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I. Executive Summary

In un anno e mezzo di pandemia COVID il turismo in Ticino ha vissuto vari cambiamenti e si sta pre-
parando ad una nuova normalita. Ci sono stati ambiti che hanno sofferto (turismo business, visita-
tori internazionali e intercontinentali) ed altri che hanno a Osr 1) sT.6RAry0ewnodoy Oneéeirp -~
settorepara-bHO6 Yy Odéd ey Ot r$0ed1T ) e 30eyYYyOe y abeée mbybe 61
delle OTR ha valutato nel corso della prima meta del 2021 le prossime opportunita del turismo in
Ticino intor no a nove temi principali: nuovi segmenti, turismo di citta, business travel, mercati, s
ostegno/ appoggio operatori, sostenibilita, visitatori del Ticino, settore para - alberghiero,
fidelizzazione e flessibilita.
Ne é 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. | 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)"éenounuO0y H.éTévYéepbpreéeUp PeUé ér r$10 tével Nt éTaneode
stessi del Ticino sia come portatori del passa - parola e ospiti
i PT6epPOy H.éT eéYébreUb 9érrt 1éo6eéel Wt OUeHSNNPT O §1T
collegati in modo conveniente con esperienze vicine nelle zone naturali circostanti e
proponendo nuovi eventi
4) Perseguire il miglioramento del turismo busine OO0 o6 W1 H.pbpeésr 1) 0é $1 teédelld ¢
Bureau (TiCB)
5) Focalizzare gli investimenti di pubblicita 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
Ueberbl Il e 1éo6el WL o6WT H.W6eyrrel 0ée eaylirepeéeosbOy
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, attivita outdoor, supporto settore para -
alberghiero)
8) Fare leva sul tema sostenibilita usufruendo dell a posizione in Svizzera come paese

tradizionalmente sicuro e ben accessibile

Questi punti con le rispettive tattiche e misure sono interconnessi, facendo si 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

0N6sTyITry ~3rObrydépb rs0elreéeobp 5?2c?2.4 OUeéeHSNNbPr 1Ty#r
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9. Punto di partenza, obiettivi e metodo

La pandemia ha colpito il turismo nelle regioni Svizzere  in modo molto diverso: sia le forme di turi-
61 y #Hy O0éelbnyrrely . Orpdéllie rs0ebreéeveéey.+ Oeb HY MO
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. | flussi attuali di visitatori  in parte non corri-
OnWPT aWT W nées ba $T.1UIDDY Or b psuliippad @ Slabifizzadi negk aDré gassatic € 6 1JH H
Tutti gli stakeholder sono stati toccati da questi cambiamenti, anche le Organizzazioni turistiche
regionali (OTR) e H. | dy | ¥tieahicinese QATT). 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-9t BPZ>" THeé DdéeyrreUe ayHA.eTéeYebréelUp OWT W é& Oydsylr
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 meta del 2021 si sono svolti tre incontri online e una giornata di

workshop (14 luglio). | risultati di questo process 0 sono riassunti in questo documento.

Aquestopunto B 6100y OUrrIHReT ypOy éH Dby r ldiressy, H. yUUIHOYy 00
le ripercussioni in ambito turistico, sono da considerarsi ancora incerti . La campagna vaccinale € in

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

mine.i . el T y (a fise fost- COVID potrebbe essere ritardato . In ogni caso, le tattiche da se-

guire e le misure da prendere restano valide.
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3. Situazione attuale e sfide per il Ticino

3.1 Situazione e previsioni per la Svizzera

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,
stamo OOy OUPT 013 §T b O0éendOyOpb - b DIOT forte (lénta Horegartiel Jaesi
Europei e, ancora piu lenta, da parte de i turisti provenienti da altri continenti. La ripresa interconti-
nentale rilevante per la Svizzera verra probabilmente O P H H .Attu@lddnte, 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 vorra viaggiare. Anche i viaggi d'affari  riprenderanno, ma a un livello inferiore, perché la
sostituzione con soluzioni digitali durante la crisi (a causa 0 V lfoHe office) non sara completa e la
consapevolezza dei costi nelle aziende aumentera ancora una volta a causa della recessione. Le sfide
strutturali del turismo svizzero aumenteranno. Ancora per il 2021, il mercato svizzero continu era a
essere sottoposto a limitazioni normative o tecnico - economiche di viaggio e a confrontarsi con va-
rie incertezze. Quando si p otra viaggiare liberamente anche a livello internazionale, ci si  dovra
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 piu elevati che in altri paesi, a ricominciare a
viaggiare a lungo raggio, mentre i visitatori stranieri ritorneranno in Svizzera piu tardi. Mentre nella
prima fase della pandemia si ipotizzava una netta ripresa del turismo con ~ pochi cambiamenti, in se-
guito si & capito che il passaggio ad una nuova normalita durera pit a lungo e comportera maggiori
cambiamenti nelle abitudini di viaggio (volumi di viaggi internazionali, igiene, regole in riguardo a
spazio, attivita di svago, ecc.). Ci aspettiamo dunque tre fasi . La prima, dalla quale stiamo uscendo,
ha garantito un minimo di attivita e la liquidita necessaria per la maggior parte del settore . Lase-
conda e caratterizzata da un riordino delle prioritd e dei budget da parte dei visitatori . Sara la terza
fase a dirci, davvero, come sara il viaggio del futuro (Laesser, Bieger, & Beritelli, 2021). Soprattutto
nyO nsyOr . $Hr éi bamo cojsidéfare cRebicgute injpdd<ibii stati delle fasi uno e due
sono sempre possibili.

