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“Le scene della nostra vita
SONO COMe rozzi Mosaicl.
Guardate da vicino
non producono nessun effetto,
non ci si puo vedere niente di bello
finché non si guardano da lontano”

(Arthur Schopenhauer)



Cara lettrice, caro lettore

E sempre un compito arduo quello di riassumere, in poche righe, il lavoro svolto sull'arco di un
anno. La “Relazione annuale”, come viene abitualmente intesa, € un documento istituzionale volto
soprattutto a mettere in risalto le cifre e i bilanci. Non ci siamo certo sottratti a questo compito,
come vedrete sfogliando le varie interviste contenute in questo documento. In queste poche righe
vogliamo invece lasciare da parte i “numeri” per parlarvi di altro. Di emozioni.

Nel lavoro come nella vita ci sono ricordi che resteranno sempre impressi nella nostra mente.
Le date che non scorderemo di questo 2018 sono soprattutto tre: 29 marzo, 22 giugno e 23 ottobre.

11 29 marzo abbiamo lanciato, di fronte a circa 200 persone, la nostra nuova identita visiva.

Di questa giornata ricorderemo senz'altro la presenza massiccia dei partner accorsi e I'ap-
plauso finale che ha segnato per tutti noi una nuova partenza. Il brand di una destinazione turistica
diventa il suo DNA e quel giorno ci siamo sentiti tutti uniti sotto un'unica “bandiera”.

Un'altra data significativa e stata il 22 giugno: a larghissima maggioranza il Gran Consiglio
ha approvato il credito quadro per finanziare le attivita di marketing dell’ATT nel quadriennio
2018-2021. Gli interventi dei deputati di varie aree politiche sono stati molto lusinghieri. In molti
hanno espresso un plauso al “ritrovato dinamismo degli imprenditori del settore”.

11 23 ottobre ¢ stato un giorno di festa. Abbiamo celebrato i vincitori del progetto 100%

Ticino Challenge che ha trasformato centinaia di ticinesi in ambasciatori delle bellezze del
nostro Cantone. Questa iniziativa inedita ha contribuito a generare molto materiale promozionale
autentico e originale, proprio perché realizzato da chi vive, conosce e ama davvero il nostro territorio.

Ma la vita ci insegna che un anno non puo essere mai scandito solo da momenti positivi.
11 2018 ¢ stato caratterizzato anche dal calo registrato nel settore alberghiero (che appro-
fondiamo in questo documento) e dalle dimissioni, dopo sette anni, di Elia Frapolli.

Cogliamo l'occasione per ringraziare I'ex direttore per il lavoro svolto in questi anni,
rallegrandoci per le solide basi strategiche che ci lascia in eredita.

Aldo Rampazzi Kaspar Weber
Presidente Ticino Turismo Direttore ad interim Ticino Turismo
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Uno sguardo ai temi principali che

hanno caratterizzato il 2018 e ai

progetti speciali.
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DATI STATISTICI

Nuove forme di turismo
conquistano i viaggiatori

Il 2018 & stato caratterizzato da una flessione nel segmento alberghiero: si

e tornati a valori simili a quelli registrati nel 2016, anno in crescita rispetto al

precedente. Altre tipologie di alloggio sono invece in netta progressione.

Dopo un aumento del 4,6% nel 2016 e
del 7,7% nel 2017, biennio nel quale il Ticino
¢ stata la regione svizzera a crescere mag-
giormente, il 2018 ¢ stato caratterizzato da
una flessione del -7,5% dei pernottamenti
alberghieri. Secondo le indagini ufficiali
pubblicate dall'Ufficio federale di statistica,
a segnare un arresto sono stati sia il mercato
svizzero (-10,1%) che quello europeo (-0,8%)
- fatta eccezione per i Paesi Bassi, Belgio e
Lussemburgo (+9,2%) -, mentre ¢ cresciuto un
mercato nel quale si ¢ investito molto negli
ultimi anni: USA (+4,6%). In numeri assoluti,
nel 2018 il settore alberghiero ha fatto regi-
strare 1'098'200 arrivi che hanno corrisposto
a 2'270'801 pernottamenti.

Il calo della domanda rispetto al 2017
era atteso considerando i fattori esogeni
che hanno spinto il settore in quell’anno:
ci si riferisce in particolar modo all’azione
Raiffeisen che da sola ha generato piu di
80'000 pernottamenti e all'effetto novita di
AlpTransit che ha beneficiato di una pro-
mozione straordinaria. Se allarghiamo lo
sguardo a un contesto pit ampio, possiamo
osservare che la situazione attuale non si
discosta molto dai valori registrati nel 2016,
stagione in crescita rispetto al 2015.

I dati dell'Ufficio federale di statistica
evidenziano tuttavia anche un altro aspetto
interessante: 'evoluzione del numero di hotel
¢ in continuo calo. Questo significa che i tassi
di occupazione delle camere crescono: vi ¢
un giusto equilibrio tra domanda e offerta.

Oltre a cio, occorre tenere presente
che, negli ultimi anni, sono emerse nuove
tipologie di alloggio come ad esempio il

sito di prenotazione online Airbnb che ha
registrato una netta progressione. In altre
parole, le abitudini degli ospiti stanno cam-
biando: all'offerta garantita dalle struttu-
re ricettive tradizionali si sta affiancando
un’offerta alternativa proposta soprattutto
dalla piattaforma d’affitto di alloggi online
americana. Basti pensare che, nel corso del
2018, i pernottamenti Airbnb in Ticino sono
aumentati, secondo dati forniti dagli analisti
di AirDNA, di oltre il 50%.

Un’analisi approfondita dello stato di
salute del settore turistico ticinese deve
dunque tener conto di molti fattori. Secondo
la fotografia scattata dallo Studio sull'impatto
economico del turismo in Ticino realizzato
nel 2012, i pernottamenti totali che si regi-
strano annualmente in Ticino sono circa 8,2
milioni. Quelli alberghieri rappresentano circa
un quarto della fetta (28%), mentre il resto
dell'offerta e rappresentato dai campeggi (10%),
dagli alloggi per gruppi e capanne (5%), dagli
appartamenti affittati (8%), dalle residenze
secondarie (36%) e dagli appartamenti offerti
da parenti, conoscenti e altri (13%).

Arrivi
1’098'200

0% =
2017 2017

Pernottamenti
2'270'80I

Primo grafico: domanda, offerta
e occupazione alberghiera

Secondo grafico: radiografia
dei pernottamenti totali.
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ATTIVITA MARKETING E BUDGET

Un anno in numeri

7,7 mio

Budget marketing e prodotti speciali

= +50

Presenze (fiere, eventi e workshop)
a livello internazionale

+200

Singole attivita e progetti

2'000

Contatti con Tour Operator
e Agenzie

500

Giornalisti provenienti
dal mondo intero

Jas (1] |%



KASPAR WEBER - DIRETTORE AD INTERIM
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Un Cantone e il suo marchio

Settore turistico ed enogastronomico piu uniti: la nuova immagine visiva dellATT

e stata scelta per rappresentare il nuovo marchio di provenienza Ticino regio

garantie. Avanti con le iniziative strategiche di valenza cantonale.

Che bilancio traccia del 2018?
112018 sara ricordato soprattutto come I'anno
del lancio del nuovo brand di Ticino Turismo e,
in particolare, della sua applicazione su tutte
le attivita e i supporti promozionali di cui ci
serviamo per il marketing (cfr. pagine 34-35).
La nuova immagine visiva € stata da subito ben
accolta dalla popolazione e dalle istituzioni
tanto che, con nostra grande soddisfazione, il
Centro di Competenze Agroalimentari Ticino
e la Divisione dell'economia hanno deciso di
sfruttarla anche per il nuovo marchio di pro-
venienza Ticino regio garantie che raggruppa
90 produttori per oltre 600 prodotti.

