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ALOI talil ano da sem

Perche un Agenzia dovrebbe
Iniziare a fare INCOI\/IING’P

sappiamo, ce lo hanno sempre detto e
sinceramente se pensiamo al numero
di ADV present. | N
di confutare un tale dato. Piu di 10.000
ADV (nominali) tra quelle che nascono
e quelle che spariscono, centinaia di
Network, vetrine e vetrine di cataloghi,
promo su fogli A4, siti web piu 0 meno
uti |1 é

Trieste = la citta con il maggior AV
nNumer o di anziani
200.000 abitanti e dagli anni 90 ad .
0oggi ho visto passare il numero di
ADV da 15 a piu di 35. Per chi? Per
vendere cosa? se poi nelle vetrine ci
sono sconti ed offerte promo.
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ADV 1 eri é

A Uffici funzionali e spaziosl

A Cataloghi in evidenza su porta-cataloghi elegant
A Personale qualificato da educational e formazione
A tempo per gestire il Cliente (entrava, parlava,

raccoglieva cataloghi, ritornava, sceglieva,
modificava, chiudeva la pratica, pagava)
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edove Sl amo ar

A Dumping

A Network

A spazi limitati

A per s on adualificatal(?) gnternet, magazine, riviste, canali TV specifici, blog, etc etc)

Al otta per | a sopravvivenza ?27?27?7 (11 mi f anno
A sparizione di T.O. per bancarotta, mala gestione, mutazioni di mercato.

A rimangono solo i T.O. di nicchia o di qualita vera.

Al OADV diventa T.O.

A Internet guida la rivoluzione, booking.com e simili aiutano le ADV a crescere (?) ma se |l
viaggio e complesso? Allora serve capacita, professionalita, insomma CONOSCENZA.
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http://booking.com

Cosa e sfuggito alla maggior
parte della ADV?

A61 mil 1 oni di I tal 1 ani har
fonte ISNART 2016). Buon dato peccato che solo
forse 10 milioni prenotano in Agenzia.

A48 mi |l 1 oni d | strani er | h ¢
THE WORLD BANK GROUP).
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Qual e

Aconti nuare con |
Cliente che richiede un viaggio
all 6ester o?

A arginare la forza di Internet e
Social per tenere il Cliente in
Agenzia?

A cambiare strategia e guardare |l
probl ema da unoa
eé.scoprire che
Intercettare parte degli stranieri
che visitano | ol

A La soluzione? FARE TUTTE
QUESTE COSE!!




GENTE DI VIAGGIO

professionalita e competenza al Vostro servizio

Quando entrate in un’Agenzia di Viaggi, lo fate perché Vi fidate del vostro Agente.
Sapete che in agenzia potrete trovare tutta la professionalita e Pesperienza per la piena riuscita
del Vostro viaggio o della Vostra vacanza.

I'agente di viaggio vi aiuta mette a disposizione |'esperienza,
a organizzare il viaggio... Ia passione, e buoni consigli...

Organizzare non significa solo definire un itinerario ma
implica una serie di variabili che solo un occhio esperto pué
valutare, gestire ed assemblare nel modo migliore. e :
ggio si fa carico di questo per Voi, togliendovi tipo divioggio da fo I
preaccupazione ¢ lasciandovi solo il divertimento. migliore. Potete con ! iglio e la guida di qualeuno
che & gia stato proprio dove volete andare Voi!

soluzioni di vioggic
pensato! Pud esse

non vi lascia mai soli...

gendovi ad un'AAgenzia avrete la certezza di

il Vostro agente personale,
su misura...

Avete persoilvolo? | b c r Un viaggio & come un vestito: per essere
l'agente diviaggio no d ! ; benindoss ! ¢ sU
circostanze critiche, misura. Potrete ra re al vostro Agente
; cosa volete fare e cosa vi aspettate dalla
vacanza: sapra trovare la soluzione
migliore facendo attenzione anche alla
vostra pit piccola nchiesta.

salva il Vostro

risparmio e tempo...