sy Or 13 Ts$W0UW - OydetTy. iGilevan@ypérli Haggionaziosale e iatérrmakanalel)

E importante percio tener conto di questi meccanismi sia per  le previsioni e la pianificazione sia per
la valutazione strategica e lo sviluppo di alternative. La tabellas eguente enumera una serie di mi-
sure anti - pandemiche e i loro effetti su motivazioni/ attivita singole dei viaggiatori.

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

crisi di questo tipo.
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misure
igiene distanza masche- isola- incontri li- tele-la- guarantene chiusura meno fre- tests siste- | vaccino Rigoroso lock -
perso- minima rina mento/ mitati (p.es. voro di viaggio confine quenze matici (p.es. down (es. CHN,
nale quaran- max. 15) trasp. pubbl.  |scuole, AUS)
tena aziende)
0 - 0 - - - - - - - 0 -
lavorare
fare una gita in mon- 0 + 0 - 0 + 0 - 0 0
tagna
ristorante 0 - - - 0 0 0 - 0 0
fare shopping 0 - - o - 0 - - - 0 0 o
visitare amici in CH 0 0 0 - - 0 0 0 - 0 0 ---
(+viceversa)
visitare parenti 0 0 0 --- - 0 - 0 0 ---
PHHA. §y Or y O
z0o/ museo 0 0 0 o - 0 0 0 - 0 0 o
concerto di musica 0 0 0 - - - - 0
evento sportivo 0 --- - --- 0 - - - - 0 ---
seconda casa in mon- 0 + 0 0 + + + + + 0 0 -
tagna
. 0 - 0 - 0 0 0 - 0 0
sciare
vacanze in camper 0 + 0 + + + + + 0 0
conferenza interna- 0 - - --- --- - - 0 ---
zionale
fierain CH 0 - - - - - 0
matrimonio 0 - - --- 0 - - - 0 0 ---

B

Tabella 1: Esemplare valutazione di misure contro la pandemia e gli impatti su varie attivita

(-- 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 :

1 Le varie misure contro la pandemia hanno influito sulla vita sociale ed
economica e hanno limitato le varianti e e tipologie di turismo . Attualmente vincono le atti-
vita® ¢ Y PHHE.PNyOrig+ 57 él méeoolHe dOsnmeée? élaelenspt
per turisti domestici  (vedi tabella 1).

1 Inoltre & 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; piu giovani e piu famiglie .

Ti.810T1 ¢ s1 yOOyoOy OWoebrHYy" ZH 60l rbPrrlJ y deée el 61l
massa per attivita di svago e culturali sono elementi che caratterizzano il tempo libero.
LostessovaleperlaOée oy Oob Gée Ts$0U0Uy T1Tyrys piloe.yo0p el $1 61U
smo urbano/ sightseeing/ touring). Si tornera dunque con certezza ai livelli di viaggio pre -
pandemico, ma € ancora difficile prevedere -quando. e "quali forme di viaggio prima di altre .
e,diconseguenza, b1 68y -~ ns$bHée YUy e ®B yrdg bipgddanain mdalb Yé 1JT é .
stretto dalle misure messe in atto per quanto riguarda il viaggio internazionale (quarantene,

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

3.2 Le sfide e prime ipotesi per il Ticino

Il gruppo di lavoro ha identificato una serie di sfide  eipotesiny O éH 1t éod el J" 9..6 ab oW1
prima della ripresa , ci sara una fase di transizione dovuta alla riapertura di connessioni (corridoi) tra

regioni e paesi con diverse velocita.

1SWUOrsTbrhiyliry TyRAAR. yOrbry?pbPsrsi T 5252 ¢ TyHHAP N0
YeprTyIiry DpUOWOer U dvétit.iBisdgizi Fue O dbblo ¢éhé nuovsgippliar-é
get di connazionali visitino il Ticino, eventualmente per la prima v olta, e far ritornare chilo ha
gia visitato. Cio sara piu arduo quando i turisti Svizzeri torneranno a recarsi con piu facilita
PHHA. yOryow "~ ayOrelpYeWwl e o6 Del b hunliéSpayriaGrkéia, Zr bHé P

Portogallo).

