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INTRODUZIONE

Perché abbiamo realizzato un Osservatorio Turistico della provincia di Catanzaro? 
La risposta è racchiusa dentro un cospicuo numero di iniziative che abbiamo rea-
lizzato negli anni, a cominciare dai Premi Qualità, anch’essi pensati e realizzati in 
partnership con l’Isnart e sempre con lo scopo di qualifi care il più possibile un com-
parto che riteniamo strategico per il nostro territorio. Ma è racchiusa soprattutto 
dentro un radicato e antico convincimento della Camera di Commercio di Catanza-
ro, una linea di politica economica dell’Ente, che abbiamo perseguito e ribadito in 
ogni circostanza utile, con l’auspicio che potesse diventare patrimonio comune del 
tessuto istituzionale ma anche di quello imprenditoriale. 
Noi pensiamo che la sfi da al mercato globale non sia neppure lontanamente im-
maginabile senza che vi sia la conoscenza, intesa come complesso di informazioni, 
il più dettagliate possibile, sugli elementi che caratterizzano quello stesso mercato, 
ne disegnano il profi lo e ne individuano, con ragionevole approssimazione, le ten-
denze. Senza quella conoscenza sarà molto diffi cile, per un operatore economico, 
allestire la propria offerta e di conseguenza, vincere la sfi da. Oggi come oggi, 
conoscere gusti, orientamenti, preferenze, motivazioni del fruitore dell’offerta tu-
ristica, soprattutto nelle ristrettezze imposte dalla crisi economica, diventa cruciale 
per fare risultato. La bellezza del mare, il fascino delle trazioni, l’appetibilità delle 
produzioni enogastronomiche, insomma tutte quelle carte da sempre buone da gio-
care per un territorio come il nostro, da sole potrebbero non bastare più. Non solo 
perché la tecnologia e gli strumenti della comunicazione hanno spalancato oriz-
zonti vastissimi ma soprattutto perché quelle fi nestre aperte sul mondo raccontano 
che il nostro non è il solo patrimonio spendibile. In altre parole: non solo abbiamo 
l’esigenza di farci conoscere ma abbiamo anche la necessità di riuscire a fare me-
glio degli altri nell’orientare verso di noi scelte e preferenze. 
In questo senso l’Osservatorio, lungi dall’essere uno strumento di natura meramen-
te quantitativa, può, se opportunamente utilizzato, diventare cosa viva; i suoi dati 
parlano e se saputi ascoltare, essi potranno anche indicare una via o più vie da 
percorrere. È uno studio versatile, fruibile cioè da soggetti diversi: non solo gli ope-
ratori economici ma anche il complesso degli attori chiamati a pianifi care politiche. 
Il comparto del turismo, forse più di altri, necessita infatti di governance, di scambio 
continuo di informazioni perché tutti i protagonisti che lo animano possano svolge-
re al meglio la propria parte. Il nostro auspicio, una volta di più, è che l’Osservato-
rio si riveli strumento utile a questo scopo.
 
    Paolo Abramo
    Presidente Camera di Commercio
    di Catanzaro  
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Il ruolo ricoperto dalle Camere di 
Commercio quale portatore di inte-
ressi dei molti soggetti della fi liera 
produttiva locale, e di osservatorio 
economico che restituisca alle im-
prese le informazioni necessarie ad 
orientarsi sul mercato, trova nello 
sviluppo integrato del territorio con 
la sua offerta turistica e la sua fi lie-
ra delle produzioni del Made in Italy 
uno strumento per la competitività 
delle imprese.
I territori hanno a disposizione mol-
teplici fattori di attrattività turistici 
per orientare il posizionamento sul 
mercato della loro offerta ed attivare 
le strategie di promo-commercia-
lizzazione più adeguate. Oltre alla 
strutturazione di una piattaforma di 
dati che vada ad indagare sulle di-
namiche della domanda e dell’offer-
ta di turismo si profi la, quindi, la ne-
cessità di approfondire e strutturare 
indagini ad hoc su aspetti importanti 
e determinanti per il posizionamen-
to del territorio sul mercato: la qua-
lità dal settore turistico locale e l’in-
tegrazione delle risorse materiali ed 
immateriali presenti.
Agire perseguendo la qualità dell’of-
ferta turistica locale, i cui protagonisti 
sono in primis l’ospitalità, la cultura 
(tradizioni, mestieri, ecc) e le pro-
duzioni locali (dall’agroalimentare, 
alla moda, all’artigianato e al design 
del Made in Italy) signifi ca orientare 
le strategie degli operatori verso la 
valorizzazione del territorio e del-
le economie locali considerando la 

certifi cazione e la tracciabilità della 
fi liera turistica come strumenti indi-
spensabili per rafforzare l’immagine 
dell’offerta turistica nel complesso. 
Tale orientamento va a garanzia del-
la storia e dell’identità del territorio e 
delle sue produzioni generando un 
benefi cio diffuso che si riverbera sul 
complesso delle attività economiche 
locali.
All’osservazione economica e quan-
titativa del fenomeno turistico, quin-
di, si accosta la valutazione qualita-
tiva del sistema di accoglienza locale 
che rappresenta, altresì, il luogo di 
origine e produzione delle eccellen-
ze territoriali. Non basta, quindi, 
monitorare il fenomeno turistico ma 
si intende attivare un circolo virtuoso 
di sviluppo orientato verso l’innalza-
mento dei livelli qualitativi dell’offer-
ta locale da cui deriva il suo posizio-
namento sul mercato.
È nata, dunque, l’esigenza di for-
nire agli stakeholders che operano 
sul territorio le informazioni quan-
titive-qualitative legate al settore 
turistico (in quanto parte integrante 
e motore propulsivo degli sviluppi 
economici di un territorio) in modo 
tempestivo, costante e confronta-
bile a livello territoriale, nell’ottica 
dell’innalzamento dei livelli di con-
frontabilità e omogeneità dei dati. 
Si è resa possibile, in quest’ottica, 
l’osservazione attiva dell’economia 
e del livello qualitativo dell’offerta 
locale che nell’ambito turistico può 
implementarsi attraverso la struttu-

Premessa e obiettivi dell’Osservatorio Turistico Provinciale
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razione di un pacchetto informativo 
completo utile agli attori che opera-
no sul territorio per avere una rispo-
sta immediata alle richieste del mer-
cato turistico sempre in progresso.
Gli obiettivi di tale processo si sinte-
tizzano come segue:
- valorizzare i territori promuovendo 
la qualifi cazione delle produzioni di 
eccellenza;
- fornire ulteriori strumenti di com-
mercializzazione e di messa in effi -
cienza dei mercati; 
- dotare gli operatori di strumenti 
operativi di facile applicazione per 
sostenere la competitività del made 
in Italy;
- sviluppare la comunicazione e la 
promozione del ruolo del Sistema 
Camerale a sostegno della compe-
titività delle imprese.
Al fi ne di raggiungere i suddetti 
obiettivi, l’impianto metodologico 
dell’Osservatorio turistico provincia-
le è strutturato attraverso azioni che 
rispondono alle seguenti logiche:
1.promuovere il settore turistico;  
2.realizzare e/o consolidare in-
terventi in materia di tracciabilità e 

tutela dell’origine nei comparti più 
caratteristici del made in Italy;
3.avviare una campagna promo-
zionale per dare risalto alle inizia-
tive di qualifi cazione dei prodotti e 
dei territori. 
Dagli studi effettuati nell’arco del 
2012, perciò, nasce un report com-
pleto che li raccoglie con lo scopo 
di presentare i tratti salienti delle di-
namiche turistiche riferite all’offerta 
(le imprese) e la domanda (i turisti).

Gli step di analisi si articolano come 
segue:
1. Le imprese della fi liera turistica ed 
il legame con il territorio e le sue pro-
duzioni; 
2. L’ospitalità del territorio: monito-
raggio delle performance di vendita 
delle imprese, caratteristiche della 
clientela e legame con le produzioni 
locali; 
3. La fruizione e la soddisfazione 
delle manifestazioni della cultura lo-
cale: “Tarantella Power”; 
4. I comportamenti di consumo e 
di soggiorno dei turisti e l’infl uenza 
delle produzioni tipiche locali.
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Questo lavoro ha per oggetto l’inda-
gine sulle caratteristiche, i bisogni e 
le opportunità di sviluppo delle im-
prese della provincia di Catanzaro 
che operano all’interno della fi liera 
del turismo e che sono, quindi, co-
involte, nella crescita del settore sul 
territorio. L’indagine intende valu-
tare le strategie attuali e potenziali 
delle imprese dal cui monitoraggio 
è possibile trarre spunti di adegua-
mento e progresso del tessuto im-
prenditoriale locale rispetto alle di-
namiche economiche e turistiche in 
atto. Partendo da un identikit delle 
imprese della fi liera vengono analiz-
zati i principali target di riferimento 
delle imprese, in termini di tipologie 
e di mercati di provenienza, facen-
do emergere ulteriori opportunità di 
posizionamento a livello internazio-
nale. Vengono inoltre analizzati:
- il mercato di riferimento (nazionale 
ed internazionale) e i principali tar-
get di domanda; 
- il livello di specializzazione delle 
imprese turistiche in relazione alle 
risorse e ai prodotti turistici presenti 
sul territorio e, contestualmente, le 
tipologie di turismo con maggiore 
successo, o consolidate, quelle in 
via di sviluppo o, al contrario, quel-
le che stano attraversando una fase 
recessiva;
- i fattori di successo per ogni sin-
gola impresa turistica (dotazione di 
servizi, tipo di gestione qualitativa, 

cultura dell’accoglienza, etc.) e i fat-
tori di maggiore criticità;
- le leve del marketing, le principali 
strategie di promo-commercializza-
zione adottate nell’ultimo triennio in 
termini di promozione, commercia-
lizzazione, comunicazione e/o co-
operazione;
- la propensione delle imprese ver-
so le politiche di investimento per il 
breve-medio periodo rispetto alle 
diverse tipologie settore (interventi 
strutturali, gestionali, promozionali 
e/o sulla formazione);
- la valutazione del legame con i luo-
ghi d’origine delle produzioni d’ec-
cellenza, le modalità di promozione 
della fi liera produttiva locale, la frui-
bilità turistica del territorio e dei luo-
ghi di produzione, l’incidenza posi-
tiva dei prodotti tipici e la presenza 
di una “marca turistica territoriale”;
- i fattori caratterizzanti la cultura 
identitaria del territorio e la valuta-
zione del livello di sensibilizzazione 
alla questione della certifi cazione di 
qualità delle imprese. Il risultato fi -
nale del lavoro consente di fornire 
una guida agli investimenti turistici 
possibili sul territorio, quale stru-
mento operativo per gli imprenditori 
del comparto turistico della provin-
cia, volto a suggerire quali sono le 
tipologie di imprese su cui investire 
capitale e lavoro così come i possi-
bili mercati su cui puntare per l’am-
pliamento del bacino di domanda. 

I RISULTATI DEGLI STUDI

1. Le imprese della fi liera turistica ed il legame con il territorio 
e le sue produzioni
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Fenomeni 
La forte competitività del mercato 
e le attuali dinamiche economiche 
non solo condizionano le scelte ge-
stionali di un’impresa, ponendo un 
freno a costi e investimenti, ma si 
traducono nell’urgenza di orientare 
il sistema imprenditoriale verso un 
processo di innovazione e diversi-
fi cazione, come leva per la crescita 
economica e sociale. 
All’interno del settore turistico, “edu-
care” le imprese verso una logica di 
sistema integrato rappresenta una 
sfi da ulteriore, considerate sia le 
specifi cità e le caratteristiche della 
singola tipologia di azienda che le 
diffi coltà legate all’attuazione di po-
litiche condivise anche con i soggetti 
pubblici.  
L’indagine alle imprese turistiche 
della provincia di Catanzaro per-
mette, nella prospettiva di una valo-
rizzazione dell’offerta turistica tout 
court, di defi nire complessivamente, 
un punto di partenza, legato alla 
percezione degli operatori rispetto 
alle risorse del territorio (come i pro-
dotti consolidati ed in via di svilup-
po, i fattori di successo o le tipicità) 
ma volgendo uno sguardo anche 
alle principali criticità che possono 
incidere, più o meno direttamente, 
sui risultati economici e sul relativo 
posizionamento sul mercato. 
L’immagine del territorio si confi gu-
ra, per le imprese, come una com-
binazione di più punti forza, dalla 
consapevolezza di una ricchezza 
paesaggistica, che vede intrecciare 
la bellezza del mare fi no al conte-

sto naturalistico del Parco della Sila 
(una risorsa che per molte imprese 
rappresenta la “marca territoriale”, 
il tratto distintivo della provincia) 
fi no ad arrivare al legame, forse 
ancora più stretto, con la terra, le 
peculiarità dei sapori e prodotti tipi-
ci, le tradizioni enogastronomiche. 
Quando si tratta di citare i principa-
li prodotti turistici, gli imprenditori 
della provincia non hanno dubbi 
nell’evidenziare quanto la loro atti-
vità sia fortemente connessa a questi 
asset del territorio.
La presenza di produzioni enoga-
stronomiche tipiche, ad esempio, 
sulle quali le imprese pongono più 
volte l’accento, rappresentano per 
il territorio una voce importante, 
di appeal turistico, fattore che po-
trebbe suggerire -anche alla luce 
di un trend di crescita della nicchia 
di domanda motivata da interessi 
enogastronomici - l’opportunità di 
investire in azioni di marketing, sia 
migliorando gli aspetti comunicativi 
attraverso un uso più incisivo delle 
piattaforme virtuali (sito web, social 
network, blog, etc..), che quelli stret-
tamente legati alla promo - commer-
cializzazione. 
Accanto alle problematiche - di na-
tura esogena - che derivano dalle 
diffi coltà della logistica (trasporti, 
infrastrutture, collegamenti, viabili-
tà), una parte di imprese sottolinea 
proprio l’urgenza di intervenire sul 
piano della promozione del territo-
rio, un servizio carente che dovreb-
be integrarsi anche con il lavoro 
degli uffi ci e delle aziende di promo-
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zione del turismo locale, a supporto 
dell’intera fi liera economica. L’im-
plementazione di tali servizi potreb-
be offrire al territorio e alle imprese 
turistiche la possibilità di raggiun-
gere bacini di clientela oltre i confi ni 
nazionali (una domanda che si atte-
sta ancora al 13,2%), con un orien-
tamento ad una differenziazione dei 
mercati, puntando - ad esempio - su 
quello russo verso il quale le imprese 
mostrano già un interesse a proget-
tare investimenti in futuro. 
L’ottica di miglioramento è quella 
che vede accrescere la collabora-
zione degli attori della fi liera econo-
mica (le strategie di cooperazione 
coinvolgono nel 2011 una quota 
che sfi ora appena l’11%) attraverso 
un lavoro in sinergia orientato ver-
so obiettivi comuni, in primis quello 
di raggiungere un livello di fruibi-
lità del territorio che risulta ancora 
complessivamente debole ma, che 
al contempo, è in grado di incide-
re in modo signifi cativo sull’attività 
economica. 
Un tessuto imprenditoriale, quello 
della provincia di Catanzaro, com-
posto complessivamente da micro 
imprese che operano tutto l’anno 
(solo il 9,6% è aperto stagional-
mente) e che descrivono i fattori di 
successo di un impresa turistica at-
traverso due concetti chiave: cultura 
dell’accoglienza e gestione quali-
tativa. Se è vero che la contrazione 
economica generale rappresenta, 
oggi, un ostacolo a migliorare i pro-
pri servizi e ad innovarsi (il 45% del-
le imprese dichiara di avere investito 

nel 2011 ma solo il 22,4% è interes-
sato a programmarne in futuro) gli 
operatori sono, comunque, coscienti 
di quali siano i valori più importanti 
per una impresa turistica, un patri-
monio su cui investire con piccole 
azioni: ospitalità, cura delle rela-
zioni e cultura della qualità. Sono 
questi, infatti, gli strumenti grazie 
ai quali posizionarsi e distinguer-
si sul territorio: offrire alla clientela 
servizi sempre più qualifi cati, adatti 
a rispondere alle esigenze della do-
manda, anche di nicchia. È impor-
tante, dunque, accrescere la sensibi-
lità delle imprese verso la ricerca di 
standard qualitativi (nel 2011 un ter-
zo degli operatori dichiara di avere 
intrapreso attività di certifi cazione) 
valorizzando l’apertura e l’interesse 
delle stesse ad informarsi sul tema 
(supporto dei seminari informativi) 
puntando su una già acquisita con-
sapevolezza di quale potrebbe esse-
re il ritorno in termini di immagine e 
riconoscibilità dal pubblico. 

