
1

Piano di attività Marketing 2016.
ticino.ch

Tr
em

ol
a,

 B
el

lin
zo

na
 e

 A
lto

 T
ic

in
o



3

Piano 
Marketing
Ticino Turismo
2016

>> saluti
>> introduzione
>> impatto economico
>> strategia marketing 

Vista sul Monte San Salvatore,
Regione Lago di Lugano



54

Il 2015 è stato un anno molto significativo, e 
non solo per il passaggio dall’Ente Ticinese per 
il Turismo all’Agenzia turistica ticinese (ATT). 
La nuova Legge sul turismo entrata in vigore 
lo scorso gennaio ha introdotto un importante 
cambiamento che ha portato l’Agenzia turistica 
ticinese e le quattro Organizzazioni turistiche 
regionali (OTR) a lavorare in maniera più coesa, 
condividendo la strategia marketing. Anche per 
chi si occupa di promozione turistica, dunque, 
la parola d’ordine è: l’unione fa la forza.

Il turismo è un settore importante dell’economia 
ticinese, come ha dimostrato lo studio sull’im-
patto economico del turismo in Ticino pubbli-
cato quest’anno dal DFE. Il settore rappresenta 
infatti il 9,6% del PIL, dà lavoro a oltre 22mila 
persone, e crea un valore aggiunto lordo di 2,1 
miliardi di franchi. Stiamo dunque parlando di un 
tassello economico fondamentale, che acquisirà 
un grosso potenziale con l’arrivo di AlpTransit. 
Come ogni novità, la nuova trasversale alpina 
comporterà rischi e opportunità per l’ambiente, 
l’economia locale e ovviamente per il turismo. 
Una delle sfide principali sarà quella di far rima-
nere sul territorio il nuovo viaggiatore, propo-
nendogli un’esperienza turistica particolare e 
unica. Si tratterà di presentare offerte speciali 
che abbinino, oltre al biglietto del treno, anche 
soggiorno e attività per il tempo libero. Natural-
mente servirà più che mai un prodotto turistico 
attrattivo e di qualità capace di rispondere alle 
esigenze del turista.

La nuova strategia marketing riassunta in 
questo documento, nata sull’onda della nuova 
L-Tur, è stata elaborata dall’ATT assieme alle 
OTR. Il risultato è un dossier in sintonia con 
le esigenze sia dell’intero Ticino sia delle sue 
quattro destinazioni turistiche; Mendrisiotto e 
Basso Ceresio, Luganese, Lago Maggiore e 
Valli, Bellinzona e Alto Ticino.

L’anno scorso terminavo il mio editoriale annun-
ciando l’arrivo di un documento strategico in 
grado di soddisfare le richieste e i desiderata di 
tutti gli attori coinvolti nel nuovo disegno di legge 
turistica. Il seguente dossier – Piano attività mar-
keting – è il frutto di un lavoro durato parecchi 
mesi che ha portato l’ATT e le OTR a delineare 
soluzioni concrete e, soprattutto, condivise. Nel 
2016 saranno circa 200 le attività e i progetti di 
marketing previsti. La promozione mirerà a 13 
mercati internazionali; saremo presenti a oltre 60 
tra fiere, eventi e workshop a livello internazionale 
e saremo in contatto con circa 2mila tour opera-
tor. Ospiteremo in Ticino e accompagneremo nel 
loro soggiorno circa 350 giornalisti provenienti da 
tutto il mondo.

Cifre importanti, dunque, per continuare ad 
essere concorrenziali in un settore, quello turistico, 
che è cambiato radicalmente negli ultimi anni. 
Gli ospiti odierni si muovono e vivono la vacanza 
in maniera molto diversa rispetto al passato. 
I viaggi sono diventati più brevi, frequenti e diffe-
renziati. Le prenotazioni si fanno ormai all’ultimo 
secondo e, sempre più spesso con voli low cost, 
in meno di 48 ore si può raggiungere qualsiasi 
meta nel mondo. Questa continua evoluzione 
del settore che ci ha indotti a ripensare il nostro 
approccio promozionale. La nuova strategia 
marketing sul mercato svizzero dal prossimo 
anno si baserà su una scelta mirata di quattro 
target precisi sui quali focalizzarsi (Personas), 
nella convinzione che più è approfondita la cono-
scenza del turista-tipo che arriva in Ticino, più 
il marketing potrà essere efficace in ogni ambito. 
Per quanto riguarda la nostra strategia all’estero, 
l’obiettivo sarà quello di promuovere il marchio 
giusto nel mercato giusto, anche in un’ottica di 
complementarietà, e dunque non di concorren-
zialità, tra le destinazioni.

Le attività che presentiamo in questo Piano di 
attività marketing sono il frutto della consapevo-
lezza che lavorare nel turismo significa sempre 

Non dobbiamo però farci illusioni: una nuova 
legge non porta automaticamente più turisti. 
Fondamentale sarà l’interpretazione dei compiti 
da parte dei vari tecnici/operatori. E - last but 
not least -, per avere un’offerta davvero compe-
titiva, sarà fondamentale il ruolo dell’imprendi-
tore privato, con i suoi investimenti in strutture 
alberghiere, attrazioni, eccetera.

Nella nostra strategia continuiamo a focaliz-
zarci sul mercato interno - per gli Svizzeri oggi 
il Ticino non è più caro di quanto lo fosse ieri 
- con una comunicazione che deve far leva 
sui vantaggi di trascorrere le proprie vacanze 
in Patria: sicurezza, qualità e prossimità sono 
alcuni dei valori sui quali puntare. Per il Ticino 
vanno enfatizzate le peculiarità uniche e distinti-
ve del nostro Cantone. In questo senso più della 
metà del budget di marketing previsto nel Piano 
d’attività 2016 è riservato al mercato svizzero. 
Sui mercati europei è importante continuare 
a marcare presenza, soprattutto all’interno 
dell’immaginario collettivo dei nostri turisti.

In generale su questi mercati resta fondamen-
tale persistere nel focalizzare l’attenzione sui 
segmenti di clientela medio-alti affini agli stan-
ding del nostro prodotto turistico. Da stimolare 
è inoltre la crescita dei turisti provenienti dai 
mercati emergenti: nel paragone con il resto 
della Svizzera il numero di turisti provenienti dai 
mercati lontani in Ticino è ancora molto ridotto. 
Regioni come Lucerna hanno saputo negli ultimi 
decenni diversificare al meglio la provenienza 
dei propri ospiti limitando così i rischi derivanti 
da fattori esogeni difficilmente controllabili (tasso 
di cambio, meteo…). Il potenziale di sviluppo su 
questi mercati per il Ticino è ancora molto alto e 
relativamente poco sfruttato.

più confrontarsi con l’insieme del contesto territo-
riale ed economico in cui si opera. Tra le varie 
proposte figurano anche alcune novità e diverse 
iniziative legate appunto all’attualità. L’anno pros-
simo la Francia ospiterà i Campionati europei di 
calcio e la nazionale tedesca, campione del mon-
do in carica, ha scelto proprio il nostro Cantone 
per gli allenamenti in vista di questo importante 
appuntamento. Già nel 2008 la Mannschaft ave-
va allestito il suo quartier generale in Ticino e la 
decisione di ritornare è da ricondurre alla soddi-
sfazione riscontrata sette anni fa.

D’altra parte proseguirà a pieno ritmo il lavoro 
di aggiornamento e miglioramento del primo 
prodotto turistico di valenza cantonale denomi-
nato “hikeTicino”, un vero e proprio ecosistema 
di mezzi di comunicazione tradizionali e di nuove 
tecnologie all’avanguardia per valorizzare gli itine-
rari escursionistici del Cantone. In pochi mesi di 
vita, il progetto ha riscosso un ampio successo e 
proprio per questo motivo abbiamo previsto una 
seconda fase progettuale volta a una continua 
espansione dei contenuti. Tra le altre novità in 
programma il prossimo anno segnalo anche 
l’arrivo, nel team dell’Agenzia turistica ticinese, 
di una nuova figura professionale, l’Hospitality 
Manager, che opererà in stretto contatto con tutti 
gli operatori turistici, in particolare gli albergatori. 
L’obiettivo, d’intesa con l’Ufficio per lo sviluppo 
economico del DFE, è di avvicinare sempre di più 
lo sviluppo del prodotto alle attività di marketing.

Sono dunque tante e variegate le attività che 
vedranno impegnati i collaboratori dell’ATT il 
prossimo anno. Perché se è vero che il turismo 
ticinese sta vivendo un periodo non facile, 
sappiamo anche che è proprio nei momenti di 
crisi che, come diceva Albert Einstein, “sorgono 
l’inventiva, le scoperte e le grandi strategie”.

Saluto.
Aldo Rampazzi, Presidente ATT.

Saluto.
Elia Frapolli, Direttore ATT.
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Provenienza ospiti.
Parola d’ordine: 
diversificazione.

Il 2015 non è stato un anno facile per il turismo ticinese. 
Il 15 gennaio scorso la Banca Nazionale Svizzera ha deciso 
di abbandonare la soglia minima di cambio tra franco ed 
euro. Da un giorno all’altro, per la clientela della zona euro, 
siamo diventati più cari del 15-20%. E se da un lato per il 
nostro mercato principale, la Svizzera, la decisione della 
BNS non ha reso il Ticino più costoso, il Cantone più a sud 
delle alpi deve adesso fare i conti con una concorrenza 
estera e globale molto forte. Sui mercati come la Germania 
e l’Olanda, da sempre molto sensibili alle oscillazioni di 
prezzo, questo aspetto ha inevitabilmente inciso sui 
pernottamenti.

Germania e Italia continuano a rimanere i due mercati esteri 
più importanti. Ci sono poi i mercati emergenti, come ad 
esempio la Cina, l’India e i Paesi arabi. Fino a vent’anni fa 
era impensabile viaggiare per gli abitanti di questi paesi, 
se non per una piccola élite. Oggi invece la realtà è cam-
biata ed è per questo motivo che per l’Agenzia turistica 
ticinese è importante, nonostante la maggior parte del 
budget sia investito sui mercati tradizionali, essere sempre 
più attivi anche su questo fronte. Da anni infatti i cosiddetti 
nuovi mercati presentano dei tassi di crescita importanti, 
sebbene le cifre assolute dei pernottamenti alberghieri, 
per il momento, sono ancora piuttosto contenute.

Con il suo Piano marketing 2016, l’ATT continua dunque 
con la sua strategia di diversificazione, promuovendo il 
Ticino con varie attività sia sui mercati tradizionali che 
su quelli emergenti. 

Cina: Hong Kong, Taiwan 
Sud est asiatico: Indonesia, Malesia, Filippine, Singapore, Thailandia

Pernottamenti alberghieri 
gennaio/settembre 2015

2015 Quote di mercato

• CH 1'260'851 62.5%

• DE 189'531 9.4%

• IT 147'116 7.3%

• FR 34'583 1.7%

• BENELUX 52'764 2.6%

• US 48'168 2.4%

• GCC 42'026 2.1%

• UK 33'668 1.7%

• CN 30'127 1.5%

• RU 16'018 0.8%

• Rep. Corea + Sud-Est asiatico 11'424 0.6%

• IN 7'064 0.3%

• Altri 145'056 7.2%

• Totale 2'018'396 100.0%
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Sono 22.058 i posti di lavoro generati dal turi-
smo in Ticino, ossia il 12% del totale dei posti 
di lavoro del Cantone. È uno dei dati emersi 
dallo studio “L’impatto economico del turismo 
in Ticino”, commissionato dal Dipartimento 
finanze ed economia e pubblicato ad inizio feb-
braio 2015. I circa 22mila occupati generano 
un valore aggiunto lordo di più di 2 miliardi di 
franchi, pari al 9,6% del PIL. L’analisi ha preso 
quindi in esame tutte le tipologie di turista e 
tutti i settori economici e commerciali toccati in 
maniera diretta o indiretta.

Ma chi è il turista? Esso viene definito come 
colui che si sposta al di fuori del proprio luogo 
abituale, di solito una ventina di chilometri da 
casa/lavoro. Quindi il turista può anche essere 
un ticinese: se un biaschese va a fare shop-
ping al FoxTown o si reca alla Pinacoteca Züst 
di Rancate, questo viene conteggiato come 
turista di giornata.

Prendendo in esame tutte le categorie di visi-
tatori, in Ticino nel 2012 essi sono stati 21,3 

milioni. Di questi il 39% hanno pernottato nel 
nostro Cantone e 4,2 milioni, ossia il 20% sono 
turisti di giornata. Il restante 40% è rappresen-
tato dalla categoria dei turisti dello shopping, 
dei casinò e degli ospiti delle aree di servizio 
lungo le autostrade. Nella categoria dei turisti 
pernottanti e di giornata, la regione a spiccare 
è Lago Maggiore e Valli con il 44%, al secondo 
posto si attesta Lago di Lugano con il 29%.

