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Il concetto di nicchia e le ragioni della sua importanza

Cosa significa lavorare sulle nicchie di mercato

|dentificare uno o piu segmenti di mercato in cui un’azienda puo operare in una
situazione di vantaggio, sviluppare servizi che corrispondano alle loro
caratteristiche allo scopo di raggiungere con maggior forza coloro che ne fanno

parte”.

Aspetti del turismo di nicchia:
- individuare un prodotto innovativo e un buon rapporto qualita-prezzo;

- essere in grado di interpretare le necessita e le richieste di particolari
categorie di destinatari

- specializzare e qualificare i servizi offerti.

Perché ne parliamo?

L'affermarsi delle nicchie nel settore turistico € una delle tendenze piu significative

negli ultimi anni.

www.isnart.it n
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Nicchia di mercato: suddivisione all’interno di un segmento di un’ offerta rivolta ad
un potenziale cliente con bisogni’particolari “ che offre e confeziona un prodotto
turistico ben delineato e con peculiarita rispondenti a quei bisogni richiesti.

| turismo di nicchia confeziona il prodotto attorno ad un interesse o una passione,
con un sevizio dove la qualita e al primo posto, a soddisfare una
domanda personalizzata

L'offerta deve distinguersi, per originalita e specialita in modo da creare un
distacco dalla concorrenza.

www.isnart.it n
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Andamento del turismo di nicchia

Verificato con il panel di 10 mila operatori e opinion leader con cui Isnart si
confronta periodicamente

www.isnart.it n
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Parliamo del turismo di nicchia, ad esempio, il turismo

sportivo, letterario, religioso, ecc.. In generale, ritiene che

la domanda nelle turismo di nicchia, nel medio e lungo
termine, sara destinata ad... (%)

Aumentare 62,0
in maniera consistente 20,1

in maniera moderata 41,9

Rimanere sostanzialmente stabili 26,8
Diminuire 5,2
in maniera consistente 4,2

in maniera moderata 1,0

Non saprei 6,0
Totale 100,0
Casi 1.276
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Andamento del turismo di nicchia
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Parliamo del turismo di nicchia, ad esempio, il turismo sportivo,

letterario, religioso, ecc.. In generale, ritiene che la domanda nelle
turismo di nicchia, nel medio e lungo termine, sara destinata ad... (%)

Sport estremi (kite surf,
arrampicata, volo libero,
diving, ecc.)

Golf
Festival letterari e culturali

Festival ed eventi musicali

Architettura, design, arte
contemporanea

Religione
Scenari cine-televisivi
“On the road”, mototurismo

Folklore, tradizioni popolari

“Geek Hotel” cioé Hotel ad alta
tecnologia per 'offerta ai clienti

Incremento

35,7

37,7
32,6
43,7

32,9

23,1
21,3
36,1
414

39,8

Diminuzione

5,6

58
10,0
5.2

7,2

14,4
12,3

6,1
10,1

59

Nessuna Totale
Non
variazion (casi
sa
e 1.276)
30,6 28,1 100,0
29,8 26,7 100,0
351 22,3 100,0
31,8 193 100,0
326 27,3 100,0
36,8 25,7 100,0
306 358 100,0
32,4 254 100,0
31,0 175 100,0
219 324 100,0

Per quasi due terzi degli operatori turistici italiani la domanda di nicchia e destinata
a crescere; per circa il 20%, in maniera addirittura “molto consistente”

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

www.isnart.it n




5

ISNART

Istituto Nazionale

( Ricerche Turistiche ¢

Unioncamere

( Emilia-Romagna y

La provenienza dei flussi

Secondo lei, a livello geografico, gli eventuali maggiori incrementi

verranno... (%)

Da flussi di turismo locale 6,3
Da flussi di turismo nazionale 26,7
Da flussi di turismo europeo 445
Da flussi di turismo intercontinentale 18,0
Non so 45
Totale 100,0
Casi 1.276
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la domanda di nicchia e prevalentemente di carattere internazionale e solo il 6%
circa ritiene che i turisti interessati alle nicchie possano avere provenienza locale

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

www.isnart.it “
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Possibili cause di sviluppo del turismo di nicchia

Ecco alcune frasi che gli intervistati ci hanno riferito riguardo ai possibili motivi che

potrebbero maggiormente spingere a favore dell’aumento della domanda nelle nicchie di
mercato. Ci indichi per favore le due con le quali si senti piu in accordo (%)

I turisti esprimono interessi ed esigenze sempre pil differenziate e particolari; e trovano limitata

soddisfazione nelle destinazioni “generaliste” 1
La vacanza € sempre pil il momento in cui coltivare i propri interessi particolari 28,1
Le nicchie di mercato sono normalmente raggiunte da un’offerta molto piu specializzata e

quindi in grado di soddisfare al meglio le esigenze del cliente .
Le destinazioni di maggior successo in questi anni, sono proprio quelle che hanno puntato su

una certa specializzazione della propria offerta per segmenti particolari del mercato turistico e
Anche il turismo seguira le tendenze prevalenti in molti altri mercati di massa, che vanno appunto

nella direzione della differenziazione e
Nessuna 2,4
Casi 1.276

le nicchie hanno potenzialita significative soprattutto in relazione alla capacita
dell'offerta di risultare attrattiva anche e in alcuni casi, soprattutto, al di fuori del
mercato geografico di origine

www.isnart.it
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Possibili cause di freno alle nicchie di mercato

Ed ecco, invece, alcune frasi che ancora altri intervistati ci hanno riferito riguardo ai
possibili motivi che potrebbero maggiormente frenare lo sviluppo delle nicchie del mercato

turistico. Ci indichi per favore le due con le quali si sente piu in accordo (%)
Possibili pili risposte

L'offerta di nicchia rimarra comunque abbastanza elitaria e attrarra quindi una domanda

40,2
necessariamente limitata
Con poche eccezioni, non esiste e difficiimente potra essere sviluppata un’offerta realmente
focalizzata sulle nicchie 192
Le nicchie sono sostanzialmente legate alle mode del momento; difficiimente raggiungono una
consistenza significativa che sia anche sufficientemente stabile. er9
La crescita delle nicchie sara comunque molto limitata a confronto dello sviluppo dei mercati
tradizionali 259
Nel turismo, la domanda tende piu alla omologazione che alla differenziazione 18,3
Nessuna 13,6
Casi 1.276

La difficolta nel predisporre un’offerta realmente focalizzata sulla nicchia, in grado
di rispondere concretamente alle sue specifiche esigenze € ritenuta un limite reale

www.isnart.it n
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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La centralita dell’offerta
hell’evoluzione del turismo di nicchia

Alcuni intervistati ci hanno detto che, secondo loro, in generale, le strutture ricettive
dovrebbero adattare senz’altro la propria offerta alle specifiche esigenze dei turisti

appartenenti ad una determinata nicchia. Altri, invece ritengono che questo non sia
necessario. Secondo lei, in generale, le strutture ricettive (%)

Dovrebbero adattare in modo consistente la propria offerta a quella di specifici mercati di nicchia 32,4
Dovrebbero adattarla, ma in modo non cosi importante 50,9
Non & necessario adattare la propria offerta ai specifici mercati di nicchia 11,8
Non saprei 49
Totale 100,0
Casi 1.276

La grande maggioranza degli intervistati (oltre '83%) ritiene necessario che le
strutture ricettive adattino la propria offerta per soddisfare al meglio le specifiche
esigenze dei turisti appartenenti ad una determinata nicchia. Per quasi un terzo

del campione, questo adattamento dovrebbe addirittura essere di livello
“consistente”

www.Isnart.it n
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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La domanda turistica richiede proposte di vacanza e servizi
sempre piu fatti su misura (TAILOR MADE)
Ma a misura di cosa?

