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Azionisti.
Quota Rappresentanti CdA

Repubblica e Cantone Ticino 25%  2

Organizzazioni Turistiche Regionali (OTR)

Bellinzonese e Alto Ticino 15% 1

Lago Maggiore e Valli 15% 1

Luganese 15% 1

Mendrisiotto e Basso Ceresio 15% 1

Associazione GastroTicino (Federazione Esercenti Albergatori Ticino)  5% 1

Associazione Hotelleriesuisse Ticino  5% 1

Associazione Campeggi Ticinesi  5% 1

Consiglio di amministrazione.
Anno di nomina Nominati da

Aldo Rampazzi, Ascona, Presidente 2014 Ct. Ticino

Christian Vitta, S. Antonino 2015 Ct. Ticino

Aldo Merlini, Ascona 2014 OTR Lago Maggiore e Valli 

Mauro Delorenzi, Lugano 2014 OTR Luganese

Mattia Manzocchi, Rodi Fiesso 2014 OTR Bellinzonese e Alto Ticino

Antonio Florini, Castel San Pietro 2014 OTR Mendrisiotto e Basso Ceresio

Massimo Suter, Morcote 2014 GastroTicino

Lorenzo Pianezzi, Lugano 2014 hotelleriesuisse Ticino 

Simone Patelli, Tenero 2014 Associazione Campeggi Ticinesi

Ufficio esterno di revisione dei conti. 
 
Fiduciaria Consulca SA, Bellinzona 

Direzione. 
 
Elia Frapolli, Giubiasco Direttore

Charles V. Barras, Monte Carasso (fino al 28.02.2016) Vicedirettore e Segretario del CdA

Kaspar Weber (dal 01.03.2016) Vicedirettore e Segretario del CdA

Manuela Nicoletti, Bellinzona Responsabile marketing

Alberto Monticelli, Lumino Responsabile amministrativo

 

Azionisti, Organi e Direzione 
dell'Agenzia turistica ticinese SA.
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“Se continui a fare quello che hai sempre fatto, 

continuerai ad ottenere ciò che hai sempre avuto”.  

Questa massima dello scrittore americano Warren G. 

Bennis ben si presta a descrivere lo spirito che sta 

animando il settore turistico ticinese. La necessità di 

cambiare, di rivedere vecchi schemi, di solcare nuo-

ve rotte. Ho avuto il privilegio di seguire da vicino, 

in questi primi due anni da presidente dell’Agenzia 

turistica ticinese, i cambiamenti che sono seguiti 

all’entrata in vigore della nuova legge sul turismo. 

Il nuovo ordinamento ha ridisegnato l’organizzazione 

turistica assegnando nuovi compiti ai diversi attori 

con l’obiettivo di aumentare la capacità concor-

renziale del Ticino, promuovendo la realizzazione 

di prestazioni e prodotti di qualità. Sull’onda della 

nuova legge, Ticino Turismo ha riorientato la propria 

strategia marketing che oggi, rispetto al passato, 

si basa su target di riferimento molto più precisi. 

I risultati annuali pubblicati dall’Ufficio federale di 

statistica, che hanno visto il Ticino distinguersi 

rispetto al resto della Svizzera per quanto riguar-

da i pernottamenti alberghieri, non sono però da 

attribuire unicamente alla nuova legge sul turismo 

o a chi si è occupato di marketing. Le attività che 

l’Agenzia turistica ticinese è oggi in grado di portare 

avanti sono infatti il risultato di un ambiente fatto di 

collaborazione e condivisione, basato sul confronto 

tra interlocutori di pari qualità e che hanno gli stessi 

obiettivi. In sostanza, quindi, se Ticino Turismo 

continua a crescere significa che tutto il settore, tutti 

i partner cantonali e nazionali, stanno dando il loro 

contributo alla causa del turismo, consapevoli 

che questo settore non rappresenta unicamente 

uno dei pilastri della nostra economia, 

ma è anche fonte di arricchimento socioculturale 

per la popolazione residente. 

La complessità e le mille sfaccettature del turismo 

ticinese sono ben riassunte nella piattaforma 

www.turismo2030.ticino.ch, uno strumento grazie al 

quale per la prima volta è stata scattata una fotogra-

fia sullo stato di salute dell’intero settore. Perché è 

impossibile parlare di turismo in Ticino senza entrare 

nel merito, ad esempio, di temi come la mobilità, 

l’imprenditorialità o la valorizzazione del territorio. 

Altri importanti tematiche vi sono approfondite come 

ad esempio l’emergenza della cosiddetta “Sharing 

economy” o la necessità, per una destinazione turi-

stica, di posizionarsi in maniera chiara sul mercato. 

Il mio invito è, a chi non l’avesse ancora fatto, di 

entrare nella piattaforma e di prendersi un momento 

per riflettere. Lo strumento è stato concepito proprio 

per raccogliere gli spunti e i suggerimenti di chiun-

que abbia qualcosa da dire su questo tema.

Siamo tutti turisti e facciamo tutti parte di un settore 

che più di ogni altro mette al centro l’essere uma-

no. Sapere accogliere, sapere aprirsi all’altro, saper 

dare: senza calore umano e senza passione il turi-

smo è solo economia. Una generazione di operatori 

turistici sta lavorando con competenza e passione in 

questo settore. È il modo giusto per ottenere davve-

ro… qualcosa in più rispetto al passato.

  

Saluto.
Aldo Rampazzi, presidente ATT.
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Il settore turistico ticinese si sta rilanciando. A confer-

marlo sono i dati relativi ai pernottamenti alberghieri 

nel 2016 diffusi dall’Ufficio federale di statistica: con 

un +4,6% siamo stati la regione turistica a registrare il 

miglior andamento in Svizzera. Inoltre, da uno studio 

sul comportamento turistico della popolazione svizzera 

condotto dal TCS è emerso come il Cantone a sud del-

le Alpi sia oggi la meta più gettonata dai confederati, sia 

a livello nazionale che internazionale. Questo significa 

che non soltanto siamo considerati più attrattivi rispetto 

ad altri Cantoni a vocazione turistica come i Grigioni e 

il Vallese, ma anche rispetto a nazioni come l’Italia, la 

Spagna, la Germania e a mete più esotiche come gli 

Stati Uniti, l’Australia o la Thailandia. L’incertezza legata 

agli attacchi terroristici ha influenzato la scelta dei turisti 

svizzeri che stanno dunque ridando alla vocazione 

vacanziera del Ticino il lustro di un tempo. 

Un altro segnale positivo riguarda lo spirito imprendito-

riale degli stessi operatori turistici ticinesi. Un’indagine 

pubblicata lo scorso ottobre dall'Osservatorio del 

Turismo ha evidenziato come un significativo numero di 

albergatori stia programmando di effettuare investimenti 

nelle infrastrutture, oltre che nelle attività di promozione 

e marketing. I dati positivi dell’ultima stagione estiva 

stanno dunque spingendo gli operatori verso maggiori 

investimenti su più fronti. 

La macchina si è messa in moto, un circolo virtuoso 

sembra essersi attivato. Possiamo dunque tirare un 

sospiro di sollievo? No, anzi. È proprio in momenti 

come questi che non bisogna cedere alla tentazione di 

fermarsi o di distrarsi. Se non faremo di tutto per con-

solidarlo con idee, progetti e investimenti, questo primo 

segnale di ripresa rischierà di rivelarsi soltanto un fuoco 

di paglia. Le basi strategiche di questo lavoro sono 

state posate grazie alla campagna marketing straordi-

naria “Entdecke die andere Seite” con la quale stiamo 

invitando i turisti d’Oltralpe, sull’onda dell’apertura di 

AlpTransit, a scoprire un Ticino nuovo e all’avanguardia. 

È proprio per profilarci come destinazione innovativa 

che sono nati progetti quali Ticino Ticket, l’Hospitality 

manager – figura di riferimento per il settore alberghiero 

ticinese – o “On Board Conicerge Service”, la consu-

lenza turistica itinerante al termine della quale agli ospiti 

in viaggio sui treni verranno trasmessi su smartphone 

o stampati dei veri e propri programmi personalizzati. 

Perché la vera sfida alla quale siamo chiamati non è 

solo quella di fare arrivare i turisti da noi, ma soprattutto 

fare in modo che rientrino a casa contenti. 

Altre importanti iniziative sono in fase di definizione 

e verranno presentate nei prossimi mesi. 

Il settore turistico è oggi confrontato con sfide che fino 

a ieri potevano sembrare impensabili. Nessuno ha la 

bacchetta magica, soluzioni facili non esistono. 

Il poter disporre di un prodotto di qualità, la spinta 

all’innovazione e il lancio di nuovi progetti rimangono, 

per ogni destinazione, la leva sulla quale scommettere.

Devono essere queste le nostre bussole.

Saluto.
Elia Frapolli, direttore ATT.
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Con un totale di 2'280’339 pernottamenti alberghieri 

nel 2016, il Ticino è stato la regione turistica a registra-

re il miglior andamento in Svizzera. Secondo le indagini 

ufficiali pubblicate dall’Ufficio federale di statistica 

(UST), lo scorso anno si è infatti chiuso con un aumen-

to della domanda pari al 4,9% per quanto riguarda 

gli arrivi (1'090’383 in totale) e del 4,6% sul versante 

dei pernottamenti. Il nostro Cantone si situa dunque 

in controtendenza rispetto alla media svizzera per la 

quale l’andamento generale è rappresentato da un 

calo della domanda: a livello nazionale i pernottamenti 

sono diminuiti dello 0,3%. 

Per quello che riguarda le quattro regioni turistiche, 

nel Bellinzonese e nell’Alto Ticino le presenze nel 

settore alberghiero sono state 171'293 (+3.1%), nella 

regione del Lago Maggiore e Valli si sono registrati 

1'067'886 pernottamenti (+7.9%) mentre nel Lugane-

se la domanda è stata di 931'478 presenze (+2.6%). 

Per quello che riguarda il Luganese, il 2016 è stato un 

anno particolarmente positivo: i pernottamenti, infatti, 

sono cresciuti rispetto sia al 2015 che alla media del 

periodo 2011-2015 (+1.0%). L’unica regione a non 

aver registrato un aumento della domanda è stato il 

Mendrisiotto e Basso Ceresio nel quale vi sono state 

109'682 presenze, in calo del 5.5% rispetto al 2015.

Per le categorie alberghiere si riportano esclusivamen-

te segni positivi. Negli alloggi a 0-2 stelle le presenze 

sono state 685'789, in crescita del 7.6%, mentre nei 3 

stelle i pernottamenti sono stati 854'019, per un 

aumento del 2.9%. Per quanto riguarda le altre categorie, 

nei 4 stelle si sono registrati 525'369 pernottamenti, 

incrementati del 3.1%, mentre nei 5 stelle le presenze 

sono state 215’162, in aumento del 5.6%.

Il 2016 è stato un anno particolarmente positivo per 

quello che riguarda il turismo interno e anche la do-

manda proveniente dall’estero ha visto un incremento 

dopo il calo avvenuto l’anno precedente. Relativamente 

ai confederati, nel 2016 vi sono stati 669'151 ospiti che 

si sono recati in Ticino (+6.4% rispetto al 2015) per un 

totale di 1'431'358 presenze (+6.2%). 

Gli ospiti stranieri, invece, sono stati 421'232 (+2.5%) e 

hanno fatto registrare 848'981 pernottamenti (+2.0%). 

Nel 2016 si è assistito ad un ritorno, almeno parziale, 

degli ospiti tedeschi che sono aumentati del 9.1% 

(84'520) per una crescita dei pernottamenti del 10.3% 

(219'810). Al contrario, l’anno passato è stato negativo 

per la domanda proveniente dal sud in quanto gli ospiti 

italiani hanno ridotto la domanda del 6.7% (164'234 

pernottamenti nel 2016). Per quello che riguarda i 

mercati lontani, si segnala la crescita della domanda 

proveniente dai Paesi del Golfo (+1.9%) e il calo relativo 

al turismo cinese (-7.3%) il quale, dopo alcuni anni di 

crescita sostenuta, ha subito una battuta d’arresto. 

Fonte: Osservatorio del turismo (O-Tur) / UST.

Tutti i numeri del 2016.
Un anno nel segno del più.

Pernottamenti alberghieri.
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Svizzera   +1,2%

-1,8%   Italia

-0,8%   Altri

-3,9%   Germania

Arrivi
�ҋ090ҋ383

+4,9%

2015 2016

+4,6%
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Svizzera   +6,2%

-6,7%   Italia
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Altri   +1,7%
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Il 2016 in pillole.
Le attività annuali.



11

 



12



13

Relazione
Annuale
Ticino Turismo
2016

Intervista a Kaspar Weber
Intervista a Emanuele Patelli
Focus Ticino Ticket
Focus Itinerari turistici cantonali
Intervista a Timo Cadlolo
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Bellinzona e Alto Ticino



14

Il 2016 è stato caratterizzato da un importante cam-

bio al vertice: il vicedirettore Charles Barras ha ceduto 

il testimone a Kaspar Weber, entrato in carica il 1° 

marzo. Classe 1976, Kaspar Weber ha conseguito 

la laurea in economia all’Università di Berna. Dopo 

aver lavorato per la Federazione Svizzera del Turismo, 

è stato assunto alle dipendenze della Cassa svizzera 

di viaggio Reka come Quality-Trainer. Parallelamente 

ha collaborato presso l’Istituto di ricerca per il tempo 

libero e il turismo dell’Università quale assistente del 

progetto “Barometro del turismo”. Significativa è stata 

l’attività svolta, dal 2003 al 2007, presso il BAK Basel 

Economics per il quale ha curato diverse pubblicazio-

ni e ricerche, in particolare in ambito turistico. 

Nel 2007 è stato assunto alle dipendenze dello Stato 

del Cantone Ticino in qualità di consulente e poi 

responsabile di settore presso l’Ufficio per lo sviluppo 

economico del Dipartimento delle finanze e dell’eco-

nomia. 

Che bilancio traccia dell’anno 2016? 

Molto positivo. L’anno è iniziato con un progetto 

importante, elaborato d’intesa con il Dipartimento 

delle finanze e dell’economia: la piattaforma

www.turismo2030.ticino.ch. Uno strumento conce-

pito per presentare le tendenze, le sfide e le oppor-

tunità del settore e allo stesso tempo raccogliere e 

condividere le idee e i suggerimenti, degli addetti ai 

lavori e non, su quattro ambiti strategici fondamentali: 

mobilità, infrastruttura, cultura turistica e territorio. 

All’interno del settore turistico si intrecciano infatti 

numerose relazioni e processi di varia natura che ne 

rendono interessante l’analisi. In pochi mesi la piatta-

forma è cresciuta e si è arricchita tanto che oggi, oltre 

a quelle iniziali, possiamo contare oltre un centinaio di 

proposte concrete. In un settore come quello turistico 

è molto importante che tutti gli attori siano coinvolti 

e che le strategie siano condivise. Anche la nuova 

legge sul turismo, entrata in vigore il 1° gennaio 2015, 

è stata concepita per favorire una maggiore collabo-

razione fra le varie organizzazioni turistiche. 

Concretamente, a cosa si riferisce? 