1 Il traffico aereo r iprendera 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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1 Si assistera ad una battaglia mediatica e promozionale  tra i vari paesi, in particolare tra le
DMO di destinazioni turistiche con grandi budgets.  Sara difficile per il Ticino concorrere in
questo ambito .

1 Cisara 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-

Ybr3oe oW1 yIbppOe OsHA. T 60T 11 O nyOodUT £HE)(MAIT nh O (
anche Hotelleriesuisse, 2021) .

f Nturismodicitta ¢ Or br 13 PUOryi1yIlry rWé66br 3+ T OUMII GPHHE
y OPHHAP GeielsYeNly ayHH. IJDDY Or b congoBénza@istdnnel d y dt
ture di campagna/ montagna .

9 lltrend dei camping e le vacanze in seconda casa/ villa/ appartamenti/ rustici (para -alber-
ghiero) restera rilevante, ma con incerta quantita . Laricerca di spazi, nuove forme di alloggio,
restera un trend continuo , iniziato gia prima della pandemia.

1 Laricerca della natura e la sostenibilita come trend che gia stavano acquistando importanza
prima della pandemia rimarranno importanti . Esperienze outdoor (dalle passeggiate alla
mountainbike al SUP ; escursione in barca a vela ; ecc.) diventeranno sempre pit importanti.

1 Gli elementi di sicurezza acquistano ancora piu importanza (igiene, percezione di pulizia e
sicurezza). La Svizzera e anche il Ticino n lJr OPT T I 8y 1 ybPéeoebpOy alivllosT . éT 1 bd
internazionale.

1 Il turista esige sempre maggiore flessibilita .vé Or b H. éaltualg sDifo pViluppe della pan-
demia e delle misure , la possibilita di riservare velocemente e cambiare/cancellare il viaggio
Pl 6&y PHH. S$Hr é1 IJ TelBmeitl imddrtadtiee Ucpricarrenkziali .

1 Leparti pitdeboliay HH. ID DY Ofpdrti di ascOneo@amentop ristorazione , ecc.) giain
forte difficolta prima della pandemia, rischia di sparire, di ridimensionare, a causadi  man-
canza di liquidita: Questa comporta per le regioni un rischio didiminuze JT y Gy H#H. el DOP Oy
résObp ¢y GyHH. IDDYyOrb rs.0edbreob 13 ayrHAP OSSP nsbHer i

1 I problemi di spazio in zone urbane stanno per essere ripensati . Sirende maggiore accesso ai
pedoni transienti (passanti) e stazionari (p.es. caffé/ terrazze/ parchi, shopping), ciclis ti" 9. ¢
un trend che sta pian piano scaturendo nella restituzione dei centri alla popolazione come

zone da vivere (non di transito) .
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4. Schema e spazio d’azione

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

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

settore para-
alberghiero

V|5|tator| del Ticino

turismo di citta

business travel

SédsopP Aaz

fidelizzazione

368

cati e discussi dal gruppo di lavoro. Nello

N

flessibilita
nuovi segmenti
sostenibilita

mercati -

sostegnho/ appoggio

\ operatori
/

P 60T hAYyOOeUN §y nsbrrO 6bimé a>bYeéelWly

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

citta. Con itrend delle attivita outdoor, accentuati dalla pandemia, i nuovi segmenti hanno un im-

patto diretto sul turismo di
Questi tre ambiti riguardano

Il secondo bloccoverde Oén Oy T 0V

citta.

dunque soprattutto

Inoltre,

H. é1

niJOr pT YPb

aye

la pandemia ha indebolito il set tore dei viaggi di business.

le attivita e le offerte turistiche nelle zone di citta.

§ Ve

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

Oreéeoveyt

ratori.

ns$yoOr 1l

obnér IHI

oNT 6RSOY

Un tema a sé é costituito dalla sostenibilita. Le recenti iniziative in

611

$1

S$Hryoenoy

guesto campo offrono sia

per le organizzazioni turistiche sia per gli operatori nuove opportunita per migliorare la qualita dei

servizi e per fidelizzare i turisti. A questo tema € dedicato un proprio
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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-
rolaeG PHRHE. bHr Ob @mdntd al ®yitdrib, inénol®ddsDanche attraverso seconde case. I
tema del settore para - alberghiero e la fidelizzazione in generale sono percio importanti in collega-
mento con le specificita del Ticino . Recentemente, la flessibilita nella prestazione di  servizi, & diven-
rbrb PT6WOP nés eTalOrPiyyp OhnpEepOOB 0ée nsyOr.