C‘y]l Drgﬂﬂ zzareun '\'I’EEIC
ndo internet sem

proprio co
rispami

vi guida nelle scelte...

fxngrm:o di offrirvi un'ampio gamma di o 3 - -
; o il Vostro Agente di viaggio

meglio per
s Buone Vacanze!

L'agente di #¥Iaggio izig tutta
la professionalita e I'esperi T (%2
our operator

seguici su www.masferexplorer.eu f -

Piace a 59 persone

if# Mipiace 8 Commenta A Condivi

d




Come avvicinarsi
NCOMI

a |

A che tradotto significa,

preparandosi bene.
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Come prepararsi?

A studiando

A analizzando

Aval utando i | tuo Nterritoriyw o

A acquisendo informazioni sulla tipologia del Cliente
straniero

A girando tra i Turisti
A informandosi da Internet
A guardando i Social
Aconoscendo gl i Nnstakehol der
A guardando i piu bravi o quelli che gia lo fanno

A facendo un giro anche nelle fiere nel settore
del | 61l ncoming

4\
Acopiando da altri migliorando | 6offerta 0.
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Il processo di crescita verso
| Ol NCOMI NG

A non centra dove sei
posizionato (citta, paese,
mare, pianura, lago,
montagna..)

Al o straniero che VvI

come un esploratore (lo

abbi amo fatto nol a l O VI
ricordate? viaggi di gruppo,
viaggi individuali, viaggi da
sol oe)
e e VG

B R ENTE BILATERALE REGIONALE LOMBARDO | O E V OLU I ION
DELLE AGENZIE VIAGGIO E AZIENDE RICETTIVE ALL'ARIA APERTA 5 =
7




CASE HISTORY #1

CORTI NA Do AMBRADX A Qrimo esempio
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Da ADV a DMC

A maggio1993-una <c¢l assica ADV che operava nella |l ocalit”®™ di
viene trasformata nella prima DMC italiana.

AAnal i si del territorio e degl:i Nnstakehol der o

A valutazione dei mercati obiettivo

Apreparazione dei contratti #fnAnin housebo

Aprodotto montagna inverno ed estate, catalogo, gestion
A preparazione del booking tool (centro prenotazioni)

A presenza a fiere ed eventi mercati obiettivo

A chiusura contratti

A vendita

A risultato = primo inverno 93/94 prodotto 1 miliardo di Lire (tutto incrementale).

A primi 1600 russi sciatori portati a Cortina (mercato obiettivo RUSSIA, al quale sono seguiti USA, Australia,
Gi appone, Brasil eé.
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Al glornl nostri

A Dal 1993 ne e passata di acqua sotto | ponti ma nonostante tutto le
ADV hanno quasi sempre mantenuto una vocazione OUTGOING.

A Negli ultimi anni alcune fiere hanno iniziato a guardare anche al
settore INCOMING.

A NO FRILLS
A TTGcon TTI
A BIT con il padiglione Regioni e BUY ITALY

A quindi le opportunita o suggerimenti ci sono stati ma pochi gli hanno
colti.

EBRL T ATERANE FESOMAELONBARR EVOLUTION
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ENTE BILATERALE REGIONALE LOMBARDO
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COSA CERCA?

14

|
A "7?

TTTTTTTTTTTTTTT




source: CISET/Universita Ca Foscari
Venezia

Ciset, Universita Ca Foscari Venezia

E' stata dB5,7 miliardi la spesa dei viaggiatori internazionali in Italia tra gennaio e dicembre 26&6 un
aumento del 4,4% rispetto al 2014. In crescita, anche se piu contenuta, i consumi dei viaggiatori italiani
Pttt QSAaUSNRPY bMIprE OKS NI 3IIAdzy3d2y2 A HHNn YAEALFNRA

Da dove: lturismo internazionalein Italia eper il 70% di origine europeacon tedeschi in testa che si
confermano il primo mercato in molte regioni. Le previsioni per il triennio 2Bl8edono in crescita gli arrivi
da tutti i Paesigoprattutto Cina [rappresenta il mercato] e USAmediamente del 3,6%: il peso dei Paesi
extra-europei € in progressiva crescita.

