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ISNART S.c.p.A
Istituto Nazionale Ricerche Turistiche - Cosa f *» Studi e pubblicazioni sul turismo;
S.c.p.A. 0Sa 1@« Indagini, rilevazioni e progetti di fattibilita;
Costituito a Roma il 16.12.1992 « Attivita editoriali e di promozione nel
settore turistico;

» CCIAA ed aziende partecipate: » Organizzazione di convegni.

* Organizzazioni imprenditoriali; Mercato  Intero fenomeno turistico
* [stituzioni nazionali ed Enti locali;
» Organizzazioni internazionali.
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Supporto alle imprese
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| punti salienti da affrontare

v'Lo scenario globale: tra crisi € nuove strategie

Tendenze e comportamenti di vacanza Focus sui mercati internazionali

v'Il mercato turistico in Italia
v'| prodotti turistici italiani

v'L'importanza dell'identita sui mercati internazionali
territoriale -l]a montagna
v Le strategie delle imprese -le citta/localita di

_ _ Interesse storico-artistico
v'Le nuove sfide: tutela ambientale,

responsabilita sociale
e turismo accessibile
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Lo scenario globale: tra crisi e nuove strategie
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Lo scenario globale: tra crisi e nuove strategie

-Effetto domino-

Contrazione Scelta delle

| dei consumi | priorita

Si viaggera
ugualmente
?

g Si, h
ma in modo
diverso
\ ]




Istituto Nazionale
( Ricerche Turistiche #
ISNART

Competitor

Bacini di origine dei
flussi

Peso strategico mercati
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Lo scenario globale: tra crisi e nuove strategie

-Effetto domino-
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Geografia

mercati turistici

Comportamenti
della domanda
turistica

/

Budget di spesa

Permanenza media di
vacanza
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Destinazione/periodo

Camera di Commercio

Numero di vacanze svolte
nell’anno

fuori stagione




Non si puo
prescindere da...

v' con largo anticipo
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delradvance booking, quali prezzi scontati e la
possibilita di scegliere tra piu alternative disponibili,

v aridosso della partenza, in attesa del last-minute

Unioncamere Camera di Commercio

L ( Modena '

Lo scenario globale: tra crisi e nuove strategie

-Nuovi modelli di consumo-

Variabile-del.prezzo

'5’ @ v'Ridimensionamento della
> e . spesa turistica
. P
Ricerca dﬁe offerte

v'Ruolo di internet

e
ModaMnotazioni degli operatori

’ dell'intermediazione organizzata

I

per sfruttare i benefici maggiore difficolta per gli operatori di
r— studiare precise politiche di prezzo

tendenza a cui gli operatori hanno cercato di

(soprattutto gli italiani)

reagire attraverso una riduzione delle tariffe
applicate per contenere il calo delle vendite;
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Tendenze e comportamenti di vacanza

Il mercato turistico In Italia
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Strutture ricettive

Oltre 150 mila imprese ricettive
in Italia nel 2010

= +15,7% rispetto al 2005

Posti letto

Quasi 4,7 milioni posti letto
in Italia nel 2010
= +8% rispetto al 2005

Fonte: Istat

Unioncamere
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-Capacita ricettiva-

—e  Strutture alberghiere
(22,6% sul totale Italia)

—® Strutture extralberghiere
(77,4% sul totale Italia)

Disponibilita nelle

— ®  strutture alberghiere
(48% sul totale Italia)
e Disponibilita nelle

strutture extralberghiere
(52% sul totale Italia)
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Quasi 34 mila
=+ 1,4% rispetto al 2005

Oltre 116 mila
=+ 20,6% rispetto al 2005

Oltre 2,3 milioni
=+ 11,1% rispetto al 2005

Oltre 2,4 milioni
=+ 5,3% rispetto al 2005
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-Capacita ricettiva: il trend-

Lieve crescita del numero di strutture Poche strutture in piC,
alberghiere sul territorio, a fronte pero, ' :
di un incremento notevole dei posti letto
disponibili

ma di grandi dimensioni

Aumenta notevolmente I numero di

strutture extralberghiere con una &om
crescita meno rilevante dei posti letto &=

Molte strutture in piu,
ma di piccole dimensioni

Fonte: Istat
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-Flussi turistici-

55 milioni
—® Italiani = +9,6% rispetto al 2005
ArrIVI (55,7% sul totale Italia)
® Stranieri Quasi 44 milioni

Quasi 99 milioni
in Italia nel 2010
= +11,9% rispetto al 2005

(44,3% sul totale ltalia) = +14,9% rispetto al 2005

Oltre 210 milioni

—e ltaliane = +1,7% rispetto al 2005
(56% sul totale Italia)

Presenze
T —® Straniere
Oltre 376 milioni o
0 ltalia nel 2 (44% sul totale Italia) Oltre 165 milioni
in ltalia nel 2010 = +11,2% rispetto al 2005

= +5,7% rispetto al 2005

Fonte: Istat
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-Performance di vendita-
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Occupazione camere in Italia (%)

Gennaio | Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno Luglio Agosto | Settembre | Ottobre | Movembre | Dicembre®
m2009| 366 373 4 356 40,0 46,2 63,1 75,0 50,6 M7 30,3 278
m2010| 339 346 36,9 36,1 39,7 47.5 59,9 69,0 456 38,5 340 314
201 342 33,2 36,8 36,4 38,8 50,4 63,6 744 475 B4 291 258

Fonte: Ossengtonio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere

Nel 2011 il turismo in Italia tiene nei primi 5 mesi (stabile fino a maggio), cresce in estate e cala in autunno fino a
dicembre (dato provvisorio). Nel complesso si tratta di stabilita (-0,2% di camere vendute), con una media del tasso di
occupazione camere pari al 43,8%.
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- Performance di vendita nei comparti turistici-
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Occupazione camere in ltalia nel 2011 (%)

Gennaio | Febbraio | Marzo Aprile Maggio | Giugno Luglio Agosto Settsmbr Cttobre Nov:mbr cheinbre
m Alberghiero 395 397 428 433 453 538 64,3 73.0 547 480 36,2 5
Extralberghiero| 251 233 276 264 31,0 46,3 62.7 76.1 393 271 18,9 194

Fonte: Ossenetoric Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere

In leggero vantaggio il comparto alberghiero, che con un tasso medio del 48,4% realizza un +1,5% sul
2010, una lieve contrazione nel comparto extralberghiero, che con il 37,6% di occupazione camere si
attesta al -2,3% rispetto allo scorso anno.
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Performance di vendita per aree prodotto-

Occupazione camere per area-prodotto (%)

Gennaio-dicembre 2010-2011

2010 2011 Variazione 2011/2010

Citta di interesse storico artistico 528 511 -1,7
Montagna 405 387 -1,8
Terme 422 430 0,8
Lago 405 459 2,4
Mare 431 427 -04
Campagna 400 396 -04
Altre localita 38,7 401 14
ltalia 440 438 -0,2

Fontz: Cezervatono Namonale del Tunsmo- dad Unioncamers

Tra le aree prodotto, tutte chiudono in sostanziale stabilita, con tassi medi di occupazione camere
per il 2011 piu alti nelle citta di interesse storico artistico (51,1%) e nelle destinazioni dei laghi che,
con un tasso medio del 45,9%, e il prodotto che recupera in maniera piu evidente sul 2010 (+5,4).
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-Stagionalita dei prodotti-
Occupazione camere per area prodotto (%)

o e e ®

=] B = = =

= £ g =2 & lg |le |8 EF |2 % |t

5 2 T = g = 2 = = 2 3 3

[©] L = =T, = [©] i =T (7] [=] = [}
2008 464|0) 465/ 493/@ 530/@ 552/@ 558|@ 608|@ 627@ 582[@ 544/ 449) 356
‘ Cita 2009/ 350]0 371|0 418] 464]@ 513@ 521|@ 612|@ 673@ 557[@ 51,9/ 393] 463
2010/ 424]0 439/@ 501/@ 513]/@ 551/@ 546|/@ 669|@ 690@ 593/@ 538/ 428/ 388
20110 382]0 388/ 461/@ 517|/@ 535/@ 580[@ 665/@ 71.0@ 592[@ 551/ 429/ 339
2008/ 233|@ 242/@ 253/@ 298| 352( 0 495{@ 713|@ 843@ 5000 37,8/ 325(@ 284
Vare 2009/ 204|@ 286/ 301/ 3070 368/ 403@ 693|@ 843@ 5040 403D 203]@ 224
201000 209|@ 216/@ 250/@ 2020 354/ 495/@ 652/@ 7700 4340 356/D 2850 246
2011 236]@ 228/@ 267/ 301|0 354/@ 537|@ 685/@ 8200 465/ 312/@ 200/@ 154
2008/@ 50,0/@ 509 500(@ 276/@ 291 354|@ 584|@ 724/ 408|0 324D 242|/@ 535
Vontaana | 2009/@  503@ 5180 462/@ 272/@ 280(0 339/@ 592/@ 7550 47.1[0 359[@ 280[0 435
g 2010/ 428|0) 430/ 398/@ 283|@ 292/ 388/ s00[@ 626/ 378/ 335/ 318/ 465
20110 462]) 450/ 431/@ 250/@ 254/ 350|@ 538|@ 681/ 349[@ 259D 186|@ 279
20080 305/ 301| 414/ 358|0 348[ 0 438|{@ 613/@ 717/@ 5300 464/ 396/ 414
. Terme 2000/ 40,0]0 380/ 344/ 4450 441 433)@ 542/@ 706/@ 5470 442/ 350|@ 265
201000 30,0/ 3030 3240 357|000 393/ 437|0 489|@ 668/ 451|0 444/ 313)0 354
20110 352]0 332/ 387/ 424|) 4540 463[ 0 495/@ 648/ 486 403D 261|@ 238
2008/ 271|@ 280/@ 258 384| ) 453 494|@ 776|@ 793/@ 509|353/ 330/ 343
Laco 2000/ 205|@ 204/@ 259/ 341|0 418/ 453@ 633|@ 679/@ 5240 3570 303|@ 274
g 201000 264]@ 259/@ 289/ 313]0 374/ 452(@ es7|@ 7370 421|@ 260/ 313)@ 274
2011@  183]@ 208/ 317/ 331|0 3B1@ 511|@ 763[@ 820/ 4830 317D 238/@ 145
2008/@ 233|@ 2330 332/ 364|0 467|@ 535@ 694|@ 7690 402/ 311/@ 257|/@ 300
Nt 2009/@ 200|@ 287/ 305/ 363|0 407/ 442(@ 577|@ 683/ 4640 345/@ 3000 323
B o010@ 263/@ 2750 3130 358/0 411D 468/ 466/@ 57.000 421|0 396/ 2090 306
201D  284/@ 290/ 309/ 347|000 372(0 425/@ 578[@ 7000 469/ 384D 287/@ 239
Legenda tassi di occupazione camere

® Fino al 30%
Tra il 30% ed il 50%
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere . OItre il 50%
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- Andamento del prezzi-

Variazioni annuali del prezzo di una camera dop
2009 rispetto al 2008 2010 rispetto al 2009 rispetto a
l \% ll \% ll
| imestre |l trimestre| trimestre | timestre || timestre ||l timestre| timestre | timestref | timestre Il imestre| fimestre
15,0
19
10,0
52
50
0,1
. l
28
50 :
15
10,0 -
104
15
150 136
= Hotal

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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L'importanza dell’'identita territoriale
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E I'insieme di molteplici risorse sia materiali (monumenti, paesaggi, musei ecc.) che immateriali
(folklore, tradizioni ecc.) che rappresenta una realta turistica e riporta alla mente degli individui una
immagine del luogo.

Istituto Nazionale Unioncamere
( Ricerche Turistiche ¢ ( Emilia-Romagna ¢
ISNART

L'ldentita territoriale

L'identita della destinazione turistica e, quindi, equiparabile ad una vera e propria marca territoriale, che
permette di identificare un’area geografica per le sue peculiarita.

Nel suo immaginario il turista “riassume” la destinazione di vacanza in uno o piu localita,
monumenti 0 paesaggi che sono rimasti impressi nei suoi ricordi. Se consideriamo la marca
come espressione del territorio e utile, quindi, valutare quanto la destinazione turistica sia

identificabile dal turista attraverso I'analisi di questi due fattori.
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L’'importanza dell’'identita territoriale -1l prodotto turistico-

Per prodotto turistico si intende I'insieme di beni e servizi di un territorio che, messi a sistema,
compongono un'offerta in grado di rispondere alle esigenze di specifici segmenti della
domanda turistica (clientela)

La risposta alla domanda di questi beni e servizi & data dalle imprese che costituiscono
I'industria dei viaggi e del turismo
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L’'importanza dell’identita territoriale - La filiera turistica-

Camera di Commercio

( Modena ’

Gli elementi che caratterizzano una destinazione turistica

RISORSE

ACCESSIBILITA™\\ CREAZIONI
FRUIBILITA' PRODOTTI

>

PROMO-

OMMERCIALIZZAZIONE

come attrattori le

enogastronomia,

Riconoscere

risorse del
territorio;

Mare,

artigianato ecc.

Creare i servizi di
supporto alla
visita:

Orari apertura,
collegamenti,
infrastrutture,
segnaletica

Percorsi,
occasioni di
fruizione,
pacchetti turistici

Azioni di
comunicazione,
promozione e
distribuzione

(internet,
campagna
stampa, fiere ecc)

MERCATI

Tutti i fruitori:

residenti, limitrofi,
lontani
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L'importanza dell’identita territoriale -Gli eventi-

In Italia si € fatto festa per 2,670 milioni di giorni in 158 mila “spazi”, dove avrebbero avuto accesso circa 248
milioni di spettatori paganti, ai quali andrebbero aggiunti altri 87 milioni di non paganti per spettacoli aperti al

pubblico, che avrebbero generato un giro d'affari di 5,675 miliardi di euro. (SIAE: Annuario dello Spettacolo )

Domenica 22 Gennaio .
Compagalliono - phenza i Emenuele (|

il Maiale in Piazza

“La Pearia®: ba lavesnzicns del medsle

Ma il vero “spettacolo Italia” non é costituito solo da concerti, stagioni teatrali, festival, mostre, spettacoli
cinematografici, circensi o sportivi, ma anche da un immenso patrimonio di feste, sagre, rievocazioni, eventi
legati alle tradizioni, alle culture, alla storia, alle tipicita e anche alla religiosita che animano citta e borghi grandi
e piccoli del nostro paese nel corso dell'anno.

In Italia annualmente si svolgono circa 30.000 sagre (onte unpL)
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L'importanza dell’'identita territoriale -Le motivazioni di soggiorno in Italia-

Camera di Commercio

( Modena ’

Stranieri
m [taliani

Il

Bellezze naturali del luogo |
Hoi parentifamici che mi ospitano 1
Praticare sport 1
Decisione altrui 1

Peri divertimenti che offre

Perla vicinanza

Prezzi convenienti

Il desiderio di vedere un posto mai visto

Localita esclusiva

Abbiamola casa in questa localita
Perla vicinanza nspetto all'ongine del viaggio |
_ Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale 1
Posto adatto per bambini piccoli __-

Perché siamo clienti abituall di una struttura ncettiva di..

