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1.

Introduzione

Il settore dei viaggi leisure in ltalia sta unaehdionazioni significative, non reversibilis&rgio

mettendo in discussione il fondamento degihetiedisidi business degli attori in gioco.aSditratt

cambiamenti radicali che riguardano la domegtp €ile strategie degli attori della filisagioloe di

questi cambiamenti sono legate alle nuove ¢ednotogiettivita, alle innovazioni nei modslhess

da esse stimolate e alle crescenti pressionticerapetcitate sul nostro sistema turistictirtezidai

turistiche emergenti.

Con riferimento alla domanda si assiste a:

un mutato scenario dei bisogni di consumo @¢onjag ricerca di un’esperienza turistica piu
complessa e articolata, in termini sia di desticlaeidi attivita;

una sempre piu frequente ricerca di un elewato cu@hita/prezzo, sostenuta da una crescente
conoscenza dei turisti di luoghi e serviziadadvaliio internazionale;

una trasformazione dei modi in cui il turistansi per I'organizzazione del viaggio, seleziona e
valuta le informazioni, sceglie ed acquisgeoil viag

una sempre piu marcata centralita del canat®w@ineicolo di informazione sulle caratteristiche
comparative dell’'offerta;

una crescente richiesta di innovazione et#ledsibdfferta in termini di servizi, informazioni
condizioni di prezzo e di regolamento (dynaagiogack

un peso crescente del “fai da te” rispettmal dugenizzato;

una crescente attenzione al prezzo come @delta degli intermediari e del prodotto;

una piu frequente propensione al cambiamestaesarattenzione al marchio.

Con riferimento all’'offerta si rileva:

una piu forte concentrazione attraverso acauogdisezioni in tutti gli anelli della filiera;
il cambiamento delle relazioni tra forniterzidiskease, distribuzione e cliente finadesattrav
o processi di disintermediazione;
o ricerca di maggiore flessibilita nelle relazmoerciali;
o0 tensione all’'ottimizzazione del revenue management;
lingresso di attori da altri business delldfditidtori di servizi di base quali compagmie aer

grandi catene che ampliano la propria offerta);
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- Iingresso di nuovi attori, spesso proveniettbriaan correlati, caratterizzati da urasignific
patrimonio di risorse finanziarie e tecnolbgidiespecializzano nel canale online accelerandone
la crescita (OLTA, meta-motori, nuovi intermettiergi ricerca, ecc.) e proponendo sistemi di
offerta sempre piu ampi ed articolati;

- laridefinizione dei ruoli e dei modelli didbdsgieattori tradizionali (GDS).

In questo contesto si assiste ad uno spostaffeectinderrenza dalle singole imprese alleidestinaz
(paesi, regioni, citta, comprensori) e ad unterpsse dei portali di destinazione come stdimento

informazione sull'offerta e di progettazioniste dcyiaggi.

La presente ricerca ha I'obiettivo di valusizahamento dei portali delle destinazimhietutadiane

nel contesto internazionale, offrendo un quadeto cmggiornato dello stato dell’'arte deliermat
online di destinazione, al fine di fornire edee impalle istituzioni impegnate nello svilop® e
promozione dell'offerta turistica italianaondgadla aree di miglioramento verso cuiriedipzagri
sforzi. In particolare la ricerca rilpaditiechee lestrategiemesse in atto dai portali delle destinazioni
leader in Italia e nel mondo, misura la quetitardedicazione onlirgelle destinazioni e la performance
dei loro portali, rilevahg#it practices livello internazionale che possano esserte teagiepri ambiti

di attivita e introdotte nella gestione deltioffgita online per aumentarne I'efficaciepdétivita.
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2. D-Web: descrizione e obiettivi

D-Web (acronimo di Destination Websites Efaanakiorark) € uno strumertoalisi dei portali delle
destinazionituristiche che permette di valutarne e rafflerzaompetitivita. Si avvale di un approccio
utilizzato in ricerche precedenti per il bertitdeatinazione (Morrison, University of Pl@@u20049)
e sviluppato e promosso in Italia dal Mastesim Wlanagement IULM.
D-Web valuta il posizionamento dei portali dielezidei turistiche nel contesto internaziamale e
particolare permette di:
- rilevare Ipolitichee lestrategiemesse in atto dai portali delle destinazianinidtadia e nel
mondo;
- misurare la qualita dedlemunicazione onlirgelle destinazioDi\{\Veb scoje
- misurare le performance dei portali di destihamjodé/erse dimensionifunzionali e di
contenuto;
- analizzarepbsizionamentdi un portale di destinazione rispetto ai otincorre
- individuararee di miglioramentzer rafforzare la competitivita di una destinazion
- rilevare utibest practicesa livello internazionale che possano esseréentet#o gestione

dell'offerta turistica online per aumentaraeifieffia competitivita.

3. Analisi D-Web: metodologia

La check list impiegata per la rilevazione rempatstdi ricerca messo a punto presso ikedipadiim
turismo della Purdue University (USA), diffusatitierééo in precedenti ricerche e pubblicazioni
accademiche (per tutte si vedano Morrison, 0898 L&0check list, parzialmente riadattata per
I'applicazione da parte dell'Universita IUlavijzzataysecondo un set di 92 indicatori, tstruBtBraree
secondd prospettive di analisi

prospettiva della popolarita nefwedlsite popularijy misura il posizionamento in Internet atitaverso

numero di pagine web che presentano link gécdogalutazione (rilevate su motori dG eyt

e Yahoo!);

prospettiva del cliertesomer perspectiyevaluta la facilita d’'uso da parte deglirufgstiicolare

I'accessibilita del sito, la navigazioneiMitittvidiva, I'aggiornamento, la facilita ttih.conta
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prospettiva di marke(mgrketing effectivenessvaluta I'efficacia del portale nella comumidatio
prodotto con riferimento a posizionamento e,bedentazione del prodotto, segmentazione e
targeting del mercato, relationship marketitgsedaiarketing, partnership, globalizzazione;
prospettiva dell'informazifesstination informatign valuta la qualita del contenuto veicolato, in
particolare risorse, eventi, servizi, traspioasteutture, informazioni per meeting plaroprsasdi,

informazioni per i media.

