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In un anno e mezzo di pandemia COVID il turismo in Ticino ha vissuto vari cambiamenti e si sta pre-

parando ad una nuova normalità. Ci sono stati ambiti che hanno sofferto (turismo business, visita-

tori internazionali e intercontinentali) ed altri che hanno a ŮśŗĲ śĬ˔śĦŗÿŌėĲŌÿ ŐŉėĬŗÞ ˆÞŗŗėŮėŗî ĲśŗûĲĲŌʵ 

settore para -ÞĦõÿŌđĕėÿŌĲʵ ŗśŌėŐīĲ ûė ³ŮėŸŸÿŌė ÿ ûÞė ŉÞÿŐė öĲĬĐėĬÞĬŗėˇʺ ZĦ đŌśŉŉĲ ûė ĦÞŮĲŌĲ ûÿĦĦ˔!¹¹ ÿ 

delle OTR ha valutato nel corso della prima metà del 2021 le prossime opportunità del turismo in  

Ticino intor no a nove temi principali: nuovi segmenti, turismo di città, business travel, mercati, s  

ostegno/ appoggio operatori, sostenibilità, visitatori del Ticino, settore para - alberghiero,  

fidelizzazione e flessibilità.  

Ne è risultato un concetto tattico - strateg ico che presenta una serie di iniziative sia per gli operatori 

e le associazioni di categoria, sia per le organizzazioni turistiche e il settore pubblico. I punti salienti 

di questo concetto sono:  

1) Diversificare e integrare le esperienze nel Ticino grazie a d un maggiore  

accesso ed informazione, facendo leva su Ticino Ticket  

2) ¯ėŉŌĲŉĲŌŌÿ Ħ˔ėĬėŸėÞŗėŮÞ ÐėŮė ėĦ ŗśĲ ¹ėöėĬĲʵ ėĬûėŌėŸŸÞĬûĲ ĦÞ ŉĲŉĲĦÞŸėĲĬÿ ĦĲöÞĦÿ ŐėÞ öĲīÿ ŮėŐėŗÞŗĲŌė 

stessi del Ticino sia come portatori del passa - parola e ospiti  

3) iÞĬöėÞŌÿ Ħ˔ėĬėŸėÞŗėŮÞ 9ėŗŗî ¹ėöėĬĲʵ ŐŮėĦśŉŉÞĬûĲ śĬ˔ÿŐŉÿŌėÿĬŸÞ śŌõÞĬÞ öĲĬ ŋśÞŌŗėÿŌė öÞŌÞŗŗÿŌėŐŗėöėʵ 

collegati in modo conveniente con esperienze vicine nelle zone naturali circostanti e  

proponendo nuovi eventi  

4) Perseguire il miglioramento del turismo busine ŐŐ öĲĬ Ħ˔ÞėśŗĲ ûė śĬ ¹ėöėĬĲ 9ĲĬŮÿĬŗėĲĬ  

Bureau (TiCB) 

5) Focalizzare gli investimenti di pubblicità e promozione sui mercati vicini (Svizzera e paesi 

confinanti) con azioni specifiche e con elementi e icone tipiche del Ticino (attrazioni e luoghi 

specifici, e venti)  

6) Monitorare i visitatori grazie a informazioni di Ticino Ticket e contatti diretti con i turisti che 

ŮėŐėŗÞĬĲ ėĦ ¹ėöėĬĲʵ öĲĬ Ħ˔ĲõėÿŗŗėŮĲ ûė ėûÿĬŗėĐėöÞŌÿ ė īÿööÞĬėŐīė ûÿöėŐėĲĬÞĦė ŐėÞ ŉÿŌ ŮÿĬėŌÿ ėĬ  

Ticino sia per muoversi nel/ per scoprire il territor io 

7) Incentivare il sostegno agli operatori da parte delle organizzazioni turistiche grazie a squadre 

di esperti in ambiti critici (p.es. digitalizzazione, attività outdoor, supporto settore para -  

alberghiero)  

8) Fare leva sul tema sostenibilità usufruendo dell a posizione in Svizzera come paese  

tradizionalmente sicuro e ben accessibile  

Questi punti con le rispettive tattiche e misure sono interconnessi, facendo sì che ne risulta approc-

cio articolato, molto specifico per il turismo in Ticino. Le iniziative prese ntate in questo documento 

prevedono un orizzonte di circa tre anni e si innescano come elementi di implementazione del  

ûĲöśīÿĬŗĲ ˑ³ŗŌÞŗÿđėÞ ŗśŌėŐŗėöÞ ʖʔʗʔ˒ʵ ŐŮėĦśŉŉÞŗĲ ĬÿĦ ʖʔʖʔʺ 
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La pandemia  ha colpito il turismo nelle regioni Svizzere in modo molto diverso: sia le forme di turi-

ŐīĲ ÿ Ħÿ ŌėŐŉÿŗŗėŮÿ ˓ŐŗÞđėĲĬė ŗśŌėŐŗėöĕÿ˔ʵ ŐėÞ Ħÿ ŉŌĲŮÿĬėÿĬŸÿ đÿĲđŌÞĐėöĕÿ ÿ ė ŮĲĦśīė ûė ûĲīÞĬûÞ ŐĲĬĲ 

cambiati drasticamente in poco tempo . Nel breve termine , ci sono stati vincitori e perdenti. Anche il 

Ticino ha vissut o, negli ultimi diciotto mesi , dei sensibili cambiamenti sia a livello di tipologia di turi-

smo, sia per quanto riguarda i volumi della domanda. I flussi attuali di visitatori in parte non corri-

ŐŉĲĬûĲĬĲ ŉėš Þû śĬ˔ĲĐĐÿŌŗÞ öĲĬ ŐėŐŗÿīė ŗśŌėŐŗėöė öĲĦĦÞśûÞŗė, sviluppati  e stabilizzati  negli anni passati . 

Tutti gli stakeholder sono stati toccati da  questi cambiamenti, anche le Organizzazioni turistiche 

regionali (OTR) e Ħ˔!đÿĬŸėÞ ŗśŌėstica ticinese (ATT). La direzione d i ATT, in collaborazione con le di-

rezioni delle OTR, ha incaricato Pietro Beritelli, IMP - HSG, di accompagnare le squadre direttive dei 

reciproci enti (direttori e direttori di marketing) in un processo di sviluppo per un  piano tattico 

post -9tÐZ>ʺ TĦė ĲõėÿŗŗėŮė ûÿĦĦ˔ėĬėŸėÞŗėŮÞ ŐĲĬĲ ė ŐÿđśÿĬŗėʴ 

1. identificare e valutare le nuove sfide del turismo (durante e post crisi COVID) in Ticino , 

2. sviluppare un piano tattico per le cinque organizzazioni considerando eventuali nuovi ruoli , 

3. progettare ulteriori azioni in collaborazione con altri stakeholders (operatori turistici, enti 

pubblici).  

 

Nel corso della prima metà del 2021 si sono svolti tre incontri online e una giornata di  

workshop (14 luglio). I risultati di questo process o sono riassunti in questo documento.  

A questo punto ĲööĲŌŌÿ ŐĲŗŗĲĦėĬÿÞŌÿ ėĦ ĐÞŗŗĲ öĕÿ Ħ˔ÿŮĲĦŮÿŌŐė ûÿĦĦÞ ŉÞĬûÿīėÞ ÿ, di riflesso,  

le ripercussioni in ambito turistico, sono da considerarsi ancora incerti . La campagna vaccinale è in 

corso, ma la situazione rimane delicata e, per questo motivo, è difficile fare previsioni sul medio ter-

mine . i˔ėĬĬÿŐöĲ ûė śna fase post- COVID potrebbe essere ritardato . In ogni caso, le tattiche da se-

guire e le misure da prendere restano valide.  
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La situazione  generale  a livello svizzero  prevede dei cambiamenti , alcuni di essi  duraturi. Da una 

parte, dobbiamo considerare nuove dinamiche per quanto riguarda i mercati geografici . In effetti, 

stiamo  ĲŐŐÿŌŮÞĬûĲ śĬÞ ŌėŉŌÿŐÞ ˑÞ ĐĲŌīÞ ûė ÞĬÿĦĦĲ˒ʴ ûĲīÞĬûÞ ûĲīÿŐŗėöÞ forte , lenta ripresa dei paesi 

Europei e , ancora più lenta, da parte de i turisti provenienti da altri continenti. La ripresa interconti-

nentale rilevante per la Svizzera verrà probabilmente ûÞĦĦ˔!ŐėÞʺ Attualmente,  i prezzi sono sotto 

pressione soprattutto per gli alberghi in zone urbane e per il business tourism  (Laesser & Bieger, 

2020). 

Per quanto riguarda i  viaggi internazionali si prevede una ripresa soltanto tra circa tre anni .  