Sull’onda della nuova legge, è stata costituita la 

Commissione marketing di cui fanno parte, oltre 

alla direzione dell’Agenzia turistica ticinese, anche i 

direttori delle quattro Organizzazioni turistiche regio-

nali. Il primo frutto di questa collaborazione è stato il 

catalogo attività 2017. Per la prima volta in un unico 

documento, con il supporto e il contributo di tutti, 

si presentano nel dettaglio tutte le attività marketing 

alle quali i nostri partner possono aderire. Per quanto 

riguarda l’operato di Ticino Turismo, siamo stati felici 

di apprendere che l’audit esterno commissionato 

dal Consiglio di Stato abbia definito la nuova orga-

nizzazione “pronta a reagire tempestivamente alle 

sollecitazioni esterne”. In particolare è stato elogiata 

la capacità dell’ATT di “assumere con successo un 

ruolo importante nella gestione di progetti strategici, 

perfettamente in linea con lo spirito della revisione 

dell’organizzazione turistica”. 

Parliamo dei progetti strategici. Quali sono? 

La nuova legge sul turismo ha attribuito a Ticino 

Turismo nuovi compiti. Uno di questi è lo sviluppo e 

la gestione di progetti strategici cantonali. In realtà, 

l’ATT aveva già iniziato a percorrere questa nuova 

via prima dell’introduzione della nuova normativa. Mi 

riferisco in particolare al progetto “hikeTicino” lanciato 

con l’obiettivo di valorizzare e promuovere gli itinerari 

escursionistici del Cantone. Nel 2016, sempre in col-

laborazione con il DFE, è stata introdotta una nuova 

figura professionale, unica in Svizzera, l’Hospitality 

manager, persona di riferimento nei rapporti con gli 

albergatori. L’ultimo progetto in ordine di tempo è 

stato Ticino Ticket, il biglietto che dal 1° gennaio 

2017 permette ai turisti che pernottano in un albergo, 

in un ostello o in un campeggio di muoversi libera-

mente con i mezzi pubblici per tutta la durata del loro 

soggiorno e usufruire di importanti sconti presso tutte 

le maggiori attrazioni del Cantone. 

Kaspar Weber, vicedirettore ATT.
Nuovi compiti e obiettivi, così Ticino Turismo guarda al futuro.
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Oltre alle Organizzazioni turistiche regionali, quali 

sono i vostri principali interlocutori?

Un altro gruppo di lavoro importante è rappresen-

tato dal Tavolo operativo del turismo, dove siedono 

anche gli Enti regionali di sviluppo e che si occupa di 

affrontare una serie di sfide, principalmente date dalle 

attuali condizioni quadro cantonali, affinché il settore 

turistico ticinese venga rilanciato. Ticino Turismo è 

anche molto attivo a livello nazionale, ad esempio in 

seno alla Federazione svizzera del turismo, l’organiz-

zazione mantello che rappresenta gli interessi degli 

operatori turistici nella politica. Inoltre siamo rappre-

sentati in varie commissioni, tra cui il Programma 

qualità del turismo svizzero, la Conferenza dei direttori 

degli enti regionali svizzeri e il Forum Turismo Svizzera 

(FTS). A livello cantonale facciamo parte di numerosi 

gremi, come la Commissione del Marchio Ticino o la 

Piattaforma del paesaggio, all’interno dei quali cer-

chiamo di far valere gli interessi del settore turistico.
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“Un nuovo vento imprenditoriale sta soffiando in 
Ticino. I nostri albergatori stanno capendo l’impor-
tanza di migliorare la loro competitività e si iniziano 
a vedere i primi risultati”. Parola di Emanuele 
Patelli che dal 1° marzo 2016 riveste il ruolo di 
Hospitality manager. La nuova figura professiona-
le, un “unicum” in Svizzera, è stata introdotta da 
Ticino Turismo in collaborazione con l’Ufficio per lo 
sviluppo economico del Dipartimento delle finanze 
e dell’economia.

Quali sono i compiti che le sono stati affidati? 
Sono sostanzialmente quattro e vanno nella dire-
zione di favorire una migliore sinergia tra prodotto 
e marketing: sensibilizzare gli albergatori sulle 
possibilità di collaborazione con l’ATT e i suoi part-
ner e sulle nuove strategie di vendita e di comu-
nicazione online; promuovere la formazione degli 
albergatori; stimolare la messa in rete tra strutture 
alberghiere e facilitare l’accesso alla politica eco-
nomica regionale del Cantone Ticino, in particolare 
ai crediti cantonali per il rinnovo degli alberghi.

A un anno dall’inizio del suo mandato che 
bilancio traccia? 
Senz’altro positivo. In un arco temporale tutto 
sommato limitato ho avuto l’opportunità di visitare 
oltre 100 strutture alberghiere e di incontrare 170 

partner turistici. Le proposte di formazione con-
tinua hanno riscosso molto successo e abbiamo 
dato avvio ad un primo progetto speciale legato 
alla messa in rete di servizi. 

Di cosa si tratta? 
È stata creata una sinergia tra tre strutture alber-
ghiere in valle Maggia che hanno assunto, con un 
contratto unico, una persona responsabile per il 
marketing e la comunicazione online. Proprio per-
ché ritenuto molto valido, il progetto ha ottenuto 
un importante finanziamento dall’Ente Regionale 
per lo Sviluppo del Locarnese e Vallemaggia. In 
futuro sarà importante continuare a incentivare 
questo tipo di collaborazioni fra alberghi in vari 
ambiti, soprattutto nelle regioni periferiche. 

A cosa si riferisce, nello specifico, quando par-
la di “nuovo vento imprenditoriale” nel settore 
alberghiero? 
Mi riferisco ai numerosi investimenti nel rinnovo 
delle strutture ma anche a progetti come Ticino 
Ticket. Il nostro Cantone è la prima grande regione 
a vocazione turistica ad aver introdotto questa 
novità a livello svizzero. Possiamo considerarci 
all’avanguardia anche nel campo delle formazioni 
di aggiornamento. Nel 2016 abbiamo organizzato 
in Ticino per la prima volta l’Expertenforum Input di 

Emanuele Patelli, Hospitality manager.
“Il Ticino ha voglia di tornare a far sentire la sua voce”.

2,3 mio

Pernottamenti annui 
(c.a. il 30% del totale)

Strutture
per 9’300 
camere totali   

402

Posti di lavoro 
(ETP)

4’000+475 mio

Totale spesa 
annua turisti 
(200.-/giorno)

2,3 mio

Pernottamenti annui 
(c.a. il 30% del totale)

Strutture
per 9’300 
camere totali   

402

Posti di lavoro 
(ETP)

4’000+475 mio

Totale spesa 
annua turisti 
(200.-/giorno)
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hotelleriesuisse e a dicembre il primo Direct Bo-
oking Camp, introducendo un format di forma-
zione completamente nuovo. I due appuntamenti 
hanno registrato quasi cento presenze in totale, 
un record alle nostre latitudini! Il Ticino è spinto 
da una nuova generazione di albergatori con un 
forte spirito imprenditoriale e di innovazione.
Secondo un’indagine pubblicata nell’ottobre del 
2016 dall’Osservatorio del Turismo il 19,6% degli 
albergatori prevede di effettuare investimenti nelle 
infrastrutture, mentre altri hanno intenzione di ac-
crescere le attività di promozione e di marketing. 

Questi dati hanno trovato conferma nei suoi 
incontri?
Sì. Il 40% degli albergatori che ho incontrato 
mi ha chiesto informazioni sulla procedura da 
intraprendere per accedere ai crediti cantonali 
per il rinnovo degli alberghi e, nel corso del 2016, 
ho seguito decine di progetti di ampliamento e 
ristrutturazione. Un altro segnale incoraggiante 
riguarda la partecipazione ai Key Partner Me-
eting, gli incontri con i partner in cui vengono 
presentate le attività di promozione. Nelle ultime 
due edizioni abbiamo constatato un aumento 
del 40% della partecipazione rispetto agli anni 
passati. 

Quali sono i suoi obiettivi per il futuro? 
Anche nel 2017 continuerà l’attività incentrata 
sugli incontri di consulenza, con un focus parti-
colare sulla formazione continua. Vorrei riuscire a 
creare due livelli di formazione, per principianti e 
per avanzati. Circa il 35% delle strutture che ho 
visitato non dispone ancora di sistemi di prenota-
zione diretta sui propri siti. È un peccato perché 
perdono l’opportunità di aumentare i ricavi sul 
sito del proprio hotel senza dover passare per gli 
intermediari, che richiedono commissioni elevate. 
Il 50% degli albergatori non usufruiscono ancora 
delle ultime tecnologie che permettono di automa-
tizzare le procedure con l’obiettivo di ottimizzare 
la strategia di distribuzione online sui vari canali di 
vendita. Quello che cerco di far capir loro è che 
le nuove tecnologie permettono di velocizzare in 
modo considerevole la gestione della propria strut-
tura. In questo modo rimane più tempo da dedi-
care alla parte più bella del lavoro di chi ha fatto 
dell’accoglienza del turista la propria professione: 
stare con il cliente, ascoltarlo, dargli consigli mirati 
alle proprie esigenze e, perché no, accompagnarlo 
in qualche escursione…

2,3 mio

Pernottamenti annui 
(c.a. il 30% del totale)

Strutture
per 9’300 
camere totali   

402

Posti di lavoro 
(ETP)

4’000+475 mio

Totale spesa 
annua turisti 
(200.-/giorno)

2,3 mio

Pernottamenti annui 
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Strutture
per 9’300 
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Posti di lavoro 
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Totale spesa 
annua turisti 
(200.-/giorno)
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Permettere ai turisti che pernottano in un alber-
go, in un ostello o in un campeggio di muoversi 
liberamente con i mezzi pubblici per tutta la 
durata del loro soggiorno, garantendo loro, al 
contempo, agevolazioni sugli impianti di risalita, 
le navigazioni e le principali attrattive turistiche. 
È con questo obiettivo ambizioso che è nato 
Ticino Ticket, il biglietto che dal 1° gennaio 
2017, in concomitanza con l’apertura della 
galleria di base, faciliterà la mobilità dei visitatori 
che scelgono il nostro Cantone quale meta di 
vacanze. L’idea, stimolata dall’apertura della 
galleria di base del San Gottardo, è stata lan-
ciata nella primavera del 2016 dal Dipartimento 
delle finanze e dell’economia e dall’Agenzia turi-
stica ticinese (ATT) e in seguito ripresa all’interno 
della piattaforma di lavoro “Turismo 2030”.
Per quanto Ticino Ticket sia un prodotto sempli-
ce e intuitivo agli occhi del turista, la “macchina” 
organizzativa che si cela dietro a questa inizia-
tiva unica nel suo genere in Svizzera è molto 
complessa. Sono ben undici le aziende di tra-
sporto coinvolte su una rete di 1'471 chilometri. 

Il biglietto è valido da Chiasso fino ad Airolo, in 
un territorio particolarmente esteso e variegato 
che spazia da contesti urbani come i centri di 
Lugano, Locarno e Bellinzona fino alle valli più 
discoste. Il valore commerciale del biglietto è 
di 50 franchi al giorno per persona. Sono 36 gli 
attrattori turistici convenzionati che garantisco-
no sconti ai turisti, e più di 450 le strutture di 
alloggio coinvolte.
Ticino Turismo è stato chiamato a individuare le 
soluzioni tecnologiche più adatte per la gestione 
e la logistica dell’emissione di milioni di titoli di 
trasporto. La piattaforma è stata creata in un 
lasso di tempo molto breve, da settembre a 
dicembre 2016, sotto la supervisione del Project 
manager Mauro Verdone. In tre mesi e mezzo, 
96 giorni in totale, si sono svolti 116 incontri tra 
workshop e riunioni, sono state effettuate 410 
spedizioni postali e 56 consegne ad hoc. 

Tutti i dettagli dell’iniziativa sono consultabili su: 
www.ticket.ticino.ch.

FOCUS: Ticino Ticket.
Un biglietto, tanti numeri.

Il viaggio del Ticket.
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Le fasi del progetto.
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Il progetto di promozione e valorizzazione degli 
itinerari escursionistici cantonali (hikeTicino) ha 
continuato, anche nel corso del 2016, il suo 
sviluppo sullo slancio del successo ottenuto nel 
primo anno di attività. Sono state più di 500'000 
le visualizzazioni di pagina totali e 30'000 le App 
scaricate. Risultati che rispecchiano due anni di 
intenso lavoro svolto attraverso mezzi di comu-
nicazione tradizionali e tecnologie all’avanguar-
dia, grazie alle quali sono state rese accessibili 
le informazioni di 150 escursioni, che coprono 
tutto il territorio cantonale, e dei punti di interes-
se che le percorrono. 
Oltre alla già citata applicazione per smartpho-
ne, tra gli atout da ricordare ci sono i totem con 
display interattivi posizionati nei punti strategici 
del territorio e i prospetti, disponibili in quattro 
lingue, degli itinerari “Premium”, passati da 25 a 
29. Con il nuovo biennio il progetto si accinge a 
migliorare ulteriormente gli aspetti tecnici e la 
fruibilità al pubblico grazie al continuo avanza-
mento delle già ottime tecnologie a disposizione.
Tra gli elementi più rilevanti del nuovo sviluppo 
di hikeTicino spicca il rinnovo della collabora-
zione con Google che, grazie a un apparecchio 

particolare, permetterà di offrire un nuovo 
punto di vista delle maggiori attrattive del 
nostro Cantone con fotografie a 360° degli 
interni delle strutture. Nel corso del 2016 si 
è continuato a lavorare anche allo sviluppo 
dell'applicazione hikeTicino e al portale 
internet www.hike.ticino.ch che oggi si pre-
sentano sotto una nuova veste, sia a livello 
di design sia di accessibilità (tra le tante si 
veda l’introduzione del concetto delle tema-
tizzazioni degli itinerari), per aiutare ancora 
di più il turista nella scelta del percorso 
maggiormente adatto a lui. 
Oltre all’importante numero di visualizzazioni 
e di “download” raggiunti, negli ultimi due 
anni sono stati numerosi gli articoli apparsi 
su riviste specialistiche e testate giornalisti-
che. 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 hikeTicino è entrato 
nella shortlist 2015 classificandosi tra i primi 
10 progetti al mondo ed è stato esposto alla 
Global Conference. 

FOCUS: itinerari turistici cantonali.
Verso la seconda fase progettuale. 
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Oltre 300'000 pernottamenti, circa 50mila ospiti, 
un valore aggiunto di 30 milioni di franchi. Sono 
alcuni dei “numeri” relativi al 2016 generati dal 
Grand Tour of Switzerland, l’itinerario stradale 
di 1'600 chilometri che consente ai turisti di 
scoprire le “perle” del nostro Paese: 44 attrattive 
di primo piano, 22 laghi, 51 città, 11 siti iscritti 
nel patrimonio mondiale dell’Unesco, 5 passi 
alpini e 2 biosfere. La campagna, promossa da 
Svizzera Turismo, è iniziata già nel 2015 con 
l’elaborazione del prodotto e il marketing 
d’immagine, mentre nel 2016 sono arrivati i 
primi turisti. A Timo Cadlolo, Content & 
Product Manager che ha seguito il progetto 
nelle sue fasi di realizzazione, chiediamo di 
tracciare un bilancio del primo biennio dalla 
nascita di questo nuovo tracciato. 