Un indicatore sintetideVfeb scodemisura la qualita e la completezza dei peti@lican riferimento ai
92 indicatori. L'efficacia del sito, complestiti@a a ciascuna delle 4 prospettive, @ritdtitzata da
uno score calcolato come somma dei punteggtitotalite le domande che lo compongorna, Betrat
la quasi totalita del questionario, di domampdeveldeno una risposta binaria (SI = 1; NOché0) poi
mirano ad accertare l'esistenza o meno di slesediti del sito. L'unica eccezione é rapiareisdiata
prospettiva che valuta la numerosita dei litddeabdce quindi costituita da domande chenprewedo
risposta con valore compreso tra 1 e 5 (5nradliiffssione, 1 = scarsa diffusione). |l D-k&Weglugco

variare da un minimo di 0 ad un massimo di 96 punti

Per rafforzare la validita delle evidenze engupchttutto per le domande che prevedonozim giudi
soggettivo da parte dell’analista, la rilevaziate @ganizzata in modo tale da avere tmowmaluta
effettuate da 3 diversi utigia check per ciascun portale. | dati utilizzati pdisiestatastiche sono i

valori ottenuti dalla media degli score attibsduna variabile.

L’'analisi dei portali viene svolta scegliendmieevrglese del portale, ove disponibile.
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4. Il campione

Il D-Web puo essere applicato a diversi campi@malisi svolta dM IULM in collaborazione con
Confturismasi e identificato un campione compd$i2 gartaldigrandi destinazioni internaziondli
campione include portali di tre diversi tiphdzabes. gli stati, le regioni e le citti.drrtut casi si tratta
delle principali destinazioni per arrivi inb@thapmrtate da fonti istituzionali, opportenategrate con
le regioni e le principali citta italiane nem medie “top destination” internazionalgied¥ere un quadro

il piu possibile completo del panorama italiano.

Il campione si compone quindi di:

53 destinazioni nazionalprimi 50 stati per arrivi internazionali{foviie Tourism Highlights 2009) ed i
paesi dell’'Unione Europea non inclusi neipostiiddla classifica;

50 destinazioni regional3 regioni italiane (19 amministrative +c @ainome + 2 zone turistiche) e
27 fra le piu importanti regioni turistiche @erope®ero di arrivi internazionali (fontgpeéSTEAEgioni
italiane; siti dei singoli paesi e delle siggoleper le aree europee);

59 citta o destinazioni urbarie principali 50 citta al mondo per numeio diitemazionali (Fonte:
Euromonitor International’s Top City Destirzatidmg, Ricembre 2008) e le 9 principaliiaitt pied
arrivi (ossia le prime 10 citta italiane, trarapd®ohé gia compresa nelle top 50; fonteODDYAT 2

Per la presente ricerca la rilevazione é statalaylolstudenti MTM pexlodo 22-30giugno 2009

L’elenco completo delle destinazioni analinreaensil’allegato 1.

1 *eccettavwwturismacomunenilanoit che € stato inserito nel mese di gennaio R@AQitwlia.ton ultima verifica il
04/02/2010
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5. | principali risultati D-Web

L'analisi dei dati D-Web consente di elaborape diukettura della performance dei podaii atali
internazionali:

- lettura di scenariaquesto tipo di lettura consente di focatiteazdhe su uno o piu indicatori e
rilevare le politiche dei portali con riferirapeatifiai elementi (es. politiche di proddtevidone
in evidenza, se necessario, le differenze geograéche o tra Italia e estero;

- lettura di rankingquesto tipo di lettura si basa principalm@&elilscore (v. metodologia) e
permette di stilare dei ranking sulla compegitiptatali campione, permettendo anche un
confronto tra destinazioni italiane o trael$édiapcoppure tra singole destinazioni.

Per la presente ricerca si privilegiano peroctgseudi lettura alcuni specifici approfondiomeeti,

indicato in Tabella 1:

Tabella 1 — Tipo di lettura dei dati D-Web eirajgtrofondimenti
Tipo di lettura Approfondimenti

Politiche di web marketing

Lettura di scenario Politiche di prodotto

Politiche verso l'intermediazione

La performance complessiva dei portali di dest{fa¥ieb score)
Lettura di ranking La performance dei portali di destinazione (@+@jgies tipologia di destinazione
Il rapporto tra performance D-Web e perforristicee tur

5.1 Politiche di web marketing
Per valutare le politiche di web marketingtevdappertali internazionali di destinaziocaizzao
I'attenzione su alcuni specifici indicatdusingifdegli strumentveb 2.Qweblogs, RSS, video casting,
social bookmark, social networking, podcastssipigtng, ecc.) e l'utilizzo di elembranding e
visual in particolare I'utilizzo di logo e payofinirematual tour.
Come indicato in Tabella 2, il web 2.0 non éliffnsaraente impiegato nei portali di destisakioihe
51% dei portali internazionali utilizza strunénaticRiestitdlliasembra sfruttameeno dei concorrenti
le potenzialita offertevezth 2.0infattil suo utilizzo & inferiore alla media (41%edSante notare che,
a livello internazionaleetgonisono i maggiori utilizzg8196) leggermente superiore a citta (50%) e
paesi (47%).
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Tabella 2 — Diffusione dell'utilizzo di strumémted 2.0

Portali % che utilizza WEB 2.0
Tutti i portali campione 51%
Portali italiani 41%
Regioni 57%
Citta 50%
Paesi 47%

Per valutare l'efficacia del web 2.0, e utite metiieevo cheportali turistici complessivameaide
competitivilossia che hanno un “D-Web score” piu él@wato)mplementato strumenti di web 2.0
come mostra la Figura 1, i portali che utitizzarotsdi web 2.0 hanno infatti uno scoraureddiaio
(68 su max 96), mentre gli altri registranoramoestio inferiore (53 su max 96). Da una partk € g
possibile confermare che I'innovazione preattia, d&ditto che i migliori portali abbiasoaddadottare

il web 2.0 conferma l'importanza di questiistinchergerdestination management.