Dove vanno: Oltre il 60% degli arrivi internazionali in Italia si indirizzano verso quattro r¥goeio,
Lombardia, Toscana e Lazio

Tra il 2001 e il 201§li arrivi complessivi in Italia sono aumentati del 50%. Abbiamo arria3aerilioni.

Ma si eridotta la permanenza mediala 4,1 a 3,6 giorni tra il 2001 e il 2015. Si € ridotta del 354elsa pro
capite reale: da 1.035 a 670 euro
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Fattori trainanti nella scelta.

A cultura
A cibo

A moda

A shopping
A musel

A legami di parentela

B ENTE BILATERALE REC 3|ONALE LON VIBARDO E ¥ OLU I ION
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Elementi di criticita.

A trasporti (es. bagagli nei treni? costi autostradali?)

A Infrastrutture (livello hotels)

e £ Seiin un Paese |
A costi del servizi (veri furti) € | meraviglioso |||

autostradellper el

G), b4 - o )
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Attrazioni principall.

A Citta preferite: Roma, Firenze, Venezia, Napoli.

AMa cresce anche | 01 ndi ce
patrimonio naturale, mari e montagne (aggiungo
laght).

A Il fattore climatico e molto apprezzato.
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L Oobl etti1 vo

A TARGET =«ll turismo straniero e prevalentemente

concentrato sulle citt”™ doart
villeggiatura i commenta Mario Resca, presidente

Confimprese -. Dobbiamo promuovere un turismo piu

diffuso e sostenibile che raggiunga piu capillarmente |

nostro territorio. E necessario fare sistema tra le istituzioni

e tutti gli operatori della filiera, predisporre un piano

strategico organico che comunichi il nostro Paese nella sua
Interezza. Uso integrato delle tecnologie e intermodalita

sono due temi su cul lavorare per garantire ai visitatori

facilita sia di informazione sia di spostamento attraverso

N\

O | t (bomta: Stuelio NIELSEN: il 95% degli stranieri ama
ol tali a)
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E adesso chi

LYy lddSal RSt O2YLX SGlF YSy (2
delle sue risorse interne, dopo che il personale in staff ha
deciso di non accettare il contratto da ente pubblmavato e
LI 841 NB Fft€fQFYYAYAAUNIT A2YS
avevano), organizziamoci.




Fare da soli.

A Case History #2: P&G4ltaly.

A Case History #3: Bizzeffe
Network.

21
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SIVIELL

THE SCENTS
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P&G4ltaly

Case History #2
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BWSE GLAMOUR

TEMATISMO #1

Scoprire | prodotti tramite

dettagli: GLAMOUR EVOLUTION
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TEMATISMO #2

Eno-gastronomia. Puntare ad un prodotto di nicchia ma

conosciuto nel mondo.

EVOLUTI ON
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TEMATISMO #3

La MERAVIGLIA di location uniche ed indimenticabili.
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E BILATERALE REGIONALE LOMBARDO
N A EAZIENDE RICETTIVE ALL'ARIA APERTA

E AGENZIE VIAGGIQ E AZIEND VE ALL'ARIA APE

TEMATISMO #5

Esperienze sensoriali.

26
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SAILING

IHEMEBITERRANEAN

TEMATISMO #6

Vacanza attiva.

E B RL ENTE BILATERALE REGIONALE LOMBARDO E V OLU I ION
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P&G4ltaly

A d asempliceo0 A g e n Parsanal &nhdoming
Consul tant é

Acome Agenzia fa viagglar e
mondo a standard alberghieri e di servizi molto alti.

Acome P. 1| . C. mette | a stess
servizi o dell ol ncoming, <coO

A analizzando, ricercando, studiando, muovendosi sul
territorio alla scoperta di prodotti di estrema nicchia.

EBR E A A GIONA OMBARD!
A 1 \\' DELLE AGENZIE VIAGGIG E AZIENDE RICETTIVE ALL'ARIA APERTA
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P&G4ltaly

A P&GA4ltaly e una costola di P&G4Travel che
seleziona boutique hotels e prodotti nel mondo per
offrirli alla sua clientela nazionale ed internazionale.