La media della spesa dei turisti in Ticino è di 
84 franchi al giorno, considerando tutte le 
categorie di ospiti. Un altro settore di cui sono 
stati analizzati gli effetti economici è quello 
rappresentato dalle case, appartamenti, rustici 
e altro di vacanza: ve ne sono 31mila. Di tutte 
le strutture, “solo” il 15% è affittato anche 
a terze persone, generando circa 640mila 
pernottamenti annuali. In media, i proprietari 
usufruiscono per 60 giorni all’anno delle pro-
prie residenze, rappresentando circa il 33% dei 
pernottamenti totali nel Cantone.

Dopo l’entrata in vigore della nuova legge sul 
turismo il 1° gennaio 2015, l’Agenzia turistica 
ticinese ha introdotto un importante cambio 
di paradigma a livello di marketing: i target di 
riferimento sono diventati molto più precisi e 
la collaborazione con le varie Organizzazioni 
turistiche regionali (OTR) si è fatta più attiva 
e dinamica. L’ATT si occuperà del mercato 
svizzero, svilupperà campagne tematiche in 
collaborazione con Svizzera Turismo e svol-
gerà attività di marketing su 13 diversi mercati 
nel mondo. 

Studio sull’impatto economico del turismo in Ticino.
La carica dei 21,3 milioni di visitatori.

La nuova strategia marketing.
ATT e OTR a braccetto.

Struttura occupazionale 
ed economica

Canton Ticino Bellinzonese e 

Alto Ticino

Lago Maggiore e Valli Luganese Mendrisiotto e 

Basso Ceresio

• Occupazione in ETP (equivalente a tempo pieno) in Ticino 183'492 32'884 28'834 85'886 35'885

• PIL in mio, CHF in Ticino 21'679 3'985 3'295 10'249 4'148

• Frequenza degli ospiti (in 1.000) 21'302* 7'110** 6'591** 6'012** 5'873**

• Spesa giornaliera media degli ospiti in CHF 84 35 101 99 80

• Domanda globale sul turismo in mio, CHF 2'725 460 902 852 508

• Occupazione turistica in ETP 22'058 3'801 7'082 7'746 3'427

• Valore aggiunto lordo turistico in mio, CHF 2'073 365 697 710 302

• Quota del turismo al PIL (diretta e indiretta) 9,6% 9,2% 21,2% 6.9% 7,3%

*Senza doppi conteggi interregionali. ** Le cifre regionali contengono doppi conteggi 
Fonte: Stime e valutazioni Rütter Soceco, tiresia, line@soft

Dal canto loro le quattro OTR cofinanzieranno le 
attività supplementari che decideranno di condur-
re nei vari mercati esteri.
Prosegue, inoltre, l’importante collaborazione con 
Svizzera Turismo che da alcuni anni dà grande 
visibilità soprattutto alle eccellenze territoriali ed 
ai grandi attrattori capaci di assumere un ruolo 
faro e generare pernottamenti.
L’approccio adottato si basa su quattro elementi 
fondamentali: il Key Account Management (KAM), 
il Key Media Management (KMM), la promozione 
classica e l’e-marketing.
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Quelli qui elencati sono i quattro profili del 
“turista tipo” che sceglie il Ticino come meta 
per le sue vacanze. È su questi quattro modelli 
(Personas) che si basa la nuova strategia 
marketing 2016 dell’ATT sul mercato svizzero. 
Non più, dunque, una serie di proposte pensate 
per “colpire” più persone possibile, ma una 
scelta mirata dei target sui quali focalizzarsi. 
Più è approfondita la conoscenza del turista-
tipo che arriva in Ticino, più la strategia potrà 
essere efficace in ogni ambito: cosa cerca 
il turista in Ticino? Dove pernotta? Con che 
mezzo di trasporto arriva? Si informa sulla 
destinazione prima di partire? Ad ogni singo-
lo profilo corrisponde dunque un insieme di 
attività di marketing precise. Ciò che piace alla 
famiglia Frei non per forza interessa Samuel e 
viceversa.

Carolin, infine, è una trentenne 
americana che da un anno 
vive a Basilea dove lavora per 
Novartis. Fa parte della nume-
rosa comunità – circa 200mila 
persone – degli “expats”: 
professionisti provenienti 
dall’estero che risiedono in 
Svizzera per lavoro.

Samuel è un giovane 34enne 
attratto dall’offerta sportiva e 
dagli eventi di grande richia-
mo. Blog e Social sono le sue 
piattaforme di riferimento, 
dove ama condividere le sue 
esperienze. 

La famiglia Frei, due genitori 
e due figli, vive ad Aarau. Si 
spostano spesso per lunghi 
weekend e prima di partire si 
informano sulla destinazione 
tramite smartphone e ricerche 
online. 

Vreni è una 58enne che vive a 
Kilchberg (ZH). Durante l’anno 
si reca più volte in Ticino per 
staccare dalla routine quotidia-
na. Del nostro cantone ama il 
clima, le attrazioni storiche e 
culturali, la gastronomia e la 
possibilità di fare shopping. 

La promozione in Svizzera.
La persona al centro.

La promozione all’estero.
Ad ogni mercato il suo marchio.

Con la nuova legge sul turismo alle quattro 
Organizzazioni turistiche regionali è stato rico-
nosciuto un ruolo accresciuto, in particolare 
nella promozione turistica della propria regione. 
In sostanza continueranno ad occuparsi 
dell’accoglienza e dell’informazione dell’ospi-
te, ad organizzare eventi, a prendersi cura dei 
sentieri, ma dovranno pure – e questa è la 
novità – fare marketing. Secondo quale stra-
tegia? L’idea è quella di promuovere il marchio 
giusto al posto giusto, anche in un’ottica di 
complementarietà, e dunque non di concor-

renzialità, tra le destinazioni. ATT focalizzerà 
le sue energie sulla Svizzera, dove il marchio 
Ticino è molto conosciuto, mentre le OTR si 
occuperanno prevalentemente delle attività 
sui mercati esteri di loro interesse. È noto, ad 
esempio, che in Italia e nei mercati più lontani 
(Russia, Cina, GCC, ecc.) il marchio “Lugano” 
fa più presa che “Ticino”, in Germania anche 
per ragioni storiche (Opel Ascona) “Ascona-
Locarno” sono località molto note, mentre il 
marchio “UNESCO” legato al Bellinzonese e al 
Mendrisiotto attira un pubblico internazionale.

Mercati esteri OTRBAT OTLMV OTRL OTRMBC

• Germania

 X X X X
• Italia

X X X X
• USA/NA

X X X
• Francia 

X
• Inghilterra 

X X
• Olanda

X
• Belgio e Lussemburgo

X
• Russia 

X
• Cina

X X X
• GCC

X
• India

X
• Sud Est Asiatico (SEA)

X

Nella tabella accanto sono riportati i mercati sui quali le 
OTR hanno deciso di focalizzarsi.

OTRBAT: Organizzazione turistica regionale Bellinzonese 
e Alto Ticino

OTLMV: Organizzazione turistica Lago Maggiore e Valli

OTRL: Ororganizzazione turistica regionale Luganese

OTRMBC: Organizzazione turistica regionale Mendrisiotto 

e Basso Ceresio
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Attività
Marketing
2016

>> campagne
>> fiere

Sonogno,
Lago Maggiore e Valli
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Prosegue, per il secondo anno consecutivo, 
la campagna di Svizzera Turismo incentrata 
sul tema “Touring” e articolata attorno a un 
prodotto concreto: il “Grand Tour of Switzer-
land”. Si tratta di un nuovo itinerario stradale 
di 1’600 chilometri che consente ai turisti di 
scoprire le “perle” del nostro Paese: 44 attra-
zioni di primo piano, 22 laghi, 51 città, 11 siti 
iscritti nel patrimonio mondiale dell’Unesco, 
5 passi alpini e due biosfere.

L’accento è stato posto sull’aspetto delle va-
canze itineranti perché - stando ad uno studio 
internazionale - questa forma di turismo è in 
piena espansione. A livello mondiale, la sua 
crescita è stata del 27% fra il 2009 e il 2013. 
In merito alla scelta del mezzo di trasporto 
in Svizzera, il 64% della clientela turistica ha 
indicato di preferire il trasporto individuale.

Proprio nel 2016 è previsto l’arrivo dei primi 
turisti – ne sono attesi circa 50mila secondo 
le proiezioni di Svizzera Turismo – i quali 
potranno beneficiare di una segnaletica speci-
fica che è stata apposta negli scorsi mesi. 
Per preparare il loro viaggio, i visitatori dispor-

ranno di una cartina stradale, di una guida tu-
ristica in otto lingue e di una serie di opuscoli. 
Il tutto sarà completato da informazioni e dati 
in formato GPX disponibili in internet.

A partire dal prossimo anno Svizzera Turismo, 
oltre all’itinerario nazionale, promuoverà anche 
vari tour regionali. Per quanto riguarda il nostro 
Cantone, l’Agenzia turistica ticinese ha deciso 
di orientarsi sugli amanti delle moto. Si tratta 
infatti di un settore con un potenziale enorme: 
basti pensare che la Federazione svizzera pre-
senta 200 mila associati e che nel Paese sono 
registrate (e circolanti) 420 mila due ruote. Non 
solo: andando appena oltre confine, la Germa-
nia conta 4,1 milioni di motociclisti.

Sono ben cinque i percorsi pensati per i 
“bikers” che visiteranno il Ticino. Oltre a un 
tour cantonale denominato “Round Trip of 
Ticino”, sono stati delineati quattro itinerari 
regionali: il Giro dei passi alpini (Bellinzona 
– San Bernardino-Lucomagno), il Giro del 
Malcantone (Lugano, villaggi del Malcantone, 
Lugano), il Giro delle Valli del Locarnese 
(Locarno – Sonogno – Bosco Gurin – Locarno) 

e il Giro del Mendrisiotto (Mendrisio – Valle di 
Muggio – Monte San Giorgio – Mendrisio). Sul 
portale www.tour.ticino.ch si possono scoprire 
tutti i dettagli sul Grand Tour of Switzerland.

Quest’offerta, imperniata sul turismo indivi-
duale in moto, completa i percorsi già esi-
stenti (trasporti pubblici, piste ciclabili, sentieri 
pedestri). La promozione del “Grand Tour of 
Switzerland” è veicolata con l’ausilio della 
consueta strategia “4 wheel drive” su tutti 
i mercati di riferimento su cui Svizzera Turismo 
è attiva. In futuro il prodotto sarà gestito 
dall’associazione Grand Tour of Switzerland 
con un comitato direttivo dove il Ticino è rap-
presentato dalla direttrice dell’OTR Mendrisot-
to e Basso Ceresio Nadia Fontana Lupi.

Campagna Grand Tour of Switzerland.
Un itinerario cantonale e quattro regionali.

Detlev Louis Motorrad-
Vertriebsgesellschaft mbH, 
Jörg Künstle   
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Le cinque proposte ticinesi

• Round Trip of Ticino

• Giro dei passi alpini

• Giro del Malcantone

• Giro delle Valli del Locarnese

• Giro del Mendrisiotto
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Il Ticino, anche grazie alla sua configurazione 
geografica e alle favorevoli condizioni meteo-
rologiche, negli ultimi anni ha saputo attrarre 
sia manifestazioni sportive di peso internazio-
nale, come i Campionati mondiali di ciclismo 
del 2009, sia sportivi professionisti di fama 
mondiale, come la “Mannschaft” tedesca che 
nel 2008 scelse Ascona come meta per il suo 
ritiro durante gli Europei del 2008. Soddisfat-
ta dell’esperienza fatta sette anni or sono, la 
nazionale tedesca capitanata da Joachim Löw 
ha deciso di tornare in Ticino per prepararsi 
agli Europei del 2016 che si svolgeranno in 
Francia.

I calciatori alloggeranno per 10-12 giorni 
all’Hotel Giardino di Ascona, verso la fine di 
maggio e l’inizio di giugno, e si alleneranno sui 
campi comunali. Un arrivo importante, quello 
della Mannschaft, frutto di lunghe e non facili 
trattative, in cui hanno giocato un importante 
ruolo, oltre al Comune, l’Agenzia turistica 
ticinese e l’OTR Lago Maggiore e Valli.

La Mannschaft in Ticino.
Il marketing…ha fatto goal.

Per soddisfare interamente le necessità di 
qualità del terreno, la Nazionale tedesca si 
occuperà del rifacimento di due campi, affin-
ché rispettino gli standard necessari per una 
squadra campione del mondo. Visto che ad 
accompagnare i calciatori vi saranno circa 
centocinquanta giornalisti, verrà creato un 
centro ad hoc che ospiterà le conferenze 
stampa. Saranno dunque centinaia i servizi 
giornalistici che in quel periodo appariranno, 
oltre che in Svizzera, soprattutto sulle varie 
testate germaniche.