Figura 1 - Rapporto tra D-Web score e utilisbautienti di web 2.0

68

PORTALICON WEB 2.0 PORTALISENZAWEB 2.0
m D-WEB SCORE (su max 96)

Anche le potenzialita degli strumenti di webicatiomsono ancora poco sfruttate. Mentranglitstpil
tradizionali (immagini e logo) sono larganierat, usiileva (Figura 2) wtilizzo meno molto diffuso di payoff e
virtual tour, rispettivamente adottati dal 5527% d&i portali internazionali. 1l dato alutodrtdimostra, come
nel caso del web 2.0, ehierte ha ancora un ruolo passig@ un forte gap (sia in Italia che all'eatbuti)izzo

di immagini, davanti alle quali l'utente e staticmal tour, che invece permette all’'utémimedjersi

completamente nella realta del luogo, intefiaiaeed’ambiente dal proprio punto di vista.
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Figura 2 - Presenza elementi di branding e wisuadrtali di destinazione

100%

95%

91%

21%  26%

IMMAGINI LOGO PAYOFF VIRTUALTOUR

H [pternazionale ™ |talia

5.2 Politiche di prodotto

Come indicato in Figura 3 la promozione di peogattiali italiani e internazionali si cosaghtra
attrattori piu tradizionalieicone(intese come gli attrattori pitu noti dellezabestina il prodothoté

e culturd sono gli elementi dell'offerta piu frequentamentieati (percentuale sempre superiore al
94%). Si rileva invecagapdi 10 punti percentuali tra i portali itatiati mgrnazionali sul prodotto
“sport e outdodr che viene promosso quasi sempre all'estetei (8&%li) mentre meno, anche se
comunque con un’alta frequenza (85%), iniléalenti®cali sono promossi molto frequentemente
(94% dei portali, sia internazionali che itadiaoin) semprattraverso walendaricstrutturato (solo

nel 79%): questo dimostra che in molte dest#aziali@ane che internazionali, manca ume gestio
complessiva del calendario eventi come leviaadiotlestanagement e di gestione dei flussi turisti
Infine, si rileva un grapd&enzialedi crescita nptodotto greenin particolare in Italia, dove solo il
21% dei portali promuove prodotti di ecoturnsemiugde molto inferiore a quella internazabnale d
53%).
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Figura 3 - Promozione di prodotto (portali chayyeono risorse locali, in %, per tipologia)

98%

ICONE Y

98%

ARTE E CULTURA 94%

SPORT E OUTDOOR 95%

94%

EVENTI 9

CALENDARIO EVENTI

ECOTURISMO

® INTERNAZIONALE ®ITALIA

Per quanto concerne i senkroi@. L'autoriferimento non e valido per un segndibro. dimostra

che iservizi turistici principalrfengontargamentg@romossinei portali: servizi ricettivi (95%), trasporti
(94%) e ristoranti (91%), corredati da indit@zlahi(92%) e mappe (90%). Focalizzandoatsemnz

dati relativi gbrtali italianisi nota perd che i valori percentuali sonois@ariprea quelli stranieri
sintomo di umaeno efficace gestiortk meta-management nelle destinazioni itpkdioealicontesto
internazionale. L'analisi dei servizi permedtdi ashehtificadeie nicchiesu cui I'ltalia pud puntare come
unapromozione piu deciseghe al momento non pare essere ancora regstengpihge lavita
notturna che attualmente vengono promossi solo dab%6éeeportali italiani di destinazione.

11
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Figura 4 - Promozione di servizi (portali cheymeomo servizi locali, in %, per tipologia)
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La competitivita della destinazione e strettagatatalla capacita degli attori locali diefahe gelesto

hY

senso e possibile rilevare se le destinazionitrhgfemito la capacita di fare rete anche sul web,

sviluppando strategie di networking localgsatteapeedisposizione di link esterni a plodetviei

locali.

La Figura 5 mostra che quasi tutti i portatimuéivédesterni ad attrattori locali (91%atiesiport Italia

che all’'estero) e a servizi ricettivi (89% @|I%Exe in Italia), mentre molti meno hanno emetiaobrk

ad altri operatori (ad esempio compagnie deggitn®la ristoranti. La capacita di netwogta@ lo

ancora pidebole nel settore congressyateparticolare in ltalia, dove solo il 41%adiepfmpone link

a centri meeting e congressi (dato che si oelleggemente a quello sul segmento congressatide ind

in Figura 6).

12
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Figura 5 - Networking (portali che prevedonediekni, in %, per tipologia)

91% 91% 89%

B INTERNAZIONALE m®ITALIA

74%

ATTRATTORI LOCALI SERVIZI RICETTIVI ALTRI OPERATORI (ES. RISTORANTI CENTRIMEETINGE
AUTONOLEGGIO) CONGRESSI

Sempre nell’ambito delle politiche di produgsibiéepdentificare I'approccisegitaentazionda parte
delle destinazioni turistiche (Figura 6). La paatgidelle destinazioni punkaisure individualé5%

e 85%) e salmeno un mercato di nicchi@l% e 82%), anche gmriali italianipresentano, nel
complesso, umainore focalizzaziors specifici segmenti. Cicndressualesettore strategico per la
maggior parte delle destinazioni italiane eiamtalina dati dimostrano che solo il 44%atieitgdami
offre informazioni mirate ai meeting plannBGQe &iltalia ha anche ampi spazi di miglionatlento
comunicazione mirateaimportanti segmenti: famiglie con bambini, pyrepcoppie in viaggio di
nozze attualmente poco considerati nelle stratgupetadiei Infine, circa il segmento edgdlenze
specialj sia in Italia che all’estero, i portali non drauma sviluppato una comunicazione mirata,
considerando sia le esigenze di tipo motoriellehdi tjpo alimentare, segmento che in guéestnmilt
ha registrato un significativo trend di crescita.