Per assistere a eventi culturali
Interessi enogastronomici
Benessere, beauty farm, fitness

Per conoscere usi & costumi della popolazione locale

Le motivazioni di vacanza in ltalia (%)

Postoideale per riposarsi

Shopping

25,0 30,0

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

Il peso dell'identita locale nelle motivazioni di scelta della vacanza in Italia € elevato, in particolar modo per gli
stranieri dove oltre la ricchezza del patrimonio artistico (15,7%) enogastronomia (7%) conoscere usi e costumi della
popolazione locale (3%)
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L'importanza dell’'identita territoriale -l viaggiatore “lento”-

|l viaggiatore lento & un viaggiatore che vive la propria esperienza di viaggio attento all'impatto che i suoi comportamenti da
ospite hanno sull’ecosistema che attraversa come turista, € connesso con il proprio network sociale:

e tecnologico ma attento all’ambiente.

Le dimensioni della sostenibilita

Ambientale
Culturale Economica
Territoriale Sociale
Risorse naturali, . ) Benessere, s
ambientali, Risorse culturali reddito, gg”i‘tg';']'ttg
paesaggistiche e identita occupazione P




I

Istituto Nazionale
Ricerche Turistiche
ISNART ;J

L'importanza dell’identita territoriale -1 canali di comunicazione che influenzano la scelta-

Canali di comunicazione che influenzano la scelta del soggiorno

possibie pil risposte, % calcolata sul fotale furisl

Consiglio/Racconti di amici/parentif familiari
C'ero gia stato/esperienza personale
Internet
Informazioni su Internet
Offerte su Internet
Mon ho scelto io/hanno deciso altri
Consiglio dell'agenzia di viaggi
Pubblicita
Pubblicita sulla stampa
Pubblicita su affissioni
Pubblicita alla radio
Pubblicita in TV
Guide turistiche
Consiglio di entifuffici turistici presso cui mi so
Richiesto dai figli fino a 14 anni
Social network
Cataloghi/Depliant di agenzie di viaggi

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Italiani Stranieri Totale
Europei fraeuropei Totale
37,3 406 481 41,8 384
410 28,3 227 274 3.7
18,4 27,0 33,5 28,1 229
13,6 19,6 20,2 19,7 16,4
7,0 11,8 15,9 12,4 9,5
4.8 45 4.8 46 47
42 5.3 3.5 5,0 46
38 40 24 3.8 3,7
1.8 1.6 0.8 1.5 1.7
0.4 0.6 0.7 0.6 0.5
09 0.6 0.3 0.6 0.7
1,0 1.3 1,0 1,3 1.1
25 46 3.9 45 3.5
1.8 39 31 3.8 2.7
1.7 1.9 5.0 24 20
1,2 1.4 3,5 1.7 1.4
1.4 1.4 1,3 14 1.4

Fenie: Osservaions Nazionale del Turismo- daf Unioncamers

Il passaparola (39,4%) rappresenta il primo canale di influenza sulla scelta della destinazione di vacanza. Blog, forum, post
e commenti danno voce al turista, che diviene in grado di innescare un tipo di comunicazione libera, naturale, non artificiosa.
Da un lato, la domanda si affida sempre piu spesso a questo tipo di consigli di viaggio, dall'altro, per gli operatori il
passaparola virtuale rappresenta I'occasione per farsi pubblicita a costi molto piu contenuti rispetto ai media tradizionali.

Camera di Commercio

( Modena ’
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Aspetti ritenuti piu importanti durante il soggiorno

possibili 3 risposte; % calcolata sul totale turisti

La cortesia/ospitalita della gente

La qualita del mangiare e bere
L'offerta di intrattenimento
L'accoglienza nelle strutture di alloggio
Il rispetto per 'ambiente/urbanizzazione/inquinamento
L'organizzazione del territorio

L'offerta culturale

La pulizia del luogo

Il costo della ristorazione

Il costo dell'alloggio

Il traffico

La pulizia dell'alloggio

Il costo dei trasporti locali

Informazioni turistiche

( Emilia-Romagna o

L'importanza dell’identita territoriale- Cosa e importante per i turisti-

Italiani
59,6
45,5
32,9
29,3
25,0
22,0
16,8
18,6
9,4
9,6
9,4
6,7
2,0
6,2

Stranieri  Totale
62,2 60,8
56,5 50,6
28,4 30,8
28,7 29,0
19,2 22,3
19,2 20,7
23,5 19,9
13,7 16,3

9,4 9,4
9,0 9,3
8,2 8,9
6,3 6,5
2,8 2,4
6,1 6,2

Camera di Commercio
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Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

Gli aspetti ritenuti maggiormente importante dai turisti durante la vacanza sono in primis la qualita
dell'accoglienza sia da parte dei residenti sia nelle strutture di alloggio, e la qualita del mangiare.Oltre il 22%
ritiene importante il rispetto dell'ambiente. Meno importanza viene assegnata ai costi: I'efficienza del
territorio e dell’accoglienza & prioritaria rispetto al prezzo
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Giudizio medio sul soggiorno

(dove 1 & il minimo e 10 il massimo)

La qualita del mangiare & bere

La conesia/ospitalit della gente
'accoglienza nelle strutture di alloggio
La pulizia dell'alloggia

La pulizia del luogo

Il rispetto per 'ambiente/urbanizzazione/inguinamento
L'offerta culturale

L'offerta di intrattenimento

Il costo dell'alloggic

Infarmazioni turistiche
L'organizzazione del teritorio

Il costo della ristorazione

Il costo dei traspaorti locali

Il traffico

Offerta turistica nel complesso

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

L'importanza dell’'identita territoriale-La soddisfazione della clientela-

Camera di Commercio
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ltaliani Stranieri Totale
Europei frasuropei Totale
8,2 8,3 8.3 8.3 8,2
8,1 8,2 8.0 8.1 8,1
7.9 8.1 7.9 8.0 8,0
7.9 8,0 7.9 8.0 8,0
7.8 7.8 76 7.8 7.8
75 7.7 7.5 7.7 76
75 7.7 {7 7.7 76
7.5 7.6 7.6 7.6 7.6
7.5 7.6 7.5 7.6 7.6
75 7.7 75 7.6 76
74 76 7.4 7.6 75
74 75 7.3 7.5 74
7.3 7.5 7.2 7.5 7.4
7.0 7.3 7.2 7.3 7.1
79 8,0 8.0 8.0 79

Fonie: Osservaiono Nazionale del Turismo- dad Unicncamens

| turisti italiani e stranieri sono soddisfatti : voto medio di 7,9 su 10

v’ qualita del mangiare (8,2), ospitalita della gente (8,1) , accoglienza e la pulizia dell'alloggio (8),
ancora margini di miglioramento per il rispetto dell'ambiente (7,6)

v il voto pill basso viene dato al traffico (7,1)
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-Le attivita che svolgono-

Camera di Commercio

( Modena ?

Praticato attivita sportiva
Escursioni

Ho fatto shopping

Ho degustato (prodotti tipici Iocali]

Visitato monumentie siti di interesse archeologico

Ident”:a Visita di musei e/o mostre

|Ocale Ho assistito a spettacoli musicali

Partecipazione ad[eventi enogastronomicq

Ho acquistatoﬁ)rodoﬁi tipici e/o dell'artigianato Iocale]

Partecipazione ac[eventi folkloristici]

Sono andato in centribenessere (saune ecc.)
Partecipazione a spettacoli teatrali o cinematografici

Ho assistito a spettacolisportivi ¢l

20,0 40,0

60,0 80,0

tutti i settori: fanno escursioni, degustano i prodotti tipici, visitano i musei

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

E importante che il territorio sia a misura di turista perché i turisti usufruiscono del territorio in
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L'importanza dell’identita territoriale - consumi turistici-

Ristoranti, pizzerie

Bar, caffé, pasticcene

Cibi & bevande acquistati in supermercati & negozi
Tabacchi
Acquisti di abbigliamento
Editoria, giomali, guide
Souvenir
Attivita ricreative (cinema, discoteca, etc)
Biglietti/card, musei e monumenti
Trasporti pubblici/taxi
Igiene personale e salute
Acquisti di prodotti artigianali tipici
Stabilimenti balnearn
Spettacoli teatrali, concerti etc

Acquisti di calzature, accessor

Fonte: Ossenetono Nazionale del Turismo- dati Unioncamene

Quota di turisti che effettua ogni singola voce di spesa (%)

793

M Stranieri W [taliani
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Puntare sulle risorse immateriali in
chiave strategica

La promozione |l traino degli eventi
La formazione degli operatori e del Gli accordi di filiera
personale

o 858
I
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Puntare sulle risorse immateriali in
chiave strategica

La promozione

La promozione delle tipicita locali € uno degli
obiettivi su cui un territorio deve puntare per
impostare un modello di sviluppo turistico. Inoltre,
un attento monitoraggio costante del mercato

nazionale ed internazionale €& un requisito
indispensabile nell'ottica di una specializzazione
delle strategie promozionali.

La formazione degli operatori e del
personale

Gli operatori del comparto ricettivo e ristorativo che
utilizzano 1 prodotti tipici locali, dal canto loro,
rappresentano sia un acquirente per il produttore che
una vetrina per il prodotto stesso. Il personale delle
strutture, quindi, deve mostrarsi anche preparato
sull'argomento.

|l traino degli eventi

La diffusione della conoscenza delle risorse
immateriali locali attraverso gli eventi rappresenta
una opportunita per il territorio per far conoscere i
prodotti tradizionali tipici.

Gli accordi di filiera

Organizzare momenti di incontro e coesione tra le
imprese della filiera produttiva e turistica, gli attori
amministrativi ed i buyer, pu0 permettere di
approfondire i punti di forza e di debolezza della
commercializzazione, orientando le scelte verso
target e mercati comuni e verso la pianificazioni di
interventi mirati e congiunti.
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Lo sviluppo integrato delle risorse

Accordi U
Innovazione Interconnessione

Promozione

Qualita
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Un esempio: lo sviluppo integrato delle produzioni locali

Accordi I

Accordi tra gli operatori della filiera nell'ottica del rafforzamento del network e creazione di forme
innovative di ottimizzazione dell'offerta di mercato

L

I Interconnessione | _ . . . . - . . .
Interconnessione delle attivita degli operatori della filiera e condivisione di informazioni ed esperienze

senza tralasciare la strutturazione della regolamentazione dei processi/costi/tempi produttivi e
distributivi dei prodotti tipici da parte degli operatori

Condivisione, implementazione e allineamento dei requisiti del prodotto che contribuiscono a

l Qualita '
determinare il livello di qualita della produzione tipica e dell’efficienza della catena distributiva
Innovazione delle fasi e dei processi di produzione e distribuzione della filiera e supporto con forme di

finanziamento per I'adozione di nuove tecnologie e per la formazione continua del personale su
argomenti di interesse fondamentali quali la gestione delle risorse e I'approccio sostenibile delle attivita
imprenditoriali

Promozione dei prodotti tipici locali da parte degli operatori delle filiere coinvolte in modo da

trasmettere al cliente/turista una immagine unitaria di prodotto-luogo di produzione
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Le strategie delle imprese
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Le imprese cosa fanno: seguono, inseguono o anticipano la
domanda?
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ISNART

Le strategie delle imprese

La capacita di soddisfare le esigenze e un valore aggiunto per le imprese.

|

1. Offrire I servizi richiest
2. Anticipare le tendenze
3. Formare il personale
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Savoir-fair o know how?

v'Abbiamo chiesto agli imprenditori turistici: “La formazione del Si- 31.3%
personale e un elemento strategico per il successo della tua azienda?

Addetti poco professionali, 21,4%

v'Quali sono i principali problemi che incontri in fase di reclutamento? | PTUTES
e poco specializzati 10,1%.

(o o)

Esperienze, 53%);
Titolo professionale specifico, 12%;
Figure altamente specializzate, 8%.

v'Quali sono i parametri di valutazione che utilizzi per
selezionarli?

1O m)

v'Ritieni importante possedere in prima persona una formazione qualificata?

Eppure la formazione e necessaria per ...

...generare una qualita che permei l'intero assetto aziendale,

...fronteggiare i limiti delle piccole e medie dimensioni delle imprese turistiche italiane,
...creare una cultura dell’accoglienza competitiva e adeguata ad una domanda di matrice internazionale.

Fonte: Isnart-Unioncamere
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Le strategie delle imprese
-la promo-commercializzazione: INTERNET-

80,2

Strutture presenti on line Strutture che permettono Quota di turisti prenotati
ilbooking on line tramite internet

v'I'80% delle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere & presente su Internet;
v'Il 48% permette il booking on line
vl 38% della clientela prenota tramite internet (circa 1'8% tramite grandi portal)

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le strategie delle imprese )
-la promo-commercializzazione: INTERNET-
Occupazione camere

m strutture ricettive che permettonoil booking on line strutture ricettive che non permettono il booking on line

100,0

90,0

80,0

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0 -

200 -

10,0 -

0,0 . . . . . .