La vacanza e sempre meno un momento di svago e di puro relax,
ed e sempre piu spesso un’esperienza, attraverso la quale
affermare la propria identita, tuffarsi nella ricerca di sé, dei propri
valori e delle proprie passioni (TURISMO ESPERIENZIALE)

www.isnart.it n
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IDENTITA

single

donne

Unioncamere

( Emilia-Romagna y

RICERCA
DI SE’

benessere

scoperta

appredimento

VALORI

responsabile,
ecologico e
sostenibile

modaiolo

ricercatezza e
lusso

|l turismo esperienziale

& B
PASSIONI
bicicletta

cucina

fotografia

www.isnart.it “
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Gli elementi fondamentali per lavorare sulle nicchie
di mercato: la specializzazione e la qualificazione
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Il caso di un agriturismo biologico

appartam
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Definire una VISIONE CHIARA della propria missione e del proprio futuro: cosa
siamo come persone e cosa vogliamo diventare come impresa

“LUOGO DI RELAX E BENESSERE, PACE E ARMONIA”

www.isnart.it
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Effettuare UN'ANALISI ATTENTA DEL MERCATO e dei suoi trend e identificare il
nostro target di riferimento (tipologie di clientela rispetto alle stagioni)

| fattori chiave:

La scelta dei target

| target sono diversi ma
coerenti tra loro

A) COPPIE GIOVANI (stagionalita)
B) COPPIE GIOVANI CON UN FIGLIO
C) GRUPPI DI LAVORO E APPRENDIMENTO

| segmenti prioritari

| segmenti secondari

A) FAMIGLIE CON BIMBI (in ESTATE)

www.isnart.it n
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Le nicchie di domanda

A
B
C
D

CHI SI AMA

PER | PIU' PICCOLI

PER CHI AMA GLI ANIMALI

PER CHI LAVORA

E) PER CHIAMAIL CAVALLO

F) PER CHI AMA LA BICICLETTA

G) PER CHI AMA IL GOLF

H) PER CHI AMA GLI SPORT D'ACQUA
) PER CHIAMA LO SHOPPING

) PER CHIAMAIL CIBO

N N N S S S

www.isnart.it n




Proposte a tema specializzate per target

Data Arrivo Data Partenza: Persone: Camere;

E [m |_]Hn.;.1.-|v|l[2[|11 |v—” [ ; ][n.;.ulvl][znn |v|l. |2 |V_]] [1 |_V_] Y ERIFIE BB PG IR
| :

modificaicancels une prenctazione

| Relais Romantico Relais Ecologico

Last Minute

A 1\%

www.isnart.it
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Costruire UN'OFFERTA PENSATA PER IL TARGET e adeguarla continuamente

| fattori chiave:
LAVORARE PER TARGET: NON SI PUQO’ SERVIRE TUTTI

ESSERE SEMPRE PIU’ RAFFINATI E FOCALIZZATI (ATTENZIONE Al
DETTAGLI — ASPETTATIVA DI MIGLIORAMENTO DEI CLIENTI CHE
TORNANO)

ARTICOLARE L'OFFERTA:

STRUTTURE E SERVIZI PERMANENTI

ATTIVITA

SETTIMANE E WEEK END ATEMA, OFFERTE, LAST-MINUTE

EVENTI

www.isnart.it n
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Strutture e servizi permanenti

SERVIZIO PENSIONE COMPLETA

PULIZIA DEGLI AMBIENTI E CAMBIO BIANCHERIA
TELEFONO IN CAMERA E PRESA MODEM

SERVIZI DI CORTESIA IN CAMERA, INCENSO, BOLLITORE
ARIA CONDIZIONATA, VENTILATORE

TV SATELLITARE

SERVIZIO LAVANDERIA

PISCINA E CENTRO BENESSERE

SPAZIO APERITIVO

SALA RELAX , MEETING E FORMAZIONE

SPAZIO BARBECUE

LO SPAZIO EVENTI

IL PARCO GIOCHI

LO SPACCIO DEI PRODOTTI

IL PERCORSO DI MEDITAZIONE E | PERCORSI NEL BOSCO
IL LAGHETTO PER LA PESCA

13‘ & Camera di Commercio
f/ ( Forli-Cesena "

Tradizione e innovazione

Si attivano in modo
diverso rispetto alle attivita
programmate

www.isnart.it n
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Attivita

IL BENESSERE:

CENTRO BENESSERE E MASSAGGI DI DIVERSO TIPO

LO YOGAE LA MEDITAZIONE

LO SPORT

PISCINA

TREKKING, CAVALLO

BICICLETTA

SPORT D’ACQUA (VELA, SURF, CANOA, PESCA)
GOLF

CALCETTO E TENNIS

IL LAVORO

SALE MEETING
RISTORAZIONE AD HOC
SERVIZI TECNICI COLLEGATI

W Camera di Commercio
Z

by ( Forli-Cesena ’

Suddivise per ambiti
tematici
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L’apprendimento

L'apprendimento:

CORSO DI YOGA

CORSO DI SHATSU

CORSO DI RIFLESSOLOGIA PLANTARE
CORSO DI CUCINATIPICA

CORSO DI CUCINA AFRODISIACA
CORSO DI ARTE CERAMICA

CORSI PROFESSIONALI

www.isnart.it n
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FACILITANO L'ACQUISTO

PER CHI SIAMA :

WEEK END ROMANTICO
WEEK END BENESSERE
WEEK END DI VENERE

Unioncamere

( Emilia-Romagna y

Settimane e week — end a tema

PROPOSTE ORGANIZZATE-PACCHETTIZZATE CHE STIMOLANO E

SPECIALE MATRIMONI E LUNE DI MIELE
INCANTO D'AMORE : RISTORANTE PER 2

1":‘ i Camera di Commercio
f/ ( Forli-Cesena ’

Rispetto ai target

7

www.isnart.it n




Unioncamere Jf/ Camera di Commercio

Istituto Nazionale 01 X
( Ricerche Turistiche / ( Emilia-Romagna 7 Forli-Cesena
ISNART L—J

Gli eventi
MUSICA E PICCOLI EVENTI COME ATTRAZIONE

COMUNICAZIONE PERMANENTE AGLI OSPITI DEGLI EVENTI DEL
TERRITORIO

PROMOZIONE CONGIUNTA IN ALCUNI EVENTI (TRASIMENO BLUES)

www.isnart.it n
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Creare un LEGAME FORTE CON IL TERRITORIO (la sua storia, le sue
opportunita, i suoi operatori)

| fattori chiave

IL NOME: ELEMENTO EVOCATIVO E IDENTIFICATIVO IMPORTANTE:
ELEMENTO FREQUENTE DI SCELTA

GLI ARREDI: MOBILI ORIGINALI IN ARTE POVERA

| PARTNER CON CUI COLLABORARE: TERRITORIO CHE DA UNA RISPOSTA
UNITARIA E LANOSTRA OFFERTA SI ARRICCHISCE DI MOLTE COSE CHE
NON POTREMMO FARE DA SOLI

LA SCELTA DEI COLLABORATORI: UNA SQUADRA PICCOLA MA CHE
CONDIVIDE GLI OBIETTIVI E HA LA STESSA SENSIBILITA'

LO STILE E | CONTENUTI DI COMUNICAZIONE E PROMOZIONE

www.isnart.it m
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Il legame con il territorio

PROMOZIONE DELLA PROPRIA OFFERTA COME OFFERTA
TERRITORIALE (E' IL TERRITORIO CHE VI ACCOGLIE): SITO
INTERNET

Storia, opportunita,
PROMOZIONE DEGLI EVENTI DEL TERRITORIO COME ELMENTO collaboratori
DI ATTRAZIONE

COLLABORAZIONE STRETTA CON GLI OPERATORI VICINI NELLA
COSTRUZIONE DI PROPOSTE COMUNI CON VANTAGGI
RECIPROCI

www.isnart.it m
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home dove siamo ilcasale ambienti gastronomia prodotti servizi il territorio

Z'Refais [ Cantico Della Natura

N apriturisme Biologico

il luogo lastoria la simbologia l'energia appartamenti camere suite strutture gli esterni