La gente vorrà viaggiare. Anche i viaggi d'affari riprenderanno, ma a un livello inferiore, perché la 

sostituzione con soluzioni digitali durante la crisi (a causa ûÿĦĦ˔home office) non sarà completa  e la 

consapevolezza dei costi nelle aziende aumenterà ancora una volta a causa della recessione. Le sfide 

strutturali del turismo svizzero aumenteranno. Ancora per il 2021, il mercato svizzero continu erà a 

essere sottoposto a  limitazioni normative o tecnico - economiche di viaggio e a confrontarsi con va-

rie incertezze. Quando si p otrà  viaggiare liberamente anche  a livello internazionale, ci si dovrà  

aspettare un rafforzamento degli svantaggi strutturali  (moneta forte, alti costi di produzione)  

(Laesser & Bieger, 2020). Gli svizzeri che hanno visitato le regioni del proprio paese durante la pan-

demia saranno i primi, a causa di budgets mediamente più elevati che in altri paesi, a ricominciare a 

viaggiare a lungo raggio, mentre i visitatori stranieri ritorneranno in Svizzera più tardi.  Mentre nella 

prima fase della pandemia si ipotizzava una netta ripresa del turismo con pochi  cambiamenti, in se-

guito si è capito che il passaggio ad una nuova normalità durerà più a lungo e comporterà maggiori 

cambiamenti nelle abitudini di viaggio (volumi di viaggi internazionali, igiene, regole in riguardo a 

spazio, attività di svago, ecc.). Ci aspettiamo  dunque tre fasi . La prima, dalla quale stiamo uscendo, 

ha garantito un minimo di attività e la liquidità necessaria  per la maggior parte del settore . La se-

conda è caratterizzata da un riordino delle  priorità  e dei budget da parte dei visitatori . Sarà la terza 

fase a dirci, davvero, come sarà il viaggio del futuro  (Laesser, Bieger, & Beritelli, 2021). Soprattutto 

ŉÿŌ ŋśÿŐŗ˔śĦŗėīÞʵ ŗÿŌŸÞ ĐÞŐÿʵ ûĲõõiamo considerare che ricadute in possibili stati delle fasi uno e due 

sono sempre possibili.  

®śÿŐŗĲ ĬśĲŮĲ ˑŌÿđėīÿ˒ ûė ŌÿđĲĦÿ ĕÞ śĬ ėīŉÞŗŗĲ rilevante  per il viaggio nazionale e internazionale.  

È importante  perciò tener conto di questi meccanismi sia per le previsioni e la pianificazione sia per 

la valutazione strategica e lo sviluppo di alternative. La tabella s eguente  enumera una serie di mi-

sure anti - pandemiche e i loro effetti su motivazioni/ attività singole dei viaggiatori.  

È consigliabile ritornare a questi schemi semplici ma pratici per poter prevedere e reagire a future 

crisi di questo tipo.  
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ŮÞûĲ Þʶ  misure  

igiene 
perso-
nale 

distanza 
minima  

masche-  
rina  

isola-
mento/ 
quaran-
tena 

incontri li-
mitati (p.es. 
max. 15) 

tele - la-
voro  

quarantene 
di viaggio  

chiusura 
confine  

meno fre-
quenze 
trasp. pubbl.  

tests siste-
matici (p.es. 
scuole, 
aziende) 

vaccino   ʁ Rigoroso lock -
down (es. CHN, 
AUS) 

lavorare  0 -  0 -  --  --  -  --  --  -  0 
 

--  

fare una gita in mon-
tagna 

0 + 0 ---  -  0 + 0 -  0 0 
 

---  

ristorante  0 -  -  ---  --  0 0 0 -  0 0 
 

---  

fare shopping  0 -  -  ---  -  0 -  -  -  0 0 
 

---  

visitare amici in CH 
(+viceversa) 

0 0 0 ---  -  0 0 0 -  0 0 
 

---  

visitare parenti 
ÞĦĦ˔ÿŐŗÿŌĲ ˆ˥ŮėöÿŮÿŌŐÞˇ 

0 0 0 ---  -  0 ---  ---  --  0 0 
 

---  

zoo/ museo  0 0 0 ---  -  0 0 0 -  0 0 
 

---  

concerto di musica  0 ---  0 ---  ---  0 -  -  -  -  0 
 

---  

evento sportivo  0 ---  -  ---  ---  0 -  -  -  -  0 
 

---  

seconda casa in mon-
tagna 

0 + 0 0 + + + + + 0 0 
 

---  

sciare 0 -  0 ---  -  0 0 0 -  0 0 
 

---  

vacanze in camper  0 + 0 ---  + + + + + 0 0 
 

---  

conferenza interna-
zionale  

0 -  -  ---  ---  ---  ---  ---  -  -  0 
 

---  

fiera in CH  0 --  -  ---  ---  ---  --  ---  -  -  0 
 

---  

matrimonio  0 -  -  ---  ---  0 --  --  -  0 0 
 

---  

 ʁ
         

  
  

Tabella 1: Esemplare valutazione di misure contro la pandemia e gli impatti su varie attività  
 (--  molto negativo, -  negativo, 0 neutrale, +  positivo, ++ molto positivo)  
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I cambiamenti rilevanti per il turismo, anche e soprattutto per il Ticino, sono  attualmente i seguenti : 

¶ Le varie misure contro la pandemia hanno influito sulla vita sociale ed  

economica e hanno limitato le varianti e  le tipologie di turismo . Attualmente vincono le atti-

vità ˆʕˇ ÞĦĦ˔ÞŉÿŌŗĲʵ ˆʖˇ ėĬ ŉėööĲĦė đŌśŉŉėˀ ėĬûėŮėûśÞĦėʵ ˆʗˇ ŉÿŌ ėĦ ŗÿīŉĲ ĦėõÿŌĲ ĬÿĦĦÞ ŌÿđėĲĬÿʵ ˆʘˇ 

per turisti domestici (vedi tabella 1). 

¶ Inoltre è stato notato , in con seguenza ai punti sopra, un incremento della durata media di 

soggiorno  (non solo weekend ma anche vacanze); una forte domanda di strutture periferiche  

(nelle valli); una forte domanda di appartamenti e case di vacanza ; una forte domanda di 

strutture di lus so (5 stelle) e spa; più giovani  e più famiglie . 

¶ i˔śĲīĲ ċ śĬ ÿŐŐÿŌÿ ŐĲöėÞĦÿʺ ZĦ öĲĬŗÞŗŗĲ ÿ đĦė ėĬöĲĬŗŌė ŐĲĬĲ ĐĲĬûÞīÿĬŗÞĦėʺ !Ĭöĕÿ Ħ˔ėĬöĲĬŗŌĲ ėĬ 

massa per attività di svago e culturali sono elementi che caratterizzano il tempo libero.  

Lo stesso vale per la ŌėöÿŌöÞ ûė ĬśĲŮÿ īÿŗÿʵ ÞĬöĕ˔ÿŐŐÞ ėĬ śĬ öĲĬŗÿŐŗĲ ûė đŌśŉŉĲˀ īÞŐŐÞ ˆŗśŌėˊ

smo urbano/ sightseeing/ touring). Si tornerà dunque con certezza ai livelli di viaggio pre -

pandemico, ma è ancora difficile prevedere qˑuando  ˒e qˑuali forme di viaggio prima di altre˒ 

e, di conseguenza , ÞĬöĕÿ ˑŋśÞĦė ÿŮÿĬŗė ÿ ŋśÞĦė ÞŗŗŌÞŸėĲĬė˒ʺ ®śÿŐŗ˔śĦŗėīÿ dipendono in modo 

stretto dalle misure messe in atto per quanto riguarda il viaggio internazionale (quarantene, 

ripresa reti di voli internazionali, visa/ vaccini, ecc).  

 

 

Il gruppo di lavoro ha identificato una serie di sfide  e ipotesi  ŉÿŌ ėĦ ¹ėöėĬĲʺ 9˔ċ ûÞ öĲĬŐėûÿŌÞŌÿ öĕÿ, 

prima della ripresa , ci sarà una fase di transizione dovuta alla riapertura di connessioni (corridoi) tra 

regioni e paesi con diverse velocità.  

¶ SĲŌŗśĬÞŗÞīÿĬŗÿ ĬÿĦĦ˔ÿŐŗÞŗÿˀÞśŗśĬĬĲ ʖʔʖʔ ÿ ĬÿĦĦÞ ŉŌėīÞŮÿŌÞˀÿŐŗÞŗÿ ʖʔʖʕ ėĦ ¹ėöėĬĲ ċ ŐŗÞŗĲ ŉÞŌˊ

ŸėÞĦīÿĬŗÿ ĐÞŮĲŌėŗĲ ûÞĦĦ˔ÞĐĐĦśŐŐĲ ûė ŗśŌėŐŗė elvetici. Bisognerà fare in modo che nuovi gruppi tar-

get di connazionali visitino il Ticino, eventualmente per la prima v olta, e far ritornare chi lo ha 

già visitato. Ciò sarà più arduo quando i turisti Svizzeri torneranno a recarsi con più facilità 

ÞĦĦ˔ÿŐŗÿŌĲ ˆûÿŐŗėĬÞŸėĲĬė öĲĬĐėĬÞĬŗė ŋśÞĦė ZŗÞĦėÞ ÿ SŌÞĬöėÞ ĲŉŉśŌÿ ŮėöėĬÿ quali Spagna, Grecia, 

Portogallo).  