Identikit delle imprese
Il sistema imprenditoriale della pro-
vincia di Catanzaro, legato in modo 
diretto e indiretto alla macro fi liera 
del turismo (industria dell’ospitalità, 
ristorazione e stabilimenti balnea-
ri nel caso specifi co) si caratterizza 
per un tessuto produttivo composto 
sostanzialmente da micro imprese 
con una media di addetti impiegati 
intorno alle 6 unità.   In generale si 
tratta di imprese che garantiscono, 
nella maggior parte dei casi, un ser-
vizio non legato alla stagionalità (9 
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su 10 con apertura annuale) diver-
samente da quanto accade per gli 
stabilimenti balneari, la cui attività è 
naturalmente più vincolata alle con-
dizioni stagionali trovandosi così 
nelle condizioni di impiegare un 
maggior numero di personale nei 
periodi di attività più intensa (in me-

dia tra i 6 e i 10 addetti). Oltre agli 
stabilimenti balneari, si segnala una 
maggiore propensione ad aprire l’at-
tività stagionalmente da parte delle im-
prese extralberghiere (31,6%) mentre 
il settore alberghiero e della ristorazio-
ne dichiara di essere aperto in modo 
continuativo lungo l’intero anno. 
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La clientela
La clientela che usufruisce dei pro-
dotti e dei servizi offerti dalle im-
prese della provincia di Catanzaro 
operanti all’interno del comparto tu-
ristico presenta delle caratteristiche 
precise, in ordine ai mercati di pro-
venienza e segmenti di domanda. 
In primo luogo, si tratta di una clien-
tela italiana (86,8%) con una forte 
incidenza di provenienze dalla Lom-
bardia (56,4%) e dal Lazio (53,5%, 
primo mercato per le strutture alber-
ghiere) che rappresentano i prin-
cipali bacini di riferimento per le 
imprese del territorio. Seguono più 
a distanza alcuni mercati di pros-
simità: in primis la stessa Calabria 
(26,7% che si distingue come merca-
to principale per i ristoratori), la Si-
cilia (24,8%), la Puglia (21,8%) e la 
Campania (18,8%) mentre in quote 
inferiori si segnala clientela prove-

niente da Toscana, Veneto (in media 
il 12,9%) o Piemonte (8,9%). 
Per contro, il peso della domanda 
internazionale è più circoscritto per 
le imprese turistiche e rappresenta, 
complessivamente, il 13,2% della 
clientela. Tra i principali mercati este-
ri emerge, in prima linea, quello te-
desco (indicato da 7 imprese su 10) 
seguito dal Regno Unito (un terzo 
degli operatori) mentre più a distan-
za si posizionano Francia (19,8%) e 
Stati Uniti (14,9%), mercati ai quali 
viene riservata la vetta della classifi -
ca da parte degli imprenditori degli 
stabilimenti balneari.  Malgrado non 
emerga ancora come mercato di ri-
ferimento per il territorio, la Russia 
rappresenta un Paese molto interes-
sante anche alla luce dello scenario 
economico più generale, un mercato 
su cui il 40,6% delle imprese intende 
progettare investimenti nel futuro. 
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Per gli imprenditori della provincia di 
Catanzaro legati alla fi liera del turi-
smo la propria attività commerciale ha 
come principale clientela di riferimen-
to un target leisure composto, in primis, 
da famiglie (in media per  il 40,5% del-
le imprese) e coppie (22,3%), segmenti 
che rivestono una maggiore importan-
za nel caso degli operatori della ricetti-
vità extralberghiera, della ristorazione 

e dei proprietari di stabilimenti balne-
ari. Per una quota rilevante di imprese 
si segnala anche l’importanza della 
domanda business, un segmento di 
riferimento soprattutto per il sistema 
ricettivo alberghiero considerando 
che quasi la metà degli imprenditori lo 
indica come principale target di clien-
tela, legato soprattutto ad un turismo 
individuale. 
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I prodotti turistici
Questo step dell’indagine è fi naliz-
zato ad evidenziare la percezione 
degli imprenditori del settore in me-
rito ai principali prodotti turistici del-
la provincia di Catanzaro, ovvero 
agli asset che caratterizzano l’offer-
ta del territorio. In quest’ottica viene 
di seguito specifi cato se tali risorse 
rappresentano, attualmente, pro-
dotti turistici di riferimento o consoli-
dati, in grado pertanto di apportare 
benefi ci al sistema produttivo econo-
mico locale, se stiano attraversando 
una fase di sviluppo o se, al contra-
rio, si trovino ad affrontare una fase 
di recessione. 
Prodotti turistici di riferimento. Ol-
tre la metà delle imprese turistiche 
legate al settore indicano all’interno 
di questa voce due aspetti cardine 
dell’offerta della provincia come 

l’enogastronomia e il mare, un insie-
me di risorse importanti su cui gli im-
prenditori dichiarano di orientare la 
propria attività commerciale. Se il tu-
rismo enogastronomico rappresen-
ta una fonte di business soprattutto 
per i ristoratori che naturalmente da 
questo ambito riscontrano il mag-
giore ritorno economico,  anche le 
imprese ricettive (46,7% alberghiere 
e 43% extralberghiere) considerano 
l’enogastronomia locale un punto 
di forza del territorio, suggerendo 
così l’importanza di valorizzarne le 
produzioni tipiche. Si segnala, inol-
tre, che 16,8% delle imprese inter-
vistate (in particolare gli alberghi e 
i ristoranti) ha come riferimento per 
la propria attività anche il segmen-
to d’affari. Prodotti turistici consoli-
dati. La vocazione turistica legata al 
mare e alla buona cucina è quanto 
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emerge anche dalla percezione de-
gli imprenditori in merito ai prodotti 
più consolidati che confermano il 
forte legame della propria attività 
specialmente con il turismo enoga-
stronomico (49,5% delle imprese) 
e quello balneare (29,7%). Prodotti 
turistici in via di sviluppo. In una pro-
spettiva di valorizzazione del turismo 
sul territorio le imprese indicano qua-
li sono i prodotti che racchiudono le 
maggiori potenzialità, laddove la 
percezione sia quella di una fase di 
evoluzione. Tra questi fi gura, pur con 
quote circoscritte di imprese (circa 
il 9%), il prodotto mare che ancora 
una volta accoglie consensi tra gli 
imprenditori locali. Interessante è 
anche la fase di sviluppo del turismo 

enogastronomico (4%) che si unisce, 
nel caso, specifi co, alle produzioni 
tipiche (4%), una percezione delle 
imprese che avvalora l’importan-
za delle tradizioni come volano per 
il turismo. Prodotti in fase recessiva. 
Seppure il mare fi guri come asset im-
portante per il tessuto imprenditoriale 
del territorio, per una quota di impre-
se (quasi il 14%) il turismo balneare, 
viceversa, sta attraversando una fase 
recessiva, la cui lettura critica può ri-
ferirsi ad una necessità di diversifi ca-
zione dell’offerta del territorio in gra-
do di dare più slancio a prodotti già 
consolidati attraverso l’implementa-
zione di servizi aggiuntivi trasversali 
che caratterizzino e ridisegnino l’of-
ferta di prodotto. 
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I fattori di successo 
e le problematiche
Per un impresa che opera nel turi-
smo, ancor più che in altri settori, 
il successo rappresenta un risultato 
derivante dalla somma di molte-
plici aspetti, non solo legati all’of-
ferta di beni e servizi, nell’incontro 
quindi tra domanda ed offerta, ma 
molto spesso connessi al concetto 
di esperienza, di qualità e di rela-
zioni. Questi fattori, in molti casi, 
assumono connotazioni importanti 
nella percezione globale del turista/
consumatore riuscendo a divenire 
portatori di soddisfazione e di pas-
saparola positivo.  Se da un lato è 
importante monitorare costante-
mente i cambiamenti di gusti, valo-
ri e aspettative del turista, dall’altro 
lato è fondamentale conoscere la 
visione delle imprese e la sensibi-
lità che esprimono verso uno o più 
aspetti dell’offerta. Nella provincia 
di Catanzaro, in dettaglio, quasi 6 
imprenditori su 10 attribuiscono al 
concetto di accoglienza un ruolo 

chiave nel raggiungimento di risul-
tati di successo all’interno della pro-
pria attività: l’attenzione all’ospi-
talità (che spesso è in vetta anche 
alle aspettative di soggiorno del tu-
rista) è una variabile fondamentale 
in grado di incidere direttamente 
sull’attività economica aziendale, 
come indicato soprattutto dai risto-
ratori (73,3%) e dal sistema ricetti-
vo, sia da parte delle imprese alber-
ghiere (57,8%) che extralberghiere 
(52,4%). 
Accanto alla cultura dell’accoglien-
za le imprese turistiche del territo-
rio evidenziano l’importanza della 
gestione qualitativa (53,5% degli 
operatori) sottolineando come un 
servizio di qualità sia non solo un 
sinonimo di competenza (necessa-
ria per ogni impresa) ma anche uno 
strumento per riuscire a raggiungere 
risultati economici di successo, opi-
nione ampiamente diffusa tra tutti i 
proprietari di stabilimenti e da oltre 
la metà degli operatori del ricettivo. 
Tra gli aspetti in grado di concorrere 
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al raggiungimento di obiettivi po-
sitivi emerge anche la qualità delle 
strutture ricettive, fattore che viene 
indicato dal 26,7% degli imprendi-
tori, a cui si aggiunge l’importan-
za della formazione qualifi cata del 
personale (23,8%) e di una forte 
specializzazione (21,8%) attraverso 
cui distinguersi dal contesto territo-
riale, entrambi gli aspetti fortemente 
diffusi nelle opinioni dei ristoratori 
(in media 4 su 10).  
Nella realtà specifi ca della provin-
cia di Catanzaro il raggiungimento 
di tali obiettivi deve far fronte ad al-
cune criticità del territorio che pos-
sono rappresentare per il tessuto 
imprenditoriale locale un ostacolo 
allo sviluppo del turismo, dovuto alla 
carenza di servizi. 
Il tema dei trasporti è, in assoluto, 
la criticità più emergente tra le opi-
nioni delle imprese del territorio: la 
logistica in tutte le sue declinazioni 
(infrastrutture - collegamenti - via-

bilità) si conferma, dunque, la pro-
blematica più diffusa per il sistema 
produttivo dell’area e dei suoi din-
torni. Oltre a questa tematica, verso 
la quale la maggior parte imprendi-
tori manifesta diverse perplessità, si 
evidenziano anche alcune criticità 
più specifi che come la carenza di at-
tività di promozione sul territorio o 
una disattenzione nei confronti della 
cura dell’ambiente, aspetti indicati 
soprattutto dai ristoratori (rispettiva-
mente il 33,3% ed il 26,7%). 
Circa metà delle imprese (specie i 
ristoratori) dichiara che all’interno 
della fi liera turistica del territorio 
sono assenti alcune tipologie di im-
prese che riguardano, in maniera 
più generale, i servizi ma anche 
aspetti più strettamente legati al si-
stema turistico: uffi ci e aziende per il 
turismo e la promozione, strutture ri-
cettive (alberghi, B&B, etc.), ma an-
che punti informativi o strutture per 
l’intrattenimento. 
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Le leve del marketing
Il marketing rappresenta una leva 
strategica importante per rafforza-
re l’offerta tout court del territorio. 
Questa consapevolezza è già emer-
sa tra le imprese della provincia di 
Catanzaro sottolineando però la 
necessità di implementare le azioni 
di promozione del territorio, un ser-
vizio su cui il territorio mostra anco-
ra qualche carenza. Di seguito sono 
defi nite le azioni di marketing intra-
prese dagli imprenditori nell’ultimo 
triennio, specifi cando, nel dettaglio, 
se si tratta di politiche di promozio-
ne, commercializzazione, comuni-
cazione e/o cooperazione. 
Strategie promozionali. Il 38,5% 
delle imprese ha avviato azioni pro-
mozionali per incentivare le vendi-
te. Per questa attività si segnala un 

maggior coinvolgimento dei risto-
ratori (in media l’86,7%) mentre 
si contano il 37,5% degli alberghi 
e l’11,1% delle imprese extralber-
ghiere. Le imprese per promuovere 
la propria attività commerciale pun-
tano sulle offerte che risultano, in 
assoluto, la scelta principale tra le 
politiche di promozione, un orienta-
mento dunque verso la riduzione del 
prezzo. 
Strategie di commercializzazio-
ne. Ad attivare azioni di commer-
cializzazione è il 35,3% delle impre-
se, in particolare le strutture ricettive 
e gli stabilimenti balneari, sceglien-
do di rafforzare la competitività at-
traverso la costruzione di pacchetti 
mentre solo una piccola parte opta 
per una riduzione delle tariffe o sce-
glie di attivare delle convenzioni. 
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Strategie di comunicazione. 
La scelta di marketing più comune 
per gli imprenditori del turismo è 
quella di intervenire sul piano della 
comunicazione e dell’informazione. 
Il 65,5% delle imprese dichiara, infat-
ti, di adottare strategie di comunica-
zione che vedono emergere anzitutto 
l’utilizzo di Internet e quindi la costru-
zione di un sito di proprietà, che di-
viene una vetrina dell’impresa e del 
territorio. 