Il gruppo di lavoro ha trattato i dieci temi separatamente ma anche considerando le interdipen-
ayiTvyYy" z Oydsyire obneéer WHé n @felyidultatbdond stati ul@eotnérter b
yAP6WOPre y Or Osrrs$Obr e b nd Ognijcapitolp EbAcluteLonld@pro-0 &

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, cioe l'attuale recupero e lo stato

0y Aewnormal . " Z 1 ,@rerdcsrifenimiénto solo saltuariamente  alla pandemia in corso.

4.1 Nuovi segmenti, turismo di cittd, business travel

nuovi segmenti

a) Nuovi segmenti

Due trend importanti quali la sostenibilita ef. P $ r y Influéneéannd in modo significativo la
domandae H. DDy Or .RAnches©Osord saiténiente utilizzati in termini generici vengono co-
mungue associati da turisti e operatori ad offerte ed azioni concrete da categorizzarsi in due gruppi

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

9 attivita outdoor ricreazionali (hike & bike) (attrazioni, attivita)
1 attivita outdoor sportive (es. trail running) (attivita)
9 enogastronomia, soprattutto a km O (attivita)

1 birdwatching (attivita, attrazioni)
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1 turismo botanico e b iodiversita, parchi e riserve (attrazioni, attivita , ecc.)
9 stori adel Ticino (castelli, infrastrutture , attrazioni , ecc.)
1 Wellbeing (turismo contemplativo, luoghi di forza religione, yoga, attrazioni, attivita , ecc.)

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

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

per lo sviluppo di futuri target. Le scolaresche sono ricettive per molte attivita e/ o attrazioni della
lista sopra.
Tattica 1: Sviluppare e valorizzare attivita 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).

Awvisi/ raccomandazioni: La lista non & esaustiva. Le DMO (ATT e OTR) possono sviluppare ulterior-
Tyl ry #H.chidggndasitnelle 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 citta

Il tema centrale per il turismo dicitta & la  necessita didarevitaa $1T . JDDyOr b 0ée®BYyOyIL $&HbT

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

€ 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 turistioppure  farli Oy 1T é Oy éT1 $§1

. PH OF

delNly "“nsplal PUIOOY TWT &pTT ryinld” ¢ mes Gebbéedery

lizzazione per il turismo dicittaé ~ ancheperilTicino ~éH Oe OSHr br1J 0é $1 esbPDy Or b

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

1 pass gastronomici e culturali per tutto il cantone (da collegare con Ticino Ticket)
9 un calendario eventi cantonale , costantemente aggiornato , accessibile a tutt i gli attori e ai tu-
risti (online e stampabile)

1 lo sviluppo di una strategia di quartieri attraverso le rispettive societa commercianti e le asso-

sepYell e 0é nspOreyoOy? Ordpabp ~Hy OrObay y HY

collegata con un coordinamento di aperture negozi, bar, ristoranti
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16T 6yrrsbHeYYPOYy § OybHéeYYPOYy s1 b OrObrydéb
rol 6érri1 y T bprsoOb "~deéerri esOéab 1 Oel PUOYHT 01 H. ¥ (

o
-

0ér

con delle caratteristiche uniche (incluso contemplazione, movida).

Tattica 2: Implementare una strategiadi - y Ony Oéeyi Yp §08pbi b brrOp0Oy OO & ns
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 citta in Ticino

attraverso nuovi eventi (fiere, esposizioni, sagre, ecc.) durante le basse stagioni.
Awvisi/ raccomandazioni:

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

sono noti e che possono fungere da modello, piu sistematico puo diventare questo approccio.

2l rryl YeNTy b T Wl OnbYébpOy r Onnlaunadiorja@ gudtiddsiragv b 0y H 1

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 € 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 gruppodi HPUWOW ¢ 0. P& 6 1) (find linkanelénkréhto Geake O feveatl, esposi-

zioni, fiere, ecc.) e svizzero tedesco e in seconda linea nel mercato  svizzero francese. %I . y 66y Yeée I y

e rappresentata dal caso Lugano Congressi, dove € importante stabilirsi nel mercato internazionale.
Per quanto riguarda gli aspetti organizzativi sono auspicate tre misure

1.§T7T . $Ary0eldy mowpyObelTl préeYYPYeNT Yy brrOpU0yOOl ér Ot
(TiCB), eventualmente come Joint Venture trale OTR/ATT
226 OWOrydi I pdrAé WnyObrWOe nyOUdrdeéd yiprseaas @e Or é 61

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

1 1l termine «bleisure» & 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 attivita di svago (Lichy & McLeay, 2018). Nel caso piu
semplice, visitatori per motivi di lavoro, nelle pause/ nelle fasi di non-lavoro scoprono attivita e attrazioni p.es. culturali di una citta. In un
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3.#p OeéeovyOob y o6RTTyO6eni é 60T mbpPUyyOe Ot Obrydésde ny (
Come opportunita in questo ambito sono stati riconosciuti i seguenti punti forti del Ticino:

1 inverno mite
q Ticino Ticket

1 offertaibridacitta -1 br $Op ~Uy0é bpioé&y -~ o6eérri teéeveéel Ny ~

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

e nuovo business.