Come valuta l’andamento di questa impor-
tante campagna? 
Più che positivo. Innanzitutto perché oggi pos-
siamo vantare un prodotto concreto, svilup-
pato a livello nazionale e che rappresenta un 
bell'esempio di cooperazione tra le varie regioni 
linguistiche. La pagina dedicata sul sito di Sviz-
zera Turismo è già stata visitata da un milione 
di utenti. In poco tempo il circuito è entrato 

a far parte di un ristretto gruppo di proposte 
conosciute a livello internazionale come la Great 
Ocean Road in Australia o la Route 66 statuni-
tense. Il Ticino, grazie al suo clima mediterraneo 
e al suo territorio molto diversificato, è stato 
ben valorizzato all’interno di questo prodotto. 
Basti pensare che l’ente nazionale ha deciso di 
utilizzare la Tremola come immagine di copertina 
per l’intera campagna. 

Come è stata articolata la campagna? 
Svizzera Turismo ha chiesto ai propri partner di 
orientare gli sforzi verso un segmento di merca-
to specifico, l’Attraction Tourer, con l’obiettivo di 
realizzare prodotti specifici indirizzati a questo 
tipo di turista. Le vacanze itineranti sono infatti 
una forma di turismo in piena espansione. La 
promozione del Grand Tour è stata veicolata 
con l’ausilio della consueta strategia “4 wheel 
drive” su tutti i mercati di riferimento su cui Sviz-
zera Turismo è attiva. 

Parliamo di cifre. Quali sono le più significa-
tive relative al 2016? 
Da un’indagine realizzata da Svizzera Turismo 
su un campione di quasi 4'000 turisti sono 
emersi dati molto interessanti. Il prodotto è stato 

Timo Cadlolo, Content & Product Manager.
Il Grand Tour of Switzerland…dà i numeri.
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molto apprezzato dai visitatori totalizzando un 
punteggio, relativo al grado di apprezzamento, 
di 9,24 su un totale di 10 punti. I turisti itineranti 
sulla via del Grand Tour sono stati circa 50'000 
e hanno generato tra i 290'000 e i 360'000 
pernottamenti per un valore aggiunto di circa 
30 milioni di franchi. In media questi visitatori 
sono rimasti in Svizzera per 6,5 giorni. Si sono 
registrati ospiti provenienti da 17 nazionalità: in 
cima alla classifica troviamo gli stessi svizzeri 
(34,3%), seguiti dai francesi (9,8 %), dai cinesi 
(9.8%) e dai germanici (8,8%). 

Su quali caratteristiche ha deciso di fare leva 
il Ticino per differenziarsi dalle altre regioni 
linguistiche? 
Ticino Turismo ha deciso di orientarsi sugli 
amanti delle moto con cinque percorsi pensati 
per i “bikers”. Oltre a un tour cantonale denomi-
nato “Round Trip of Ticino”, sono stati realizzati 
quattro itinerari regionali: il Giro dei passi alpini, 
il Giro del Malcantone, il Giro delle Valli del 
Locarnese e il Giro del Mendrisiotto. Il circuito 
del Grand Tour costituisce un’infrastruttura utile 
anche per i Tour Operator che vogliono proporre 
un percorso attraverso la Svizzera. Non bisogna 
dimenticare che nel 2017 il nostro Cantone sarà 

sotto i riflettori grazie a ADAC Moto Classic, il 
raduno di moto d’epoca conosciuto a livello 
mondiale (l’ADAC, Automobile Club Tedesco, 
conta 19 milioni di soci). 

E per chi si sposta con i mezzi pubblici?
A partire dal mese di maggio del 2016 anche il 
Grand Train Tour of Switzerland è realtà. Questo 
prodotto si propone di unire in maniera competi-
tiva otto tratte diverse su una lunghezza di circa 
1'200 chilometri. Grazie al Gotthard Panorama 
Express sarà possibile viaggiare in battello da 
Lucerna fino a Flüelen e proseguire in treno 
verso il Ticino sulla storica tratta del San Gottar-
do. Si tratta di un’iniziativa molto positiva anche 
nell’ottica di una futura valorizzazione della Got-
thard Bergstrecke. Chi, invece, si sposta con le 
automobili elettriche potrà percorrere, a partire 
dall’estate 2017, il tragitto dell’e-Grand Tour. La 
Svizzera è la prima nazione al mondo a dare vita 
a un circuito nazionale pensato per questo tipo 
di veicolo. 
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La Svizzera, in particolare la parte tedesca, 
rappresenta storicamente il mercato principale 
per il Ticino. L’anno scorso è stato un anno 
particolarmente positivo per quanto riguarda la 
presenza dei confederati nel nostro Cantone: 
i pernottamenti sono stati 1'431'358 (+6.2% ri-
spetto al 2015). L’apertura della galleria di base 
del San Gottardo il 1° giugno 2016, alla quale 
hanno partecipato centinaia di giornalisti, ha 
portato la Svizzera e il Ticino sotto i riflettori del 
mondo intero. Sono state numerose le attività 
organizzate da Ticino Turismo nell’ambito della 
campagna marketing straordinaria per l’aper-
tura di AlpTransit promossa grazie a un credito 
straordinario votato dal Parlamento nel 2013. 
Con Manuela Nicoletti, membro di direzione 
di Ticino Turismo e responsabile marketing, 
riassumiamo le principali. 

Iniziamo dalla campagna “Entdecke die 
andere Seite”. Com’è andata?
La galleria di base e lo slogan “Entdecke die 
andere Seite” sono stati al centro di tutte le 
attività che abbiamo svolto lo scorso anno sul 
mercato svizzero. Proprio nel 2016 abbiamo 
elaborato il “key visual” della nuova campagna, 
con immagini scattate in ognuna delle quattro 
regioni. Lo slogan ha voluto fare leva, più che 
sulla rapidità del nuovo collegamento ferrovia-
rio, sulla curiosità del turista, giocando su un 
doppio senso: venite a scoprire cosa si cela al 
di là del tunnel ma anche un altro Ticino. 
Un Cantone diverso, all’avanguardia, con 
un’offerta turistica che si è molto ampliata 
rispetto ai tradizionali “clichés”. Grazie alla 
campagna promozionale AlpTransit condotta 
sul web siamo riusciti a raggiungere 645'836 
persone, le interazioni con i post sono state 
17'997, 10'516 i click sui vari link e 12'543 le 
visualizzazioni dei vari video. 

Il 2016 è stato un anno caratterizzato dai 
grandi eventi. Qual è stato il primo? 
Il 23 marzo al Museo dei Trasporti di Lucerna, 
con la presenza di molte personalità del mondo 
economico e politico, tra cui la consigliera fede-
rale Doris Leuthard e il consigliere di Stato Chri-
stian Vitta, abbiamo inaugurato la mostra «NFTA 
– La porta verso il Sud», dedicata alla galleria di 
base del San Gottardo e con una parte dedicata 
al Ticino. All’interno del Museo abbiamo allestito 
un’attrattiva unica e avveniristica, che ha portato 
i visitatori in viaggio attraverso la galleria del San 
Gottardo e verso il Ticino: gli “Oculus-Rift. 

Di cosa si tratta?
Sono occhiali di nuova generazione che permet-
tono a chi li indossa, con l’ausilio di uno scher-
mo 3D, di immergersi nella storia della nascita 
della nuova trasversale alpina e di godersi alcuni 
panorami ticinesi. Nel corso del 2016 ben 26'000 
persone hanno avuto modo di indossare questi 
visori, rimanendone meravigliate. Lo scorso anno 
l’Università della Svizzera Italiana, molto colpita 
da questo prodotto, ha voluto realizzare un’in-
dagine su come gli Oculus vengono percepiti. Al 
contempo, sulla base dei risultati scaturiti, abbia-
mo iniziato a lavorare su una nuova versione dei 
visori con immagini perfezionate e ancora più ac-
cattivanti. È stata misurata la frequenza cardiaca 
di alcune persone mentre stavano visualizzando 
il filmato e, in base ai risultati ottenuti – sono stati 
compilati anche numerosi questionari – abbiamo 
sostituito alcune scene e sviluppato ulteriormente 
il progetto in ottica 2017. 

Avete utilizzato gli Oculus-Rift anche in altre 
occasioni lo scorso anno? 
Nel fine settimana del 4-5 giugno abbiamo par-
tecipato, all’interno dello stand del Canton Ticino 
a Pollegio, ai festeggiamenti di apertura rivolti a 
tutta la popolazione. Anche in questa occasione 
gli Oculus sono stati molto apprezzati. L’affluenza 
di pubblico è stata da record: sono state oltre 
80'000 le persone a partecipare agli eventi nei 
pressi dei due portali della galleria. 

Manuela Nicoletti, membro di direzione e responsabile marketing.
Gli occhi del mondo sul Ticino grazie ad AlpTransit.
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Altre attività da segnalare? 
Tra le altre attività importanti svolte lo scorso 
anno ricordo quella svolta, tra agosto e set-
tembre 2016, in collaborazione con Candrian 
Catering. In otto ristoranti situati nelle stazioni 
ferroviarie tra Zurigo e Basilea sono state servite 
specialità “made in Ticino”. L’obiettivo è sta-
to quello di stuzzicare l’appetito “turistico” dei 
normali frequentatori delle stazioni ferroviarie. A 
chiudere un anno caratterizzato dai grandi eventi 
è stato, nel corso dell’autunno 2016, un treno 
molto speciale partito da Zurigo con destinazio-
ne Ticino. A bordo dell’esclusivo “Gottardino” 
cinquanta famiglie hanno vissuto un’esperienza 
di viaggio unica. Oltre a vari intrattenimenti ludici 
e gastronomici organizzati in collaborazione con 
Rapelli SA, i passeggeri hanno avuto la possibilità 
di fare sosta nel tunnel a Sedrun.

E per quanto riguarda le collaborazioni me-
diatiche?
A livello svizzero, sono state allacciate numerose 
collaborazioni con le principali testate nazionali 
(wandern.ch, blick.ch, Schweizer Familie, NZZ, 
ecc). Consapevole del fatto che la messa in 
esercizio di un nuovo tunnel non comporterà 
automaticamente un aumento dei visitatori, tutto 
il settore turistico si è impegnato per creare pac-
chetti di offerte concrete indirizzate ai visitatori 
d’Oltralpe. A questo proposito ha riscosso par-
ticolare successo il servizio che abbiamo elabo-
rato in collaborazione con Coop per promuovere 
le nostre escursioni “Premium”. In totale sono 
state quasi 500 le prenotazioni negli alberghi che 
hanno partecipato all’iniziativa. 

Per maggiori informazioni su tutte le attività legate 
alla campagna promozionale AlpTransit, è consul-
tabile il sito internet www.alptransit.ticino.ch.

Manuela Nicoletti, membro di direzione e responsabile marketing.
Gli occhi del mondo sul Ticino grazie ad AlpTransit.

I numeri:

• 80'000 visitatori ai festeggiamenti di apertura della    

   galleria di base a Pollegio e Rynächt

• 350'000 visitatori alla mostra “NFTA – 

   La porta verso il Sud” al Museo dei Trasporti di Lucerna 

• 26’000 le persone che hanno indossato gli Oculus-Rift. 

• 90'000 i flyer “Ticino – Das ist Süden” distribuiti in 

   collaborazione con RailAway e STC 

• 534 i pernottamenti nell’ambito della campagna 

   “Bambini gratis fino a 12 anni”

• 730 le entrate alle attrattive turistiche convenzionate    

  nell’ambito della campagna “Bambini gratis fino a 12 anni”

• 471 le prenotazioni nell’ambito del servizio speciale in   

   collaborazione con Coop

• 50'000 gli spettatori che hanno assistito al musical 

   “Mein Name ist Eugen”

• 500 i partecipanti al concorso “Mein Name ist Eugen”
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Dal 1° al 3 luglio 2016 il Ticino è stato ospite 
alla Züri Fäscht, la più grande festa popolare in 
Svizzera. Sull’arco di tre giorni sono stati oltre 
2 milioni i visitatori che hanno partecipato alla 
kermesse che si tiene ogni tre anni sulle rive 
della Limmat. Cifre da capogiro come quelle 
dell’enorme macchina organizzativa: 300 stand, 
70 giostre, 130 capannoni e 60 palchi che 
hanno accolto concerti ed esibizioni teatrali. Gli 
spettacolari fuochi d’artificio sono stati il fulcro 
dell’evento.
La Piazza Ticino è stata allestita in un’area pri-
vilegiata sul lungolago al General-Guisan-Quai. 
Molte le attività che sono state proposte per ri-
spondere alle esigenze di un pubblico variegato: 
un’area relax con sdraio, un percorso culinario 
con specialità eno-gastronomiche nostrane e 

un palco sul quale durante i tre giorni di 
festa sono saliti artisti e band ticinesi. Tra le 
esibizioni più apprezzate dai fans della sviz-
zera tedesca quella del cantante Sebalter, 
vincitore della selezione nazionale dell'Eu-
rovision Song Contest 2014, e quella dei 
Sinplus, la band composta dai due fratelli 
Gabriel e Ivan Broggini. Nell’area coordinata 
da Ticino Turismo è stato pure allestito uno 
stand dove venivano date informazioni sul 
nostro Cantone e due Oculus Rift che hanno 
permesso di vivere un eccezionale viaggio 
virtuale in Ticino. I visitatori hanno inoltre 
potuto partecipare a un concorso “gratta e 
vinci” con in palio premi per un valore com-
plessivo di quasi 37mila franchi. 
Anche la partecipazione del Ticino alla 
Züri Fäscht rientra nell’ambito campagna 
marketing straordinaria prevista in occasione 
dell’apertura di AlpTransit. “Nella nostra area 
abbiamo voluto sottolineare la vicinanza tra 
Zurigo e il Ticino – evidenzia Manuela Nico-
letti, membro di direzione di Ticino Turismo 
e responsabile marketing –. Ricordo che la 
“Greater Zurich Area”, con i suoi 1,6 milioni 
di abitanti, costituisce uno dei bacini più 
rilevanti per il turismo ticinese”.

FOCUS: Züri Fäscht. 
Una grande festa dal sapore ticinese. 
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Züri Fäscht rientra nell’ambito campagna 
marketing straordinaria prevista in occasione 
dell’apertura di AlpTransit. “Nella nostra area 
abbiamo voluto sottolineare la vicinanza tra 
Zurigo e il Ticino – evidenzia 
letti
e responsabile marketing –. Ricordo che la 
“Greater Zurich Area”, con i suoi 1,6 milioni 
di abitanti, costituisce uno dei bacini più 
rilevanti per il turismo ticinese”.
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Jasmin Haslimeier, Country manager DE, RU e Project manager CH.
Il Ticino e la Germania: una storia d’amore che va…ringiovanita.