¶ Il traffico aereo r iprenderà lentamente per arrivare nel migliore dei casi a livelli pre - pande-

mici nel 2023 ca. Gli  arrivi  di  turisti internazionali e intercontinentali  subiranno dunque un 

ritardo . 
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¶ Si assisterà ad una battaglia mediatica e promozionale  tra i vari paesi, in particolare tra le 

DMO di  destinazioni turistiche con grandi budgets. Sarà difficile per il Ticino concorrere in 

questo ambito . 

¶ Ci sarà una possibile  sostituzione parziale di forme del turismo di seminari e congressi . Tre 

scenari, che  eventualmente avvengono parallelamente: (1) sostituzione di incontri e convegni/ 

assemblee di lavoro nel digitale (100 - > 0), (2) conferenze e seminari attuati in versione ibrida, 

con partecipanti sul luogo ed altri online (50:50), (3) contro - posizionamen to di alcuni organiz-

ŸÞŗĲŌė öĲĬ ÿĬĐÞŐė ŐśĦĦ˔ėĬöĲĬŗŌĲ ŉÿŌŐĲĬÞĦÿ öĲĬ ŉŌĲđŌÞīīÞ ÿŐŗÿŐĲ ĬÿĦĦÞ ŌÿđėĲĬÿ ˆʜʔ - > 100) (vedi 

anche Hotelleriesuisse, 2021) . 

¶ Il turismo di città  ċ ŐŗÞŗĲ ĐĲŌŗÿīÿĬŗÿ ŗĲööÞŗĲʴ ĬĲĬ ŐĲĦĲ ûÞĦĦÞ ûėīėĬśŸėĲĬÿ ûÿĦ ŗśŌėŐīĲ û˔ÞĐĐÞri 

ÿ ûÞĦĦÞ ûėīėĬśŸėĲĬÿ ûÿĦĦ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ˆÿŐʺ ŐĕĲŉŉėĬđ ÿ đÞŐŗŌĲˇ īÞ ÞĬöĕÿ ûÞĦĦÞ concorrenza di strut-

ture di campagna/  montagna . 

¶ Il trend dei camping e le vacanze in seconda casa/ villa/ appartamenti/ rustici (para -alber-

ghiero)  resterà rilevante, ma con incerta quantità . La ricerca di spazi, nuove forme di alloggio, 

resterà un trend continuo , iniziato già prima della pandemia.  

¶ La r icerca della natura  e la sostenibilità  come trend che già stavano acquistando importanza 

prima della pandemia rimarranno importanti . Esperienze outdoor  (dalle passeggiate alla 

mountainbike al SUP ; escursione in barca a vela ; ecc.) diventeranno sempre più importanti.  

¶ Gli elementi di sicurezza  acquistano ancora più importanza (igiene, percezione di pulizia e 

sicurezza) . La Svizzera e anche il Ticino ŉĲŗŌÞĬĬĲ õÿĬÿĐėöėÞŌÿ ûė śĬ˔ėīīÞđėĬÿ ŐĲĦėûÞ a livello 

internazionale.  

¶ Il turista esige  sempre maggiore flessibilità . VėŐŗÞ Ħ˔ėĬöÿŌŗÿŸŸÞ attuale sullo sviluppo della pan-

demia e delle misure , la possibilità di riservare velocemente e cambiare/cancellare il viaggio 

ÞĬöĕÿ ÞĦĦ˔śĦŗėīĲ īĲīÿĬŗĲ ûėŮÿĬŗÞĬĲ elementi  importanti e  concorrenziali . 

¶ Le parti  più debol i  ûÿĦĦ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ŗśŌėŐŗėöÞ (parti di accomodamento, ristorazione , ecc.) già in 

forte difficoltà  prima della pandemia, rischia di sparire, di ridimensionare, a causa di man-

canza di liquidità: Questa comporta per le regioni un rischio  di di minuz ėĲĬÿ ûÿĦĦ˔ėĬĐŌÞŐŗŌśŗˊ

ŗśŌÞ ÿ ûÿĦĦ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ŗśŌėŐŗėöÞ Ĳ ûÿĦĦÞ ŐśÞ ŋśÞĦėŗî. 

¶ I problemi di spazio in zone urbane  stanno per essere  ripensati . Si rende maggiore accesso ai 

pedoni transienti (passanti) e stazionari (p.es. caffè/ terrazze/ parchi, shopping), ciclis tiʺ 9˔ċ 

un trend  che sta pian piano scaturendo nella restituzione dei centri alla popolazione come 

zone da vivere  (non di transito) . 
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Le sfide presentate nel capitolo precedente indicano che sia il contesto, sia le possibili strategie e 

azioni devono essere considerate in uno schema dinamico, con interdipendenze e limitazioni.  

La seguente figura  illustra i dieci temi principali identifi cati e discussi dal gruppo di lavoro. Nello 

schema sono riconoscibili alcuni nessi diretti e quattro blocchi di temi.  

 

SėđśŌÞ ʎʣ ³öĕÿīÞ öĲīŉĦÿŐŐėŮĲ ÿ ŋśÞŗŗŌĲ öÞīŉė û˃ÞŸėĲĬÿ 

 

Il primo blocco azzurro  riguarda le sfide del business travel, direttamente collegato con il turismo di 

città. Con i trend delle attività outdoor, accentuati dalla pandemia, i nuovi segmenti hanno un im-

patto diretto sul turismo di città. Inoltre,  la pandemia ha indebolito il set tore dei viaggi di business. 

Questi tre ambiti riguardano dunque soprattutto le attività e le offerte turistiche nelle zone di città. 

Il secondo blocco verde  ŌėŉŌÿĬûÿ Ħ˔ėīŉĲŌŗÞĬŸÞ ûÿė ĬśĲŮė ŐÿđīÿĬŗė ÿ Ĭÿ ŗŌÞÿ öĲĬöĦśŐėĲĬė ŉÿŌ ėĦ ĦÞŮĲŌĲ 

sui mercati da parte delle OTR/ ATT. Sempre rimanendo al ruolo specifico delle organizzazioni turi-

Őŗėöĕÿʵ ŋśÿŐŗĲ öÞŉėŗĲĦĲ öĲĬöĦśûÿ öĲĬ śĬ śĦŗÿŌėĲŌÿ öĲīŉėŗĲ öÿĬŗŌÞĦÿʵ ėĦ ŐĲŐŗÿđĬĲˀ Ħ˔ÞŉŉĲđđėĲ ÞđĦė Ĳŉÿˊ

ratori. Un tema a sé è costituito dalla sostenibilità. Le recenti iniziative in  questo campo offrono sia 

per le organizzazioni turistiche sia per gli operatori nuove opportunità per migliorare la qualità dei 

servizi e per fidelizzare i turisti. A questo tema è dedicato un proprio blocco rosso  che si ricollega al 
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sostegno/ appoggio agli operatori e ai nuovi segmenti. Nel quarto blocco giallo  troviamo tre ambiti 

tradizionali di forza del turismo in Ticino che sono i visitatori che da una parte fungono da portapa-

rola e ûÞĦĦ˔ÞĦŗŌÞ ŐĲĬĲ ĦÿđÞŗė ĐĲŌŗemente al territorio, in molti casi anche attraverso seconde case. Il 

tema del settore para - alberghiero e la fidelizzazione in generale sono perciò importanti in collega-

mento con  le specificità del Ticino . Recentemente, la flessibilità nella prestazione di  servizi, è diven-

ŗÞŗÞ ÞĬöĲŌÞ ŉėš ėīŉĲŌŗÞĬŗÿʺ !Ĭöĕ˔ÿŐŐÞ ċ śĬ ŗÿīÞ ŐŉÿöėĐėöĲ ûė ŋśÿŐŗ˔śĦŗėīÞ ŉÞŌŗÿʺ 

Il gruppo di lavoro ha trattato i dieci temi separatamente ma anche considerando le interdipen-

ûÿĬŸÿʺ Z ŐÿđśÿĬŗė öÞŉėŗĲĦė ŉŌÿŐÿĬŗÞĬĲ ė ŌėŐśĦŗÞŗė ÿ ė öÞīŉė û˔ÞŸione. I risultati sono stati ulteriormente 

ÿĦÞõĲŌÞŗė ÿ ŐŗŌśŗŗśŌÞŗė ûÞ ŉÞŌŗÿ ûÿĦĦ˔ÞśŗĲŌÿ ûė ŋśÿŐŗĲ ŌÞŉŉĲŌŗo. Ogni capitolo conclude con una pro-

posta di misure a medio termine con suggerimenti concreti (tattici).  