Un capitolo a parte, di grande interesse per la destinazione Ticino, € rappresentato dal segmento
ayoaaeld. " z#H rteéovelld ¢ o6l OeayObr) #bp Oydelly mneées

O
(-

organizzati al Sud delle Alpi & 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 attivita 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

figua2.>y 0éeobOy+ el UHr Oyt TphddelOy brryl YeWlly pH Oydiyir
6O eTl PTyTry y ~1y00p el Oyry. ayrAHAYy Or O0srr$0y PbPOeéede
Awvisi/ raccomandazion i: Il business travel funziona secondo le dinamiche classiche del B-to-B. Di

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

tatti T WOT PHT YT ry OWT I - 6pOS PbHE. leisurk ghethathg il potete dieaisipnald é Oer br 13O
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. E consigliabile dunque

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

d) Un circolo virtuoso

TOPYey PHH. T rONGSYeWT Yy ayH 1é6el 1) tédHyr ¢ Orpri3 nud
viaggiatori in Ticino, collegare attivitd e attrazioni nel territorio finora non connesse e percio far

scoprire (con incentivi economici) in un modo nuovo il territorio . ConH b 8 P 1 nVividl tut Ti-*

oelT . #HbPIToéebrb 0§ M®HTorey. yrOO P BTy Ted 1 statorrealidzato yninddcad T € 6 & ~

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

caso che richiede piu organizzazione, un gruppo di visitatori per motivi di lavoro godono di un programma leisure p.es. la sera. Nel caso piu

complesso, partecipanti ad una conferenza decidono di visitare la destinazione con tutta la famiglia per restarci del tempo extra prima op-

pur e dop olp.ds.dHernmann & Wetzel, 2018). Quest e forme di viaggi o, in effetti, esistono
fatti, il fenomeno é piu frequente di quanto si pensa (Baltag, 2020) Esse sono pero state enfatizzate recentemente e i grazie alla pandemia

T vengono viste come uno shocco al turismo di citta che deve ri-inventarsi in direzione di piu attivita leisure.
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nettere elementi e attivita sia per la popolazione locale, sia per i turisti, in un modo autentico, soste-
nibile e unicodel Ticino . $rr 13 nsyOr 1) dObPYeéey PG $T.bPHrb TUdeHer1 T dE

mobilita
(condizioni)

AN

«Citta Ticino»
(iniziativa)

«Vivi il tuo Ticino»

s incontri
(iniziativa)

connessioni

Ticino Ticket
(strumento)

Figura 2: Circolo virtuoso Citta Ticino ~ Vivi il tuo Ticino ~ Ticino Ticket

4.2 Mercati (con nuovi segmenti ) e sostegno operatori

sostegno/ appoggio
‘operatori

e) Mercati

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

ordine di priorita sono:

1) Svizzera
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2) Germania, Italia

3) BENELUX, UK, Francia, Paesi Nordici

4) GCC, USA (soprattutto per attivita KAM e gruppi target lusso)
5) Cina, SEA, India (solo per opportunita ad hoc)

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

nazionale. Quanto piu i mercati si apriranno , tanto piu si p otra investire, sempre in funzione delle

priorita e dei budgets allo 6 b6 eHé1 OS rpbrHée TyO6breé” ib UyObp GUT PT OB ¢
guanto si vorra 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 é consigliabile attuare una serie di sondaggi con lo scopo di identificare gli
inneschi decisionali. i P 0T PT 0P nOeéel éénbHY ab MNWOOYy ¢ 9T .¢ O0s$66

0 b T (Béritelli, Reinhold, & Luo, 2017) . | risultati includono le categorie della seguente figura.

"lo/ qualcuno del gruppo di viaggio...