13
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Figura 6 - Segmentazione (portali con informageaifiche per segmento, in %)

95%

= INTERNAZIONALE = |TALIA

LEISURE MERCATIDI  CONGRESSUALE  FAMIGLIECON  LEISURE GRUPPI HONEYMOONERS — ESIGEMZE
INDIMIDUALE NCCHIA BAMBINI SPECIALI

Nell’'ambito delle politiche di prodotto & oplestar® anche le strategie commerciali dzidestina
Dall'analisi dei dati si rileva che in Itabdi dpdestinazione hanndwmaoneancora essenzialmedite
informazione e vetrinancorgpoco commercialesolo il35% dei portali italiani propone formule di
booking onlinee pacchetti percentuali nettamente inferiori a quellgiotealing9% e 56%). E anche
interessante notare che, come indicato in Tabefire8 all’esterosf@inta commercialé piu forte a
livello locale (62% delle citta), in Italiant@eismanifesta piu frequentemente eelijetialg67%).

Figura 7 - Booking e packaging (portali che offron
online booking e pacchetti, in %)

59% 56% Tabella 3 — Booking online (portali che propongono
0

booking online, in %, per tipologia di destinagione
BOOKING ONLII TIPOLOGIA DI DESTINAZIONE

INTERNAZIONALE ITALIA
CITTA 62% 33%
REGIONI 38% 67%

ONLINE BOOKING PAGCHETTI
B NTERNAZIONALE ®ITALIA
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5.3 Politiche di intermediazione
Per rilevare le politiche dei portali versoddrdeione si osservano le informazioni mopteatgli del
turismo organizzato di gruppo, agli operagtioeM3CE (in particolare Rueeting planngesinfine
ai media, intesi come “intermediari di prompzroagiee”.
Nel complesso i portali di destinaziongosonorientati alurismo organizzato di grupgéigura 8) e
non emergono politiche mirate a operatori arfiedngdesto segmento: solo il 44% offre ofdormazi
specifiche per i gruppi, percentuale che s@fdenaltalia. In particolare si nota che itglaatalsono
orientati a fornire informazionoma formulare proposte commercsadlio il 3% prevede la possibilita di
richiedere e ricevere proposte commercialigpeh gagpi organizzati (all’estero la perceasiiae
23%) e solo il 6% propone un travel plannigvor(Zrés fuori Italia).

Figura 8 - Politiche verso il turismo organiztiaggouppo (portali che prevedono specifici elemari)

44%
INFORMAZIONI SU SERVIZI PER GRUPP

TRAVEL PLANNERINTERATTIVO

POSSIBILITA DIRICEVERE PROPOSTE COMMERCIALI

®m[NTERNAZIONALE ™ [TALIA

Le informazioni sui seodrngressualsono principalmente di carattere generaléaesionibadisponibili
solo nel 38% dei portali di destinazione ¢alielstef%); in pochi casi i portali mettonos&idigpo
informazioni specifiche sulle sedi congresstelhtevdé mappe con i dati sulla capacitgpedaidise.
Raramente, soprattutto in Italia, i portabrioraiggporto ai meeting planners con inforonabpi@zicni
tecniche e servizi catering. Inoltre, solo resl @i 18% all’'estero) il portale prevedelaitpodis

chiedere e ricevere proposte commerciali peazézigae di meeting e congressi (Figura 9).

15
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Figura 9 - Politiche per il turismo congresspaltali che prevedono specifici elementi, in %)
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= [INTERNAZIONALE ®TALIA

La comunicazione versoediapunta soprattutto sui comunicati stampa, pdablica®% dei portali
internazionali e dal 62% di quelli italiaria Ila IRBMO €& generalmente poco raggiungibN@nsi tr
raramente (solo nel 44% dei portali) informaliziot@ §'About us”), mentre a livello intaleazportali
agevolano il contatto diretto e immediato con(GyZi\lei portali). Circa le informazionssinbaidaee
mirate ai media, in Italia la presenza di uyafgaiigafica per la stampa € meno frequetite rispe
all'estero (47%), e lo € ancora di piu la pobblidiadati e statistiche sulla destinazione (9%).

Figura 10 - Politiche verso i media (portali @heg@ono specifici elementi, in %)
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5.4 La performance complessiva dei portali dndegine (D-Web score)

Come indicato nell'introduzione metodologidaatoransintetico (D-Web score) misura laedaalita

completezza dei portali turistici con riferim@Btandicatori del sistema D-Web. L’efficagia, del

complessiva e relativa a ciascuna delle 4 yeospetiiatti sintetizzata da uno score calwoiato c

somma dei punteggi totalizzati in tutte le donealmeompongono. I D-Web score pud variare da un

minimo di 0 ad un massimo di 96 punti. La Talubta ¥ prime 5 destinazioni per D-Web score,

classificate per categoria (paesi, regioni, citta).