Ticino Turismo, in collaborazione con Svizzera 
Turismo Germania e vari tour operator tede-
schi, elaborerà inoltre una specifica campagna 
che sarà valida per tutta la stagione estiva.

Sopra: le orme dei giocatori 
lasciate in eredità al Ticino

Sotto: la squadra del DFB
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L’apertura della galleria ferroviaria del San 
Gottardo - la più lunga del mondo con i suoi 
57 chilometri - nel 2016 rivoluzionerà non 
solo il sistema di mobilità sull’asse nord-sud, 
ma avrà anche un enorme impatto sul Ticino 
turistico. Per capire quali sono le aspettative 
dei potenziali clienti, nel 2015 Ticino Turismo 
ha organizzato un evento pubblico alle sta-
zioni FFS di Zurigo e Locarno (Open Design 
Events). L’obiettivo è stato quello di conoscere 
le esigenze, speranze e desiderata dei futuri 
viaggiatori relative all’apertura della galleria.

L’evento ufficiale di inaugurazione della nuova 
galleria di base avverrà il 1° giugno 2016. 
Ai due portali della galleria gli ospiti assisteranno 
ai viaggi inaugurali di due treni tra Nord e Sud. 
A bordo siederanno anche rappresentanti della 
popolazione. I posti sui treni saranno estratti a 
sorte il prossimo gennaio. La popolazione sarà 
protagonista anche dell’evento che si terrà 
nel fine settimana del 4/5 giugno. Nel corso 
di queste due giornate il pubblico avrà per la 
prima volta la possibilità di viaggiare attraverso 
la nuova galleria. A Erstfeld e nell’area di Pol-
legio/Biasca, dove Ticino Turismo sarà pre-

AlpTransit.
È iniziato il conto alla rovescia.

sente con un suo stand (a Pollegio la presenza 
avverrà in modo congiunto con il Cantone), si 
terranno inoltre una serie di interessanti attività 
concomitanti.

Molte altre sono le iniziative promoziona-
li ideate dall’Agenzia turistica ticinese che 
svelerà tutte le attività nel corso di una confe-
renza stampa prevista all’inizio della prossima 
primavera. Possiamo fin d’ora annunciare che 
per oltre sette mesi il Museo dei trasporti di 
Lucerna dedicherà un’esposizione speciale 
all’apertura della galleria di base. Sono previsti 
oltre 500mila visitatori in questo periodo. 
La collaborazione con i Museo prevede l’alle-
stimento di un’area esterna dedicata al Ticino, 
con una vasca e dieci pedalò vintage, che 
ricreerà l’atmosfera che i turisti d’Oltre Got-
tardo tanto apprezzano del nostro Cantone. 
In diversi luoghi del Museo, verranno messi a 
disposizione Railbon per beneficiare di sconti 
e offerte combinate RailAway sul Ticino. Inol-
tre, nell’ambito della festa d’autunno indirizza-
ta alle famiglie e svolta in collaborazione con 
Rapelli SA, verranno messi in palio biglietti per 
il treno che farà tappa all’interno del tunnel.

Open Design Events, durante 
i quali l’Agenzia turistica 
ticinese ha interpellato circa 
seicento persone nell’arco di 
due giornate. L’evento è servito 
sia alla verifica dell’attrattiva 
dell’offerta che alla prima 
promozione del nuovo colle-
gamento veloce tra l’altopiano 
e il Ticino.

Pagina accanto:
Un’immagine del tunnel 
scattata a Faido 
(copyright AlpTransit)

Nel mese di ottobre del 2012, ricordiamo, il Consiglio 
di Stato aveva presentato lo studio “Effetti econo-
mici della messa in esercizio di AlpTransit in Ticino: 
opportunità e rischi”; un’indagine fondamentale per 
dare avvio alle necessarie riflessioni. Tra le misure in-
dividuate, oltre alla necessità di valorizzare la linea di 
montagna del San Gottardo, è emersa l’importanza 
di realizzare dei prodotti orientati alle nuove richieste 
dei turisti in vista dell’apertura della nuova galleria. Il 
DFE ha poi proposto l’elaborazione di un concreto 
concetto di marketing per promuovere l’apertura 
della nuova galleria e la sua messa in funzione.
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• In autunno i bambini dormono gratis negli hotel.

Come da qualche anno a questa parte Ticino Turismo, 
in collaborazione con Svizzera Turismo e Vallese Turi-
smo, propone la campagna “Bambini gratis fino ai 12 
anni”. Agli ospiti vengono proposti pacchetti a prezzo 
fisso per due notti con cena. I bambini fino a 12 anni 
in camera con i genitori soggiornano gratis, mentre 
quelli da 13 a 15 anni pagano unicamente il 50%. 
Ogni anno a partire da settembre vengono promosse 
molte offerte dagli alberghi partner. Tutte le informa-
zioni relative alla promozione saranno consultabili sulla 
landing page tematica www.bambinigratis.ticino.ch o 
www.kindergratis.ticino.ch.

• Outdoor Swiss made, nel segno del cicloturismo.

Nell’ambito della campagna Outdoor Swiss made di 
Svizzera Turismo, l’anno prossimo il cicloturismo sarà 
protagonista. Per quanto riguarda il Ticino, il focus verrà 
messo sull’itinerario Lugano Bike. Il Luganese è, infatti, 
la regione svizzera con la più densa rete per Mountain 
Bikes. Nel corso dell’ultimo biennio sono stati realizzati 
molti interventi di miglioria sui vari percorsi. La regione 
attorno al lago Ceresio ha un vantaggio competitivo 
determinato soprattutto dalla morfologia dolce e dal 
clima mediterraneo. Oltre al Luganese, anche il resto del 
Ticino ha un grande potenziale per quanto riguarda i per-
corsi MTB, soprattutto ai margini dell’alta stagione turisti-
ca, a inizio primavera e nel tardo autunno. Per migliorare 
la rete dei percorsi, le Organizzazioni turistiche regionali si 
stanno avvalendo della consulenza di un’azienda svizzera 
leader in questo settore. Da segnalare, infine, che diversi 
hotel ticinesi hanno preso parte alla campagna alberghie-
ra di Svizzera Turismo denominata Swiss Bike Hotels.

• Destinationsflyer in collaborazione 
con RailAway e STC.

“Ticino – Das ist Süden”. È questo il titolo che cam-
peggia sui volantini promozionali della campagna 
d’offerta dedicata al mercato svizzero (sia tedesco che 
francese), e in particolare alla nostra Vreni (Marketing 
Personas). Verranno proposti una decina di pacchetti a 
prezzo fisso per due notti in hotel e una cena. La tira-
tura dei flyer, che saranno distribuiti sia in tedesco che 
in francese in collaborazione con RailAway e Switzer-
land Travel Centre SA, sarà di 90mila copie. L’offerta 
sarà pubblicizzata sui canali on- e offline dell’Agenzia 
turistica ticinese e di RAW tra il mese di agosto 2016 e 
i mesi di marzo/aprile del 2017.

• Campagna UNESCO.

In Svizzera ci sono solo undici siti iscritti nel patrimonio 
mondiale dell’umanità. La maggior parte dei Cantoni non 
ne possiede nemmeno uno, mentre in Ticino ne abbia-
mo addirittura due. Per questo motivo l’Agenzia turistica 
ticinese continuerà anche l’anno prossimo a spingere 
il prodotto UNESCO e l’associazione World Heritage 
Experience Switzerland (WHES) sui principali mercati di 
riferimento promuovendoli nell’ambito di fiere, workshop e 
viaggi stampa. L’approccio si baserà sulla consueta stra-
tegia “4 wheel drive” di Svizzera Turismo. L’interesse per 
il marchio, infatti, valica i confini europei e genera grande 
interesse da parte dei nuovi flussi turistici internazionali.

Altre campagne.
Attività in collaborazione 
con vari partner.
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Tre castelli, murata e cinta 
muraria del borgo di Bellinzona
iscritti nella Lista del patrimonio 
mondiale nel 2000

Organizzazione
delle Nazioni Unite

per l’Educazione,
la Scienza e la Cultura
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Monte San Giorgio
iscritto nella Lista del 
patrimonio mondiale 
nel 2003

Organizzazione
delle Nazioni Unite

per l’Educazione,
la Scienza e la Cultura
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Fiere.
Viaggiamo e ci presentiamo in tutto il mondo.

• CMT, Stuttgart
(Dal 16.01.2016 al 24.01.2016)

La CMT è la fiera più importante al mondo su turismo 
e leisure rivolta al pubblico che ha luogo ogni anno a 
Stoccarda. Nel 2015, 214’000 persone hanno visitato 
questo salone. L’anno prossimo la Svizzera sarà la 
regione ospite. Per maggiori informazioni:
 www.messe-stuttgart/cmt.de.

• ITB, Berlino
(Dall’9.3.2016 al 13.3.2016)

L’ITB è una fiera b2b e b2c che ha luogo ogni anno 
a Berlino. Nel 2015, 175mila persone hanno visitato 
questa fiera di cui 115mila persone del settore. Sono 
stati 10.096 gli espositori provenienti da più di 186 
Paesi. Per maggior informazioni: www.itb-berlin.de

• Fiera Caravan Salon, Düsseldorf 
(Dal 26.8.2016 al 4.9.2016)

La più grande fiera a livello mondiale dedicata al tema del 
camping e caravanning. Espositori nazionali ed internazio-
nali si presentano con novità, trends, accessori, e destina-
zioni turistiche. Ogni anno sono circa 202mila i visitatori. 
Per maggiori informazioni: www.caravan-salon.de.

• TTG, Rimini 
(Ottobre 2016)

È la più importante fiera italiana del settore e la più 
frequentata dai professionisti del turismo nazionali e 
internazionali. Sono presenti circa 2’400 espositori che 
rappresentano 130 destinazioni. Svizzera Turismo si 
presenta con uno stand ad hoc, in collaborazione con 
due tour operator specializzati nel prodotto Svizzera. 
Ogni anno i visitatori sono circa 60mila. Per maggiori 
informazioni: http://www.ttgincontri.it.

• Fiets en Wandelbeurs, Utrecht 
(Dal 20.2.2016 al 21.2.2016)

Fiera altamente specialistica, b2c, improntata alla 
bicicletta e all’escursionismo (outdoor in generale). 
I visitatori, in genere, sono dei veri esperti del settore 
che hanno richieste molto specifiche. Sono attesi circa 
20mila visitatori. La partecipazione avverrà nell’ambito 
dello stand di Svizzera Turismo. Per maggiori informa-
zioni: www.fietsenwandelbeurs.nl.

• Fiets en Wandelbeurs, Antwerp 
(Dal 27.2.2016 al 28.2.2016)

Ticino Turismo parteciperà a questa fiera per la prima 
volta nel 2016. È da ritenersi gemella della fiera di 
Utrecht (gli organizzatori sono gli stessi). Il focus viene 
dato alle attività outdoor. Sono attesi circa 15mila 
visitatori. La partecipazione avverrà nell’ambito dello 
stand di Svizzera Turismo. Per maggiori informazioni: 
www.fietsenwandelbeursvlaanderen.be.

• Salon du Randonneur, Lyon 
(Dal 18.3.2016 al 20.3.2016)

Fiera tematica dedicata all’escursionismo in tutte 
le sue forme dove proporre ai visitatori escursioni e 
attività nella natura. Si tratta di un salone b2c che nel 
2015 ha avuto circa 13,5mila visitatori. Ticino Turismo 
vi presenzierà per la prima volta nel 2016. Per mag-
giori informazioni: www.randonee.org.

• ATM, Dubai 
(Dal 24.4.2016 al 28.4.2016)

È la principale fiera del mondo arabo, con apertura 
verso l’Asia. È un salone principalmente b2b che vede 
la partecipazione di circa 27mila operatori. L’anno 
scorso vi hanno partecipato 2.500 espositori da 60 
Paesi. I visitatori sono stati circa 19mila. Per maggiori 
informazioni: www.arabiantravelmarket.com.