Era una decisione che avevate previsto?
No, ma il nostro obiettivo ¢ da sempre stato pro-
prio questo: fare in modo che il territorio tutto
diventasse brand. Luoghi, persone, strutture
ricettive, prodotti locali... come molti tasselli
di un unico mosaico. Un marchio, del resto,
deve servire proprio a questo. A dare risalto e
riconoscibilita alle eccellenze del suo territorio.
Oggi possiamo dire che il settore turistico ha
una sorta di “bandiera” tutta sua, nata proprio
con l'intento di voler avvicinare realta anche
molto diverse tra loro ma unite dall'obiettivo
di promuovere il territorio.

Un classico esempio di collaborazione
win-win...
Si. 11 connubio tra enogastronomia locale e
destinazione turistica ¢ da sempre molto forte.
Il miglior modo per fare promozione turistica
¢ proprio quello di passare dai frutti del suo
territorio. D'altra parte, il settore agroalimen-
tare ha la possibilita di sfruttare il capitale
di immagine di cui gode il nostro Cantone
all'estero. Il mio auspicio e che anche altre
sinergie interessanti simili a questa possano
nascere in futuro.

Altri temi che hanno caratterizzato lo
Scorso anno?
I temi pitt importanti restano la digitalizzazione,
con l'importante progetto Interreg “DESy” che
verra lanciato nel 2019, il lavoro volto a stimo-
lare la cultura turistica che si € concretizzato
con “100% Ticino Challenge” e il concorso
“#ticinomoments” e, naturalmente, lo sviluppo
e l'ampliamento di altri prodotti e iniziative
strategiche di valenza cantonale. Mi riferisco
in particolare a Ticino Ticket, all’'Hospitality
manager e a “hikeTicino”. Quest'ultimo pro-
dotto, in particolare, ha compiuto importanti
passi avanti per quanto riguarda la tecnologia
e l'ampliamento della banca dati.

Territorio Un nuovo marchio che unisce il Ticino

TICINOMO

regioesgarantie

I marchio di prove-
nienza Ticino regio
garantie nasce con

lo scopo di differen-
ziare, evidenziare e
promuovere i prodotti
regionali certificati.

E frutto del lavoro
congiunto condotto
da Alpinavera, dal
Centro di Competenze
Agroalimentari Ticino
(CCAT) e dall’Agenzia
turistica ticinese (ATT).

A medio-lungo termine
si intende migliorare
significativamente la

Sem Genini: «Settore turistico e agroalimentare fianco a fianco a sostegno dei prodotti locali»

o

ni e Elia Frapolli.

k! L
ASSIEME Da sinistra: Stefano Rizzi, Sem Geni-

(Foto Reguzzi)

0l T] Centro di Competenze Agroali-
mentari (CCAT), 'Agenzia turistica ti-
cinese (ATT), la Commissione del
Marchio Ticino eil Dipartimento del-
le finanze e dell'economia (DFE) han-
no presentato, pressolaLATIdiS. An-
tonino, il nuovo marchio di prove-
nienza Ticino. Come affermato nel
corso della presentazione dal presi-
dente della Commissione del Mar-
chio Ticino e del CCAT, Sem Genini,
«si tratta di un cambiamento impor-
tante, con 'unione delle forze tra il
settore turistico e quello agroalimen-
tare che assicura unamaggiore visibi-
litarispetto al passato, permettendoal
contempo la creazione di sinergie».

Ilmarchio, rilevail CCAT, «& un fonda-
mentale elemento di comunicazione
che permette ai produttori e ai loro
prodotti di trasmettere la garanzia di
origine e genuinita verso il consuma-
tore. Rappresenta un valore aggiunto
perlosviluppo dellanostraregione ed

egarante della provenienzalocale dei
prodotti». I logo ¢ inoltre abbinato,
come una trentina di altri brand elve-
tici, alla dicitura «regio.garantie», che
certifical'origine elacomposizione di
oltre 10.000 prodottialivello svizzero.
Daparte sua, il direttore dell ATT Elia
Frapolliha precisato che «i prodotti ti-
cinesi e il turismo hanno un legame
forte e obiettivi comuni, percid oggi &
logico creare un connubio tra questi
due mondi. Si tratta comunque di un
momento storico». Da noi sollecitato
riguardo all'esistenza o meno di colla-
borazioni simili al di fuori del nostro
cantone, Frapolli ha spiegato: «Non
siamo i primi a lanciarci in un’inizia-
tiva come questa, ma nemmeno gli
ultimi. Nel nostro caso & stata sfrutta-
tala creazione del nuovo brand peril
settore del turismo, poi declinato an-
cheal territorio».

A conferma dell'entusiasmo per que-
staunione, il direttore della Divisione

dell'economia Stefano Rizzisi ¢ detto
«contento di cid che & stato fatto, ma
sara ora importante cogliere questa
nuova opportunita e valorizzarla,
onorando cosi anche I'impegno pre-
so coniproduttori».

A questo proposito viene precisato
che il marchio, gestito dal 1998
dall'Unione contadini ticinesi, & di
proprieta del cantone che finanzia il
CCAT. Proprioil ruolo di quest'ultimo
& importante nella promozione del
marchio, perché «ha l'obiettivo di va-
lorizzare la produzione e il consumo
di prodotti agroalimentari ticinesi e -
come precisato nel corso della pre-
sentazione - sta ponendo le basi per
lo sviluppo di una rete del territorio»
capace di unire traloro piccoli e medi
produttori. Inuovo marchio di prove-
nienza Ticino sara presentato al pub-
blicoin occasione dell'evento Lugano
Cittadel Gusto, chesiterradal 13al23
settembre. PPO.

visibilita e il posizio-
namento dei prodotti
ticinesi certificati sia
localmente che oltre
i confini cantonali.
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MAURO VERDONE - RESPONSABILE SETTORE PRODOTTI

Settore prodotti:
cantiere in evoluzione

Lanciata la nuova versione dell'applicazione che, rispetto al passato,

si presenta sotto una rinnovata veste grafica. Lampliamento della banca

dati continua. Liniziativa sta coinvolgendo sempre piu partner.

Limportante progetto di valorizzazione
degli itinerari cantonali “hikeTicino”
rientra nelle competenze del vostro
settore. Come ¢ andata nel 2018?
Direi bene. A quasi quattro anni dal suo lancio
l'iniziativa continua a crescere. Lapplicazione ¢
stata scaricata da oltre 60'000 persone, mentre
le visualizzazioni della sezione internet hanno
superato quota 1,5 milioni. Nell'ultimo periodo
ci siamo focalizzati sulla messa in rete di nuove
escursioni, che sono passate da 150 a oltre 200,
e sul continuo perfezionamento del prodotto a
livello tecnologico.

Ovvero?

A fine 2018 abbiamo lanciato la nuova versione
dell'applicazione che, rispetto al passato, si
presenta sotto una rinnovata veste grafica. Per
quanto riguarda il sito, la novita pitt importante
consiste invece nell'aggiunta di tre nuove sezioni
tematiche dedicate a una tendenza in continua
crescita: gli itinerari da percorrere in bicicletta,
MTB e e-bike.

Qual &, secondo lei, il vero punto di forza

di questo prodotto?
Innanzitutto, il fatto che riguarda l'escursion-
smo, un tema centrale per il nostro Cantone.
Successivamente, “hikeTicino” permette di
selezionare l'itinerario pit consono alle proprie
esigenze e peculiarita. Da a ognuno di noi la
possibilita, insomma, di creare un programma
davvero su misura.

Quali sono gli obiettivi per il futuro?
Sono quattro. Oltre al continuo ampliamento
della banca dati e al coinvolgimento di un nu-
mero sempre maggiore di partner, lavoreremo
su aspetti relativi alla sicurezza in montagna in

collaborazione con “Montagne sicure",

la campagna di prevenzione contro gli infortuni
nelle attivita in quota lanciata di recente a livello
cantonale. Inoltre, inizieremo a proporre itinerari
basati su una disciplina in forte espansione: il
“Trail running”.