Tabella 4 — Prime 5 destinazioni per D-Web seotmgiogia

PAESI D-WEB SCOF REGIONI D-WEB SCOR CITTA D-WEB SCOl E

1. TAILANDIA 80,7 1. INGHILTERRA 81,0 1. SINGAPOR®®5,3

2. SVIZZERA 78,3 2. SCOZIA 78,0 2. VIENNA 84,3
3. REP. CECA 76,6 3. ANDALUCIA 76,7 3. TORONTO 83,7
4, SUDAFRICA 76,0 4, CORNOVAGLIA 75,3 4. VANCOUVERS8

5. DANIMARCA 75,5 5. GALLES 73,7 5. MONTREAL 82,0
G B
D-WEAI?A)S(COF 96,0 D-WEAI?A)S(COR 96,0 D-WEAI?A)S(COF 96,0

E interessante notare che:

nessun portale analizzato ha raggiunto il puomegg possibile (96 punti);

nessun portale italiano si trova tra le primalestopazioni, in nessuna categoria;

- lo score piu alto in assoluto é raggiunto de&auSangapore (86,3) e tutte le migliori &neitia h

uno score superiore o0 uguale a 82, ossia paudekwanigliori destinazioni appartenenti alla

categoria paesi e alla categoria regionintiglierbcitta, 3 sono canadesi;

- nel complesso pero il D-Web score della categ@8id, ) € inferiore a quello dei paesi (65,2),

mentre supera quello delle regioni (55,7);

- tra i migliori 5 paesi, 3 sono europei (SviegpaldiliBa Ceca, Danimarca), mentre la destinazione

leader e la Tailandia; tra le top 5 si notagrelseriza del Sudafrica;

- tra le 5 migliori regioni (si ricorda che le regi campione sono tutte europee), 4

appartengono all’area della Gran Bretagna (InghdieScozia, Cornovaglia, Galles).
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5.5 La performance dei portali di destinaziones{Ds®dére) per tipologia di destinazione
La Tabella 5 mette in evidenza il D-Web sanpemeublogia di destinazione, proponendoomtoconf
tra portali italiani e internazionali. Cirta & eWidenzia una performance inferiores inadjaek, che
hanno uno score medio di 56,9 punti, mentretramédiee raggiungono in media i 65,1 punti. Nella
categoria paesi, la media internazionale @dn®5l2 questo caso il portale italianad)(ted@unge un
punteggio (67,0) leggermente superiore allaimed@aBox 1 - La performance del portalpdtalia
approfondimento su ltalia.it). Infine, cirtanlie geglle italiane registrano uno score mgdipidtieriore

anche in questo caso alla media internazidale (59,

Tabella 5 — D-Web score medio per tipologia diagshe

D-WEB SCORE MEDIO

D-WEB SCORE MEDIO

TIPOLOGIA DESTINAZIONI STRANIERE DESTINAZIONI ITALIANE
CITTA 65,1 56,9
PAESE 65,2 67,0
REGIONE 59,6 51,2
Totale complessivo 64,0 53,3

5.6 Il rapporto tra performance D-Web e performaistiea
La lettura dei dati di ranking (D-Web scordg @arahnet di individuare delle relazioni tragpedddm
Web e performance turistica. A questo fine|lan6T abenettono in evidenza i primi 10 pagsviper
internazionali (fonte Unwto) per rilevare dlsipiangmento nel ranking D-Web (posizioneassi 53 p
campione in base al D-Web score). Si rilevehguiedipaesi leader “storici” del turismoahvpsiven
essere prioritario: in particolare la Fran@a,pleaarrivi internazionali, e la Cina (quandaarsd
rispettivamente in 40° e 41° posizione D-\li&ek; tf#ta leader del turismo, ma nella fasaidehé&d
Web (26° posizione su 53); fa eccezione il RiegnbeUn I'unica destinazione leader ad avtre un’a
posizione D-Web (7° posto), seguita da Gerfmeaaidgal12°).

Tabella 6 — Ranking D-Web dei primi 10 paesiipeinsgrnazionali

PRIMI 10 PAESI ARRIVI INTERNAZIONALI POSIZIONE D-WEB
PER ARRIVI INTERNAZIONALI (in milioni, 2007, Unwto) (su 53 paesi)
1. FRANCIA 81,9 40
2. SPAGNA 59,2 21
3. USA 56,0 12
4. CINA 54,7 41
5. ITALIA 43,7 26
6. REGNO UNITO 30,7 7
7. GERMANIA 24,4 11
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8. UCRAINA 23,1 42
9. TURCHIA 22,2 34
10. MESSICO 21,4 37

Le osservazioni sopra riportate si confermarandssetati relativi a tutti i 53 paesi deheafRjgjara
11). Si rileva infatti una relazione inversavitiatarnazionali e D-Web score: i paesh#aiakzite
leader nel turismo hanno minori performangeneantetediversi paesi emergenti hanno un DréVeb sco

molto superiore.

Figura 11 - Rapporto tra D-Web score e performaistica
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La Tabella 7 mette in evidenza il ranking Dsi¥eimépsui 53 paesi campione in base al D-#&ab scor
10 paesi emergenti (identificati come quehinchavioio una maggiore crescita di arrivi omiirieeil
2002 e il 2007 e compresi tra i primi 50 pagsviparternazionali secondo i dati Unwtoq i8i not
particolare come alcuni paesi emergenti, speeifteaCroazia, Repubblica Ceca, Finlandibamhudia

fatto leva sul web per sostenere la crescaaamsiinfatti nelle prime 15 posizioni D-Web.
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Tabella 7 — La performance D-Web dei paesi emergent

INCREMENTO ARRIVI
PAESI EMERGENTI INTEE;IG%IONALI PO(?IUZEI_)(QI\‘I)ieIZ;;NEB
1. RUSSIA 382% 44
2. BULGARIA 287% 38
3. UNGHERIA 163% 27
4. IRLANDA 159% 35
5. TURCHIA 146% 34
6. CROAZIA 139% 14
7. REPUBBLICA CECA 128% 3
8. FINLANDIA 123% 9
9. EGITTO 116% 33
10. INDIA 111% 13

Box 1 - La performance del portale Italia

L'analisi D-Web permette anche di valutaren@peefdi un singolo portale rispetto aiqgmywiitors approfondirne i punti

di forza e le criticita. Il portale www.italiz.iDAWeb score di 67,0, leggermente supesooecathedio della categoria paesi

