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Che cosa intendiamo per turismo
sostenibile

“lo sviluppo sostenibile e quello sviluppo che
soddisfa le necessita (meet the need) della
generazione presente senza compromettere la
capacita delle generazioni future di soddisfare a
loro volta le proprie necessita” (rapporto Brundtiand - Our

Common Future)

"gquel turismo che e economicamente praticabile
ma che non distrugge le risorse sulle quali Il
futuro del turismo dipende, particolarmente
I'ambiente fisico e la fabbrica sociale della
comunita OSpite" (Swarbrooke, 1999).
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Il turismo responsabile

Turismo responsabile: processo di autoselezione da parte del
turista di attivita di turismo rispettose e sostenibili
 Espressione dal lato della domanda del bisogno di turismo
sostenibile
 Forma di "consumo critico" oltre il semplice momento

del viaggio

Eco-turismo: il desiderio di visitare le popolazioni “indigene” e gli
ecosistemi, flora e fauna, nel loro stato naturale.

e Turismo legato al desiderio di vedere conservati gli
ecosistemi e migliorata la qualita della vita delle popolazioni
locali

e Turismo che paga un “sovrapprezzo" che implicitamente
Incorpora il costo della protezione ambientale.
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Effetti e risposte

Effetti positivi: aumenta la propensione dei turisti a
contribuire alla conservazione dell'ambiente, anche alla fine
del viaggio, mettendo in moto un circolo virtuoso di sviluppo
turistico e di sostenibilita ambientale

Effetti negativi: molti progetti di sviluppo turistico possono
non essere sostenibili se rompono |'equilibrio di un
ecosistema “fragile”. “La peste dell'ecoturismo si e diffusa in
lungo e in largo sulla maggior parte delle aree incontaminate
del paese" (Cooper, 2002)

Risposte del sistema turistico: politiche di marketing e
demarketing, deseasoning, codice etico del turismo
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Nicchie?

Insomma...

(dall'indagine dell’Eurobarometro gennaio 2014, oltre 30mila interviste in EU28
+ 8 paesi limitrofi)
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Q5T. What were your main reasons for going on holiday in 20137

Sun/beach

Wisiting family/friends/relatives

Mature (mountain, lake, landscape,
efc...)

Culture (e.g. religious, gastronomy,

arts)
City trips

Sport-related activities (e.g.
scuba-diving, cycling elc...)

Wellness/Spafhealth treatment

Specific events (Sporting
evenis/festivals/clubbing)

Other (DO NOT READ QUT)
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Perché e quale destinazione

| motivi del viaggio sono le aspettative di svolgere
determinate attivita

le destinazioni vengono percepite con riferimento
alla loro capacita di offrire tali attivita

'immagine della destinazione turistica e cioe
costituita dalle attivita proposte

conseguenza immediatamente operativa:
segmentazione del mercato dei viaggi in base alle
attivita e alle caratteristiche, e quindi necessita di
sviluppo coerente del prodotto e della comunicazione
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Ma che cos’e una destinazione turistica?

« E costituita da un insieme di attrazioni e servizi — uno
solo del due non e sufficiente per definire una
destinazione — e da una precisa identita

 E’dunque un insieme dirisorse (naturali, storiche,
eventi) che hanno una capacita di attrazione sufficiente
a indurre un viaggiatore a compiere lo sforzo necessario
per raggiungerla, con I'aggiunta di servizi necessari per
Il suo soggiorno

* Una destinazione turistica non “funziona” mettendo
Insieme risorse o limitandosi ad esporre attrazioni con
un’offerta statica, ma deve permettere al turista di
viverla
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In pratica...

* Una risorsa turistica, per quanto bella, interessante, ben
curata, richiama il visitatore, che decide di dedicargli
gualche ora per visitarla e poi se ne va

e Una destinazione turistica invece offre al turista, oltre
alle risorse che ne attirano I'attenzione, tutto Il “contorno
di servizi e di vita che ne permettono il soggiorno

 E’dungue un “amalgama”, e il fulcro del sistema
turistico, perché punto di localizzazione e di riferimento
delle strutture e dei servizi necessari per soddisfare le
esigenze deil turisti
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International Tourist Arrivals, Europe (% change)
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ATL del Distretto Turistico dei Laghi
Anno 2013
Presenze totali 2013: 3.340.871
Differenza Presenze rispetto al 2012: -107.761 (-3,12%)

Italia
822.068
250 e

Estero
2.518.803
75%
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Presenze Laghi 2013

1 - Germania

2 - Italia

3 - Paesi Bassi

4 - Syizzera e Liechtenstein
3 - Francia

6 - Regno Unito
7-UsA

8 - Belgio

9 - Austria

10 - Irlanda

11 - Danimarca

12 - Russia

13 - Altri Paesi Europei
14 - Australia

15 - Spagna

16 - Canada

17 - Israele

18 - Svezia

19 - Finlandia

20 - Brasile

21 - Norvegia

22 - A. P. Asia Occidentale
23 - Romania

24 - N. Zelanda

25 - Malta

26 - Ungheria

27 - Glappone

28 - Polonia

29 - Lussemburgo

30 - Altre provenienze

250.000

500,000 750.000 1.000.000

Presenze
957.113
822.068
430,093
216.478
211.254
176.351

72.226
68.660
57.850
46.676
32.279
27.152
18.927
18.739
15.741
13.366
12.439
12.106
10.359
9.859
8.802
8.372
5.960
5.933
5.353
5.166
5.015
5.013
4.386
56.320