Gennaio Febbraio Marzo  Aprle  Maggio Giugno  luglio  agosto Settembre Ottobre NovembreDicembre”

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le strategie delle imprese
-la promo-commercializzazione: INTERMEDIAZIONE-

100%

0% -
80% -
0% -
60% -
50% -+
40% -
0%
20% -
10% 4
% -

Strutture che ricorronoal circuito Quota di turisti organizzati
dell'intermediazione

v'Il 34% delle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere ricorre al circuito dell'intermediazione;
v'L'11% della clientela arriva tramite questo circuito

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le strategie delle imprese

-la promo-commercializzazione: INTERMEDIAZIONE- Occupazione camere

m Strutture che ricorrono al circuito dell'intermediazione Strutture che non ricorrono al circuito dell'intermediazione

100,0

90,0

80,0

70,0

60,0

50,0

400 -

300 -
200 - -

100 - -

Gennaio Febbraio Marzo  Aprile  Maggio Giugno  Luglio  Agosto Setiembre Otiobre NovembreDicembre”

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le strategie delle imprese

-la promo-commercializzazione: INTERMEDIAZIONE- Canali di vendita

Circuiti di intermediazione utilizzati nel 2011
% sul totale strutture che ricorrono all'intermediazione; possibili piu risposte

Totale | trimestre Il trimestre Il trimestre [V trimestre Media anno
Tour operator 54,4 56,3 40,8 39,3 47,7
Agenzie di viaggio 58,9 57,4 443 39,6 50,0
Agenzie di viaggio on line 449 42,1 21,1 27,9 34,0
Grandi portali - - 49,9 59,0 -
Cral 4,2 3,8 19 31 3,2
Parrocchie 3,3 34 14 3,5 2,9
Organizzazione religiosa 35 35 1,2 4,1 31
Scuole 50 4,0 1,0 4.8 3,7
Associazioni culturali 6,5 5,6 2,1 6,4 51
Associazioni sportive 7,3 6,4 2,1 6,0 55
Altro 7,9 3,0 2,0 2,8 39

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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-la promo-commercializzazione: INTERMEDIAZIONE- | tour operator

Variazione prevista dai T.O. per la domanda di turismo verso

I'ltalia nel 2011 e 2012

variazione %

2011 2012
Europa 1,7 11,9
Usa 14,3 20
Canada n.d 5
Brasile n.d 12
India 11,6 16,6
Giappone n.d -3,6
Cina n.d 20
Corea 79 11
Australia 9,1 8,9
Totale 13,3 13,8

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - dati Unioncamere

Per il 2011 la variazione prevista indica una crescita della domanda verso I'ltalia pari al +13,3%, di cui +14,3%
per i T.O. statunitensi, +11,6% per quelli indiani, +9,1% per gli australiani, +7,9% per i coreani e, in coda alle
previsioni positive, +7,7% per i tour operator europei. Per il 2011 in Europa la domanda prevista verso I'ltalia
indicherebbe una crescita per i prodotti di nicchia (in particolare il turismo responsabile, I'enogastronomia,
I'agriturismo e lo sport). Anche per il 2012 la variazione si attesta al +13,8%.
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Le nuove sfide: tutela ambientale, responsabilita sociale e
turismo accessibile
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La responsabilita sociale delle imprese: scenario di riferimento

_, Forte competitivita dei mercati di offerta
Diffusione dell'utilizzo del web da parte dei consumatori e delle imprese

Scenario

Necessita di
adeguamento

delle imprese v'garantire la robustezza dell'azienda
v'rafforzare la pratica di[azioni di responsabilita sociale]

v

—> L'impresa deve orientarsi verso strategie di lungo periodo, per:

Le azioni di responsabilita sociale...
coinvolgono I'azienda dal suo interno 5 verso dipendenti/azionisti
..e dal suo esterno _____ verso clienti/fornitori/comunita locale/ambiente
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Attenzione al cliente

Attenzione alle persone pid svantaggiate

Attenzione all'ambiente

Attenzione al teritorio

Attenzione al personale

Importanza dei seguenti aspetti:

10,4

Relativamente all’attenzione dei consumatori in merito ai diversi asset della CSR, la popolazione italiana esprime quindi con chiarezza una
scala di valori che vede tra i piu importanti I’attenzione che I’impresa deve dare al cliente (37,7%), rafforzando cosi, in primo luogo, il ruolo di
“consumatore cosciente” che ciascuno esercita negli atti di acquisto. Tale valore appare, quindi, particolarmente innovativo se ci si confronta
con un diffuso atteggiamento del passato in cui il cliente mostrava timore anche solo nelle richieste che poneva all’impresa, e ancor piu nelle
eventuali azioni di reclamo o richiesta di soluzioni rispetto ai disservizi.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Trasversalita del settore

Importanza economica del settore

Attrattivita dei territori

Gestione ambiente
(naturale/sociale/culturale)

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Camera di Commercio

N ( Modena ’

La responsabilita sociale delle imprese ed il settore turistico

——> tutta la filiera coinvolta nelle azioni di CSR

5 effetto moltiplicatore dei consumi negli altri settori
(diversi dal ricettivo)

Interesse dei mercat, soprattutto
Internazionali, per le offerte turistiche
ecosostenibili ed interesse per le imprese per la
tutela dell'ambiente in cui operano

—

— 5 utilizzo delle certificazioni riconosciute a livello
internazionale
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.Sl riscontra che...

...e sempre piu diffusa la convinzione da parte della popolazione che I'impresa svolga dei compiti
sociali oltre che economici...

[ Cosa ne pensa la popolazione | Quindi le imprese...
...dovrebbero essere capaci di comprendere e
v'i cittadini sono consumatori soddisfare le esigenze dei consumatori. Disponendo

di strumenti di feedback (es. questionari sulla
qualita del servizio) possono scoprire il punto di
vista del loro ospite

v'necessita attenzione delle imprese per gli ospiti

svantaggiati, per 'ambiente e per la tutela del territorio

in senso ampio

vin termini di servizi, la clientela & sempre piu

soddisfatta delle pratiche CSR attivate ...dovrebbero aggiornarsi sulle attivita piu efficaci di

v/| cittadini si sentono sicuri soprattutto della pulizia responsabilita sociale, partecipando ad eventi,

degli ambienti esterni, atmosfera piacevole, capacita di leggendo riviste di settore

problem solving, I'attenzione per la clientela, misure di

tutela ambientale ...dovrebbero coinvolgere 'ospite informandolo sulle
azioni attivate, scrivendole in una bacheca o
distribuendo materiale informativo
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...Sl riscontra che...

...e ancora insufficiente, a livello operativo, la diffusione di tali azioni presso le imprese che
Spesso considerano oneroso I'adeguamento

[Cosa ne pensano le imprese]

v’ Coesistenza della diffusa consapevolezza da
parte delle imprese dei temi di CSR e distanza da

tali azioni a livello operativo

v'Particolare attenzione:

~+alla qualita dei prodotti (stagionalita/tracciabilita)

~+al cliente (rapporto qualita/prezzo e misure a
favore degli ospiti svantaggiati)

-+alla  valorizzazione del territorio  (prodotti
italiani/locali/certificati e promozione)

~>al personale (formazione/sensibilizzazione)
~>all'ambiente (approccio ecocompatibile)

Quindi le imprese...

...dovrebbero dare piu importanza alla necessita di
integrazione con |l territorio, partecipando agli eventi
culturali organizzati sul territorio e collaborando con
le associazioni di categoria

..dovrebbero  organizzare = degustazioni e

promuovere i prodotti tipici locali

... importante che sappiano che i primi passi da
compiere possono anche non prevedere investimenti
iniziali di rilievo, ma un approccio graduale e
piccole, ma fondamentali, accortezze. Spesso le
imprese gia adottano, inconsapevolmente, azioni di
responsabilita sociale
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Quindi, come essere socialmente responsabili?

Una volta studiato il fenomeno...
e possibile dare dei suggerimenti utili e pratici alle imprese

MANUALE PER L’AVVICINAMENTO DELLE IMPRESE ALLA PRATICHE DI CSR

E un compendio di consigli mirati a sostenere il percorso delle imprese verso le pratiche di
responsabilita sociale. Fornisce, quindi, alle imprese le indicazioni per poter attuare con
facilita tali pratiche in base alla propria realta
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Manuale per I'avvicinamento delle imprese alla pratiche di CSR

Le 3 principali direttrici di riferimento sono :

1. Il personale interno
2. Laclientela
3. llterritorio

Approfondimento sulle modalita di
gestione orientate alla sostenibilita
ambientale

L'impresa opera in uno scenario strutturato ed articolato, costituito da vari fattori correlati
strettamente tra loro e legati ad attivita precise, tra cui.
v'tutela risorse ambientali
v'valorizzazione dell’'identita del territorio
v'partecipazione ad eventi
v'valorizzazione dei prodotti tipici
v'soddisfazione delle esigenze dell’ospite e del personale
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[ 1. Il personale interno ]

L'impresa e composta innanzitutto dai lavoratori e la loro preparazione rappresenta la chiave di
successo dell'azienda. | dipendenti sono i portavoce dell'impresa.

Impatto sulla qualita

Il personale ~——— Formato del servizio e su tutta __

dovrebbe essere —>  Consapevole la filiera turistica P ]
1’ v'Definizione delle competenze ) _
s | _ : o dei v'Predisposizione del programma CHIAREZZA
.a ormayone € Tapproccio e! annuale di addestramento e di ASSEGNAZIONE

dipendenti  sono  element aggiornamento (in base alle COMPETENZE
soggettivi ma, il valore fisso da — competenze)

considerare € 'orientamento verso > o .
vIntraprendere la azioni formative ed [~ PIANIFICAZIONE DELLA

le pratiche di responsabilita _ . : FORMAZIONE

sociale e sostenibilita delle mformatlvel_n_elcessarle_per rendere

pratiche aziendali consapevol | lavoratort VALUTAZIONE DEI
v'Valutare I'efficacia delle attivita RISULTAT]
svolte
v'Redazione verbali e attestazioni  — ATTESTAZIONI
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L'impresa orientata all’attuazione delle pratiche di Gli strumenti a disposizione:
responsabilita sociale, dovrebbe: o L . . .
predisporre momenti di formazione (corsi ad hoc in
sviluppare il senso di leadership e valutare in base al settore) orientati alla gestione del lavoro di
un’ottica futura lo sviluppo dei profili lavorativi _gruppo, in termini di crescita anche futura dellimpresa

Ve B . B . B
far seguire la formazione da apposite valutazioni che

attestare la competenza del personale

aiutino il dipendente a comprendere i suoi punti di forza
e di debolezza )

soddisfare il cliente, tutelare I'ambiente e
promuovere l'identita culturale del luogo

rendere il personale consapevole e in grado si

o _ : o)

istruire il personale sensibilizzandolo alle pratiche di CSR
non solo in termini teorici ma dimostrando con esempi le
\ attivita J
/

. . . )
predisporre una location reale (sala riunioni) o virtuale

strategie da attuare

informare continuamente i dipendenti sulle

(sito e forum aziendale) dove poter condividere gli
aggiornamenti e fare considerazioni costruttive

misurare la soddisfazione del personale

. “pr y . - . . /. . . .
pianificare I'evoluzione delle strategie aziendali in base alle competenze attuali e potenziali e alla

— — <
predisporre un timing di incontri per valutare la
soddisfazione del personale attraverso questionari
strutturati ad hoc che raccolgano informazioni sia

\.generali che sul singolo settore )

necessita di integrare |'organico, valutare le attivita da
\_svolgere in futuro Y,
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L'ospite rappresenta la cartina di tornasole per limpresa. Fornisce un riscontro in termini di
soddisfazione per I'esperienza vissuta ed ha un ruolo attivo nelle dinamiche aziendali.

L'ospite infformato —>

sulle pratiche di CSR

seguite dall'impresa — 5

\_i

La  sensibilizzazione  della
clientela diviene fondamentale
per attuare insieme le pratiche di
responsabilita ~ sociale. ~ Non
bisogna sottovalutare, pero, anche
l'aspetto  della soddisfazione
delle esigenze degli ospiti.
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[ 2. La clientela ]
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sara libero di scegliere la struttura Importanza della

perché condivide la sua filosofia comunicazione interna ed
esterna

dl\_/enta parte attiva delle dinamiche e della soddisfazione della

aziendal clientela

v'qualita del servizio misurabile attraverso la soddisfazione
del cliente (da valutare attraverso, ad esempio, questionari)

v'é importante I'affidabilita dell'impresa percepita (capacita
di fornire il servizio promesso)

— v'laresponsivita (tempestivita dirisposta alle sue richieste)
v'la sicurezza (in genere) percepita
V| empatia dei rapporti umani
v’guardare alle esigenze anche degli ospiti disagiati
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L’'impresa orientata all’attuazione delle pratiche di
responsabilita sociale, dovrebbe:

( chiedere agli ospiti di esprimere il loro punto di vista su

misurare la soddisfazione della clientela

valutare il punto di vista dell'ospite riguardo

alla capacita dell'impresa di fornire il servizio
promesso

valutare se i tempi di risposta dell'impresa
alle richieste della clientela collimano con le

aspettative di entrambe

Valutare se tra gli ospiti ci sia qualcuno che
non ha dato lo stesso feedback e capire il

\_ _/

perché ed analizzare le esigenze di quel
determinato target

Un cliente soddisfatto fara la differenza. L'impresa considerata

pitl adeguata alle sue aspettative, anche in termini di CSR, godra. ————> Impatto anche economico
di un vantaggio competitivo sul mercato

Gli strumenti a disposizione:

vari aspetti del servizio fornito, compilando appositi
questionari

~

in particolare, far indicare all'ospite il livello di
riferimento (ad esempio in scala da 1 a 5) di aspetti
importanti da cui deriva il giudizio sulla qualita del
servizio

Interpretare le esigenze dell'ospite anche in base alle
sue caratteristiche (tipologia, eta, esigenze
particolari). Ogni cliente e diverso dallaltro e
necessita di particolari attenzioni )
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[ 3. Il territorio ]

Quando si parla di territorio, e importante chiarire che si guarda alla location in cui opera I'impresa con
una visuale a 360°: risorse presenti (naturali/produzioni locali), cultura (tradizioni ed eventi), sociali

(integrazione con la comunita). In una parola: la sua identita.
Le attivita da svolgere:

Integrazione reciproca tra PARTECIPAZIONE AGLI
Scambio reciproco tra territorio ______§ I'ambiente e I'impresa EVENTI DEL TERRITORIO
ed azienda, in un’ottica di

responsabilita sociale benefici reciproci apportati:

impatto economico su tuttoil [ PROMOZIONE E TUTELA

territorio attraverso le DEI PRODOTTI TIPICI

strategie aziendali _

(circolo virtuoso) TUTELA DELL'AMBIENTE
NATURALE

\ J
|

L’impresa, quindi: RAPPRESENTA, VALORIZZA E PROMUOVE L'IDENTITA’ TERRITORIALE
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L'interconnessione tra i vari aspetti da considerare si sintetizza in una riflessione: senza la tutela
del’ambiente naturale non si garantirebbe la salubrita dei prodotti enogastronomici del territorio e la
salute dei cittadini, rendendo impossibile la promozione di un ambiente la cui identita riporta ad una

idea di non-qualita.
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3. Il territorio

Le linee guida per I'impresa
TUTELA DELL’AMBIENTE PARTECIPAZIONE AGLI EVENTI DEL PROMOZIONE E TUTELA DEI

NATURALE TERRITORIO PRODOTTI TIPICI
v'approccio ecocompatibile v'diffondere e valorizzare il v'utilizzo e valorizzazione dei
(aspetto successivamente patrimonio materiale ed immateriale prodotti locali (es. corner
approfondito) del territorio espositivi/degustazione)
v'sensibilizzazione del v'network di stakeholders per la v'descrizione e trasparenza della
personale e della clientelaalla ~ gestione/promozione/organizzazione  tracciabilita dei prodotti utilizzati
tematica del patrimonio culturale locale v’scelta di prodotti a “KM 0”

v'diffusione della consapevolezza v attenzione e sensibilizzazione
della capacita attrattiva dei flussi  verso la qualita e la stagionalita dei
turistici da parte degli eventi prodotti
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La tutela ambientale - Principali attivita di tutela ambientale
per macro aree di gestione g
MACRO AREE DI "
ATTIVITA' % ltalia
GESTIONE ’
RIFIUTI Raccolta differenziata dei rifiuti 74,5
Sistemi di risparmio energetico 69,4
gl Fonti di energia rinnovabile 17,5
Sistemi per il risparmio idrico 41,0
Azioni per il controllo di perdite idriche 26,9
ACQUA Slstgma per il trattamento delle acque di 284
scarico
Riutilizzo delle acque reflue per 147
Iirrigazione ’
Il personale € informato su tematiche
ambientali 44.1
IN-FORMAZIONE T P ;
Azioni di sensibilizzazione ambientale 400
verso la clientela ’
AREE VERDI Mar?utenzmnl programmate per le aree 310
verdi
Incentivazione dell'utilizzo di mezzi
bblici 18,2
MEZZI DI TRASPORTO |22
Possesso di mezzi di trasporto ecologici 8,6
CERTIFICAZIONI Certificazioni ambientali 8,2
Fonte: Isnart-Unioncamere
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La tutela ambientale — Attenzione verso I'ambiente

W

¥

Approccio eco-compatibile e responsabilita sociale di impresa

Attenzione all'ambiente

Vi ritenete un'azienda attenta allambiente, al sociale, al territorio, al personale, ai 96,5
clienti?