Anche Ticino Ticket é un prodotto gestito

direttamente dal settore di sua respon-

sabilita. Quale bilancio traccia?
Il prodotto ¢ stato lanciato il primo gennaio
2017 e fino ad ora abbiamo avuto riscontri molto
positivi. In vista dell'apertura della galleria del
Ceneri stiamo lavorando a un nuovo progetto
che abbina il Ticino Ticket, oltre che al turismo,
anche all'importante offerta culturale presente
sul nostro territorio. In futuro continueremo
a lavorare per creare nuove sinergie tra i vari
attori presenti sul territorio.

TICINO®E

X
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DA SAPERE
SUL TICINO TICKET

+500 +

Piu di 500 strutture Oltre 70 gli attrattori turistici
d’alloggio partner che offrono sconti ai possessori
del progetto di un Ticino Ticket

+ l o l mio +330mila

Superati I.I milioni di Ticket Maggiore di 330'O00 il numero
stampati dall’inizio di Ticket utilizzati presso gli
del progetto (OI.01.2017) attrattori turistici, dal O1.O1.2017
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SHARON GIOVANNINI = ASSISTENTE SETTORE PRODOTTI

|OOs Ticino Challenge:
la sfida e stata vinta

Con oltre 1,3 milioni di visualizzazioni totali, il progetto che ha scandito
I'estate 2018 si e concluso con successo. In media ogni video e stato
visto da 13’000 persone.

DA SAPERE

Oltre [,3 milioni le
visualizzazioni totali

In media ogni video
e stato visto da
13'000 persone

Si sono registrati
picchi fino a 37'000
“views” su Facebook

Oltre 150 le candi-
dature pervenute
dai “locali” e da
alcuni turisti

Il pit giovane parteci-
pante aveva |2 anni,
il pit anziano 70

Baden-Wirttemberg e
Bayern le regioni ger-

maniche dove i video

sono stati visti di piu




Alcune immagini tratte dai video
realizzati dai partecipanti alla
“Challenge”.

Go-Pro, drone e altre telecamere
contenuti nello zainetto fornito da
Ticino Turismo.

Il progetto “100% Ticino Challenge”
lanciato dal 9 luglio al 16 ottobre 2018 ¢ stato
un vero esperimento. Come é andata?

Il progetto € stato un successo. In oltre tre
mesi sono stati pubblicati - sui nostri canali
sociali e in tv - cento video che nel complesso
hanno raggiunto 1,3 milioni di visualizzazioni.
Sono stati i ticinesi stessi e i turisti a filmare
le loro esperienze utilizzando le ultime novita
tecnologiche in materia di riprese: dai droni
alle videocamere a 360° fino alle GoPro. Ticino
Turismo ha messo a disposizione il materiale e
si € occupato del montaggio grazie alla colla-
borazione di due registi della ditta Skyscoop.

Quali esperienze sono state proposte
dai partecipanti?
C’e chi si € immerso nei fiumi, chi ha scalato
montagne, chi ha percorso giri in moto, in
vespa, in bici o a cavallo. C’¢ chi ¢ sceso dal
cielo, con parapendio e alianti, per osservare il
territorio dall'alto. C’e chi € andato a pescare
all’alba, chi ha cercato pepite d’oro, chi ha
abbracciato gli alberi. C'¢ chi ci ha portati a
vendemmiare, a produrre formaggio, a cenare
in un grotto e a ballare sul lungolago. Insom-
ma... di tutto un po’.
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Tanti micro-momenti, dunque. Un con-
cetto in linea con la nuova immagine visiva...
Proprio cosi. Con la nuova immagine visiva il
nostro Cantone viene visto come un mosaico
di luoghi segreti e piccoli momenti autentici
che sono gli stessi abitanti del luogo a rive-
lare ai turisti. Con “100% Ticino Challenge”
abbiamo dimostrato che ognuno di noi ha le
potenzialita per diventare un micro-influencer,
un ambasciatore del territorio.

Altri obiettivi che avete raggiunto con
questo progetto?
Mostrare diverse prospettive e sfaccettature
del nostro Cantone ha avuto soprattutto lo
scopo di muovere i flussi turistici fuori dai
sentieri piu battuti, di “spalmarli” su tutto il
territorio. Grazie a Ticino Ticket oggi i nostri
visitatori sono in grado di raggiungere con fa-
cilita le zone piu discoste. Questi spostamenti
contribuiranno anche a generare indotto in
luoghi pit periferici e meno noti.

| cento video si possono vedere sulla pagina
ticino.ch/IOOxIO0O
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EMANUELE PATELLI - HOSPITALITY MANAGER

Gli albergatori?
Una “community”
intraprendente

Pit di 160 gli alberghi visitati. Le consulenze sul campo hanno fatto

emergere l'importanza del dialogo con il settore bancario

che ha portato ad un'importante modifica della Legge sul turismo.

La figura dell’Hospitality manager

é stata introdotta all'inizio del 2016.

Che bilancio traccia del primo triennio?
In questi tre anni di consulenze sono state tante
le nuove strategie lanciate, molti i progetti av-
viati e diverse le formazioni di aggiornamento
organizzate. Un risultato raggiunto grazie allo
spirito positivo degli albergatori ticinesi che
hanno accolto la figura dell'Hospitality ma-
nager in modo eccezionale. Una “community”
giovane, intraprendente e che non ha paura di
lavorare insieme.

Il traguardo piu importante raggiunto

lo scorso anno?
Le consulenze sul campo hanno fatto emergere
I'importanza del dialogo con il settore bancario
che ha portato ad un'importante modifica della
Legge sul turismo. Quest'ultima ha sensibil-
mente migliorato I'accesso al credito da parte
degli albergatori.

Parliamo di cifre...

Nel quadriennio 2015-2018, per la prima volta, il
credito quadro a disposizione degli albergatori
¢ stato esaurito anzitempo. Sono stati stanziati
circa 10 milioni attraverso la Legge sul turismo,
i progetti sostenuti sono stati 42 per un inve-
stimento totale nel settore alberghiero di oltre
100 milioni di franchi. Per il periodo 2018-2021
il credito quadro sara di 16 milioni di franchi,
6 in piu rispetto al quadriennio precedente.

Qual ¢ stata la sfida piu difficile?
Nei tre anni di consulenza ho notato che la fase
piu difficile € quasi sempre stata I'implemen-
tazione della strategia di rilancio. Senza un’a-
deguata formazione da parte dell'albergatore,
qualsiasi misura si rivela inutile. Limprenditore

non capisce, subentra la paura e il rischio di
abbandono della nuova strategia ¢ molto alto.

Quali soluzioni si prospettano?
Ritengo fondamentale offrire gli strumenti
che permettano all’albergatore di operare in
completa autonomia. Per questo motivo nel
2018 si e lavorato ad un progetto che verra
lanciato nel 2019: una formazione continua
sottoforma di “Pop-up Academy”, promossa da
Ticino Turismo in partnership con SHS Aca-
demy AG e con l'approvazione didattica della
Schweizerische Hotelfachschule Luzern (SHL).

I tre anni dell' Hospitality
manager.
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+600

gliincontri
conivari
partner
turistici

progetti di
ristrutturazione/
costruzione
di hotel seguiti
dal 2016

353

delle strutture
visitate
ha introdotto
una nuova
strategia
marketing

STATISTICHE E PROGETTI SPECIALI

+(50

presenze
ai workshops
di formazione

intende

introdurla
a breve

17



eneroso

te G

c
o
b3
O
-
-
()




SECONDA PARTE

Svizzera
e mercati
esteri

Un bilancio delle principali attivita
condotte sul mercato svizzero e

all'estero.
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APPROFONDIMENTO

Ticinesi ambasciatori
turistici: spediti oltre 500
Hticinomoments

La sfida, lanciata da Ticino Turismo in collaborazione con LATI SA, é stata

vinta. Sono state centinaia le proposte di attivita da svolgere a Sud delle

Alpi. La seconda fase e partita a inizio settembre in Svizzera interna.