• ILTM di Shanghai 
(Dal 30.5.2016 al 2.6.2016)

La fiera del lusso ILTM – International Luxury Travel 
Mart – più importante dell’Asia si tiene a Shanghai e 
catalizza i professionisti del settore da tutto il conti-
nente. Appuntamenti “one to one” pre-programmati 
con gli operatori che si svolgono nello stand di Sviz-
zera Turismo. I Tour Operator arrivano da Cina, India, 
Sud Est Asiatico, Russia, Australia e molti altri paesi 
dell’ex blocco sovietico con molti clienti abbienti. 
Per maggiori informazioni: www.iltm.com.

categoria o privati) in uno spazio omogeneo. 
È prevista la partecipazione alle seguenti fiere: 
Bike Days Solothurn (22-25.5.2016), in collabo-
razione con Svizzera Turismo nell’ambito della 
campagna Outdoor Swiss made; FamExpo a 
Wintherthur (27-29.5.2016), la più grande fiera 
svizzera dedicata al tema delle famiglie (Baby-
Kinder-Familienmesse) e Suisse Caravan Salon 
di Berna (Ottobre 2016), l’unica fiera nazionale 
dedicata al tema del camping e caravanning.

Un capitolo a parte è rappresentata dalla Schwei-
zer KonferenzArena di Zurigo, la prima fiera dedi-
cata interamente ad operatori del turismo d’affari e 
congressuale (MICE). All’evento, che si svolgerà il 
27 gennaio 2016, sono attesi circa mille visitatori.

Germania, Italia, Paesi Bassi, Belgio, Lus-
semburgo, Francia, Emirati Arabi Uniti e Cina. 
Anche l’anno prossimo Ticino Turismo sarà 
presente a molte fiere turistiche in ogni parte 
del globo (vedi immagini sotto). Le fiere sono di 
due tipi: in Svizzera sono “b2c”, rivolte al con-
sumatore finale, mentre all’estero molti saloni 
sono “b2b” e permettono di stringere rapporti 
con gli intermediari – Tour Operator e agenzie – 
per essere inseriti nei loro cataloghi. In Svizzera 
il concetto è quello di uno stand modulare che 
permetterà di raggruppare Ticino Turismo, le 4 
OTR ed eventuali altri partner (associazioni di 
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L’anno prossimo andrà in scena il musical 
ispirato al noto libro per bambini “Mein Name 
ist Eugen”. La storia in parte si svolge in Ticino 
e perciò rappresenta un’ottima piattaforma per 
presentare il nostro Cantone attraverso diversi 
canali (on- e offline). Da marzo a giugno nella 
MAAG Halle di Zurigo verranno organizzati circa 
60 spettacoli: sono dunque circa 60mila gli spet-
tatori attesi. Molte le attività collaterali previste 
dall’Agenzia turistica ticinese per sfruttare questa 
sinergia e stimolare la curiosità degli ospiti.

La storia in breve - Nella Berna degli anni ‘60, 
un casco di cavaliere ammaccato ed un kayak 
piegabile che perde acqua rischiano di mettere 
fine alle birichinate di Eugen e di Wrigley. Preoc-
cupati, i genitori dei due ragazzi vogliono impedir 
loro di partecipare alla gita con i boyscout e 
minacciano di mandare Wrigley in collegio. I due 
amici decidono di fuggire per andare a trovare 
Fritzli Bühler, “il re delle canaglie” a Zurigo. Por-
tando con loro una vecchia carta del tesoro che 
Fritzli ha dato a Wrigley, i due ragazzi lasciano 
il proprio domicilio. Il loro viaggio si trasforma 
in un incredibile giro della Svizzera. Nel treno, 
fortunatamente, ritrovano la banda di boyscout 
e insieme si recheranno fino in Ticino. Da lì, i due 
fratelli partono di nuovo con i loro amici Eduard 
e Bäschteli e decidono di attraversare le Alpi in 
bicicletta fino a Zurigo. La scomparsa dei ragazzi 
è rapidamente scoperta dai genitori che, allar-
mati, partono alla ricerca dei loro bambini.

Dopo la positiva esperienza del 2013, anche 
quest’anno il Ticino sarà presente alla “Züri 
Fäscht”, la tradizionale manifestazione estiva 
della Città sulla Limmat in programma dal 1° 
al 3 luglio 2016.

La “Züri Fäscht” viene organizzata dal 1951 a 
ritmo triennale. La festa si svolge sul percorso 
del Lungolago e nella città vecchia, con più di 
300 fra bancarelle e punti di ristorazione, 130 
capannoni dove si tengono concerti e una 
settantina fra giostre ed altre attrazioni. Due 
momenti culminanti sono i grandi spettacoli 
pirotecnici sul lago. Sono attesi oltre 2 milioni 
di visitatori, previsti sull’arco di 48 ore.

Il Ticino sarà presente a Zurigo con un concetto 
espositivo simile a quello del 2013. Tutta l’area 
a disposizione sarà allestita con i colori del Can-
tone: eventi, vivacità e gastronomia regaleranno 
alla manifestazione un sapore mediterraneo, 
stimolando i visitatori a recarsi in Ticino. Nell’a-
rea di ristoro una selezione di aziende enoga-
stronomiche proporranno al pubblico il meglio 
dei prodotti ticinesi.

Si punterà inoltre a valorizzare la recente inau-
gurazione della galleria di base del San Gottar-
do che permetterà agli zurighesi di raggiungere 
il Ticino in tempi sensibilmente ridotti. Ricordia-
mo che la “Greater Zurich Area”, con i suoi 1,6 
milioni di abitanti, costituisce uno dei bacini più 
rilevanti per il turismo ticinese.

Mein Name ist Eugen.
Un romanzo in musica.

Züri Fäscht.
Protagonisti sulla Limmat.

Campagna Expat.
Turisti…a lungo termine.

China Star.
Da Shanghai a Chengdu.

Nel 2016 per la prima volta l’Agenzia turistica 
ticinese cercherà di attrarre un segmento di 
possibili visitatori a grande potenziale: quello 
degli Expat. I cosiddetti “espatriati” – in Sviz-
zera si stima ne risiedano circa 200mila – sono 
quegli stranieri giunti nel nostro Paese per 
lavorare spesso come manager, nella maggior 
parte dei casi per grosse multinazionali. Soli-
tamente rimangono in Svizzera per un periodo 
limitato di tempo (dai 2 ai ca. 5 anni). Sono 
persone con una buona formazione, un salario 
elevato, hanno un’età compresa tra i 25 e i 55 
anni circa, arrivano da soli (molti sono single) 
o con la famiglia.

Spesso non conoscono bene il Paese in cui 
si trovano, per questo motivo può essere utile 
spiegare loro la realtà del Ticino: un luogo dove 
trascorrere dei piacevoli fine settimana baciati 
dal sole, mentre al nord delle Alpi piove. Gli 
Expat sono un target interessante non solo per 
il loro altro potenziale di acquisto, ma anche 
perché possono viaggiare anche nei periodi di 
bassa stagione. In genere, sono interessati a 
tutti i diversi aspetti di una destinazione turi-
stica: escursioni, relax, arte e musei, eventi e 
concerti, shopping ed enogastronomia.

Oltre a fiere a loro dedicate nelle città di Zurigo, 
Basilea e Zugo, si cercherà di promuovere il 
Ticino con un evento organizzato in collabora-
zione con un’associazione di Expat e attraverso 
una promozione online su Facebook.

Continua la tendenza positiva dei pernottamenti 
di turisti cinesi. La crescita economica di questo 
Paese è costante e l’aumento del potere d’ac-
quisto permette alle fasce più benestanti della 
popolazione di viaggiare e soprattutto di spen-
dere. Per la promozione su questo mercato, l’A-
genzia turistica ticinese ha deciso di continuare 
– per il terzo anno consecutivo – la collaborazio-
ne con China Star, l’operatore basato a Lugano 
che organizza viaggi in tutta Europa. È proprio 
nella città sul Ceresio che si concentra infatti la 
maggior parte dei pernottamenti in provenienza 
da questo Paese.

Dopo anni di presenza a Shanghai, dal settem-
bre del 2015 China Star ha voluto cambiare 
la base della sua rappresentanza puntando 
su Chengdu e le zone circostanti: un mercato 
emergente nel mercato emergente. Da alcuni 
dati da loro raccolti emerge che ben il 70% dei 
turisti che soggiornano in Ticino provengono da 
questa zona. Per questo motivo hanno comin-
ciato a collaborare con un’agente locale che 
rappresenterà il Ticino ed i suoi sub partner.

Le attività coprono il modello del 4 wheel drive 
di Svizzera turismo: KAM, KMM, E-marketing e 
stampati. Dalle visite di vendita a Tour Operator 
e agenti viaggio, ad una cartina geografica che 
rappresenta alcuni dei partner ticinesi, a pro-
mozioni sui social media tramite WeChat alla 
presenza a fiere b2b e al pubblico.
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Tra le motivazioni che spingono un turista 
a viaggiare, oltre al desiderio di scoprire 
bellezze paesaggistiche, vi è anche la voglia 
di deliziare il proprio palato approfittando 
delle culture enogastronomiche locali. 
La cucina ticinese, basata su prodotti 
semplici e genuini, non ha nulla da invidiare 
alle più rinomate ed è molto apprezzata dai 
visitatori. Anche nel 2016 Ticino Turismo 
organizzerà o parteciperà a una serie 
di attività promozionali volte ad attirare 
l’attenzione sulle innumerevoli peculiarità 
alimentari del nostro cantone. Scopriamo 
le iniziative principali.

Prosegue la collaborazione di Ticino Turismo 
con i ristoranti dello chef Eduard Hitzberger 
che con i suoi vari locali a Zurigo e Basilea 
unisce con grande successo i concetti del 
“take-away” e della “haute cuisine”. Durante 
un periodo ancora da definire in vari ristoranti 
verrà promosso, sotto varie forme il Canton 
Ticino. Forse non tutti sanno che Hitzberger, 
che quest’anno ha creato un risotto vegeta-
riano in omaggio al nostro Cantone, è uno dei 
cuochi più premiati della Svizzera con i suoi 
18 punti Gault Millau e le sue 2 stelle Michelin. 
Lo chef realizza la sua visione con il nuovo 
concetto di ristorazione rapida: fresco, sano, 
sostenibile. Una vasta selezione di sandwich, 
wrap, insalate, minestre, curry e smoothie 
sono disponibili come take-away da gustare 
a casa, in ufficio, in treno, sulla panchina del 
parco o in pieno relax nell’ambiente lifestyle 
dei ristoranti.

Iniziative enogastronomiche.
Prendiamo i turisti per la gola.

HITZBERGER.
La haute cuisine anche a casa.

San Pellegrino Sapori Ticino
Dieci anni stellati.

Candrian Catering
“Ciao Ticino”.

S.Pellegrino Sapori Ticino, l’affermata rassegna 
gastronomica ideata da Dany Stauffacher, 
l’anno prossimo spegnerà dieci candeline. 
La manifestazione propone ogni anno un tema 
diverso. Dai giovani talenti europei, le donne, la 
città di Berlino, gli Swiss Deluxe Hotels fino ad 
arrivare a World’s Top Chefs (8 Chef dei migliori 
51 ristoranti al mondo) celebrati nel 2015. 
All’evento 2016, durante le serate ufficiali, 
saranno invitati solo Chef 3 stelle Michelin per 
proporre un programma mai realizzato al 
mondo con oltre 40 stelle Michelin in totale.
L’Agenzia turistica ticinese supporta 
San Pellegrino Sapori Ticino partecipando, 
tra l’altro, ai diversi eventi mediatici e istituzio-
nali. Inoltre, promuove il territorio e le attrattive 
turistiche attraverso la rivista tematica “Sapori 
Ticino”, distribuita grazie al circuito degli Swiss 
Deluxe Hotels.

Per la durata di quattro settimane, otto risto-
ranti (tra cui per esempio Imagine, Brasserie 
Federal, Bona Dea, Brasserie Bahnhof di 
Basilea) gestiti dalla ditta Candrian Catering 
attiva tra Zurigo e Basilea serviranno specialità 
“made in Ticino”. Torna così per la quinta volta 
l’azione “Ciao Ticino”: una finestra d’eccezione 
per la cucina del nostro Cantone che potrà 
essere degustata per ben 4 settimane. Duran-
te questo periodo, all’interno di ciascuno degli 
8 ristoranti sarà proposto un menù ticinese; 
saranno proiettati filmati del Canton Ticino 
(quelli girati con la tecnica dei droni); ci saranno 
angoli informativi con materiale promozionale 
relativo alla nostra destinazione. Infine sarà 
possibile partecipare ad un concorso divulgato 
attraverso il sito. Ogni venerdì all’ora di pranzo, 
inoltre, Ticino Turismo offrirà il caffè agli ospiti 
che pranzeranno in uno dei ristoranti. Una 
grande azione simpatia per “servire” il Ticino 
oltre Gottardo.