Attenzione all'ambiente

Ritenete di avere un approccio eco-compatibile? 84,0
Misure adottate:

Attenzione ai consumi energetici 88,3
Attenzione ai consumi idrici 73,6
Produzione di energia da fonti rinnovabili 26,6
Recupero e riciclo dei rifiuti 88,5
Macchinari/elettrodomestici a basso consumo energetico 67,1
Prodotti/detersivi biodegradabili e non inquinanti 68,8
Politiche per la riduzione del consumo di imballaggi 37,9

Fonte: Isnart-Unioncamere
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Azioni da implementare per promuovere un turismo eco-sostenibile @
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La tutela ambientale

v'Sensibilizzazione e collaborazione della filiera turistica in un’ottica di eco-efficienza

v'Integrazione della filiera produttiva nel concetto di eco-sostenibilita (promozione e tutela dei processi sostenibili di
produzione/trasformazione, limitazione dello sfruttamento del suolo e della vegetazione, utilizzo delle piantagioni e delle razze
da allevamento autoctone, promozione della filiera corta e dei prodotti a km zero, ecc) e selezione dei fornitori in base al loro
comportamento ambientale

v'Diffusione delle buone pratiche ambientali delle imprese, dei turisti e delle amministrazioni locali

v'Integrazione di pit prodotti turistici locali attraverso la creazione di una offerta multi-prodotto, il cui fulcro € il prodotto natura
da cui siirradiano piu opzioni collaterali e la creazione di una “marca territoriale sostenibile”

v'Proposta di percorsi, itinerari e pacchetti che soddisfino le esigenze del turista “green”

v/Strutturazione di una rete di servizi ed attivita durante tutto I'arco dell’anno abbattendo le limitazioni stagionali dei prodotti
turistici locali

v'Promozione degli acquisti verdi

v'Adeguamento infrastrutturale del territorio (noleggio auto ibride/ecologiche, mezzi pubblici e privati elettrici 0 comungue con
bassi livelli di emissioni dannose, piste ciclabili, bike/car sharing, ecc)

v'Promo-commercializzazione dell'offerta eco-sostenibile
v'Intercettazione di nuovi mercati-obiettivo e nuovi target
v’ Attrarre investimenti nell’'ambito del settore della tutela ambientale
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La tutela ambientale
La formazione del personale

Approccio eco-compatibile e responsabilita sociale di impresa
Formazione del personale

Per la conduzione della vostra attivita valorizzate il personale impiegato? 92,4
Svolgete attivita di formazione e aggiornamento professionale del personale? 548
Impiegate personale appartenente a categorie socialmente protette/ svantaggiate? 16,9
Adottate misure che tutelano/aiutano le madri lavoratrici? 229

Promuovete azioni per sensibilizzare il personale sui temi del rispetto per l'ambiente? 62,1

| personale e formato e preparato in modo adeguato per accogliere l'ospite? 85,3
| personale € formato e preparato in modo adeguato per dare risposta alle esigenzee 72,5
a aspettative dei clienti
| personale e formato e preparato in modo adeguato per illustrare i menu e imetodidi = 82,7
preparazione dei piatti

Fonte: Unioncamere - Isnart
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[ 3. Il territorio ]

[ LA GUIDA PRATICA PER LE IMPRESE DEL RICETTIVO: ALCUNI ESEMPI]

Ridurre il consumo di energia

Utilizzare lampade a basso consumo energetico

Abbassare la temperatura di 1°C significa risparmiare dal 5% al 10% dell’'energia elettrica
Spegnere completamente le attrezzature non utilizzate, evitando di lasciarle in stand-by
Evitare di coprire i termosifoni con mobili o tende

Posizionare correttamente il frigorifero/congelatore e curarne la manutenzione
Controllare costantemente che i filtri dei condizionatori e dei fan coil siano sempre puliti.
Pulite regolarmente gli apparecchi di illuminazione

Prestare attenzione alle dispersioni dalle porte, dalle finestre e dai muri

Utilizzare energia da fonti rinnovabili. Cosa sono e come funzionano i certificati RECS
Regolare la temperatura del termostato della caldaia

AN Y N N N N N N

Installare sensori di presenza

Camera di Commercio

( Modena ’
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[ 3. Il territorio ]

[ LA GUIDA PRATICA PER LE IMPRESE DEL RICETTIVO: ALCUNI ESEMPI]

Ridurre il consumo di acqua

v Curare la manutenzione delle docce e dei rubinetti

v’ Effettuare controlli periodici sullo stato dell'impianto idrico

Installare erogatori a basso flusso e rompigetto aerati nei rubinetti o nella doccia
Ridurre il getto dello scarico del wc

Raccogliere 'acqua piovana

Prevedere il cambio asciugamani/lenzuola su richiesta del cliente

N N N N

Alcuni accorgimenti nella manutenzione dei giardini
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[ 3. Il territorio ]

[ LA GUIDA PRATICA PER LE IMPRESE DEL RICETTIVO: ALCUNI ESEMPI]

Ridurre e riciclare i rifiuti

v Effettuare la raccolta differenziata dei rifiuti

v'Apporre contenitori appositi per la raccolta differenziata anche nelle camere ospiti
v'Limitare l'utilizzo dei prodotti “usa e getta”

v'Ridurre I'utilizzo degli imballaggi e limitare I'utilizzo delle monoporzioni
v'Ritornare al vuoto a rendere

v'Preferire gli alimenti di stagione e i prodotti locali

v'Preferire 'acqua del rubinetto a quella in bottiglia

v/l vetro invece della plastica

v'Preferire il sistema “alla spina”
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[ 3. Il territorio ]

[ LA GUIDA PRATICA PER LE IMPRESE DEL RICETTIVO: ALCUNI ESEMPI]

Formare il personale

Il personale rappresenta il biglietto da visita della struttura, per primo accoglie gli ospiti e si interfacciano piu spesso con gli
ospiti.

Informare gli ospiti

v'Spegnimento dellimpianto di riscaldamento o di condizionamento
v'Spegnimento delle luci

v'Risparmio idrico nei bagni e nelle toilette

v/ Cestini per rifiuti nelle toilette

v’ Perdite

v'Cambio di asciugamani e lenzuola

v'Awvisi per il corretto smaltimento dei rifiuti

v'Awisi per I'utilizzo dei mezzi di trasporto pubblici

v’ Awvisi sulle caratteristiche dell'ambiente circostante la struttura
v'Il questionario ambientale

v'Impegno per I'ambiente della struttura e misure realizzate
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[ 3. Il territorio ]

[ LA GUIDA PRATICA PER LE IMPRESE DEL RICETTIVO: ALCUNI ESEMPI]

Effettuare acquisti verdi

v'"Mezzi di trasporto ecologici (elettrici, metano,...)
v’ Utilizzo prodotti con certificazione Ecolabel
v'| materiali bio-degradabili

Applicare altre misure di sostenibilita ambientale

v'Stanze non fumatori
v'"Pompe di calore
v'Architettura bioclimatica
v Gli arredi interni

v'L'integrazione con il territorio

vAlimenti biologici e prodotti tipici locali
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Tutela ambientale e responsabilita sociale
Approccio eco-compatibile e responsabilita sociale di impresa
Responsabilita sociale diimpresa
L'impresa & impegnata socialmente? 44,8
L'azienda e impegnata in qualche attivita di volontariato? 18,8
L'azienda opera nel sociale con donazioni e/o beneficenza? 51,9
Il cliente
Nella conduzione della vostra attivita avete attenzioni particolari per i clienti? 97,6
Nel ristorante/albergo sono previste misure a favore dei disabili 76,0
Fate conoscere il vostro impegno sociale ai clienti? 22,7
Sensibilizzate i clienti sul tema della riduzione dellimpatto ambientale? 93,0
Prestate attenzioni alle esigenze dei bambini? 73,2
Date informazioni ai clienti circa le calorie/informazioni nutrizionali dei vostri menu? 26,0
Preparate menu dietetici per chi € affetio da patologie legate all'alimentazione? 69,7
Prestate attenzione al rapporto qualita/prezzo? 92,6
gestione qualita (uni en iso 9001) 34,0
gestione ambientale (uni en iso 14001) 19,1
gestione della salute e sicurezza dei lavoratori (bs ohsas 18001) 25,3
responsabilita sociale (sa8000) 5,6
sicurezza alimentare (uni en iso 22000) 27,2
Fonte: Unioncamere - Isnart
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Ambiente ed imprese: I'importanza della valorizzazione dei prodotti tipici
Approccio eco-compatibile e responsabilita sociale di impresa
Valorizzazione dei prodotti locali
Valorizzate i prodotti del territorio in cui I'esercizio opera? 942
Utilizzate prodotti tipici del vostro territorio? 87,2
Utilizzate prodotti tipici italiani ? 81,8
Utilizzate prodotti DOC/ DOP/DOCG/IGP, ecc? 84,4
Scegliete prodotti a 'chilometri 07 45,9
Partecipate ad iniziative locali come fiere, mercati, sagre? 38,7
Organizzate degustazioni, assaggi e presentazioni di prodotti tipici del territorio? 40,5
Prestate attenzione alla qualita dei prodotti? 98,9
Adottate metodi di controllo sulla filiera delle materie prime? 26,7
Selezionate e scegliete i vostri fornitori sulla base del loro comportamento ambientale 57,8
e sociale?
Date informazione ai clienti circa la tracciabilita dei prodotti? 63,4
Utilizzate prodotti biologici? 23,7
Utilizzate prodotti del commercio Equo e solidale? 18,8
Utilizzate prodotti delle cooperative sociali? 31,6
Scegliete gli ingredienti in base alla stagionalita? 87,2
Fonte: Unioncamere - Isnart
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Il turismo accessibile - Chi sono le persone con esigenze particolari?

Disabilita Patologie croniche
‘ * Donne in gravidanza
Neonati/bambini

Necessita
alimentari

Non vedenti

Difficolta motorie

Disabilita intellettiva




Istituto Nazionale
Ricerche Turistiche
ISNART ;J

1) Il turismo accessibile -Il punto di vista della popolazione italiana

Indagine

Obiettivo

Metodologia

Fonte: Indagine C.P.D
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I punto di vista della popolazione italiana sulla necessita di
adeguamento dei servizi turistici per le persone con particolari esigenze

Indagare il punto di vista rispetto al fenomeno del “turismo senza
barriere”. Conoscere il punto di vista delle persone con esigenze
particolari sull'accoglienza ricettiva, I'accessibilita ai luoghi di interesse
comune, la presenza di barriere architettoniche, con particolare
riferimento alla regione Piemonte.

Analisi telefonica C.A.T.I. rivolta a 4.000 italiani . I campionamento €
stato di tipo stratificato con I'assegnazione di una predefinita ampiezza
campionaria per ciascuna delle 20 regioni italiane di residenza degli
individui intervistati.
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Il turismo accessibile -L’'importanza dell’adeguamento dei servizi

=

Ritiene importante I'adeguamento dei servizi turisticiverso  Durante una sua vacanza, ha mai avuto necessitadi
le esigenze di turisti particolari? usufruire di particolari servizi presso la struttura ricettiva in
cuialloggiava?

L’83,7% della popolazione ritiene “importante” un adeguamento dei servizi offerti da parte delle
imprese della filiera turistica e il 12,8% delle popolazione italiana si e trovata ad avere, almeno una
volta, nel corso di un soggiorno turistico in Italia o all’estero il bisogno di particolari servizi

Fonte: Indagine C.P.D.
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Il turismo accessibile -L'importanza di un’offerta qualificata e |l
coinvolgimento degli italiani

In tali occasioni, sono state soddisfatte le sue richieste?

% sul totale residenti che hanno avuto la necessita di usufruire di particolari servizi durante

una vacanza

Italiani
Si 79,9
No 20,1
Totale 100,0

Nell’80% circa dei casi la risposta del sistema di ospitalita turistica é stata adeguata.

Fonte: Indagine C.P.D
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L'accessibilita del territorio

Persone in difficolta: per quanto riguarda I'accessibilita del territorio, si

ritiene soddisfatto delle caratteristiche e dei servizi forniti nei punti di

interesse turistico visitati?

In Italia All'estero Totale

Si 91,5 94,4 92,4
No 8,5 5,6 1,6
Totale 100,0 100,0  100,0

Il 92,4% dei turisti in difficolta, si reputa soddisfatto per il grado di accessibilita
del territorio, quota che tra quelli che si sono recati all'estero sale al 94,4%.

Fonte: Indagine C.P.D
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|l territorio soddisfa le esigenze?

Persone con difficolta: se si, perché? (%)

Efficienza e qualita dei servizi
locali

Efficienza e qualita del servizi
furistici

Accessibilita

Attenzione e disponibilita della
struttura

Accoglienza delle persone del
luogo

Chiarezza delle informazioni

Altro

Il livello di efficienza riscontrato riguarda soprattutto la qualita dei servizi locali, sia per quanto attiene alla vivibilita
delle localita turistiche visitate (35,7% si reputano soddisfatti) che per i servizi offerti ai turisti (23,5%). Seguono
I'accessibilita dei luoghi visitati, I'attenzione e disponibilita della struttura ricettiva in cui si soggiorna, 'accoglienza
della popolazione locale ed il livello di chiarezza delle informazioni reperite sul luogo di vacanza.

Fonte: Indaiine C.P.D.
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Difficolta riscontrate

Persone con difficolta: se no, perché? (%)

Poca attenzione alle persone
con difficolta

Servizi cittadini nefficient

Arretratezza

Servizituristici inefficient

Tra coloro che lamentano inefficienze e disattenzione del sistema ospitale, le motivazioni riguardano
soprattutto la scarsa attenzione e sensibilita riscontrate nelle persone incontrate nel corso della
vacanza (39%) e l'inefficienza dei servizi offerti ai turisti (37,7%).

Fonte: Indagine C.P.D.
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Il turismo accessibile
L’opinione dei vacanzieri in difficolta: I'accessibilita delle strutture ricettive

Persone in difficolta: ritiene che la struttura ricettiva presso cui ha alloggiato

possegga i requisiti necessari per soddisfare le esigenze di persone con

particolari necessita?

In Italia All'estero Totale
Si 75,0 54,9 69,2
No 25,0 45,1 30,8
Totale 100,0 100,0 100,0

La capacita della struttura ricettiva di ospitare persone con particolari necessita € giudicata
positivamente dal 69,2% dei vacanzieri in difficolta.

In particolare, ha trovato una struttura ricettiva adeguata il 75% di coloro che hanno svolto un
soggiorno turistico in Italia ed il 54,9% di chi si e recato all'estero.