Altre forme di comunicazione, più 
marginali, riguardano la tradiziona-
le pubblicità e l’uso di portali di pre-
notazione on-line. 
Strategie di cooperazione. Sfi ora 
l’11% la quota di imprese turistiche 
che ha avviato negli ultimi tre anni 
strategie di cooperazione, registran-
do un coinvolgimento maggiore tra 
i proprietari di ristoranti/enoteche/
pizzerie, i quali hanno stretto rap-
porti con le cooperative del territorio. 
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Gli investimenti previsti 
per il breve-medio periodo
L’esigenza di innovazione e, quindi, 
di investimenti rappresenta una con-
dizione e al tempo stesso un’oppor-
tunità per il sistema imprenditoriale 
soprattutto in un periodo caratteriz-
zato da diffi coltà obiettive legate ad 
un clima di contrazione economica. 
Durante il 2011 quasi la metà del-
le imprese della provincia di Ca-
tanzaro ha scelto di investire per 
la propria attività, registrando un 

interesse maggiore da parte del-
le imprese extralberghiere (62%) e 
dei ristoratori (51,7%), seguiti dagli 
stabilimenti balneari (40%) e dagli 
alberghi (un terzo). Tra le azioni di 
investimento più comuni si segnala-
no interventi di tipo strutturale che 
coinvolgono il 40,6% delle imprese. 
Questa tipologia di investimento, nel 
dettaglio, riguarda la realizzazione 
o il miglioramento di alcuni servizi 
come la piscina, i servizi wellness o 
operazioni di ampliamento, mentre 
in casi più rari gli interventi sono ri-
volti a migliorare i servizi per i di-
sabili o, diversamente, sul piano del 
risparmio energetico. Il 15,8% delle 
imprese dichiara invece aver effettu-

ato investimenti sul piano della pro-
mozione o comunicazione, attraver-
so la realizzazione di un sito Internet 
(9,9%), azioni pubblicitarie sul web 
(7,9%) o sul territorio, come radio, 
manifesti e/o volantini (3%). 
Circa il 6% degli imprenditori sce-
glie di investire nella formazione e 
nelle risorse umane (esclusivamente 
albergatori e ristoratori), special-
mente in corsi di lingua e in materia 
di marketing. 
In generale, la distribuzione degli 
investimenti vede in prima linea l’esi-
genza di intraprendere interventi 
strutturali che tra le imprese sembra-
no avere la maggiore urgenza (78% 
di operatori) mentre la proiezione 
verso attività promozionali accoglie 
il consenso del 18,3% delle imprese, 
in particolar modo i ristoratori. Mar-
ginali, invece, le risorse destinate 
alla formazione (3,2%) e alle attività 
più strettamente gestionali. 
L’interesse ad investire in futuro risul-
ta, complessivamente, più contenuto 
rispetto alla quota di imprese che 
hanno scelto di investire nel 2011. 
Il 22,4% degli imprenditori, infatti, 
è disposto ad effettuare investimen-
ti e si tratta esclusivamente di risto-
ratori (30,4%) e albergatori (25%). 
Tuttavia emerge una maggiore 
propensione delle imprese ad inve-
stire nei canali della promozione e 
comunicazione, che vede coinvolti 
soprattutto i proprietari di ristoranti 
(85,7%), che si vanno ad unire agli 
adeguamenti strutturali verso i quali 
si mostrano più interessate le impre-
se alberghiere (75%).  
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La pressione dell’attuale congiuntu-
ra economica è, naturalmente, uno 
scoglio per la programmazione di 
piani di investimento volti al miglio-
ramento dell’attività imprenditoria-
le. Le imprese che non prevedono 
investimenti in futuro, infatti, confer-
mano che uno dei principali ostacoli 
alla loro realizzazione sia proprio 
la diffi coltà nel reperire le risorse fi -
nanziarie suffi cienti all’attuazione di 

eventuali cambiamenti (in media 7 
imprese su 10). 
Ulteriori criticità che condizionano 
la scelta di investire da parte delle 
imprese riguardano, da un lato, le 
previsioni di un ritorno di domanda 
non suffi ciente a sostenerne i costi 
(25% degli imprenditori), dall’al-
tro la volontà di non ripetere inve-
stimenti già effettuati nel passato 
(25%). 
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La fi liera produttiva locale
La presenza di un insieme di produ-
zioni tipiche e di una fi liera produtti-
va che collabora in sinergia possono 
rappresentare, in un’ottica turistica 
e non solo, un asset per la crescita e 
lo sviluppo economico del territorio. 
Nella provincia di Catanzaro 9 im-
prese su 10 considerano che il terri-
torio disponga di prodotti turistici di 
un certo richiamo, opinione ampia-
mente diffusa specialmente tra gli 
operatori del ricettivo. Tra le princi-
pali peculiarità del territorio vengo-
no menzionate soprattutto le produ-
zioni enogastronomiche tra le quali 
i salumi (57,1% delle imprese), l’olio 

(36,3%) e i formaggi (26,4%), segui-
ti da vini (15,4%) e ortaggi (14,3%). 
Poco più della metà degli imprendi-
tori del turismo (54,1%) afferma che 
la propria attività sia integrata all’in-
terno della fi liera produttiva locale 
- e tra questi emergono soprattutto 
le imprese extralberghiere (71,4%) 
e i ristoranti/enoteche/pizzerie (in 
media il 57,1%) -  in gran parte at-
traverso la propria produzione e, 
in misura minore attraverso la col-
laborazione con produttori locali o 
lo scambio di prodotti. Viceversa, le 
imprese slegate dalla fi liera produt-
tiva (45,9%) affermano di non avere 
interesse in merito. 
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La promozione della fi liera produtti-
va locale, però, è un’azione comune 
a quasi tutte le imprese della provin-
cia: quasi 9 imprenditori su 10 si in-
teressano, in tal senso, e si rendono 
portavoce del proprio territorio at-
traverso l’offerta e la valorizzazione 
dei prodotti locali (49,4%) o l’orga-
nizzazione di momenti degustazio-
ne (24,1%), mentre l’11,5% si affi da 
al canale della pubblicità. 
Le produzioni tipiche, per lo più di 
natura enogastronomica, rappre-
sentano pertanto un potenziale per 
il territorio e, al tempo stesso, pos-
sono considerarsi una faccia del pa-
trimonio identitario, delle tradizioni 
dell’area in cui sono inserite. Tuttavia, 
per riuscire a valorizzare queste ri-
sorse è necessario garantire al con-
sumatore la visibilità e la fruizione 
dell’offerta: relativamente a questo 

argomento le imprese ritengono che 
il territorio e i luoghi della produzio-
ne della provincia siano, nel com-
plesso, turisticamente fruibili (79%), 
pur evidenziando diverse criticità 
a riguardo. Un asset che resta, per-
tanto, da implementare attraverso un 
incremento dei servizi considerando 
che la ricchezza dei prodotti tipici 
e il livello di fruibilità complessivo è 
in grado di incidere positivamen-
te sull’andamento dell’attività delle 
imprese locali. L’offerta enogastro-
nomica si traduce, nel complesso, 
in valore per il territorio ed emerge 
come primo fattore caratterizzante 
la cultura identitaria della provincia 
(secondo l’86,1% delle imprese lo-
cali) seguito dal richiamo del patri-
monio storico artistico (55,4% degli 
operatori). Accanto a queste risorse 
materiali gli imprenditori sottolinea-
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no anche l’importanza dell’ospitalità 
e dell’accoglienza della popolazione 
(36,6% delle imprese, in particolare 
le strutture extralberghiere) a caratte-
rizzare un valore aggiunto per il pa-
trimonio, inteso in senso ampio. 
Per il 21% delle imprese, ed in parti-
colare gli alberghi (28,9%), la pro-
vincia di Catanzaro è caratterizzata 
dalla presenza di una “marca terri-
toriale” dove confl uisce l’immagine 

e l’identità di quella specifi ca area, 
contribuendo a rafforzarne la perce-
zione ed il posizionamento rispetto 
all’offerta presente in altri territori. 
La “notorietà” del territorio, in questo 
senso, risulta legata sostanzialmente 
al richiamo dei luoghi, identifi can-
dosi, nel caso specifi co, con il Parco 
della Sila e per alcuni con la nota 
‘nduja o con la ricchezza storica dei 
siti archeologici.     
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Le politiche della qualità
Oltre a raggiungere una consape-
volezza delle risorse presenti sul 
territorio, dei punti di forza e debo-
lezza sui cui intervenire per favorire 
lo sviluppo dell’economica locale 
è importante continuare a miglio-
rare i servizi offerti alla clientela e, 
al tempo stesso, avviare la propria 
impresa all’interno del processo più 
ampio di qualità e certifi cazione. 
Il ruolo della qualità per le imprese 
che operano nella macro fi liera del 
turismo sta divenendo sempre più 
per centrale per tenere il passo con 
la forte competitività del mercato. La 
valorizzazione dell’offerta di un ter-
ritorio passa, oggi, anche attraverso 
la ricerca di standard qualitativi in 
grado di rispondere alle esigenze 
della clientela, dai bisogni più comu-
ni a quelli legati ad una domanda di 
nicchia fi nalizzato a favorire l’incon-
tro tra aspettative del consumatore e 
prestazione dell’impresa.
Nella provincia di Catanzaro la sen-
sibilità verso questo tema coinvolge, 
nel complesso, un terzo delle impre-
se del territorio le quali dichiarano 
di avere intrapreso attività di cer-
tifi cazione. L’attenzione al rispetto 
di standard qualitativi, attraverso 
il conseguimento di specifi che atte-
stazioni, coinvolge in particolare gli 
stabilimenti balneari e il sistema ri-
cettivo (47,6% di imprese extralber-
ghiere ed il 33,3% degli alberghi). A 
distinguersi è il Marchio Ospitalità 
Italiana1 che risulta essere scelto dal 

72,7% delle imprese coinvolte nel 
processo di qualifi cazione dell’im-
presa, seguito in misura minore dal 
Gambero Rosso (6,1%) o da certifi -
cazioni più strettamente tecniche.   
Tra le imprese che non hanno avviato 
attività di certifi cazione (67%) emer-
ge, in linea generale, un disinteres-
se in merito (44,1%) ma al contem-
po anche una scarsa informazione 
(37,3%), aspetto questo, che se con-
sapevolmente gestito potrebbe, cer-
tamente, far orientare questa parte 
di imprese verso la ricerca di attesta-
zioni di qualità. Le imprese della pro-
vincia mostrano, complessivamen-
te, un’apertura verso l’adozione di 
questi strumenti ed il 70,8% di coloro 
che non hanno ancora nessuna qua-
lifi cazione certifi cata dichiarano di 
essere interessate ad una eventuale 
certifi cazione. 
Il conseguimento di una certifi cazio-
ne di qualità offre all’impresa un in-
sieme di opportunità: prima di tutto il 
vantaggio legato ad una maggiore 
riconoscibilità da parte del pubblico, 
come viene indicato dal 42,6% del-
le imprese (in primis gli stabilimenti 
balneari e le imprese extralberghie-
re) e la possibilità di offrire una misu-
ra quantitativa della qualità del ser-
vizio offerto (30,7%, in particolare 
i ristoratori e gli alberghi). Il 21,8% 
degli operatori sottolinea, invece, la 
possibilità di poter ricevere un even-
tuale premio mentre il 12,9% eviden-
zia l’opportunità di migliorare, più in 
generale, la propria struttura. 

1- Nel 2011 le imprese certifi cate Ospitalità Italiana sono state 12 hotel, 12 agriturismi, 15 
ristoranti e 8 stabilimenti balneari.
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Nell’ottica di una maggiore sensibi-
lizzazione delle imprese in materia 
di certifi cazione e, nello specifi co, di 
un marchio di qualità, può risultare 
utile la partecipazione degli opera-
tori a seminari informativi fi nalizza-
ti all’acquisizione, in primo luogo 

delle conoscenze, ed in un secondo 
momento di un attestato. Gli impren-
ditori locali mostrano un interesse 
assai diffuso verso questa tipologia 
di incontri: il 45,7% ed il 39,1% li 
giudica, rispettivamente, “molto” e 
“abbastanza” importanti.
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L’indagine fi eld, a mezzo questiona-
rio somministrato telefonicamente, 
si è rivolta a 101 operatori del setto-

re turistico della provincia di Catan-
zaro, suddivisi secondo i seguenti 
schemi: 

Nota metodologica

Si tratta di una indagine strutturata 
ad hoc, fi nalizzata ad identifi care le 
caratteristiche delle imprese turisti-
che presenti nella provincia, l’iden-
tikit, i prodotti di successo ancora 
da sviluppare, i servizi carenti nel 

territorio, i percorsi e le necessità for-
mative degli imprenditori e del per-
sonale addetto, le strategie di com-
mercializzazione e comunicazione. 
La rilevazione è terminata nel mese 
di aprile 2012.
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2. L’ospitalità del territorio: monitoraggio delle performance 
di vendita delle imprese, caratteristiche della clientela e lega-
me con le produzioni locali

2.1 - L’occupazione invernale nelle strutture ricettive della provincia 
di Catanzaro e le prenotazioni per la primavera 

L’occupazione delle camere nel-
le strutture ricettive nel trimestre 
gennaio-aprile. Nel periodo gen-
naio-aprile di quest’anno le strutture 
ricettive di Catanzaro riescono ad 

occupare in media poco più di un 
quarto della loro disponibilità, con 
picchi di circa il 25% di camere occu-
pate a gennaio (25,2%) ed a marzo 
(25,1%). In tale contesto, tuttavia, gli 

andamenti delle singole 
aree-prodotto sono piut-
tosto difformi, e la parte 
del leone spetta alle cit-
tà, tanto che le strutture 
ricettive ubicate nei con-
testi urbani occupano il 
46,9% della loro disponi-
bilità a gennaio, il 43,6% 
a febbraio e marzo e il 
35,9% ad aprile. 
La ricettività costiera 
mantiene un andamento 
piuttosto stabile in tutto 
il periodo, e in linea con 
le medie provinciali (i ri-
sultati migliori a gennaio 
e marzo con il 23,2% di 
camere occupate), men-
tre le strutture ricettive 
termali evidenziano una 
forte impennata nei mesi 
di marzo (28,1%) e di 
aprile (41,3%), quando 
recuperano la perfor-
mance piuttosto sottotono 
di gennaio (18,6%) e feb-
braio (12,4%).  
La ricettività disponibile

2 Il dato di aprile è provvisorio
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nelle zone dell’entroterra, invece, 
fatica a tenere il passo con le medie 
di periodo e durante il trimestre dise-
gna un andamentodiscendente che 
quota il risultato più debole ad aprile 
(16,8%). Da gennaio a marzo, gli al-
berghi godono di un lieve vantaggio 
rispetto alle strutture complementari, 
con punte del 25,6% a gennaio e 
del 27,1% a marzo; aprile segna il 
recupero dell’extra-alberghiero con 
un tasso di occupazione del 23,7% 

(+1,3 punti percentuali 
rispetto all’hotellerie). In 
questo periodo gli hotel 
di Catanzaro hanno ap-
plicato una tariffa media 
per camera di circa 66 
euro.Compatibilmente 
con le categorie, i 4 e i 
5 stelle hanno venduto 
una camera doppia a 84 
euro, i 3 stelle a 64 euro 
circa e gli alberghi di ca-
tegoria inferiore a poco 
meno di 45 euro. L’oc-
cupazione delle camere 
nella settimana di Pa-
squa. Le festività pasquali 
confermano i risultati del 
trimestre e premiano le 

destinazioni di città con tassi di occu-
pazione che sfi orano il 35% delle ca-
mere disponibili.Ben diversi i risultati 
nella altre-aree prodotto, che duran-
te la Settimana Santa occupano poco 
più di 1 camera su 10, il 15,5% nel-
le zone dell’entroterra e il 14,5% in 
quelle termali. Complessivamente in 
provincia le performance evidenzia-
no una maggiore preferenza verso le 
strutture alberghiere (16,1%) rispetto 
a quelle extra alberghiere (13,2%).
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La prenotazione delle camere 
per il periodo maggio-giugno
Se, in media, le previsioni per il Ponte 
del I Maggio sembrano deboli, con 
una quota di solo il 5,8% di camere 
prenotate nell’intera provincia, nel-
lo specifi co alcune destinazioni pa-
iono prepararsi più di altre a trarre 
benefi ci dal lungo ponte. Tra queste, 
le località termali, che dichiarano 
di aver già occupato il 21,3% della 
ricettività disponibile, seguite dalle 
città con una quota del 15%. Più cri-

tica si preannuncia la festività per le 
strutture ricettive lungo la costa (3%) 
e nell’entroterra (7,4%), come pure 
per il comparto extra-alberghiero 
(3,3%) che ad oggi restituisce una 
gap negativo di -6,3 punti percentu-
ali rispetto alla ricettività alberghie-
ra. A fronte della tendenza sempre 
meno radicata a prenotare i sog-
giorni con largo anticipo, le strutture 
ricettive di Catanzaro dichiarano il 
16,1% di camere occupate a mag-
gio e il 18,8% a giugno. Più tranquil-

li si confermano gli operato-
ri termali (22% a maggio e 
29,6% a giugno), e poi quel-
li balneari, che dichiarano 
tassi di prenotazioni rispetti-
vamente del 19,1% a mag-
gio e del 22,3% a giugno. 
Anche per questi due mesi, 
gli andamenti delle strutture 
dell’entroterra si preannun-
ciano fortemente instabili, 
con le strutture di città che 
quotano, invece, il 17,2% 
di camere prenotate sia per 
maggio che per giugno. I 
mesi centrali dell’anno, inol-
tre, paiono voler premiare la 
ricettività extra-alberghie-
ra, che dichiara di aver già 
occupato il 21,6% delle ca-
mere a maggio e il 22,8% a 
giugno. Più contenuta sem-
bra confi gurarsi, invece, la 
performance alberghiera, 
con prenotazioni più alte 
per giugno (12,2%) che per 
maggio (8,7%).
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Ricorso all’intermediazione
Le imprese ricettive della provincia 
di Catanzaro che ricorrono all’uti-
lizzo di canali distributivi intermedi 
per la commercializzazione dei 
loro prodotti risultano essere in 
media il 48,9%. In particolare, il 
58,1% delle imprese punta all’uti-
lizzo di grandi portali di prenota-
zione e acquisto on line e/o il 17,2 
% alle agenzie di viaggio on line. 
Circa un terzo delle imprese, in-
vece, utilizza canali distributivi 
“tradizionali” come Tour Operator 
e agenzie di viaggio che raggiun-
gono rispettivamente il 29,9% e il 
28,1%. Tra i due comparti ricettivi 
ricorre al circuito dell’interme-
diazione il 45,5% degli hotel ed il 
50,5% delle strutture complemen-
tari. Tra le strutture che più ricorro-
no al circuito dell’intermediazione, 
in particolare, troviamo le struttu-
re localizzate nelle aree termali 
(73,9%).