(65,2), anche se ancora lontano dalle primeipbgdimcipali punti di forza sono identifelkbilinea grafica (chiara ed

essenziale), nella navigabilita e nelle inforsoaattrattori ed eventi (anche se ancorg.lineitatiticita sono esemplificative

dei piu frequenti limiti dei portali di destieasmo condivise da molti portali internbZzaodibi D-Web rileva infatti:

- un'informazione centrata sulle destinazioni suziehget (limitata segmentazione e debaeafimad su specifici
“turismi”);

- la mancanza di informazione mirata ad opéstitdrMUCE e altri importanti intermediari;

- una struttura gerarchica dell'informazion@avitgzione troppo rigida;

- una scarsa interattivita;

- la traduzione dei contenuti invece di unadhicaéZzadattamento ai contesti culturalyazidived priorita, elementi
valoriali specifici);

- un focus piu orientato all'informazione cleeralleqrfe

% Nota: performance aggiornata al 3/02/2010r(davdsuttlizzaziongvdiw.italig) it
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6. Green D-Web

Nelllambito del sistema di analisi D-Web, cheonmesstrumento di analisi dei portali delszidestin
turistiche per valutarne e rafforzarne la citdpittiaster in Tourism Management ha poedigpost
spin offdenominato Green D-Web, che si propone diaatadiffasione del green traveti portali di

destinazionén Italia e all’estero.

6.1 Metodologia
L’'analisi “Green D-Web” si basa su una cheganiistada secondo un set di 35 indicatoratsirugu
aree:
diffusione green travel;
offerta di attivita green;

informazioni su ricettivita green.

E opportuno sottolineare che per lo svolgineeriteds & stata adottathietta‘green traveltome
omnicomprensivaei principali temi di responsabilita e sigtasldilirismo, con riferimento agli aspetti

ambientali, sociali ed economici.

Un indicatore sintetiGoeen scoremisura I'orientamento al green travel da ipaotéatiguristici con
riferimento ai 35 indicatori. Lo score é catmolsnmma dei punteggi totalizzati in tuttznidedcme
compongono il questionario. Si tratta di doragréeartono una risposta binaria (SI = 1; N@hk€0) p
mirano ad accertare I'esistenza o meno dislpendidi del sito. Il “Green score” puo vararaidano

di 0 ad un massimo di 35 punti.

Come per il D-Wegler rafforzare la validita delle evidenze enfpirntinezione e stata organizzata in
modo tale da avere tre valutazioni effettuativelsi utentiriplo check per ciascun portale. | dati
utilizzati per le analisi statistiche sono otterhorti dalla media degli score attribuituaacieariabile.
L’'analisi dei portali viene svolta scegliemdsidae ingleselel portale. L’analisi esposta nel presente
rapporto di ricerca si € svolta nelllambitoteeiiViamurism Management 6, tra il 2@enha® 2010

Il campionee composto d&d citta leadeinternazionalper numero di arrivi internazionali, secondo |l
rankingeuromonitor International’s Top City Destuléititm versione disponibile al momento della

definizione del campione, dicembre 2008):
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top 14 destinazioni extra-europee;
top 20 destinazioni europee;

top 10 destinazioni italiane.

6.2 Principali evidenze del Green D-Web

Per quanto concernaliffusione del green trav@tigura 12) si evidenzia anzitutto che ihgtaéa i
travel € meno comunicato rispetto all'estemtahiedi ptestinazione. Nel complesso, solt@iad#il
portali internazionali cita il green travel pager(0% in Italia), mentre il 41% vi dedicawalenen
sezione all'interno del sito, percentuale cleeas @9 nei portali italiani). L’analisi inainddaase le
destinazioni considerano il green travel come@cselymeercato e rileva che mentre all’'estefio circa
portale su 4 (il 24%) inserisce il viaggiatorgagreegmenti di riferimento, in Italia geasi® $olo in

un portale su dieci (10%).

Figura 12 - Diffusione del green travel (% delipmm green travel in HP, con sezione greersegpnento green)

41%

B NTERNAZIONALE ®ITALIA

GREENTRAVELIN HOMEPAGE SEZIONE GREENTRAVEL GREENTRAVEL COME SEGMENTODI
MERCATO

La Figura 13 mostra la percentuale di portaliimtiey@ un tipoodierta orientata al greelh prodotto
piu diffuso e senza dubbio I'enogastronomiens@attigproposta di tour, sia in Italia cter@llkgspure
nonostante la forza del prodotto enogastrondmiom,approccio green, I'ltalia sembra norve@r®muo
completamente questo potenziale, specialmeraetpergyarda i tour enologici e i corsi diloolthea
benché I'ltalia sia leader europea dell’aghaltigiea non sfrutta appieno questo poteniaidl&086
dei portali promuove gli acquisti biologiciditatimferiore al 56% internazionale). Ancheisfii dic
prodotti etici sono poco promossi (38% atkvedaiamale e solo 10% in Italia). Infine, nicelttie di
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offerta (es. tour botanici, tour fotografiontadeitpliani si rileva una frequenza di premueitio-alta,

anche se piu bassa rispetto all’'estero.

Figura 13 — Offerta green (portali che prevegauifisi elementi, in %)

97%
TOUR GASTRONOMICI 90% °

SPA 8 BENESSERE A 76%
TOUR BOTANICI 50% 4%
TOUR ENOLOGICI 0% 62%
AGQUISTIBIOLOGICI 30% 36%

47%
CORS! DI CUGINA 20% °

= [INTERNAZIONALE mITALIA

38%
AGQUISTIETICI 10% °

35%
TOUR FOTOGRAFICI 30% "

Dal punto di vista dei servizi ricettivi (Figuitealisd promuove molto bene le struttuke roteti
favoriscono le risorse e la cultura locale (B&Msnag, camping) e che per loro natura scamgete
eco-friendly, npunta molto meno sguellestrutture che hanno avviato processi di gestioagso

impatto ambiental@co-lodging). Questo € anche confermato da¢ féitimia kaderin Europa per
numero aicolabelma questa eccellemEme raramente promossai portali di destinazione (30%).