Lassen Sie sich Ihren Espresso schmecken 

und teilen Sie Ihren Kaffeegenuss auf 

Instagram ticinoturismo mit #visitTicino

    Offeriert von:

sottobicchiere.indd   1

19.08.15   14:11



3332

Profumi e sapori ticinesi…nella città sulla 
Limmat. Anche il prossimo anno l’azienda 
dei servizi di trasporto pubblico della città di 
Zurigo (VBZ) riproporrà - da agosto a ottobre 
- uno speciale tram dedicato alla gastronomia 
ticinese che circolerà il mercoledì, il venerdì ed 
il sabato. Un’occasione originale per degustare 
le specialità del nostro Cantone in un conte-
sto decisamente inusuale. Il tram d’altri tempi 
circolerà dalla fermata di Bellevue percorrendo 
poi il centro città. Agli ospiti in carrozza verrà 
proposto un menù tipico ticinese. Se lo vor-
ranno, i passeggeri potranno partecipare a un 
concorso che metterà in palio tre premi grazie 
al supporto dei nostri partner hotel. La vendita 
sarà assicurata direttamente dalla VBZ e da 
Ticketcorner. La campagna sarà pubblicizzata 
sui principali canali radio, inserzioni su stampati, 
flyer e affissioni sulla rete dei tram di Zurigo.

A Zurigo si respira…
… un po’ di Ticino.

Grotto,
Lago Maggiore e Valli

Tessin Geht Aus!
Il meglio dell’enogastronomia.

Rivista prestigiosa e molto conosciuta a nord 
delle Alpi, “Tessin Geht Aus!” raccoglie il meglio 
dell’enogastronomica locale, proponendo una 
carrellata di recensioni dei locali più “in” del no-
stro Cantone. Ogni due anni la redazione gui-
data da Wolfram Meister, presenta oltre cento 
locali e stila una classifica che comprende sia 
chef stellati che osterie di paese o grotti. Nel 
2016 si celebrerà la decima edizione di “Tessin 
Geht Aus”. Il Ticino, insieme a Zurigo, Basilea e 
Grigioni, è una delle poche regioni che posso-
no vantare una guida gastronomica di questo 
tipo. Da notare che le 40’000 copie di “Tessin 
Geht Aus” sono acquistabili nelle librerie e nelle 
edicole. Mediamente, la rivista è consultata da 
4,6 lettori.
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Due anni di intenso lavoro hanno fatto sì che 
oltre 150 escursioni turistiche possano, ora, 
essere fruibili attraverso un vero e proprio 
ecosistema di mezzi di comunicazione tradi-
zionali e di nuove tecnologie all’avanguardia. 
Basti pensare alla creazione dell’App dedica-
ta “hikeTicino” (capace di funzionare anche 
offline), per scoprire i punti di interesse in 
prossimità degli itinerari percorsi, così come 
alla possibilità di orientarsi, sui percorsi stessi, 
grazie al GPS. Nei punti strategici, sul territo-
rio, sono ora in funzione dei totem con display 
interattivi che supportano l’utenza nella scelta 
dell’itinerario più affine ai propri desideri. Per 
chi lo desidera sono anche a disposizione 
flyer e prospetti, in quattro lingue, degli itine-
rari “Premium”.

Il risultato di questo lavoro di squadra? Oltre 
11’000 download dell’App tra App Store e 
Google Play Store, in poco più di due mesi. 
Numerosi articoli e redazionali apparsi su 
riviste specialistiche e testate giornalistiche. 
Da segnalare anche la candidatura del 
progetto a diversi concorsi internazionali di 
UX e Service Design. Per citare un esempio 
quello di New York dove il progetto è entrato 
nella shortlist 2015 classificandosi tra i primi 
13 progetti (sistema / servizio) al mondo ed è 
stato esposto alla Global Conference.

La seconda fase del progetto vorrebbe 
focalizzarsi sullo sviluppo e coordinamento 
di nuovi prodotti legati alla mobilità lenta, in 
senso lato, basati sul concetto di ottimizza-
zione sinergica con hikeTicino attraverso i 
suoi principi. Si punterà su itinerari tematici, 
pedestri e, in futuro, su una gamma cantonale 
di percorsi per MTB e affini. Verrà consolidato 
il contatto con il turista e l’indigeno prima, 
durante e dopo la sua esperienza, cercando 
di abbattere il concetto della stagionalità alfine 
di proporre itinerari percorribili durante tutto 
l’anno.

Tra le attività previste si può citare l’estensio-
ne degli itinerari Premium. La ricerca, scelta e 
tematizzazione degli itinerari scissi a seconda 

di specificità particolari (gastronomici, 
architettonici, storici, educativi...).
L’immissione di nuovi campi volti a rendere 
la visione (in anteprima) degli itinerari e dei 
molti punti di interesse, più accattivante: 
introduzione di schede con assistente 
vocale e foto a 360 gradi / fotosferiche, ad 
esempio. Ampliamento e aggiornamento 
delle mappe proposte. Fino alla sezione 
filmati dove un servizio “Topcam” potrebbe 
sfruttare le sinergie con i trailer prodotti 
attraverso l’utilizzo di droni.

Dunque una seconda parte progettuale 
volta a una continua espansione di conte-
nuti di qualità: nuovi itinerari, più informa-
zioni diversificate, più video e immagini, 
più interazione con gli stakeholder locali. 
E in un futuro molto prossimo, la volontà 
di integrare la “beacon technology”; ossia 
uno strumento che capisca la geoposizio-
ne di dispositivi iOS e Android, su scala 
locale (micro) e 
fornisca imme-
diatamente, 
al richiedente, 
contenuti con-
testualizzati.

Itinerari turistici cantonali.
Dalle palme ai ghiacciai.

 hikeTicino 

hike.ticino.ch
> 50’000 visualizzazioni

> 12’000 download App> 4’200 km di sentieri

> 500 punti di interesse

 hikeTicino 

hike.ticino.ch
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Attività
Marketing
2016

>> attività
>> comunicazione
>> web

Castello di Serravalle,
Bellinzona e Alto Ticino
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Sales Calls.
Presentiamo il Ticino in tutto il mondo.

Tra le varie attività svolte dai responsabili di 
mercato dell’Agenzia turistica ticinese rientrano 
anche i “Sales Calls”, ovvero le visite di vendita 
destinate a operatori turistici e agenti di viaggio. 
Grazie al supporto di Svizzera Turismo, pre-
sente con i suoi uffici in tutto il mondo, l’ATT 
organizza sull’arco dell’anno molteplici visite 
della durata di una o due settimane sui mercati 
di riferimento. Ogni giorno si incontrano alme-
no 5 Tour Operator a cui viene presentato il 
Canton Ticino, le sue peculiarità, la sua offerta 
turistica, le novità e le attrazioni. L’obiettivo di 
queste attività, oltre a ravvivare i contatti con 
gli intermediari, è riuscire a convincere i Tour 
Operator ad inserire nei cataloghi di viaggio 
anche una tappa in Ticino. Missione non sem-
pre evidente e di cui si coglie l’operato dopo 
qualche anno.

Anche nel 2016, il Piano di attività prevede quindi 
i seguenti Sales Calls:

• CINA: 2 settimane di Sales Calls.

• US: 1 settimana di Sales Calls.

• INDIA: 1 settimana di Sales Calls.

• GCC: 4 giorni di Sales Calls in Arabia Saudita (durante  

    l’Arabian Travel Mart) e altri 4 giorni di Sales Calls 

   sempre a Dubai (durante il Motorshow).

• RUSSIA: 2 – 3 giorni di Sales Calls a Mosca

In un momento in cui il turismo tradizionale vive 
delle difficoltà, il settore MICE – acronimo di 
Meetings, Incentives, Conventions e Events -, 
meno meteo e euro-dipendente, può garantire 
un buon flusso di pernottamenti e, di con-
seguenza, generare indotto. Pur non essen-
do una destinazione paragonabile ai grandi 
centri economici svizzeri e europei, il Ticino ha 
parecchie carte a suo favore da giocare e, in 
prospettiva futura, buone possibilità di svilup-
po per quanto riguarda questo settore. Basti 
pensare che ormai da qualche anno il Cantone 
ospita prestigiosi congressi come la Confe-
renza Internazionale sui Linfomi Maligni (ICML) 
con circa 3’500 partecipanti.

Sono molteplici le attività previste per il pros-
simo anno. L’evento più importante sarà il 
“Ticino Open Doors 2016”. Il 4-5-6 settembre 
l’Agenzia turistica ticinese, in collaborazione 
con diversi partner e le quattro OTR, offrirà a 
un’ottantina di professionisti del settore MICE 
svizzeri la possibilità di visitare il nostro Can-
tone e alcune strutture che esso propone per 
l’organizzazione di eventi, meeting e congressi 
durante una due giorni di porte aperte. L’edi-
zione 2016 sarà focalizzata sulle novità come 
ad esempio AlpTransit e sulle strutture aperte 

di recente come quella del LAC Lugano, Arte e 
Cultura o il nuovo Centro EVENTICA di Castione.

Come da tradizione, l’anno si aprirà con la 
partecipazione alla Schweizer KonferenzArena 
di Zurigo il prossimo 27 gennaio 2016. Si tratta 
di una piattaforma di riferimento per il settore in 
Svizzera che, giunta alla quarta edizione, coin-
volge tra gli 800 e i 1000 operatori del settore.

Prosegue infine, per il secondo anno 
consecutivo, il progetto “statistiche MICE”. 
Se a livello nazionale, tra il 2011 ed il 2013 
sono stati raccolti interessanti dati sul profilo 
MICE in Svizzera che hanno permesso di trac-
ciare un’immagine piuttosto chiara del settore, 
in Ticino non è stato possibile fare altrettanto. 
Alla base di questa lacuna, la carenza di dati 
forniti da parte delle strutture presenti sul 
nostro territorio. Per ovviare alla problemati-
ca, l’ATT organizzerà anche l’anno prossimo 
un workshop informativo destinato ai partner 
MICE per sensibilizzarli alla questione e fornire 
loro assistenza. In questo modo si spera di 
ottenere quanto prima dati affidabili, così da 
poter interpretare il mercato e decidere come 
articolare al meglio la strategia di marketing.

MICE.
Il turismo nel business: un mercato in crescita.

MICE in cifre
Svizzera 2015:

• 1’242 eventi registrati

• Top mercati: Svizzera, Inghilterra, Germania

• Durata media degli eventi 1-2 giorni

• In media 10-30 partecipanti per evento
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Redazionali e viaggi stampa.
Un giornalista al giorno arriva in Ticino.

I contatti con i media sono parte essenziale 
nell’attività dell’Agenzia turistica ticinese. Il set-
tore comunicazione dell’ATT li gestisce interna-
mente attraverso il proprio ufficio stampa. Tra 
i principali obiettivi la cura dell’immagine della 
destinazione Ticino. Attraverso vari supporti, 
che possono essere la carta stampata ma 
anche trasmissioni televisive, radiofoniche, 
pagine web e Social Network, è infatti possi-
bile diffondere l’immagine del Ticino in tutto il 
mondo. Ogni differente tipo di media necessita 
di informazioni diverse, per questo motivo è 
importante riuscire a trovare, in un arco tem-
porale spesso molto ridotto, storie e resoconti 
interessanti da un punto di vista giornalistico.

Il prossimo anno si continueranno ad orga-
nizzare viaggi stampa su temi più generali o 
specifici e proseguirà pure la comunicazione 
pro-attiva verso le redazioni in quattro lingue: 
italiano, francese, tedesco e inglese. Come 
ogni anno verranno organizzate anche diverse 
visite editoriali e eventi dedicati ai media. 
L’ufficio comunicazione dell’ATT si occupa 
anche, unitamente alla Ticino Film Commission, 
di promuovere il paesaggio ticinese come 
retroscena per film o fotoshooting. Tra i pro-
getti per l’anno prossimo, vi è anche quello di 
realizzare un servizio approfondito sulle nume-
rose attività svolte dall’ATT nel corso dell’anno, 
sottoforma di interviste al direttore e ai vari 
responsabili dei mercati esteri.

L’inaugurazione della galleria di base del San 
Gottardo il 1° giugno 2016 sarà un argomen-
to di grande interesse per i giornalisti che il 
prossimo anno giungeranno alle nostre latitudi-
ni. Il 2016 sarà caratterizzato anche dall’arrivo 
della nazionale tedesca di calcio, campione 
mondiale in carica, che sarà accompagnata da 
centocinquanta di giornalisti germanici. Sarà 
dunque ampio il riscontro a livello mediatico.

Anche sul fronte della comunicazione istitu-
zionale in Ticino, si continuerà ad operare in 
modo attivo e non reattivo. Da qualche anno 
è stato deciso di non più commentare i dati 
relativi ai pernottamenti, sostituendo questo 
appuntamento mediatico mensile con regolari 
“colazioni con i media”. Il direttore dell’Agen-
zia turistica ticinese, da parte sua, continuerà 
a sensibilizzare il settore turistico scrivendo 
commenti indirizzati alle tre principali testate 
ticinesi, così come ai vari portali internet.