Le scelte commerciali delle imprese
Caratteristiche e comportamenti della clientela
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Turisti organizzati
Il turismo organizzato rappresenta 
solo il 10,2% della clientela. In par-
ticolare, nelle strutture alberghiere 
arriva dal circuito dell’intermediazio-
ne l’11,0% della clientela, mentre nel 
comparto extralberghiero la quota 
di turismo organizzato raggiunge il 
9,8%. Tra le aree-prodotto, la mag-
giore concentrazione si rileva nelle 
località termali (33,0%) e nelle locali-
tà di mare (9,2%). 

La presenza on line e le 
prenotazioni attraverso il web
La quota di imprese della provincia 
presenti online raggiunge l’87,5% 
con una leggera differenza percentu-
ale (del 4,7%)  tra i due comparti ri-
cettivi: è on line l’84,3% delle strutture 
alberghiere e l’89,0% degli esercizi 
extralberghieri.

L’utilizzo dei nuovi strumenti di com-
mercializzazione on line si mostra 
vincente. Le prenotazioni effettuate 
via web raggiungono una quota pari 
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al 52%. In circa la metà dei casi si trat-
ta di prenotazioni via email (25,3%), 
cui si aggiunge un 17,1% di clientela 
che prenota direttamente tramite il 
sito di proprietà della struttura. 

Solo il 9,8% della clientela che  inten-
de soggiornare nelle strutture ricet-
tive della provincia approfi tta delle 
offerte dei grandi portali di acquisto 
on line.

Provenienza e tipologia 
della clientela
La composizione della clientela 
evidenzia una ridotta quota di tu-
rismo straniero che raggiunge solo 
il 12,6%. Le performance  di vendi-
ta di questo primo trimestre 2012 
sono legate alla notevole incidenza 
del segmento leisure che costituisce 
l’84,5% della clientela delle strutture 
ed in particolare alla quota delle fa-
miglie di vacanzieri che raggiunge 
da sola il 45,5%.
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ALLEGATI

Le scelte commerciali delle imprese
Caratteristiche e comportamenti della clientela
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Nota metodologica

L’analisi congiunturale è stata con-
dotta attraverso una rilevazione 
diretta a 76(3) operatori del ricettivo 
della provincia di Catanzaro, con 
questionario chiuso e domande di-

rette sull’andamento della stagione. 
Le interviste, seguendo la distribu-
zione delle imprese turistiche ricetti-
ve attive nella provincia, sono state 
così ripartite: 

Nel rispetto della presenza delle sin-
gole tipologie di impresa turistica ri-
cettiva nella provincia di Catanzaro 

si è provveduto a ripartire le intervi-
ste anche secondo la seguente distri-
buzione per tipologia:

La rilevazione è stata condotta dal 10 al 16 aprile 2012.

3 - Imprese in attività e che hanno collaborato rispondendo al questionario, sul totale di 
quelle contattate.



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale 63

2.2 - L’occupazione aprile-giugno nelle strutture ricettive 
della provincia di Catanzaro e le prenotazioni estive

L’occupazione delle camere nel-
le strutture ricettive nel trime-
stre aprile-giugno
Le strutture alberghiere della provin-
cia di Catanzaro contano appena il 
18,5% di camere vendute nel mese di 
aprile, ma recuperano gradualmen-
te nei mesi a ridosso della stagione 
estiva: 22,2% di camere vendute a 
maggio e 34,7% a giugno. Un trend 
in crescita nel corso dei mesi anche 
per le strutture extralberghiere le cui 
vendite, però, si mantengono per 
tutto il trimestre primaverile al di 
sotto del 20% (11,2% aprile, 12,1% 
maggio, 17,6% giugno).  Nelle strut-
ture della costa si conta in media il 
15,2% di camere occupate sul totale 
delle disponibilità del mese di apri-
le, il 16,9% a maggio e il 25,2% nel 
mese di giugno. Le altre località tu-
ristiche della provincia (città, terme 
ed entroterra) registrano vendite 
pressoché in linea in aprile (15,7%), 
ma superano nettamente le località 
costiere nei mesi successivi, regi-
strando il 24,3% di camere occupa-
te in maggio e il 33,7% nel mese di 
giugno.
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Le prenotazioni e le 
politiche promozionali per 
il periodo estivo
Per la stagione estiva gli hotel 
della provincia di Catanzaro 
registrano il 40,7% di came-
re vendute nel mese di luglio 
(dato provvisorio), il 56,2% 
di prenotazioni per agosto e il 
22,9% per settembre. 
Nell’extralberghiero il dato 
provvisorio di vendita per il 
mese di luglio sfi ora ¼ del-
le disponibilità del periodo 
(24%), risalendo fi no al 35,9% 
nelle prenotazioni per il mese 
di agosto; più in last minute i 
soggiorni di settembre (ad 
oggi, solo il 9% di camere pre-
notate nel comparto). Le strut-
ture al mare contano il 31,2% 
di camere occupate nel dato 
provvisorio di luglio, il 45,5% 
di prenotazioni per agosto 
ed un 15,1% di disponibilità 
prenotate per settembre. Ven-
dute in media 4 camere ogni 
10 disponibili nelle altre lo-
calità ricettive della provincia, 
sia per luglio che per agosto. 
Sono solo il 5,3% le imprese 
della provincia di Catanzaro 
a puntare sulla leva prezzo 
per facilitare il booking esti-
vo, contro il 16% della media 
regionale ed il 21,1% del con-
testo nazionale del settore. Le strate-
gie promozionali di queste imprese 
variano dalla vendita di pacchetti 
con agevolazioni di prezzo rispetto 

alle usuali tariffe stagionali (74,1%), 
agli sconti per soggiorni più lunghi 
(46,7%), a quelli per prenotazioni 
anticipate (45,6%). 
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Le scelte commerciali delle 
imprese - Caratteristiche 
e comportamenti 
della clientela 

Ricorso all’intermediazione
Nel II trimestre del 2012 il 66,3% 
delle imprese utilizza i canali dell’in-
termediazione per commercializza-
re la propria struttura. Una quota 
che nel caso degli alberghi sale al 
70%. Tra i circuiti utilizzati al primo 
posto i grandi portali ai quali vi ri-
corre il 56,3% degli operatori, se-
guono le agenzie di viaggio (47,9%) 
e i Tour Operator (47,8%).
Una strategia di vendita che soprat-
tutto in periodi di bassa stagione 
restituisce risultati di vendita mag-
giori rispetto alle imprese che non si 
affi dano ai grandi buyer. Nel mese 
di aprile gli operatori che ricorro-
no all’intermediazione registrano 
un’occupazione camere del 17,3% 
contro l’11,9% del resto delle strut-
ture, a maggio il 20,1% (contro il 
13,2%). I turisti organizzati che rap-
presentano nel complesso ancora 
solo il 5,6% sono appannaggio qua-
si esclusivo degli hotel (13,5%).

La presenza on line e le 
prenotazioni attraverso il web
In media il 96% delle imprese ricetti-
ve della provincia è presente online 
con un proprio sito, tutte le strutture 
complementari e l’87,3% degli ho-
tel. Una presenza che garantisce 
un ritorno di clientela: prenota uti-
lizzando il web infatti il 44,6% della 
clientela del trimestre. Sebbene an-
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cora la modalità prevalente sia l’in-
vio della mail (24,3%), ben il 15,1% 
prenota il soggiorno attraverso i si-
stemi di booking della struttura men-
tre il 5,1% tramite i grandi portali. 

Provenienza e tipologia 
della clientela
Dall’analisi della provenienza della 
clientela si evince che la provincia è 
destinazione di vacanza soprattutto 
per gli italiani che rappresentano 
quasi l’81% della clientela delle im-
prese nel trimestre, quota che supe-
ra il 90% nel caso dei B&B. Sale al 
19% la quota di clientela straniera 
presente nelle strutture ricettive della 
provincia in primavera, quota che 
nel I trimestre si attestava al 12,6%, 
senza però riuscire ad allinearsi alla 
media regionale (23,5%). La perma-
nenza media della clientela è pari a 
quasi 5 notti, con picchi nei campeg-
gi (10,2 notti) soprattutto nel caso 
dei turisti italiani (11,6 notti). Tra i 
segmenti, sono le coppie ad incidere 
in misura maggiore rappresentando 
il 45% del totale, seguite dalle fa-
miglie (33,2%).  Il business rappre-
senta in primavera appena il 5,6% 
del totale della clientela, con una 
maggiore incidenza nel comparto 
alberghiero (11,8%) rispetto all’ex-
tralberghiero (2% circa).
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ALLEGATI
Le scelte commerciali delle imprese 

Caratteristiche e comportamenti della clientela
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L’analisi congiunturale è stata con-
dotta attraverso una rilevazione di-
retta a 103(4) operatori del ricettivo 
della provincia di Catanzaro, con 
questionario chiuso e domande di-

rette sull’andamento della stagione. 
Le interviste, seguendo la distribu-
zione delle imprese turistiche ricet-
tive attive nella provincia, sono state 
così ripartite:

Nota metodologica

Nel rispetto della presenza delle 
singole tipologie di impresa turistica 
ricettiva nella provincia di Catanza-

ro si è provveduto a ripartire le in-
terviste anche secondo la seguente 
distribuzione per tipologia: 

La rilevazione è stata condotta nel mese di luglio 2012.

4 - Imprese in attività e che hanno collaborato rispondendo al questionario, sul totale di 
quelle contattate.
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2.3 - L’occupazione luglio-settembre nelle strutture ricettive 
della provincia di Catanzaro e le prenotazioni autunnali

L’estate è la stagione in cui le im-
prese della provincia possono regi-
strare dati più incoraggianti rispet-
to al resto dell’anno. Infatti, con il 
43,5%, di camere occupate a luglio, 
il 68,1% ad agosto e il 32,1% a set-
tembre (quest’ultimo dato è provvi-
sorio), la provincia registra risultati 
sostanzialmente in linea con lo sce-
nario regionale.
In particolare, la provincia di Ca-
tanzaro dispone di un bacino ricetti-
vo attivo sia in bassa che in alta sta-
gione, quello della costa che, oltre 
a trainare la prima parte dell’anno, 
ottiene risultati del 44,4% a luglio, 
58,1% ad agosto e 38,6% a settem-
bre. Nel periodo estivo anche l’of-
ferta turistica della città attira fl us-
si di clientela e le strutture ricettive 
occupano il 48,8% delle camere di-
sponibili a luglio, il 56,4% ad ago-
sto e quasi il 73% a settembre.
In particolare, tra i comparti non 
si rilevano sostanziali differenze 
nei mesi di luglio ed agosto (grazie 
soprattutto alle performance dei 
campeggi e villaggi), mentre a set-
tembre è quello alberghiero a trai-
nare l’ospitalità locale (46% contro 
il 28,2% degli alberghi). 
Durante il periodo estivo, la tariffa 
media delle camere applicata dagli 
alberghi è pari a circa 68 euro, in 
lieve aumento rispetto al II trimestre 
(meno di 64 euro), con un picco ne-
gli alberghi a 4 stelle (circa 98 euro) 
dovuto anche ad una variazione di 
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prezzo più importante (più di 30 
euro rispetto al II trimestre).
In media il 28,3% delle strutture ri-
cettive utilizza la leva del prezzo 
come fattore di attrazione dei fl us-
si. In particolare, le imprese extral-
berghiere si mostrano più propen-
se a tale strategia promozionale 
(31,4%), invece meno utilizzata da-
gli albergatori (21,7%). 
Nonostante la diversa diffusione del 
ritorno di clientela tra le diverse ti-
pologie di impresa (percepito dal 
56% delle imprese alberghiere e 
dall’11,2% delle extralberghiere), 
l’incremento della domanda risul-
ta essere omogeneo tra i compar-
ti (26% circa), generando perciò 
un valore aggiunto per il sistema 
dell’ospitalità locale nel complesso.

L’occupazione delle camere 
nelle strutture ricettive nella 
settimana di Ferragosto
La città si conferma come meta turi-
stica estiva anche grazie alla buona 
performance registrata durante la 
settimana di Ferragosto: con quasi 
l’83% di camere vendute, si mantie-
ne in linea con la media delle desti-
nazioni balneari (80,5%), prodotto 
notoriamente stagionale.
La città, quindi, rappresenta un con-
tenitore di intrattenimento e cultura 
ed è un punto di riferimento anche 
per la vacanza estiva. A benefi cia-
re dei fl ussi turistici della settimana 
clou di vacanza sono soprattutto gli 
alberghi che registrano una occupa-
zione di quasi l’87% delle camere 
disponibili. Il comparto extralber-
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ghiero, invece, attesta le sue vendite 
a quasi il 76%, con i campeggi ed i 
villaggi in prima linea. 