La Germania rappresenta il secondo mer-
cato più importante per il Ticino. Con 9,6% 
dei pernottamenti totali si tratta del primo 
mercato estero sul quale Ticino Turismo è 
attivo. Nel 2016 è stato registrato un aumento 
importante, pari a +10,3% rispetto all’anno 
precedente. Grandi amanti del turismo escur-
sionistico, i tedeschi apprezzano le offerte “all 
inclusive” e sempre più spesso si affidano al 
web per prenotare il periodo di ferie. Tra i siti 
più apprezzati quelli degli Enti turistici. “La 
Germania, con i suoi 80 milioni di abitanti, 
resta un mercato dal grande potenziale. Uno 
dei nostri obiettivi, con attività promozionali 
come l’arrivo della Mannschaft nel 2016, è 
quello di ringiovanire l’immagine del nostro 
Cantone agli occhi del turista tedesco”, spie-
ga Jasmin Haslimeier, Country manager DE, 
RU e Project manager CH. 

Iniziamo proprio dall’arrivo della Mann-
schaft. A otto anni di distanza dal suo 
primo soggiorno ad Ascona, la nazionale è 
tornata sulle rive del lago Maggiore per la 
preparazione agli Europei. Come è andata?
Molto bene. La squadra ha alloggiato dal 25 
maggio al 3 giugno all’Hotel Giardino e si è 
allenata sui campi comunali. Questa part-
nership molto importante con la squadra 
capitanata da Joachim Löw è stata il frutto 
di lunghe e non facili trattative, in cui hanno 
giocato un importante ruolo il Comune di 
Ascona, Ticino Turismo e l’OTR Lago Mag-
giore e Valli. Insieme alla Mannschaft sono 
arrivati anche circa centocinquanta giornali-
sti. Durante il loro soggiorno, nei momenti di 
pausa tra i vari allenamenti della nazionale, 
hanno partecipato ad una serie di attività ed 
escursioni pensate appositamente per susci-
tare l’interesse del turista tedesco. 

Come giudica il riscontro mediatico?
È stato notevole. In totale sono apparsi quasi 
22‘000 articoli che al loro interno facevano 

riferimento ad Ascona. Di questi, oltre 3'000 
sono stati i reportage interamente dedicati al 
campo di allenamento e al Ticino. Straordi-
nario il riscontro sui canali sociali: il filmato 
pubblicato dal profilo Facebook della squadra 
germanica subito dopo l‘arrivo all’Hotel Giar-
dino in pochi giorni è stato visto da 360mila 
persone e condiviso da centinaia di utenti che 
hanno prodotto oltre 1'200 commenti. I gioca-
tori della nazionale tedesca raggiungono, 
con i loro profili „social“, oltre 120 milioni di 
seguaci. Per ringiovanire la nostra immagine 
verso la Germania dobbiamo essere in grado 
di raggiungere le nuove generazioni sfruttan-
do anche strade nuove, non convenzionali, 
che fanno leva sulle potenzialità dei nuovi 
mezzi di comunicazione. Sempre per quanto 
riguarda la Mannschaft, anche la campagna 
di offerta denominata „Urlaub machen, wo 
Weltmeister trainieren!“ è andata molto bene. 

Quali altre importanti attività hanno carat-
terizzato il 2016? 
Lo scorso anno si è conclusa un’importante 
campagna di rilancio sul mercato tedesco 
denominata „Grüezi Deutschland“ all’interno 
della quale la nostra regione ha avuto una 
grande visibilità. Sono state avviate impor-
tanti collaborazioni redazionali con la casa 
editrice Gruner+Jahr grazie alla quale sono 
state pubblicate molte riviste monotematiche 
dedicate alla Svizzera e al Ticino. Solo nel 
2016 sono stati generati oltre 230 milioni di 
contatti. Sono inoltre stati affissi cartelloni 
pubblicitari in punti strategici con un grande 
afflusso di pubblico e avviate cooperazioni 
importanti con Tour Operator come il gruppo 
DERtouristik, con la Deutsche Bahn e con 
partner commerciali quali Louis.de, il più 
grande fornitore di abbigliamento e accessori 
per motociclisti in Europa. Il catalogo è uscito 
lo scorso anno con una tiratiura di oltre 1 mi-
lione di copie. L’intera campagna ha generato 
oltre 2,5 milioni di contatti. 
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Come giudica l’andamento del mercato 
russo?
Per il nostro Cantone il mercato russo riveste 
un ruolo importante. Erano 7'800 i turisti russi 
che hanno visitato il Ticino nel 2005, sono stati 
oltre 16'000 l'anno scorso. Malgrado un calo 
registrato negli anni 2014 e 2015, nel 2016 si è 
verificato un incoraggiante segnale di ripresa 
(+0,8 rispetto al 2015). Si tratta di una tipologia 
di turisti che ama visitare il Ticino nei mesi pri-
maverili ed autunnali ed apprezza la “dolce vita”. 
L’ospite russo in vacanza è alla ricerca di tutto 
quanto ruota attorno al lusso, allo shopping, al 
wellness e alla cultura. Nel 2016, oltre a collabo-
razioni con gli operatori di viaggi che propongo-
no il Ticino nei loro cataloghi, insieme a Lugano 
Turismo abbiamo organizzato una Masterchef 
class a Mosca rivolta a una quarantina di giorna-
listi e un Business breakfast con trenta operatori 
di viaggio molto importanti in Russia. Entrambi 
gli eventi sono stati molto apprezzati. 

I numeri della Mannschaft:
• 183 giornalisti accreditati
• 12 uscite di studio dal 25 maggio al 2 giugno 2016
• Oltre 21'000 articoli con menzione „Ascona“
• Oltre 3'000 servizi e reportage focalizzati sull’argomento 
• 453'163‘207 la tiratura totale dei cartacei che 
   hanno pubblicato articoli sull'argomento
• 32 contenuti pubblicati dai giocatori su Facebook
• 1,97 milioni di visualizzazioni video
• 1,93 milioni di like 
• 9'353 commenti
• 7'819 condivisioni
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I pernottamenti generati dai visitatori italiani sono 
leggermente diminuiti nel 2016. Tuttavia l’Italia, 
con una quota del 7,2%, rimane il secondo mer-
cato estero per importanza. Amanti per eccel-
lenza di cultura, natura e gastronomia, gli ospiti 
del Bel Paese apprezzano il Ticino per una breve 
vacanza ma anche per una gita giornaliera, più 
volte l’anno. Giocano un ruolo importante le 
offerte speciali comprensive di alloggio, visite ed 
esperienze culinarie, specialmente nei fine setti-
mana lunghi. Lo scorso anno sono stati organiz-
zati alcuni importanti eventi in collaborazione con 
le sedi di Milano e Roma di Svizzera Turismo. 
Ne abbiamo parlato con Michel Cavadini, 
responsabile mercati esteri e Country manager 
IT, BENELUX, GCC, FR. 

Qual è l’evento più importante organizzato 
nel 2016?
Sono stati soprattutto due. Lunedì 10 ottobre, in 
collaborazione con l’Ente Turistico del Luganese, 
Svizzera Turismo e il Grand Hotel Villa Castagno-
la abbiamo organizzato un evento enogastrono-
mico al quale ha preso parte un ristretto gruppo 
di giornalisti. L’Executive Chef del ristorante 
stellato Arté Frank Oerthle si è esibito in uno 
show cooking preparando sul momento un 
menu esclusivo nella sede romana del Gambero 
Rosso. È stata l’occasione per parlare non solo 
di enogastronomia ma dell’insieme delle caratte-
ristiche del Canton Ticino. L’attività ha generato 
un ottimo riscontro mediatico su alcune delle 
più importanti testate italiane come “Dove”,     

“La Repubblica”, “Italia a Tavola” e l’agenzia 
nazionale Ansa. Altri media, di altre testate na-
zionali, hanno invece partecipato a un secondo 
evento organizzato il giorno successivo. 

Come si è svolto questo secondo evento? 
La serata, nella bella cornice dell’Ambasciata 
Svizzera a Roma, è iniziata con una conferen-
za stampa dal titolo “Lugano: dalla tradizione 
al nuovo centro culturale LAC”. È seguito un 
evento serale rivolto a un centinaio di persone 
tra giornalisti e partner. A dare il benvenuto agli 
invitati vi erano l’ambasciatore Giancarlo Kessler, 
il sindaco della città di Lugano Marco Borradori, 
il direttore generale del LAC Michel Gagnon e il 
direttore del Museo d’arte della Svizzera italiana 
Marco Franciolli. Anche in questo caso il riscon-
tro mediatico è stato notevole. La maggior parte 
dei turisti italiani sono molto interessati a tutto 
quanto ruota attorno alla cultura e, in particolare, 
all’architettura. Proprio quest’ultimo è stato il 
tema al centro di un’altra iniziativa che abbia-
mo organizzato in collaborazione con la Casa 
dell’Architettura di Roma. 

Rosso. È stata l’occasione per parlare non solo 
di enogastronomia ma dell’insieme delle caratte-
ristiche del Canton Ticino. L’attività ha generato 
un ottimo riscontro mediatico su alcune delle 
più importanti testate italiane come “Dove”,     

Michel Cavadini, responsabile mercati esteri.
Attività di nicchia per stuzzicare il palato del Bel Paese. 
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Ovvero? 
Un ciclo di tre conferenze dal titolo “Architet-
tura contemporanea in Svizzera. I nuovi musei 
e centri culturali”, accompagnato dalla mostra 
“Architettura in Svizzera. Dialogo tra storia e 
contemporaneità”. Anche questa iniziativa è 
stata promossa in collaborazione con l’Amba-
sciata Svizzera in Italia. L’obiettivo è stato quello 
di mettere in risalto i nuovi e significativi progetti 
culturali e museali della Svizzera, con un accento 
particolare sul LAC quale esempio emblematico 
di integrazione tra l’antico e il moderno, tra tradi-
zione e innovazione a favore della riqualificazione 
urbana e dello sviluppo sostenibile delle città 
contemporanee. Spesso questi eventi di nicchia, 
non aperti a tutti ma ad un pubblico selezionato, 
si dimostrano vincenti dal punto di vista della 
promozione di una particolare tipologia di offerta. 

Avete portato avanti altre attività in questo 
senso?
Sì, penso in particolare a un inserto speciale 
pubblicato nell’autunno del 2016 in collabora-
zione con ArTribune, una delle piattaforme più 

prestigiose in Italia per quanto riguarda l'arte e 
la cultura. Anche in questo caso ci siamo rivolti 
a un segmento specifico di possibili visitato-
ri, ovvero a chi conosce già il nostro Cantone 
ma è interessato ad approfondire nel dettaglio 
un aspetto. Proprio perché consapevoli che il 
mercato italiano conosce già la nostra destina-
zione, negli ultimi anni ci stiamo orientando verso 
piattaforme settoriali più affini al nostro prodotto 
turistico, in collaborazione con i protagonisti del 
settore.

Vi sono state altre attività “curiose” organiz-
zate lo scorso anno? 
Un'altra attività particolare, sempre sull’onda 
del crescente interesse verso i nostri prodotti 
enogastronomici, è stata quella organizzata per 
sorprendere un gruppo di Tour Operator france-
si. Abbiamo organizzato una serata alla fattoria 
Moncucchetto nella quale gli agenti di viaggio, 
affiancati dagli chef, hanno cucinato i piatti che 
in un secondo momento sono stati serviti a 
tavola. Anche questa attività un po’ fuori dagli 
schemi è stata molto apprezzata.

Michel Cavadini, responsabile mercati esteri.
Attività di nicchia per stuzzicare il palato del Bel Paese. 
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Veronica Lafranchi, Country manager Overseas e Expat.
Fantasia, immagini e “social” per raggiungere i mercati lontani.

Come si è svolta la serata? 
Nel corso della serata lo chef Davide Asietti, del 
BLU Restaurant & Lounge di Locarno, ha stupito 
i giornalisti esibendosi in un vero e proprio show 
culinario. La ricchezza enogastronomica ticinese, il 
centro LAC Lugano Arte e Cultura, i 70 anni del 
Locarno Festival e il Palazzo del Cinema sono 
stati alcuni dei temi trattati da vari relatori tra una 
pietanza e l’altra. Durante l’evento, al quale ha par-
tecipato anche il console generale svizzero a San 
Francisco Hans-Ulrich Tanner, si è parlato anche 
dell’affascinante storia dell’emigrazione ticinese 
verso la California con la presentazione della ditta 
“Nicasio Cheese Factory” che, aperta da una fa-
miglia di immigrati valmaggesi, produce formaggio 
ispirandosi alla nostra tradizione casearia. 

Che tipo di turista è quello americano e che 
importanza riveste questo mercato? 
Gli Stati Uniti sono un mercato extra-europeo 
dal potenziale crescente che genera già oggi un 
numero considerevole di pernottamenti (51’759 
nel 2016, +1,9% rispetto all’anno precedente). 
Del nostro Cantone gli americani apprezzano in 
particolare l’abbinamento di laghi e montagne, oltre 
che il clima mite. Il nostro obiettivo a lungo termine 
è quello di stuzzicare la curiosità dei giornalisti e 
di invitarli a scoprire il Ticino, affinché successiva-
mente il resoconto dei loro viaggi appaia su diverse 
testate. A volte succede anche il contrario, ovvero 
siamo noi ad essere invitati dai giornalisti televisivi 
nelle loro trasmissioni. L’anno scorso il direttore di 
Ticino Turismo Elia Frapolli ha partecipato al noto 
talk show “Around the world”, un programma de-

dicato ai viaggi molto conosciuto nel Nord 
America che è stato diffuso da sei 

canali televisivi privati.

“Molte delle attività svolte nel 2016 rivolte ai mercati 
lontani hanno potuto realizzarsi grazie all’ottima 
collaborazione tra Svizzera Turismo, Ticino Turismo 
e le Organizzazioni turistiche regionali”. È quanto 
sottolinea Veronica Lafranchi, Country mana-
ger Overseas e Expat. Tre le azioni di marketing 
principali organizzate lo scorso anno per strizzare 
l’occhio ai turisti americani, agli “expat” residenti in 
Svizzera ma anche a potenziali visitatori provenienti 
da tutto il globo: Extravaganza San Francisco, un 
Instatrip e una collaborazione con il fotografo Chris 
Burkard.