Le tabelle dettagliate per l’attività del settore 
comunicazione sono consultabili sul sito: 
media.ticino.ch.
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La finanza di guerra in Eu-ropa – Subito dopo la di-chiarazione di guerra, l’Au-stria, la Francia e la Russiasospesero la azione dellebanche e dichiararono unamoratoriagenerale.Maoggil’Austriaha, come laGerma-nia, le sue Banche di presti-tocheemettonoobbligazio-ni senza interesse: i prestitivengono concessi soltantoquando sia dimostrato che ifondi richiesti debbono ser-vire a mantenere industriele quali diano impiego apersone che altrimenti re-sterebbero disoccupate. Iprestiti della Monarchiaammontano a circa 7500milioni di franchi al 6 percento. La Francia, allo scop-piar delle ostilità, aveva adisposizione, per sua fortu-na, un fondo di 835 milionidi franchi, che era stato rac-colto, con un prestito di3,5%, appena poche setti-mane prima; e che servì perle spese di mobilitazione.Dopo, essa ha preso a pre-stito ingenti somme – oltre 5miliardi –dallaBancadiSta-to; ha venduto pubblica-mente, aunprezzomediodi93, buoni del Tesoro al 5%(...).

Beghe nel partito socialistasvizzero – L’organizzazionedel Grütli della città di Zuri-go ha organizzato giovedìsera una contro manifesta-zione alle decisioni del par-tito socialista svizzeronell’ultima assemblea allaCasa del Lavoro. Il sig. Ab-bisser, consigliere munici-pale, ha consigliato una re-sistenza energica contro leproposte di Berna e di Zuri-go che vorrebbero l’esclu-sione della Società del Grüt-li inprofittodel gruppoultraradicale del partito. Dopovivaci discussioni l’assem-bleahadecisodimantenerelo stato di cose attuali.
Violazione di neutralità? –Alcuni giornali annunciaro-no che la frontiera svizzerasarebbe stata violata dome-nica da un aeroplano esteronelladirezionediCanobbio.Questo fatto non è accertatoe si osserva che devono es-sere accolte con prudenzatali notizie.
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❚❘❙ «Ogni compito deveessere valutato periodi-camente al fine di verifi-care se è ancora necessa-rio e utile e se il caricofinanziario che compor-ta è sopportabile». Adirlo non sono io, o ilPLR, ma i cittadini delcantone che lo scorsoanno – era il maggio del
2014 – si sono dotati di uno strumento di di-
sciplina finanziaria, il freno ai disavanzi, e
hanno inserito nella Costituzione cantonale
questo e altri principi di gestione finanziaria.
Una gestione finanziaria che deve essere
all’insegna della legalità, della parsimonia,
dell’economicità, dell’equilibrio a medio ter-
mine e, appunto, animata da una costante
valutazione non solo di ogni nuovo, ma an-
che e soprattutto di ogni vecchio compito.
Meglio ricordarlo perché quando lo stato del-
le finanze è precario – il debito pubblico a fi-
ne 2016 si attesterà attorno ai 2 miliardi di
franchi – e la necessità di ripristinare a medio
termine una rotta di equilibrio finanziario è
sempre più impellente – sia per non ribaltare
la fattura della politica di oggi sui contri-
buenti di domani, sia per mantenere una
certa capacità di investimento da parte dello
Stato – si fa sempre più forte e intrigante la
tentazione di opporsi sistematicamente a
nuove spese e nuovi compiti per lo Stato. Tut-
to nella speranza di risolvere magicamente le
cose.
Un ragionamento, questo, semplicistico
quanto pericoloso, perché porta con sé l’an-
nullamento del principio stesso del progresso.
Un ragionamento direi anche irresponsabile,
perché segno di una politica e di politici che
non hanno né la voglia né il coraggio di valu-
tare criticamente non solo ciò che si vuole
fare, ma anche e soprattutto ciò che già si fa.
A vederla bene, si tratta di una rinuncia allo
stesso fare politica. O una fuga dalle proprie
responsabilità. Una fuga che non piace. Per
questo risulta ancora più importante dare fi-
nalmente seguito alla mozione del gruppo
PLR – primo firmatario Franco Celio – nella
quale si chiede al Consiglio di Stato di esami-
nare l’intero corpus legislativo con l’intento di
abrogare le leggi non più necessarie, che gene-
rano inutile burocrazia e costi per lo Stato,
senza con ciò arrecare necessariamente disca-
pito alle esigenze di gestione dello Stato né
alla prestazione di servizi necessari alla citta-
dinanza. Qualcosa del genere era già stato
fatto, arrivando all’abrogazione di tutta una
serie di leggi desuete varate ancora nell’Otto-
cento: riprendiamo quel lavoro, esaminando
l’insieme delle leggi, anche le più recenti, la
cui reale necessità non può né deve – per que-
sto semplice fatto – essere data per acquisita.
I tempi cambiano, ma le leggi restano: non è
sempre giusto così. A questa proposta del
PLR, datata maggio 2010, occorrerebbe dun-
que e finalmente dar seguito: anche perché c’è
chi sta già organizzando il Capodanno
2016…

* deputato del PLR in Gran Consiglio

❚❘❙ L’OPINIONE
NICOLA PINI*

Compitistatali:rimettiamoliindiscussione

L’OPINIONE ❚❘❙ ELIA FRAPOLLI*

Eccol’altrafacciadelTicinoturistico❚❘❙ «I consigliche seguiamopiù volentierisono quelli chenoi stessi ci sa-remmo dati».Questa massi-ma del giornali-sta Roberto Ger-vaso ben si pre-sta a commen-tare il clamore che in questi giornistanno suscitando gli articoli pubbli-cati dal «Blick» intitolati «Tristezzain Ticino». Do ragione al condiretto-re del «Corriere del Ticino» che nelsuo editoriale di ieri scriveva: «I con-sigli del Blick non vanno snobbati»,anche perché arrivano dal nostroprincipale bacino di visitatori.Al di là del taglio giornalistico pole-mico, credo che l’affresco che emer-ga, quello di un Ticino poco ospitalee addormentato sugli allori di epo-che passate, vada preso sul serio eapprofondito. Mai come oggi è ne-cessaria anche un po’ di autocriticada parte di chi a tutti i livelli si occu-pa di turismo: Ticino Turismo, le or-ganizzazioni turistiche regionali, maanche la politica, gli imprenditori ela popolazione tutta. Ammettere cheesiste un problema significa già com-piere un passo avanti rispetto a sem-plicemente negarlo. Finché si conti-nuerà a cercare un capro espiatorio– come il tempo che fa o la Bancanazionale – per giustificare la perdi-ta di attrattiva del nostro cantone,non avremo la forza per trovare lesoluzioni per uscire da questa im-passe.
Le critiche del «Blick» non sono stateun fulmine a ciel sereno. Ho già avu-to modo di ribadire più volte che ilturismo in Ticino si sta muovendo adue velocità. Nel nostro cantone cisono strutture ricettive che rimango-no aggrappate al business modeldegli anni d’oro, quando i turisti ar-rivavano da noi senza particolarisforzi perché il Ticino rappresentavail primo sud. Inutile fare nomi: bastadare un’occhiata ai vari portali delleagenzie di viaggio online per cono-scere chi sono i peggiori della classe.Esempi negativi che con una certaregolarità vengono ripresi anchedalle cronache giornalistiche.Meno usuale è, invece, sentir parlaredi chi riscuote successo e ottiene rico-noscimenti. Questa è l’altra facciadel Ticino turistico di cui troppo po-co si parla perché, per dirla in gergo,non fa notizia. Forse in pochi sannoche il Prix Bienvenu 2015, assegnatoda Svizzera Turismo agli alberghipiù accoglienti del Paese, ha vistodue strutture ticinesi ottenere il pun-teggio migliore in ben due delle cin-

ROMA

Risplende la Fontana di Trevi❚❘❙Tornaascorrere l’acquanellaFontanadiTrevi.Dopo17mesidi restau-

ro, la fontanasettecentesca simbolodellaDolceVitahaancheunanuova

illuminazione. I lavori sono costati oltre due milioni di euro messi a di-

sposizione dalla maison Fendi. Proprio all’inizio del calare della sera,

accompagnata da un lungo applauso dei tantissimi romani e turisti pre-

senti, la magia ha avuto inizio e la Fontana di Trevi ha cominciato a sgor-

gare l’acqua accompagnata da una nuova illuminazione. (Foto EPA)

que categorie premiate. L’Hotel Asco-villa di Ascona nella categoria Gran-di hotel di vacanza, e l’Hotel Giaco-metti di Locarno in quella Piccolihotel di città. Ma sono molti altri glialberghi che si sono classificati neiprimi posti delle varie categorie. L’E-den Roc e il Castello del Sole conqui-stano regolarmente da molti anni iprimi due posti nelle classifiche della«Sonntagszeitung» e di «Bilanz». So-no stati premiati anche l’AlbergoGiardino di Ascona e il Villa Orseli-na, mentre il primo posto assolutoper quanto concerne le strutture perfamiglie è andato all’Albergo Losone.La regione del Lago Maggiore puòinoltre a giusto titolo considerarsi lamecca dei ristoranti con punti Gault& Millau e stelle Michelin. Il TheView Lugano, a pochi mesi dall’a-pertura, è già stato insignito del pre-mio Switzerland’s Leading DesignHotel ai World Travel Awards 2015.Sono molti gli esempi positivi che sipossono citare trasversalmente intutte le categorie. E non sono semprenecessari investimenti da capogirocome dimostra il successo su Tri-pAdvisor del bed and breakfast Gue-sthouse Arosio, tra l’altro medagliadi bronzo al Prix Bienvenu 2015.

Molto dipende anche dal singolo im-prenditore come nel caso dell’HotelDante di Lugano, il cui direttore,Carlo Fontana, è tra i tre finalisti alpremio Hôtelier de l’année 2015.È questo l’altro volto del Ticino turi-stico. Quello di strutture ricettive ap-prezzate e pluripremiate che il pros-simo mese di maggio saranno sotto iriflettori di un centinaio di giornali-sti germanici. Proprio il nostro can-tone, infatti, è stato scelto dalla na-zionale tedesca di calcio, campionemondiale in carica, come meta per ilsuo ritiro in preparazione degli Eu-ropei 2016. Già nel 2008 la Mann-schaft aveva allestito il suo quartiergenerale in Ticino e la decisione diritornare è da ricondurre alla soddi-sfazione riscontrata sette anni fa.Ho voluto presentare una breve eincompleta carrellata delle eccellen-ze affinché si sappia che, accanto aun Ticino che evoca «tristezza», cen’è un altro capace di meritarsi igradini più alti del podio e di attira-re l’attenzione a livello internaziona-le. L’auspicio è che le strutture ricetti-ve che oggi si trovano di fronte a unbivio propendano per questa secon-da alternativa.
* direttore di Ticino Turismo

DALLA PRIMA PAGINA ❚❘❙ LINO TERLIZZINuoverotte, la sfidaper lebanchesimili.Tra leprincipali senepossonosottolineare tre: l’equilibrio delle at-tività, le nuove regole sui mezzi pro-pri legate al too big to fail, il nuovoquadro internazionale determinatodall’abolizione del segreto bancarioper i non residenti e dalle autode-nunce di capitali non dichiarati.Leduemaggioribanchesonoattivealivello globalenella gestionedipatri-moni (private banking e asset mana-gement)enell’investmentbanking;alivello svizzero sono attive anche nelcredito tradizionale a imprese e fa-miglie (retail banking). Dopo la crisifinanziariadegli anni scorsi, èappar-so chiaro a tutti o quasi come l’in-vestment banking andasse ridimen-sionato, soprattuttonellepartipiùadalto grado di rischio. Entrambe legrandi banche si sono avviate lungoquestarotta, conunriequilibriodelleattività. UBS pare aver agito conmaggiore determinazione in questadirezione, Credit Suisse sembra ora

invece dover recuperare alcune fasidi stallo nel ridimensionamento diquell’investment banking che pure,in epoche precedenti, aveva comin-ciato a realizzare. È importante chelegrandibancheelvetiche ribadisca-nonei fatti lacentralitàdellagestionedi patrimoni, la riduzione dell’in-vestment banking, il mantenimentodi un adeguato retail in Svizzera.Quanto alle regole legate al troppogrande per fallire, le banche nonhanno molte alternative: devonoadeguarsi. Sarebbeopportunoperal-tro che le autorità competenti noneccedessero in tema di lacci e lacciu-oli. È giusto che vi siano ora normeper contrastare il troppo grande perfallire, capitolo pure emerso con for-za durante l’ultima crisi finanziaria.Maèancheauspicabileche laSvizze-ra non vada troppo in là rispetto aglistandard che si stanno configurandoa livello internazionale e che le ban-che elvetiche possano quindi agire

senza vincoli eccessivi e penalizzan-ti. Sul fronte del segreto bancario edegli accordi fiscali, molto è già statodetto. Le banche svizzere si stannoadeguando alla nuova realtà caratte-rizzatadalle regolarizzazionifiscali edall’avventodelloscambioautomati-co per i non residenti. È un percorsonon semplice, che alcune banche el-vetiche hanno fatto anche pigiandosull’acceleratore nell’ultima fase. Unpercorsononprivodierrori,dapartedi Berna e delle banche. Questa ora èla realtà. Per gli svizzeri e i residenti,sarà probabilmente il popolo elveti-co a decidere. Per i non residenti, igiochi sono fatti e bisognerà vederequale bilancio avranno le autode-nuncefiscali, compresaquella italia-na, importante per il Ticino. Occor-rerà comunque recuperare, se ciòsaràpossibile, lafiduciadiqueiclien-ti esteri che oggi sono come minimofrastornati di fronte alle vicende delsegreto bancario.