Le prenotazioni per l’autunno
Anche le previsioni autunnali sono a 
vantaggio delle imprese in città che 
registrano quasi l’83% di camere 
già prenotate a settembre. Ciò, com-
pensa il minor appeal delle destina-
zioni balneari, dove l’acquisto anti-
cipato è scarso (8,5% per ottobre e 
6% per novembre e dicembre). Tale 
disomogeneità dei risultati produce 
tassi di prenotazione camere anco-
ra limitati (9,6% a ottobre, 17,8% a 
novembre) ma, comunque, in con-
trotendenza rispetto allo scenario 
regionale soprattutto a dicembre. Le 
prenotazioni previste per fi ne anno, 
infatti, rappresentano già il 24,2% 
delle vendite nella provincia, contro 
il 7,4% in Calabria.
Tra i comparti, l’extralberghiero be-
nefi cia ancora del clima mite per 
ottobre (21,6%), mentre a dicembre 
tocca alle strutture alberghiere che 
contano già il 32,4% delle camere 
prenotate (con un picco nel caso de-
gli alberghi di bassa categoria).
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Le scelte commerciali adottate dalle imprese 
e le caratteristiche e i comportamenti della clientela

Anche durante l’alta stagione le impre-
se ricettive adottano politiche di vendi-
ta diversifi cate, soprattutto ricorrendo 
al supporto degli intermediari di viag-
gio anche per poter anticipare i tempi 
delle prenotazioni. 
Nel trimestre estivo, infatti, quasi il 71% 
delle strutture ricettive della provincia 
di Catanzaro ha collaborato con tour 
operators e agenzie di viaggi, affi dan-
do loro parte delle camere disponibili. 
Tra gli alberghi,  questa prassi è più dif-
fusa (supera il 79%) ma, rispetto al pas-
sato, anche le strutture complementari 
se ne avvalgono in misura signifi cativa 
(66,7%). Tra queste, soltanto gli agri-
turismi si discostano dalla media pro-
vinciale, e appena il 61% dichiara di 
commercializzare la propria struttura 
anche nei circuiti del turismo organiz-
zato, a fronte del 72,7% dei campeggi 
e del 69,2% dei B&B.
Le imprese ricettive della provincia fan-
no riferimento soprattutto ai tour ope-
rators (70,8%), seguiti dalle agenzie 
di viaggio (50,2%), mentre meno di 
4 strutture su 10 si affi dano ai grandi 
portali di promo-commercializzazio-
ne. Il canale del turismo organizzato 
riesce a convogliare poco più del 12% 
della clientela, mostrando margini di 
miglioramento nella sua effi cacia. L’im-
patto maggiore si riscontra negli hotel 
di categoria superiore, che riescono 
ad avere il 29% della clientela veicola-
ta attraverso gli operatori dell’interme-
diazione. L’utilizzo di Internet è molto 
diffuso, ed è interessante come le strut-

ture ricettive della provincia, sappiano 
utilizzare la rete non soltanto come ca-
nale di visibilità (il 94,5% dichiara di es-
sere presente online), ma anche come 
importante strumento di vendita (oltre il 
93% consente alla clientela di prenota-
re online). L’importanza di questo dato 
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appare ancora più evidente se con-
frontata con la media registrata nella 
regione Calabria (71,9%) e in quella 
dell’insieme delle strutture ricettive ita-
liane (61,9%). Una caratteristica della 
provincia è la maggiore penetrazione 
dell’uso delle tecnologie nel settore ex-
tra-alberghiero: il 95,8% degli esercizi 
complementari è presente in rete e la 
stessa quota permette ai clienti di ef-
fettuare le prenotazioni online, mentre 
tra gli alberghi le quote sono rispettiva-
mente del 91,7% e dell’87,5%.  I clien-
ti dimostrano di apprezzare questa 
possibilità, e quasi il 72% - una quota 
davvero considerevole - effettua la pre-
notazione via Internet, direttamente sul 
sito di proprietà della struttura scelta (il 
30,6%, che raggiunge il 34,8% negli 
esercizi extra - alberghieri), oppure in-
viando una (più tradizionale) richiesta 
via posta elettronica (28,6%). I grandi 
portali sono più effi caci per gli hotel, 
che attraverso questo canale ricevono 
il 17,3% delle prenotazioni. La cliente-
la è composta in gran parte dalle cop-
pie, che con il 53,6% rappresentano il 
primo target per le strutture turistiche 
della provincia di Catanzaro, e che 
arrivano ad essere quasi il 70% per le 
strutture situate in città; il secondo tar-
get di clientela è rappresentato dalle 
famiglie, con il 36,4% (41% nelle lo-
calità di mare).
Nell’estate 2012 gli stranieri sono stati 
il 17,5% della clientela a livello provin-
ciale, ma negli alberghi a 4 e 5 stelle la 
loro quota sul totale della clientela ha 
sfi orato il 33%. Come principali mer-
cati esteri di provenienza le strutture 
segnalano la Germania e i Paesi Bassi.
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L’analisi congiunturale è stata con-
dotta attraverso una rilevazione di-
retta a 101(5) operatori del ricettivo 
della provincia di Catanzaro, con 
questionario chiuso e domande di-

rette sull’andamento della stagione. 
Le interviste, seguendo la distribu-
zione delle imprese turistiche ricetti-
ve attive nella provincia, sono state 
così ripartite:

Nota metodologica

Nel rispetto della presenza delle sin-
gole tipologie di impresa turistica ri-
cettiva nella provincia di Catanzaro 

si è provveduto a ripartire le intervi-
ste anche secondo la seguente distri-
buzione per tipologia: 

La rilevazione è stata condotta nel mese di settembre 2012.

5 - Imprese in attività e che hanno collaborato rispondendo al questionario, sul totale di 
quelle contattate.
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2.4 - L’occupazione ottobre-novembre nelle strutture 
ricettive della provincia di Catanzaro e le prenotazioni 
gennaio-marzo 2013

L’occupazione delle camere nelle 
strutture ricettive nel trimestre 
ottobre-dicembre 
A chiusura anno è possibile delineare 
il trend delle performance di vendita 
camere delle imprese turistiche della 
provincia. Innanzitutto, la stagiona-
lità dell’offerta turistica locale deter-
mina un andamento altalenante delle 
vendite: ¼ delle camere vendute tra 
gennaio e marzo, livelli più bassi in 
primavera (15,2% ad aprile e 17,5% 
a maggio) ed il recupero in estate 
quando si sfi orano le 7 camere occu-
pate su 10 disponibili ad agosto; poi 
nuovamente dati contenuti (13,9% a 
settembre, 20,1% ad ottobre, 17,4% 
a novembre e quasi il 10% a dicem-
bre, però ancora provvisorio).
Nell’ultimo trimestre dell’anno, quin-
di, la provincia registra dati al di sotto 
della media regionale (42,2% ad ot-
tobre e circa 20% a novembre e di-
cembre). Tuttavia, in questo scenario 
si distingue il capoluogo di provincia, 
contenitore sia culturale, che business 
e di intrattenimento (38,4% ad otto-
bre, 37,3% a novembre e 28,2% a 
dicembre). Lo stesso vale per il com-
parto alberghiero (23,9% ad ottobre, 
21,8% a novembre e 12,3% a dicem-
bre) che gode di risultati superiori 
rispetto all’extralberghiero (circa 10 
punti percentuali in meno).
A trainare il comparto dell’ospitalità 
alberghiera sono gli hotel di alta ca-
tegoria (picco del 29% di camere oc-

cupate a ottobre; con prezzi medi al di 
sotto dei 94 euro per camera doppia) 
mentre nel caso dell’extralberghiero, i 
B&B ottengono risultati superiori alla 
media (25,4% ad ottobre).
Tra le iniziative messe in atto dalle im-
prese per fronteggiare la crisi, l’ausi-
lio della leva del prezzo coinvolge in 
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media il 10,2% degli operatori, con 
il comparto extralberghiero in prima 
linea (11,7%), spinti dalla necessità 
di catturare clientela anche in bassa 
stagione. 
Nel dettaglio, se gli alberghi puntano 
solo sui pacchetti turistici, le strutture 
extralberghiere diversifi cano le azio-
ni promozionali proponendo, oltre 
agli all inclusive (80,9%) anche sconti 
rivolti a specifi ci segmenti di clientela 
(19,1%) e che incentivano la preno-
tazione anticipata (9,6%). Quest’ulti-
ma strategia, in particolare, permette 
alle imprese di pianifi care e gestire 
con anticipo il portafoglio clienti e fa-
vorire la vendita non solo durante le 
festività ma anche in bassa stagione. 

Le previsioni di occupazione 
delle camere nelle strutture 
ricettive per le vacanze natalizie
Anche durante il periodo natalizio, le 
imprese della città trainano il mercato 
dell’ospitalità con il 19,7% di camere 
già prenotate su una media del 9,4% 
(a livello regionale 17,7%).
Nel caso dei comparti, gli hotel re-
gistrano risultati migliori (11,4%) 
- soprattutto quelli di alta categoria 
(18,4%) - rispetto alle strutture extral-
berghiere (6,3%), con i B&B che si di-
stinguono nel comparto (13,6%).

Le prenotazioni gennaio-marzo
Il 2013, però, sembra ancora lonta-
no e le imprese non registrano quote 
signifi cative di prenotazioni.
Tuttavia, seppure ai livelli minimi, la 

provincia ottiene risultati migliori ri-
spetto alla regione (circa il 2%): tra 
il 2,5% di febbraio e quasi il 5% di 
marzo (grazie soprattutto alle preno-
tazioni ricevute dagli alberghi).
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Le scelte commerciali adottate dalle imprese, le caratteristiche 
ed i comportamenti della clientela

Tra gli strumenti a disposizione delle 
imprese per promuovere e commer-
cializzare l’offerta turistica, il circui-
to dei viaggi organizzati e della rete 
Internet si confermano supporti indi-
spensabili per le strategie aziendali. 
Tale concetto trova spazio in modo 
evidente nella provincia di Catanza-
ro, con oltre 6 imprese su 10 che si 
commercializzano tramite l’interme-
diazione organizzata e quasi 8 su 10 
presenti online nell’ultimo trimestre 
dell’anno.
Nel dettaglio, sul fronte dell’inter-
mediazione organizzata, le strut-
ture che vi ricorrono mostrano per-
formance di vendita camere superiori 
rispetto alle imprese che si vendono 
in modo autonomo. I principali pun-
ti di riferimento per le imprese sono 
i grandi portali a testimoniare il con-
nubio tra la valenza innovativa del 
circuito e intermediazione di ope-
ratori specializzati (65% circa delle 
imprese) ed i tour operator (62,2%). 
Non manca, però, il ruolo determi-
nante delle agenzie di viaggio (tradi-
zionali ed online) che rappresentano 
un importante collegamento con le 
realtà territoriali (circa 4 su 10).
Più sensibili al supporto dell’interme-
diazione gli alberghi (quasi il 71% vi 
ricorre; picco del 86,4% per i 4 e 5 
stelle) e le strutture della città (85,4%). 
In termini pratici, il riscontro delle im-
prese si esplica con il 13% dei turisti 
che acquistano il soggiorno proprio 
tramite un operatore dell’interme-
diazione organizzata (quota più alta 
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rispetto agli altri trimestri dell’anno).
Nonostante una propensione mag-
giore delle imprese in città ad essere 
presenti sul circuito, anche quelle sul-
la costa godono dei benefi ci appor-
tati dal canale dell’intermediazione: 
ben il 15% dei turisti (prevalentemen-
te movimento commerciale) vi ricorre 
per trascorre la vacanza lungo le co-
ste della provincia anche fuori stagio-
ne. Nel caso dei comparti, invece, il 
circuito dell’intermediazione confer-
ma il suo ruolo nel settore alberghiero 
anche in termini di ritorno di cliente-
la, intercettandone il 15,4%.

La vetrina del web, inoltre, rap-
presenta un canale privilegiato di 
promo-commercializzazione per il 
78,5% delle imprese, all’unanimità 
se si tratta della città, che nel 63,3% 
dei casi forniscono anche il servizio 
di booking diretto online. In partico-
lare, la presenza sulla rete riguarda 
soprattutto le strutture alberghiere 
(82,7%; 76,6% le extralberghiere) 
che concedono anche il servizio di 
prenotazione diretta online in modo 
più diffuso (72,2%; 59,2% nell’ex-
tralberghiero). Il ritorno di clientela 
che prenota tramite Internet è pari 
al 27,2% della clientela, quota che 
supera il 39% nel caso delle strutture 
in città. I canali privilegiati dai turisti 
sono i siti delle imprese (10,4%) e la 
posta elettronica (9,8%).
Solo 1 struttura su 10, invece, attua 
politiche di prezzo per promo-com-
mercializzarsi, eccetto nel caso delle 
imprese in città che vi ricorrono in ¼ 
dei casi.
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Target di riferimento per il turismo 
in provincia di Catanzaro sono le 
famiglie (33,5%), soprattutto in città 
(40,9% della clientela nel centro ur-
bano), quasi a pari merito con le cop-
pie (30,9%), che alloggiano presso le 
strutture della costa (47,5%). Paralle-
lamente anche il turismo business dà 
il suo contributo con  il 15% circa di 
clientela nel IV trimestre del 2012, 
posizionandosi come 3° target di ri-
ferimento per le imprese, soprattutto 
per quelle alberghiere ed in città (in 
entrambi i casi il 31% della clientela).
La destinazione si conferma, a mag-
gior ragione nella stagione inverna-

le, meta di vacanza per la domanda 
nazionale (quasi 84%). I turisti stra-
nieri (circa 16%) provengono prin-
cipalmente dalla Germania (21,9% 
delle imprese), dalla Francia (14,3%) 
e dal Regno Unito (11%).
In media i turisti pernottano sul terri-
torio quasi 4 notti (più di quanto regi-
strano a livello regionale: 2,7 notti).
La provincia, inoltre, si distingue sul-
lo scenario regionale per la quota 
contenuta di clientela abituale (9,8% 
contro il 32,2%): per le strutture, 
quindi, circa 9 turisti su 10, quindi, 
nel IV trimestre, sono potenziali nuovi 
turisti.
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Allegati
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L’analisi congiunturale è stata con-
dotta attraverso una rilevazione di-
retta a 115(6) operatori del ricettivo 
della provincia di Catanzaro, con 
questionario chiuso e domande di-

rette sull’andamento della stagione. 
Le interviste, seguendo la distribu-
zione delle imprese turistiche ricetti-
ve attive nella provincia, sono state 
così ripartite:

Nota metodologica

Nel rispetto della presenza delle sin-
gole tipologie di impresa turistica ri-
cettiva nella provincia di Catanzaro 

si è provveduto a ripartire le intervi-
ste anche secondo la seguente distri-
buzione per tipologia:

6 - Imprese in attività e che hanno collaborato rispondendo al questionario, sul totale di 
quelle contattate.

La rilevazione è stata condotta nel mese di dicembre 2012.
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3. La fruizione e la soddisfazione delle manifestazioni 
della cultura locale: Tarantella Power

Perchè indagare sugli effetti degli eventi rappresentativi 
dell’identità locale

Indagare sul fenomeno turistico in 
atto sul territorio catanzarese non 
può prescindere dall’analisi dei fatto-
ri esogeni che possono interagire con 
la fi liera turistica, infl uenzandone ed 
arricchendone le attività.
La scelta, in questa sede di analisi, 
ricade sulla necessità di verifi care 
quanto un evento rappresentativo 
dell’identità e della tradizione locale 
possa avere un impatto sul territorio 
al momento del suo svolgimento ed 
incentivare la scelta della provincia 
come destinazione di vacanza da 
parte dei visitatori. Gli eventi di que-
sto tipo, infatti, in primis permettono 
al territorio e alle sue risorse imma-
teriali (ma anche materiali) di essere 
conosciute e, inoltre, gli forniscono la 
possibilità di divenire una futura meta 
di vacanza. In questi termini, quindi, 
gli eventi rappresentativi della cultura 
locale si inseriscono tra le dinamiche 
turistiche e le relazioni di fi liera.
In termini metodologici, la presen-
te indagine fonda la sua analisi sul 
monitoraggio delle caratteristiche 
di comportamento e di consumo dei 
partecipanti all’evento “Tarantella 
Power”7 e sulle ricadute che esso ha 
sul tessuto imprenditoriale locale. 
Nel dettaglio, la rilevazione ha co-
involto sia i visitatori dell’evento che 

un campione rappresentativo delle 
imprese attive nelle aree limitrofe in 
modo da comprendere gli effetti ge-
nerati dall’evento sia sul fronte della 
domanda che dell’offerta turistica 
locale. Il fi ne è di attivare, attraverso 
l’osservazione economica e qualitati-
va/quantitativa dell’evento, un circo-
lo virtuoso di sviluppo orientato verso 
l’innalzamento dei livelli qualitativi 
dell’offerta turistica locale. Attraver-
so la piattaforma di informazioni 
rilevate, perciò, è stata effettuata la 
lettura delle dinamiche in atto e l’ana-
lisi del loro livello di interconnessione 
con il territorio della provincia e con 
la fi liera turistica.  
Tale visione di scenario, quindi, si 
sviluppa non solo attraverso i dati 
raccolti ma si inserisce in un livel-
lo di interpretazione strategica del 
fenomeno, al fi ne di considerare 
l’evento come un traino al mercato 
turistico e una leva strategica a di-
sposizione degli stakeholders locali. 
A tal proposito, lo studio si conclude 
con una sezione mirata a cogliere i 
punti di forza e di debolezza espressi 
dall’evento rispetto alle ricadute sul-
la fi liera turistica ed al legame con 
il territorio e le potenzialità espresse 
dall’evento dal punto di vista della 
comunicazione del sito internet.