Il casale principale che ospita il Cantico dells Matura, rimasto intatto alla forza dei secali e interamente costruito in pietra antica locale, frutto del
I laworo di pazienti scalpellini,

|

Suddiviso in due blocchi tra loro collegati che rizalgono a due distinti periodi perfettamente armonizzati in un edificio a forma di L. Lo affiancano i
| | due annessi agricali ricostruiti dopo il erollo con la stessa pietra, madre di tutte le forme, a volte povera, a volte sorprendentemente ricea,
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Il legame con |l territorio

appartamenti camere suite strutture

L'ospitalita & un valore prezioso fatto di ascolto, rispetto e condivisione. Francesco e donia |
e il loro piccolo staff cercano di tradurre in ogni gesto il senso di questa frase che ha
guidato il lora lavoro fin dallinizio del restauro dell'antice casale. |

La scelta di artigiani locali [di cui Luciano Soldati il pid anziano & stato abitante dello
stesso e testimone della sua storia) e di materiali antichi e in un concetto di bicedilizia ha
permess0 di ripartare la dimora all'originario splendare introducendo i pilaceri e i confort |
daella wvita moderna in un mix di sorprendente armonia tra interno estremamente
accogliente ed esterno rimasto incontaminato

www.isnart.it




Istituto Nazionale Unioncamere e Camera di Commercio
& Ricerche Turistiche Emilia-Romagna “fl Forli-Cesena
ISNART ;J Q ;J
Le imprese da coinvolgere
Perché coinvolgere Le imprese che effettuano servizio di ristorazione sono attori della

le imprese catena produttiva del vino:utilizzano i prodotti locali e ne
ristorative? rappresentano la vetrina per i turisti/clienti

Perché coinvolgere Le imprese produttive sono i portavoce della produzione vinicola e
le imprese coloro da cui, sostanzialmente, dipendono anche le fasi di integrazione
produttive? con la filiera turistica

www.isnart.it m




Impostare una
COMUNICAZIONE ATTIVA
tesa a stimolare la domanda

e mirata per nicchie

(tematiche e geografiche)
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CREARE UN POSIZIONAMENTO (HOTEL - RELAIS -
AGRITURISMO) CHE OFFRA AMPIE POSSIBILITA* DI
OFFERTA E DI COMUNICAZIONE

DIFFERENZIARE LE POLITICHE DI PROMOZIONE E
TARGETTIZZARLE

| canali di comunicazione;

FIERE SPECIALIZZATE: PREPARARE IL CONTATTO, CAPIRE
COME SIMUQVE IL SETTORE

EDUCATIONALS PERSONALIZZATI CON INVITO DIRETTO
(SPECIALMENTE IN BASSA STAGIONE)

AGENZIE E TOUR OPERATOR SPECIALIZZATI

INTERNET ELEMENTO VINCENTE: SITO (COSTRUIRLO CON
LE PROPRIE MANI - ANIMARLO - RENDERLO VISIBILE):
PRESENZA IN 150 PORTALI

INSERIRLO NEI GIUSTI CANALI A IMBUTO IN MODO
GENERICO E VIA VIA SEMPRE PIU' SPECIALIZZATO (PER
TARGET)

PASSAPAROLA: QUALITA' DEL SERVIZIO

WWW.isnart.it m
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Comunicazione accattivante ed evocativa

Relais il Cantico della Natura - Agriturismo biologico in Umbria

Il Cantico della Natura selezionato tra i 10 alberghi piu romantici d'Europa

OFFERTE
SPECIALI

Ambienti Ristorante
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Presenza capillare sui portall
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Scegliere una POLITICA DI PREZZI che accompagna la fidelizzazione dei clienti
e il miglioramento dei servizi

| fattori chiave:

UNA POLITICA DI PREZZI CHE ACCOMPAGNA LA FIDELIZZAZIONE
DEI CLIENTI E IL MIGLIORAMENTO DEI SERVIZI

IL SERVIZIO SI PAGA: RAGIONARE PER TARGET E ALZARE LA
MIRA VERSO L'ALTO IN PREZZI E SERVIZI

IL SERVIZIO CAMBIA RISPETTO Al TARGET E ALLE STAGIONI E
QUINDI ANCHE IL PREZZO

www.isnart.it n
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La politica dei prezzi
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home dove siamo il casale ambienti gastronomia prodotti servizi il territorio

( ' Info e tariffe i

| Al Cantico della Matura laccoglienza & immaginata con formule diverse, nella logica della flessibilita e per dare risposte differenziate in relazione ad | f
esigenze differenziate & diversi periodi dell’anna:

gestione ordinaria della struttura con affitto di camere, suite o appartamenti can servizio stabile di bed&breakfast, mezza pensione o pensione |
| completa.

t affitto in blocco dell®intera struttura a famiglie o gruppi in completa autonomia o con servizio di ristorazione organizzata in modo personalizzato

| sulla base delle richieste dei clienti [ in relazione ai pasti richiesti, al loro orario e alla laro tipologia)

| Dal 1 Movembre al 28 Febbraio nei giorni infrasettimanali {da domenica a glovedi) quindi escluso week end, ponti e festivitd, il check in deve

! essere effettuato entro le 17 e la colazione wiene servita in camera.

I
|
lTARIFFE 2011
i
| camera al giorno inclusa la prima colazione (insime a tali tariffe confronta la sezione "offerte speciali” che vanno
a modificare le tariffe in determinati periodi e a determinate condizioni |

Composizione camere |

| & DOPPIE SUPERIOR ]



S

——

| Offerte speciali

| La collaborazione con il territorio che lo circonda & con un insieme di partner specializzati e la flessibilita che viene dallessere una struttura per |

pochi e attenta alle diverse sfumature del sentire, permettono al Relais il Cantico della Matura di personalizzare le proprie proposte rispetto aj
| diversi bisogni di ogni singola famiglia, coppia o persona.

| Le diverse esigenze trovano risposta con specifiche proposte gid organizzate o che possono essere pensate su misura come particolar offerte nella
formula del pacchetto a tema che ripartiamo in fondo,

| e e e R

Proposta creata da te Offerte Romantiche _ Offerte Benessere

| Crea la tua proposta personalizzata Weekend romantici soggiorni benessere
Regala un emozione
| Weekend da principe

Offerte Sport Offerte Motori Offerte Gourmet

- - . ke Vidmaliamd miimim = dimaddriam=la

e —

—
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Avere una tensione continua alla QUALITA' E AL MIGLIORAMENTO

PERSEGUIRE UNA CULTURA DI QUALITA' E CERCARE DI
OFFRIRLA IN TUTTI GLI ASPETTI

DALLA STRUTTURA
Al SERVIZI
Al VALORI

ALLA SENSIBILITA’ FLESSIBILITA' DEI PROPRIETARI E DELLO
STAFF

ALLA CREATIVITA' ORIGINALITA'
QUALITA REALE NON INFERIORE A QUELLA COMUNICATA

PARTIRE DAL PRIMO CONTATTO: VALORE DELLA PRIMA
RISPOSTA

DAL CONTATTO LONTANO

TELEFONATA (risposta, tono, lingue, cortesia, flessibilita)
E-MAIL (cortesia, tempestivita, creativita)

VISITA DIRETTA (disponibilita, accoglienza)

www.isnart.it n
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All’arrivo:
PROPRIETARIO
BENVENUTO (CORTESIA, CALORE, OFFERTA DI CIBO)

INSERIMENTO (LE NOSTRE REGOLE, | TUOI BISOGNI):
CODIFICARE E FARE UN PATTO IMPLICITO DI RISPETTO:
RASSICURARE IL CLIENTE SU CIO’ CHE SIASPETTA E SI PUO’
ASPETTARE: | SUOI PROBLEMI SARANNO RISOLTI. ASCOLTARE E
INTUIRE

TEMPESTIVITAE PRESENZA

| saluti:

Cl SIAMO CONOSCIUTI E CI STIMIAMO

COSA NON HA FUNZIONATO

TIRINGRAZIO

TIOMAGGIO

CREO UN CONTATTO PER IL FUTURO : MAILING LIST, VOUCHER

TI FIDELIZZO E TI RENDO PARTECIPE DELLA MIA CRESCITA:
AUGURI, NEWS, OFFERTE, SALUTI, EVENTI, NUOVI SERVIZI E

REALIZZAZIONI
www.isnart.it m
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La qualita come scelta