ASel ez

Ona testa p
pol épubbl N

|l ca e ve

EVOLUTION
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| a ricerca. |l lavoro di analisi.
(fonte GUIDA VIAGGI/articolo)

Big data. Euro Beinat: "Il furismo deve capire come
funziona e compiere un upgrade”

21/04/2016 13:00
La Regione Piemonte ha gia il primo studio dell’ascolto dei turisti sul territorio. Il professore di
Salisburgo spiega ’importanza dell’approccio scientifico per guidare la programmazione

Alla Regione Piemonte € stato presentato qualche settimana fa

uno studio su come il turismo si muove all’interno del territorio le

cui informazioni sono state tratte dall’analisi dei big data della

telefonia. Con probabilita si tratta del primo approccio analitico di

questo tipo adottato da una istituzione italiana, in questo caso

Sviluppo Piemonte. L’argomento € di attualita, oltre che di forte

interesse dopo le dichiarazioni del sottosegretario Bianchi

all’ultima assemblea di Federalberghi e in considerazione del fatto

che ’ascolto dei bisogni dei turisti, delle loro opinioni, se non vere

. recensioni stanno cambiando la travel industry. Abbiamo sentito il

- professor Euro Beinat, docente di geoinformatica all’universita

V COLLECTION di Salisburgo, che si & occupato dello studio “Smart tourism & big

v e data” che ritiene 'iniziativa di pregio: “Il turismo ha bisogno di

wwrw.veollectionresorts.com capire come funzionano gli spostamenti dei visitatori, se pensiamo

che tante decisioni vengono prese per la programmazione o per la

promozione senza informazioni recenti e abbastanza dettagliate”.

Lo studio, realizzato grazie alla collaborazione di Vodafone Italia con cui la fondazione di ricerca

“Collective sensing” di cui il professore fa parte, con l’universita austriaca e altri colleghi in Europa, ha

collaborato altre volte, si fonda sull’analisi di big data che hanno infatti I’enorme vantaggio di essere
“immediati”, di quel preciso momento.

—— .= i
.

Cosa e emerso dallo studio per il Piemonte?

“Molte cose, ad esempio che i turisti disegnano geografie proprie che non assomigliano minimamente a
quelle amministrative. Rispetto alle Atl, per dire una struttura, hanno poco a che fare”.

Perché questo dovrebbe essere tenuto in considerazione?

“Le ‘partizioni’ che il turista considera vanno comprese prima di definire un’offerta. Con i big data il
turismo viene vissuto dal punto di vista dei turisti, partendo dal basso conosciamo come vivono il territorio.

EVOLUTION

TOURIST MARKETING

EBRI. Di qui verranno il marketing e molte altre cose”.
B 5 TS BLATERALE FEIONALELOVBARDO
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Informarsi.

A http://www.lifeinitaly.com/travel/top-10-must-do-
things-while-italy

A https:.//www.tripadvisor.com/Attractions-g187768-
Activities-Italy.html

A http://www.italylogue.com/things-to-do/20-things-
everyone-should-do-in-italy.html

A http://www.lonelyplanet.com/italy/things-to-do
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10 Tourist Mistakes when Visiting Italy: Tipping, Tickets, and ...
www.msadventuresinitaly.com/.../10-tourist-mistak... ¥ Traduci questa pagina

09 giu 2010 - | would certainly not enjoy traveling anywhere with that author. .... created
an expectation tips should be given always, from everyone, in any ...

100+ Things to Know If You're Going to ltaly | Italy In SF
www.italyinsf.com/100-things-to-know-if-youre-g... ¥ Traduci questa pagina
My friends often ask me for support in travel preparation when they plan to go to ...
When a city is visited by people who usually tip, this creates an expectation, ...

How to dress when traveling to Italy (Italian dress code)
www.yourguidetoitaly.com» trends v Traduci questa pagina

One of the questions that comes up often in the messages we receive from our visitors
is: "How should | dress while traveling in Italy ?" There is no short answer ...

Is it good time to travel Italy in mid April of 20147 - Italy ...
www.tripadvisor.com » ...» ltaly Travel Forum ¥ Traduci questa pagina

07 giu 2013 - | heard mid April is quite a beautiful month for travelling in Italy. ... |
wonder if these all holidays/celebrations would affect my trip during that period .... That
was absolutely out of my expectation for planning a trip in spring time.