- abbiamo li amici/ parenti

- siamo stati invitati da amici/ parenti

- ci siamo andati per motivi di lavoro (business trip)

- siamo stati invitati per un impegno sociale (p.es. matrimonio, battesimo, funerale, pellegrinaggio)

- abbiamo ricevuto un consiglio (passaparola) online ef/o offline da qualcuno che conosciamo personalmente
(incluso agente di viaggio)

- abbiamo beni vincolati (p.es. casa di vacanza, seconda casa, barca)

- abbiamo forti legami con il posto/ la destinazione (p.es. in passato ci abbiamo vissuto, studiato, lavorato)

il viaggio ci e stato regalato

- ci eravamo gia stati prima di allora

- ci eravamo gia stati in quelle vicinanze prima di allora

- viviamo li vicino (viaggio di giornata/ weekend)/ eravamo |i nelle vicinanze/ stavamo passando li vicino

- abbiamo visitato un’attrazione culturale/ un posto nella natura molto singolare (spesso per viaggi di giornata)

ambito
sociale

abitudine/
«casa
lontano da
casa»
1

o O
o © & - abbiamo cercato un'offerta particolare/ adatta/ conveniente (p.es. campo da golf con hotel)
2 @ N - abbiamo visitato un evento culturale o sportivo particolare/ adatto/ conveniente (p.es. concerto della band
= § % favorita, esposizione del pittore favorito, partita di calcio, competizione sportiva alla quale amici/ parenti
as partecipavano”
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

dy# Uebpddeld "6 .6ée‘ .1 .nésplal .41 nyO népPlr W ryinid
Pl o6&y . 010y (Sitakhgni&aMogdside, 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 piu significativi per la scelta, fornisce le basi per comprendere come i turi-

sti arrivano in Ticino.
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ersone di riferimento

Fann B AARARAR

e

altri viagg

viaggiatore ﬁtﬁ:ﬁ\

eventi/ AT
] . operatori turistici e co-viaaaiatori
manifestazioni attrazioni turistiche 99
territorio
Figura 4: Rete di relazioni che fanno venire i turisti in un territorio, adattato da Beritelli (2020)

Tattica 4: La strategia di ATT/ OTR e 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 piu distanti . In questo modo si garantisce un effi-

cace impiego dei mezzi e risorse limitate.
Awvisi/ raccomandazioni:

¢ oVEHWPUPHHY o6bPTinbdly bPHA.yOryOwlt H.! 11 &énchéle OSSR
OTR siglano contratti con Svizzera Turismoe alcuninPOr Ty O nmbOryo6eénbi U.Emé brrelUe
cessario coordinarsi, soprattutto & importante trovare maggiori sinergie tra ATT e OTR sugli inve-

stimenti.

2) E utile valutare le premesse delle campagne promozionali (Key Account Management, Key Me-
dia Management, pubblicita, 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? Piu chiaramente verra data una risposta a

queste domande, piti probabile sarat. yDbéeoboseb Gydreée el U0OyOreéetyire”
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3) Campagne promozionali ( key media management, pubblicita, 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 e 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)3 pé b - T lyiGtatdr i veramente si comportano in base alle tendenze dei mercati nazionali?
Fino a che punto il passaporto di un ospite & decisivo per i motivi per cui € venuto e per quello che

fa da noi? Le nazionalita nelle statistiche non sono veramente significative, perché aggregate e im-
precise/ vaghe. Viaggi di gruppo, viaggi di business, visitatorid 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.

53 bedab - Oyl digitatori yeéamente sono categorizzabili in base alle loro attivita? 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? | visitatori vera mente si comportano in base
alle segmentazioni di eta, life - style, ecc.?? Anche se i segmenti facilitano le discussioni in generale, i
turisti fruiscono spesso di molte opzioni. Piu offerte e attivita sono presenti nel territorio piu proba-

bile sara per i turisti scoprire di piu e volere ritornare in Ticino.

6)i . b1 b rhércd pilladnveniente e piu efficace & domandare e far domandare agli operatori:
9T . ¢ Os66y0O0IN v6éy rs$? UNeéer Oeéyry ns$et pdatigaiin- b T e

neschi decisionali. Cio 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, percio, sono aggiunti
ObHH. PSr Oy 0ée nsyOrb OyHPYENUIy"

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 |l tipico turista per la bike, la tipica famiglia, il tipico escursionista non esistono come fenomeni esclusivi. Spesso si parla di consumatori e

dunqueanc he di turisti Ai bridio, cio che seguono diverse attiomatat™ durante
Questo concetto rappresenta perod la palese costatazione che durante un viaggio, i turisti trovano sempre nuove opportunita e mete, spesso

in base a vari contesti dovuti prima e durante il viaggio (p.es. meteo) (McKercher, Shoval, Park, & Kahani, 2015). Le f or me di turi smo
ci al interesto, in effetti non esistono méckerhero® Cham,2005).dltupstaipernot azi one di

tante e di giornata) dunque vive varie esperienze come un collage di varie sequenze di attivita 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 qualita

Oy HH. yONy0eyl YP ~ ppa@ Patafdrik@iinformadibae; interadibhe, fhtermedia-

zione e transazione (Beritelli & Laesser, 2019). Piu 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| etto negli ultimi anni sono stati modesti a causa