MANTENERE E AUMENTARE SEMPRE LA QUALITA' INTERNA

MENTALITA’ DI QUALITA’ ALLO STAFF: INCONTRI E RAPPORTO
CONTINUO CON IL PROPRIETARIO Scheda di Soddisfazione

CONTROLLO DI QUALITA’ PERMANENTE (FATTO DAI PROPRIETARI:
CAMERE, CUCINA, ETC)

MIGLIORAMENTO CONTINUO SU SPINTA INTERNA (NOI E IL
PERSONALE) E SOPRATTUTTO ASCOLTARE IL CLIENTE IN VARI
MODI

Libro degli ospiti
Dialogo aperto alle critiche

www.isnart.it
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La fidelizzazione

CONTATTO CONTINUO CON IL CLIENTE: DATABASE E
NEWSLETTER

OFFERTE E LAST MINUTE

PREMIO AL CLIENTE CHE TORNA: SCONTI, VOUCHER, OMAGGI,
ATTENZIONI, DIALOGO

MARKETING SOCIALE

IL TARGET POI Tl INDIVIDUA E TI SCEGLIE
(SPECIALMENTE VIA INTERNET)

CONTATTO DIRETTO CON IL MERCATO: GARANZIA DI CONTINUITA

CONTRATTI CON POCHI OPERATORI NON VINCOLANT]

www.isnart.it n
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@ Bacheca
] nfo

[F8] Foto

A0 Amici

BN saggiornamenti (2)

0. Persone che ricevono gli ag...

Amici (1846)

Franco Bellodi

Cristina Bravi
Universita DI Perugia

- Alexja Alpini

Tiziana Yignoli

Il Cantico della Natura

il ive a Magione

Bacheca

Attivita recenti
.Eﬂ Il ha stretho amicizia con Maria Grazia Ricci e Emanuele Rosi

E Commento sulla Bacheca di Michela Marchetti: "Tanti auguri dal Cantico
della...".

&J_'L Il ha stretto amicizia con Biblioteca Comunale Yilla Urbani & Michela Meloni,

Attivita recenti

@ Commento sulla Bacheca di Claudia Henzler: "Tanti auguri dal Cantico della.. ",

.25_1, Il ha stretto amicizia con Paolo Laloni e alre 10 persone,

VFETuiE S racanb
Atfivita recenti

.!5_1 Il ha stretto amicizia con Marta Melis e altre 9 persone,

Akkivita recenti

@ Commento sulla Bacheca di Mariam Feli: "Tanti auguri dal Cantico della.. ",
.Eﬂ Il ha stretto amicizia con Ainaf Est Irteiv e altre 5 persone.

&5 1 ha stretto amicizia con Gieffe DentalSalution e altre 10 persone,



' Guestbook

| | comrenti vivi dei nostri aspiti nel nostro guest book e wia mail una volta tornati a casa , per raccontare I'esperienza e le emozioni vissute, |

I | preziosa fonte di ispirazione e suggerimenti per una continua crescita,

*notme *ermail

| Ftesto

nwia

Letizia

| Abbiamo trascarso, {0 e mio marito, una sola notte in questa splendida struttura....vogliamo farvi 1 complimenti per la splendida
| accoglienza, il personale sempre dispenibile e super cordiale, siamo stati benissimo, Speriama di ritornare presto. Un ringraziamento
| dhon Mow 15 10:52:00 +0100 2010

| Giuseppe

| Solo pochi giorni purtroppo..ma siamo stati BEMISSIMO. ! dolto cordiale e disponibile il personale, struttura fantastica e curata,

ramimimma mmeallamba dmemmaims man FD R A AR adArs AT amlta D Taemarama AL Slmiiral s mam s la mad st eaal b s manb A s e e m el A A -

Fidelizzazione e passaparola |
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Relais [ Cantico Della Natura

| risultati;

230 GIORNI DI PIENA OCCUPAZIONE

SODDISFAZIONE DEI CLIENTI E TREND DI RITORNO MOLTO ALTI (FINO A6
VOLTE IN 2 ANNI)

OLTRE 20.000 VISTE ANNUE SUL SITO AZIENDALE

CON MARGINI DI MIGLIORAMENTO SIA NELLA QUALITA’ DEL SERVIZIO
CHE NELLE GIORNATE DI OCCUPAZIONE

www.isnart.it n
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Qualche utile domanda da porsi

LAMIA OFFERTA TURISTICA E' COERENTE ED ADEGUATA ALLE RICHIESTE DEL TARGET A
CUI SI RIVOLGE?

QUALI SONO GLI ELEMENTI DI ECCELLENZA PER CUI GLI OSPITI DOVREBBERO
SCEGLIERE LA MIAATTIVITA"

QUALI SONO GLI ELEMENTI DI CRITICITA" PER CUI GLI OSPITI POTREBBERO NON
SCEGLIERMI?

QUALI SONO GLI STRUMENTI DA UTILIZZARE IN TERMINI DI COMUNICAZIONE,
ACCOGLIENZA, GESTIONE DELLE RISORSE FINANZIARIE E UMANE, ETC ?

SONO PRONTO A SCOMMETTERE OGNI GIORNO SU UN PROCESSO DI CAMBIAMENTO
CONTINUO E DI QUALITA"?

www.isnart.it n
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Focus sulla gastronomia
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L’ldentita territoriale

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.

L'identita della destinazione turistica €, quindi, equiparabile ad una vera e propria marca territoriale, che
permette di identificare un’are

N @\

(e

SNENC

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 € utile, quindi, valutare quanto la destinazione turistica sia

identificabile dal turista attraverso l'analisi di questi due fattori.

www.isnart.it n
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Le motivazioni del soggiorno in Italia
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Le motivazioni di vacanza in Italia (%)

Postoideale per riposarsi
m Stranieri Bellezze naturali del luogo
Hoi parentifamici che mi ospitano

 [taliani
Praticare sport

Decisione altrui

Peri divertimenti che offre

Perla vicinanza

Prezzi convenienti

Il desiderio di vedere un posto mai visto

Localita esclusiva

Abbiamo la casa in questa localita

Perla vicinanza rispetto all'origine del viaggio
—Ricchezza del patrimenio artistico/monumentale

Posto adatto per bambini piccoli

Perché siamo clienti abituali di una struttura ricettivadi..
Shopping
= Per assistere a eventi culturali
Interessi enogastronomici
Benessere, beauty farm, fitness

— Per conoscere usi e costumi della popolazione locale

5,0 10,0 15,0 200

25,0 30,0

Il peso dellidentita 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).

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

www.isnart.it n




Istituto Nazionale Unioncamere ":‘ i Camera di Commercio
( Ricerche Turistiche ( Emilia-Romagna g C(I Forli-Cesena
ISNART Q

Le attivita dei turisti in ltalia

Attivita svolte
possibili piu risposte; % calcolata sul totale turisti
ltaliani Stranieri Totale
Europei  Extraeuropei Totale
Praticato attivita sportiva 61,1 55,5 39,4 52,9 57,3
Escursioni 35,8 41,9 28,8 39,8 37,7
Ho fatto shopping 21,8 22,8 34,3 24,6 23,1
m) Ho degustato i prodotti tipici locali 202 206 24,9 213| 207
Visitato monumenti e siti di interesse archeologico 10,7 19,7 46,7 24,0 16,8
Visita di musei e/0 mostre 10,6 20,9 35,7 23,3 16,5
Ho assistito a spettacoli musicali 17,3 12,2 12,2 12,2 15,0
=) Partecipazione ad eventi enogastronomici 10,2 8,7 11,6 92| 97
=) Ho acquistato prodotti tipici e/o dell'artigianato 8,5 8,8 7.9 87| 86
s Partecipazione ad eventi folkloristici 87 78 7.9 78| 83
Sono andato in centri benessere (saune ecc.) 6,0 6,6 3,4 6,1 6,0
Partecipazione a spettacoli teatrali o cinematografici 43 50 3,5 48 45
Ho assistito a spettacoli sportivi 42 3,0 1,4 2,7 3,5