Italy: Banks & Money - TripAdvisor
https://www.tripadvisor.com/Travel.../Italy:Banks.... ¥ Traduci questa pagina
Inside Italy: Banks & Money - Before you visit Italy, visit TripAdvisor for the latest info
... This rate of exchange means for example that when you enjoy a wonderful ltalian ...
Travelers state that other places in Florence, Every place in Rome, and ...

Ricercare

|l nternet (Google) offre t
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selectstudyabroad.com/.../top-ten-tips-for-american... ¥ Traduci questa pagina

28 giu 2013 - Hence, they are the same things that Italians misconstrue when they're on

American soil. So instead of letting another potential mix-up ruin ...

Italy Travel: Pictures, Videos, Breaking News - Huffington Post
www.huffingtonpost.com/news/italy-travel/ ¥ Traduci questa pagina

... on Italy Travel. Includes blogs, news, and community conversations about Italy
Travel. ... Where To Stay In Milan When You're On A Budget - Quick Read ...

Roman Catholic Saints and Early Victorian Literature: ...

https://books.google.com.tr/books?isbn... - Traduci questa pagina
Devon Fisher - 2016 - Literary Criticism

Victorian experience of Italy that Franchot, Griffin, and others have pointed out. ... that
finding Rome to be familiar violates the expectation that the travel narrative will ...
While his contemporaries would often do likewise, their most pronounced ...

Navigate ltaly | learn. travel. explore.

https://navigateitaly.com/ ¥ Traduci questa pagina
18 anr 2015 - With the flonnd of tolirists eomina fo Italv everv vear there is a rertain

Ricercare

leggere, studiare, prendere appunti e creare opportunita.
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’ The first incoming nefwork
of travel agencies in Italy HOME | ABOUTUS | OURSERVICES | CONTACTS | REGISTER NOW LOGIN

ELCOME TO BIZZEFFE MARKETPLACE

’ = CONTACT US

ello, welcome! Here you can find a list of our partner, Incoming Travel Agencies
roviding trips of any sort with lots of travel packages developed locally, directly on ’
e spot from professionals who will maximize the Italian experience for your ‘ +39 06 87811125

ustomers.

’ 9 CHAT WITH US

ould you like to receive more information or to purchase a package?

.atest News Information request

\ NEW SELLER HAS JOINED BIZZEFFE A NEW SELLER HAS JOINED BIZZEFFE I

email

phone

I‘l |y|'.|:'.
ONSUILULS S

Case History #3

E B R NTE BILATERALE REGIONALE LOIMBARDO E ~ OLU I ION
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bizzeffe.com / bizzeffe.it

A Bizzeffe e il primo NETWORK italiano di Agenzie di Viaggio
per | 0l NCOMI NG! 1111

A Se pensiamo a quanti NETWORK ci sono per
| OOUTGOI NG appare subito chi

Invenzione.

A DI fatto nasce per essere un contenitore di servizi che
copre tutta | oltalil a. Le ADYV
pacchett | l nser it nel web e

AGl 7 un numero di screto di c |
visionare le offerte.

a
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Pro e contro.

A+ entrando nel nnet wor Ko s
sito.

A + si puo o essere visibili a vario livello nelle primarie
fiere internazionali. (bronze/silver/gold).

A-la Aconcorrenzao  numer os a
valutare se la tua zona e gia coperta 0 se ci sono gia |
prodotti che faresti tu.

A - meglio forse essere soli ed avvantaggiarsi del potere
del SOCIAL.

3  TGURIST MARKETING




Step by step:in buona
sostanza come fare..

A ADV (conoscere il mestiere)

Aparl are almeno | 6inglese in modo fluente (cd an
sito web al post of Idii pefisiagnoyad mnqmeridarso che tegge una ansaidel
genere che fiducia puo avere su proseguire con un simile soggetto). Ci sono poi altri che pur se
finita EXPO15 hanno | asciato sul sito I n |1 ngua
MALE! E poi vogliamo passare per professionisti capaci, credibili ed autorevoli!