Attenzione. Le seguenti misure e iniziative n on sono una risposta diretta alle misure pandemiche, 

ma sono orientate verso le fasi due e tre descritte nel capitolo uno, cioè l'attuale recupero e lo stato 

ûÿĦ ˑnew normal ˒ʺ ZĬ ŐÿđśėŗĲ, faremo riferimento solo saltuariamente alla pandemia in corso.  

 

 

 

a) Nuovi segmenti  

Due trend importanti quali  la sostenibilità  e Ħ˔ÞśŗÿĬŗėöėŗî influenzeranno in modo significativo la 

domanda e Ħ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ŗśŌėŐŗėöÞ. Anche se sono solitamente utilizzati in termini generici vengono co-

munque associati da turisti e operatori ad offerte ed azioni concrete da categorizzarsi in due gruppi : 

attività  ed attrazioni con esperienze . Il gruppo di lavoro ha ide ntificato la seguente lista:  

¶ attività outdoor ricreazionali (hike & bike) (attrazioni, attività)  

¶ attività outdoor sportive (es. trail running) (attività)  

¶ enogastronomia, soprattutto a km 0 (attività)  

¶ birdwatching (attività, attrazioni)  
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¶ turismo botanico e b iodiversità, parchi e riserve (attrazioni, attività , ecc.) 

¶ stori a del Ticino (castelli, infrastrutture , attrazioni , ecc.) 

¶ Wellbeing ( turismo contemplativo, luoghi di forza religione,  yoga, attrazioni, attività , ecc.) 

¶ Architettura (chiese, opere architettoniche, itinerari, ecc.)  

Da notare separatamente è il gruppo target delle gite scolastiche (CH). Esso ha grande potenziale 

per lo sviluppo di futuri target. Le scolaresche sono ricettive per molte attività e/ o attrazioni della 

lista sopra.  

Tattica 1:  Sviluppare e valorizzare attività e attrazioni di nicchia e per target specifici  per tutto il 

territorio. Renderle fruibili in informazione e promozione  per i turisti potenziali e soprattutto per 

turisti sul luogo  (arricchimento esperienza e potenziale per ritorno).  

Avvis i/  raccomandazion i : La lista non è esaustiva. Le DMO (ATT e OTR) possono sviluppare ulterior-

īÿĬŗÿ Ħ˔ĲĐĐÿŌŗÞ, coinvolgendosi nelle seguenti fasi: (1) identificazione e inventariazione, (2) sviluppo 

offerta e segnaletica (p.es. itinerari), (3) informazione (online/ offline), (4) messa in rete/ collabora-

zione (p.es. facilitando tavoli di lavoro tra gli operatori) , (5) promozione di visite ed escursioni gui-

date/ accompagnat e. 

 

b) Turismo di città  

Il tema centrale per il turismo di città è la necessità di dare vita a śĬ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ûėĐĐÿŌÿĬŸėÞŗÞʺ ®śÿŐŗ˔śĦˊ

tima può essere raggiunta solo attraverso nuovi visitatori. In effetti, il tempo/ la durata di un viaggio 

è spesso uno dei criteri centrali che caratterizzano un viaggio (p.es. Woodside & MacDonald, 1994). 

Far prolungare la durata di permanenza per un gru ppo di turisti oppure  farli  ŮÿĬėŌÿ ėĬ śĬ˔ÞĦŗŌÞ ŐŗÞˊ

đėĲĬÿ ˆŋśÞĬûĲ ĐĲŌŐÿ ĬĲĬ ĕÞĬĬĲ ŗÿīŉĲˇ ċ ŉėš ûėĐĐėöėĦÿ öĕÿ ĐÞŌĦė ŌėŗĲŌĬÞŌÿ śĬ˔ÞĦŗŌÞ ŮĲĦŗÞʺ iÞ ûÿŐŗÞđėĲĬÞˊ

lizzazione per il turismo di città è  ̄anche per il Ticino  ̄ėĦ ŌėŐśĦŗÞŗĲ ûė śĬ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ûėĐĐÿŌÿĬŸėÞŗÞ ŉʺes. 

attraverso nuovi eventi e esperienze legate al periodo specifico. Le proposte attuali sono:  

¶ pass gastronomici e culturali per tutto il cantone (da collegare con Ticino Ticket)  

¶ un calendario eventi cantonale , costantemente aggiornato , accessibile a tutt i gli attori e ai tu-

risti (online e stampabile)  

¶ lo sviluppo di una strategia di quartieri attraverso le rispettive società commercianti e le asso-

öėÞŸėĲĬė ûė ŋśÞŌŗėÿŌÿˀ ŐŗŌÞûÞ ˆĦÿ ŐŗŌÞûÿ ÿ Ħÿ ŉėÞŸŸÿ ŐĲĬĲ ė ŉśĬŗė öÞŌûėĬÿ ûÿĦĦ˔ÿŐŉÿŌėÿĬŸÞ śŌõÞĬÞˇʵ 

collegata con un coordinamento di aperture negozi, bar, ristoranti  
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¶ öĲĬöÿŗŗśÞĦėŸŸÞŌÿ ÿ ŌÿÞĦėŸŸÞŌÿ śĬÞ ŐŗŌÞŗÿđėÞ ûė ˑöėŗŗî ¹ėöėĬĲ˒ ÞŗŗŌÞŮÿŌŐĲ ĦÞ öĲīõėĬÞŸėĲĬÿ ûė öÿĬˊ

ŗŌĲ öėŗŗî ÿ ĬÞŗśŌÞ ˆöėŗŗî ėõŌėûÞˇʵ ŌėĬĐĲŌŸÞĬûĲ Ħ˔ÿŐŉÿŌėÿĬŸÞ ûÿĦ ŋśÞŌŗėÿŌÿ ˆŉʺÿŐʺ TÞĬûŌėÞʵ nśŌÞle) 

con delle caratteristiche uniche  (incluso contemplazione, movida).  

Tattica 2:  Implementare una strategia di ˑÿŐŉÿŌėÿĬŸÞ śŌõÞĬÞ ÞŗŗŌÞŮÿŌŐĲ ė ŋśÞŌŗėÿŌė öÞŌÞŗŗÿŌėŐŗėöė˒. 

Rafforzare microsistemi altamente  coordinati  (perimetro, partner coesi, orari di aper tura, informa-

zioni specifiche, elementi visuali come segnaletiche/ colori/ forme/ ecc.)  Collegare le esperienze 

urbane con esperienze di natura negli  stretti dintorni.  Accentuare le esperienze di città in Ticino 

attraverso nuovi eventi (fiere, esposizioni,  sagre, ecc.) durante le  basse stagioni.  

Avvis i/  raccomandazion i : 

1) Le OTR di città giocano un ruolo chiave come facilitatori di questo processo. Più esempi positivi 

sono noti e  che possono  fung ere da modello, più sistematico può diventare questo approccio.  

2) !ŗŗÿĬŸėĲĬÿ Þ ĬĲĬ ŐŉÞŸėÞŌÿ ŗŌĲŉŉĲʴ Ħ˔ÿŐŉÿŌėÿĬŸÞ ûÿĦ ŗśŌėŐŗÞ ċ ĦėīėŗÞŗÞ a una giornata, i punti da rag-

giungere devono essere rapidamente raggiungibili (anche a piedi) e facilmente accessibili.  

 

c) Business travel  

Il gruppo di lavoro propone una differenziazione del concetto MICE (meetings, incentives, conven-

tions, exhibitions/ events). In futuro è importante focalizzare su MI_E , dunque investendo meno 

sulle (grandi) conferenze . Un altro argomento da affro ntare rigu arda i target di mercati. Anche se i 

partner decisionali sono spesso organizzazioni (alcune delle quali delegano la scelta di luogo a PCO) 

e che i rappresentanti di queste organizzazioni hanno rapporti personali con luoghi e attori in Ti-

cino, il gruppo di ĦÞŮĲŌĲ ċ û˔ÞööĲŌûĲ ûė ėĬŮÿŐŗėŌÿ ėĬ prima linea nel mercato locale  (eventi, esposi-

zioni, fiere, ecc.) e svizzero tedesco  e in seconda linea nel mercato svizzero francese . ½Ĭ˔ÿööÿŸėĲĬÿ 

è rappresentata dal caso Lugano Congressi, dove è importante stabilirsi nel mercato internazionale.  