Qual ¢ il vero volto del Ticino che
vogliamo mostrare ai turisti? Quali sono le
esperienze piu belle da vivere al Sud delle Alpi?
Queste le domande poste da Ticino Turismo
nell'ambito del concorso “#ticinomoments”
lanciato nel marzo 2018 in collaborazione con
l'azienda LATI SA. Il successo dell'iniziativa ha
superato le aspettative: sono state circa 500 le
fotografie spedite dai ticinesi tramite la piatta-
forma ticino.ch/win che in sette settimane ha
avuto oltre 2'000 visualizzazioni. La particolare
e inedita azione di marketing ¢ coincisa con il
lancio della nuova immagine visiva di Ticino
Turismo.

Su 200'000 prodotti LATT e stato appli-
cato un adesivo che, oltre a dare la possibilita
di sperimentare la realta aumentata scarican-
do un’applicazione dal proprio smartphone,
chiedeva ai ticinesi di suggerire ai potenziali
turisti possibili esperienze da vivere nel nostro
Cantone. Il concorso, con un montepremi di
5’000 franchi, si € concluso a fine maggio con
la scelta di quattro attivita o “consigli”, uno
per ogni regione. Nel corso dell'estate sono
stati creati tutti i contenuti necessari - foto e
testi - per poter promuovere queste attivita in

chiave turistica. Lo scopo di questa prima fase
del concorso era proprio quello di coinvolgere
i “locali” per mostrare ai visitatori il volto piu
autentico del nostro territorio. L'obiettivo
¢ stato raggiunto: il 90% dei partecipanti €
rappresentato da ticinesi che sono stati, in
questo modo, promossi al ruolo di veri e propri
ambasciatori turistici.

La seconda fase del concorso “#ticino-
moments”, rivolta Oltralpe, ¢ partita ad inizio
settembre. Su mezzo milione di prodotti LATI
distribuiti su scala nazionale sono apparsi i
consigli dei ticinesi su attivita da svolgere a sud
delle Alpi. Allo stesso tempo, anche i potenziali
turisti hanno potuto partecipare al concorso.
In totale sono state oltre 1'000 le foto caricate
sul sito.

AUGMENTED
REALITY
DOWNLOAD
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Nelle immagini le esperienze
vincitrici del concorso: escursione
in barca alle Bolle di Magadino, pas-
seggiata in zona Piumogna a Faido,
gita in kayak sul lago di Lugano e
spettacolo panoramico del Monte
San Giorgio.
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MANUELA NICOLETTI - RESPONSABILE MERCATO SVIZZERO

Molte le sfide nel
dopo-AlpTransit

Il lancio della nuova applicazione “MyTicinoHighlights”, un’iniziativa rivolta

a famiglie blogger e la campagna autunnale di Svizzera Turismo

“Wecke deine Sinne” hanno caratterizzato il 2018 sul mercato svizzero.

DA SAPERE

Campagna Angelone
313'285 persone
raggiunte

11330 interazioni
15723 video views

Campagna autunnale ST
Oltre 200'0O00 views
(landing page)
400'000 pubblica-
zioni (Google Ads)
'500'0O0O0 pubblica-
zioni (GDN/Banner)
140’000 invii

della Newsletter

Che anno é stato il 2018 per il mercato
svizzero?
I1 2018, come avevamo preventivato, non ¢
stato un anno facile per il mercato interno.
Dopo la conclusione, nel 2017, della campagna
straordinaria “Entdecke die andere Seite”
promossa grazie a un credito straordinario
ricevuto dal Gran Consiglio, lo scorso anno la
promozione indirizzata alla Svizzera tedesca e
francese ha dovuto confrontarsi con un budget
inferiore al milione di franchi. Beninteso, non
¢ questo I'unico elemento che ha determinato
il risultato negativo.

Ovvero?

La meteo non ¢ stata favorevole con una pri-
mavera uggiosa e un'estate troppo calda che
ha favorito le destinazioni di montagna. Al di
la di questi fattori, eravamo consapevoli del
fatto che i risultati eccezionali ottenuti nel 2017,
anno caratterizzato da attivita straordinarie
come l'azione Raiffeisen e l'effetto novita di
AlpTransit, erano difficilmente replicabili nel
breve termine.

Passiamo al marketing. Quali sono
state le attivita principali lo scorso anno?
11 2018 ¢ stato caratterizzato dal lancio della
nuova immagine visiva. Questo cambiamento
di paradigma nel linguaggio e nel posizio-
namento della nostra destinazione ha toc-
cato tutti i nostri settori, dalla produzione
di contenuti al marketing fino alla strategia
online. Per la Svizzera c’¢ da segnalare, in
particolare, il lancio della nuova applicazione
“MyTicinoHighlights” che permette al turista,
in pochi istanti, di selezionare una serie di
attrattive turistiche e attivita da svolgere in
Ticino. Questo strumento ¢ stato realizzato
sulla base dell'iniziativa “On Board Concierge
Service” lanciata nel 2017 in collaborazione con
le Ferrovie federali svizzere (FFS). Sono stati gli
stessi passeggeri ad esprimere 'auspicio che
questa applicazione potesse essere utilizzata
anche in futuro.

Un'attivita che ha riscosso particolare
successo?
Oltre alla campagna LATI, un'iniziativa partico-
lare e inedita che ci ha permesso di coinvolgere
in modo molto attivo i ticinesi nella promozione
del territorio (cfr. pagine 20-21), nel 2018 abbiamo
organizzato per la prima volta un viaggio rivolto a
otto famiglie blogger provenienti dallarea attorno
a Zurigo e Lucerna.
Lattivita e stata coordinata da Rita Angelone,
famosa blogger e giornalista di Zurigo che ¢ stata
tra le prime mamme, quasi dieci anni fa, a dare
vita a una piattaforma online (dieangelones.ch)
dove condividere i propri suggerimenti su viaggi
e altre tematiche.

Sempre piu, dunque, oltre ai media
cosiddetti “tradizionali”, ci si rivolge a blog e
Social Network...

Si. Questi blog, nello specifico, nascono spesso
dalla volonta di aiutare altri genitori che vogliono
intraprendere un viaggio, dando loro dei consigli
concreti come i ristoranti e gli hotel ideali per fa-
miglie o i sentieri accessibili anche in passeggino.
Abbiamo riscontrato risultati molto tangibili in
termini di articoli pubblicati e di “engagement”.

Nel 2018 avete aderito alla campagna

autunnale “Wecke deine Sinne” promossa da
Svizzera Turismo. Qual € lo scopo?
La stagione autunnale, in Ticino, ha un grande
potenziale. Anche per questo motivo abbiamo de-
ciso di partecipare a questa campagna focalizzata
sul mercato interno e sulle nazioni confinanti. Al
centro della promozione vi sono le esperienze
autunnali ricche e variegate che invogliano a
prenotare spontaneamente soggiorni brevi. Un
comportamento in fatto di prenotazioni che,
secondo l'ultima inchiesta nazionale fra gli ospiti,
e tipico delle vacanze di settembre e ottobre.
Svizzera Turismo si € prefissata l'obiettivo di
generare 200°000 pernottamenti alberghieri in
pit in autunno entro il 2022.



Le Instagram Stories
rappresentano un trend

in crescita. Molti i video
pubblicati dalle famiglie blogger.
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JASMIN HASLIMEIER - RESPONSABILE MERCATO GERMANIA

Parola d’ordine:
Innovazione

Lo scorso anno il Ticino ha ospitato la prima tappa del raduno

“ADAC Europa Classic”, un nuovo format lanciato proprio nel 2018

dallAutomobile Club Tedesco.