Iniziamo da Extravaganza. Di cosa si tratta? 
Extravaganza è il più grande evento dedicato ai 
media organizzato da Svizzera Turismo negli Stati 
Uniti. Il Ticino ha avuto il privilegio di essere la desti-
nazione ospite dell’esclusiva serata tenutasi lunedì 
12 dicembre al centro Williams-Sonoma di San 
Francisco e articolata attorno al tema “Cooking 
taste, eccellenze ticinesi”. All’evento hanno preso 
parte una trentina di giornalisti che scrivono per 
importanti testate nazionali. Oltre a due rappresen-
tanti di Ticino Turismo, hanno partecipato anche 
Natalie Lupatini dell’OTR Lago Maggiore e Valli e 
Julie Arlin dell’OTR Luganese. Insieme abbiamo va-
lorizzato le peculiarità del Cantone a sud delle Alpi 
grazie a questa piattaforma promozionale unica nel 
suo genere nel Nord America. 

nelle loro trasmissioni. L’anno scorso il direttore di 
Ticino Turismo Elia Frapolli ha partecipato al noto 
talk show “Around the world”, un programma de-
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Foto: Chris Burkard
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Ha visitato il Ticino dal 29 agosto al 7 settembre 
2016 ed è stato seguito, durante il suo viaggio, 
da circa 2 milioni di “follower”. Stiamo parlando 
di Chris Burkard, fotografo “vip” di Instagram 
che ha ritratto, nei suoi scatti, le bellezze del 
nostro Cantone grazie a una campagna con-
giunta promossa da Svizzera Turismo, SWISS 
International Air Lines, Ticino Turismo, Organiz-
zazione turistica regionale (OTR) Bellinzonese e 
Alto Ticino, OTR Lago Maggiore e Valli e OTR 
del Luganese. Dopo poche settimane dal suo 
arrivo in Ticino, Burkard aveva già pubblicato 
due video e 26 fotografie, alcune delle quali 
sono state ripostate da altri account del popo-
lare social network con un effetto moltiplicatore 
notevole. Alcuni “follower” si sono già recati nei 
luoghi da lui visitati e hanno a loro volta pubbli-
cato molte immagini. Questa campagna è stata 
principalmente indirizzata verso gli Stati Uniti, 
ma anche a potenziali turisti che vivono in ogni 
parte del globo e che, come accade sempre più 
spesso, cercano l’ispirazione per i loro viaggi 
sui canali sociali. Un concorso in collaborazio-
ne con SWISS International Air Lines è stato 
lanciato sui vari canali della compagnia, oltre 
che di Svizzera Turismo. Domenica 4 settem-

FOCUS: Chris Burkard.
Un"vip" di Instagram in Ticino.

bre è stato invece organizzato un Instameet, 
ovvero un raduno pubblico gratuito indirizzato 
agli appassionati di questo social network, al 
quale hanno partecipato 60 persone provenienti 
anche d’Oltralpe e dalla vicina Italia. 

Chi è?
A soli 30 anni, Chris Burkard ha già realizzato 
molti reportage per riviste prestigiose e vinto 
diversi award, tra cui il Red Bull Illume, il più 
grande concorso fotografico al mondo dedicato 
agli sport d’azione. Residente a Central Coast 
California, il giovane fotografo vanta “followers” 
provenienti da tutto il mondo. 

I numeri:

• + 5'000 partecipanti al concorso 

• 32 posts in Instagram

• 35 posts in facebook

• + 2'000’000 likes in Instagram

• + 20'000 commenti in Instagram 

• + 200'000 likes in Facebook
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FOCUS: Instameet.
Sotto i riflettori di 13 famosi blogger.

l’itinerario tutti sono stati invitati a scattare foto e 
a pubblicarle su Instagram utilizzando l’hashtag 
#visitTicino.
L’Instameet di Bellinzona si inserisce in una cam-
pagna promozionale più ampia rivolta agli expat. 
I cosiddetti “espatriati” – in Svizzera 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. Spesso non conoscono bene la 
nazione in cui si trovano, per questo motivo può 
essere utile spiegare loro le caratteristiche del 
Ticino: un luogo dove trascorrere dei piacevoli 
fine settimana baciati dal sole, mentre al nord 
delle Alpi piove. “Questi potenziali turisti cercano 
spesso l’ispirazione per i loro viaggi sui canali 
sociali: da qui l’importanza di coinvolgere blogger 
e instagrammer nella promozione di una destina-
zione turistica – sottolinea Veronica Lafranchi, 
Country manager Overseas e Expat -. L’appunta-
mento di domenica è stato anche un momento di 
incontro con la popolazione locale che in questo 
modo è stata coinvolta direttamente nella promo-
zione della regione”. 
Le immagini scattate nel pomeriggio, così come 
quelle realizzate dai blogger durante tutto il fine 
settimana, sono apparse sulla homepage di 
ticino.ch e sono state diffuse attraverso i canali 
sociali di Ticino Turismo.

Domenica 21 febbraio 2016 Ticino Turismo ha 
organizzato per la prima volta un Instameet, 
ovvero un raduno pubblico indirizzato agli ap-
passionati di Instagram, il social network in forte 
crescita principalmente basato sulle fotografie. 
All’appuntamento, realizzato con la collabora-
zione del blog svizzero in lingua inglese Newly 
Swissed, hanno partecipato anche 13 talentuosi 
instagrammer provenienti dalla svizzera tedesca 
e francese. La passeggiata fotografica, gratuita e 
aperta a tutti, si è svolta tra le bellezze del centro 
storico di Bellinzona e dei castelli.
I 13 blogger, che assieme vantano oltre 200’000 
followers, sono giunti in Ticino già venerdì sera 
e sabato hanno visitato varie zone del Cantone 
per poi pubblicare le loro impressioni usando gli 
hashtag #InstaTripTicino e #visitTicino - l’hashtag 
ufficiale di Ticino Turismo -, in un viaggio di sco-
perta denominato “Instatrip”. Domenica, dopo 
una breve visita al ponte tibetano tra Sementina 
e Monte Carasso, hanno partecipato all’Instame-
et – una cinquantina i partecipanti - che è partito 
alle 13 da Piazza Collegiata a Bellinzona. 
La formula dell’Instameet è semplice e, ovvia-
mente, “social”: chiunque ha potuto partecipare 
indipendentemente dalle capacità. Il gruppo 
ha percorso un breve tragitto che ha toccato 
le zone più belle della città vecchia, compresi i 
due castelli Montebello e Castelgrande. Durante 
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Il turismo d’affari genera un importante indotto 
per l’economia di un territorio: basti pensare che il 
18% di tutti i pernottamenti alberghieri in Svizzera 
sono legati ad attività MICE e che questi ospiti 
producono annualmente un giro di affari pari a 1,8 
miliardi di franchi. Pur non essendo una desti-
nazione 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 sviluppo. Ne abbiamo parlato 
con Monica Reggiani, Product Manager 
Meetings e Country Manager UK.

Sono molteplici le attività portate avanti nel 
corso del 2016 per incentivare il turismo MICE. 
Qual è stata la più importante? 
L’evento più importante è stato “Ticino Open 
Doors”, una due giorni di porte aperte durante la 
quale una sessantina di professionisti d’Oltralpe 
hanno avuto la possibilità di visitare le bellezze del 
nostro Cantone e alcune delle sue strutture adibite 
all’organizzazione di eventi, meeting e congressi. 
La prima edizione si era svolta nel 2012 ed aveva 
riscosso un notevole successo.

Come si è svolto l’evento? 
Gli ospiti sono arrivati in Ticino tra domenica 4 e 
lunedì 5 settembre - alcuni di loro hanno usufruito 
del servizio speciale “Gottardino” attraverso la 
galleria di base del San Gottardo -, e sono rientrati 
martedì nel pomeriggio. L’accento è stato posto 
sulle novità come il nuovo e rapido collegamento 
ferroviario e sulle strutture aperte di recente come 
quella del LAC Lugano Arte e Cultura o il nuovo 
Centro EVENTICA di Castione. Tutti gli operatori, 
così come i 40 partner ticinesi che hanno collabo-
rato alla realizzazione dell’evento, sono stati 
soddisfatti. Siamo persuasi che la messa in 
esercizio di AlpTransit porterà dei benefici 
al settore. L’auspicio è che in futuro, dopo 
una conferenza a Zurigo o Lucerna, i gruppi 
si trasferiscano in Ticino per un’attività di 
teambuilding o viceversa. Nei prossimi anni 
potremo inoltre contare sull’inaugurazione di 
nuove sale congressuali come quelle previ-
ste all’interno del Palazzo del Cinema 
o il polo di Campo Marzio a Lugano. 

Anche a Ticino Turismo vengono indirizzate 
richieste per viaggi MICE? 
Sì e sono in aumento. Nel 2014 abbiamo ricevuto 
59 richieste, nel 2015 88 e l’anno scorso 109. Le 
richieste arrivano direttamente oppure tramite il 
nostro sito meetings.ticino.ch che è una piattafor-
ma che mette in risalto informazioni rilevanti per 
il settore. Il portale è sempre in fase di sviluppo 
e miglioramento e in quest’ottica è stata creata 
una nuova sezione dedicata alle ispirazioni MICE, 
ovvero delle proposte per viaggi di gruppo in 
Ticino. Nel corso dei prossimi anni questa nuova 
sezione verrà costantemente aggiornata, arricchita 
e promossa attraverso vari canali.

Quali sono le vostre strategie per far fronte alla 
concorrenza?  
Nel settore MICE tra i fattori determinanti, oltre 
all’accessibilità e alla qualità delle strutture, c’è 
sicuramente la rapidità di risposta. È fondamentale 
quindi rispondere in modo professionale e rapido 
quando gli interlocutori ci interpellano. Per fare 
questo è importante instaurare una stretta colla-
borazione tra i protagonisti del settore: strutture 
congressuali, OTR, Convention Bureau e strutture 
alberghiere. Il nostro obiettivo è di fornire assisten-
za professionale in tempi rapidi, dando un buon 
esempio dell’efficienza svizzera. In futuro dovremo 
mantenere queste collaborazioni e lavorare tutti 
insieme per lo stesso obiettivo. 

Monica Reggiani, Product manager Meetings e Country manager UK.
Ticino Open Doors 2016: settore meetings sotto i riflettori.
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Monica Reggiani, Product manager Meetings e Country manager UK.
Ticino Open Doors 2016: settore meetings sotto i riflettori.
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I numeri:

• 2 Fiere MICE in Svizzera 

• 1 Ticino Open Doors 2016 

• 5 Business Dinners 

• Serate di Networking con operatori svizzeri

• 2 Newsletter meetings

• 2 Assemblee di SCIB

• 2 Riviste di settore

• 250 operatori incontrati

• 7'000 contatti
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Follow the sun to Ticino!

Spring is here.
Ticino, the sunny south of Switzerland, enjoys a Mediterranean climate and its spring sun 

gives life to a great variety of flowers. Botanical gardens blush in infinite shades thanks 

to the explosion of azaleas, magnolias and camellias. The latter became the symbol of the 

city of Locarno, which praises nature’s rebirth with the famous “Festival of Camellias”. 

Almost 10’000 people attend the celebrations and visit the blooming parks of the region. 

Among them: the Brissago Islands, the botanical park of the Gambarogno with its enormous 

collection of magnolias and the Monte Verità Park, a tea plantation made up of around 

1’000 Camellia Sinensis plants whose leaves provide the raw material for green and 

black tea. Take the advice of your new “Sunflower” and follow the sun to be part of 

spring awakening! www.ascona-locarno.com/spring

Un raggio di sole dal Ticino all'Inghilterra.

Ai membri della Royal Horticutural Society

sono stati spediti semi di girasole.
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Malgrado il lieve calo pari al -1,4% di pernot-
tamenti registrato nel 2016, l’Inghilterra resta 
un mercato interessante per il Ticino. A seguito 
dell’annuncio di Brexit, cioè l’uscita della Gran 
Bretagna dalla UE, non si sono verificati cambia-
menti di rilievo relativi al flusso di turisti provenienti 
da questo Paese. Amanti del bel tempo (l’Inghil-
terra, come è noto, è un Paese molto nuvoloso e 
piovoso), della campagna e soprattutto dei viaggi 
itineranti, gli inglesi sono tra i mercati con il mag-
gior tasso di prenotazione delle vacanze online. 
Grazie alle numerose proposte escursionistiche e 
per il tempo libero da praticare nel verde, il Ticino 
vanta senz’altro una vasta offerta per soddisfare 
questo tipo di turista. 
La collaborazione instaurata con lo Switzerland 
Travel Centre (STC) ha permesso di concretizzare 
molti progetti. In qualità di ''Tour Operator ufficia-
le di Svizzera Turismo”, STC gestisce a Londra 
dei propri punti di servizio, garantisce importanti 
contatti con agenti di viaggio e organizza incontri e 
workshop. “Da parte nostra, l’anno scorso abbia-
mo organizzato un evento dedicato ai giornalisti a 
Londra che ha riscosso molto successo – spiega 
Monica Reggiani, Country manager UK –. Negli 
ultimi anni siamo riusciti ad aumentare in modo 
considerevole i nostri contatti e di conseguenza 
la nostra visibilità nel mercato. Lo stesso discor-
so vale per i Tour Operator. “Nel mese di agosto 
abbiamo accolto in Ticino molti operatori e oggi 
iniziamo a cogliere i frutti di questo lavoro. Diversi 

FOCUS: mercato UK.
Giardini e parchi in vetrina.

di loro stanno aggiungendo il Ticino tra le destina-
zioni del loro portfolio sottolineando le caratteristi-
che che ci distinguono dal resto della Svizzera”. 
Nel 2017, in collaborazione con Svizzera Turismo, 
verranno organizzate azioni rivolte a due segmenti 
specifici: Nature Lover e Outdoor Enthusiast. “Le 
Olimpiadi di Londra del 2012 hanno aumentato 
il grado di apprezzamento degli inglesi verso gli 
sport all’aria aperta, primo fra tutti il ciclismo – pro-
segue Monica Reggiani –. Il Ticino inizia ad essere 
conosciuto come destinazione e si profila come 
meta ideale per la pratica di questi sport grazie 
alla sua configurazione geografica e alle favorevoli 
condizioni metereologiche”. 
Tra le attività più importanti da segnalare la col-
laborazione con la Royal Horticultural Society, la 
più nota e prestigiosa associazione mondiale che 
si occupa di incoraggiare e migliorare la pratica 
dell’orticoltura in tutte le sue forme. Grazie a que-
sta partnership anche nel 2016 la rivista “Garden 
Magazine”, stampata in quasi 400'000 copie, ha 
dedicato una panoramica al Ticino. “Al concor-
so indetto nell’edizione 2016 hanno partecipato 
1’500 persone – conclude Monica Reggiani -. 
Si tratta di un’ottima finestra promozionale per i 
giardini e i parchi della regione”.
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Il sito web di una destinazione turistica rap-
presenta ancora un canale importante con 
cui il turista decide la meta delle sue vacanze. 
Considerata la centralità di questo strumento, 
da circa due anni Ticino Turismo si è dotato di 
una nuova strategia online. La nuova imposta-
zione, che dà maggiore importanza ai contenuti 
che si presentano in formato “storytelling” (storie 
raccontate), sembra piacere all’utenza. Come 
sottolinea Luca Preto, Online Manager, nel 
2016 le visite sono aumentate del 20% raggiun-
gendo 2,5 milioni di sessioni. 

Il bilancio è dunque positivo? 
Sì. Gli investimenti fatti negli ultimi anni con 
l’obiettivo di migliorare il posizionamento orga-
nico del nostro sito sui motori di ricerca stanno 
iniziando a dare i frutti sperati. Circa il 70% degli 
utenti sono atterrati sul nostro portale diretta-
mente da un motore di ricerca, principalmente 
Google. Abbiamo inoltre constatato con piacere 
che, sempre più, la piattaforma ticino.ch riesce 
a dare risalto ad altre realtà cantonali che hanno 
meno visibilità sul web. In un solo anno oltre 
400'000 utenti sono stati indirizzati a siti internet 
di terzi, come alloggi, attrazioni o destinazioni, 
confermando l’interesse crescente per questo 
tipo di contenuti. In un contesto di altissima 
competizione, i vari attori turistici possono 
dunque beneficiare di questa vetrina pur non 
dovendo attuare grandi investimenti.