Per quanto riguarda gli aspetti organizzativi sono auspicate tre misure : 

1. śĬ˔śĦŗÿŌėĲŌÿ ŉŌĲĐÿŐŐėĲĬÞĦėŸŸÞŸėĲĬÿ ÞŗŗŌÞŮÿŌŐĲ ėĦ ŌÞĐĐĲŌŸÞīÿĬŗĲ ûė śĬ ¹ėöėĬĲ 9ĲĬŮÿĬŗėĲĬ 8śŌÿÞś 

(TiCB), eventualmente come Joint Venture tra le OTR/ ATT  

2. ėĦ ŐĲŐŗÿđĬĲ ÞđĦė ĲŉÿŌÞŗĲŌė ŉÿŌ ŮėŐėŗÿ ûė ŗśŌėŐŗė öĲĬ Ħ˔ėĬŗÿŌÿŐŐÿ ûė ˑŮėÞđđė õĦÿėŐśŌÿ1˒ (p.es. mate-

riale informativo su canali specifici, offerte assemblate e programmi standard)  

 
1 Il termine «bleisure» è stato coniato recentemente dalla combinazione business + leisure e intende descrivere il fatto che visitatori per 
ragioni di lavoro spesso combinano (possono combinare) il loro viaggio di lavoro con attività di svago (Lichy & McLeay, 2018). Nel caso più 
semplice, visitatori per motivi di lavoro, nelle pause/ nelle fasi di non-lavoro scoprono attività e attrazioni p.es. culturali di una città. In un 
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3. ĦÞ ŌėöÿŌöÞ ÿ öĲĬĬÿŐŐėĲĬė öĲĬ ŉÞŌŗĬÿŌ ŐŗŌÞŗÿđėöė ŉÿŌ ÞŗŗėŌÞŌÿ ˑđŌÞĬûė ÿŮÿĬŗė˒ʺ 

Come opportunità in questo ambito sono stati riconosciuti i seguenti punti forti del Ticino:  

¶ inverno mite  

¶ Ticino Ticket  

¶ offerta ibrida città -ĬÞŗśŌÞ ˆŮÿûė ÞĬöĕÿ ˑöėŗŗî ¹ėöėĬĲ˒ˇ 

Essi servono idealmente come elementi per la promozione e acquisizione  di nuovi partner  

e nuovo business.  

Un capitolo a parte, di grande interesse per la destinazione Ticino, è rappresentato dal segmento 

ˑůÿûûėĬđ˒ʺ ZĦ ¹ėöėĬĲ ċ öĲĬŐėûÿŌÞŗĲ ĦÞ ŌÿđėĲĬÿ ŉėš ŌĲīÞĬŗėöÞ ûÿĦĦÞ ³ŮėŸŸÿŌÞ ÿ ėĦ ĬśīÿŌĲ ûė īÞŗŌėīĲĬė 

organizzati al Sud delle Alpi è cresciuto molto negli ulti mi anni.  

Tattica 3:  Sviluppo di un TiCB per il Ticino . Valutare una forma di collaborazione/ integrazione con 

le OTR/ ATT. Sostegno per le attività bleisure  e collegamento degli ambiti del business travel con i 

punti forti del Ticino (inverno mite, Ticino  Ticket, offerta ibrida). Sfruttare il circolo virtuoso della 

figura 2 . >ÿûėöÞŌÿʵ ėĬĲĦŗŌÿʵ īÞđđėĲŌÿ ÞŗŗÿĬŸėĲĬÿ ÞĦ ŐÿđīÿĬŗĲ ˑůÿûûėĬđ˒ʵ ŉśĬŗÞĬûĲ Őś śĬ īÞđđėĲŌÿ 

öĲĲŌûėĬÞīÿĬŗĲ ÿ ˑīÿŐŐÞ ėĬ Ōÿŗÿ˒ ûÿĦĦÿ ŐŗŌśŗŗśŌÿ Þûėõėŗÿ Þ ŋśÿŐŗĲ ŐöĲŉĲʺ  

Avvis i/  raccomandazion i : Il business travel funziona secondo le dinamiche classiche del B- to -B. Di 

conseguenza, se i servizi sono stati soddisfacenti non è difficile fidelizzare. Per contro, i primi con-

tatti ĬĲŌīÞĦīÿĬŗÿ ŐĲĬĲ ˑöÞŐśÞĦė˒ʵ ĬÿĦ ŐÿĬŐĲ öĕÿ ŮėŐėŗÞŗĲŌė ûė leisure che hanno il potere decisionale 

considerano di ritornarci per motivi di business oppure amici e parenti di abitanti della regione op-

pure proprietari di seconde case, ecc. hanno una preferenza per la regione. È consigliabile dunque 

trovare una tatt ica orientata agli attori decisionali e al loro rapporto con il Ticino . 

 

d) Un circolo virtuoso  

TŌÞŸėÿ ÞĦĦ˔ėĬŗŌĲûśŸėĲĬÿ ûÿĦ ¹ėöėĬĲ ¹ėöĤÿŗ ċ ŐŗÞŗĲ ŉĲŐŐėõėĦÿ ĲĐĐŌėŌÿ ĬśĲŮÿ ĲŉŉĲŌŗśĬėŗî ûė ŐöĲŉÿŌŗÿ Þė 

viaggiatori in Ticino, collegare attività e attrazioni nel territorio finora non connesse e perciò far 

scoprire  (con incentivi economici)  in un  modo nuovo il territorio . Con ĦÞ öÞīŉÞđĬÞ ˑVivi il tuo Ti-

öėĬĲ˒ ĦÞĬöėÞŗÞ ûśŌÞĬŗÿ ĦÞ ŉÞĬûÿīėÞ ˆÞĬöĕ˔ÿŐŐÞ öĲĬ ėĬöÿĬŗėŮė ÿöĲĬĲīėöėˇ, è stato realizzato un mecca-

nismo molto simile: la popolazione locale ha potuto (ri - )scoprire diversamente il proprio territorio. 

 
caso che richiede più organizzazione, un gruppo di visitatori per motivi di lavoro godono di un programma leisure p.es. la sera. Nel caso più 
complesso, partecipanti ad una conferenza decidono di visitare la destinazione con tutta la famiglia per restarci del tempo extra prima op-
pure dopo lôevento (p.es. Herrmann & Wetzel, 2018). Queste forme di viaggio, in effetti, esistono gi¨ da quando cô¯ il viaggio di lavoro. In-
fatti, il fenomeno è più frequente di quanto si pensa (Baltag, 2020) Esse sono però state enfatizzate recentemente e ï grazie alla pandemia 
ï vengono viste come uno sbocco al turismo di città che deve ri-inventarsi in direzione di più attività leisure. 
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Le due inėŸėÞŗėŮÿ öĲīõėĬÞŗÿ öĲĬ śĬÞ ĬśĲŮÞ ėĬėŸėÞŗėŮÞ ˑCėŗŗî ¹ėöėĬĲ˒ ĕÞĬĬĲ ėĦ ŉĲŗÿĬŸėÞĦÿ ûė (ri - )con-

nettere elementi e attività sia per la popolazione locale, sia per i turisti, in un modo autentico, soste-

nibile e unico del Ticino . ¹śŗŗĲ ŋśÿŐŗĲ đŌÞŸėÿ Þû śĬ˔ÞĦŗÞ īĲõėĦėŗî đÞŌÞĬŗėŗÞ Őś ŗśŗŗĲ ėĦ ŗÿŌŌėŗĲŌėĲʺ 

 

 

Figura 2: Circolo virtuoso Città Ticino  ̄Vivi il tuo Ticino  ̄Ticino Ticket  

 

4.2 Mercati (con nuovi segmenti ) e sostegno operatori  
 

 

 

e) Mercati  

ATT e OTR avevano già definito i mercati prioritari, prima della crisi del COVID. I gruppi di paesi in 

ordine di priorità sono:  

1) Svizzera 
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2) Germania, Italia  

3) BENELUX, UK, Francia, Paesi Nordici  

4) GCC, USA (soprattutto per attività KAM e gruppi target lusso)  

5) Cina, SEA, India (solo per opportunità ad hoc)  

La situazione pandemica ha naturalmente spostato la quasi totalità degli investimenti sul mercato 

nazionale. Quanto più i mercati si apriranno , tanto più si p otrà  investire, sempre in funzione delle 

priorità e dei budgets allo öÞõėĦėʵ Őś ŗÞĦė īÿŌöÞŗėʺ iÞ ŮÿŌÞ ûĲīÞĬûÞ ŐŗŌÞŗÿđėöÞ ėĬ śĬ Ōÿđėīÿ ˑĬĲŌīÞĦ˒ ċ 

quanto si vorrà puntare ad una relazione turisti elvetici/ stranieri inferiore al 65% (media ticinese e 

solo per alberghi) o addirittura spingere a voler arrivare ad un 50%/ 50% a lungo termine.  

Per la ricerca di mercato è consigliabile attuare una serie di sondaggi con lo scopo di identificare gli 

inneschi decisionali.  iÞ ûĲīÞĬûÞ ŉŌėĬöėŉÞĦÿ ûÞ ŉĲŌŌÿ ċ ˑ9Ĳī˔ċ ŐśööÿŐŐĲ öĕÿ ŗśˀ ŮĲėʵ Őėÿŗÿ ŋśėʵ Ĳđđėʵ 

ûÞ ĬĲėʻ˒ (Beritelli, Reinhold, & Luo, 2017) . I risultati includono le categorie della seguente figura.  