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere www.isnart.it n
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La soddisfazione del cliente in ltalia

Giudizio medio sul soggiorno

(dove 1 & il minimo e 10 il massimo)

La qualita del mangiare & bere

La cortesia/ospitalita della gente
'accoglienza nelle strutture di alloggio
La pulizia dell'alloggio

La pulizia del luogo

Il ispetto per 'ambiente/urbanizzazionefinguinamento
L'offerta culturale

L'offerta di intrattenimento

Il costo dell'alloggio

Informazioni turistiche
'organizzazione del temitorio

Il costo della ristorazione

Il costo dei trasporti locali

Il traffico

(Offerta turistica nel complesso

Camera di Commercio

( Forli-Cesena ’

ltaliani Stranieri Totale
Europei frasurapei 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 7.6 7,8 7,8
7.5 1.7 7.5 1.7 7.6
7.5 7.7 7.7 7.7 7.6
7.5 7.6 7.6 7.6 7.6
7.5 7.6 7.5 7.6 7.6
7.5 7.7 7.5 7.6 7.6
7.4 7.6 7.4 7.6 7.5
7.4 7.5 7.3 7.5 7.4
7.3 7.5 7.2 7.5 7.4
7.0 7.3 7.2 7.3 71
7.9 8.0 8.0 8.0 7.9

Fonie: Osservaiono Nazionale del Turismo- dail Unicncamers

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

| turisti italiani e stranieri sono soddisfatti : voto medio di7,9 su 10
* qualita del mangiare (8,2), ospitalita della gente (8,1) , accoglienza e la pulizia dell'alloggio (8)
* il voto piu basso viene dato al traffico (7,1)

www.isnart.it
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Costruire e organizzare |'offerta
Intorno ad un segmento turistico

|l turismo del gusto

www.isnart.it n
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L’identita del territorio

il turismo interno ¢ alla ricerca di vacanze diverse in luoghi evocativi ma inediti,
in localita a dimensione umana dove l'identita del territorio si esprime anche e
soprattutto attraverso la valorizzazione dei prodotti enogastronomici.

| turisti esprimono esigenze sempre piu differenziate e tendono ad aggregarsi in
relazione agli interessi, anche molto particolari, che intendono soddisfare
attraverso la vacanza, piuttosto che sulla base delle classiche variabili di
segmentazione (eta, gruppi socio-culturali di appartenenza, ecc.).

La vacanza € diventata un esperienza di viaggio intensa, che cerca
una immersione totale nella identita socio-culturale ed ambientale del luogo,
con la partecipazione attiva nelle attivita territoriali

www.isnart.it n




: Istituto Nazionale Unioncamere 13' i Camera di Commercio
( Ricerche Turistiche ( Emilia-Romagna g f/ ( Forli-Cesena ’
ISNART

L'immaginario

Dal punto di vista turistico il desiderio di visitare una particolare destinazione viene
alimentato da due fattori: il livello di notorieta di cui quella destinazione gode e
l'immaginario, ossia cio che essa evoca nella mente dei potenziali turisti (o piu in
generale delle persone).

Gli elementi dell'immaginario forniscono inoltre delle indicazioni utilissime per la
comunicazione perché sono gli aspetti su cui fare leva, da evocare per suscitare
emozioni, stimoli e interesse.

www.isnart.it m
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Turismo enogastronomico in ltalia:
identikit
| turisti uomini sono il 54,6%,
le donne rappresentano il 45,4%.

Maggiore la quota di over 50 italiani (28,3%),
piu numerosi gli stranieri tra i 30 e i 50 anni (62,1%)

Per gli italiani vacanza enogastronomica in coppia
0 con gli amici. Gli stranieri viaggiano anche con i
figli.

www.isnart.it n
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Turismo ENOGASTRONOMICO: altre motivazioni per la scelta del soggiorno

possibili piu risposte, % calcolata sul totale turisti

ltaliani Stranieri Totale
Europei Extraeuropei Totale

Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale 40,1 36,0 4 33,2
Bellezze naturali del luogo 33,2) 26,9 26,1 26,7) 29,0
Posto ideale per riposarsi 24.4 28,5 33,3 29,4 27,6
Praticare sport 29,3 19,0 15,6 18,4
|l desiderio di vedere un posto mai visto 19, 14,9 34,5 18,5
Prezzi convenienti 26,5 12,7 7,2 17,0
Per i divertimenti che offre 10,8 21,6 12,6 19,9 16,7
Shopping 9,1 8,5 41,3 14,5 12,6
Localita esclusiva 6,0 12,8 28,7 15,7 12,3
Per la vicinanza 15,3 9,0 4,5 8.2 10,7
Per assistere a eventi culturali 54 14,8 3,4 12,7 10,1
Partecipare a eventi folkloristici della cultura
locale 9,7 7,7 15,4 9,2 9,4
Per il gusto dell'avventura 9,7 9,2 3,5 ; 8,7
Per conoscere usi e costumi della popolazione
locale 11,0 3,8 6,1 4,2 6,7
Ho i parenti/amici che mi ospitano 8,9 4,7 1,6 4,1 5,8
Benessere, beauty farm, fitness 8,1 4,2 2,0 3,8 5,3
Posto adatto per bambini piccoli 6,0 4,0 1,0 3,4 4,3
Decisione altrui 1,7 1,8 1,0 1,6 3,8
Facilita di raggiungimento buoni collegamenti 55 2,3 0,3 1,9 3,2

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

1::‘ i Camera di Commercio
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|taliani e stranieri abbinano alla
vacanza enogastronomica
anche la scoperta delle
bellezze architettoniche e
naturalistiche e la voglia di
praticare qualche sport.

www.isnart.it ﬂ
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Turismo ENOGASTRONOMICO: attivita svolte
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possibili piu risposte; % calcolata sul totale turisti

ltaliani Stranieri Totale
Europei  Extraeuropei  Totale

Escursioni 60,6 40,4 46,6 41,5 48
Ho degustato i prodotti tipici locali 489 M3 50,2 @
Visita di musei /0 mostre 25,7 47,5 45,3 47,1 g,
Visitato monumenti e siti di interesse archeologico 23.9 441 57,9 46,6) 38,5
Praticato attivita sportiva 53,2) 29,0 28,8 , 37,6
Partecipazione ad eventi enogastronomici ; 20,9 33,7 23,3 24,3
Ho fatto shopping 23,3 18,7 35,5 21,8 22,3
Ho acquistato prodotti tipici e/o dell'artigianato locale 24,5 15,9 16,5 16,0 19,0
Partecipazione ad eventi folkloristici 4 10,8 33,6 15,0 15,2
Ho assistito a spettacoli musicali 20,4) 12,4 8,6 11,7 14,8
Sono andato in centri benessere (saune ecc.) 4 6,6 3,1 59 7,1
Partecipazione a convegni e/o congressi o fiere e
manifestazioni espositive 4,2 6,3 5,4 6,2 55
Partecipazione a spettacoli teatrali o cinematografici 4,3 6,1 5,7 6,0 5,4
Ho assistito a spettacoli sportivi 3,3 5,3 4,3 3,9

Escursioni alla ricerca delle prelibatezze locali ma non solo: chi viaggia per

interessi enogastronomici abbina alla buona cucina anche la visita a
monumenti, I'attivita sportiva e lo shopping.