DA SAPERE

274'315 franchi I'indotto
generato da ADAC
Europa Classic 2018

Circa 500 chilometri
percorsi dagli automo-
bilisti su suolo ticinese

260'0O00 i visitatori
della CMT Stuttgart

160'0O00 i visita-
tori dell’ITB Berlin

248'0O00 i visita-
tori della Caravan
Salon di Disseldorf

600 operatori
incontrati durante
il Roadshow Griezi
Deutschland

Alla manifestazione hanno
paretcipato i proprietari
di 85 veicoli d'epoca.

La Germania, rispetto ad altri mercati,
ha tutto sommato tenuto nel 2018...
Si, negli ultimi anni Svizzera Turismo ha
puntato molto sulla Germania, che resta il
primo mercato estero per importanza, e gli
sforzi hanno dato iloro frutti. In particolare,
sono state condotte molte attivita innovative
come ad esempio la “Blogger Bike Challenge”.
Protagonisti sono stati quattro influencer ger-
manici. Per ognuno di loro ¢ stato elaborato
uno specifico programma in Cantoni diversi
e anche il Ticino era tra questi. I loro viaggi
sono stati molto seguiti e commentati sui vari
Social Network.

Nel 2018 € continuata la proficua col-
laborazione con I'Automobile Club Tedesco
(ADAC). Come é andata?

Molto bene. Lo scorso anno il Ticino ha ospi-
tato la prima tappa del raduno “ADAC Europa
Classic”, un nuovo format lanciato proprio nel
2018 dall’ADAC. Alla manifestazione hanno

partecipato i proprietari di 85 veicoli d'epoca.
Sono state organizzate molte soste alla sco-
perta delle attrattive del territorio cosi come
visite a realta aziendali ticinesi. Al buon esito
di questo evento hanno contribuito anche,
oltre a Svizzera Turismo, le Organizzazioni
turistiche regionali Lago Maggiore e Valli,
Bellinzonese e Alto Ticino e Mendrisiotto e
Basso Ceresio.

Sono stati raggiunti i risultati sperati?
Si. Levento ha generato, secondo le stime, un
valore di circa 200’000 franchi per la regione
nella forma di pernottamenti, consumaczioni e
giro d'affari per il turismo. Al di la di queste cifre,
la collaborazione con un partner prestigioso
come '’ADAC ha contribuito ad aumentare la
visibilita del nostro Cantone verso un’inte-
ressante fascia di mercato. Questa attivita
si inserisce nel solco di altre iniziative che
abbiamo avviato negli scorsi anni indirizzate
agli appassionati delle vacanze itineranti.
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MICHEL CAVADINI - RESPONSABILE MERCATI ESTERI

Gli olandesi sono tornati:
boom di pernottamenti

Le attivitd di e-marketing portano spesso buoni risultati su questo mercato.

Uno degli eventi salienti & stato “Chasing Cancellara” rivolto a una

sessantina di ospiti tra giornalisti e operatori.

Nel 2018 il Benelux ha generato il 9,2% di
pernottamenti in piu rispetto all'anno prece-
dente. Un mercato, dunque, in controtendenza.
Come si spiega questo risultato?

E sempre difficile spiegare 'andamento di un
singolo mercato anche perché molto dipende
dalle condizioni socioeconomiche e dalla con-
giuntura del Paese. Certo ¢ che il 2018 ¢ stato
caratterizzato dal lancio, con Svizzera Turismo,
di diverse attivita marketing particolari e inedite
cucite su misura per questa tipologia di turista.

Ovvero?
Secondo il DESI (Digital Economy and Society
Index), 'Olanda si piazza nei primi posti delle
economie digitali. Questo significa che le attivita
di e-marketing portano spesso buoni risultati
su questo mercato. Tuttavia, la chiave del suc-
cesso degli ultimi anni e stata, secondo me, la
capacita di integrare le “Four-Wheel-Drive” nei
singoli progetti. I temi venivano declinati sia
attraverso strumenti di marketing online che
tramite attivita promozionali classiche, nonché
facendo capo ai media e agli agenti di viaggio.

O INE Alpg

a5

Possiamo fare un esempio concreto?
Uno degli eventi salienti ¢ stato “Chasing Can-
cellara” rivolto a una sessantina di ospiti tra
giornalisti e operatori. Al successo di questa
attivita hanno concorso diversi elementi: il
lancio della campagna estiva dell'ente nazio-
nale che verteva proprio sulla tematica bike,
la presenza di una personalita come Cancel-
lara che si € reso protagonista di un’attivita
interattiva e, naturalmente, il Ticino Ticket.
Gli sforzi promozionali volti a far conoscere
questo prodotto hanno dato i propri frutti.

Cosa contraddistingue i turisti prove-
nienti da questi paesi dagli altri?
Certamente la passione per i campeggi e per
le attivita “open air”, cosi come le attivita per
famiglie e la combinazione lago-montagna. I
nostro Cantone possiede tutti questi requisiti.
Il visitatore olandese ¢ molto attento alle
spese: spende volentieri, ma solo se la quali-
ta e il servizio giustificano il prezzo. I nostri
campeggi di alto standard - da loro amati - ne
sono la prova.

DA SAPERE

Pernottamenti
Olanda:
69'285 (2018),
63'472 (2017),
61'005 (2016),
55'113 (2015)

8 Viaggi stampa
dal Benelux nel 2018

758 degli olandesi
prenota le
vacanze online

9 olandesi su IO
utilizzani i social
media per deci-
dere dove andare
in vacanza

Una fotografia scattata durante
l'evento "Chasing Cancellara".



26 SECONDA PARTE

VERONICA LAFRANCHI| - COUNTRY MANAGER OVERSEAS, EXPAT

Quel Ticino un po’
“fuori dagli schemi”

Lo scorso anno e stato caratterizzato da molte collaborazioni inedite.

Una di queste ha avuto come protagonista un mountainbiker

professionista, influencer e brand ambassador.

Qual é il bilancio del 2018 per quanto
riguarda le attivita sul mercato americano?
In generale I'anno ¢ andato molto bene e anche
le cifre, con un +4,6% rispetto al 2017, lo con-
fermano. Hanno riscosso particolare successo
due eventi esclusivi dedicati rispettivamente
agli operatori del settore e ai media organiz-
zati con Lugano Region e Svizzera Turismo a
New York City.

Qual era l'obiettivo?
Trasportare gli ospiti in un viaggio immaginario
alla scoperta delle eccellenze culturali, naturali
ed enogastronomiche ticinesi. Grazie alla bra-
vura degli chef Christian Bertogna, Domenico
Ruberto e Mauro Grandi abbiamo mostrato
peculiarita regionali poco note.

Altre attivita organizzate lo scorso anno?
Un altro importante evento ha avuto luogo a Los
Angeles in collaborazione con Ascona-Locarno
Turismo nell'ambito della seconda edizione
della rassegna cinematografica “Locarno in
Los Angeles”. Una trentina fra giornalisti di
viaggio e di cinema hanno partecipato alla
serata a cui ha preso parte anche il console
Thomas Schneider.

Parliamo dei viaggi stampa in Ticino...
112018 ¢ stato caratterizzato da collaborazioni
inedite e davvero ben riuscite. Una di queste ha
avuto come protagonista Alex Borsuk, runner
professionista, influencer e brand ambassa-
dor di marche di attrezzatura outdoor. Con
la collaborazione del filmmaker Greg Jacobs
e del fotografo Grant Gunderson hanno re-
alizzato diversi contenuti (video, post social
media) sul Ticino come destinazione ideale
per appassionati di running e montagna. Le
foto sono state pubblicate sui canali social
degli attori coinvolti, sull'account Instagram
di National Geographic ed il video ¢ impiegato
per le fiere di settore.