A Copertura assicurative
A analisi del territorio
A benchmark concorrenza locale o limitrofa

A assumere informazioni su aspettative del turista straniero (google, fiere, articoli - The Guardian,
CNN, Timeout, TripAdvisor é)

A attenzione a come e cosa Si comunica

A partecipare a FIERE INTERNAZIONALI.

EVOLUTION
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Fiere internazionall

A partecipare e fondamentale
A benchmark
A studiare

A vedere come si muovono altri
Paesi rispetto al nostro ed
avere nuovi spunti, nuove idee.

A Speed Networking Session
(fondamentali)

A essere preparati!!!
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SPEED NETWORKING
SESSION

A da un paio di anni e parte di ogni fiera che si rispetti.

A sono incontri VELOCI di 5 minuti (ma siate pronti ad avere molta pazienza) nei quali
fondamentalmente ci si scambia il biglietto da visita e qualche info generica.

A Ma se si e preparati a dovere possono essere, in certi casi, i migliori incontri della
fiera.

A A seconda del tipo di partecipazione (individuale, con Consorzio, stand
regionaleé.) sfruttare tutte | e possibild]
arrivare in fiera con appuntamenti gia confermati al vostro stand o nello stand del
Cliente, o fuori fiera (a volte sono anche meglio).

Al nteragire con siti fileristicli per 1 nform
Aparteci pare agl. event i post fiera (oggl
(fi |l os of ithe petséhAeacnext td me).
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Possibilil TARGET futuri.

A mercato cinese: difficile, complicato, meglio se con un
contatto locale molto forte (di solito politico). Esempio
WELCOME CHINESE.

A mercato Musulmano: 1,6 miliardi di persone. Viaggiano
numerosi, non hanno stagionalita (11 mesi eccetto
Ramadan), in [talia non esiste ancora un mercato
AMUSLI M FRI ENDLYO concreto.

A GENERAZIONE Y (millennials). Vanno dai backpackers
al cultori del free ride ed arriveranno numerosi, gia ci sono
con viaggl studio ma saranno | prossimi turisti individuali.
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Partecipare e fondamentale

A perche si vede come si muove il mercato internazionale.
Aperch c¢ci si confronta con

A perche tutto (o quasi) quello che pensiamo viene messo
INn discussione e sovente sostituito da novita, spunti ed
idee reall.

A contatti

A fare nuove amicizie (che serviranno sia per incoming
che outgoing)
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Benchmark

A Con benchmark o, piu spesso e coerentemente con

GENZIE VIAGGIO E AZEENDE RICETTIVE ALL'ARIA APERTA

la voce Inglese "benchmarking”, in economia si
iIntende una metodologia basata sul confronto
sistematico che permette alle aziende che lo
applicano di compararsi con le migliori e soprattutto
di apprendere da queste per migliorare. (fonte
WIKIPEDIA).
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Preparati alla Speed
Network Session

Aavere bigliettdi da visita i n numero sufficiente

A pronta introduzione verbale di chi sei, cosa fai, che prodotti hai, per che tipologia di clientela, il tuo
target (basic, medio, luxury).

M-

Adomande pronte su: tipo di cliente che ha, se |0
gualche tuo competitor, tematismi (automotive, natura, benessere), eventi (nozze, gruppi
selezionati, seminar. + | ei sure)é

ACD rom e USB or mali sono un po' datate, possono s
SI possono inviare in tempi stretti | nostri prodotti/offerte/pacchetti/proposte.

Afondamental e 1| Anfoll ow upo tempestivo (di sol it
gli stranieri apprezzano sempre questa attitudine.

Asuccessivo Afoll ow upo al rirentro Iin ufficio con

A 1 biglietti da visita delle persone incontrate sono il vostro DATABASE per il futuro.

A vanno divisi per tematismi o prodotti in modo da poter fare invii AUTOMATICI di email con info
dettagliate su loro interessi.

EVOLUTION
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TARGET

B2B o B2C?