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

www.isnart.it m




; Istituto Nazionale
) ( Ricerche Turistiche
ISNART

Unioncamere

( Emilia-Romagna y

Turismo enogastronomico:

canali di comunicazione

Turismo ENOGASTRONOMICO: canali di comunicazione che influenzano la scelta

del soggiorno
possibile piu risposte, % calcolata sul totale turisti

Consiglio/Racconti di amici/parenti/ familiari
C'ero gia stato/esperienza personale
Informazioni su Internet

Offerte su Internet

Guide turistiche

Consiglio dellagenzia di viaggi

Social network

Pubblicita (stampa, tv affissioni e radio)
Consiglio di enti/uffici turistici presso cui mi
sono recato

Non ho scelto io/hanno deciso altri
Richiesto dai figli fino a 14 anni
Mostre/Convegni/Fiere

Libri/Testi (non di turismo)
Film/Documentari

Articoli/redazionali su periodici/Quotidiani

ltaliani Stranieri Totale

Europei  Extraeuropei  Totale

47,6 42,0 70,0 47,2

28,6 27,9 6,9 24,0
15,3 26,6 26,8 26,6 s
11,3 23,6 30,2 24,8 20,0
55 10,1 10,6 0,2 8,5
8,2) 6,8 0,1 6,5
; 7,6 13,4 8,7) 6,4
53 4,8 0,1 3,9 4.4
2,3 6,3 1,6 55 4,3
6,5 1,9 - 1,6 3,3
0,7 3,3 9,0 4,3 3,0
1,5 2,2 1,6 2,1 1,9
3,0 0,4 4.4 1,2 1,8
2,1 1,2 - 1,0 1,4
1,0 1,6 1,1 1,5 1,3

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

1::‘ i Camera di Commercio
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Per gli stranieri
fondamentale il web,la
lettura di guide turistiche
e i social network.

Gli italiani acquistano on
line ma anche in AdV.

www.isnart.it n
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Turismo enogastronomico:
| mercati per I'ltalia

Il turismo enogastronomico

- anno 2010 - |'ltalia € una meta di
(% sul totale presenze del mercato in Italia) turismo
enogastronomico
soprattutto per i
francesi, gli
statunitensi e |
tedeschi.

Germania

Regno Unito

Stati Uniti

Clanda

Francia

10,5

Austria

Svizzera

Spagna

Giappone

0.0 2.0 40 6.0 8.0 10,0 120

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Quota di turisti che si recano nelle regioni italiane per interessi
enogastronomici (%)

| Toscana
L ]
= L'Emilia
Ui Romagna non &
0,0 : °
G EmioRamane e gost ancora una meta
F'ie2onte Lom.bardia.puma rICOHOSCIUta per
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Fonte: Csservatorio Nazienale del Turisme-dati Unioncamere /o stranieri

le produzioni tipiche enogastronomiche sono una risorsa di
differenziazione e qualificazione dei territori e possono rappresentare

anche un fattore turisticamente attrattivo.
www.ishart.it m
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La fruizione dell’offerta gastronomica nelle regioni italiane:
comportamenti e soddisfazione dei turisti del gusto

www.isnart.it
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La soddisfazione dei turisti per I'offerta enogastronomica

10,0 -
Umbria
9,0 - Lombardia @ Sicilia. ® Abruzzo
, ® Toscana Emilia Romagna Valle d'Aosta
Piemonte i :
| Marchc@®® ® ® ¢ Sardegna Laz® o0 @ Puglia

® 80 arc ® , .
S P Veneto @ Calabria ® Molise
o o e ® Trentino AA. Basilicata
® Friuli Venezia Giulia Campania
270 -
©
I=)
[
©
£ 60 -
[}}
=]
r_.tg
= 50 -
>
O
3
6 4,0 T
2
[*)
£
2 301
N
N
=
S 20 A

1,0 -

0,0 T T T T 1

00 50 10,0 15,0 20,0 25,0

% turisti che partecipano ad eventi enogastronomici

—
www.isnart.it




o~

Istituto Nazionale

m - B ernhea-Tarietinha
W RICEILIE Turisucle

Giudizio medior ta quatita del mangtare e bere

soddisfazione dei turisti per I'offerta enogastronomica
10,0 -
Umbria
90 @, ombardia @ Abruzzo ® Sicila
Piemonte ®Emilia Romagna Valle d'Aosta Loy
80 - Marche ® 6@ @ CQarde@Q ® Pugia azio®
| ¢ Basmcatg%to ' ® Molise
Friuli Venezia Giulia Calabria CampgﬁPé'”OA-A-
7,0 -
o0 Toscana
50 -
40 -
30 -
2,0 -
1,0 -
0,0 T T T T T T T 1
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40

% turisti che degustano i prodotti tipici locali

www.isrart.it “'




Istituto Nazionale Unioncamere ‘3:’ i Camera di Commercio
( Ricerche Turistiche ¢ ( Emilia-Romagna 7 4 Forli-Cesena
ISNART ;J

La soddisfazione dei turisti per I'offerta enogastronomica
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Aspettativa e reale fruizione dell'offerta enogastronomica
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La gastronomia...
| servizi:

IL RISTORANTE

LE DEGUSTAZIONI:

IL SUCCO DI BACCO

L'ORO VERDE EXTRAVERGINE

LA VIADEL TARTUFO

L'ARTE DEL FORMAGGIO

LA PARTECIPAZIONE ALLE FASI COLTURALI
OLIO E CORBEZZOLO .- ADOTTA UN OLIVO

LA PRODUZIONE E LA VENDITA DI PRODOTTI TIPICI E BIOLOGICI
“TRA ARTE E NATURA LA LINEA INCANTO

www.isnart.it m
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La gastronomia

|l concept:

CIBO ELEMENTO CENTRALE E INTESO IN DIVERSI MODI
IN ARMONIA CON LE STAGIONI

LA CUCINATIPICA: “L’ARTE DELLA TRADIZIONE”

IL CIBO COME BENVENUTO

CIBO E AMBIENTI (RISTORANTE, PATIO, SPAZIO BARBECUE,
FORNO A LEGNA)

Le sue declinazioni:
CIBO E AMORE

CIBO E CULTURA
CIBO E SOLIDARIETA

CIBO E INFANZIA: LA TAVERNA DI PINOCCHIO L_‘

www.isnart.it n
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Il cibo come benvenuto

| e e R et s g e T W e e

| L'arrivo al Cantico e sempre accompagnato da un benvenuto culinario nella nostra sala ristorante a base @1 assaggi dypecorino e una dolce selezione |

| di nostre confetture accompagnati da un generoso vino biologico oppure di dolei fattiin casa. La colazione demarmata "Dolci risvegli' & salutata da
| un abbondante buffet fatto di cibi salati (dalla norcineria tipica ai formaggi locali] di dolci fatti in casa, biscotti locali, yougurt, frutta, conr flakes e
| muesli di diverso tipo, pane, torta al testo e fette biscottate, la nostra produzione di confetture [oltre 10 a seconda dei frutti di stagione) succhi di
| frutta e latte, Caffé, cappuccini e the caldi sono serviti con cordialita.

! ZU rithiesta e in occasioni speciali €)servita in camera in set a forma di cuore per un risveglio all'insegna di gioco e intimita La cena & salutata
| =pecia in estate da 0 Aperitiva comune in cui ogni sera stuzzichini accompagnano una bevanda diversa, tomento di socializzazione

tra gli ospiti e di preparazione sensoriale al momento della cena.

I
i Per i pid curiosi e audaci & aperta la@iune alle fas@nn in primis la raccolta delle olive e del corbezzaln,
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"Cibo e amore”

Cibo e amore

T P N e

Unioncamere

( Emilia-Romagna y
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Camera di Commercio
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Le cene romantiche a lume di candela, le colazioni in camera, il ristorante per due per serate speciali, 1 fine settimana romantici sono elementi che

riportanc il cibo al centro della coppia e della sua unione, dell' eras & del gioco d'amore.
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Costruire e organizzare |'offerta
Intorno ad un segmento turistico

Le famiglie

www.isnart.it
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Le famiglie come target turistico

2

Camera di Commercio

( Forli-Cesena ’

Il 21% del turismo in Italia € formato da famiglie in vacanza con i propri figli.