Lei si occupa da tre anni anche del
segmento Expat. Come é andata?
Bene. Il nostro obiettivo resta quello di in-
crementare il numero di visite in Ticino da
parte di questo segmento di possibili turisti
dal grande potenziale. Nel corso del 2018
abbiamo continuato a sviluppare la landing
page www.ticino.ch/getaway, che contiene
proposte rivolte proprio a questo segmento,
promuovendola attraverso i vari canali social,
in particolare Facebook for Business.
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3 Expat Expos svizzere
a cui si & presenziato

30 giornalisti e 50
operatori presenti
all’Evento “A Taste
of Lugano in NYC”

5 citta visitate
durante il “Best of
Media Tour” in USA

500 operatori
incontrati durante il
roadshow asiatico

Alcune immagini del
progetto condotto con
Capture Share Repeat.
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MICE,
comunicazione,
contenuti e web

Cifre importanti hanno caratterizzato
il 2018 nell'ambito "digital”. Prosegue

l'attenzione verso il turismo d'affari.
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MONICA REGGIANI| - PRODUCT MANAGER MEETING E COUNTRY MANAGER UK

Il segmento MICE lancia
la volata verso il 202

Il lancio di un nuovo prospetto e del nuovo sito con lo slogan
“Business moments, a great experience” hanno caratterizzato il 2018.

Molte altre le novitd in vista per il settore.

DA SAPERE
TICINO OPEN DOORS

Sito internet:

4995 visite uniche
36l visite dalla CH
4,87 pagine/sessione
20.54% frequenza

di rimbalzo

Contatti:

4’500 - ATT
EventEmotion:
6'900 - Newsletter
30’000 - Banner
MICE-Tip:

6’300 - Banner
Celebrationpoint:
2'697 - Newsletter




I'sorrisi dei partecipanti
a Ticino Open Doors.

Accanto la copertina del
programma, per l'evento.

Qual ¢ stato il principale evento orga-
nizzato nel 2018?
Senz'altro la terza edizione di “Ticino Open
Doors” organizzato in collaborazione con le
Organizzazioni turistiche regionali, albergatori,
agenzie, strutture ricettive congressuali e di
eventi. Una cinquantina di professionisti del
settore MICE svizzeri hanno avuto la possibilita
di toccare con mano l'offerta ticinese durante
tre giorni di porte aperte.

In futuro questo evento verra quindi
riproposto?
Si, ma la prossima edizione sara nel 2021,
a distanza di tre anni dall'ultima. Vogliamo
aspettare I'entrata in vigore della galleria di
base del Monte Ceneri che plasmera in modo
significativo il volto del nostro Cantone. Tra
le due regioni con maggiore capacita alber-
ghiera, il Locarnese e il Luganese, la distanza
si dimezzera. Questo significa che in futuro
il Ticino sara in grado di ospitare congressi
piu grossi rispetto ad ora. Assistere a una
conferenza a Lugano e poi andare a dormire
a Locarno non sara pit un problema.

MICE, COMUNICAZIONE, CONTENUTI E WEB 3l

La formula sara la stessa?
Probabilmente verranno introdotti alcuni cor-
rettivi. Una studentessa ha incentrato la sua
tesi di Bachelor proprio su “Ticino Open Doors”
formulando alcuni consigli puntuali per le edi-
zioni future.

Novita con il lancio del nuovo brand?

Nel 2018 abbiamo lanciato un nuovo prospetto
e rinnovato la sezione del sito con lo slogan
“Business moments, a great experience”. Un
capitolo e dedicato proprio alle “Ispirazioni” per
il segmento MICE. Questa nuova pagina verra
costantemente aggiornata, arricchita e promossa
attraverso vari canali.

Lei € anche responsabile del mercato

inglese. Quali attivita sono state condotte lo
scorso anno?
Sul mercato inglese ¢ proseguita l'ottima colla-
borazione con Svizzera Turismo e lo Switzerland
Travel Centre (STC). Ha riscosso particolare suc-
cesso un evento rivolto a Tour Operator e agenti di
viaggio incentrato sulla tematica Mountain Bike.
La serata ¢ stata organizzata in collaborazione
con Red Bull nella loro sede londinese.
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SABINA FRANZONI - GRAPHIC DESIGNER 7 OLIVER GIANETTONI| - PRODUCT MANAGER

Una mappa per inseguire

....a bellezza

Creata una nuova cartina panoramica “Ticinomap” che mette in

rilievo oltre 7O attrattive ticinesi. Il nuovo prodotto & frutto di una

collaborazione tra Ticino Turismo e Supsi.

Com’é andata nel 2018 per il settore
contenuti?
OG: Dopo il 2017, anche lo scorso anno € stato
caratterizzato dall'elaborazione di contenuti
legati alla nuova immagine visiva di Ticino
Turismo. Come di consueto testi e immagini
sono stati selezionati sulla base di un pubblico
di riferimento e successivamente declinati sui
vari supporti cartacei e web. Tra i nuovi prodotti
a cui abbiamo lavorato spicca una nuova cartina
panoramica battezzata “Ticinomap”. Il prodotto
mette in rilievo oltre 70 attrattive ticinesi ed €
ricco di informazioni sulle caratteristiche del
territorio.

Quali le differenze rispetto alla prece-
dente “Dream map”?
SF: Innanzitutto il modo in cui il nuovo strumento
ha preso vita. La nuova cartina ¢ il frutto di una
collaborazione con gli studenti del secondo anno
del Bachelor in Comunicazione visiva della Supsi
che hanno svolto un vero e proprio progetto
editoriale. Lidea ¢ nata dalla mia esperienza
personale. Io stessa ho studiato comunicazio-
ne visiva e mi ricordo che apprezzavo molto
la possibilita, a scuola, di lavorare su mandati
esterni reali, ovvero con uno scopo finale non
meramente accademico. Il risultato € stato un
prodotto pit “snello” e di facile lettura rispetto
alla precedente “Dream map”.

Come si é svolto il processo creativo?

SF: Nel corso di un semestre scolastico gli stu-
denti hanno lavorato a otto diversi progetti. Sulla
base di alcune direttive e indicazioni iniziali,
hanno concretizzato le loro idee in modo molto
originale. Tra i vari progetti ¢ stato scelto un
vincitore, Roberto Schneeberger. 1l giovane ha
avuto in seguito la possibilita di seguire I'intero
sviluppo della cartina, I'affinamento secondo i
dettami della nuova immagine visiva fino alla
stampa in tipografia di oltre 50'000 “Ticinomap”
in quattro lingue.

I1 bilancio é stato positivo?

OG: Molto. In questo senso, non escludiamo
nuove collaborazioni future con la Supsi. A
questo proposito va ricordato che, oltre agli
studenti in Comunicazione visiva, € stato
coinvolto anche I'Istituto scienze della Terra,
che si occupa di temi legati all'ambiente e al
territorio, per gli aspetti piu tecnici legati alla
cartografia.

SF: Si. Laspetto piu interessante, dal mio punto
divista, € stato vedere gli studenti confrontarsi
con tematiche molto concrete come la neces-
sita di rispettare un determinato budget, la
scelta della carta, 'analisi del formato e delle
pieghe. Hanno partecipato al processo creativo
dall'inizio alla fine. Ci ha fatto molto piacere
vedere I'emozione nei loro volti in occasione
della presentazione dei lavori finali.

ESPERIENZE PER UNA YACANZA = TICINO.GH

Ticinomap

nbre

M Ifmomento perfetto

TICINO +
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01. Nelle immagini due progetti
presentati dagli studenti in
Comunicazione visiva della
Supsi.

02. Alcuni dettagli della
"Ticinomap".
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APPROFONDIMENTO

Ticino Turismo
ha cambiato volto

La nuova immagine visiva di Ticino Turismo e stato un progetto molto

importante che ha impegnato tutti i settori dellATT. Non si & trattato diun

semplice “restyling”, ma di un vero e proprio cambiamento di paradigma.