46
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B2B

A fiere

A Incontri

A relazioni con operatori esteri
A prodotto su web

A Informazioni e prezzi sartoriali (per il B2B)
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B2C

A prodotto per cliente finale
A veicolato via Social

A facebook business page
A twitter

A youtube (video)

48
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E per

Afonte dat | nsl
produzione 2015 di:
http://www.enit.it/it/studi.html
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http://www.enit.it/it/studi.html

Highest and Lowest Proportions of
Social Network Users Across the EU, 2012
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Proportion of UK social network Access to sodal networks via any moblle or smmart phone, PDA,
users by age group 2012 MP3 Player, e-book reader or handheld game console

1674 Age Group 16-24 Age Group
Sweden s00 I
UK 36% Y I, 2%
Denmark 31 I I -
Netherlands 2% I 2
Luxembourg 29% I I, e

16-24

2544

45-54

EV 16% 00 I <2
55-64 Hungary 7% 00 I 1o
s \ italy 7% 0 I 2%
Czech Republic 4% I 5%
3 = = 8 Bulgaria 4% 0 N 0%
i ” Romania 3% &% A

"‘ Office for
National Statistics
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2. LA DESTINAZIONE ITALIA NEL CONTESTO INTERNAZIONALE

Nell'arena della competizione internazionale si pud osservare il posizionamento dell'ltalia: secondo I'OMT, nella graduatoria 2015 de

mondiali piu frequentate dal turismo straniero I’'ltalia si conferma al 5° posto per gli arrivi e al 7° posto per gli introiti.

Top 10 destinazioni del turismo internazionale

Arrivi internazionali (milioni)

Introiti (miliardi di US$)

graduatoria 2015 | 2014 | 2015 | var. % | graduatoria 2015 | 2014 | 2015 n‘:z:e?a
locale
1 Francia 83,8 | n.d. | n.d. |1USA 177,2 | 178,6 | 0,8
2 USA 75,0 | n.d. | n.d. |[2Cina 56,9 | n.d. n.d.
3 Spagna 64,9 | 68,2 5,0 | 3 Spagnha 65,1 | 56,5 3,9
4 Cina 55,6 | 56,9 | 2,3 |4 Regno Unito 46,6 | n.d. n.d.
5 Italia 48,6 | 50,8 | 4,7 |5 Francia 57,4 | 45,4 -5,3
6 Turchia 39,8 | n.d. | n.d. |6 Thailandia 38,4 | 44,6 22,0
7 Germania 33,0 | 35,0 | 5,9 |7 Iltalia 45,5 | 39,7 4,5
8 Regno Unito 32,6 | n.d. | n.d. |8 Germania 43,3 | 36,9 1,9
9 Russia 29,8 | n.d. | n.d. |9 Hong Kong (Cina) | 38,4 | 35,9 -6,6
10 Messico 29,3 | 32,1 | 9,5 |10 Macao (Cina) 42,6 | 31,3 | -26,5

Fonti: UNWTQO World Tourism Barometer, vol.14 - March 2016

ENTE BILATERALE REGIONALE LOMBARDO
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52

EVOLUTION

TOURIST MARKETING




Turisti stranieri per tipologia di localita visitata

2013 2014 Variazione %
Localita di interesse turistico o Perm. o Perm. o

Arrivi Presenze media Arrivi Presenze media Arrivi | Presenze
Citta di interesse storico e artistico 22.691.248 62.453.041 2,8 | 23.003.495 63.151.472 2,7 1,4 1,1
Localita marine 8.453.558 43.599.622 5,2 8.777.012 44.034.290 5,0 3,8 1,0
Localita lacuali 4.517.620 22.915.971 5,1 4.604.681 23.012.413 5,0 1,9 0,4
Localita montane 4.350.977 | 20.859.784 4,8 | 4.582.478 21.369.632 4,7 5,3 2,4
Localita collinari e di interesse vario 2.052.254 9.199.162 4,5 2.104.059 9.167.429 4,4 2,5 -0,3
Localita termali 1.542.042 5.593.040 3,6 1.555.737 5.571.009 3,6 0,9 -0,4
Altre localita 6.655.537 | 20.172.762 3,0 7.008.038 20.486.262 2,9 5,3 1,6
TOTALE 50.263.236 | 184.793.382 3,7 | 51.635.500 | 186.792.507 3,6 2,7 1,1