 

Figura 3: Risposte fornite da turisti e tre categorie principali, adattato da Beritelli (2020) 

 

 

Le risposte mostrano che per le scelte di viaggio fatte dai visitatori riguardo agli elementi costitutivi 

dÿĦ ŮėÞđđėĲ ˆöĲĬ ˓öĕėʻ˔ʵ ˓ŋśÞĬûĲʻ˔ʵ ˓ŉÿŌ ŋśÞĬŗĲ ŗÿīŉĲʻ˔ʵ ˓ûĲŮÿʻ˔ʵ ˓öĲĬ ŋśÞĦė īÿŸŸė ûė ŗŌÞŐŉĲŌŗĲʻ˔ʵ ŐŉÿŐŐĲ 

ÞĬöĕÿ ˓ûĲŮÿ ûĲŌīėŌÿʻ˔ˇ (Sirakaya & Woodside, 2005) , il territorio complessivo approfitta  di una fitta 

rete di relazioni molto specifiche (vedi seguente figura). Scoprire per quali turisti , quando e dove e 

quali inneschi siano stati più significativi per la scelta, fornisce le basi per comprendere come i turi-

sti arrivano in Ticino.  
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Figura 4: Rete di relazioni che fanno venire i turisti in un territorio, adattato da Beritelli (2020) 

 

Tattica 4:  La strategia  di ATT/ OTR  è focalizzata sui mercati vicini . Partendo dalla popolazione lo-

cale che assume il ruolo non soltanto di visitatore di giornata ma anche di potenziale ospite e passa-

parola , si continua con le regioni limitrofe (Svizzere)  e con i paesi circostanti . Infine,  si conside-

rano azioni specifiche e molto mirate su regioni più distanti . In questo modo si garantisce un effi-

cace impiego dei mezzi e risorse limitate.  

Avvisi /  raccomandazioni:  

ʕˇ oÿĦĦ˔ÞīõėŗĲ ûÿĦĦÿ öÞīŉÞđĬÿ ÞĦĦ˔ÿŐŗÿŌĲʵ Ħ˔!¹¹ ĕÞ śĬ ŌśĲĦĲ öÿĬŗŌÞĦÿ ˆĦÿÞûˇʺ !ĦĦĲ ŐŗÿŐŐĲ ŗÿīŉĲ, anche le 

OTR siglano contratti con Svizzera Turismo e alcuni ŉÞŌŗĬÿŌ ŉÞŌŗÿöėŉÞĬĲ Þû ÞŗŗėŮėŗî ÞĦĦ˔ÿŐŗÿŌĲ. È ne-

cessario coordinarsi, soprattutto è importante trovare maggiori sinergie tra ATT e OTR sugli inve-

stimenti.  

2) È utile valutare le premesse delle campagne promozionali  (Key Account Management, Key Me-

dia Management, pubblicità, promozione di offerte, fiere, eventi)  riguardo alle seguenti domande: (1) 

perché questi contenuti? (2) perché questi canali? (3) perché dovrebbero (questi mercati, personas, 

segmenti) venire proprio da noi, piuttosto che in altri posti? (4) Come facciamo a capire che le no-

stre campagne siano state decisive per  farli  venire da noi?  Più chiaramente verrà data una risposta a 

queste domande, più probabile sarà Ħ˔ÿĐĐėöÞöėÞ ûÿđĦė ėĬŮÿŐŗėīÿĬŗėʺ 
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3) Campagne promozionali ( key media management, pubblicità, fiere e eventi ) di DMO sono generi-

che perché de vono (1) includere possibilmente tutto del territorio e (2) a causa di budgets limitati 

hanno poco spazio e tempo pagato. Per ATT/ OTR è  consigliabile presentare singole icone, possibil-

mente uniche, inconfondibili che  ̄se raggiungono i target  ̄fanno rico noscere il mittente del mes-

saggio (la regione).  Le icone devono essere reali e localizzabili  e ancora meglio direttamente ac-

quistabili . 

4) ³ĐėûÞ ˑīÿŌöÞŗė˒ʴ I visitator i veramente si comportano in base alle tendenze dei mercati nazionali? 

Fino a che punto il passaporto di un ospite è decisivo per i motivi per cui è venuto e per quello che 

fa da noi? Le nazionalità nelle statistiche non sono veramente significative, perché aggregate e im-

precise/ vaghe. Viaggi di gruppo, viaggi di business, visitatori d i amici e parenti, eventi culturali e 

sportivi creano frequenze specifiche. Scoprire i meccanismi specifici aiuta a capire meglio cosa suc-

cede e quando nel territorio.  

5) ³ĐėûÞ ˑŐÿđīÿĬŗė˒ʴ I visitatori veramente sono categorizzabili in base alle loro attività? Se vengono 

da noi, per esempio per cinque giorni, fanno cinque giorni di shopping o di biking o di escursioni, 

oppure piuttosto delle combinazioni di queste opzioni?  I visitatori vera mente si comportano in base 

alle segmentazioni di età, life - style, ecc.?2 Anche se i segmenti facilitano le discussioni in generale, i 

turisti fruiscono spesso di molte opzioni. Più offerte e attività sono presenti nel territorio più proba-

bile sarà per i turisti scoprire di più e volere ritornare in Ticino.  

6) i˔ÞĬÞĦėŐė ûė mercato più conveniente e più efficace è domandare e far domandare agli operatori: 

ˑ9Ĳī˔ċ ŐśööÿŐŐĲ öĕÿ ŗśˀ ŮĲėʵ Őėÿŗÿ ŋśėʵ Ĳđđėʵ ûÞ ĬĲėʻ˒ ZĬ ŋśÿŐŗĲ īĲûĲ Őė ėûÿĬŗėĐėöÞĬĲ ė principali in-

neschi decisionali.  Ciò aiuta direttamente a ricostruire i meccanismi rilevanti dei punti 4 e 5.  

 

f) Sostegno operatori  

Per il sostegno degli operatori da parte delle ATT/ OTR il gruppo di lavoro ha fatto riferimento al 

settore para - alberghiero (vedi oltre). La tattica e i consigli in questo ambito, perciò,  sono aggiunti 

ûÞĦĦ˔ÞśŗĲŌÿ ûė ŋśÿŐŗÞ ŌÿĦÞŸėĲĬÿʺ 

Storicamente, gli en ti turistici locali (in Svizzera  anche a livello nazionale) sono stati a servizio del 

turista sul luogo (sportello informazioni, sentieri, parchi, abbellimento del luogo, infrastrutture 

 
2 Il tipico turista per la bike, la tipica famiglia, il tipico escursionista non esistono come fenomeni esclusivi. Spesso si parla di consumatori e 
dunque anche di turisti ñibridiò, cio¯ che seguono diverse attivit¨ durante un soggiorno di pi½ giorni oppure anche nel corso di una giornata. 
Questo concetto rappresenta però la palese costatazione che durante un viaggio, i turisti trovano sempre nuove opportunità e mete, spesso 
in base a vari contesti dovuti prima e durante il viaggio (p.es. meteo) (McKercher, Shoval, Park, & Kahani, 2015). Le forme di turismo ñspe-
cial interestò, in effetti non esistono ma sono una semplificazione di una realt¨ pi½ complessa (Mckercher & Chan, 2005). Il turista (pernot-
tante e di giornata) dunque vive varie esperienze come un collage di varie sequenze di attività e luoghi che visita (Beritelli, 2019; Beritelli, 
Reinhold, & Laesser, 2020). 
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sportive e culturali pubblicamente accessibili, ecc.)  (Beritelli & Reinhold, 2014) . Nella stessa tradi-

zione, gli attuali enti locali e regionali danno supporto al turista (a livello cantonale p.es. Ticino Tic-

ket) e sostengono gli operatori turistici a collaborare (facilitare e connettere), migliorare la qualità 

ûÿĦĦ˔ÿŐŉÿŌėÿĬŸÞ ˆöĲŌŐė ĐĲŌīÞŗėŮėˇʵ ŐŮėĦśppare piattaforme di informazione, interazione, intermedia-

zione e transazione  (Beritelli & Laesser, 2019) . Più recentemente, le organizzazioni turistiche regio-

nali sono state create con scopi molto simili (Airey & Butler, 1999) . Anche se i risultati soprattutto 

del volume di intermediazione di vendita posti l etto negli ultimi anni sono stati modesti a causa 

della venuta di OTA (online travel agencies)  (Beritelli & Schegg, 2016), resta radicato nella DNA di 

ŋśÿŐŗÿ ĲŌđÞĬėŸŸÞŸėĲĬė Ħ˔ÞŗŗÿđđėÞīÿĬŗĲ ûė ÿŐŐÿŌÿ Þ ŐśŉŉĲŌŗĲ ÞĬöĕÿ ûÿđĦė ĲŉÿŌÞŗĲŌė ŗśŌėŐŗėöė (Beritelli, 

2020). In effetti, questi ulti mi non solo sono i soci di queste organizzazioni ma dimostrano con i loro 

ŉśĬŗė ĐĲŌŗė ÿ ė ŉśĬŗė ûÿõĲĦė ĬÿĦĦÞ Ōÿŗÿ ûÿĦĦ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ė ŌėŐöĕė ÿ Ħÿ ĲŉŉĲŌŗśĬėŗî öĕÿ ŌėđśÞŌûÞĬĲ ŗśŗŗĲ ėĦ ŗÿŌŌėˊ

torio. Le forme di supporto agli operatori sono molto varie e dipendono da  due fattori chiave:  

1. le necessità degli operatori (p.es. collaborare con altri partner nel territorio e oltre, svilup-

pare nuove offerte e nuovi servizi, inserirsi in itinerari/ routes/ programmi, fare scelte im-

prenditoriali in riguardo a canali di vendita/  politica di prezzo)  

2. le competenze/ il profilo professionale delle squadre nelle organizzazioni turistiche che si 

possono manifestare in vari campi (facilitazione, organizzazione eventi, tecnologia di infor-

mazione e comunicazione, ecc.) . 