23



D-Web - La valutazione dei portali turisticadeiléestinazioni: un confronto internazionale

Figura 14 — Ricettivita green (portali che prewvesjuerifici elementi, in %)
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La domanda tilirismo accessibileappresenta un grande bacino potenziale, cha aanstherando
anche gli accompagnanti. Le esigenze piu diffudieadmlita fisiche permanenti o temporaereegesig
mediche, esigenze alimentari (celiaci, vegétatianirbi sensoriali, altri tipi di bisognin{pandani,
animali... ). L’analisi Green D-Web rileva parproch@ztione del turismo accessibile si condentra s
disabilita fisiche (assenza di barriere arttitche in Italia € piu frequente rispster@llie90% dei
portali italiani promuove aree turistiche dicasditn il 68% di quelli internazionalfdanfadrma sugli
hotel accessibili, dato anche in questo caswesapd?% relativo ai portali internazionadili Idpo
destinazione (in particolare quelli italianrptrasovece altre esigenze quali quelle alispdmths6%
fornisce informazioni sui ristoranti vegeté&iaral percentuale che scende al 30 inukaliad@yi

confermano le evidenze emerse dalla FigurieBnoenta al segmento delle esigenze speciali).

Tabella 8 — Informazioni su accessibilita (ponalprevedono specifici elementi, in %)

Portali internazionali Portali italiani
Aree turistiche accessibili 68% 90%
Hotel accessibili 62% 70%
Ristoranti vegetariani 56% 30%
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L'analisi Green D-Web prende anche in esaméeilctenzde change del suo rapporto di dipendenza
con iturisma Le destinazioni turistiche sono fortemententiiglendambiamenti climatici e il turismo a
sua volta contribuisce al cambiamento climeticgsidai derivanti dal turismo (trasporitotarieedttre
attivita turistiche) costituiscono il 5% delierergisbali di €0 75% di questo 5% & generato dai
traspoRi Tuttavia solo il 29% dei portali internakzabella(9) prevede elementi atti a sensibdizzare |
domanda turistica su questo tema, e pochiE8%s)i fifopongono formule di compensaziopdrdi CO

ambedue i casi in Italia la percentuale € dello 0%.

Tabella 9 — Turismo e climate change: % portali che

Portali internazionali Portali italiani
Cita “climate change” 29% 0%
Propone formule di compensazione(dafon offset) 18% 0%

Nei portali internazionali ed italiani c’é pdrequeate promozione dalidilitd dolce che viene
promossa (nel 90% dei portali italiani) atteapesposta di tour a piedi e in bicitrasgekto localee
meno frequente la promozione dei sistemi ¢ teashayico, anche a causa della relativaelitfusio

questo tipo di trasporto nelle citta (Figura 15).

Figura 15 — Trasporto “climate friendly” (pottaiprevedono specifici elementi, in %)
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3Simpson, M.C., Géssling, S., Scott, D., HalhdG3lhdin, E. (200@8mate Change Adaptation and Mitigation inighe Tou
Sector: Frameworks, Tools and Prddhie, University of Oxford, UNWTO, WMO, Parigi
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6.3 Le destinazioni leader nel green travel

Come anticipato nella sezione metodologicay D-@®feb permette anche di formulare un indicatore
sinteticoGreen scoreche misura 'orientamento al green traved deipaottali turistici. 1l “Green score”
puo variare da un minimo di 0 ad un massimairdi 85pprmette anche di stilare un ranking delle
destinazioni analizzate.

Come indicato in Tabella 10, nessuna dellendZialeistinalizzate raggiunge lo score massipuntli 35
Londra e Toronto, con rispettivamente 32 e, 3Zbmpué destinazioni che puntano maggiormente sul
green travel, seguite da Copenhagen. Tra lezecselldeva I'unica presenza italiana, FEioen28,

punti, che dedica una sezione (semplice ma )ainglketan travel, con consigli e suggerimenti su
ricettivita, abbigliamento, artigianato, assiogiea@perative, gruppi di acquisto solidaliedinegalotti
equo-solidali, ristoranti biologici e inforsudlzionobilita sostenibile.

Il Green score medio internazionale e di Bbfdtdestinazioni italiane hanno un greenpEooees

alla media internazionale (Firenze, Rimini, M&oaRg,E infine opportuno mettere in evideRaamah

e Milano, le citta leader in Italia per numevotdriatici, hanno il green score piu lspettva@mente 8

e 7 punti).

Tabella 10 — | portali di destinazione piu “gredmperformance italiana

GREEN SCORE (SU MAX 35)

LONDRA 32
TORONTO 31
COPENHAGEN 29
FIRENZE 29
NEW YORK 27
VIENNA 27
Portali italiani analizzati:
FIRENZE 29
RIMINI 22
VERONA 19
TORINO 17

Green score medio internaziongle 17
BOLOGNA 13
GENOVA 12
VENEZIA 11
NAPOLI 10
ROMA 8
MILANO 7
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7. Best practices

Il D-Web oltre a valutare il posizionamenttati@lgiler destinazioni turistiche, rilevasupliclotices
livello internazionale che possano esseredniadidotiestione dell’offerta turistica onhnenpatarne
I'efficacia e la competitivita. Di seguito sgpnapalcune buone pratiche, rilevate sia tsnD-aNab
che con il Green D-Web.