Un mosaico di luoghi segreti, perso-
naggi, storie e dettagli che lasciano il segno.
Un'immagine nuova, che viaggia verso il futuro
digitale, ma che al tempo stesso si ispira alla
tradizione e alle peculiarita piu autentiche del
nostro territorio. Queste le caratteristiche
principali della nuova identita visiva di Ticino
Turismo che ¢ stata presentata con un grande
evento di lancio organizzato al PalaCinema
di Locarno. Sono stati quasi duecento - fra
partner, politici e giornalisti - i partecipanti.

Vicedirettore Ticino Turismo e
responsabile progetto.
Il percorso creativo € durato circa un anno e
mezzo ed ha coinvolto tutti i settori dellATT:
dai contenuti al web, dai mercati alla comuni-
cazione. Quando ci siamo imbarcati in questa
avventura non abbiamo, volontariamente,
messo né paletti né limiti all'esercizio creativo.
Abbiamo subito deciso di non percorrere la
strada del semplice “restyling”, senza preoc-
cuparci troppo del “politicamente corretto”.
Ci siamo dati un unico obiettivo: dare vita a un
nuovo logo che fosse come il riflesso di quello
che inconsciamente i turisti di oggi amano del
nostro Cantone e di quello che cercheranno
domani. Il nuovo brand ci ha permesso dav-
vero di reinventarci. Di innovare e rinnovare.
Si tratta di un processo che ¢€ in atto gia da
qualche anno nel turismo ticinese , favorito
dall'entrata in vigore della nuova Legge ma
anche dai singoli operatori turistici che stanno
riscoprendo la propria indole imprenditoriale.
Oggi la nuova identita della nostra destinazio-
ne, quel nuovo volto che siamo stati in grado di
mettere sotto i riflettori grazie alla campagna
“Entdecke die andere Seite”, trova finalmente
una piena valorizzazione anche a livello visivo.
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Nelle immagini alcuni
frammenti tratti dal video
di presentazione della
nuova immagine visiva.
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Direttore del Dipartimento delle
finanze e dell'economia.
“La nuova identita visiva, ideata per tra-
smettere concetti e valori che distinguono il
Cantone a Sud delle Alpi dalla concorrenza,
¢ il frutto di una strategia ben precisa: quella
di premiare la tradizione e l'autenticita che ci
contraddistinguono, senza perd dimenticare,
oggi che il processo di digitalizzazione della
societa corre velocemente, la necessita di
innovare e di avere un'identita visiva che ben
si adatta al digitale, al web, ai nuovi formati e
ai moderni canali di comunicazione”.

CEO e Head of Design di Sketchin.
“Oggetto di indagine sono stati, in particolare,
i manifesti firmati da noti artisti ticinesi con
i quali, dagli anni 40 fino agli anni 70, Ticino
Turismo ha veicolato la propria immagine
allestero. E da quelle cromie che siamo partiti.
Abbiamo voluto raccontare il nostro Cantone
attraverso i colori del suo territorio, unici come
i momenti che possiamo vivere. In Ticino € pos-
sibile imbattersi in un numero potenzialmente
infinito di elementi: luoghi segreti, storie e
dettagli che lasciano il segno, piccole sorprese
disseminate qua e 1a che compongono, come in
un mosaico, un'unica esperienza complessiva”.

Direttore Ticino Turismo.
“La tecnica dello storytelling o “raccontare
storie” diventa centrale. Rivolgendoci al turi-
sta gli suggeriamo cosa fare, in quale giorno,
in quale luogo preciso e a che ora. Dal punto
di vista narrativo, nella nuova strategia di
promozione svolgono un ruolo chiave il lato
autentico del Ticino, i suoi personaggi e le
nostre tradizioni. Questo cambiamento di
paradigma e stato introdotto a tutti i livelli.
Sono stati creati nuovi filmati adatti per
essere condivisi sui social network. Nelle
fotografie c'e un ritorno all’autenticita: sono
state abbandonate le scene “in posa”, i filtri
vengono utilizzati con moderazione, in modo
che non dominino sull'immagine stessa”.
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In queste immagini emergono le
caratteristiche principali del nuovo
brand (le immagini sotto sono tratte
da un video, mentre quelle sulla
destra sono fotografie promozionali).
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piccoli momenti
grandi emozioni
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JUTTA ULRICH - RESPONSABILE SETTORE COMUNICAZIONE

Se i giornalisti
salgono... in sella

Durante tutto I'anno sono state veicolate le storie e i temi

centrali del nuovo brand. Molti giornalisti hanno effettuato

escursioni in MTB, sull'onda della promozione estiva di Svizzera

Turismo.

Come ¢ andata nel 2018 dal punto di
vista della comunicazione?
I1 2018 per il settore comunicazione ¢ stato
un anno molto positivo. Numerosi sono stati i
viaggi stampa, individuali o di gruppo, giunti
dai nostri principali mercati. Media di carta
stampata, troupe televisive, trasmissioni
radiofoniche e blog hanno approfondito va-
riegate tematiche incentrate soprattutto sulle
numerose attivita all’aria aperta offerte dal
nostro Cantone. Sono stati 149 i viaggi stampa
organizzati e 524 i giornalisti accolti.

Su quali temi in particolare si sono
focalizzati i servizi?
Il Ticino e stato dipinto in tutte le sue sfac-
cettature: dalla gastronomia all'escursionismo
fino alla cultura. Hanno riscosso particolare
successo due viaggi stampa sui mercati esteri
principali, Germania e Italia, incentrati sulla
tematica “Ticino acquatico” (sport sull'acqua,
navigazione, lidi, aperitivi ed escursioni sul
lago, parco delle Gole della Breggia). Tuttavia, il
tema piu importante dell’anno ¢ stata l'offerta
di itinerari per amanti di bicicletta e MTB,
sull’'onda della promozione estiva di Svizzera
Turismo. Anche la “key story” scelta dall’ente
nazionale, ovvero l'itinerario Lugano Bike,
ha ottenuto una buona copertura mediatica.

Puo citare alcune delle testate piti impor-
tanti che sono state ospitate lo scorso anno?
Tra i pitt conosciuti menzionerei i seguenti:
Stddeutsche Zeitung, Der Tagesspiegel, Deu-
tsche Welle, La Stampa, Il Sole 24 ore, Don-
navventura, 4-Seasons (Transa), Globetrotter
Magazin, National Geographic Traveler, Red
Bull, Lonely Planet.

I1 lavoro di ricerca di temi € molto
importante...
Si. Soprattutto i media dei mercati vicini sono
molto interessati ai temi autentici e poco
conosciuti. Molti sono stati anche i ritratti
di personaggi ticinesi ad apparire nelle varie
testate. In questo senso, il grande lavoro
svolto con il lancio della nuova immagine
visiva, che fa leva proprio sulle storie e gli
aneddoti legati a personalita locali, € stato
molto importante.

Ci sono stati altri eventi particolari
da segnalare?
Come ogni anno abbiamo organizzato diverse
visite editoriali in Svizzera interna, Germania
e Italia, oltre a eventi dedicati alla stampa.
Questi appuntamenti hanno l'obiettivo di far
conoscere il Ticino, generare nuovi contatti
giornalistici, nonché rafforzare il rapporto
con quelli che gia conoscono la nostra de-
stinazione.
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LUCA PRETO - HEAD OF DIGITAL

Ticino sempre piu
a portata di “click”

Sito internet, applicazioni, banca dati, SEO. Il 2018 & stato un anno

intenso per il settore digital. Prosegue 'aumento delle visite

del portale ticino.ch che hanno raggiunto quota 3,2 milioni.

