predisporre un’offerta turistica integrata a rete, grazie alla partecipazione concreta degli operatori economici cittadini, dei settori direttamente o indirettamente collegati alla sfera turistica (strutture ricettive, trasporti, intermediazione, ristorazione e bar, artigianato-artistico, informazione ed accoglienza, ecc.);
· la scelta di promuovere e veicolare l’offerta culturale e turistica in modo unitario,  coordinato ed attraverso un solo strumento, quale il sito internet in doppia lingua del progetto-pilota www.lecceweekendbreak.net; è oramai conclamato il successo ascendente del connubio internet-turismo.

Gli effetti positivi sono stati riscontrati ed hanno avuto impatto per tutti e 3 gli obiettivi predefiniti: sul tema della destagionalizzazione dei flussi (aumento di arrivi e presenze direttamente generato dall’iniziativa nei mesi di marzo-maggio), sul piano dell’immagine e della promozione nazionale ed internazionale della Città, come anche in termini di performance dell’investimento effettuato, dando evidenza che iniziative di promozione e valorizzazione di siffatta natura, quando ben organizzate e promosse (anche per tempo), risultano avere carattere di convenienza, di sostenibilità economico-finanziaria e di valore aggiunto sul territorio, in termini di capitale socio-relazionale ed economico.
Ciò porterebbe a concludere come l’ipotesi di replicare l’iniziativa a Lecce sia certamente conveniente, ma anche che vi sono i presupposti per poter estendere tale sperimentazione anche a livello provinciale salentino. In tale caso, considerati i vantaggi che gli operatori economici ne possono trarre, sarebbe auspicabile anche un loro contributo finanziario utile a potenziare la capacità di investimento complessiva ed implicitamente ad accrescere il senso di appartenenza ed identità collettivi.
Tuttavia, come evidenziato in precedenza, i margini di miglioramento sono notevoli riguardo a:

· elevata sensibilità di amministratori locali e rappresentanze datoriali ad agire sinergicamente verso il perseguimento di obiettivi comuni; ma occorre ancora maturare sotto il profilo della cooperazione a livello di singoli operatori, così come si ritiene che un ulteriore valore aggiunto si avrebbe in caso di esistenza a livello locale di aggregazioni di imprese (reti di imprese o altre forme associativo-giuridiche), orizzontali e/o verticali, ciò permetterebbe un percorso di crescita incrementale verso la creazione e lo sviluppo di una destinazione turistica urbana maggiormente competitiva sul mercato;
· punti di debolezza per come percepiti dai visitatori/turisti, soprattutto in termini di trasporti e parcheggi e di servizi tradizionali (accoglienza ed accessibilità) ed a valore aggiunto;

· una pianificazione che sia basata sulla conoscenza e la profilazione della domanda turistica, al fine di organizzare prodotti sempre più appetibili e competitivi;

· maggiore attenzione ed investimento per l’organizzazione, il coordinamento e la gestione dell’offerta turistica integrata, che porterebbe indubbiamente a definire degli standard qualitativi codificabili e riconoscibili, aumentando il livello di attrattività turistica della Città; in tal senso un elevato valore aggiunto potrebbe derivare dalla nascita di un unico soggetto/organismo che possa avere la funzione di destination management and marketing, in rappresentanza di tutti gli interessi pubblici e privati; ciò consentirebbe di raggiungere importanti economie a vantaggio di ogni singolo soggetto coinvolto, un unico sistematico monitoraggio, vantaggi in termini di efficacia ed efficienza organizzative, una maggiore possibilità di stringere accordi convenienti con soggetti esterni rilevanti per il settore turistico, nonchè con altre destinazioni;
· maggiore sensibilità ed attenzione nei confronti dei processi conoscitivi e di valutazione, dei comportamenti della domanda e delle sue motivazioni, così come dell’impatto e delle performance, sia da parte delle amministrazioni pubbliche sia da parte degli operatori singoli e/o associati; grazie a tale conoscenza si riuscirebbe ad adeguare, differenziare e rendere efficacemente flessibile l’offerta integrata rispetto alle abitudini, motivazioni al consumo ed alle aspettative dei vari target di domanda.









� Tale mostra ha registrato un numero complessivo di biglietti venduti pari a 6.303, per ricavi complessivi pari a circa 25.000 euro.


� Si evidenzia come il dato 2011 fornito dalla Regione Puglia sia un dato allo stato attuale ancora parziale (comunque corrispondente ad almeno il 70% delle strutture) e non ancora ufficiale.
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