Fonte: Istat

EBRL....cconcone EVOLUTION
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(in ordine decrescente di arrivi 2014)

grad. 2013 2014 Variazione %
2014 Regione Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi | Presenze

1 Veneto 10.471.016 | 40.877.288 | 10.597.803 | 41.306.004 | 1,2 1,0

2 Lombardia 6.989.200 | 19.300.473 | 7.297.664 | 19.677.303 | 4,4 2,0

3 Toscana 6.747.165 | 23.166.029 | 6.821.947 | 23.154.147 | 1,1 -0,1

4 Lazio 6.664.244 | 20.516.459 | 6.758.348 | 20.675.157 | 1,4 0,8

5 | Trentino Alto Adige | 5.299.763 | 26.039.520 | 5.479.355 | 26.242.808 | 3,4 0,8

6 Emilia-Romagna 2.504.803 | 9.838.480 | 2.524.689 | 9.822.981 0,8 -0,2

7 Sicilia 2.003.018 | 7.148.069 | 2.042.506 | 7.107.368 2,0 -0,6
EBRL. EVOLUTION
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Livello di internazionalizzazione delle presenze turistiche nelle regioni italiane - Anno 2014

Lazio

Veneto

Trentino Alto Adige
Lombardia
Friuli-venezia Giulia
Toscana

ITALIA

Sicilia

Sardegna
Campania

Valle d'Aosta
Liguria

Piemonte

Umbria
Emilia-Romagna
Calabria

Puglia

Marche

Abruzzo

Basilicata

Molise
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| principali mercati di provenienza - anno 2014

2014 Variazioni % 2013/2014 | Quota % su totale 2014
Paese di origine
Arrivi Presenze | Arrivi Presenze Arrivi Presenze

1 | Germania | 10.531.441 | 52.569.730 2,0 0,7 20,4 28,1
2 | Stati Uniti | 4.732.116 | 12.024.911 4,2 2,5 9,2 6,4
3 Francia 3.902.742 | 11.883.632 0,6 -0,1 7,6 6,4
4 | Regno Unito | 3.108.283 | 11.863.040 5,2 4,2 6,0 6,4
5 Svizzera 2.402.444 | 9.319.774 3,8 1,3 4,7 5,0
6 Cina 2.297.699 | 3.481.280 24,2 23,0 4.4 1,9
7 Austria 2.212.556 | 8.617.673 4,7 3,0 4,3 4,6
8 | PaesiBassi | 1.914.225 | 10.545.405 -0,6 -5,4 3,7 5,6
9 Russia 1.785.000 | 6.822.174 -7,4 -4,1 3,5 3,7
10 Spagna 1.712.441 | 4.728.258 6,0 5,9 3,3 2,5
11| Giappone | 1.309.943 | 2.579.169 -8,5 -6,7 2,5 1,4
12 Belgio 1.118.179 | 4.685.279 -1,6 -4,0 2,2 2,5
13 Polonia 1.104.871 | 4.320.330 12,6 9,0 2,1 2,3
14| Australia 866.552 | 2.259.555 -0,5 -1,4 1,7 1,2
15 Brasile 762.845 1.878.526 2,1 2,6 1,5 1,0

Fonte: Istat

56

EVOLUTION

TOURIST MARKETING




Turisti stranieri per continente di provenienza

2014 Variazione 2013/2014 | Quota % su totale
Arrivi Presenze | Arrivi% | Presenze % | Arrivi % | Presenze %

Europa 36.661.377 | 151.347.786 1,8 0,4 71,0 81,0
Nord America 5.476.998 | 14.078.769 3,8 2,3 10,6 7,5

Asia 5.116.707 | 9.256.438 9,8 9,4 9,9 5,0
Sud America 1.767.177 | 4.401.113 -0,4 0,2 3,4 2,4
Oceania e altri | 1.479.334| 3.800.319| -0,5 -1,3 2,9 2,0
Africa e M.O. 1.133.907 | 3.908.082 6,4 8,5 2,2 2,1

TOTALE 51.635.500 | 186.792.507 2,7 1,1 100 100

Fonte: Istat
ENTE BLATERAL FEGONALE L ovBarDO EVOLUTION
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