Offrire supporto e sostegno agli operatori, dunque, è utile in due modi. In primo luogo, i soci si ren-

dono conto che l'organizzazione che finanziano e sostengono può anche aiutarli direttamente. In 

secondo luogo, l˔ĲŌđÞĬėŸŸÞŸėĲĬÿ ŗśŌėŐŗėöÞ opera  in modo credibile, attraverso la competenza del suo 

staff, che altrimenti non potrebbe essere finanziat o da ogni singola azienda.  

 

 

Tattica 5:  Sviluppare per ciascuna organizzazione un profilo specifico  che serve direttamente il 

territorio e che si manifesta attrave rso le capacità e le competenze  delle squadre delle organizza-

zioni.  

Avvisi /  raccomandazioni:  

1) Lo sviluppo di un chiaro profilo è un investimento a medio - lungo termine  e richiede un intensivo 

scambio con gli stakeholder  (alberghi, campeggi, trasporti turistici, attrazioni turistiche e culturali, 

capanne, ostelli, ecc.) , un piano di sviluppo e formazione del personale, un continuo scambio con le 

altre organizzazioni nell a regione e confinanti con lo scopo di trovare sinergie e complementarità.  
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2) Attenzione: Anche la comunicazione e la pubblicità (incluso promozione) di singole attrazioni e 

imprese turistiche ŉĲŐŐĲĬĲ ÿŐŐÿŌÿ śĬ ÞīõėŗĲ ûė ŐÿŌŮėŸė ŉŌÿŐŗÞŗė ûÞĦĦ˔ĲŌđÞĬėŸŸÞŸėĲĬe turistica. Esso si 

distingue nettamente dalla pubblicità locale/ regionale che non mette in risalto singoli eventi/ at-

trazioni specifiche.  

 

 

 

g) Sostenibilità  

³ĲŗŗĲ ŌÿđėÞ ûÿĦĦ˔!¹¹ Ħÿ organizzazioni turistiche in Ticino vogliono implementare un piano per la so-

stenibilità del turismo nel cantone. Il piano prevede tre fasi: (1 ) assessment  (analisi e valutazione) du-

rante il 2022, (2) piano con azioni a medio termine (2023 - 2027), (3) piano con azioni a lungo termine 

ˆŮėŐėĲĬÿ ʖʔʗʔˇʺ TĦė ĲõėÿŗŗėŮė ûÿĦĦ˔ėĬėŸėÞŗėŮÞ ŐĲĬĲ 

1. avere una visione condivisa  

2. modificare i processi interni delle organizzazioni turistiche (ATT/ OTR) verso la sostenibilità  

3. sensibilizzare i partner/ stakeholder  

4. ˑĦĲõõűėĬđ˒ ŉÿŌ Ħ˔ėīŉėÿđĲ ûė ėĬöÿĬŗėŮėˀ ŐśŐŐėûėʺ 

 

TĦė Þīõėŗė ûė ÞŸėĲĬÿ Őė ĲŌėÿĬŗÞĬĲ ÞĦĦÞ ˑŗŌėŉĦÿ õĲŗŗĲī ĦėĬÿ˒ʵ ŌėđśÞŌûÞĬŗÿ 

¶ Ambiente (incentivare il trasporto pubblico, Ticino Ticket, energia rinnovabile, strutture)  

¶ Società (inclusività, accessibilità, conservazione di tradizioni)  

¶ Economia (investimenti e ricadute a medio - lungo termine)  

 

Tattica 6:  Implementare una strategia che richiama in modo conseguente (i principi della) sosteni-

bilità . Il Ticino come parte della Svizzera ma anche come  regione, nella quale la vicinanza a d una 

natura  in parte preservata  e il graduale sviluppo dei trasporti pubblici è visibile e vivibile.  i˔ĲõėÿŗŗėŮĲ 
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Þ ĦśĬđĲ ŗÿŌīėĬÿ ċ ûė ŉĲŐėŸėĲĬÞŌÿ ĦÞ ûÿŐŗėĬÞŸėĲĬÿ ¹ėöėĬĲ öĲīÿ ÿŐÿīŉĦÞŌÿ ĬÿĦĦ˔ÞīõėŗĲ ûÿĦĦÞ ŐĲŐŗÿĬėõėˊ

lità. At tualmente è in elaborazione una roadmap per la sostenibilità nel turismo t icinese.  

Avvisi/ raccomandazioni:  

Il piano non deve limitarsi alle azioni delle ATT/ OTR. La grande sfida sarà Ħ˔ėûÿĬŗėĐėöÞŸėĲĬÿ ûė īėˊ

sure semplici ma percepibili dal pubblico che se gnalano  gli sforzi fatti a favore del turismo sosteni-

bile. Per raggiungere questo obiettivo è necessaria la partecipazione attiva da parte di un gran nu-

mero di operatori turistici. Un solo marchio  (p.es. Swisstainable) non basta.  

 

 

 

h) Visitatori del Ticino  

Per i visitatori del Ticino si intende gli escursionisti di giornata da altre regioni della Svizzera, 

ûÿĦĦ˔ZŗÞĦėÞ ÿ ĦÞ ŉĲŉĲĦÞŸėĲĬÿ ĦĲöÞĦÿ ûśŌÞĬŗÿ ėĦ ĦĲŌĲ ŗÿīŉĲ ĦėõÿŌĲ ėĬ ¹ėöėĬĲʺ ³ĲŉŌÞŗŗśŗŗĲ la popolazione 

locale e delle regioni circostanti giocano per il Ticino un ruolo centrale, sia riguardo al fatto che essi 

stessi sono la base di una domanda stabile e resistente alle crisi (lo si è visto durante il primo anno di 

pandemia), sia in riguardo al potenziale che essi possono liberare facendo da ospiti e passaparola 

per altri turisti. La figura sotto illustra come grazie alla popolazione locale, altri turisti di giornata  

(gruppo a destra)  e le offerte per il tempo libero e le infrastrutture turistiche la domanda turistica 

internazionale (e infine quella di  turisti internazionali da regioni più distanti e turisti  intercontinen-

tali , gruppo a sinistra ) approfitti di un turismo di base autentico e con una propria identità. La base 

per un turismo durevole sono i livelli di performance I e II. I livelli III e IV approfittano della sceno-

grafia vissuta degli altri due livelli.  
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Figura 5: Quattro livelli di performance turistica, in sintonia per un turismo resistente e stabile  

 

Il gruppo di lavoro propone di attuare un piano di marketing territoriale che include i seguenti 

gruppi di interesse  (lista non esaustiva) : 

¶ studenti in Ticino (USI, SUPSI, architettura)  

¶ Expats in Ticino  

¶ ¹ėöėĬÿŐė ÿŰŗŌÞ öÞĬŗĲĬÿ ˆėĬ ³ŮėŸŸÿŌÞʵ ÿŮÿĬŗśÞĦīÿĬŗÿ ÞĦĦ˔ÿŐŗÿŌĲ 

¶ Tessiner Zeitung  

¶ Pro Ticino (partner)  

¶ Ticino weekend (partner ) 

¶ Proprietari di case/appartamenti di vacanza e residenze secondarie  

¶ Residenti in Ticino ma di origine non ticinese  

 

Tattica 7:  Ritornando alla figura 4 in questo rapporto, è importante attivare la rete di relazioni con 

persone e organizzazioni collegate al Ticino e fare leva  su queste relazioni per presentare occa-

sioni di visitare il Ticino. Questa tattica può essere non solo una nuova via vincente ma anche un ap-

proccio promettente solo per poche regioni della Svizzera.  
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Avvisi/ ra ccomandazioni: La scelta per visitare un posto è legata non solo ad una chiara motiva-

zione (M). Per il gruppo che viaggia, è necessario anche śĬ ėĬĬÿŐöĲ öĕÿ ĐśĬđÿ öĲīÿ đÞĬöėĲʵ śĬ˔Ĳŉˊ

portunità (O). Infine, il gruppo deve avere le condizioni necessarie (tempo , budget, appoggio) (Cfr. 

Laesser, Luo, & Beritelli, 2019) . Una tattica edificata sul tessuto relazionale del Ticino deve anche of-

frire degli spunti (p.es. eventi, offerte specifiche) per decidere.  