Viaggi stampa in cifre:

• 2012: 121 viaggi stampa e 346 giornalisti accolti

• 2013: 106 viaggi stampa e 321 giornalisti accolti

• 2014: 123 viaggi stampa e 348 giornalisti accolti

Кантон Тичино в  итальянской 
Швейцарии — место с особым ми-
кроклиматом. Как в  прямом, так 
и в переносном смысле

Вояж со вкусом

Текст: Алина Трофимова. Фото: Switzerland Tourism,  
Ticino Turismo, Villa Castagnola, Villa Orselina

 

B любом путешествии 
по Швейцарии доро-
га сама по себе — это 
настоящее приклю-
чение. В  самую юж-

ную и теплую часть Швейцарии 
из  аэропорта Цюриха мы  от-
правляемся на поезде. И следу-
ющие два часа проходят в  не-
прерывной фотосессии: наш 
состав карабкается на знамени-
тый перевал Сен-Готард по  не-
вероятно красивым местам. 
Особый аттракцион  — часть 
пути вокруг церкви Wassen 
у  перевала. Небольшую узна-
ваемую церковь можно увидеть 
аж  трижды, причем каждый 
раз — с нового ракурса.

За  короткое время мы  под-
нимаемся с 470 до 1100 метров, 
и  после 15-километрового тун-
неля оказываемся в  итальян-

ском регионе Швейцарии, 
кантоне Тичино, среди субтро-
пиков и садов, будто бы в совер-
шенно другой стране.

В Лугано царит атмосфера 
Средиземноморья  — впрочем, 
что еще можно ожидать от  са-
мого колоритного города это-
го кантона. Прогулки по  улице 
Виа Насса и  в более скромных 
соседних кварталах, конечно 
же, заканчиваются шопин-
гом — уйти без покупок просто 
нереально. Разговорившись 
с  продавцом в  магазинчике, 
мы  узнаем, что стоит загля-
нуть в церковь Santa Maria degli 
Angioli  — в  ней сохранились 
фрески Бернардо Луиньи, уче-
ника Леонардо да Винчи.

Наша прогулка завершается 
шикарным ужином с отличным 
вином: даже самые простые, 

Пятизвездочный отель Villa Castagnola 
au Lac, обосновавшийся в уединенном 
особняке XIX века,  предлагает роскошные 
номера, изысканную кухню, превосход-
ные спа-процедуры... Чего стоит один вид 
на озеро Лугано и гору Сан-Сальваторе!

Деревушка Моркоте – одно 
из самых идллических мест 
на озере Лугано, с отличны-
ми рыбными ресторанами. 

Лугано — особое дЛя ШВейцарии 
место: здесь царит дух 

средиземноморья

ПУТЕШЕСТВИЕ ШВейЦАРИя

54 08–2015 55 08–2015 
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Balkon 
zum Süden 
Links: Orange ge-
tünchte Fassaden 
und weiße Fenster-
läden schmücken die 
Altstädte und man 
wird das Gefühl nicht 
los, dass im Tessin 
das Licht irgend- 
wie heller und wär-
mer ist als nördlich 
der Alpen 

Beste Hang- 
und Uferlage
Über dem Dorf 
Morcote thront die 
Kirche Santa Maria 
del Sasso. Eine Trep-
pe mit 404 Stufen 
führt hinauf. Der 
Blick von oben ist ge-
nauso herrlich wie 
der von unten, wenn 
man per Schiff von 
Lugano aus an-
kommt 

Balkon 
zum Süden 
Links: Orange ge-
tünchte Fassaden 
und weiße Fenster-
läden schmücken die 
Altstädte und man 
wird das Gefühl nicht 
los, dass im Tessin 
das Licht irgend- 
wie heller und wär-
mer ist als nördlich 
der Alpen 

Tessin 
Wo die Schweiz am italienischsten istDas Tessin zeigt sich sehr 

mediterran: mit Pasta und 
Palmen, Sonne und Seen
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НациоНальНая авиакомпаНия 
Швейцарии часто предлагает 
специальНые предложеНия 
На рейсы  
www.swiss.com

покупка проездНого SwiSS PaSS 
www.swisstravelsystem.com

оФициальНый сайт 
люцерНа 
www.luzern.com 

оФициальНый сайт 
каНтоНа тичиНо  
www.ticino.ch

полезНые ссылки
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Путешествие с севера на юг вдоль живописных озер, величествен-
ных гор, игрушечных деревень, бескрайних лугов и виноградни-
ков на поезде, пароходе, автобусе... Итальянская часть Швейца-
рии - пестрая, яркая и колоритная, добавляет совершенно новые 
краски в привычный облик этой европейской страны.

Новые краски 
Швейцарии

мост капельбрюкке является самым старым 
действующим деревянным мостом в европе и 
вместе с восьмиугольной башней вассертурм, 
стоящей на невидимом из-за воды утесе, счита-
ется символом люцерна. 

Из окна любого транспорта в южной части Швейцарии 
         открываются потрясающИе вИды на озера, рекИ, 
              горы И городкИ.

Дарья сиротиНа,  

блогер 
www.darsik-dasha.livejournal.com

Меня приятно удивило в Швейца-
рии то, как продумано и отлично 
устроено здесь все для путешес-
твенника. Транспорт ходит четко 
по расписанию, в поездах есть 
детские вагоны, меню приносят 
на нескольких языках сразу, каж-
дая достопримечательность или 
маршрут подписаны, туристи-
ческие офисы встречаются бук-
вально на каждом шагу. Швейца-
рия еще и очень разнообразна, что 
для туриста – несомненный плюс. 
Каждый регион необычен, каждый 
предлагает массу вещей, которым 
можно посвятить отпуск. Бескрай-
няя страна!

Путешествовать по Швейцарии нужно 
неспешно и вдумчиво, день за днем 
открывая все новые грани этой стра-

ны, с удивлением понимая, насколько кан-
тоны или регионы страны отличаются друг 
от друга. тем более, что в стране все органи-
зовано для удобства путешественника. Начи-
ная от самолетов авиакомпании Swiss, кото-
рые с комфортом и по расписанию доставят 
вас в один из городов Швейцарии и заканчи-
вая общественным транспортом. организа-
ция всей транспортной системы основана на 
уникальных проездных SWISS  Pass -  с ними 
можно и в поезд, и в автобус, и на пароход и 
даже на подъемники в горы. Путешествовать 
с ними удобно и комфортно - не нужно вся-
кий раз стоять в кассу и покупать билеты. 
Наше зимнее путешествие мы начали с юга. 
тичино - самый южный кантон Швейцарии, 
находится на границе с италией. Неудиви-
тельно, что городки в тичино порой сложно 
отличить от ближайшего соседа. Здесь гово-
рят по-итальянски и во всем одновремен-
но чувствуется и итальянский темперамент 
и швейцарский порядок. благодаря мягко-

му климату тичино поражает бурной расти-
тельностью. Повсюду - пестрые цветы и даже 
пальмы! 
Столица кантона - беллинзона окружена 
горами и считается городом замков. когда-то 
они защищали город от нападений, а сегод-
ня находятся в списке всемирного наследия 
Юнеско. к самому большому, кастельгранде, 
можно подняться - именно отсюда открыва-
ется потрясающая панорама на город. В дру-
гом замке, таинственном Монтебелло, глав-
ной достопримечательностью является собс-
твенное привидение. 
Следующая остановка на пути нашего поезда 
- опрятный Лугано, расположен у одноимен-
ного озера и насчитывает всего 30 000 жите-
лей.  издавна Лугано считается не только 
городом банков, но и центром ночной жизни 
с казино, барами и дискотеками. Молодежь 
из соседней италии часто приезжает сюда 
на вечеринки.  Еще один городок, где севе-
ро-альпийские красоты идеально сочетают-
ся с субтропическим климатом, Локарно рас-
положен на берегу живописного озера Лаго 
Маджоре. Прогулка по улочкам городка обя-

зательно приведет вас к храму Мадонна-дель-
Сассо. Здесь  находится смотровая площад-
ка, с которой можно полюбоваться на горы 
и окрестности. издавна это место считается 
святым, а своды церкви обладают способнос-
тью исцелять.
из тичино отправляемся в немецкоязычный 
Люцерн. Город стоит на Люцернском озере и 
окружен горами. Помимо прекрасно сохра-
нившихся с давних времен достопримеча-
тельностей старого города, Люцерн предла-
гает времяпрепровождение для настоящих 
гедонистов. Неспешный размеренный кру-
из  по озеру, окруженному идиллическими 
пейзажами и горными вершинами, посеще-
ние культурного центра KKL, построенного 
по проекту Жана Нувеля, и ужин в рестора-
не в окружении воды - обязательные пункты 
люцернской программы. 
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Reisen in alle Welt

Man sagt: Im Tessin ist es 
wie in der Liebe – Gegen-
sätze ziehen sich an. Das 

wird deutlich, wenn italienische 
Gelassenheit auf Schweizer Ord-
nungssinn trifft. Aus dieser Ver-
bindung entsteht ein Lebensge-
fühl, das man nur hier auf der 
Südseite der Alpen findet.

Die heimliche Hauptstadt des 
Südlichen Teils der Schweiz ist Luga-
no. Malerisch liegt sie am Ufer des 
Luganer Sees. Überall in der Stadt 
herrscht eine lebhafte Atmosphäre 
und das nahe Italien ist allseits prä-
sent. Zum Beispiel bei einem Cap-
puccino im Café Vanini. Hier kann 
man sich zurücklehnen und das bun-
te Treiben auf der Piazza della Rifor-
ma beobachten. Anschließend steht 
eine Bootsfahrt über den See auf 
dem Programm. „Brusino und Mor-
cote sind die schönsten Orte am 
See“, hatte der Kellner im Café Vani-
ni geschwärmt. Es geht vorbei am 
markanten Gipfel des Monte San 
Salvatore und nach einer knappen 

Stunde kommen die Orte in Sicht. 
Die liebevoll verzierten Fassaden der 
Häuser spiegeln sich auf den Wellen 
und heißen die Besucher willkom-
men. Während sich Brusino den 
Charme eines Fischerdorfes bewahrt 
hat, war Morcote schon vor Jahrhun-
derten ein wichtiger Handelsplatz 
und Hafen. Prächtige Villen und Pa-
läste prägen deshalb sein Seeufer. 

Kunst und Kasino in der 
italienischen Exklave

Von Brusino ist es nur noch eine Au-
tostunde bis Mailand. Wir aber ma-
chen einen Abstecher nach Campio-
ne. Die italienische Exklave ist 
vollkommen von Schweizer Gebiet 
umschlossen. Im Mittelalter war der 
Ort für sein Kunsthandwerk be-
rühmt, heute locken das Kasino und 
der zollfreie Einkauf Besucher an. 
Doch wir nehmen vor einem der  
Cafés am Ufer Platz und genießen 
den italienischen Frühling mit Blick 
auf die Schweiz.