Le mete piu frequentate sono il mare per gli italiani (circa il 50% delle famiglie) e le
citta per gli stranieri (34%) che configurano, sin dalla scelta della destinazione, due

tipologie di segmenti con scelte ed esigenze ben diverse.

www.isnart.it m
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| turisti con figli nelle vacanze in Italia per provenienza dei turisti (%)

Totale Turisti
Stati Uniti
Austria

Totale stranier
Regno Unito

Svizzera

0% 10% 20% 30% 40% 20% 60% 70% 80% 90% 100%

m Configli = Senza figli

Fonte: Ossenetono Nazionale del Turismo- dati Unioncamess

Il peso nei nuclei familiari & leggermente piu elevato nel caso degli olandesi (25%), dei tedeschi (22,7%),
dei francesi (22,6%) e degli italiani (21,8%), mentre sono meno frequenti nel caso del Giappone (appena il
9,3% di chi viene in Italia viaggia con i figli) e della Spagna (10,5%).

www.isnart.it
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Le vacanze al mare

Istituto Nazionale
( Ricerche Turistiche ¢
ISNART

le famiglie in vacanza al mare

italiani

stranieri

quanti sono

perché ci vanno

ci vanno di pid. ..

cosa fanno

in base a cosa scelgono

sono pid influenzati da. .

49,7%

Posto ideale per nposarsi
Posto adatto per bambini piccoli
per la bellezza del luogo

per la vicinanza

perche trovano prezzi convenienti
perche trovana | divertimenti
praticano attivita sportive
assistono agli spettacoli & concerti
degustano | prodotti tipic

esperienza personale
passaparola

29,7%

per la bellezza del luogo
posto adatto per bambini piccali

per la vicinanza

perché trovano prezzi convenienti
per | divertimenti

praticano attivita sportive
degustano | prodotti tipici

fanno shopping

esperienza personale
passaparola

dai consigli delle agenzie di viaggi

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere

www.isnart.it
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Le vacanze in citta

le famiglie in vacanza in citta italiani stranieri
quanti sono ] 18,2% ] 34,29
per la bellezza del luogo per la ricchezza del patrimonio
perché ci vanno per la ricchezza del patimaonio aristico artistico |
per fare shopping
per la gastronomia
¢i vanno di pii._ perché gunu chalitz‘i gsclusivg per vederg posti nuovi |
in occasione di eventi culturali per partecipare ad eventi
visitano mostre, musel & monumenti visitano mostre, musel & monumenti
cosa fanno fanno shupping fanno shupping
gastronomia gastronomia
passaparola esperienza personale
in base a cosa scelgono esperienza personale passaparola
sono pil influenzati da. . Internet dalle richieste dei figl

www.isnart.it
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le vacanze in montagna

le famiglie in vacanza in montagna italiani stranieri

quanti s0no ’ 21.8% ’ 15.4%
per la bellezza del luogo per la bellezza del luogo

. per fare sport per fare sport

perché ci vanno L o
Posto adatto per bambini piccoli Posto adatto per bambini piccoli
per fare sport per la vicinanza

ci vanno di piil... perché hanno una casa
perché sano clienti abituali di una struttura
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 pil influenzati da... dalle richieste dei figli informazioni su Internet

www.isnart.it
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere
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Le famiglie come target turistico

La presenza di servizi specializzati € fondamentale nella scelta di fare una
vacanza. Per essere una meta competitiva sulle proposte per questo target, una
destinazione deve specializzare i servizi forniti dalle strutture ricettive, dali
ristoranti, dalle strutture balneari e da quelle sportive, soprattutto in montagna, al
mare, al lago e nelle aree a vocazione naturalistica.

www.isnart.it




Home I nostri Hotel Contattaci Bino Mewsletter Cerca Offerte lastminute Regioni ltaly Family Hotels

Prenotazione on-line ‘Ricerca Family Hotel Scopri i servizi dedicati ai piu’ piccoli!

BE MR CLUB ITALY FAMILY HOTELS OFFERTE SPECIALI / LAST MINUTE RICHIESTA CATALOGO

® Home Per avere accesso ad offerte esclusive pre nofa subito Scarica o richiedi GRATIS
® | nostH Hotel Italy Family Hotels ti invitiamo ad A (=] Fispﬂrmiﬂ | il catalogo di ltaly Family
® (Contattac izcriverti al Club On-Line che sara' attivo Hotels !

®* Bino al piu' presto,

®  fpewsletter

® Cerca

® Offerte lastminute

® Resioni italy Family Hotels Home

Benvenuto negli ltaly Family Hotels!

INFORMAZIONI UTILI

qf ([ fe Siamo 'unico gruppo-di hotel su tutto il territorio nazionale
& Famiimeriembin |- . specializzato nelle vacanze per famiglie!
® ilanglo Gloco Mi Diverto !-d/’ Puoi scegliere tra vacanze al mare, in montagna, alle terme, in ogni

periodo dell*anno.

® Canszigh per piccali
wiaggiatoH
® |egao Glaco M Diverto Sappiamo cosa worrest] dalla tua vacanza: qualitsy, serietd, attenzione,
T T — ! T - I e G B i " ADERISCI AL CONSORZIO
® Seericsdicstatonn TFH Wuoi una vacanza dove poterti finalmente rlassare sapendo che 1 tuoi
& Dok bimbi =i divertono & sono in buone mani. Con noi lo zono dawvwerol e.6
® flicken Perché agni struttura Aspetta precisi standard di qualita per garantirti il massimo confort, i

i a“ al tanta Fleccihilita neoli orari. cnazi & cervizi nensati ner 1 niceall asniti. N esnerte J‘""ﬁ"'""'



MENLU PRINCIPALE

Home

| nostri Hotel
Contattaci

Bino

Mewsletter

Cerca

Offerte lastminute

Regioni ltaly Family Hotels

INFORMAZIONI UTILI

Servizi per bambini

Mangio Gioco i Diverto

Conszigh per piccaoli
wiaggiator

Legoo Gioco M Diverto
Richiedi il catalogo IFH
Scanca il catalogo IFH
Partners

Meteo

Localiza zli IFH

Eventi e manifestazioni
Club

Tag cloud

Stemap

Coza zerve pPeEr ezzere Un

[taly Family Hotels
Civenta un LEH.

Find us on

_ Facebook

oo

Home = Serwizi per bambini

Servizi per i bambini

una wacanza ltaly Family Hotels vuol dire....

“Wedere subito allingresso dei nostr Hotels il marchio Italy Family Hotels, che ci contraddistingue.

Ricewvere un piccolo regalo di benvenuto per i bambini & avere tutte le informazdoni utili per vivere meglio la tua vacanza, con
materiale informativo su parchi tematici della zona, localita naturalistiche e culturali. E ancora...

» Servizi in camera

Tutte le comodits di caza le trowi anche quit culle e lettind con spondine, fasciatoi e vaschette per il bagno dei neonati, zcalda-
biberan.

» Servizi in sala e ristorazione speciale
kel nostr Fstoranti trovi il menu per bambini “Mangio, Gioco € mi Diverto”, un apposito spazio attrezzato per la
preparazione delle pappe o, in alternativa, la disponibilita di un cuoco che le prepara su indicazione delle mamme & all’orario

Hchigstio,

Cizponibilitd di comodi sepgioloni, posateria, piatti, tovagliette da colorare, scalda biberon.
Orari dei pasti flessibili, per agevolare al mazsimo bimbi e genitond... & naturalmente una golosa merenda al pomerzgio!

» Assistenza medica e pediatrica

In hotel & sempre a dispozizione una piccola farmacia pediatrica. In cazo di neceszita i geniton possono contare sull'assistenza,
zu Hchiesta, del pediatra di fiducia delldlbergo,

» Servizio lavanderia

L'albergo zu richiesta garantizce un servizio di lavandera per gli indumenti dei bambini,

» Mini Club

Personale gualificato coinvolge 1 piccoli ospiti, organizzando, anche insieme ai genitod, feste, gare sportive o spettacoli dove i
bambini zono 1 protagzonistd,



Meten

Localizza gli IFH

Eventi & manifestazioni
Club

Tag cloud

Litemap

®  Cozaserde pEr EsIEre Un
Italy Familv Hotels
® [hiventa un LEH.

Find us on

Facebook

Team

Ti & piaciuto il portale?