 

i) Fidelizzazione e flessibilità  

Specificamente tre progetti sono stati identificati per gli ambiti di fidelizzazione (incluso la perce-

zione di sicurezza durante il viaggio) e flessibilità. Il primo riguarda il CRM (Customer Relationship 

Management) edificato sui dati ottenuti da Ticino Ticket. Grazie al CRM si può  

¶ misurare il grado di soddisfazione dei turisti  

¶ sensibiliz zare e formare meglio gli operatori per un servizio di maggior qualità  

¶ informare la popolazione locale  

¶ ÞđđėĲŌĬÞŌÿˀ ÞûÞŗŗÞŌÿ Ħ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ŗśŌėŐŗėöÞʵ öĲŐŗÞĬŗÿ ŌėĬĬĲŮĲʺ 

Riguardo alla percezione di sicurezza durante le vacanze in Ticino, il secondo progetto preve ûÿ Ħ˔ÿĬˊ

fatizzazione nella comunicazione delle organizzazioni turistiche e degli operatori turistici del label 

ˑöĦÿÞĬ ̀ ŐÞĐÿ˒ʵ ûė ³ŮėŸŸÿŌÞ ¹śŌėŐīĲʺ i˔śŗėĦėŸŸĲ ûÿĦ ĦÞõÿĦ ûÿŮÿ ÿŐŐÿŌÿ ŐŉėĬŗĲ ÞĦĦ˔ėĬŗÿŌĬĲ ûÿĦ ŐėŐŗÿīÞ 

ûÿĦĦ˔ĲĐĐÿŌŗÞ ŗśŌėŐŗėöÞ ˆ8- to -8ˇ ÿ ĬÿĦĦ˔ėĬŗÿŌĐaccia con i turisti (B - to - C). Le associazioni di categoria, 

specificamente HotellerieSuisse Ticino e Gastro Ticino fungono da mantello.  

Riguardo alla flessibilità, bisogna spingere gli operatori a garantire in generale una maggiore dispo-

ĬėõėĦėŗî ûÿĦĦ˔ĲĐĐÿŌŗÞʺ ¬ÿŌ ÿŐÿīŉėĲʵ śĬÞ ŉĲĦėöű ˑĐŌÿÿ öÞĬöÿĦĦÞŗėĲĬ˒ʵ ûśĬŋśÿ ŉÿŌ ĦÞ ŋśÞĦÿ ĦÞ öÞĬöÿĦĦÞŸėĲĬÿ 

di prenotazioni anche a breve termine, soprattutto diventata ricorrente durante la pandemia, può 

facilitare la scelta a favore degli operatori in Ticino.  

Per i primi due progetti sarà responsabile ATT.  

 

Tattica 8:  Grazie a Ticino Ticket, esistono dati e informazioni con grande potenziale valore . Essi 

permettono di entrare in miglior contatto con i visitatori del Ticino.  

Avvisi/ raccomandazioni:  
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1) Attenzione: La soddisfazione  ĬĲĬ öĲīŉĲŌŗÞ ŉÿŌ ĐĲŌŸÞ Ħ˔ėĬŗÿĬŸėĲĬÿ di rivisitare  una destinazione 

(Dolnicar, Coltman, & Sharma, 2013) . i˔ėĬŗÿĬŸėĲĬÿ ûė ŌėŮėŐėŗÞŌÿ una destinazione non  garantisce che 

i rispondenti in effetti ritorneranno  (McKercher & Tse, 2012) . Per contro è il contesto decisionale a 

determinare la scelta di viaggio (e di cons eguenza del territorio/ destinazione da visitare) (McCabe, 

Li, & Chen, 2016). 

ʖˇ i˔śŗėĦėŸŸĲ ûė ĦÞõÿĦŐ öĲīÿ ˑöĦÿÞĬ ̀ ŐÞĐÿ˒ ûÿŮÿ ÿŐŐÿŌÿ ÞööĲīŉÞđĬato con le rispettive misure (anche 

simboliche) durante la prestazione dei servizi e a contatto con i turisti.  

3) Iniziare a misurare sistematicamente, nei touch -ŉĲėĬŗ ŉŌėĬöėŉÞĦėʵ ĦÞ ˑöśŐŗĲīÿŌ ŐÞŗėŐĐÞöŗėĲĬ˒ʺ  

 

l) Settore para -alberghiero  

Il settore para- alberghiero richiede un approccio differenziato in base al tipo di struttura e di ser-

vizi. La seguente tabella presenta il tipo di struttura, le possibili azioni/ soluzioni, le organizzazioni 

adatte alle azioni/ soluzioni con il loro ruolo specifico, ulteriori commenti.  

 

tipo di strut-
tura/ servizi  

sfide  azioni/ soluzioni  organizzazioni re-
sponsabili  

commenti  

camping  ¶ stimolare 
nuovi cam-
peggi 

¶ vietare cam-
peggio sel-
vaggio 

¶ piano regolatore  
¶ piazzuole per camper  
¶ parlare con comuni, rego-

lamentazione, incasso 
ŗÞŐŐÞ ûė ŐĲđđėĲŌĬĲʵ ʶ 

¶ ŐŉėĬđÿŌÿ ŮÿŌŐĲ ˑđĦÞīŉėĬđ˒ 

OTR, collaborazione 
con ERS, e associa-
zioni di categoria 
(piano di sviluppo 
controllato)  

In generale 
il ruolo 
delle OTR è 
di promo-
tore e coor-
dinatore 
per progetti 
specifici/ 
interventi 
puntuali  

case seconda-
rie con po-
tenziale per 
case/ appar-
tamenti di va-
canza per 
terzi (poten-
ziali)  

case/ appar-
tamenti di va-
canza (effet-
tive)  

¶ molte non 
sono sul mer-
cato  

¶ attenzione alla 
critica da 
parte degli al-
bergatori (non 
spingere 
tr oppo) 

¶ īėđĦėĲŌÞŌÿ Ħ˔ÞööÿŐŐėõėĦėŗî 
¶ piattaforme di vendita per 

prenotazioni onliine  
¶ varietà di offerta, certifica-

zione  
¶ non promozione specifica 
īÞ ˆʕˇ öėŗÞŌÿ Ħ˔ĲĐĐÿŌŗÞ 
quando si parla di attività 
nelle valli, (2) tipologia di 
offerta speciale e unica 
(p.es. rustici)  

¶ Ticino Ticket per chi va 
nelle residenze secondarie  

OTR (da identificare), 
per aiuto nella digita-
lizzazione, criteri su 
oggetto in causa (per 
definire rustico) e 
commercializzazione 
e promozione, tramite 
per piattaforme spe-
cializzate (Interhome, 
ecc.), sensibilizzare 
proprietari per miglio-
rare sfruttamento e 
per affitto a terzi  

ostelli    OTR, collaborazione 
con ERS, e associa-
zioni di categoria 
(piano di sviluppo)  
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capanne al-
pine  

riservazione  piattaforma  Gottardo & SAC, OTR 
collaborazione con 
ERS e associazioni di 
categoria (piano di 
sviluppo)  

 

Tabella 3: Azioni/ soluzioni differenziate per il settore para - alberghiero  

 

¯ėŗĲŌĬÞĬûĲ ÞĦĦ˔ÞīõėŗĲ ŌėđśÞŌûÞĬŗÿ ėĦ ŐĲŐŗÿđĬĲ ÞđĦė ĲŉÿŌÞŗĲŌė ûÞ ŉÞŌŗÿ ûė !¹¹ˀ t¹¯ ċ ŉŌĲŉŌėĲ ėĦ Őÿŗˊ

tore para - alberghiero (insieme ai piccoli hotels con necessità di ulteriore supporto da terzi) ad ap-

profittare di programmi e iniziative. Soprattutto la messa  in rete digitale ma anche le certificazioni 

possono essere un compito chiave da parte delle organizzazioni turistiche. Altre regioni come per 

esempio i Grigioni e la Svizzera Centrale hanno collaudato vari approcci. Soprattutto i motivi ma an-

che i momenti  decisivi per i proprietari di seconde case ad affittare a terzi sono ben noti (Bieger, 

Beritelli, & Weinert, 2005) . Le varie soluzioni  ̄e anche il potenziale ruolo delle organizzazioni turi-

stiche  ̄sono documentate (STV, 2013). 

 

Tattica 9:  Mettere sul mercato e in generale mettere in rete (anche digitale) le case secondarie  non 

oppure poco utilizzate. Implementare un pia no a medio - lungo termine (insieme a comuni e can-

tone) per lo sviluppo gestito di camping . 

Avvisi/ raccomandazioni:  

1) Più a lungo una casa secondaria non è affittata a terzi, più difficile è il raggiungimento e il mante-

nimento di uno standard per il mercat o di appartamenti.  

2) Per il recupero di seconde case come appartamenti turistici è importante trovare il momento 

giusto . Spesso questo momento è legato a cambiamenti nelle fasi di vita dei proprietari oppure a 

cambiamenti di generazione . 

 

 