Fonte: Indagine C.P.D.
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Accessibilita: le imprese ricettive soddisfano le richieste?

Persone con difficolta: se si, perché? (%)

Assenza dibarnere architettoniche per
persone con difficoltd motorie

26,6
Ascensore anormadilegge
Sembra adeguato

Accessibilita per persone anziane

Disponibilita del personale

Cucina per vegetariani ed
infolleranze/allergie

Bagno anormadilegge
Prezzivantaggiosi
Buon pronto soccorso

Altro

Il giudizio e positivo grazie allassenza di barriere architettoniche (26,6%), ascensori a norma di legge (19,4%) e facility che vadano
incontro alle necessita dei senior (12%), elementi che attengono alla gestione della struttura ricettiva, quali la disponibilita da parte del
personale della struttura (9,7%)

Fonte: Indagine C.P.D.
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Difficolta riscontrate

Persone con difficolta: se no, perche? (%)

Presenzadibarriere
architetioniche per persone
con difficolta motorie

Ascensore non adeguato

Strutture generalmente non
adeguate

Bagno non adatio alle persone
con difficolta motoria

Camere troppo piccole

Personale poco disponibile e/o
poco preparato

Le principali difficolta incontrate: barriere architettoniche (38,4%) e ascensore non adeguato (20,7%)

Fonte: Indagine C.P.D.
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2) Il turismo accessibile -Il punto di vista delle imprese ricettive italiane

Indagine Analisi sulle performance delle imprese ricettive

La rilevazione trimestrale delle prenotazioni/occupazione camere nelle

— strutture ricettive fornisce anche numerose informazioni sulle strategie

Obiettivo adottate degli operatori (es. nuove tecnologie, intermediazione,
accessibilita, ecosostenibilita)

dologi Analisi trimestrale effettuate tramite interviste (C.A.T.l.) su un campione
Metodologia rappresentativo degli operatori del ricettivo: 5.000 interviste a trimestre.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Accessibilita delle imprese ricettive italiane
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70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

Imprese ricettive con accesso facilitato (%)

hotel villaggio agriturismo campeggio Altro Totale

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Accessibilita delle imprese ricettive italiane

Imprese ricettive con presenza
di ascensore o strutture apposite(%)

hotel villaggio agriturismo campeggio B&B Altro Totale

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Accessibilita delle imprese ricettive italiane

Imprese ricettive con segnalazione dei servizi peri disabili
1000 1 hel materiale promozionale(%)

0
T
200
100

hotel villaggio agriturismo campeggio Altro Totale

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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| servizi offerti dalle imprese di qualita

Servizi presenti nelle imprese

accesso facilitato alla struttura/ingresso accessibile
accesso facilitato alle camere

ascensori con dimensioni adeguate

ascensori con segnalazione acustica

ascensori con numerazione braille

strutture di sollevamento apposite per le scale

Camera di Commercio

( Modena ’

78,7
67,2
311
15,1
17,3

3,4

bagni/camere con dimensioni/accessori adeguati

63,9

offerta enogastronomica/mentu flessibile in base alle esigenze
menu in braille
menu in macro-caratteri per anziani e ipovedenti

81,1
1.2
9,2

personale formato per rispondere alle esigenze specifiche
segnalazione dei servizi offerti nel materiale promozionale

45,0
33,5

intrattenimento specifico (attivita interne/esterne alla struttura)
servizio di animazione bambini
servizi forniti da associazioni che collaborano con la struttura

13,1
13,3
12,4

seggioloni per bambini
possibilita di scaldare biberon

fasciatoio per il cambio dei bebe

76,7
82,7
35,3
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La capacita di soddisfare queste esigenze e un valore aggiunto per le imprese.
Il turismo per tutti e, infatti, anche una opportunita per attrarre clientela internazionale

Indagine ai tour operator internazionali

: Analisi sulle dimensioni ed i comportamenti della domanda turistica organizzata
Indagine internazionale

Questa indagine permette di valutare la capacita dell'offerta italiana di
T penetrare nel sistema turistico internazionale (europeo, statunitense, indiano e
Obiettivo giapponese) delle vacanze organizzate

La rilevazione (C.A.T.l.) viene effettuata su un campione di 540 Tour Operator
] internazionali che commercializzano I'ltalia (320 in Europa, 100 negli Usa, 90 in
Metodologia India, 10 in Giappone, 10 in Corea, 10 in Australia, 10 Cina, 10 in Brasile, 10 in
Australia). La pianificazione prevede 1 rilevazione con cadenza annuale (maggio)

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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|l turismo accessibile: punto di vista degli operatori dell'intermediazione organizzata

Camera di Commercio

( Modena y

T.0. che organizzano viaggi per una clientela con necessita particolari in Italia
(% sul totale operatori)

Quota di viaggi venduti ad una clientela con necessita particolari
(% sul totale venduto ltalia)

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

Il 18,6% dei tour operators e specializzato nell'organizzazione di viaggi in Italia per la
clientela con esigenze speciali, e complessivamente, sul totale dei pacchetti venduti
verso l'ltalia, questa clientela rappresenta il 12,1%.
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Il turismo accessibile: punto di vista degli operatori dell'intermediazione organizzata

Tor Operator che organizzano viaggi per una clientela con necessita particolari
1000 - % sul totale T.O.

m Mondo Italia

30,0 4
20,0 1
N -j I M M

Media Europa Usa Canada Brasile India Cina Corea Australia

Le quote maggiori di tour operators specializzati in questo segmento si rilevano nel Regno Unito (40%), in Canada
(40%) e in Francia (36,4%). Proprio quest'ultima sembra la piu specializzata e piu del 25% dei viaggi che hanno
come destinazione I'ltalia, sono venduti ad una clientela con bisogni speciali.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Il turismo accessibile: punto di vista degli operatori dell'intermediazione organizzata

Viaggi venduti ad una clientela con necessita particolari:
quota sul totale viaggi in Italia (%)

120
13|3 -
80
60 1
40
2I3. _ H I H

Media Europa Usa Canada Brasile India Cina Corea Australia

Il paese con una maggiori quota di viaggi venduti legato a clientela con esigenze particolari € I'India (19,5%), seguita dal Brasile
(10,5%) e Europa (13,1%)

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Il turismo accessibile: punto di vista degli operatori dell'intermediazione organizzata

Viaggi venduti ad una clientela con necessita particolari:
quota sul totale viaggi in Italia (%)

36,0

250

150
257
13.I3._
5D
3,3-j| I Imllul MI

Austria Francia Germania Regno Svizzera Russia Paesi  Belgioe  Paesi Media
Unito del'est Olanda Scandinavi Europa

Il paese con una maggiore quota di viaggi venduti legato alla clientela con esigenze particolari, in Europa, € la Francia
(25,7%), seguita da Belgio e Olanda (25%)

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Un’opportunita di crescita della qualita:
Le imprese turistiche di qualita non hanno barriere

Accesso agevolato e autonomo in carrozzina, camere, ristoranti e
servizi igienici accessibili

L’'accessibilita per tutti

Il personale conosce le lingue straniere, ma anche quella dei segni,

L’accoglienza per tutti o . .
accesso per cani guida, fruizione agevole della reception ecc...

La ristorazione per Menu adeguato per diete, intolleranze, celiachia; servizi per neonati,
tutti menu bambini, menu in macrocaratteri per anziani e ipovedenti
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Focus sul mercati internazionall

| prodotti turistici italiani sui mercati internazionall
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| flussi turistici internazionali verso I'ltalia

ATV 44,3% sul totale Italia = +14,9% rispetto al 2005

Quasi 99 milioni
in Italia nel 2010
= +11,9% rispetto al 2005

Straniere Oltre 165 milioni
44% sul totale Italia = +11,2% rispetto al 2005
Oltre 376 milioni
in Italia nel 2010

= +5,7% rispetto al 2005

Fonte: Istat
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-Flussi turistici: il trend-

Cresce l'appeal dell'ltalia sul mercato
internazionale: crescita rilevante sia degli
arrivi che delle presenze di turisti stranieri

Top 5 bacini di provenienza

% sul totale degli stranieri in Italia

Arrivi Presenze
Germania 21,2 28,9 ..& pOi..
USA 9,7 6,5 Austria, Svizzera, Spagna, Belgio,
Paesi Bassi 4.2 6,5 Russia, Polonia
Francia 79 6,4
RegnoUnito 6.1 63

Fonte: Istat
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L'intermediazione organizzata

| T.O. europel: confronto tra richieste e vendite

Interesse verso I'ltalia ed effettivo acquisto: Tour operator europei

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
w Media venduto 38,0 ) 435 37 36,1 33 0,1 29,2
H Richieste 96,3 283 04 235 287 0ne 792 85

La meta Italia resta la prima in termini di richieste (88,5% degli operatori) ma in termini di prodotto venduto € in
calo rispetto agli anni precedenti (29,2% nel 2011)
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| prodotti turistici italiani sui mercati internazionall

Turismo in Turismo nelle

montagna Caratteristiche e citta/localita d’arte

comportamenti turistici dei
turisti in vacanza nelle
localita di montagna

&
Svyizzera  <— Focus suimercatiesteridi —>  Glappone
Austria riferimento USA
Germania Spagna
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Turismo In montagna
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Turismo montano: occupazione camere

Occupazione camere turismo montano confronto 2008-2010 (%)

1000

90,0

800

700

60,0

50,0

400

300 ———

200 +

10,0

00+
' Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno Luglio Agosto Settembre Cttobre Movembre | Dicembre

u 2008 50,0 50,9 50,0 a7g 281 35,4 884 724 40,8 324 242 53,5
m 2008 50,3 51,8 45,2 a7z 28,0 33,9 59,2 75,5 471 35,9 28,0 438
2010 428 430 39,8 283 292 388 50,0 62,6 316 33,5 3.8 45,5

Fonte: Ossenstono Nazionale ded Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano:esercizi ricettivi
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14,000
12.000
10.000
2.000
6.000
4.000
2000
n
Alberghi
m Localitd montane 7.238
Fonte: |stat 2009

Esercizi ricettivi per tipologia di imprese
nelle localita montane

_— _— |
) Alloggi agro- )
[.Iampegg.le_ .| Alloggi in affitto turistici @ DSI?"' perl 2 Case perferie Rifugi alpini
Villaggi turistici Country-Houses Gioventu
452 11725 2943 72 476 698

Altri esercizi
ricettivi

a7

Bed & Breakfast

1.382
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Turismo montano: variazione posti letto e esercizi
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Esercizi ricettivi e posti letto per tipologia di imprese
nelle localita montane
Var% 2009/2005

o0 B
| |

-50,0
70,0
. Alloggi
Campeggie . i )
) JeE Alloggi in agro-turistici & Cstelii per la ) o Bed &
Alberghi ;\;;llrlfggil affitio Country-Hous Gioventi Case perferie Rifugi alpini Ereskiast Totale
es
B VARY esercizi 2009/2005 0,1 439 -35.3 253 385 1% 14.8 78,7 =207
m AR letti 2008/2005 A 53 -304 250 30,3 44 81 86,7 =27

Fonte: |stat 2009




Istituto Nazionale
( Ricerche Turistiche #
ISNART

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: identikit del turista

| turisti uomini sono il 63,4%,
== le donne rappresentano il 36,6 %.
1 55,5% dei turisti ha fino a 40 anni:
¢ Tra gli stranieri il 26% ha trai21 e 130 anni; il

26% degli italiani ha trai41 e i 50 anni.

Titolo di studio Il 48,8% dei turisti e diplomato;

il 39,8% e laureato (40,7% gli italiani, 38,5% gli
stranieri).

Stato civile Il 45% dei turisti & sposato con figli; il 32,5% & single
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| giovani in vacanza in montagna

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Turismo montano - | turisti giovani

italiani

Camera di Commercio
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stranieri

quanti sono

12,7%

14,9%

perché ci vanno

fare sport
assistere ad eventi sportivi

per la bellezza del luogo

per fare sport
per la bellezza del luogo

per il relax

ci vanno di piu per...

la convenienza dei prezzi
conoscere le tradizioni locali

assistere agli eventi culturali

per la convenienza dei prezzi

cosa fanno

praticano attivita sportive
escursioni

degustano i prodotti tipici locali

praticano attivita sportive
escursioni

degustano i prodotti tipici locali

in base a cosa scelgono

il passaparola
I'esperienza personale

Internet

il passaparola
Internet

I'esperienza personale

sono piu influenzati da...

la presenza di eventi sportivi

libri e testi non di turismo

consiglio di enti turistici

indicazioni delle guide turistiche

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano - | turisti senior

Camera di Commercio
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Le vacanze in montagna italiani stranieri

quanti sono

16,7% 12,2%

perché ci vanno

fare sport _
per una vacanza rilassante
per la bellezza del luogo
_ per fare sport
per una vacanza rilassante

ci vanno di piu per...

hanno casa in questa localita _ .
. _ hanno casa in questa localita
localita esclusiva

_ o _ praticano attivita sportive
praticano attivita sportive _ S
degustano i prodotti tipici

cosa fanno escursioni
_ locali
shopping . :
vanno nei centri benessere
_ . passaparola
in base a cosa scelgono esperienza personale _
esperienza personale
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Turismo montano - Le famiglie con figli

Le famiglie in vacanza in montagna italiani stranieri
quanti sono 21,8% 15,4%

per la bellezza del luogo per la bellezza del luogo
perché ci vanno per fare sport per fare sport

posto adatto per bambini piccoli posto adatto per bambini piccoli

per fare sport

_ o perché hanno una casa -
ci vanno di piu... ) S per la vicinanza
perché sono clienti abituali di una

struttura ricettiva
praticano attivita sportive praticano attivita sportive
cosa fanno fanno escursioni fanno escursioni
fanno shopping fanno shopping
in base a cosa scelgono esperienza personale passaparola
guide turistiche
sono piu influenzati da... dalle richieste dei figli

informazioni su Internet

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: la compagnia del soggiorno

Turismo MONTANO: la compagnia del soggiorno (%)

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei Totale

Sono da solo/a 9,7 14,2 251 14,6 11,6
Sono con mia moglie/mio marito/ fidanzato 335 339 380 340 33,7
Sono con pit componenti della mia famiglia
(bambini) 28,0 24,1 100 237 26,3
Sono con pit componenti della mia famiglia
(senza bambini) 45 2,5 21 25 3,7
Sono con amici e familiari 9,2 10,1 0,2 9,8 9,5
Sono con amici 14,5 13,9 244 142 144
Sono con colleghi di lavoro 0,3 0,7 0,1 0,6 0,5
Sono con un gruppo organizzato 0,2 0,6 0,0 0,5 0,3
Totale 100,00 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: le motivazioni

Turismo MONTANO: motivazione principale del soggiorno

possibili pit risposte, % calcolata sul totale turisti

( Modena ’