Die Centovalli-Bahn fährt über
atemberaubende Brücken
durch die Alpentäler

Auf den Märkten  fühlt man
 sich wie in Italien. Tatsächlich

aber sind wir in der Schweiz

Der Monte San Salvatore
erhebt sich am westlichen 

Ufer des Luganer Sees

Auf der Piazza della Riforma
  in Lugano werden schon früh

im Jahr die Kaffeehaustische
herausgestellt 

UnSeR
Zugfahrt durch die 100 Täler
„Höher in den Alpen beginnt der Frühling später als 
am Luganer See. Dann aber sollten Sie unbedingt 
von Intragna bei Locarno aus eine Fahrt mit der 
Centovalli-Bahn (100-Täler-Bahn) machen. So 

erleben Sie eine der 
schönsten Zugstrecken 
der Schweiz.“

Eine kleine Kirche für  
Architektur-Liebhaber
„Im Dorf Mogno steht mit der ‚Chiesa di 
San Giovanni Battista‘ eine ganz besonde-
re Kirche. Entworfen hat den hell-dunkel-
gestreiften Bau der berühmte Architekt 
Mario Botta, der übrigens auch das  
Kasino in Campione baute.“

Inside-Tipp

P. Metzmaier,
Reiseexperte 
von Avanti

Soiges Tessin

Brusino am Luganer See war
bis vor wenigen jahrzehnten

ein kleines Fischerdorf.
Diesen Charme hat es sich

weitgehend bewahrt

Die Riviera der Schweiz

Das Angebot „Amore per 
due“ mit 2 Ü/F im DZ im 

Best Western Hotel Belle-
vue au Lac Lugano kostet 
inkl. 4-Gang-Abendessen, 
Champagner und Früch-

tekorb ab 2. Februar 
330 Euro p. P.  

www.ticino.ch 

            Preis-Hit
 Gut & günstig 

Ausflugs- 
Ziel

 

Rassegna stampa:
risultato di viaggi stampa 
provenienti da mercati diversi
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• Wandern.ch

Inserto di 48 pagine allegato alla 
rivista wandern.ch / randonnée.ch 
dedicata al tema dell’escursionismo 
con focus sull’apertura della galleria 
di base del San Gottardo.
Tiratura: 35mila copie

• Swissra Magazine

Magazine in lingua araba di 120 
pagine dedicato alla Svizzera, 
distribuito via direct mailing e 
famiglie GCC, Spa & beauty cen-
ters, agenti di viaggio selezionati, 
eccetera. Target: ceto medio-alto, 
specialmente KSA. Otto pagine in 
totale dedicate al Ticino.
Tiratura: 10mila copie.

Ogni anno l’Agenzia turistica ticinese stringe importanti 
collaborazioni nel settore mediatico, che spaziano dal 
cartaceo al web, dal radiofonico al multimediale. 
Ecco i nomi dei media partner per l’anno prossimo:

Collaborazioni mediatiche.
Buona lettura!

• Riviste specializzate MICE

Inserzione e/o publiredazionale su 
riviste del settore MICE in Svizzera. 
Varie le possibilità che si stanno 
valutando (Event Emotion, MICE 
tip, Miss Moneypenny, Tagungen & 
Events; Seminar Inside).

• Ticinoweekend.ch

Prosegue la collaborazione annuale 
con il portale internet in lingua te-
desca che presenta tutte le offerte 
per il tempo libero in Ticino.

• Travel Trendz

Magazine bimestrale in lingua 
inglese dedicato alle destinazioni 
turistiche distribuito presso hotels, 
business lounges, banche, shop-
ping malls, campi da golf, ecc. 
Distribuzione soprattutto negli 
Emirati Arabi Uniti, in maniera 
minore anche negli altri paesi GCC.
Tiratura: 30mila copie.

• Go Ticino

Rivista monografica dedicata al 
Ticino, distribuita in allegato a sette 
quotidiani del Nord Italia e parzial-
mente in Canton Ticino. Uscirà a 
metà aprile.
Tiratura: 60mila copie.

• Collaborazione con il portale 
varesenews.it

Piano di comunicazione elaborato in 
sinergia con la redazione del portale 
molto conosciuto nel Varesotto. 
Sono previsti bannering, publireda-
zionali, skin, gallerie fotografiche, 
calendari eventi, eccetera.

• Collaborazione Coopzeitung

Speciale destinazione coordinato 
da Svizzera Turismo con focus su 
due destinazioni turistiche.

• Milano Platinum

Luxury book annuale bilingue 
italiano/inglese dedicato all’eccel-
lenza. Un vera e propria vetrina 
sulla moda, sull’arte, sulla cultu-
ra, sul design e sull’alta cucina. 
Distribuzione in location esclusive 
a Milano, Capri, nel Ticino e in altri 
luoghi di eccellenza e di riferimento 
per il target lusso.

• Magazin Kinder

Cooperazione (PR e Advertorial) 
con la rivista KINDER, il maga-
zine germanico per famiglie con 
bambini tra 3 e 8 anni. La rivista 
è distribuita per 1/3 nelle cliniche, 
nelle farmacie e negli ambulatori 
di pediatria.
Tiratura: 300mila copie.
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Nel 2015 è continuata la crescita esponenziale 
di Instagram (aumento del 232% dei followers 
nel 2015) che si è confermato uno dei canali 
più importanti sui quali puntare nel 2016. Sono 
quindi previsti viaggi stampa con instagrammer 
a supporto di campagne specifiche (campagna 
Expat).

In ottobre del 2015 è stato realizzato un primo 
“instagram takeover” da parte di un blogger/
instagrammer, che per la durata del suo viaggio 
in Ticino ha pubblicato direttamente dall’ac-
count di Ticino Turismo. Ciò ha portato ad un 
incremento di 330 followers nel solo mese di 
ottobre, contro una media annuale di 109 nuovi 
followers mensili. L’esperienza molto positiva 
dimostra che anche nel 2016 si dovrà puntare 
su questo tipo di interazioni.

Facebook rimane un solido pilastro nella stra-
tegia social media, grazie al grande numero di 
fan (32’600, stato 13.11). L’aumento del quasi 
53% dei fan di lingua tedesca dall’inizio del 
2015 (rispetto all’aumento di 2,5% per l’italiano, 
7,3% inglese e 12,4% francese) dimostra che 
la strategia plurilingue perseguita sta dando i 
suoi frutti e il canale rimane importantissimo per 
raggiungere utenti di lingua tedesca.

In occasione del rifacimento del sito ticino.ch 
e nell’ambito del progetto #hikeTicino sono 
stati creati numerosi nuovi video, che verranno 
quindi integrati maggiormente nei canali social, 
in particolare Facebook e YouTube, in modo da 
sfruttare maggiormente questo trend.

Anche nel 2016 continuerà la promozione 
dell’hashtag #visitTicino, che attualmente (no-
vembre 2015) viene menzionato in media 188 
volte alla settimana. Inoltre verrà dato più spazio 
alla promozione dell’hashtag #hikeTicino.

Nel 2016 si terranno diversi eventi, in particolare 
il campo di allenamento della nazionale di calcio 
tedesca, che andranno sfruttati dal punto di 
vista dei social media, visto il grande potenziale 
in termini di follower. Per esempio, il solo Mesut 
Özil, centrocampista della nazionale tedesca, 
totalizza 4,3 mio di follower su Instagram, 10,1 
mio su Twitter e 28’957 mio fan su Facebook.

Social Media.
Una rete sempre più fitta.
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Canale No° fan (stato 

metà novembre)

Engagement rate 

medio

• Twitter 5847 1,5% 5847 1,5%

• Instagram 1608 9,86% 1608 9,86%

• Facebook 32640 9% 32640 9%

Numero di fan e engagement rate medio (tasso 
di interazione) per i principali canali social:

Con oltre due milioni di visite all’anno, il portale 
ticino.ch è il sito turistico più visitato del nostro 
Cantone. Per renderlo ancora più attrattivo, tra 
il 2014 e il 2015 è stato completamente riorga-
nizzato ed ammodernato. Il nuovo sito è stato 
presentato lo scorso marzo alla stampa e ha 
ottenuto un buon riscontro a livello mediatico.

Quali sono stati i cambiamenti principali intro-
dotti? Innanzitutto i contenuti del nuovo portale 
si adattano alle esigenze dell’utente, variando a 
dipendenza della provenienza geografica. Per 
fare un esempio, mentre il cittadino svizzero è 
interessato soprattutto a informazioni a breve 
termine come la meteo oppure gli eventi del 
prossimo fine settimana, chi abita lontano – ad 
esempio il turista americano - già nel mese di 
gennaio desidera informarsi sulle offerte estive.

Inoltre si è costatato che il vecchio sito con-
teneva troppe informazioni: l’utente spesso si 
perdeva nel mare di dati abbandonando, di 
conseguenza, la piattaforma.

Sono quindi stati introdotti algoritmi che 
premiano e valorizzano i contenuti di maggio-
re qualità e più affini alle aspettative di ogni 
singolo utente. Non si esclude nessuno, ma in 
vetrina appaiono coloro con le carte in regola, 
ossia una scheda completa in quattro lingue 
con la possibilità per esempio di effettuare il 
booking in hotel direttamente online.

Un ulteriore cambiamento degno di nota 
riguarda lo sviluppo tecnologico. Ormai il 40 
% delle visite avviene tramite dispositivi mobili 
come smartphone o tablet. È per questo mo-
tivo che nell’elaborazione della nuova strate-
gia di comunicazione digitale si è proceduto 
secondo il principio “mobile first”. Seguendo 
le analisi ed i trend più aggiornati, si è optato 
per un approccio narrativo e visuale capace di 
suscitare emozioni.

Con uno storytelling particolare, il focus viene 
messo su aspetti e temi ben definiti proponen-
do all’utente un’offerta su misura. Siccome 
un’immagine vale più di mille parole, il sito è 
ricco di immagini e filmati creati proprio per 
catturare l’attenzione dell’utente.

Nuovo sito web.
Emozionarsi anche “online”.

Il 2015 in cifre

• > 2 M visitatori

• > 6 M pagine visualizzate

• 02:38 tempo medio di visita

• 3.09 pagine visualizzate per visita

• >10 editor

• > 300K utenti direzionati ad altri siti turistici

• > 40K Pdf scaricati
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• Sul tram a Milano si scopre… il Ticino

Per uno o più mesi, uno o più tram della capitale 
lombarda vestiranno i panni…del nostro Cantone. 
Il mezzo di trasporto verrà rivestito totalmente nella parte 
esterna, mentre all’interno saranno presenti delle 
locandine. Il messaggio lanciato sarà forte e accattivante, 
così come l’impatto grafico del rivestimento. I contenuti 
saranno stabiliti in base agli obiettivi di tutti i partner che 
decideranno di partecipare a questa iniziativa. L’attività è 
già stata svolta con successo nel 2014 – il tema scelto 
era “Panorami e gourmet” -, così come nel 2015 dove la 
promozione è stata focalizzata sulla vicinanza del Ticino 
all’Esposizione universale.

Sono circa 200 le attività e i progetti di marketing 
previsti nel 2016 dall’Agenzia turistica ticinese. 
La promozione sarà rivolta a 13 mercati internazionali. 
In questo ultimo capitolo segnaliamo alcune iniziative 
“fuori categoria”, ma degne di nota.

Un 2016 scoppiettante.
Attività per tutti i gusti.

• Mini-Extravaganza a San Francisco

A fine 2016 Ticino Turismo avrà l’onore di essere pro-
tagonista, con l’OTR Lago Maggiore e Valli e l’OTR del 
Luganese, di un evento media esclusivo organizzato 
in collaborazione con Svizzera Turismo. Il concetto sul 
quale si punterà verrà elaborato d’intesa con i partner 
partecipanti. L’idea è di presentare ai circa 40 giornalisti 
presenti a San Francisco le eccellenze del nostro territo-
rio. L’obiettivo a lungo termine è infatti quello di stuzzicare 
la loro curiosità e di invitarli a scoprire il Ticino, affinché 
successivamente il resoconto del loro viaggio appaia su 
diverse testate.

• Obiettivo Turismo compie dieci anni

Obiettivo Turismo, il più importante evento di networking 
del turismo ticinese, nel 2016 spegnerà dieci candeline! Il 
consolidarsi negli anni di questo evento dimostra l’impor-
tanza, per tutti gli attori del settore economico e turistico 
ticinese, di incontrarsi e confrontarsi su tematiche di at-
tualità. Per sottolineare il decimo anniversario, la prossima 
edizione si svolgerà sotto una nuova veste. I contenuti 
sono ancora da definire, ma si può sin d’ora anticipare che 
la nuova formula dell’evento sarà molto accattivante 
e maggiormente improntata al dialogo tra gli operatori.

• Arriva l’Hospitality Manager

A partire dal 2016 nel team dell’Agenzia turistica ticinese 
comparirà una nuova figura professionale, l’Hospitality 
Manager, che opererà in stretto contatto con gli opera-
tori turistici per favorire una miglior sinergia tra prodotto 
e marketing. Tra i compiti che gli saranno affidati, ne 
spiccano quattro: informare gli albergatori sulle modalità 
di collaborazione con tour operator ed organizzazioni 
turistiche, far conoscere le possibilità di collaborazione 
con l’ATT, occuparsi della formazione degli albergatori e 
degli operatori turistici e spiegare le modalità di accesso 
ai crediti cantonali per il rinnovo degli alberghi. Questo 
mandato è stato attribuito in collaborazione con l’Ufficio 
per lo Sviluppo Economico del DFE e finanziato nell’ambi-
to della nuova politica regionale.
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