La possibilità di effettuare il booking diretta-
mente online viene sfruttata dai turisti? 
Sì. Negli ultimi quattro anni le prenotazioni fatte 
tramite il nostro sito swisshotels.ticino.ch sono 
quadruplicate. Anche la destinazione di Ascona-
Locarno, che utilizza la medesima tecnologia, 
ha raggiunto delle cifre paragonabili nel 2016. 
Naturalmente, rispetto al numero di prenotazioni 
che raccolgono le OTA o altri canali di vendita 
online, si tratta di cifre irrisorie, tuttavia l’incre-

mento è in controtendenza rispetto ad altre 
destinazioni in Svizzera ed è da cogliere come 
un segnale che fa ben sperare per il futuro. Inol-
tre, mentre i siti di intermediari e di agenzie di 
viaggio online chiedono agli albergatori un’ele-
vata commissione sulle prenotazioni, la colla-
borazione con STC (Switzerland Travel Centre, 
piattaforma booking anche di Svizzera Turismo) 
garantisce che tutte le prenotazioni effettuate 
su ticino.ch ed altri siti di destinazione in Ticino 
siano libere da commissioni. 

Con il nuovo sito sono stati introdotti algorit-
mi che premiano e valorizzano i contenuti di 
maggiore qualità e più affini alle aspettative 
di ogni singolo utente. Come è stata recepita 
questa novità? 
A giudicare dalle cifre molto bene. Oltre a un au-
mento del numero di sessioni è cresciuta anche 
la durata media della visita e il numero medio di 
pagine visitate, confermando che le attività di 
cura e aggiornamento dei contenuti sono fon-
damentali. È interessante notare che ticino.ch 
sta diventando sempre più conosciuto e utilizza-
to anche dagli stessi ticinesi che rappresentano 
circa il 24% degli utenti totali. Le pagine che più 
interessano i residenti sono quelle legate agli 
eventi e alle previsioni metereologiche. 

I contenuti del nuovo sito si adattano alle 
esigenze dell’utente, variando a dipendenza 
della provenienza geografica. Perché questo 
cambiamento e che risultati ha prodotto? 
Abbiamo analizzato le modalità di navigazione 
degli utenti e riscontrato degli approcci di na-
vigazione e di utilizzo del sito completamen-
te diversi a dipendenza della provenienza 
geografica. Per fare un esempio, mentre 
l’utente svizzero cerca sul nostro sito 
soprattutto informazioni a breve 
termine come la meteo oppure gli 
eventi del prossimo 

Luca Preto, Online Manager.
Il nuovo volto di ticino.ch ha conquistato i turisti.
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fine settimana, chi visita da un mercato lontano 
tende a informarsi con mesi e mesi di anticipo, 
ad esempio a gennaio per essere fisicamente 
qui ad agosto. Abbiamo quindi creato pagine 
personalizzate dedicate ai singoli mercati (fino 
ad ora Inghilterra, Francia, Germania, USA e 
Canada), che presentano contenuti affini ai loro 
interessi e al periodo di fruizione.
I dati sugli utilizzi hanno dimostrato che, rispetto 
alla precedente impostazione, aumenta il tempo 
di permanenza e diminuisce notevolmente la 
frequenza di rimbalzo (bounce rate).

Tra i vostri compiti vi è anche quello di 
fornire supporto tecnologico e assistenza ai 
settori prodotti, mercati e comunicazione. 
Ci parli di alcuni progetti nei quali siete stati 
coinvolti. 
La banca dati continua a rimanere la spina dor-
sale di Ticino.ch oltre che di altri siti turistici. Lo 
scorso anno, in collaborazione con le Organiz-
zazioni turistiche regionali, abbiamo continuato 
a lavorare sulla qualità dei contenuti, attuando 
investimenti a più livelli. Parallelamente siamo 
stati coinvolti nello sviluppo tecnologico della 
piattaforma Ticino Ticket, un progetto com-
plesso perché incentrato attorno all’esperienza 
di tre attori: il turista, l’albergatore e l’attrattore 
turistico. Questo sistema ci permetterà, nel cor-
so dell’anno, di avere una fotografia completa 
sul numero di arrivi, la provenienza e il compor-
tamento dei nostri ospiti. Nel 2016 abbiamo 
seguito passo dopo passo anche il progetto 
legato allo sviluppo e al perfezionamento del 
progetto di realtà virtuale per la campagna 
Alptransit tramite Oculus Rift, i visori che tanto 
sono stati apprezzati da turisti e addetti ai lavori. 
Tra le iniziative importanti avviate lo scorso anno 
cito anche quella legata alla riorganizzazione 
e valorizzazione del nostro enorme patrimonio 
video e fotografico su Bynder, un Digital Asset 
Management che faciliterà l’accesso alle risorse 
e la condivisione interna ed esterna.

I numeri:

> 2.5 Mio sessioni

> 1.7 Mio utenti

> 6 Mio pagine visualizzate

02:21 tempo medio di visita

2.4 pagine visualizzate per visita

> 400 K utenti direzionati ad altri siti 

> 60 K pdf scaricati 
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“Il segreto di una strategia social media di suc-
cesso? I contenuti devono essere di forte impatto 
e spesso sono le immagini il miglior strumento 
per veicolare emozioni”. Con Laura Gugelmann, 
Social media manager, parliamo di cosa si cela 
dietro le quinte di un ambito in forte crescita e in 
continuo mutamento: i social media. Un mondo 
dove anche i contenuti generati direttamente dagli 
utenti rivestono un ruolo chiave. “Negli ultimi anni 
in Ticino si è creata una vera e propria comunità, 
di cui fanno parte turisti ma anche tanti ticinesi, 
che pubblicano i loro scatti con l’hastag visitticino. 
Sono proprio gli “autoctoni” coloro che conosco-
no meglio le perle nascoste del nostro territorio. I 
ticinesi sono i nostri migliori ambasciatori”.

Iniziamo da uno dei “social” più conosciuti: 
Facebook. Com’è andata nel 2016? 
Facebook rimane un solido pilastro nella strategia 
social media, grazie al grande numero di fan in 
continua crescita (41'200 a fine dicembre 2016, 
+22% rispetto al 2015). L’aumento del quasi 22% 

dei fan di lingua tedesca dall’inizio del 2016 (ri-
spetto all’aumento del 16% per l’italiano) dimostra 
che la strategia plurilingue perseguita sta dando 
i suoi frutti e il canale rimane importantissimo per 
raggiungere questo tipo di utenti. Nel corso del 
2016 sono state raggiunte 5,3 milioni di persone. In 
media ogni giorno più di 900 utenti hanno interagito 
con i contenuti della pagina, commentandoli, con-
dividendoli o apprezzandoli con un “mi piace”. 

Quali campagne sono state realizzate? 
Con quale scopo?
Facebook è stato ampiamente utilizzato a sup-
porto delle diverse campagne di promozione di 
Ticino Turismo, in particolare sul mercato svizzero 
tedesco. Nel corso del 2016 sono state realizza-
te 23 campagne pubblicitarie: 7 con lo scopo di 
incrementare il traffico verso landing page specifi-
che (generati 22'940 click), 1 per incrementare la 
visione di video (generate 6'449 visualizzazioni), 
13 per aumentare l’interazione su determinati post 
(generate 12’658 interazioni).

Laura Gugelmann, Social media manager.
Quando il marketing diventa “social”.
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Su quali altri canali si è deciso di puntare? 
Nel 2016 è continuata la crescita esponenziale di 
Instagram (aumento del 265% dei follower) che si 
è confermato uno dei canali più importanti sui quali 
puntare in ottica di promozione del nostro territorio. 
Nel mese di febbraio del 2016 per la prima volta 
Ticino Turismo ha organizzato un “Instatrip”, un 
viaggio stampa indirizzato a 13 blogger svizzeri che 
vantano, insieme, 200'000 follower. L’esperienza è 
stata molto positiva tanto che anche nel 2017 verrà 
replicata. Si cercherà di valorizzare le bellezze del 
Cantone attraverso gli scatti di blogger affermati 
residenti in Belgio e Olanda. 

Come giudica, invece, l’attività legata al “vip” di 
Instagram Chris Burkard? 
Gli scatti e i video di Chris Burkard hanno ottenuto 
una visibilità enorme! I soli post su Instagram hanno 
totalizzato circa 1,5 milioni di “like” (si veda anche 
pagina 41). A complemento della sua visita è stato 
realizzato uno spot per promuovere un concorso 
con in palio un viaggio in Ticino. Nel video Chris 
Burkard spiega perché è rimasto incantato dalla 

nostra regione. Sulla sola pagina Facebook di Ticino 
Turismo il video è stato condiviso più di 750 volte, 
dimostrando la validità di questo tipo di azioni e l’im-
portanza dell’ispirazione attraverso immagini spetta-
colari del Ticino. Molte persone che non conosceva-
no il nostro Cantone si sono recate a visitare luoghi 
che hanno visto per la prima volta seguendo il loro 
“idolo” su Instagram. Anche l’Instameet è stato un 
successo con la partecipazione di circa 60 persone 
provenienti, oltre che dal Ticino, anche dalla Svizzera 
interna, dalla Svizzera francese e dall’Italia. 

In quali altri ambiti i social media possono 
essere utilizzati?
In generale questi strumenti devono essere 
costantemente “studiati” per poterne sfruttare 
le nuove funzionalità. I “social” rappresentano 
anche uno strumento importante per trovare nuovi 
contatti perché, specialmente Twitter, pur essendo 
considerato “di nicchia” è quello che ci permette di 
interagire meglio con i giornalisti. Molti esponenti 
dei media lo utilizzano regolarmente per trovare e 
raccontare storie.

#visitTicino
Canale No° fan (stato a 

dicembre)

• Twitter 8’987

• Instagram 11’043

• Facebook 41’200
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Jutta Ulrich, responsabile comunicazione.
Personaggi, aneddoti e novità per stupire i giornalisti.

Sono stati 135 i viaggi stampa (individuali o di 
gruppo) organizzati nel 2016 da Ticino Turismo, 402 
i giornalisti accolti provenienti da 13 diversi Paesi. 
Oltre alle attività svolte con i giornalisti internazionali 
sia in Ticino che all’estero, il settore comunicazione 
- suddiviso al suo interno in media relations, ufficio 
stampa, social media e ufficio viaggi - si occupa 
delle pubbliche relazioni in Ticino fornendo supporto 
alle testate locali. La redazione di comunicati stam-
pa, newsletter, presentazioni, così come documenti 
ufficiali rientra pure nelle competenze di questo 
settore. A Jutta Ulrich, responsabile del settore 
comunicazione, chiediamo di tracciare un bilancio 
dello scorso anno. 

Quali i temi che hanno suscitato maggiormente 
l’interesse dei media internazionali? 
L’anno scorso il Ticino ha potuto beneficiare di un 
grande riscontro a livello mediatico. L’inaugurazione 
della galleria di base del San Gottardo il 1° giugno 
2016 è stato un argomento di grande interesse per i 
giornalisti provenienti da tutto il mondo. Molti di loro 
hanno potuto sperimentare l’ebbrezza di attraver-
sare per primi il viaggio nella galleria ferroviaria più 
lunga del mondo grazie al Gottardino. Al di là dell’e-
vento inaugurale in sé, AlpTransit è stata una buona 
opportunità per far parlare del Ticino in generale 
sui media internazionali. Oltre alla nuova trasversale 
alpina, sono stati molti altri i temi ad incuriosire i 
giornalisti. 

Quali in particolare? 
Il territorio è stato presentato da varie angolature. 
Sono state messe in risalto soprattutto le peculiarità 
enogastronomiche, i prodotti locali, il LAC che lo 
scorso anno ha festeggiato il primo anno di vita, 
ma anche i luoghi più discosti e meno conosciuti e 
tutto quanto ruota attorno alla natura con un focus 
particolare sul progetto del Parco nazionale del 
Locarnese. Molti giornalisti hanno scritto interessanti 
ritratti di personaggi ticinesi. Abbiamo constatato 
che vi è un interesse crescente da parte dei media 
verso la storia e gli aneddoti legati a una persona del 
luogo. Anche la campagna “Grand Tour of Switzer-

land” condotta in collaborazione con Svizzera 
Turismo ha suscitato l’attenzione di molte testate 
che hanno parlato dei nostri “highlight”. Grazie alla 
collaborazione con Louis.de sono arrivate molte 
riviste importanti specializzate nel target degli amanti 
delle due ruote. 

Ci sono stati altri eventi particolari da segnalare? 
L’anno scorso è stato caratterizzato anche dall’ar-
rivo della nazionale tedesca di calcio che è stata 
accompagnata da centocinquanta giornalisti germa-
nici. Anche in questo caso il risalto sulla stampa e 
sulle televisioni tedesche è stato notevole (cfr pagine 
34-35). I post pubblicati dagli stessi giocatori hanno 
generato una visibilità enorme con quasi 2 milioni 
di “likes” raggiunti. In generale, i social media sono 
sempre più utilizzati anche dagli stessi giornalisti che 
quasi sempre, oltre all’articolo o al servizio televisi-
vo, pubblicano il resoconto dei loro viaggi stampa 
anche su queste piattaforme. Come ogni anno 
abbiamo inoltre organizzato diverse visite editoriali in 
Svizzera interna, Germania e Italia, oltre a eventi de-
dicati ai media. Questi appuntamenti hanno l’obietti-
vo di far conoscere il Ticino, generare nuovi contatti 
giornalistici, nonché rafforzare il rapporto con quelli 
che già conoscono la nostra destinazione. 

Parliamo della comunicazione istituzionale. 
Com’è andata? 
Nel 2016 abbiamo organizzato quattro conferenze 
stampe in Ticino sui seguenti temi: Piattaforma 
2030, campagna straordinaria apertura AlpTransit, 
Azione Raiffeisen e Ticino Ticket. Per presentare 
quest’ultimo prodotto al nostro bacino di visitatori 
provenienti d’Oltre Gottardo abbiamo per la prima 
volta organizzato una conferenza stampa a Berna. 
In pochi mesi sono apparsi oltre 300 articoli, alcuni 
su testate molto autorevoli quali Blick, Sonntagszei-
tung, Annabelle, Frankfurter Allgemeine Zeitung. 
Un altro tema ad aver suscitato molto interesse, fin 
dall’inizio del suo mandato, è stato l’Hospitality ma-
nager. Molti giornalisti, anche di testate d’Oltralpe, 
hanno voluto intervistarlo. In questo caso il fattore 
novità – questa figura è una prima a livello svizzero – 
ha giocato un ruolo importante.
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I numeri:

• Viaggi stampa: 135

• Giornalisti in visita: 402

   Le tabelle dettagliate per l’attività del settore comunicazione

   sono consultabili sul sito: www.media.ticino.ch. 

Tekst & Productie: Illonka Brands 

Fotografie: Illonka Brands (powered by Samsung), Ticino Turismo / Christof Sonderegger, Festival del film Locarno, e.a.

Porto

Zwitserse
Dolce Vita

Adembenemend uitzicht vanaf The Yeatman op Porto

R A I L  AWAY
Vanuit het kosmopolitische Zürich treinen we in 3 uurtjes naar 

de zuidelijke stad Locarno, prachtig gelegen aan het glinste-

rende Lago Maggiore. En ja, halverwege onze rit verandert de 

voertaal van (Zwitser)Duits in Italiaans en krijgt het bergachtige 

landschap met dorpen met namen als Airolo, Biasco en Bellin-

zona, kleurige huizen, weelderige bloemenperken, palmbomen 

en wijngaarden, een warme Mediterrane feel. Lang leve slow 

travel; echt een aanrader van jewelste dat panoramareizen. 