Camera di Commercio

Praticare sport

Posto ideale per riposarsi
Bellezze naturali del luogo

Ho i parenti/amici che mi ospitano
Decisione altrui

Abbiamo la casa in questa localita
Per la vicinanza

Localita esclusiva

Per i divertimenti che offre

Perché siamo clienti abituali di una struttura ricettiva di questa
localita

Posto adatto per bambini piccoli
Prezzi convenienti

Interessi enogastronomici
Shopping

Il desiderio di vedere un posto mai visto

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei Totale
34,2 474 19,7 46,6 39,1
29,1 41,0 56,9 41,5 33,9
27,2 42,2 44,8 42,2 33,1
23,0 15,6 26,4 15,9 20,2
15,2 13,5 20,0 13,7 14,6
17,1 10,0 2,5 9,8 14,2
15,2 11,7 6,6 11,5 13,8
11,8 6,3 7,8 6,4 9,7
10,1 7,3 7,8 7,3 9,0
10,5 52 4,0 51 8,4
7,3 9,7 3,0 9,5 8,1
7,2 6,7 23,6 7,2 7,2
1,4 39 19,9 4,4 2,6
12 3,8 7,6 3,9 2,3
1,8 2,2 215 2,8 2,2

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: | canali di comunicazione

Turismo MONTANO: canali di comunicazione che influenzano la scelta del soggiorno

possibile piu risposte, % calcolata sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei  Totale
C'ero gia stato/esperienza personale 55,2 325 32,2 325 46,2
Consiglio/Racconti di amici/parenti/ familiari 34,3 49,2 58,2 49,5 40,3
Internet 114 25,3 48,2 26,0 17,2
Informazioni su Internetf 8,5 19,5 25,3 19,7 12,9
Offerte su Internetf 5,3 13,8 23,7 141 8,8
Pubblicita 3,7 43 1,6 4,2 3,9
Pubblicita sulla stampa 1,7 2,7 1,6 2,7 2,1
Pubblicitain TV| 1,7 1,6 - 15 1,6
Pubblicita alla radio 0,9 0,0 - 0,0 0,6
Pubblicita su affissioni 0,1 0,0 - 0,0 01
Consiglio dell’agenzia di viaggi 4,2 33 31 33 3,8
Non ho scelto io/hanno deciso altri 2,8 4,3 0,9 4,2 3,3
Guide turistiche 18 4,1 0,2 3,9 2,7
Consiglio di entifuffici turistici presso cui mi sono recato 2,0 3,8 1,7 3,7 2,6
Richiesto dai figli fino a 14 anni 3,3 0,7 - 0,7 2,3
Altro 01 0,1 0,2 0,1 01

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: le attivita

Turismo MONTANO: attivita svolte

possibili piu risposte; % calcolata sul totale turisti

Praticato attivita sportiva

Escursioni

Ho fatto shopping

Ho degustato i prodotti tipici locali

Sono andato in centri benessere (saune ecc.)

Ho acquistato prodotti tipici e/o dell'artigianato locale
Partecipazione ad eventi enogastronomici
Partecipazione ad eventi folkloristici

Ho assistito a spettacoli musicali

Ho assistito a spettacoli sportivi

Visitato monumenti e siti di interesse archeologico
Visita di musei /0 mostre

Partecipazione a spettacoli teatrali 0 cinematografici
Partecipazione a convegni e/o congressi o fiere e manifestazioni
espositive

Sono andato al casino

Ho svolto attivita agricole

Altro

( Modena ’

Camera di Commercio

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei Totale

81,4 84,9 93,9 85,2 82,9
34,0 478 28,3 47,3 39,2
25,5 16,0 34,3 16,6 22,0
21,5 20,6 28,7 20,8 21,2
10,3 11,7 9,0 11,6 10,8
10,7 91 20,5 94 10,2
11,6 74 21,9 79 10,1
10,8 6,8 21,7 7,3 94
10,2 47 18,4 51 8,2
71 2,7 0,1 2,6 53
44 4.6 345 55 4.8
34 55 34,4 6,3 4,6
41 3.2 18,6 3,7 39
1,0 0,7 17,8 1,2 11
0,3 0,7 0,1 0,7 04
04 0,0 0,0 0,0 0,3
0,2 0,1 - 0,1 0,1

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: le localita visitate

Turismo MONTANO: localita visitate dai turisti

possibili piu risposte, % sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei Totale
Parchi e natura 48,4 57,2 38,3 56,7 51,6
Centri storici 40,5 35,6 38,7 35,7 38,6
Cattedrali e luoghi dello spirito 15,1 31,7 30,4 31,7 21,6
Castelli 14,0 18,2 7.8 17,9 15,5
Artigianato tipico 19,9 71 38,4 8,0 15,2
Musei e pinacoteche 6,7 12,8 3,8 12,6 9,0
Cantine e strade del vino 8,4 8,8 17,1 91 8,7
Siti archeologici 6,1 79 19 7,8 6,7
Eventi e rievocazioni storiche 8,4 4,2 0,7 4,1 6,7
Siti preistorici 15 1,0 0,1 0,9 1,3
Terme 15 0,9 - 0,9 13
Altro 16 0,9 34 1,0 13

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: la spesa

Turismo MONTANO: spesa sostenuta dai turisti

[taliani Stranieri Totale

Europei Extraeuropei Totale
Viaggio A/R 66,75 91,76 327,03 98,93 79,09
Alloggio (media giornaliera) 59,29 60,10 50,24 59,78 59,48
Spesa media giornaliera 79,88] 68,96 88,68 69,55 75,81
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Turismo montano: matrice di penetrazione

Turismo MONTANO: penetrazione della destinazione Halia sui mercati interessati al prodotto
5% 10%) 15% A% 2% 30% 35% 0% 45% 3% 55% 60% 65% | T0%

73% 80% 85% %0% 95% 100%

Mercati - Montagna

Francia

Germania

Swizzera

Lombardia Trentno Alo Adige

Yenstn Lombardia

Emilia Romagna Fiemonte
Lamo

Tozcana

Fonte: Oezervatono Namonale del Tunsme- dad Unioncamere

Le vette trentine, lombarde e piemontesi accolgono il 15% dei tedeschi e il 10% degli svizzeri

che si recano in montagna all'estero e ampi consensi dal mercato interno (quote superiori al

90% di turisti provenienti da Lazio, Emilia Romagna e Toscana).




=T

& Is_tituto Nazio_na_le Uni_u_ncamere ”mf‘}) Camera di Commercio

( Ricerche Turistiche /) ( Emilia-Romagna ¢ ‘. ‘ff Modena
ISNART ;J

Turismo montano:i mercati internazionali

:"'!

Il turismo montano

- anno 2010 -
(% sul totale presenze del mercato in Italia)

N ——————

Regno Unito

Stati Uniti

Olanda

Francia

Austria

Svizzera

Spagna

Giappone

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40.0

Fonte: Ossenatono Nazionals del Turismo- dati Unioncamers
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| turisti svizzeri scelgono la
montagna italiana soprattutto
per riposarsi (44,8%) e per
trascorrere la vacanza con i
parenti/amici che li ospitano
(39,2%). Sono motivati
anche dalla voglia di visitare
le bellezze naturali del luogo
(27,5%) e di praticare sport
(20,8%).

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Turismo montano: Svizzera

e motivazioni di scelta della destinazione

Le motivazioni del turismo montano per i turisti provenienti dalla Svizzera

- anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

Postoideale perriposarsi - | 22

Hoi parenti/amici che mi ospitano | 02
Bellezze naturali del luogo [N 075
Praicaresport N > :
Perlavicinanza [N 22
Abbiamo la casain questalocalita
Decisionealtrui [N 5@
Shopping NN o2

Perché siamo clienti abituali diuna struttura ricettiva di
questa localita

Motivazione religiosa [N 51
Peri divertimenti che ofre [N 5.1

50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fonte: Ossenvetono Nazionale del Turismo- dati Unioncamee
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450

50,0
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Turismo montano: Svizzera
| canali di comunicazione che influenzano la scelta

Canalidi comunicazione del turismo montano per i turisti provenienti dalla Svizzera

Gli svizzeri sono influenzati -ann02010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

nella scelta delle destinazioni

soprattutto dal passaparola ConsigioRaccortidianiciparent/faileri | s:2
(53,236) e dallesperienza Comgsavseienaperorn |

personale (47,2%).
Informazionisu Internet - 8,7

Guide turistiche - 58

Caonsiglio di enti/uffici turistici presso cui mi sono . 2s
recato '

Offerte su Internet l 18
Affrazioni/ eventi sportivi I 0.9

10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Fonte: Ossenvatono Nazionale del Turismo- dati Linioncamers
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Turismo montano: Svizzera
Le attivita svolte

Le attivita svolte nelle localita montane dai turisti provenienti dalla Svizzera

Durante il soggiorno in -anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

montagna gli svizzeri
Praficato attivita sportiva | — 770

s Y <7
Sonoandatoin centri benessere (sauneecc) [ NREREN :-
Ho degustatoi prodofiitipici locali  [NEGEGEEGNGGEEEEN s

praticano sport (77%),
fanno escursioni (61,7%) e
si recano in centri
benessere (28,7%), in

linea con le motivazioni
Ho fatto shopping

Visitadimusei efo mostre NN s

dichiarate.
Hoacquistato prodottitipici e/o dellartigianatolocale |GGG 111

Visitato monumenti e sifi diinteresse archeologico [N 10+
Sonoandatoalcasind [ 53

Partecipazione ad eventi enogastronomici . 23

10,0 20,0 30,0 40.0 50,0 60,0 70,0 30,0 90,0

Fonte: Ossenvaiono Nazionale del Tunismo- dati Unioncamene
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Turismo montano: Austria
Le motivazioni di scelta della destinazione

Le motivazioni del turismo montano per i turisti provenienti dall'Austria

- anno 2010 - | turisti austriaci scelgono la
(% sul totale vacanze di prodottoin Italia)

montagna italiana per praticare
Praticare sport - I 52

Bellezze naturalidel luogo [l 348
Decisione altui GGG ' giorno a contatto con la natura
Peri diverimentiche ofre [N 20
Postoideale perriposarsi [ 5.2
Ho i parentifamici che mi ospitanc [ 5.3
Perlavicinanza [ 1i5

Prezziconvenient NN 1<5

Perché siama clienti abituali di una struttura ricettiva di
B8R
questalocalita . 5

sport (58,2%) e vivere qualche

(34,6%) ma anche per i

divertimenti che offre (22%).

Shopping [N 5.3
Peril gusto dellavventura [ 5.
Posto adatto per bambini piccoli I 44

10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Fonte: Ossenatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere




Camera di Commercio

( Modena 9

Istituto Nazionale Unioncamere
& ( Ricerche Turistiche /) Emilia-Romagna
ISNART Q
Turismo montano: Austria
| canali di comunicazione che influenzano la scelta

Canali di comunicazione del turismo montano per i turisti provenienti dall'Austria

_ -anno2010- Internet risulta efficace
(% sul totale vacanze di prodotto in Italia)

soprattutto per reperire offerte

Offerte su Internet

(40,9%), di contro come canale

Informazioni su Internet

informativo sul territorio incide
Caonsiglio/Raccanti di amici/parenti/ familiari

poco piu del passaparola
tradizionale (30,8%).

C'erogia stato/esperienza personale
Consigliodell'agenzia diviaggi

Non ha scelto io/hanno deciso altri
Pubblicité sulla stampa

Guide turistiche

Film/Documentari

Fonte: Ossenvatonio Nazionabe del Turismo- dati Unioncamers
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Turismo montano: Austria
Attivita svolte

Le attivita svolte nelle localita montane dai turisti provenienti dall'Austria

» ~anno 2010 - __ Trascorrono le loro giornate,
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

soprattutto praticando sport
Praticato attivita sportiva | e

Escursioni |GGG oo
votatosopping N
Sonoandatoin centr benessere (sauneecc) [N ::

(85,1%), svolgendo escursioni
(40%) o facendo shopping
(22,2%).

Ha acquistato prodattitipici /o dell'artigianato locale - 6,9
Partecipazione a spetiacoliteatralio cinematografici [ 5.¢
Ho degustato i prodotti tipici locali - 52
visitadimusei efo mostre [ <2
Ho assistito a spettacolimusicali [ <2

Visitato monumentie sifi di interesse archeologico [l <2

10,0 20,0 300 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0
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Turismo montano: Germania
Le motivazioni di scelta della destinazione

Le motivazioni del turismo montano per i turisti provenienti dalla Germania

| turisti tedeschi pensano alla - anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodotto in ltalia)

vacanza in montagna come ad
Praticaresport [ 524

un periodo di svago ma anche Bellezze naturalidelluogo I S 51,0
Postoideale perriposarsi I 485
al turlsmo Sportivo (5214%)1 al Posto adatto per bambini piccali GRS 137
Perlavicinanza NN 112
Decisionealtrui NI 112
be”ezze natura” (51%) Abbiamalacasain questalocalith  INEEG_G_GNE 110
Ho i parentifamici che mi ospitano GGG ¢3
Localita esclusiva | INEGG_—_—— o4
Interessi enogastronomici N 53
Prezziconvenienti [N 5.7
Perché siamo clienti abitualidi una struttura ricettiva di.. I 5.1
Peridivertimentiche offre NI 45
Shopping N 22

Il desiderio divedere un posto mai visto Il 23

relax (48,5%) e alla visita delle

Benessere, beautyfarm, filness M 2,0

10,0 200 30,0 40,0 500 60.0

Fonte: Ossenatonio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: Germania

| canali di comunicazione che influenzano la scelta della destinazione

Canali di comunicazione delturismo montano per i turisti provenienti dalla Germania

Il passaparola influenza la -ann02010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

scelta dei turisti (52,7%), mentre
Consiglio/Raccantidi amicifparenti/familiari | — w27

Cerogiastatolesperienza personale | =1
wormazerisunenet. I -'?
Offertesu Internet [N 2@

Internet e un riferimento nel

21% dei casi.