7 - Evento svoltosi a Badolato in provincia di Catanzaro dal 23 al 27 agosto 2012.
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L’evento “Tarantella Power” attira 
soprattutto clientela italiana (77%) 
ed, in particolare, proveniente dalla 
provincia di Catanzaro e dalla re-
gione, mentre la clientela straniera 
è rappresentata dal 23% dei fruitori 

della manifestazione (provenienti 
soprattutto dalla Germania, Fran-
cia, Belgio e Regno Unito), cifra 
superiore ad altre realtà delle pro-
vince italiane. La presenza di visi-

tatori provenienti da altre province 
(16,9%), e dall’estero, può ricon-

dursi anche alla stagionalità del tu-
rismo balneare della regione ed al 
fenomeno del turismo di ritorno, co-
mune a molte regioni durante le ferie 
estive. 
Un altro dato che spicca è la forte 

presenza di visitatori che per-
nottano nella provincia: quasi 
la metà dei fruitori dell’evento 
sta trascorrendo un soggiorno 
in zona (complice il picco estivo 
in cui si svolge l’evento), mentre 
l’altra metà è sul posto solo di 
passaggio. I turisti che trascor-
rono il soggiorno nella provin-
cia provengono principalmente 
dall’estero (64,8%) e da altre lo-
calità italiane (35,2%). 
Il visitatore-tipo è giovane (da 21 
a 30 anni nel 37,5% dei casi) o 
adulto (da 31 a 40 anni nel 28%) 

e si trova a Badolato per partecipa-
re all’evento (67,7%), motivazione 
diffusa a prescindere dalla prove-
nienza dei visitatori. In particolare 
nel caso dei partecipanti che pro-

vengono da altre province 
italiane la partecipazione 
si combina con la visita ad 
amici e parenti (42,3%).
Tarantella Power può es-
sere un magnete per l’at-
trazione di nuovi fl ussi 
turistici (non solo locali) e 

ciò è confermato dalla presenza di 
visitatori che vi partecipano per la 

IL MONITORAGGIO DELL’EVENTO: 
LA DOMANDA E L’OFFERTA LOCALE

Le caratteristiche e i comportamenti del pubblico che ha partecipato
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prima volta (63,6%) a cui si abbina 
una quota di visitatori repeater pro-
venienti, però, solo dalla provincia 
di Catanzaro (56,3%). 
In termini di canali di comunicazio-
ne che determinano la scelta dei visi-
tatori, il passapa-
rola si posiziona 
come il principale 
veicolatore utiliz-
zato da visitatori: 
96,2% se prove-
nienti da altre pro-
vince, 54,3% se 
stranieri e 30,5% 
se della provincia 
(in media 44,5%).
L’esperienza pre-
gressa, invece, incentiva solo i visita-
tori della provincia (56,3%) gli unici 
ad essere già stati nelle precedenti 
edizioni a Badolato. La pubblicità, 
inoltre, infl uenza in media il 34% dei 
visitatori, con particolare appeal sui 
turisti stranieri grazie alla facilità e 
l’immediatezza di tale canale in loco 
(tramite ad esempio le affi ssioni nel-
le aree turistiche: 30,4%). 
Punto debole, è l’utilizzo di internet 
da parte dei turisti per raccogliere 
informazioni utili sulla manifestazio-
ne, a cui ricorre solo il 4,7% dei vi-
sitatori provenienti dalla provincia. 
I partecipanti all’evento sono in 
compagnia di amici (54%), oppu-
re fanno parte di un gruppo orga-
nizzato (22,7%), fenomeno diffuso 
soprattutto nel caso di chi provie-
ne da un’altra provincia italiana 
(46,2%). È interessante, quindi, no-
tare che a monte della partecipazio-

ne all’evento può esserci una fase 
organizzativa utile all’attrazione di 
fl ussi più prettamente turistici. Ciò 
renderebbe l’evento una vera tappa 
o una attività programmata nell’am-
bito di un pacchetto/itinerario nella 

provincia. Durante il soggiorno o il 
tempo libero trascorso in occasio-
ne dell’evento, i visitatori assistono 
a spettacoli musicali (94,5%), col-
gono l’occasione per conoscere le 
bellezze naturalistiche (54,5%) e le 
risorse enogastronomiche del luogo 
(19,5%), soprattutto nel caso dei vi-
sitatori provenienti da altre località 
italiane (rispettivamente l’88,5% e 
il 50%). I visitatori, però, si mostra-
no poco interessati alla conoscenza 
del patrimonio storico-artistico lo-
cale (meno del 4%), facendo emer-
ge la necessità di connettere mag-
giormente la manifestazione alle 
risorse materiali ed immateriali del 
territorio. L’esperienza vissuta dai 
visitatori è molto soddisfacente ed 
il giudizio complessivo assegnato 
all’evento è di 8,7 su 10, con parti-
colare rilievo per la bellezza dei luo-
ghi che fanno da scenario all’even-
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to, il livello di coinvolgimento delle 
imprese nell’evento, la possibilità 
di scoprire l’identità locale e l’ospi-
talità dei residenti.  Viene assegna-
ta una votazione più bassa, seppur 
più che suffi ciente (6,9), agli aspetti 
organizzativi e logistici: qualità or-
ganizzativa dell’evento, informa-
zioni e segnaletica, trasporti e colle-
gamenti. In linea con gli aspetti che 
più soddisfano i visitatori, anche il 
giudizio sull’offerta turistica locale 
esprime un buon livello di qualità in 
termini di ospitalità in senso ampio: 
dalla bellezza dei luoghi all’ospita-
lità dei residenti (8,7), dalla qualità 
degli eventi attivi sul territorio all’of-
ferta ricettiva e ristorativa (8,1). Tro-
vano un minor riscontro qualitativo, 
anche in linea generale, la segnale-
tica e la logistica dei trasporti (6,9), 
sottolineando quindi un problema di 
scala territoriale più che della sola 
manifestazione.
Un altro fattore che determina la pie-
na soddisfazione dei turisti in occa-
sione della partecipazione all’evento 
è la corrispondenza tra le aspettati-
ve maturate e l’esperienza vissuta: il 
desiderio di divertirsi, di conoscere 
un luogo sconosciuto, innanzitutto, 
hanno trovato un buon riscontro sul 
campo. Anche l’aspetto dell’orga-

nizzazione turistica (che in termini 
di giudizio sfi ora il 7 su una media 
di 8,7) rispecchia le aspettative dei 
visitatori che, quindi, sono comun-
que soddisfatti dei servizi forniti dal 
territorio anche se, appunto, ad un li-
vello medio e non ancora eccellente. 
Tale dato, quindi, non può che essere 
considerato come sprono a raffor-
zare la rete di beni, servizi ed infra-
strutture che determinano il risultato 
fi nale in termini di “organizzazione 
dell’offerta turistica”.
In linea generale, tale soddisfazione 
invoglia più della metà dei visitatori 
a tornare nella provincia (53,8%) e 
la totalità a consigliare le destina-
zioni catanzaresi come mete di va-
canza. In termini di impatto econo-
mico generato dall’evento, inoltre, 
il settore in cui i turisti convogliano 
la maggior parte delle spese effet-
tuate durante la partecipazione alla 
manifestazione è quello ristorativo 
(98%), seguito a distanza dall’agro-
alimentare locale (6,5%). 
In particolare, ogni visitatore ha spe-
so in media sul territorio per l’acqui-
sto di beni e servizi (escludendo il 
viaggio e l’alloggio) oltre 30 euro al 
giorno, con un picco di 49 euro circa 
nel caso dei visitatori provenienti da 
altre province italiane.
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Il coinvolgimento delle imprese 
della provincia di Catanzaro 
in occasione dell’evento
Le imprese presenti sul territorio che, 
essendo a conoscenza dell’evento, 
hanno partecipato alla rilevazione 
appartengono al comparto ricettivo 
(73% circa) e a quello dei pubblici 
esercizi (soprattutto strutture ristora-
tive e bar; in media 27% circa). 

In generale, quasi 4 imprese su 10 
sono coinvolte attivamente nell’even-
to, attraverso, in primis, la proposta 
di offerte, sconti e promozioni ad 
hoc (58,3%), la pubblicità della ma-
nifestazione (33,3%), prolungando 
l’apertura per la durata della manife-
stazione (16,7%), partecipando con 
uno stand o programmando azioni 
mirate verso la clientela (8,3%). Nel 

dettaglio, per tipologia d’impresa, 
le strutture ricettive puntano in modo 
più diffuso sulla programmazione di 
sconti/offerte (77,8%) e sulla pub-

blicità dell’evento (44,4%), mentre le 
altre imprese danno il loro contributo 
attraverso il prolungamento dell’ora-
rio di apertura dell’attività (66,7%) o 
partecipando direttamente con desk 
o stand (33,3%).
Le imprese si differenziano anche 
per i diversi livelli di riscontri posi-
tivi derivanti dalla partecipazione 
agli eventi: più diffusi per gli esercizi 

pubblici (55,6%) che registrano 
benefi ci di incremento vendi-
te (80%), di nuovi contatti con 
clienti (80%) e di ritorno di im-
magine positiva (60%). Nel caso 
delle strutture ricettive, invece, 
circa 3 su 10 riscontrano bene-
fi ci positivi derivanti soprattutto 

all’incremento delle vendite (100%), 
con minor impatto, però, nel caso 
dell’intercettazione di nuovi clienti 
(14,3%) e del ritorno di immagine 
positiva (14,3%). 
Tra gli obiettivi dell’indagine, ana-
lizzare il livello di coinvolgimento 
delle imprese nell’organizzazione 
dell’evento e le ricadute derivanti 
da esso, si lega a doppio fi lo anche 

con la valutazione del legame tra il 
territorio (e la sua identità) e la mani-
festazione. Ciò è necessario per ren-
dersi conto di quanto l’evento possa 



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale 119

effettivamente trainare i fl ussi turistici 
verso la provincia e, quindi, non solo 
i visitatori della manifestazione.
Innanzitutto, spicca, la diffusa con-
siderazione da parte delle imprese 

sulla rappresentatività della mani-
festazione Tarantella Power come 
veicolatore dell’identità culturale 
del territorio in cui si svolge: circa 7 
imprese su 10, infatti, ritengono che 
l’evento sia “molto/abbastanza” 
rappresentativo della provincia. Di 
conseguenza, 6 imprese su 10 ri-
tengono che la manifestazione sia in 
grado di contribuire alla promozio-
ne e alla valorizzazione dell’identi-
tà locale in senso ampio attraverso 
la musica (42,4%), la gastronomia 
(15,2%) e le attività svolte nei giorni 
della manifestazione. In particolare, 
tale contributo di diffusione dell’im-
magine del territorio passa attraver-
so la promozione delle produzioni 
locali e delle risorse materiali ed 
immateriali della provincia (55%), 
ma anche, in termini economici, 

grazie all’incremento della cliente-
la (nonché potenziali turisti futuri).
Diversamente, 4 imprese su 10 si 
mostrano meno ottimiste rispetto al 
contributo promozionale dell’evento, 

adducendo come motivazione 
la poca promozione collaterale 
all’evento (46,2%) e la presenza di 
musica anche non tradizionale e 
quindi meno caratterizzante la cultu-
ra locale (30,8%). 
Le imprese, nel complesso, si ritengo-
no sostanzialmente soddisfatte, asse-
gnando alla manifestazione il voto di 
7,2 (su 10) con picchi nel caso della 
presenza di pubblico (8) e dell’ade-
guatezza dei luoghi in cui si svolge la 
manifestazione (7,8). 
Supera la media anche la scelta del 
periodo di svolgimento della mani-
festazione (7,4), ed è soddisfacente 
anche l’organizzazione (7,3) ed il 
calendario di attività svolte (7,2). 
Sono defi nite insuffi cienti, invece, le 
modalità (e quindi il livello) di coin-
volgimento delle imprese (5,7) e la si-
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nergia tra gli operatori (4,1), soprat-
tutto a detta dei gestori delle strutture 
ricettive (rispettivamente 5,3 e 3,6). 
Le imprese, inoltre, suggeriscono di 
approfi ttare dell’attrattività della ma-
nifestazione per animare il territorio 
anche in bassa stagione (20,3%) e 
punterebbero anche sull’innesco di 
meccanismi collaborativi più siner-
gici tra l’organizzazione dell’even-
to e la fi liera (11,9%), nonché, sulla 

necessità di sviluppare politiche pro-
mozionali più effi caci, ad esempio 
attraverso la pubblicità multi-canale 
(11,9%). In alcuni casi è la logisti-
ca il punto di debolezza riscontrato 
(come nel caso del giudizio espresso 
dai fruitori dell’evento). La quota re-
stante di imprese (42,4%) non ritiene 
di dover fornire suggerimenti perché 
considera la manifestazione ben or-
ganizzata.

L’intenzione dello studio è quella di 
partire dall’analisi dei dati raccolti 
da specifi che rilevazioni ad hoc - sui 
comportamenti dei fruitori della ma-
nifestazione, sul coinvolgimento del-
le imprese e sulle ricadute generate 
sul territorio - per giungere ad una 
visione strategica dell’evento come 
fattore di traino per il turismo della 
provincia in senso più ampio.
Per far ciò è utile utilizzare strumenti 
teorici messi a disposizione di una 
analisi operativa e pratica, cercan-
do, quindi, di contestualizzare quelli 
che sono gli strumenti a disposizione 
degli stakeholders in base ai punti di 
forza e di debolezza dello studio.
Innanzitutto, tra gli strumenti a di-
sposizione, effettuare una analisi 
dei punti di forza e di debolezza 
rilevati è utile per delineare le suc-
cessive strategie di promozione 
del territorio attraverso il traino 
dell’evento. Tra le informazioni più 
rilevanti emerge l’importanza della 
quota di turisti stranieri e quella di 

visitatori che pernottano sul terri-
torio, entrambe, però, legate alla 
stagionalità del turismo della pro-
vincia. Tale rifl essione non è volta a 
sminuire tali dinamiche rilevate dal 
monitoraggio dell’evento ma a con-
testualizzare questi dati e conside-
rarli come un punto di inizio su cui 
strutturare una attrazione dei fl ussi 
non solo spontanea. 
Tra gli strumenti a disposizione de-
gli stakeholders per incentivare l’al-
largamento del bacino di utenza 
dell’evento è determinante la forza 
dei canali di comunicazione. Si ri-
scontra, infatti, un basso livello di 
utilizzo di internet come canale di 
comunicazione a cui ricorrono i vi-
sitatori, dinamica a cui rimediare at-
traverso la promozione del sito inter-
net uffi ciale di Tarantella Power, già 
esistente e ricco di informazioni.
Vista anche la propensione verso la 
scoperta della cultura enogastrono-
mica locale, si può pensare all’inte-
grazione tra più aspetti dell’offerta 