CLICCA

Ney» (31 (0

Lizponibilita di comodi seggioloni, posateria, piatti, tovagliette da colorare, scalda biberon.
Orari dei pasti flessibili, per agevaolare al maszimo bimbi & geniton... & naturalmente una golosa merenda al pomerggiol

» Assistenza medica e pediatrica

In hiotel & zempre a dizpozizione una piccola farmacia pediatrica, In cazo di necessitd i genitor poszono contare sull'azsistenza,
zu richiesta, del pediatra di fiducia dell'&lbergo,

» Servizio lavanderia

L'albergo su Hchiesta garantizce un sendzio di lavandera per gli indumenti dei bambini,

» Mini Club

Perzonale qualificato coinwolze i piccoli ospiti, organizzando, anche insieme ail genitod, feste, gare zportive o spettacoli dowve i
bambini zono 1 protagonisti,

» Baby-sitter

Servizio di baby sitting su Hiohiesta, pensato per lazciarti del tempao libero quando wooi sfogliare una Avista in tranguillita, fare
un po' di shopping o semplicemente una paszeggiata sulla spiaggia, sapendo che i bambini =i stanno divertendo in un ambiente
zano e sicuro e che, per qualche ora, una perzona di fiducia =i sta prendendo cura di loro.

» Spazio giochi

Ben attrezzato e sicura, situato allinterno o allesterno dell'albergo & uno spazio dedicato af bambind con giochi adatti alle
diverze fazce d'etd,

» Assistenza bambini

In ozni ltaly Family Hotels & presente una piccola biblioteca con libr di favale e fumetti, una videoteca di cartoons , films e CD
per bambini,
Per le tue paszeggiate a piedi o in bicicletta, puoi contare zulla prezenza in hotel di passegeini & biciclette con seggiolino.

Gl @S PP

Tags Guarda tutte le etichette
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MENU PRINCIPALE Home = Cosa serve per essere un Italy Family Hotels
. L]
Heee Cosa serve per essere un ltaly Family Hotels
® | nostr Hotel
® Contattaci
® FBino Cosa occorre per essere un ltaly Family Hotels,
®  hlewsletter
® Cerca Il noztro & un conzorzio di alberghi specializzato nell’accoglienza delle famighie con bambini.
® Offerte lastminute Qualita, professionalita, esperienza sono gl ingredienti del nostro succeszo,
L

Regioni taly Family Hotels

Il marchio Italy Family Hotels & garanzia di un comune standard strutturale e di servizi: ogni hotel deve assicurare alle
famiglie gh stessi servizi indicati nel nostro decalogo, mantenendo e valorizzando le proprie tipicita e peculiarita.

NEORMAZIONI UTILI Ecco cosa occorre per essere un ltaly Family Hotels:

1. Ezzere esclusivamente un hotel 3, 4 o 5 stelle;

® Senizi per bambini 2. Sono ammeszi camping e residence. |n questo cazo perd occorre che gli appartamenti abbiano una propria cucina
® Jihangio Gioco M Diverto oppure mettere a disposizione un Astorante convenzionato adeguato alle esigenze alimentan dei bambini.
® Consigh per piceoli 3, Essere in una localita italiana turistica di mare, termale o di montagna;

wiaggiaton

4, Ezzere un hotel che abitualmente ospita famiglie con bambini & offre loro spazi e servizi adeguati. Per queszta, ogni

Leggo Gioco Mi Diverto hotel =i autocertifica compilando la nostra classificazione BINO;

L

® Richiediil catalogo IFH 8, Eszzere dizposti ad apportare modifiche strutturali e di servizio per adeguarsi agli standard richiesti dal consorzio .
® Scarca il catalogo IFH

® [artners Per aderire al consorzio, compila il form di richiesta.

®  jleteo

- B == _£f /= ™



® Regioni ltaly Family Hotels

INFORMAZIONI UTILI

® Senvim per bambin

®  jiangio Gioco i Civerto

® Canszigh per piccali
wiaggiaton

® | eooo Gioco M Diverto

® Ffichiedi il catalogo IFH

® Scanca il catalogo IFH

® [Partners

®  jheteo

® | ocalizza gli IFH

® Eyenti e manifestazioni

® Club

®* Taz cloud

®  Sitemap

® Cosaserve per eszere un
[taly Family Hotelz
® [hiventa un |LF.H.

Facebook

Team

Ti & piaciuto il portale?

CLICCA

aggiunta alle stelle con cui gl hotel normalmente =i differenziano: la nostra mazcotte BIMO ﬁ infatti garantira tutti i numerosi

servig per famighe che troverete alllinterno degli hotels,

[a 3 a 5 BINO potrete scegliere con facilita la struttura ed i servizi che renderanno unica la vostra vacanza!

& wol la scelta... vi aspettiamo!

\—F’)ﬁ

se

W

\I—F/F

e

!

\—P’)#

(se

¥ Hotel con 3 Bino

¥ Hotel con 4 Bino

¥ Hotel con 5 Bino

( standard minimo OBBLIGATORIO )

L]

Regalo di benvenuto ai bambind

Dizponibilita di matedale

informativo su parchi tematici

della zona, localitd

naturalistiche e culturali

® fzziztenza pediatrica su
richiesta & a pagamento.

# Piccola farmacia pediatrica a
dizposizione in hotel,

® Servimio lavandeda per gli

indumenti dei bambini, su

HAchiesta ed eventualmente a

pagamento,

¥ IN CAMERA:

IN AGGIUNTA AGLI STANDARD
[XEl 3 BINO, sono garantite le seguenti
attivita:

¥ SERVIZL:

® Piccola bibliokeca per linfanzia
e videoteca CD con cartoni
animati

# Poszzibilita' di noleggiare
biciclette con zeggiolini &
pazzeggini

#  ASSISTENZA BAMEINI:

® |ntrattenimento per bambin
con almeno 3 animator &
giorni alla settimana per & ore
al giorno (zervizio garantito
per un periodo non infedore a

IN AGGIUNTA AGLI STAMDARD
DEl 4 BINO, sono garantite le seguenti
attivita:

¥ SERVIZL:

* Spario giochi ben attrezzato e
zicuro allinterno e all'esterno
dellhaotel

* Courtesy Serdce per bambini

¥ INTRATTENIMENTO
EAMEINI:

# Servzio di assistenza ed
attivita' ludiche per bambini
anche sotto i3 anni

# |ntrattenimento con almeno 3
amimaton ¥ giorni alla
zettimana




Italy Family Hotels

Azienda

Tu e Italy Family Ho

e Italy Bike Hotels

Persone che potres

Andrea |
mal Aggiu

Teresa L
egl Aggiu

Sponsorizzate

“ammer  AMREF Ttalic
Da oggi on lir
voluto dedica

e O che ti|

La Settimana del B:



-\\'.
R

U FAMILY SPA'
s GRANDHOTEL

CAVALLINO
BIANCO

.

o TL MONDG DI LING E DET
BALMBINI...

o BABY LING

O NIINT & JUNIOHR

o BEACH CLUB

0 BARMBINI ALL INCLUSIVE

O LINO'S 5KI SCHOOL

0 JL PROGRAMMA
ATTUALE

o0 SPECTALE PRIMAVERA

Prenotazioni & offerte

[m]

OFFERTE SPECIALI

PACCHETTI

VERIFICA DISPONIBILITA
CONTATTI (+39 0471 783333)
SERVIZIO GRATUITO "CALL BACK"

[m]

[m]

m]

O

Saradrso der groclis superlalivo - in & ouldoor

e e

Teatro per show di maghi e giocolier,
serate di cabaret, sfilate, spettacoli e
musical preparati dai bambini, serate di
animazione, proiezioni di film, ecc.

] piace B} & 7931 persone pisce guesto elementa. OF che piace anche ate, prims o tuti |
tuoi amici.

b

Recitare in
teatro come

Richiesta disponibilita

Arriva | 28f01/2012

Partenza | 0470272012

Top-Offerte

Single con bambino

Valido dal 08.04. al
15.04.2012 (min. 3
giorni)

Al bambini viene
applicato il prezzo




Istituto Nazionale Unioncamere ‘5_' Camera di Commercio
( Ricerche Turistiche ¢ ( Emilia-Romagna 7 4 Forli-Cesena
ISNART Q

GRAZIE!
@
m.rossato @isnart.it

www.isnart.it n