Non ho scelto io/hanno deciso altri - 56

Consiglio di entiluffici turistici presso cui mi sono
47
ecab N

Guideturistiche [ 32
CataloghiiDepliantdi agenzie di viaggi - 27
Pubblicitasullastampa [l 27
Pubblicitain TV [l 25

10,0 200 30,0 400 50,0 600

Fonte: Ossenvetonio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo montano: Germania
Attivita svolte

Le attivita svolte nelle localita montane dai turisti provenienti dalla Germania

Durante la vacanza in -anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin Italia)

montagna praticano
Pralicatoativita sporiva I

Escursioni [N e
e S dedlcano a-"a Ho degustato i prodottitipici locali  [INNEENN -

scoperta del territorio Hofatto shopping - I 15 0

i Partecipazione ad eventi enogastronomici | INGNGING ¢ 3
(48,8%) risultando un

attivita sportive (84,3%)

Sonoandatoincentri benessere (sauneecc) [N | ¢.2
mercato |mp0rtante per Partecipazione ad eventifolkloristici I |27

la degUStaZione (25'9%) Ha acquistato pradattifipici e/o dellartigianato locale NG 2.7

Visitadimusei e/o mostre Il <1

Ho assistito a spettacolimusicali [ <1

Visitato monumenti € siti diinteresse archeologico I 3.2
Partecipazione a spettacoliteatralio cinematografici I 3.2

Ho assistito a spettacolisportivi [ 27

10,0 200 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 80,0
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| Turismo nelle citta/localita d’arte
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' delle citta d’arte: '
Turismo delle citta arte.occupazmne camere
Occupazione camere turismo delle citta/citta d'arte
confronto 2008-2010(%)

100,0

90.0

80,0

700

60.0

500

400 -

300 4 —

200 - —

10,0 - |

001 Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno Luglic Agosto Settembre Cttobre Movembre | Dicembre
m2008| 454 455 483 53,0 55,2 556 60,5 627 58,2 54,4 449 355
m 2008 35,0 ar 418 454 81,3 52,1 81,2 67,3 55,7 51,8 383 453

00| 424 439 50,1 51,3 55,1 54,6 66,2 69,0 59,3 532 428 333

Fonte: Osseneiono Nazionsle del Turisme- dati Unicncamens
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Turismo delle citta d’arte:esercizi ricettivi
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B Citta/ Citta d'arte
Fonte: Istat 2008

Esercizi ricettivi per tipologia di imprese
nhelle cittal citta d'arte

Alloggi agro-

Alberghi Campegdie | wyoogiinafitto | turistici @ Country-|  Cooh PR Cace perferie | Rifugi alpini A ESSICEl | by g Breakfact
Villaggi turistici H Gioventu ricettivi
ouses
5745 230 9.208 2.595 123 753 33 151 5.556
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Turismo delle citta d’arte:variazione posti letto e esercizi

Esercizi ricettivi e posti letto per tipologia di imprese
nelle cittal citta d'arte
Var% 2009/2005

'
n
[=1

F=}

) Alloggi
Campaggie . o '
) o Alloggi in agro-turistici & Ostelii per Is ) L Bed &
Alberghi :ﬂlrlig[g: affitio Country-Hous Gioventi Case per ferie Rifugi alpini Breakfast Totale
es
B VAR% esercizi 2009/2005 78 -25 33,0 283 28,1 33,6 26,9 8a7 54
m VAR letti 2009/2005 14,0 -26 124 33,0 30,3 26,5 16,0 928 121

Fonte: Istat 2009
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Turismo delle citta d’arte: identikit del turista
| turisti uomini sono il 53,4%,
£559 le donne rappresentano il 46,6%.

1 56,1% ha fino a 40 anni;

gli italiani over 50 sono il 24,2%, tra gli stranieri il

23,2% ha un’eta compresa tra i 41 e 1 50 anni.

. : : Laureato il 26,8% degli italiani
HI0I0 I SHdIO e il 31,6% degli stranieri.
Stato civile

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

Oltre 6 turisti su 10 sono sposati, il 41,2% ha figli.




Istituto Nazionale
Ricerche Turistiche
ISNART ;4

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Turismo delle citta d’arte:i turisti giovani

| giovani in vacanza in citta

italiani

stranieri

quanti sono

20,2%

38,9%

perché ci vanno

decisione altrui
per la bellezza del luogo

per i divertimenti

per l'arte e la cultura
localita esclusiva

per vedere un posto mai visto

Internet

per il patrimonio artistico e culturale shopping
ci vanno di piu...
assisstere ad eventi culturali enogastronomia
escursioni
visitano monumenti e siti di interesse
degustazione di prodotti tipici locali
cosa fanno archeologico
visitano monumenti e siti di interesse _
_ shopping
archeologico
il passaparola _
il passaparola
in base a cosa scelgono I'esperienza personale
Internet

sono pit influenzati da...

I consigli delle agenzie di viaggi

social network

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le vacanze nelle citta

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Turismo delle citta d’arte:i turisti senior

italiani

stranieri

quanti sono

23,7%

31,5%

perché ci vanno

bellezze naturali del luogo
patrimonio artistico/monumentale

per vedere un posto mai visto

patrimonio artistico/monumentale

per una vacanza rilassante

ci vanno di piu per...

assistere ad eventi culturali

per fare shopping

per vedere un posto mai visto
per assistere ad eventi culturali

per eventi religiosi

visitano monumenti

visitano musei e/o mostre

cosa fanno visitano musei e/o0 mostre visitano monumenti
escursioni shopping

_ passaparola passaparola

in base a cosa scelgono _ _
esperienza personale esperienza personale

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

Camera di Commercio
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Turismo delle citta d’arte: le famiglie con figli

Le famiglie in vacanza in citta

italiani

stranieri

quanti sono

18,2%

34,2%

perché ci vanno

per la bellezza del luogo

per la ricchezza del patrimonio artistico

per la ricchezza del patrimonio artistico
per fare shopping

per la gastronomia

perché sono localita esclusive

per vedere posti nuovi

ci vanno di piu... _ _ _ _ _ _ _
in occasione di eventi culturali per partecipare ad eventi
visitano mostre, musei e monumenti visitano mostre, musei e monumenti
cosa fanno fanno shopping fanno shopping
gastronomia gastronomia
, passaparola esperienza personale
in base a cosa scelgono _
esperienza personale passaparola
sono piu influenzati da... Internet dalle richieste dei figli

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere




Camera di Commercio

( Modena ?

Istituto Nazionale Unioncamere
( Ricerche Turistiche ¢ ( Emilia-Romagna ¢
ISNART

Turismo delle citta d’arte:il gruppo di soggiorno

Turismo CITTA: la compagnia del soggiorno (%)

|taliani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei  Totale

Sono da solo/a 9, 10,3 9,1 1000 137
Sono con mia moglie/mio marito/ fidanzato 35,9> 36,7 36,1 36,6) 36,3
Sono con piu componenti della mia famiglia (bambini) 17,4 18,0 18,4 18,1 17,8
Sono con piu componenti della mia famiglia (senza bambini) 35 4,2 2,6 3,8 3,6
Sono con amici e familiari 54 3,8 9,2 5,2 53
Sono con amici 14,8/ 22,5 21,6 22,3) 19,2
Sono con colleghi di lavoro 1,7 2,4 2,3 , 2,1
Sono con un gruppo organizzato 2,2 2,1 0,7 1,7 2,0
Totale 100,00 100,0 100,0 100,00 100,0

ltaliani in citta piu solitari e in coppia.
Coppie di stranieri o gruppi di amici.
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possibili piu risposte, % calcolata sul totale turisti

Unioncamere

( Emilia-Romagna o

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei  Totale
Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale 19,0 31,3 42,3 34,3 28,0
Bellezze naturali del luogo 24,0 13,5 11,9 17,6
Il desiderio di vedere un posto mai visto 16,1 24,3 ( 18,4) 16,4
Posto ideale per riposarsi ( 17,6: 15,0 13,8 14,7 15,9
Decisione altrui 8,4 13,8 9,9 13,6
Ho i parenti/amici che mi ospitano ( 14,6 12,8 8,1 12,8
Shopping 63| 12,9 21,7 (153) 116
Per i divertimenti che offre 9,3 12,3 14,0 12,8 11,3
Prezzi convenienti 12,5 10,7 6,0 9,4 10,7
Per assistere a eventi culturali 9,9 9,0 8,8 8,9 9,3
Interessi enogastronomici 6,8 11,3 104 11,1 9,3
Localita esclusiva 35 8,6 16,8 10,8 7,8
Praticare sport 10,6 5,6 3,5 50 7,3
Per la vicinanza 8,2 71 4,0 6,3 71
Motivi di lavoro 6,3 53 3,6 4,9 55
Per conoscere usi e costumi della popolazione locale 4,2 3,4 75 4,5 4,4
Per il gusto dell'avventura 33 54 3,7 4,9 43
Facilita di raggiungimento buoni collegamenti 4,0 3,8 3,6 3,7 3,8
Per la vicinanza ad un nodo di interscambio 4,3 3,5 3,4 3,5 3,8
Abbiamo la casa in questa localita 4,8 3,4 0,5 2,6 35
Per la vicinanza rispetto all'origine del viaggio 39 3,6 0,6 2,8 3,2
Partecipare a eventi folkloristici della cultura locale 2,0 38 4,3 39 31

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

Camera di Commercio
Modena

Turismo delle citta d’arte:le motivazioni di scelta della destinazione

Turismo CITTA: motivazione principale del soggiorno

Non e solo I'offerta
culturale a richiamare |
turisti nelle citta.

Gli italiani vedono il
s0ggiorno in citta
come un'occasione di
rposo e per incontrare
amici e parenti.

Gli stranieri sono
spinti dalla curiosita di
vedere un posto mai
visto e dalla possibilita
di fare shopping.
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Turismo delle citta d’arte:i canali di comunicazione che influenzano la scelta

Turismo_CITTA: canali di comunicazione che influenzano la scelta del soggiorno

possibili piu risposte, % calcolata sul totale turisti Sia italiani che

ltaliani Stranieri Totale stranieri attratti da
Europei Extraeuropei  Totale - informazioni e offerte

Consiglio/Racconti di amici/parenti/ familiari 39,7 40,4 479 42,5 41,3 .

C’ero gia stato/esperienza personale 29,9 17,0 4 29,4 Su Internet, oltre che

Informazioni su Internet @) 21,9 239 22,4> 19,6 dali consigli di amici

Offerte su Internet 8 11,4 20,1 13 11,7 e s

Non ho scelto io/hanno deciso altri 5,6 4.8 55 50 5.2 e familiar.

Consiglio dell'agenzia di viaggi 4,6 5,2 3,0 4,6 4,6

Guide turistiche 3,7 5,2 45 50 4,5 ..

Pubblicita (stampa, tv affissioni e radio) 4,6 45 2,2 39 4,2 Per 3 turisti su 10

Consiglio di enti/uffici turistici presso cui mi sono recato 2,0 51 3.8 4.7 3,6 non e la prima visita.

Social network 23 36 55 (41) 33 _

Richiesto dai figli fino a 14 anni 07 29 63 , 25 In due anni passa

Mostre/Convegni/Fiere 2,4 14 4,1 2,2 2,3 dallo 0% al 4%

Film/Documentari 2,1 1,6 0,7 1,4 1,7 .- ) )

Smart phone 1,8 1,5 ]_,8 ]_,6 1,7 | |nﬂuenza del SOCIal

Libri/Testi (non di turismo) 14 0,8 2,4 1.2 1,3 network.

Cataloghi/Depliant di agenzie di viagqi 15 0,7 1,0 0,8 1.1

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo delle citta:le attivita svolte

Turismo CITTA: attivita svolte
possibili piu risposte; % calcolata sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei  Totale
Visitato monumenti e siti di interesse archeologico 27,8 41,8 66,8 48,6
Visita di musei e/o0 mostre 28,3 42,6 475 43,9
Ho passeggiato 44,2 314 25,0 29,7
Escursioni 354 32,6 20,6 29,3
Ho fatto shopping 26,0 30,8 40,6 334
Ho degustato i prodotti tipici locali 24,4 24,5 26,7 25,1
Ho assistito a spettacoli musicali 21,3 13,3 8,2 11,9
Partecipazione ad eventi enogastronomici 11,8 10,2 91 9,9
Ho acquistato prodotti tipici e/o dell'artigianato locale 9,6 8,1 8,0 8,1
Partecipazione ad eventi folkloristici 7,7 6,3 6,6 6,4
Partecipazione a spettacoli teatrali o cinematografici 6,7 6,7 2,2 55
Partecipazione a convegni e/o congressi o fiere e
manifestazioni espositive 55 6,2 6,5 6,3 6,0
Ho assistito a spettacoli sportivi 55 34 0,0 2,5 3,7
Sono andato in centri benessere (saune ecc.) 2,5 34 2,0 3,0 2,8
Ho lavorato 2,1 18 0,9 1.6 18

Oltre alle attivita proprie del tipo di turismo culturale, molto shopping.
Turisti sia italiani che stranieri apprezzano I'enogastronomia del luogo.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo delle citta d’arte:le localita visitate

Turismo CITTA: localita visitate dai turisti

possibili piu risposte, % sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei  Totale

Centri storici 66,6 76,6 80,4 77,7 73,1
Cattedrali e luoghi dello spirito 38,0 49,3 35,6 45,6 42,5
Musei e pinacoteche 29,1 39,5 49,0 42,1 36,7
Parchi e natura 32,1 33,7 23,5 31,0 31,4
Castelli 27,3 25,3 25,8 25,4 26,2
Siti archeologici 13,9 18,0 154 17,3 15,9
Artigianato tipico 12,8 14,2 12,2 13,6 13,3
Cantine e strade del vino 8,6 8,8 8,9 8,8 8,7
Eventi e rievocazioni storiche 6,6 8,6 4,6 75 7,1
Siti preistorici/ incisioni rupestri 0,9 2,7 3,9 3,0 2.1

Un soggiorno in citta significa passeggiate per i centri storici, visite a
cattedrali, chiese e musei.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Turismo delle citta d’arte:la spesa dei turisti

( Modena ’

Italiani Stranieri Totale

Europei Extraeuropei  Totale
Viaggio A/R 95,2 1259 2231 1515 1271
Alloggio (media giornaliera) 44,4 44,6 41,0 43,7 43,9
Spesa media giornaliera 64,4 74.6 66,6 72,4 69,1

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

| turisti acquistano biglietti per musei e monumenti e per visite guidate,
soprattutto se stranieri, ma spendono anche per le attivita ricreative.

Camera di Commercio
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Turismo delle citta d’arte: matrice di penetrazione

Turismo CULTURALE: penetrazione della destinazione Italia sui mercati interessati al prodotto

Mercati - Citta d'arte e 109s 159%| 2% 25% 309 359 40% 4596 509% 559% o0%| &5% V0% Th% 80%6 859e 909%| 5% 100%
Franca

Germania
Gizppone
Paesi Bassi
Regno Unito
Spagna
Usa

Siclia
Lombardia
Fugha

Lazo
Campania
Fonte: Osservaiono Namonale del Tunsmo- dad Unioncamere

Lazio
Tozcana
Lombardia

|l prodotto culturale richiama piu del 45% dei tedeschi e circa il 15% dei francesi che scelgono di recarsi in
citta d'arte estere, con quote residuali, non superiori al 10%, di britannici, spagnoli, statunitensi e
giapponesi. Tra i bacini d'utenza del mercato interno, la Sicilia, la Puglia e la Campania scelgono in

particolare le citta d'arte italiane (tra il 70% e I'80% di coloro che vanno in vacanza nelle citta).