CONCLUSIONI: L’EVENTO COME ESPRESSIONE DEL TERRITORIO 
E LEVA STRATEGICA DI SVILUPPO
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locale con lo scopo di destagiona-
lizzare l’offerta di intrattenimento 
della provincia, con ricadute anche 
turistiche. Nell’ottica dell’integrazio-
ne multi-prodotto/attività, verrebbe 
coinvolta anche la rete di risorse sto-

rico-artistiche presenti sul territorio, 
ad oggi poco attrattive per i fruitori 
dell’evento. Dal punto di vista delle 
imprese, inoltre, l’evento è consi-
derato rappresentativo dell’iden-
tità locale e riproduce un canale di 
promozione del territorio in senso 
ampio. La valenza dell’evento Ta-
rantella Power (così come le manife-
stazioni che esprimono con successo 
l’identità locale) può, quindi, inserirsi 
in linea generale tra le attività di pro-
mozione e valorizzazione turistica 
della provincia, dando un contributo 
sia dal punto di vista dell’animazio-
ne territoriale che per l’attrazione di 

fl ussi turistici verso la provincia. Tut-
tavia, i punti di debolezza riscontrati 
dagli operatori fanno emergere la 
necessità di predisporre un piano di 
integrazione dell’evento nel sistema 
turistico per renderlo adeguato ad 

un progetto comune di sviluppo lo-
cale. Infatti, gli operatori lamentano, 
uno scarso coinvolgimento nelle ini-
ziative della manifestazione, alcune 
non la considerano adeguata per 
promuovere il territorio in senso am-
pio e lamentano anche la scelta del 
periodo di svolgimento. La questione 
del picco stagionale, infatti, se da un 
lato favorisce la presenza di parteci-
panti, dall’altro “nasconde” la vera 
valenza attrattiva dell’evento. Crea-
re una rete di iniziative culturali e di 
intrattenimento durante tutto l’anno 
favorirebbe la creazione di una of-
ferta multi-prodotto destagionaliz-
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zata. Si sottolinea, inoltre, la neces-
sità di sviluppare la sinergia tra gli 
operatori della fi liera, in questa sede, 
nel caso dell’evento ma anche in li-
nea generale nell’ottica della fruizio-

ne del territorio da parte dei turisti. 
Nell’ottica dell’inserimento 
dell’evento nello scenario turistico, 
si intende, inoltre, soffermarsi sul-
la valenza strategica dell’evento, 
analizzando come essa si manifesta 
attraverso le variabili di marketing 
mix8 applicate specifi catamente alla 
manifestazione:
- il prodotto, inteso come l’insie-
me dei servizi sia legati prettamente 
all’organizzazione dell’evento che 
quelli collaterali che lo legano al ter-
ritorio (esempio: rilevato il desiderio di 
scoprire le bellezze naturalistiche e le ri-
sorse enogastronomiche locali al di fuori 
della manifestazione; puntare anche 

sulla conoscenza del patrimonio stori-
co-artistico locale poco attrattivo per la 
clientela);
- il prezzo, che in termini econo-
mici è il valore che il cliente è di-

sposto a pagare per usufruire di 
un servizio o acquistare un bene e 
che nel caso dell’evento si riferisce 
all’impatto economico che genera 
il turista vivendo l’esperienza di 
partecipazione (esempio: non solo il 
pagamento del biglietto di ingresso ma 
anche l’acquisto di prodotti locali sia 
enogastronomici che artigianali; punta-
re sul prolungamento del soggiorno sul 
territorio motivato dalla partecipazione 
all’evento);
- la distribuzione, in questo caso 
rappresentata dalla location, dal 
canale di acquisto dei biglietti e 
dall’erogazione dei servizi pre-du-
rante l’evento (esempio: il luogo ed il 
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periodo di svolgimento dell’evento sono 
adatti ad attrarre fruitori che stanno 
svolgendo la vacanza in zona. Sareb-
be possibile capire la vera attrattività 
dell’evento se si svolgesse in bassa sta-
gione, come attività culturale in grado 
di attirare fl ussi turistici motivati dalla 
conoscenza dell’identità locale);
- le politiche di promo-commercia-
lizzazione, cioè la scelta dei canali 
promozionali per l’intercettazione 
della clientela, ad oggi ancora poco 
“tecnologici” (esempio: nonostante 
l’esistenza di un sito internet ben strut-
turato (di cui segue una esemplifi cazio-
ne), i fruitori utilizzano poco la rete per 
conoscere le attività organizzate in oc-
casione dell’evento). 

Tra le priorità da considerare per 
rendere un evento identitario parte 
integrante dell’offerta turistica lo-
cale, oltre allo sviluppo della siner-
gia tra gli operatori della fi liera e gli 
amministratori locali, quindi, l’uti-
lizzo dei canali di comunicazione è 
una leva importante da non sottova-
lutare per intercettare clientela (non 
solo fruitori ma turisti pernottanti) e 
creare una vetrina per il territorio.
L’analisi del sito internet di Tarantella 
Power, in particolare, fa emergere 
alcuni aspetti interessanti a vantag-
gio del territorio. 
Innanzitutto, la sezione riepilogativa 
degli argomenti trattati non si con-
centra solo sull’offerta dell’evento 
(“evento”, “contenuti”, “archivio”) 
ma va oltre e fornisce informazioni 
sul territorio e sulle news successive 
all’evento. 

In particolare, nella sezione “terri-
torio” viene raccontata la storia del 
paese di Badolato, vengono coin-
volte le strutture dell’ospitalità locale 
e presentata l’iniziativa “tarantella 
card”. Quest’ultima, è volta a coin-
volgere sia il pubblico che le impre-
se, diventando sostenitori dell’even-
to e usufruendo di agevolazioni 
presso le strutture convenzionate, la 
cui lista è presente sul sito per cate-
gorie di attività.
È interessante notare che l’iniziativa 
è mirata anche a incentivare la frui-
zione del territorio con agevolazioni 
sulle attività invernali del Conserva-
torio di Musica popolare e permette 
di visitare gratuitamente il Museo 
degli Strumenti e della Musica Po-
polare Calabrese (la cui distanza, di 
soli 3 km, è indicata sul sito).
A livello di promozione delle attività 
locali, inoltre, nella sezione “news” 
(sotto la voce “comunicazione”) si 
propongono anche iniziative inver-
nali pianifi cate sempre a Badolato 
e legate sempre alla valorizzazione 
della tradizione locale.
L’accessibilità del territorio, inoltre, è 
descritta in modo dettagliato fornen-
do informazioni su come raggiun-
gere Badolato.
Tra gli strumenti di comunicazione 
disponibili, inoltre, è facile connet-
tersi a Facebook e a YouTube per 
tenersi aggiornati anche sulla parte-
cipazione degli ospiti, rivedendo le 
immagini ed i video che immortala-
no la manifestazione.
Lo scopo di questo approfondimento, 
quindi, è mettere in luce le potenzia-
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Allegato statistico
Analisi della domanda



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale126



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale 127



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale128



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale 129



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale130



Osservatorio turistico della provincia di Catanzaro - Rapporto Annuale 131

Analisi dell’offerta
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Nei giorni successivi all’evento “Ta-
rantella Power” sono state contattate 
3310 imprese della provincia di Ca-
tanzaro per capire cosa gli opera-
tori pensano della manifestazione. 

La rilevazione si è svolta dal 3 al 7 
settembre 2012.
Le imprese che conoscono l’evento 
e che hanno completato l’intervista 
sono le seguenti:

NOTA METODOLOGICA

Indagine alle imprese

L’indagine fi eld a mezzo questiona-
rio direttamente somministrato si è 
rivolta a circa 200 partecipanti pre-
senti a Catanzaro durante l’evento 
“Tarantella Power”. 
Le interviste sono state rivolte sia a 
turisti pernottanti che agli escursio-
nisti.

Le domande miravano a rilevare le 
caratteristiche strutturali del turista 
(età, provenienza, sesso, titolo di 
studio e professione), i comporta-
menti turistici (tipologia di alloggio, 
canali di infl uenza, soddisfazione e 
valutazione del soggiorno svolto) e 
l’importo della spesa individuale.

Indagine al pubblico che ha partecipato all’evento

10 - Imprese in attività che hanno collaborato rispondendo al questionario sul totale di quelle 
contattate.
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Il presente rapporto ha il fi ne di cono-
scere i tratti caratteristici, i punti di for-
za e le eventuali criticità relative alle 
destinazioni turistiche della provincia 
di Catanzaro. Uno strumento di ana-
lisi realizzato con il proposito di rag-
giungere tre obiettivi fondamentali:
- mettere a fuoco l’andamento, le 
dinamiche e le caratteristiche del tu-
rismo nella regione, individuando le 
leve decisionali, i comportamenti di 
acquisto e le modalità di fruizione 
di coloro che, per vacanza o lavoro, 
soggiornano in provincia di Catan-
zaro; 
- monitorare la qualità dei servizi turi-
stici e verifi care la sua percezione da 
parte del mercato attuale; 
- stimare il peso economico del turi-
smo, analizzando il paniere di spe-
sa dei turisti e quindi andando oltre 
la semplice valutazione del fatturato 
delle imprese classifi cate come turisti-
che. 
Al fi ne di elaborare strategie di fi -
delizzazione e intercettazione dei 
mercati potenziali, il rapporto si 
propone di individuare le caratteri-
stiche strutturali, le scelte e i compor-
tamenti dei turisti (italiani e stranieri) 
che soggiornano nella regione, il 
loro grado di soddisfazione rispet-
to all’esperienza vissuta e la spesa 
turistica sostenuta sul territorio (sia 
da parte dei turisti individuali che 
dei gruppi organizzati). Lo scopo è 
di fornire informazioni utili sia alle 
istituzioni che agli operatori per:
- defi nire le aree interessate dal tu-

rismo in termini di “destinazione/
domanda turistica”, evidenziando 
la domanda che sceglie la regione 
per motivazione di scelta; 
- conoscere i comportamenti di 
consumo dei turisti e comprendere 
quanto l’ospite utilizzi ed apprezzi 
i servizi erogati dalle imprese e dal 
settore pubblico ed il corrispondente 
livello di qualità;
- valutare il giro d’affari apportato 
dal turismo nell’area e l’impatto eco-
nomico attivato sul territorio.

I fenomeni in sintesi
Lo studio sui comportamenti di va-
canza e di spesa dei turisti italiani 
e stranieri in provincia di Catanza-
ro ha lo scopo di delineare a punti 
di forza e di debolezza dell’offer-
ta turistica locale, fornendo una 
piattaforma informativa utile agli 
stakeholders della fi liera turistica, e 
non solo. La commistione di fatto-
ri fortemente attrattivi e di carenze 
mostra una destinazione turistica 
che ha a disposizione risorse certa-
mente uniche ma che trovano anco-
ra poco spazio sul mercato naziona-
le ed internazionale. A disposizione 
dell’offerta turistica locale, quindi, 
l’aspetto identitario della produzio-
ne enogastronomica e dell’ospitalità 
della gente del luogo assume una 
valenza importante nel percorso di 
posizionamento della provincia sul-
lo scenario turistico.
Nel dettaglio, i turisti che scelgono 
la provincia di Catanzaro, proven-

4. I comportamenti di consumo e di soggiorno dei turisti 
e l’infl uenza delle produzioni tipiche locali
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gono soprattutto da altre località 
calabresi, oppure da poche altre re-
gioni del nord (Lombardia, Piemon-
te ed Emilia Romagna in primis) e 
se provengono dall’estero, i fl ussi si 
originano principalmente da Regno 
Unito, Francia e Germania. A carat-
terizzare tali dinamiche di origine 
dei fl ussi, la ripetitività della scelta 
della destinazione come meta di va-
canza fa emergere le potenzialità 
del turismo di ritorno nelle località 
di origine come fattore di attrazione 
della domanda turistica.
Tra gli aspetti che spingono i turisti 
a scegliere le località della provincia 
come meta di vacanza, infatti, oltre 
al desiderio di contatto con la natura 
(ed i suoi scorci ancora incontami-
nati), assume un ruolo importante la 
motivazione relazionale (con l’ospi-
talità di amici e parenti in prima li-
nea) che convince i turisti ad optare 
per la provincia come destinazione 
di vacanza. 
Il meccanismo che si innesca, quin-
di, fa trarre benefi cio al territorio: 
usufruire della possibilità di ottimiz-
zare i costi di vacanza attraverso 
l’ospitalità di conoscenti permette al 
turista di prolungare il soggiorno (in 
media 17 notti, ma con picchi anche 
di 1 mese) e far confl uire il budget di 
spesa verso i settori economici extra 
ricettivi. Le presenze generate dal tu-
rismo residenziale si stimano in cir-
ca 6,3 milioni (81% delle presenze 
complessive della provincia), a cui 
corrisponde un giro di affari di oltre 
593 milioni di euro pari all’80,5% 
dell’impatto turistico che ricade sul-

la provincia. Ne consegue, quindi, 
che il comparto agroalimentare trae 
benefi cio dal turismo residenziale 
mentre la disintermediazione della 
programmazione di vacanza, esclu-
de gli operatori turistici dell’interme-
diazione organizzata. 
Nonostante la forte incidenza del tu-
rismo residenziale, però, il compar-
to della ricettività uffi ciale detiene un 
ruolo importante sullo scenario pro-
vinciale sia in termini di soddisfazio-
ne del turista per l’esperienza di va-
canza che di interconnessione con 
la fi liera produttiva locale. Infatti, 
da un lato, l’ospitalità nelle strutture 
ricettive ottiene un giudizio elevato 
(7,5 su 10; più alto della media ge-
nerale assegnata alla vacanza pari 
a 7,3) e, dall’altro, i turisti premiano 
il lavoro di promozione delle produ-
zioni enogastronomiche locali ad 
opera degli operatori del ricettivo 
(7,5 in media; 7,7 per gli stranieri).
Per contro, se le risorse naturalisti-
che rappresentano un fattore for-
temente attrattivo nella scelta della 
destinazione della vacanza, la frui-
zione delle risorse naturalistiche du-
rante il soggiorno è limitato all’8,3% 
dei turisti ed è, quindi, ancora da 
sviluppare, ad esempio tramite la 
strutturazione di pacchetti vacanza 
e/o itinerari multi-prodotto.
Attraverso lo studio, gli stakeholders 
hanno a disposizione importanti in-
formazioni sui target di domanda, 
portatori di diverse esigenze: il ter-
ritorio attira turisti giovani, soprattut-
to nel caso degli stranieri, ma anche 
senior, single e famiglie. La rete dei 
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servizi, quindi, assume una valenza 
molto importante nel posizionamento 
della destinazione che deve offrire al 
turista gli strumenti per soddisfare le 
singole esigenze di svago e comfort. 
L’obiettivo di sviluppo dell’offerta tu-
ristica locale può essere perseguito, 
quindi, anche attraverso la specia-
lizzazione delle attività e dei servizi 
turistici offerti, considerando le carat-
teristiche del turista per motivazioni e 
per compagnia di vacanza. 

Il profi lo del turista 
I turisti italiani e stranieri che scelgo-
no la provincia di Catanzaro come 
meta di vacanza, vi trascorrono il 
soggiorno più importante dell’anno 
(99,2%) in termini sia economici che 
di durata ed organizzazione. 
Nella maggior parte dei casi i turisti 
sono italiani (79,2%), provenienti sia 
dalla Calabria (21,9%) che da altre 
regioni, soprattutto del nord: Lom-
bardia (14,5%), Piemonte (11,7%) 
e Emilia Romagna (10,7%). Inol-
tre, hanno già visitato la provincia 
(99,8%) in media 6,5 volte.