Quali “cantieri” hanno

caratterizzato il 2018?
Oltre al lavoro sulla nuova veste grafica del
sito, lo scorso anno abbiamo investito molto in
termini di Search Engine Optimization (SEO),
in particolare per ottimizzare i contenuti e la
struttura del sito ticino.ch. Lobiettivo finale
¢ quello di continuare a migliorare la nostra
posizione nella pagina dei risultati dei motori
di ricerca. Limpegno in questa attivita ha
prodotto buoni risultati visto 'aumento del
traffico che abbiamo registrato, proveniente
principalmente da Google. Un altro cantiere
importante e stato il lavoro volto a migliorare
I'esperienza degli utenti che arrivano sul sito
da dispositivi mobili.

Ovvero?

Il lavoro ha interessato principalmente le liste
(hotel, musei, escursioni, ecc). Siamo intervenuti
aggiungendo elementi grafici e perfezionando
I'interazione dell'utente con le mappe e con
l'utilizzo dei filtri. Anche nelle schede di det-
taglio della banca dati abbiamo migliorato la
fruizione dei contenuti dai dispositivi mobili
e aggiunto nuove funzioni per semplificare il
processo di acquisizione informazioni. Altre
migliorie grafiche hanno riguardato la pagina
relativa alle previsioni meteorologiche, una
delle piu visualizzate del nostro sito.

600'000

Di quanto sono cresciuti gli utenti lo
scorso anno e quali sono stati i principali
merecati di provenienza?
Il sito ha registrato una crescita media di oltre
il 10% di visite. Attualmente, i primi cinque
mercati sono: Svizzera (74,4%), Italia (9,1%),
Germania (6,4%), Francia (2%) e Stati Uniti (1,5%).

Altre attivita importanti

da segnalare?
Il lavoro svolto a piu livelli sulla nostra banca
dati che continua a rimanere la spina dorsale
di ticino.ch oltre che di altri siti turistici. Nel
2018 anche Lugano Region ha aderito all'uti-
lizzo di questo importante strumento che ora
raccoglie dati dalle quattro Organizzazioni
turistiche regionali, da Gastroticino e da al-
tri attori e li distribuisce a molti partner tra
cui Svizzera Turismo. In totale sono 6'000
le schede di interesse turistico che vengono
gestite ed aggiornate.

400'000

200'000

o

Gennaio
Febbraio
Marzo
Aprile
Maggio

Giugno

Luglio
Agosto
Settembre
Ottobre
Novembre
Dicembre

Nel grafico

i mesi “popolari”
nel 2018

e il confronto
conil 2017.

Sessioni 2018
Sessioni 2017
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sessioni (+ 11,38)
utenti (+ 7,53)
pagine visualizzate (+ O,58)
utenti direzionati ad altri siti (+ 5,48)

pdf scaricati (+ 1278)

o

\

[

Punti di interesse

J

\

A

Eventi

J

\

Alloggi

J

\

R

G

Escursioni

J .

10!

Ristoranti

J

4



42 TERZA PARTE

LAURA GUGELMANN - SOCIAL MEDIA MANAGER

La parola d’ordine?
Strategia multicanale

Una sfida importante che ha caratterizzato lo scorso anno

e stata, sullonda del lancio della nuova identita visiva, la produzione

di contenuti creati espressamente per i nuovi canali.

I vari profili di Ticino Turismo continua-
no a registrare un aumento importante
del numero di fans. Quali attivita hanno
contraddistinto il 2018?
Al di 1a delle attivita ordinarie, un cantiere
importante che ha caratterizzato lo scorso
anno ¢ stata, sull'onda del lancio della nuova
identita visiva, la produzione di contenuti creati
espressamente per essere utilizzati sui Social
Network. Mi riferisco in particolare ai video,
adattati e “plasmati” secondo le esigenze dei
singoli canali. Per essere veicolati su Facebook
o Instagram i filmati non devono superare una
certa durata e, per quanto riguarda il secondo
Social citato, devono essere in formato verticale.

Cambia, dunque, il modo di lavorare?
In un certo senso si. E importante adattarsi
sempre alle varie tendenze in atto. Ogni con-
tenuto - foto, video o testo - oggi deve poter
essere declinato sui vari formati, dal cartaceo
al web. E occorre sempre tenere conto che il
materiale che produco oggi tra qualche mese
potrebbe gia non piu essere utilizzato, perché
da considerarsi “vecchio”. Il progetto “100%
Ticino Challenge” (cfr. pagine 14-15) condotto
nel corso dell'estate 2018 ¢ stato 'emblema di
questo cambio di paradigma.

Ovvero?
Le esperienze consigliate dai ticinesi sono
state trasformate in brevi video. In un secon-
do tempo alcuni temi selezionati sono stati
arricchiti per diventare delle vere e proprie
“Storie” con pagine dedicate sul sito ticino.ch.

Anche lo scorso anno sono stati

ospitati blogger e Instagrammer

famosi. Quali attivita sono state

le piu significative?
La piu importante in termini di cifre ¢ stata
la collaborazione con il trio australiano "How
Ridiculous" che ha pubblicato vari video sul
suo canale Youtube. Complessivamente gli 8
filmati a noi dedicati hanno generato 66 milioni
di visualizzazioni! Il video di maggior successo
€ stato visionato ben 35,3 milioni di volte.

Un’altra collaborazione ha invece

interessato il mercato italiano...
Si. Nel mese di maggio il campione di bike trial
e conduttore televisivo Vittorio Brumotti e il
suo staff sono stati ospitati per qualche giorno
in Ticino. I suoi “post” hanno ottenuto decine di
migliaia di visualizzazioni. Nel complesso, dopo
il suo arrivo in Ticino, abbiamo registrato un
importante aumento dei follower su Instagram.




B

risultati principali

persone raggiunte in totale
visualizzazioni video
interazioni (like, commenti e share)
click sui link
contenuti pubblicati
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Qv

risultati principali

impressioni attraverso il profilo
persone raggiunte in totale attraverso i contenuti
interazioni (like, commenti e salvataggi)
visualizzazioni video
post pubblicati
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LORENA GALLIZIA - AMMINISTRATRICE

Costi, ricavi e utile:

I'esercizio 2018 alla lente

Llanno contabile si &€ concluso

con le seguenti cifre;

Conto d’esercizio (in CHF)
Ricavi ordinari

Costi ordinari

Ricavi Ticino Ticket

Costi Ticino Ticket

Ricavi complessivi
Costi complessivi

Utile da ripartire

112018, come I'anno precedente, € stato carat-
terizzato dal progetto speciale Ticino Ticket.
Ricordiamo che oggi, a due anni dal lancio
dell'iniziativa, sono piu di 500 le strutture
d’alloggio partner e oltre 70 gli attrattori
turistici che offrono sconti. In totale sono
stati oltre 1 milione i biglietti stampati. Per
effettuare un confronto dell'andamento con
gli anni precedenti, era necessario distinguere
il progetto dalla contabilita ordinaria ATT SA:
ragione per la quale le voci sono state sepa-
rate. I1 2018 ¢ stato caratterizzato anche da
un aumento dei ricavi derivanti dalle case da

2018 2017
8'231'276.38 9'443'734.64
8'297'846.63 9'435'997.99
5'341'177.20 6'199'655.50
5'341'177.20 6'199'655.50
13'572'453.58 15'643'390.14
13'569'023.83 15'635'653.49
3'429.75 7'736.65

gioco e da una diminuzione dei costi ordinari
(nel 2017 erano stati aggiunti quelli relativi
alla campagna straordinaria AlpTransit). Per
quanto riguarda le uscite, si segnala il co-
sto straordinario relativo al progetto “nuovo
brand ATT". Le altre voci di spesa sono state
mantenute invariate.
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Escursioni in Ticino

Pianifica le tue escursioni sul sito web di Ticino Turismo: ticino.ch/hike
L'app hikeTicino ti aiuterd a scoprire gli itinerari piu vicini a te.

>4’000 km 32 itinerari >500 punti 2 siti
di sentieri premium d’interesse UNESCO
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