B Alberghiero ® Extra alberghizro

Presenze | %]
28,65%
24,61%
12,87%

6,48%
6,32%
5,28%
2,16%
2,06%
1,73%
1,40%
0,97%
0,81%
0,57%
0,56%
0,47%
0,40%
0,37%
0,36%
0,31%
0,30%
0,26%
0,25%
0,18%
0,18%
0,16%
0,15%
0,15%
0,15%
0,13%
1,69%

Presenze | % cum. |
28,65%
53,26%
66,13%
72,61%
78,93%
84,21%
86,37%
88,43%
90,16%
91,56%
92,52%
93,33%
93,90%
94,46%
94,93%
95,33%
95,71%
96,07%
96,38%
96,67%
96,94%
97,19%
97,37%
97,54%
97,70%
97,86%
98,01%
98,16%
98,29%

100,00%
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Distretto dei Laghi - Stagionalita

Presenze Mensili - Distretto dei Laghi
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Territorio Arrivi 2011 | Presenze 2011 TmanenmhﬁeﬁmﬂEEa F'ri:m:Eu|'.':EE'|':IE-|».’€"L
Distretto dei Laghi 935.835 1.39397g 3,63 71,50
Fismonte 2247695 12845074 S~ 302 A 57,08

Rispetto alla media regionale il territorio
del Distretto dei Laghi evidenzia

— un tempo di permanenza medio superiore,

— una spesa media procapite giornaliera del
turista inferiore.

Analogamente al territorio regionale si

registra una bassa intermediazione.
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Capacita di carico e destagionalizzazione




Le componenti della destinazione

Attrazioni: caratteristiche che motivano inizialmente la visita,
cose da fare e da vedere

Attrattive: il “sistema” di comfort, infrastrutture (ricettivita,
negozi, etc.) e servizi che rende non solo “attraente” ma anche
“attrattiva” una destinazione

Accessibilita: accesso ai terminali di trasporto e agilita dei
trasporti local

Servizi ausiliari: le componenti del sistema fornite dalle
organizzazioni locali (pubbliche, private, miste)

Infrastrutture: tutte le costruzioni/impianti sopra/sotto terra
necessarie per l'attivita turistica in un’area abitata: reti (di
comunicazione, di energia/acqua/rifiuti) e altri servizi (presidi
sanitari, sicurezza, etc.)
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Strategie di marketing

Il “destination marketing” si fonda sempre su
» Ildentificazione di un preciso mercato-bersaglio
 Posizionamento rispetto alle destinazioni concorrenti
e guali sono i nostri concorrenti?
e che cosa abbiamo di diverso rispetto a...
 perché il cliente dovrebbe scegliere noi e non loro?
* Il nostro prodotto e ancora valido? Come modificarlo?

 Poi, canali e modalita di comunicazione
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Nel 2012...

STRESA [VB)

QFFERTA E SVILUPPD PRODOTTO

- Prodotto lago: da piu parti si evidenzia la necessita di sviluppare attiivita d infratenmento che
competing I'offerta complessiva al turista

- Turismo religiosolculturale: seguendo e tendenze che danno una caratterizzazione sempre piu
culturale 3 turismio devozionale, si manifesta la necessita & formulare proposte trasversali cultura-
turismo. Paralielamente, occome lavorare su una maggiore fruibilita del patrimenic culturale.

- Turismo sportivo: se ne propene lo swiluppo, ad ntegrazione dell'offerta attuale.

- Trekking & Montagna: manutenzions e segnalazicns dei sentien potrebbe valorizzare 'offeria
de'a montagna ossolana per quanti prediligena il turisme naturalistico con passeggiate e trekking.

- Turisma delle shopping: si osserva che lo sviluppo del prodofio shopping potrebbe contribuire
ad integrare lNofferta ed offrre nuovi canali di attrattwita.

- Tradizione ed enogastronomia; tradizioni locall & produzioni del termtorc  possono
raporesentare elementi & attrattivita ulteriore & rafforzare Maspetto di autenticita de! termtorio. _
- Creazione pacchetti: per incentivare la permanenza de turst in loco sl evidenza la necessila
che gli albergaton si accordno con gli altn operator per creare programmi & visita compleb e
articolat.

- Nuovi prodotti: alcuni operatori stanno gia laverando per lo sviluppo di prodotti che coinvolgono
sia |la sponda piemontese che quella lombarda dei Laghi Maggiore e Orta, occomre perd maggore
aperiura del monde imprendioriale turistico locale su guesia opportunida. Siosegnala altres!
I'mieressante possibilita di sviluppare un prodotto trasversale che comprenda lago e montagna e di
lavorare sulla navigazicne fluviale.

- La manutenzicone del territorie & segnalata come una necessta importante da soddisfare ai fini
di una maggore attrattivita per il turisia.
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E nel 2015 ?7?7?
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Grazie per l'attenzione e buon lavoro

www.direttialpunto.it aldo.viapiana@direttialpunto.it
Www.mastermint.it aldo.viapiana@unito.it
www.aism.org