Eenmaal in het historische centrum van Locarno pikken we op 

deze zwoele zomerdag nog het staartje mee van het iconische 

Film Festival; het immens populaire openluchtspektakel op de 

beroemde Piazza Grande met de karakteristieke arcades. Zo, 

dat kunnen we ook weer van onze bucket list afstrepen.

F R O N T  R O W  L A G O  M A G G I O R E
Logeren in stijl doen we even verderop aan de rand van het 

dorpje Ascona, in het state-of-the-art Hotel Eden Roc, prachtig 

gelegen aan het Maggiore meer en omgeven door palmbomen, 

felgekleurde bloemenperken en indrukwekkende bergruggen. 

Van de prachtig ingerichte ruime suites met uitzicht over het 

meer en de 4 verfijnde restaurants (van klassiek tot modern) 

met Italiaanse heerlijkheden (de zelfgemaakte pasta’s zijn to 

die for), tot het zonnige terras van La Casetta aan de privé 

jachthaven, en de relaxte loungers aan de rand van de infinity 

pool. Al-les is hier even fijn.

Zwitserse Dolce Vita

Het dorpje Brissago pal aan Lago Maggiore

15 Society    World14 

Laten we er niet omheen draaien: we zijn groot fan van Zwitserland. En hoe! Afgelopen zomer ontdekten we de 

Ticino regio. Als in: het Italiaans sprekende kanton met schitterende meren, emeraldgroene Alpen en pittoreske 

dorpen, in het Mediterrane zuiden van dit prachtland.

N A J A A R  2 0 1 6

SUNDOWNERS IN EDEN BAR, TICINO-STIJL

DIZdigital: Alle Rechte vorbehalten - Süddeutsche Zeitung GmbH, München
Jegliche Veröffentlichung und nicht-private Nutzung exklusiv über www.sz-content.de

von stephanie schmidt

Q uietschend rollt die Centovallina
übereineSchlucht, tiefunten tost
der Fluss Melezza. Das einneh-
mendeLandschaftsbild zeigt sich

kurz bevor der Zug in den Bahnhof des
Dorfs Intragna einrollt. Diese Schlucht ist
nicht Intragnas einzige Attraktion.

ImHauptort desCentovalli-Tals, zudem
21 Gemeinden gehören, steht der höchste
Glockenturm des Tessins. Ihn mit Stefan
Früh zu besteigen lohnt sich, denn er weiß
viel über den 65 Meter hohen Turm und
über Intragna zu erzählen. Der Turmwart
ist hier geboren und war früher Bahnhofs-
vorsteher. Das wurde ihm zu langweilig.

Heute ist erPräsidentdes lokalenVerkehrs-
vereins und ständig auf Achse. „Kommen
Sie,umzwölfUhr läutetobendiegroßeGlo-
cke inRichtungLocarno“,bitteterdieBesu-
cher in das enge Treppenhaus, das auf den
zwischen 1765 und 1772 errichteten Turm
der Kirche San Gottardo führt. Oben verrät
er, dass er unlängst ein Haus nahe der Kir-
chegekaufthat.ErwilldorteinGlockenmu-
seum einrichten. Besucher sollen dort spä-
tererfahren,welcheTraditionensich inver-
schiedenen europäischen Ländern an Kir-
chenglocken knüpfen.

Sich selbst sieht Früh als Netzwerker, er
entwickelt für das geplante Nationalpark-
ProjektdesLocarneseVeranstaltungen,die
Menschen die Geschichte und Kultur des
Tessins näherbringen. Das geplante Park-
gebiet erstreckt sich über verschiedene,
nordwestlich des Lago Maggiore gelegene
Täler, darunter das Centovalli, Terre di Pe-
demonte und das Valle Onsernone. Beim
Nationalpark-Projekt geht esdarum,Besu-
cher zu verborgenen Schätzen der Region
zu führen, sie mit interessanten Charakte-
ren,Landschaften,AktivitätenundTraditi-

onen vertraut zu machen. Über eine Stre-
cke von 35Kilometern erhebt sich der Park
von den Brissago-Inseln im LagoMaggiore
bis zum Wandfluhhorn (Pizzo Biala) – von
193 auf 2863 Meter über demMeeresspie-
gel.DerParcoNazionaleumfassteineKern-
zone, in der sich die Natur frei entfalten
soll, undeineUmgebungszone, indernach-
haltige wirtschaftliche Entwicklung geför-
dertwird. In Zusammenhangmit demVor-
haben sind bereits an die 90 Projekte und
geführte Touren entstanden, die teils au-
ßergewöhnlichsind–wieeinBotanik-Trek-
king, der Besuch einer Dreherei für Holzfi-
guren oder der einzigen Teeplantage der
Schweiz auf dem Monte Verità. Entsteht
der Parco Nazionale del Locarnese, erhält
er für Aktivitäten, die dem Umweltschutz,
demErhalt des Kulturerbes und dem sanf-
tenTourismusdienen, einBudget voncirca
fünfMillionen Schweizer Franken. 60 Pro-
zent davon trägt die Bundesregierung, 20
Prozent der Kanton Tessin, den Rest steu-
ernSponsorenunddieGemeindenaufdem
Gebiet des Parks bei. Ob er gegründetwird,
entscheiden die Einwohner der Gemein-
den.DieAbstimmung ist für spätestensEn-
de 2018 geplant.

Stefan Früh hofft, dass der Nationalpark
Realität wird, „weil wir vom Campanilismo
wegkommen müssen – von einer Mentali-
tät, bei der jeder nur an seinen eigenen
Kirchturm denkt“. Wer mit ihm das Dorf
mit seinen zahlreichen Rustici – 300 bis
400 Jahre alte Steinhäuser aus Granit –
Weingärten und Palmen erkundet, erfährt
auch, wie dieMenschen hier vor 100 Jahren
gelebt haben. Ganz anders als heute. „Vor
zwei Generationen hatten wir noch keinen
Wohlstand.FürmeineMutter, auchfürmei-
ne Großmutter war es nichts Ungewöhnli-
ches, mit einer Last von 20 Kilogramm den
ganzen Tag in den Bergen unterwegs zu
sein“, erzähltFrüh.„SiebrachtenmitderRü-
ckentrageauchKäse,ButteroderHeidelbee-
ren zumMarkt, um diese Produkte zu ver-
kaufen.“VonseinerGroßmutterhatderTes-
siner gelernt, wie man Maroni im Grà, ei-
nem traditionellen Dörrhäuschen, röstet
und konserviert.

Aucheinnoch immerverschwiegenesKa-
pitel aus der Zeit seiner Großmutter kennt
er. Früh macht Führungen über die Ge-
schichte der Kaminfegerkinder des Cento-
valli. Noch im20.Jahrhundert schickten ar-

meFamilienaus IntragnaunddenNachbar-
dörfern ihreBubennachItalienund inande-
re Länder, wo sie unter elenden Lebensbe-
dingungen schuften mussten. Manche die-
ser spazzacamini waren noch nicht einmal
zehn Jahre alt. „Meine Großeltern haben
das verdrängt, und viele Tessiner verdrän-
gen das bis heute“, sagt Früh. Die Tour, die
Besuchern das Schicksal der Kaminfeger-
kindernäherbringt, ist einevonzahlreichen
Themenführungen, die zum Nationalpark-
projekt gehören.

Manche Gemeinden haben Vorbehalte
gegen den Nationalpark, sagt Samantha
Bourgoin, die Direktorin des Projekts, die
mit ihrem zehnköpfigen Team das Konzept
für ihn entwickelt hat. „Sie befürchten ei-
nen Ansturm von Touristen. Andere sind
grundsätzlichgegen allesOffizielle“, erklärt
sie. Bisweilen meldet sich ihr Handy im
Fünf-Minuten-Takt mit einem Geräusch,
dasGrillenzirpen gleicht – einmalmehr hat
eine Kommune eine Frage. Von früh bis
spät ist Bourgoin in den Tälern unterwegs,
umÜberzeugungsarbeit zu leisten und sich
ein Bild davon zumachen, wie sich einzelne
Vorhaben weiterentwickelt haben. Wenn
man mit ihr das Onsernonetal mit seinen
Dörfernerkundet,diewieNester aufbewal-
deten Hängen sitzen, kannman die Beden-
ken nachvollziehen, die manche Einheimi-

sche hegen. Eine schmale Straße führt über
viele Haarnadelkurven in das saftig grüne,
tief eingeschnittene Tal, in dem Weißtan-
nen besonders gut gedeihen. Manchmal
hört man nichts als den Wind in den Wip-
feln rauschen, ein paar Vögel, einen Berg-
bach gluckern. Im Sommer leben hier 700
Einwohner, imWinter sind es weniger. „Vor
200 Jahren waren es 3000 Einwohner“, be-
richtet Bourgoin. Die Wildheit des Tals zog
im 20.Jahrhundert viele Kulturschaffende
an. So gehört zum Veranstaltungspro-
gramm im Namen des Nationalpark-Pro-
jekts ein literarischer Spaziergang durch
dasDorfBerzona,woGoloMannundAlfred
Andersch an ihrenWerken arbeiteten, auch
Max Frisch lebte zeitweise dort.

Im Valle Onsernone entdeckt man herr-
schaftlicheHäuserausdem17.und18. Jahr-
hundert zwischen einfachen Steinhäus-
chen mit Holzbalkonen, auf denen früher
das Stroh von den Roggenfeldern des Tals
trocknete. Woher rührt dieser Reichtum?
Seit dem 16. Jahrhundert bescherte die
Strohindustrie vielen Onsernonesi Wohl-
stand. Sie kontrollierten die gesamte Pro-
duktionskette vomAnbau bis zum Verkauf
und reisten mit ihren kunstvoll geflochte-
nenTaschenundHüten unter anderem auf
Märkte ins Piemont, nach Flandern und
Frankfurt. Die Geschichte der Strohmanu-
faktur, die Techniken der Strohverarbei-
tung des Valle Onsernone leben im Museo
Onsernonese in Loco wieder auf.

Raffiniert geformte Strohhüte, nur noch
imSchaukasten?Das fanden einige finger-
fertige Damen zu schade. Vor ein paar Jah-
ren gründeten sie den Verein Pagliarte, um
die traditionelleFlechtkunstwiederzubele-
ben und mit modernem Design zu verbin-
den. Eine Halskette, gefertigt von einer der
Kunsthandwerkerinnen, ist eine besonde-
re Erinnerung an einen Besuch im Tessin.
Noch ausgefallener der „Kirchturm-Likör“
aus Farina Bóna, Grappa, Zucker, den Ste-
fan Früh erfunden hat und der in Intragna
erhältlich ist. FarinaBóna,alsoMehlausge-
röstetemMais, zumahlen, hat imOnserno-
netal eine lange Tradition – einige Mühlen
sind noch in Betrieb, etwa in Loco oder im
Ort Vergeletto. Einen kleinen Scherz gibt’s
obendrauf: Auf der schlanken Flasche
klebt ein Schild mit einer Zeichnung des
Turms und der Aufschrift: „Campanile In-
tragna – 65,114Meter“.

Kommtnäher, sehteuchallmeineschmu-
cken Helden an! Frühlingsgöttin Flora, in
anmutig-aufreizender Pose mitten im
Garten des Museo Vela platziert, scheint
allen Ankömmlingen diese Botschaft zu-
zuflüstern. Geschaffen hat die Marmor-
skulpturVincenzoVela (1820bis 1891), ge-
feierter Bildhauer des 19.Jahrhunderts
und Grenzgänger zwischen Italien und
der Schweiz: In nur ein paar HundertMe-
ternEntfernung von seinemherrschaftli-
chenAtelierhaus beginnt Italien. Nach ei-
genen Entwürfen ließ er das Anwesen in
Ligornetto, einer kleinen Stadt im Süden
des Tessins, errichten. Vela wollte, dass
seine Villa nach seinemTod als Bildungs-
stätte für alle zugänglich sein solle – und
so geschah es.

„Verismo“nenntmandenStil, denVela
im Laufe seiner Schaffenszeit entwickel-
te. Seine Kunst verschmilzt das Naturna-
he mit dem Allegorischen. Charakteris-
tisch fürdiesenStil ist etwa einStandbild,
das zwei einander küssende Königinnen
zeigt. Liebe zwischen Frau und Frau? Das
ist hier nicht gemeint. „Italien dankt
Frankreich“ ist eineAuftragsarbeitalsGe-
schenk für Eugénie, Gattin Napoleons III.
Vela schuf sie zur Zeit des ZweitenKaiser-
reichs, als Frankreich und Italien einan-
der politisch nahestanden. Das Original-
Modell dieserallegorischenSzenekommt
in den zurückhaltend gestalteten hellen
Räumen des vonMario Botta renovierten
Gebäudes gut zur Geltung. „Es wurde
1898 eröffnet und war das erste Museum
des Tessins überhaupt“, sagt Anita Gug-
lielmetti, diehierFührungen indeutscher
und italienischer Sprache leitet. Wieder-
holt macht sie Besucher darauf aufmerk-
sam,wie detailgenau die Skulpturen aus-
gearbeitet sind. „Sehen Sie, wie echt die
Falten seiner Zimarra aussehen, so nann-
teman den für diese Zeit typischenMän-
nermantel aus Samt“, erklärtGuglielmet-
ti vor demStandbild desRenaissancema-
lers „Il Coreggio“.

Die Villa Vela, wo der Meister seit 1867
lebte, zeigt einenGroßteil derGips-Origi-
nale des in Ligornetto geborenen Künst-
lers; insgesamtgehörencirca5000Werke
zu ihremBestand.Darunterbefindensich
vonseinemSohnSpartacoVelageschaffe-
ne Gemälde,Werke von Vicenzos älterem
Bruder Lorenzo sowie ausgewählte Bilder
aus dem Privatbesitz der drei Velas, die
passionierte Kunstsammler waren.

Wer das Museum besucht, beschäftigt
sich auchmit dem Risorgimento – einem
Zeitalter von großer Bedeutung für Itali-
en, weil es zur nationalen Einheit führte.
Der achteckige Saal im Zentrum des Ge-
bäudes, um den sich weitere Säle anord-
nen, wird als „Pantheon des Risorgimen-
to“ bezeichnet: Hier sind Gipsskulpturen
zu sehen, die Persönlichkeiten aus dieser
Ära darstellen. Dazugehört das Standbild
des Guiseppe Garibaldi, eines Helden des
Risorgimento, mit gezogenem Säbel und
wildem Gesichtsausdruck. Oder das
Standbild des Vittorio Emanuele II., Kö-
nig von Sardinien, von 1861 an König von
Italien. Mit entschlossenem Blick hält er
die Landkarte Italiens fest in seinenHän-
den. „Vela gefiel es, zu repräsentieren: In
diesem Saal hat er Gäste empfangen“, er-
zählt Guglielmetti.