Le principali regioni di destinazione sono il Lazio, la Toscana e la Lombardia
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Turismo delle citta d’arte: i mercati internazionali

Il turismo nelle citta

- anno 2010 -
(% sul totale presenze del mercato in Italia)

T ——

Regrourite |, :
stai U [ ;¢
oenc [ 5
Frncic | :
austiz [ 53
Svizzera _ 18.4
spagna | c27

Gizppore m 885

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Fonte: Ossenatono Nazionale del Turksmo- dati Unicncamene

[==]
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Turismo citta d’arte: Giappone
Le motivazioni di scelta della destinazione

Le motivazioni del turismo nelle citta per i turisti provenienti dal Giappone

| turisti giapponesi che N - anno 2010 - |
(% sul totale vacanze di prodotto in ltalia)

soggiornano nelle citta d'arte
Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale [ 578

sono fortemente motivati dalla _
shopping N -

ricchezza dei beni culturali ST — —
(57,3%) e dalla possibilita di fare N desideriodivedere un posto maivisto | <5
shopping (24,2%). Tra le ragioni Decisionealtui [N '+ ¢
di scelta della destinazione si Prezi convenienti NN 115

Localitaesclusiva NN <5
Eventireligiosi _ 94

evidenzia anche un interesse a

trascorrere una vacanza di relax
Bellezze naturalidel luogo [N 5+
(15,9%) e a conoscere un posto

Peri diverimenti che offre - 37

0
nuovo (14’5 A))’ SpeSSO 0,0 10,0 200 300 400 50,0 60,0 70,0

|nC0ragglante nel prEZZI (11,5%). Fonte: Ossenetono Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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| racconti positivi di amici 0
parenti motivano la scelta
della maggior parte dei
turisti giapponesi (44,9%)
sui quali risulta
particolarmente incisivo
anche Internet, soprattutto
per la possibilita di reperire
offerte vantaggiose
(38,1%).

| canali di comunicazione che influenzano la scelta

Fonte: Osseneiono Nazionale del Turismo- dati Unicncamene:

Unioncamere

( Emilia-Romagna ¢

Turismo citta d’arte: Giappone

Camera di Commercio
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Canali di comunicazione del turismo nelle citta per i turisti provenienti dal Giappone
-anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

Caonsiglio/Racconti diamici/parenti/ familiari _ 449
oferesuneme: I ::
Consiglio dienti/uffici turistici presso cui mi sono _ a7
recato '
Cerogia statolesperienzapersonale [ NNEG 72
Non ha scelto iohanno decisoaltri _ 6,0
Infarmazioni su Internet - 39

Guide turistiche . 1.7
Atrazioni/ eventi musicali [ 1.6

Consiglio dell'agenzia di viaggi . 13

0,0 50 10,0 15,0 20,0 250 30,0 35,0 40,0 450 50,0
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Turismo citta d’arte: Giappone
Attivita svolte

Le attivita svolte nelle citta dai turisti provenienti dal Giappone
- anno 2010 -

| giapponesi trascorrono la " ._
(% sul totale vacanze di prodottoin Italia)

propria vacanza all'insegna
Visitato monumenti e siti diinteresse archeologico [N =12

Hoato shopping I
Vistadimusei o mosve - | ' 5
Ho degustatoi prodotitipici locali [ NEEREGEGG 17+

della cultura visitando
monumenti e siti di interesse
archeologico (81,2%), musei e

0
mOStre (37’5/0) Tra |e altre Ho acquistato prodotti tipici elo dellartigianato locale _ 1.8

attivita vi sono lo shopping T —
(44,6%) e la degustazione di Praticato it sportvs | 100
prOdOtu |Oca|| (17,4%) Sone andato in centri benessere (saune ecc) _ 28

Partecipazione ad eventi enogastronomici [ 6.2
Partecipazione a speftacoli teatrali o cinematografici I 15

0.0 10,0 200 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

Fonte: Ossenvatono Nazionaie ded Turismo- dati Unioncamere




Ricchezza del patrimaonio artistico/monumentale

Il desiderio divedere un posta mai visto

Localita esclusiva

Shaopping

Bellezze naturali delluogo

Pasto ideale per riposarsi

Peridivertimenti che offre

Perassistere a eventi culturali

Interessi enogastranomici

Percanoscere usi e costumi della popolazione locale
Hao i parenti‘amici che mi ospitano

Partecipare a eventi folkloristici della cultura locale

Prezzi convenienti

Fonte: Ossenaiono Nazionale del Turismo- dati Unioncamers
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Le motivazioni di scelta della destinazione

Le motivazioni del turismo nelle citta per i turisti provenienti dagli Stati Uniti

0.0 50 10,0 15,0 20,0 250 300 35,0 400

Camera di Commercio
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Turismo citta d’arte: Stati Uniti

- anno 2010 -

(% sul totale vacanze di prodottoin Italia) Linteresse verso il patrimonio

T storico-artistico si conferma il
T principale motivo di scelta delle
I 7
I 15
I statunitensi (35,6%), seguito
—_______E¥
I 12
I nuovi posti (25,1%). | turisti
A— 0 considerano le citta d'arte
I 5 (17%) e dei luoghi ideali per lo

— shopping (16,7%).

citta d'arte per i turisti

dal desiderio di conoscere

italiane delle localita esclusive
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Turismo citta d’arte: Stati Uniti
| canali di comunicazione che influenzano la scelta

Canali di comunicazione del turismo nelle citta peri turisti provenienti dagli Stati Uniti Fondamentale nella scelta
-anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodotto in Italia) della destinazione & il
Consiglio/Racconti di amici/parenti/ familiari - IG5 2 COﬂSIglIO d| Ch| ha g|é
Informazioni su Internet IR 245
C'ero gia stato/esperienza personale NN 208 trascorso una vacanza ne"e
I 143 Os .
reresu ntemet ‘ localita culturali del nostro

Richiesto daifiglifinoa 14 anni  INEG_G_ 7.
territorio, ed il passaparola &

Social netwark

I
Nonhoscelto iothannodecisoaltri  [INNEGNGGGN ©.2 deCiSiVO per quaSi |a meté
I

Mastre/CanvegnilFiere

Guide turistiche I < degli statunitensi (46,9%).

Consigliodellagenziadiviaggi [N 3.2 AnChe || Web rappresenta un

Consiglio di enti/uffici turistici presso cui mi sono recato [N 3.2

LibriTesti (non diturismo) N 3,2 canale importante, sia per

8 h B s L. .
e reperire informazioni (24,5%)
Pubblicitain TV [l 15

0.0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 che per avvalersi delle

Fonte: Ossenaionio Nazionale del Turismo- dati Unioncamers

offerte promozionali (14,6%).
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Turismo citta d’arte: Stati Uniti
Attivita svolte

Le attivita svolte nelle citta dai turisti provenienti dagli Stati Uniti
-anno 2010 -

. __ Una volta in loco, i turisti
(% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

seguono i propri interessi
Visitato monumenti e sifi diinteresse archeologico [N 520

Visitadimusei elo mostre NN culturali attraverso visite sia ai
Ho fatto shopping . et monumenti e ai siti di interesse
Praticato attivitd sportiva [N 5.1

Ho degustato i prodoti tipici locali  INNENEEGEGGEGEEN 5
Escursioni | 1: 2 musei e alle mostre (46,1%)

archeologico (64%) che ai

Hoassistto a spetiacolimusicali NN 105 ritagliando del tempo per lo

Partecipazione ad eventi enogastronomici [N @ shoppmg (39’7%) e |a

Ho acquistato prodottitipici /o dellartigianato locale |G 2.0

Partecipazi iof degustazione dei prodotti locali
oo 9 P
Partecipazione ad eventi folkloristici I 5.2 (25,9%)

Partecipazione aspettacoli teatrali o cinematografici [l 2.5

0.0 10,0 200 300 40.0 500 60,0 70,0

Fonte: Ossenatonio Nazionale del Turismo- dati Unioncamene
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Turismo citta d’arte: Spagna
Le motivazioni di scelta della destinazione

Per un terzo dei turisti spagnoli la Le motivazioni del turismo nelle citta per i turisti provenienti dalla Spagna

- anno 2009 -

motivazione p“nCIpale del (% sul totale vacanze di prodottoin ltalia)

soggiorno risiede nella volonta di Ricchezza del patrimanio artistioo/monuirentale: S S S S 33,1
Il desiderio divedere un posto mai visto I 223
VISItare Ie riCChezze de' pat”momo Ho i parentifamici che mi ospitano I 44
Perlavicinanza [ —— 11,7
artistico delle citta (33,1%) e nella Peri diverimentiche offc | —————

Prezziconvenienti I 10,7
Praticare sport I 5.7
Postoideale perriposarsi I G2
Bellezze naturalidel luogo NN -2
Motividilavoro NN 7.0
Shopping I 54
Facilith di raggiungimento buoni collegamenti NN 5.5
Abbiama lacasain questalocalitha IS 5.0

curiosita di conoscere una nuova
localita (28,3%). Gli spagnoli sono
attratti dall'offerta dei divertimenti

(11,4%) e dalla vicinanza al proprio

Paese d| provenienza (11 7%) Perassistere a eventiculturali  IEE—_———— 4
! ! Perconoscere usi e costumi della popolazione locale I 45
oltre all'opportunita di essere Localigesclusiva. il 31
Interessi enogastronomici N 2.5
ospitati da amici o familiari 00 50 100 150 200 250 300 35,0
Fonte: Ossenmionio Nazionale del Turismo- dati Unioncamens
(14,4%).
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Turismo citta d’arte: Spagna
| canali di comunicazione che influenzano la scelta

Canali di comunicazione del turismo nelle citta per i turisti provenientidalla Spagna

C iy - anno 2010 -
11 42,6% dei turisti ha ga (% sul totale vacanze di prodottoin Italia)

un’esperienza di vacanza in
C'erogiastatolesperienza personale |

Consiglio/Raccont di amici/parenti/ familiari _ 30,6
Informazioni su Internet _ 22,0
Non ho scelto io/hanno deciso altri _ 9,5
Consiglio di enti/uffici turistici presso cui mi sono _ b3
recato '
Offerte su Intermnet - 30
Smartphone - 25

Pubblicitain TV [l 2.2

|talia mentre alcuni ascoltano
I consigli di amici e parenti
(30,6%), ma il passaparola si
arricchisce anche delle
informazioni che si possono
ottenere direttamente dal
web (22%).

Pubblicitaaliaradio [l 22

0.0 50 10,0 15,0 200 250 300 350 400 450

Fonte: Ossenvatonio Mazionale del Turismo- dati Unioncamere:
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Le attivita di natura culturale

sono quelle piu diffuse tra i

Visitato monumenti e siti diinteresse archeclogico

turisti in citta, che trascorrono

Visita di musei elo mostre

la vacanza tra visite ai Hofatto shopping

monumenti (48,6%), ai musei e

Praticato attivita sportiva

Escursioni

mostre (41,9%). La visita alle

Ho assistito a spettacoli musicali

citta d'arte divengono
Ho degustato i prodottitipici locali

occasione anche per lo
shopping (39,4%).

Partecipazione a convegni efo congressi o fiere e
manifestazioni espositive

Sono andato in centri benessere (saune ecc.)
Partecipazione a spettacoli teatrali o cinematografici

Partecipazione ad eventi enogastronomici

Fonte: Ossenetono Nazionale del Tunsmo- dati Unioncamers
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Turismo citta d’arte: Spagna
Attivita svolte

Le attivita svolte nelle citta dai turisti provenienti dalla Spagna

-anno 2010 -
(% sul totale vacanze di prodottoin Italia)

0.0 10,0 20,0 30,0 400 50,0
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Grazie per I'attenzione

Elena Di Raco

e.diraco@isnart.it
www.isnhart.it




	Diapositiva numero 1
	Diapositiva numero 2
	Diapositiva numero 3
	Diapositiva numero 4
	Diapositiva numero 5
	Diapositiva numero 6
	Diapositiva numero 7
	Diapositiva numero 8
	Diapositiva numero 9
	Diapositiva numero 10
	Diapositiva numero 11
	Diapositiva numero 12
	Diapositiva numero 13
	Diapositiva numero 14
	Diapositiva numero 15
	Diapositiva numero 16
	Diapositiva numero 17
	Diapositiva numero 18
	Diapositiva numero 19
	Diapositiva numero 20
	Diapositiva numero 21
	Diapositiva numero 22
	Diapositiva numero 23
	Diapositiva numero 24
	Diapositiva numero 25
	Diapositiva numero 26
	Diapositiva numero 27
	Diapositiva numero 28
	Diapositiva numero 29
	Diapositiva numero 30
	Diapositiva numero 31
	Diapositiva numero 32
	Diapositiva numero 33
	Diapositiva numero 34
	Diapositiva numero 35
	Diapositiva numero 36
	Diapositiva numero 37
	Diapositiva numero 38
	Diapositiva numero 39
	Diapositiva numero 40
	Diapositiva numero 41
	Diapositiva numero 42
	Diapositiva numero 43
	Diapositiva numero 44
	Diapositiva numero 45
	Diapositiva numero 46
	Diapositiva numero 47
	Diapositiva numero 48
	Diapositiva numero 49
	Diapositiva numero 50
	Diapositiva numero 51
	Diapositiva numero 52
	Diapositiva numero 53
	Diapositiva numero 54
	Diapositiva numero 55
	Diapositiva numero 56
	Diapositiva numero 57
	Diapositiva numero 58
	Diapositiva numero 59
	Diapositiva numero 60
	Diapositiva numero 61
	Diapositiva numero 62
	Diapositiva numero 63
	Diapositiva numero 64
	Diapositiva numero 65
	Diapositiva numero 66
	Diapositiva numero 67
	Diapositiva numero 68
	Diapositiva numero 69
	Diapositiva numero 70
	Diapositiva numero 71
	Diapositiva numero 72
	Diapositiva numero 73
	Diapositiva numero 74
	Diapositiva numero 75
	Diapositiva numero 76
	Diapositiva numero 77
	Diapositiva numero 78
	Diapositiva numero 79
	Diapositiva numero 80
	Diapositiva numero 81
	Diapositiva numero 82
	Diapositiva numero 83
	Diapositiva numero 84
	Diapositiva numero 85
	Diapositiva numero 86
	Diapositiva numero 87
	Diapositiva numero 88
	Diapositiva numero 89
	Diapositiva numero 90
	Diapositiva numero 91
	Diapositiva numero 92
	Diapositiva numero 93
	Diapositiva numero 94
	Diapositiva numero 95
	Diapositiva numero 96
	Diapositiva numero 97
	Diapositiva numero 98
	Diapositiva numero 99
	Diapositiva numero 100
	Diapositiva numero 101
	Diapositiva numero 102
	Diapositiva numero 103
	Diapositiva numero 104
	Diapositiva numero 105
	Diapositiva numero 106
	Diapositiva numero 107
	Diapositiva numero 108
	Diapositiva numero 109
	Diapositiva numero 110
	Diapositiva numero 111
	Diapositiva numero 112
	Diapositiva numero 113
	Diapositiva numero 114
	Diapositiva numero 115
	Diapositiva numero 116
	Diapositiva numero 117
	Diapositiva numero 118
	Diapositiva numero 119
	Diapositiva numero 120
	Diapositiva numero 121
	Diapositiva numero 122
	Diapositiva numero 123
	Diapositiva numero 124
	Diapositiva numero 125
	Diapositiva numero 126
	Diapositiva numero 127
	Diapositiva numero 128
	Diapositiva numero 129
	Diapositiva numero 130
	Diapositiva numero 131
	Diapositiva numero 132
	Diapositiva numero 133
	Diapositiva numero 134
	Diapositiva numero 135
	Diapositiva numero 136
	Diapositiva numero 137
	Diapositiva numero 138
	Diapositiva numero 139
	Diapositiva numero 140
	Diapositiva numero 141
	Diapositiva numero 142
	Diapositiva numero 143
	Diapositiva numero 144