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

nsyOry 1WOdbT eYYbPYeéelWl e H.bPrryddebiylirld 0é y@ieldy b Osn’
2020). In effetti, questi ulti mi non solo sono i soci di queste organizzazioni ma dimostrano con i loro

nsirée PUWOre y e nslireée ayoWHe TyrAP Oyry ayHH. JDDYyOrb

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

1. le necessita 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, € utile in due modi. In primo luogo, i soci si ren-
dono conto che l'organizzazione che finanziano e sostengono pud anche aiutarli direttamente. In
secondo luogo, | . 3Od bPT é Y Y b Y édpdrajin modoOat edibile, attraverso la competenza del suo

staff, che altrimenti non potrebbe essere finanziat o0 da ogni singola azienda.

Tattica 5: Sviluppare per ciascuna organizzazione un profilo specifico che serve direttamente |l
territorio e che si manifesta attrave rso le capacita e le competenze delle squadre delle organizza-

zioni.
Avvisi/ raccomandazioni:

1)Lo sviluppo di un chiaro profilo € 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 complementarita.
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2) Attenzione: Anche la comunicazione e la pubblicita (incluso promozione) di singole attrazioni e
imprese turistiche n1WOOWT I yOOy Oy ST bpiderll aé Opristcd EssosOy Or br é
distingue nettamente dalla pubbilicita locale/ regionale che non mette in risalto singoli eventi/ at-

trazioni specifiche.

4.3 Sostenibilitd (con nuovi segmenti e sostegno operatori)

sostenibilita

sostegnol appoggio
aperatori

g) Sostenibilita

3 Jrr I3 Oy dé porganizzasbonitutistichelnyTicino vogliono implementare un piano per la so-

stenibilita 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

~0ebeNTy H2¢c?2 " THeEe WVoeyrreéele ayHH. T éeYepréelp OWT U
avere una visione condivisa

modificare i processi interni delle organizzazioni turistiche (ATT/ OTR) verso la sostenibilita

1
2
3. sensibilizzare i partner/ stakeholder
4., - HUG6GeT d. nyO H.éTneydld aeée élToylirete? O6sOOener

THée Pi6éreée 0ée bPYelWNly OGeée WOeylirpbpl 13 PHAP -~y OénHYy d8Wrr T

1 Ambiente (incentivare il trasporto pubblico, Ticino Ticket, energia rinnovabile, strutture)
1 Societa (inclusivita, accessibilitd, conservazione di tradizioni)

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

Tattica 6: Implementare una strategia che richiama in modo conseguente (i principi della) sosteni-
bilita . 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 & visibile e vivibile. i . 38 eéyrr e 0
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lita. Attualmente € in elaborazione una roadmap per la sostenibilita nel turismo ticinese.

Awvisi/ raccomandazioni:

Il piano non deve limitarsi alle azioni delle ATT/ OTR. La grande sfidasara H. éaylréebpéeobVYelWlly
sure semplici ma percepibili dal pubblico che se  gnalano gli sforzi fatti a favore del turismo sosteni-
bile. Per raggiungere guesto obiettivo &€ necessaria la partecipazione attiva da parte di un gran nu-

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

4.4 Visitatori del Ticino e fidelizzazione/ flessibilita, settore para-alberghiero

'visitatori del Ticino

settore para-
alberghiero

flessibilita

h) Visitatori del Ticino

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

OyHAA. ZrbHébP §y HP nWUnUAPYEeNUT Yy HU6PHY 0§ Obpopojaziogedr HIIOI r
locale e delle regioni circostanti giocano peril  Ticino un ruolo centrale, sia riguardo al fatto che essi

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

pandemia), sia in riguardo al potenziale che essi possono liberare facendo da ospitie  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 piu distanti e turisti intercontinen-
tali, gruppo a sinistra ) approfitti di un turismo di base autentico e con una propria identita. La base
per un turismo durevole sono i livelli di performance | e Il. | livelli 11l e IV approfittano della sceno-

grafia vissuta degli altri due livelli.
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servizilocali e
regionali,
infrastruttura turisticd,

informazione e
comunicazione,
collaborazione e ‘fare
rete’

turisti

mobilita intra-/
interregionale,
informazione e
comunicazione,
collaborazione e ‘fare
rete’

ris

performance I

performance Il

performance IV

performance | = tempo libero per gli abitanti, qualita di vita
performance Il = turismo di giornata e viaggi brevi, sport e cultura
performance lll = ‘turisti’/ ‘stranieri’, co-presenza abitanti e visitatori
performance IV = turismo internazionale/ intercontinentale, turismo di

patrimonio storico

orse naturali,

e culturale

‘massa’/ touring/ industria del turismo

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

1egelyde yUroOp bl r Ty ~el
Tessiner Zeitung

Pro Ticino (partner)

Ticino weekend (partner )

= =4 -4 -4 -—a -8 -—a -2

Residenti in Ticino ma di origine non ticinese

Tattica 7: Ritornando alla figura 4 in questo rapporto, & importante

2 0eYYyOop!