 La clientela straniera, invece, è rap-
presentata dal 20,8% dei turisti che 
provengono soprattutto dal Regno 
Unito (50,6%), dalla Francia (27,2%) 
e dalla Germania (22,2%). 
Oltre agli italiani, anche i turisti stra-
nieri hanno visitato già la provincia 
(98,8%), in media circa 4 volte, mo-
strando la ripetitività nel tempo della 
scelta della destinazione come meta 
di vacanza. 
Il territorio attira soprattutto turi-
sti giovani,  tra i 21 ed i 30 anni 
(38,3%) - specie nel caso degli stra-
nieri (46,3%) - e tra i 31 ed i 40 anni 
(33%). In particolare, tale scenario è 
arricchito dalla presenta di turisti ap-
partenenti sia ad altre fasce di età - 
tra i 41 ed i 50 anni per gli italiani 
(14,1%) e tra i 51 ed i 60 anni gli stra-
nieri (18,8%) - che status sociale - sin-
gle tra le fi la degli stranieri (51,9%) 
e “nidi pieni” nel caso degli italiani 
(partner e fi gli: 34,4%). 
In generale, inoltre, i turisti lavorano 
(48,1%), principalmente come ope-
rai o impiegati dell’industria e dei 
servizi (78,7%).
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Al momento della scelta della desti-
nazione di vacanza i turisti optano 
per la provincia di Catanzaro per-
ché desiderano trascorrere il sog-
giorno all’insegna del contatto con 
la natura (84,2%) e vivere l’espe-
rienza insieme ai parenti e cono-
scenti che vi abitano e che offrono 
ospitalità (76,3%). Quest’ultimo 
fattore, in particolare, infl uenza 
l’articolazione dell’intera vacanza 
ed è riconducibile al fenomeno del 
turismo di ritorno, tipico di quei ter-
ritori soggetti a fl ussi migratori con-
sistenti. 
Per organizzare la vacanza, i turisti 
si affi dano all’esperienza personale 
(95,7%) e non sentono l’esigenza di 
cercare informazioni aggiuntive du-
rante il soggiorno (93,9%). In molti 
casi, inoltre, i turisti trascorrono la 
vacanza con il partner (in media 
26,2%).
Nel dettaglio, i turisti italiani rag-
giungono la destinazione soprat-
tutto in auto (54,3%) ed in treno 
(29,5%) e trascorrono la vacanza 
con la famiglia, bambini inclusi 
(29%), mentre gli stranieri preferi-
scono l’aereo (96,3%) e viaggiano 
anche da soli (42%).
Il turismo nella provincia si caratte-
rizza per la propensione dei turisti 
a scegliere la destinazione perché 
è possibile usufruire dell’ospitalità 
di amici e parenti. Ciò è confermato 
anche dalla scelta della tipologia di 
alloggio e dalla durata prolungata 
della vacanza, ed infatti, circa 8 tu-

risti su 10 sono ospiti presso la re-
sidenza di conoscenti e la vacanza 
dura in media circa 17 notti.
In alternativa i turisti scelgono i B&B 
(11,4% gli italiani e 8,6% gli stranie-
ri) e gli alberghi (solo il 5,6%).
Nel caso della vacanza presso una 
struttura ricettiva, i turisti prenotano 
il soggiorno contattandola diretta-
mente (84%), oppure, in alcuni casi, 
provvedendo alla prenotazione on-
line (14,9%). A livello temporale, 
inoltre, tra i turisti stranieri è molto 
diffuso prenotare circa 4 mesi prima 
dell’inizio del soggiorno (92,3%), 
mentre gli italiani dimezzano i tem-
pi di prenotazione, confermandola 
tra 2 mesi o 1 mese prima (rispetti-
vamente il 44,3% ed il 31,4%) della 
partenza.
Una volta sul posto, i turisti trascor-
rono la giornata al mare (91,1%, 
data l’incidenza del turismo balnea-
re per la provincia), fanno shopping 
(86,4%) e praticano una attività 
sportiva (70,7%). Inoltre, i turisti visi-
tano i centri storici (62%) e degusta-
no i prodotti tipici locali (47%). Gli 
interessi enogastronomici, quindi, 
guadagnano un posto durante la 
vacanza, diversamente da quanto 
immaginato prima di raggiungere 
la destinazione. 
Si evidenzia, inoltre, che il contat-
to con la natura, in prima linea tra 
le motivazioni di vacanza, fa par-
te dell’esperienza di vacanza solo 
nell’8,3% dei casi, indicato da quei 
turisti che visitano i parchi e le aree 

L’organizzazione del soggiorno ed i comportamenti di vacanza
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naturalistiche. La fruizione delle 
risorse naturalistiche, quindi, è an-
cora da sviluppare anche perché il 

turista nel suo immaginario è attirato 
dall’idea di un territorio in parte an-
cora incontaminato e da scoprire.
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Il successo di una destinazione di 
vacanza è determinato dal livel-
lo di soddisfazione espresso dalla 
domanda turistica per la vacanza 
trascorsa. L’appagamento per il 
soggiorno deriva dalla corrispon-
denza tra le aspettative che il turista 
alimenta prima di partire e l’effettiva 
esperienza vissuta durante la vacan-
za. Nel suo immaginario il turista dà 
valore ad alcuni aspetti che determi-
neranno la buona riuscita della va-
canza, in primis il livello di ospitalità 

delle persone del luogo (nell’83% dei 
casi) e dell’offerta enogastronomica 
(68,8%). 
I turisti, inoltre, ritengono importan-
ti anche l’offerta di intrattenimento 
della destinazione della vacanza 
(54,6%), l’organizzazione del ter-
ritorio (53,5%) e l’ospitalità nelle 
strutture di alloggio (24,7%). Meno 
rilevante in termini di quota (7,9%), 
ma comunque importante, è l’inte-
resse dei turisti verso le azioni di tute-
la dell’ambiente attuate sul territorio.

La soddisfazione del soggiorno
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Le aspettative, quindi, fanno parte del 
bagaglio che il turista porterà con sé 
durante la vacanza, innescando un 
meccanismo di “verifi ca” sul territo-
rio. Nel caso della vacanza in provin-
cia di Catanzaro, il turista esprime un 
giudizio molto positivo sull’esperien-
za di vacanza vissuta, pari a 7,3 su 
10, facendo trovare d’accordo sia gli 
italiani che gli stranieri. 
Nel dettaglio delle singole voci che 
determinano il giudizio fi nale, si posi-
ziona in prima linea la qualità dell’of-
ferta ricettiva (7,5 su 10; 7,7 per gli 
stranieri), seguita dall’offerta del terri-
torio nel complesso (7,3) e dall’offerta 
ristorativa (7,3). Il giudizio sulla rete 
di servizi ed attività a disposizione del 
turista è sostanzialmente in linea con 
la media generale (7,2), mentre  la 
rete dei trasporti è poco più che suf-
fi ciente (6,8). In particolare, le aspet-
tative che i turisti ritengono importanti 
trovano conferma nell’esperienza di 
vacanza: 
- l’offerta enogastronomica ottiene un 
giudizio pari a 7,6 su 10, superando 
la media assegnata al settore ristora-
tivo in generale;
- l’ospitalità nelle strutture ricettive 
(7,5) si allinea perfettamente allo 
scenario del comparto che mostra 
l’omogeneità dei risultati per le sin-
gole voci. È importante evidenziare, 
inoltre, che il settore ricettivo si integra 
alla fi liera produttiva e allo scenario 
culturale locale nella misura in cui si 
attua una promozione congiunta (in-
clusa la promozione dei prodotti tipici 
da parte degli operatori del ricettivo e 
la valorizzazione dell’identità locale);

- la cortesia e l’ospitalità della gente 
(7,4) è un fattore di notevole impor-
tanza in quanto “vetrina” del territo-
rio nel suo complesso. Il turista man-
terrà il ricordo delle sensazioni e dei 
rapporti che ha instaurato durante 
la vacanza e ne parlerà come com-
ponente della destinazione e della 
vacanza;
- l’offerta di intrattenimento (7,2) è in 
linea con il giudizio assegnato a voci 
quali l’offerta culturale e identitaria, 
la fruibilità dell’offerta culturale e le 
informazioni a disposizione e le oc-
casioni di socializzazione;
- l’organizzazione del territorio 
(7,2) rientra nella media assegnata 
al territorio e alla destinazione nel 
complesso;
- le misure attuate per il rispet-
to dell’ambiente, il cui giudizio è 
pari a 7,2 nella sezione territoria-
le, raggiungono il 7,5 nel caso del 
comparto ricettivo (misure di soste-
nibilità ambientale nelle strutture di 
alloggio).
Tra i punti di debolezza della desti-
nazione, secondo il punto di vista dei 
turisti, emergono alcuni aspetti della 
macroarea “trasporti”: l’accessibili-
tà del territorio e la quantità/qualità 
delle informazioni sui trasporti locali 
ottengono più della suffi cienza (6,9 
e 6,8), la qualità e la presenza dei 
collegamenti e la rete di piste ciclabili 
ottengono un giudizio di 6,7, men-
tre il punto debole più evidente è il 
traffi co che ottiene 6,5. Ad essere più 
critici sono i turisti stranieri che asse-
gnano la suffi cienza alle informazio-
ni sui trasporti locali ed al traffi co (6).
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I turisti che scelgono la provincia di 
Catanzaro per trascorrere la vacan-
za spendono per il viaggio in media 
quasi 155 euro, con un’incidenza 
maggiore nel caso del tragitto ef-
fettuato dai turisti stranieri che in 
media spendono quasi 387 euro a 
testa. Per quanto riguarda l’allog-
gio, invece, si riscontra una sostan-
ziale omogeneità dei costi dei turisti: 
meno di 22 euro in media, a testa, 
al giorno (21 euro per  gli italiani e 
circa 25 euro per gli stranieri).
Per l’acquisto di beni e servizi du-
rante la vacanza (escluso l’alloggio 
ed il viaggio) i turisti spendono in 
media quasi 90 euro a testa al gior-
no, budget in linea con l’anno pre-
cedente per l’85,3% dei turisti.
Nel dettaglio, il comparto ristorativo e 
alimentare è destinatario della mag-
gior parte delle spese, complice l’in-
fl uenza del turismo residenziale come 
caratteristica della destinazione.
All’unanimità, infatti, durante la va-
canza i turisti consumano pasti nei 
ristoranti e pizzerie o fanno acquisti 
nei bar, caffè e pasticcerie (spen-
dendo tra i 9 euro ed i 4 euro circa) 
e data la scelta diffusa di usufruire 
dell’ospitalità di conoscenti, acqui-
stano prodotti agroalimentari, nei su-
permercati e nei negozi. In quest’ul-
timo caso la spesa media procapite 
è consistente, e si attesta a 39 euro 
circa al giorno, facendo emergere la 
rilevanza delle ricadute economiche 

del turismo sulla fi liera produttiva. 
Tuttavia, il “micro-settore” delle pro-
duzioni agroalimentari tipiche non 
attira ancora una quota importante 
di fl ussi di spesa (2,9% dei turisti ita-
liani per una spesa media di quasi 
6 euro a testa al giorno), facendo 
emergere l’esigenza di pianifi care 
strategie di promo-commercializza-
zione delle produzioni locali che ne 
risaltino la qualità e la varietà. Nel 
caso delle produzioni artigianali, 
invece, la quota di turisti che effettu-
ano una spesa è superiore (21,9%) 
rispetto a tipiche agroalimentari ma 
riguardano solo gli italiani.
Una volta sul posto i turisti trascorro-
no la giornata al mare e partecipa-
no a varie attività ricreative riversan-
do benefi ci consistenti sulla rete di 
operatori che animano il territorio: 
il 71,4% dei turisti spende in media 
quasi 9 euro (12 euro al giorno i tu-
risti stranieri) presso gli stabilimenti 
balneari ed il 64,4% spende qua-
si 16 euro (oltre i 17 euro nel caso 
degli stranieri) per le varie attività di 
svago (cinema, discoteca, ecc).
Gli altri settori che benefi ciano delle 
spese dei turisti sono quello dell’ab-
bigliamento (65,7% dei turisti per 
una spesa di circa 6 euro a testa 
al giorno), dell’igiene personale 
(40,5%; quasi 14 euro a testa al 
giorno) e dei souvenir, soprattutto nel 
caso dei turisti stranieri (45,7%; circa 
6 euro a testa al giorno).

La spesa turistica diretta e indiretta 
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La provincia di Catanzaro attira nel 
2012 oltre 7,8 milioni di presenze tu-
ristiche di cui circa il 75% è riferito alla 
domanda italiana (oltre 5,8 milioni di 
presenze). In linea con la rilevanza 
della scelta dei turisti di trascorrere la 
vacanza presso la residenza di amici 
e parenti, oltre 6,3 milioni di presen-
ze, cioè quasi l’81% del totale, riguar-
dano il circuito residenziale, quindi 
extra ricettivo, il quale, invece, conta 
solo 1,4 milioni di presenze. In termi-
ni economici, i fl ussi turistici generano 
un volume d’affari stimato in 737 mi-
lioni di euro, di cui quasi 516 milioni 
(quasi il 70%) è il risultato della spesa 
effettuata dai turisti italiani. Alla do-
manda straniera (con circa 2 milioni 
di presenze), invece si riconducono 
221 milioni di euro (circa il 30%). 
La distribuzione del volume d’affari 
nei settori economici, mostra in prima 
linea il comparto agroalimentare sul 
quale ricadono 296 milioni di euro, 
pari al 40,2% della spesa comples-
siva generata dai turisti, con un peso 
differente per provenienza dei turisti 
(italiani circa 206,7 milioni di euro; 
stranieri circa 89,3 milioni di euro). 
Tuttavia, in entrambi i casi l’agroali-
mentare rappresenta un importan-
te settore di confl uenza della spesa 
turistica rispetto ai singoli mercati: il 
40,1% della spesa italiana sul tota-
le del budget complessivo di questi 
turisti ed il 40,3% della spesa degli 
stranieri sul totale del volume d’affa-
ri generato da questi turisti. Alcune 
differenze, si rilevano nel caso delle 

“altre produzioni manifatturiere” per 
le quali è la domanda italiana, con 
74,2 milioni di euro, a spendere di 
più proporzionalmente sia alla spesa 
complessiva (14,4%) che al confronto 
con la domanda straniera (18 milioni 
di euro).
Nel dettaglio della spesa per tipologia 
di alloggio, il turismo residenziale, 
rappresentato soprattutto dall’ospita-
lità presso conoscenti in prima linea 
(77% ), genera una spesa di ben 593 
milioni di euro, pari all’80,5% del vo-
lume d’affari turistico complessivo. 
In particolare, è il mercato italiano a 
produrre un maggior impatto econo-
mico, stimato in quasi 407 milioni di 
euro (68,7% del totale). A benefi ca-
re maggiormente dell’impatto eco-
nomico del turismo residenziale è il 
settore agroalimentare che raccoglie 
255 milioni di euro, pari al 43% del 
budget dei turisti. Durante la vacan-
za, i turisti partecipano a varie attività 
ricreative per una spesa complessiva 
di 110 milioni di euro pari al 18,6% 
del volume d’affari complessivo. Nel 
caso dei turisti che alloggiano presso 
le strutture ricettive (il 5,6%), il volume 
d’affari prodotto è di 144 milioni di 
euro corrispondenti al 19,5% del to-
tale. Nel settore ristorativo e ricettivo 
confl uiscono ben 50 milioni di euro 
pari a 34,7% del totale del volume 
d’affari. Nonostante la minor pro-
pensione ad effettuare acquisti eno-
gastronomici, il settore agroalimen-
tare conta 40,5 milioni di euro cioè il 
28,2% del volume d’affari.

Una misurazione dell’impatto economico del turismo
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L’indagine fi eld a mezzo questionario 
direttamente somministrato si è rivolta 
a 501 turisti presenti nella provincia 
di Catanzaro suddivisi tra italiani e 
stranieri.
Le domande miravano a rilevare le 
caratteristiche strutturali del turista 
(età, provenienza, sesso, titolo di stu-
dio e professione), i comportamenti 
turistici (tipologia di alloggio, orga-
nizzazione del soggiorno, canali di 
infl uenza, attività svolte, soddisfa-
zione e valutazione del soggiorno) e 
l’importo della spesa individuale, per 
oltre 30 voci di spesa direttamente tu-
ristica (viaggio, alloggio e pacchetto 
turistico) e indirettamente turistica 

(trasporti, pubblici, taxi; parcheggi; 
ristoranti, pizzerie; bar, caffè, pa-
sticcerie; cibi e bevande in supermer-
cati; abbigliamento; calzature e ac-
cessori; gioielleria, bigiotteria; altro 
shopping; sigarette, giornali, guide; 
ingressi musei, mostre; cinema, di-
scoteche; spettacoli teatrali, concerti; 
eventi sportivi; igiene personale e sa-
lute; altre spese). I dati sono stati pe-
sati in base ai dati Istat sulle presenze 
per provincia.  
La rilevazione è avvenuta presso i 
punti di maggiore interesse turistico 
delle singole località. La rilevazione è 
avvenuta in diversi periodi nel corso 
dell’anno 2012.
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