Der Meister selbst zog Mitte des
19.Jahrhunderts in den Kampf – für die
Einigung Italiens, gegen die Besatzungs-
macht Österreich. 1848/49 schuf er die
überlebensgroßeAkt-Skulpturdes„Spar-
tacus“. Ein Schlüsselwerk für Velas Le-
ben,das ihn internationalberühmtmach-
te. Die gefühlsgeladene Mimik des Skla-
venführers ist ein Erkennungsmerkmal
von Velas bildhauerischer Kunst. Sparta-
kus zersprengt seine Ketten, um in Frei-
heit zu sterben. Die italienische Bevölke-
rung interpretierte die Skulptur als Sym-
bol des Risorgimento – Spartakus alsWi-
derstandskämpfer gegendas österreichi-
sche Joch.

Auch Vela blieb seinen Idealen treu.
DieBesatzerwollten ihnauf ihreSeite zie-
hen und boten ihm 1852 eine Professur
undeinenAdelstitel an, aber derKünstler
lehnte ab. Daraufhin musste er aus Mai-
land, wo er damals lebte, in seine Heimat
fliehen. Vela wurde später Kunstprofes-
sor in Turin und schuf Monumente, die
Herrscher, Freiheitskämpfer, Politiker,
Künstler,Dichter,Entdeckerundverdien-
te Bürger darstellen. Seine Skulpturen
und Standbilder schmücken nicht nur
Plätze, ParksundGebäude in Italien, son-
dern sind in aller Welt zu finden. Bei Vela
gaben auch viele Persönlichkeiten seiner
Zeit Grab-Monumente in Auftrag. Eines
der sakralen Skulpturen-Modelle, die im
Museum zu finden sind, ist die „Trauern-
deHarmonie“.Über ihreLeiergebeugt,be-
weintsiedenToddesKomponistenGaeta-
no Donizetti (1797 bis 1848).

Andere Akzente setzt das skulpturale
Werk von Vincenzos Bruder Lorenzo. Er
formte Fabeln zu Plastiken. Zu ihnen ge-
hört auch eine grotesk anmutendeAffen-
skulptur. Der „Affe, der einHuhn zerlegt“
trägt zwar Kleider, weiß aber nicht mit
demBesteckumzugehen. Die in Skulptu-
ren verwandelten Fabeln regen den Geist
an und bringen einen zum Schmunzeln.

Zum Ausklang des Besuchs im Museo
Vela bietet sich ein Spaziergang durch
den weitläufigen Park der Villa an. Er hat
übrigenseineungezähmteundeineande-
re, streng geometrische Seite.
 stephanie schmidt
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Der höchste Kirchtum des Kantons Tessin steht in Intragna, dem Hauptort des Centovalli. Die Region mit ihren vielen Tälern soll Nationalpark werden.  FOTO: IVO SCHOLZ
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Das Portal www.parconazionale.ch stellt den Parco
Nazionale del Locarnese und seine Aktivitäten vor. In-
formationen zum Centovalli gibt es unter www.cento-
valli.ch, einen Überblick zum Onsernonetal unter
www. valle-onsernone.info. Das Museo Vela in Ligor-
netto präsentiert sich unter www.museo-vela.ch

Im achteckigen „Pantheon des Risorgi-
mento“ empfing Vincenzo Vela einst sei-
ne Gäste.   FOTO: MUSEO VINCENZO VELA/MAURO ZENI
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Lo scorso anno Ticino Turismo ha portato a termi-
ne e sostenuto numerosi progetti legati all’ambito 
dell’audiovisivo. Sono stati effettuati nuovi filmati 
e nuovi servizi fotografici da impiegare durante le 
varie attività condotte sull’arco dell’anno. 
È risaputo che questo tipo di materiale in ambito 
turistico è fondamentale. Le immagini sono veicolo 
di emozioni ed è per questo importante disporre di 
un archivio ricco e regolarmente aggiornato. 
Le attrazioni turistiche cambiano, si rinnovano e 
per fortuna aumentano. È in quest’ottica che sono 
state organizzate due giornate di fotoshooting 
(estate/autunno) con l’obiettivo di rinnovare la 
banca dati d’immagini turistico-promozionali.

Nuovi photoshooting.
Istantanee da diversi scorci 
e prospettive.
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Ricavi

Dal Credito Quadro di 24 mio. stanziato dal 
Cantone per il quadriennio 2015/2018 sono 
stati utilizzati 6 mio.

La tassa di promozione case da gioco, regolata 
dall’art.17 cpv. b della LTur, garantisce all’ATT 
SA lo 0.9% del prodotto lordo sui giochi di ca-
tegoria B. Nel 2016 l’importo a preventivo era 
di CHF 570'000.00, mentre l’incasso è stato 
di CHF 661'558.00. Al contrario degli ultimi 10 
anni vi è stato un aumentato di ca. il 10%; (l’in-
casso più importante si è registrato nel 2006 
con CHF 1'481'490.95).

Relativamente alla tassa di promozione versata 
dagli esercizi pubblici senza alloggio, l’introito 
a favore dell’ATT SA è stato di CHF 49'259.60 
che corrisponde al 20% delle tasse incassate 
dal Cantone; il rimanente 80% viene riversato 
alle quattro OTR.

La tassa di promozione riscossa presso i datori 
di alloggio ha registrato un aumento di CHF 
47'207.65 rispetto al 2015 (+6%) grazie all’au-
mento dei pernottamenti.
 
Il capitolo diversi presenta un maggiore incasso 
di CHF 256'476.26. I dettagli sono riportati a 
pagina 3 del presente documento. 

Quale nuovo capitolo abbiamo “progetti 2030”, 
trattasi di attività sussidiate dalla NPR. Nell’e-
sercizio in rassegna troviamo due nuovi pro-
getti, “Hospitality Manager” e ”Hike Ticino”, 
mentre con il versamento del saldo da parte 
del Cantone si è concluso quello degli “Itinerari 
turistici”.  

Costi

Alla voce “organi” non vi è nulla da segnalare.

Nella sede, alla voce “macchinario e installa-
zioni”, risultano dei sorpassi di CHF 24'032.78 
e CHF 15'984.75: trattasi dei costi per l’imple-
mentazione dei nuovi programmi amministrativi. 
Costi compensati con l’incasso del sussidio 
stanziato in fase di costituzione dell’ATT SA.

Il sorpasso nell’amministrazione è dovuto all’as-
sunzione di personale ausiliario a causa di pro-
lungate assenze per malattia ma compensato 
con il recupero delle assicurazioni che troviamo 
nelle entrate diverse. 

 

Amministrazione.
Alberto Monticelli, Responsabile amministrativo.

L’esercizio 2016, grazie alla positiva stagione, si 

è chiuso con i seguenti dati finali:

Conto d’esercizio:

Ricavi ordinari  CHF 8'951'271.45

Costi ordinari  CHF 8'945'246.28

Maggior entrata 

da destinare    CHF        6'025.17
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A pagina 10 “riepilogo promozione, PR e pro-
dotto”, si evidenzia un maggior costo rispetto 
al preventivo di CHF 183'768.94. Le principali 
cause sono: + CHF 126'962.31 per il progetto 
AlpTransit ma compensati dal credito straordi-
nario di 2 mio. votato dal Parlamento nell’ambito 
dell’apertura della nuova galleria di base del S. 
Gottardo, + CHF 172'285.58 per la presenza 
della Nazionale di calcio tedesca ad Ascona. 
Sorpasso in parte compensato con i contributi 
della Camera di commercio di Ascona (30k) e 
del Municipio di Ascona (20k).
Durante l’estate, grazie anche all’impegno e 
disponibilità dei CdS Christian Vitta e Claudio 
Zali si è concretizzato il progetto Ticino Ticket. 
Per fare fronte ai primi costi non indifferenti si 
è deciso di non provvedere alla diffusione dello 
spot programmata per l’autunno.

Per quanto attiene alle relazioni pubbliche, nel 
2016 abbiamo organizzato 138 viaggi e accolto 
418 giornalisti e 274 TO provenienti da tutti i 
mercati sui quali siamo attivi a costi contenu-
ti e questo grazie all’ottima collaborazione e 
disponibilità degli albergatori che, da sempre, 
ci concedono prezzi speciali sulle camere o, in 
alcuni casi, mettendole a disposizione perfino 
gratuitamente.

Nel capitolo “progetti 2030” ci sono le attività 
realizzate o che verranno organizzate grazie ai 
contributi della NPR, delle OTR, dalle Associa-
zioni di categoria e da privati attivi nel settore 
turistico. 

Nel 2016 abbiamo organizzato diversi corsi 
non previsti per la formazione del personale e 
pertanto alla voce “altro” abbiamo un sorpas-
so di CHF 22'549.15. Un ulteriore sorpasso lo 
abbiamo alla voce “costi straordinari” relativi 
a mancati incassi per fallimento di strutture 
turistiche o costi legali per l’evasione di ricorsi 
concernenti la TS e la TP. 

Bilancio

Il bilancio presenta un totale a pareggio di CHF 
1'590'865.17. L’utile di CHF 6'025.17 viene 
ripartito nel seguente modo: CHF 6'000.00 
assegnati alla riserva legale e CHF 25.17 a utile 
riportato.
L’accantonamento di CHF 155'000.00 è com-
posto da: CHF 25'000.00 per contributi AVS 
quale supplemento sostitutivo da versare alla 
Cassa compensazione in caso di pensionamenti 
anticipati, possibili per legge; CHF 60'000.00 
per eventi promozionali, CHF 65'000.00 per 
progetti speciali e CHF 5'000.00 per spese 
legali.

Tutte le cifre relative all’amministrazione 

di Ticino Turismo, conto economico e 

bilancio, sono consultabili sul sito: 

www.ticino.ch (nella sezione Relazione 

Annuale).
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RICAVI D'ESERCIZIO Consuntivo 2016 Preventivo CHF + / - % + / -

LTur Credito Quadro 6'000'000.00 6'000'000 0 0

TP alloggio 833'896.90 800'000 33'896.90 4.24

TP esercizi pubblici 49'259.60 45'000 4'259.60 9.47

TP case da gioco 661'558.00 570'000 91'558.00 16.06

Progetti 2030 325'069.89 285'000 40'069.89 14.06

Diversi 1'081'487.06 825'000 256'487.06 31.09

TOTALE RICAVI D'ESERCIZIO 8'951'271.45 8'525'000 426'271.45 5.00

COSTI D'ESERCIZIO

Organi 112'892.40 110'000 2'892.40 2.63

Sede 381'319.45 314'600 66'719.45 21.21

Amministrazione 3'097'423.04 2'994'500 102'923.04 3.44

Promozione * 4'289'558.92 4'324'900 -35'341.08 -0.82

Relazioni pubbliche * 276'412.61 286'000 -9'587.39 -3.35

Progetti 2030 (sussidi NPR) 578'697.41 350'000 228'697.41 100

Altri costi 208'942.45 145'000 63'942.45 44.1

TOTALE COSTI D'ESERCIZIO 8'945'246.28 8'525'000 420'246.28 4.93

RISULTATO D'ESERCIZIO (+/-) 6'025.17 0 6'025.17

Per il Marketing * 4'565'971.53 4'610'900.00 -44'928.47 -0.98

Conto economico 2016.

Gandria,
Regione Lago di Lugano
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PASSIVO 31.12.16 31.12.15 31.12.14

CREDITORI 499'363.22 634'295.84 0.00

Creditori diversi 392'966.48 512'142.36

Creditori OTR 733.25 12'173.70

Creditore AVS/AI/IPG/AD 33'867.99 24'151.62

Fondo di funzionamento 71'795.50 85'828.16

TRANSITORI PASSIVI 423'863.54 199'000.00 0.00

ACCANTONAMENTI 155'000.00 130'000.00 0.00

CAPITALE AZIONARIO 500'000.00 500'000.00 500'000.00

RISERVE DA UTILI 12'638.81 6'613.64 0.00

Riserva legale da utili (5%) 6'000.00

Riserva facoltativa da utili

Utili-perdite riportate 6'613.64

Utile-perdita annuale 25.17 6'613.64 0.00

TOTALE PASSIVI 1'590'865.57 1'469'909.48 500'000.00

Bilancio.
ATTIVI 31.12.16 31.12.15 31.12.14

MEZZI LIQUIDI 975'074.04 454'913.14 500'000.00

Cassa 980.04 4'052.60

Conto corrente postale 12'115.45 19'286.15

BancaStato ordinario 607'232.49 429'986.47 500'000.00

BancaStato Ticino Ticket 349'985.00 0.00

BancaStato fondo funzionamento OTR 4'761.06 1'587.92

DEBITORI 562'524.95 931'550.49 0.00

Debitori diversi 192'701.50 639'082.25

Debitore ETT 0.00 27'775.49

Debitori OTR 369'823.45 264'692.75

SCORTA MATERIALE 4.00 4.00 0.00

Materiale di decorazione 1.00 1.00

Materiale d'ufficio 1.00 1.00

Materiale di promozione 1.00 1.00

Materiale destinato alla vendita 1.00 1.00

TRANSITORI ATTIVI 26'994.53 67'184.60 0.00

SOSTANZA FISSA 6.00 6.00 0.00

Mobilio 2.00 2.00

Macchinario 2.00 2.00

Installazioni 2.00 2.00

QUOTE DI PARTECIPAZIONE 2.00 2.00 0.00

GARANZIE AFFITTO 26'260.05 16'249.25

UBS /  garanzia affitti magazzini 13'019.30 3'019.00

Banca Coop garanzia affitto sede 13'240.75 13'230.25

TOTALE ATTIVI 1'590'865.57 1'469'909.48 500'000.00
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Anno Alberghi Camere Letti Arrivi Pernottamenti Tasso 
occupazione 

letti

2006 544 11'343 21'923 1'191'575 2'706'649 33.8%

2007 540 11'166 21'628 1'219'780 2'755'651 34.9%

2008 523 10'929 21'196 1'167'837 2'667'093 34.4%

2009 508 10'638 20'638 1'152'092 2'607'592 34.6%

2010 499 10'463 20'410 1'106'816 2'487'164 33.4%

2011 486 10'123 19'883 1'058'948 2'372'103 32.7%

2012 471 10'074 19'869 1'043'703 2'300'023 31.6%

2013 458 10'069 19'896 1'114'519 2'405'434 33.1%

2014 438 9'680 19'139 1'075'170 2'313'039 33.1%

2015 417 9'411 18'532 1'039'753 2'180'345 32.2%

2016 402 9'248 18'232 1'090'383 2'280'339 34.3%

Paese di provenienza 2016 Quota di mercato Evoluzione 2015/2016

CH 1'431'358 62.8% 6.2%

DE 219'810 9.6% 10.3%

IT 164'234 7.2% -6.7%

BENELUX 61'005 2.7% 10.7%

US 51'759 2.3% 0.9%

GCC 45'798 2.0% 1.9%

FR 41'973 1.8% 9.1%

UK 35'389 1.6% -1.4%

CN 30'134 1.3% -7.3%

RU 18'609 0.8% 5.4%

SEA 9'527 0.4% -3.7%

IN 6'738 0.3% -11.7%

Altri 170'743 7.5% -0.4%

Totale 2'280'339 100.0% 4.6%

CN = Cina, Hong Kong, Taiwan 

SEA = Sud est asiatico: Indonesie, Malaise, Philippines, Singapour, Thailande 

Pernottamenti alberghieri 2016.

Statistica alberghiera 2006-2016.
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