Proprietari di case/appartamenti di vacanza e residenze secondarie

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 pud essere non solo una nuova via vincente ma anche un ap-

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

zione (M). Per il gruppo che viaggia, & necessarioanche $1 el Ty 061 6&y DsT dy ¢lTy dl
portunita (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 flessibilita

Specificamente tre progetti sono stati identificati per gli ambiti di fidelizzazione (incluso la perce-
zione di sicurezza durante il viaggio) e flessibilita. Il primo riguarda il CRM (Customer Relationship

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

9 misurare il grado di soddisfazione dei turisti
1 sensibiliz zare e formare meglio gli operatori per un servizio di maggior qualita
1 informare la popolazione locale

TpPddellOl POy? bPabPrrpbpOy #H.UIDPDYyOrb rs0elreobt 600rblry

Riguardo alla percezione di sicurezza durante le vacanze in Ticino, il secondo progetto preve ay H. yI
fatizzazione nella comunicazione delle organizzazioni turistiche e degli operatori turistici del label

oHRHY PT Opby .1 0é 3UeYYyOp t§0eOT " i.S$réermeyYYIW ayH #H
Oy HAH. JDDY Or-to-8r § §e @ ryaettaron t@risti (BD- to - C). Le associazioni di categoria,
specificamente HotellerieSuisse Ticino e Gastro Ticino fungono da mantello.
Riguardo alla flessibilita, bisogna spingere gli operatori a garantire in generale una maggiore dispo-
Tedererir "y AHHL.AWBPFYT néelJt ST b nldHeodd - BDOyYy obl oyrHRADPr eIl
di prenotazioni anche a breve termine, soprattutto diventata ricorrente durante la pandemia, puo

facilitare la scelta a favore degli operatori in Ticino.

Per i primi due progetti sara 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 T IJT 6 1JT n13Or b
(Dolnicar, Coltman, & Sharma, 2013).i . é1 r y 1 Yé T y unadestiBazione Geénrgaréntisce che
i rispondenti in effetti ritorneranno (McKercher & Tse, 2012). Per contro ¢ il contesto decisionale a
determinare la scelta di viaggio (e di cons eguenza del territorio/ destinazione da visitare)

Li, & Chen, 2016).

(McCabe,

5 i .éreHeYYN 0é wHPEYHO atstgorplé rispettiv® miBuye.(andhgy U

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

0T Yy

3) Iniziare a misurare sistematicamente, neitouch -nlJélTr mOél 6eénbHéL HP

)  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- sfide azioni/ soluzioni organizzazioni re- commenti

tura/ servizi sponsabili

camping 9 stimolare 1 piano regolatore OTR, collaborazione In generale
nuovi cam- 1 piazzuole per camper con ERS, e associa- il ruolo
peggi 1 par|are con (;omunil rego- zioni di categoria delle OTR &
vietare cam- lamentazione, incasso (piano di sviluppo di promo-
peggio sel- rpOOP 0eé O1ddé controllato) tore e coor-
vaggio 1 Onel dy Oy Uy OOI dinatore

— per progetti

case seconda- molte non 1T TéedrHéelJOPOy #. | OTR (daidentificare), specifici/

rie con po- sono sul mer-  piattaforme di vendita per per aiuto nella digita- interventi

tenziale per cato prenotazioni onliine lizzazione, criteri su puntuali

case/ appar-

attenzione alla

varieta di offerta, certifica-

oggetto in causa (per

tamenti di va- critica da zione definire rustico) e
canza per parte degli al- 1 non promozione specifica commercializzazione
terzi (poten- bergatori (non ipP "¢~ o6ér pOy | €promozione, tramite
ziali) spingere quando si parla di attivita per piattaforme spe-
case/ appar- tr oppo) nelle valli, (2) tipologia di cializzate (Interhome,

tamenti di va-
canza (effet-
tive)

offerta speciale e unica
(p-es. rustici)

Ticino Ticket per chi va
nelle residenze secondarie

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

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

TéerNOT PTG PHA.PTO6Er ) OédspOablry e OWOrydl Il bpdrHe

tore para - alberghiero (insieme ai piccoli hotels con necessita 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) Piu a lungo una casa secondaria non ¢ affittata a terzi, piu difficile & 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 € importante trovare il momento
giusto . Spesso questo momento € legato a cambiamenti nelle fasi di vita dei proprietari oppure a

cambiamenti di generazione
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