ILVIRTUAL TOUR MONTREAL
La piattaforma web implementata da Tourismé é/eiateeaoncepita “per essere appealinggndigr fri
e interattiv&’l virtual tour propone, con un video inrdkteodef gli highlights della citta, attrayeabo i
'utente pud muoversi, scoprendo la destinbzgue atrattive, interagendo e scegliendgpbtmrsaees
Il virtual tour proposto e diverso a seconuadialtente (traveller, gay or lesbian, mastieg plavel
professional, journalist, member/partner). @aésga s¢ stata concepita con l'obiettivo dé rende
'esperienza turistica piu tangibile e ripasilAaodastinazione sulla base dei singoti tde)e2009
Tourisme Montréal ha ricevuto il Webby Aweategelia turismo.

www.tourisme-montreal.org/Montreal TV

LASEGMENTAZIOREVISIT BRITAIN
Visit Britain struttura la sezione “see & dud pooposta per segmenti: budget, business, dronighi,
coppie in luna di miele, gay, disabili, tureimah, study&learn. Per ogni segmento progene se
prodotti, itinerari, news e altre idee ad hawrasgggPer il segmento giovani propone arsgmamea
su trovare lavoro, lavorare “au pair’ e trogppamamento economico per brevi periodi. Lee&ampag
promozionali di VisitBritain per i prossimiaam santrate su 5 temi: “dynamic, classjqémenagion
Y, gay and lesbfanl portale, con 57 diverse versioni in 4% peekitto in 21 lingue e registra circa 17
milioni di visitatori per anicmrelease della nuova generazione di Sii& peeaprile 2010.

www.Visitbritain.com/en/things-to-see-and-doflonaims-people-like-me/

4 Tourisme Montréal receives prestigious Webbfcdhmaritato stampa), maggio 2008.tourisme-montreal(Brgss
center)
5 |bidem
6 VisitBritain to announce new marketing stiz@@g@y(a@municato stampa), gennaiogv2@L@isitbritain.¢hdedia Room)
7 Ibidem
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L’UTILIZZO DOOL 2.01 VISIT BRITAIN
Visit Britain utilizza sia modelli di markdtmgngike, sia strategie fortemente legatel anasdiciacon
I'obiettivo di rafforzare il brand di destimazi@aege una “community of Britawtilizzo delle nuove
tecnologie, anche versmabilefa parte della creazione del dialogo con igthatgmdassono anche
iscriversi al sito, inserire commenti e radtqmtgeo viaggio, in stile web 2.0. VisitsBptaimuove
anche su Facebook, Twitter e Flickr.

www.visitbritain.it/profile/travellers-tipsatedbsrs-tales/index.aspx

LA SEZIONBUSINESS & MEETINGEVISITSINGAPORE
Singapore €, secondo i dati UIA, la primamotid@aper numero di meeting (dati 2008). bffrertaie
meeting planners la directory delle sedi cohgaesdoanitori, il calendario fino al 2012etlagrgia
previsti, integrato con il calendario deglieesugetiprevisti in citta e prevede una nesdtper gli
operatori MICE. Dal portale & possibile richagamosta commerciale per I'organizzaziatiegieme
congressi, scaricarenkeeting planners gueddiverse brochure con tutti i dettagli sudtengeekssuali. 1
portale e gestito dal Singapore Exhibition &@oBueeau.

http://mice.yoursingapore.com/publish/stbporia/enite home.html

LAGREEN SECTI@MVISIT LONDON
VisitLondon permette al viaggiatore green zizavegami intero soggiorno scegliendo struttzrelj mez
trasporto, servizi e shopping orientati allgoeeald considergriéen travellemo dei suoi target di
riferimento, insieme a family, young, budgetgaysubusiness. La sezione green offre iniosuazio
ristoranti biologici, tour in bicicletta, grebn tooir a piedi, shopping etico, food mankettaldl
promuove anche lo schema di certificamenetourism business schattieo in tutto il Regno Unito e il
Green Tourism for Londearchio ambientale per hotel, guesthousessedatti eventi.

www.Visitlondon.com/people/green/

8 lbidem
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8. Conclusioni

Il settore dei viaggi a livello internazionalkest un forte cambiamento, inarrestabilersbitegv
legato a mutamenti socio-culturali dei mergitiejiaun rinnovato scenario competitiverjazaatt

dalla presenza di destinazioni turistiche emergkatiruolo sempre piu determinante delle nuove
tecnologie. In questo contesto il ruolo daligtasdiinazione diventa sempre piu decisivo.

La presente ricerca, che si basa sull'analisiaDyéhbente descritta nella parte introduttisail val
posizionamento dei portali delle destinaichititaiane nel contesto internazionaleo oiffreuedro

completo e aggiornato dello stato dell’ariattigfibepe online di destinazione.

8.1 Elementi chiave delle politiche dei portali
Dalla lettura dei dati relativi alla politidberdavketing, di prodotto e di intermediazieandiratesdai
portali internazionali e italiani di destinazippertuno sintetizzare atcessaggi chiavehe emergono
dall'analisi dello scenario complessivo.
Le destinazioni italiane, pur avendo avviaaningaitiche per lo sviluppo e il posiziondetiento
destinazioni su Internet, faticano ancora areoihcegb aldila di ufanzione basilare di
informazione e vetrina
0 nei portali di destinazione, in particolard itabjei utenteha ancora un ruplassivo In
particolare, con riferimento al web 2.0, sienblialeh sfrutta meno dei concorrenti questa
potenzialita, che invece si conferma come preéamaligedimostra infatti che i portali turistic
che hanno implementato strumenti di web 2.0 rfidmenaurea migliore performance
complessiva; da una parte € quindi possibiigacerdee I'innovazione premia, dall’altra il fatto
che i migliori portali abbiamo deciso di atetre2i0 conferma l'importanza di questi
strumenti anche pelestination management
o inoltre, I'analisi rileva che i portali di deséinaeparticolare italiani, handentitaancora
poco commercialell booking online € poco frequente, cosi quom@ossa di pacchetti.
Questo si conferma anche verso operatori éeMs€fEoe operatori che organizzato viaggi
gruppi nel settore leisure: anche verso questitisegrartali sono predisposti a fornire
informazioni ma non a formulare proposte cammercial
0 questa limitata identita commerciale dei paf@alinata dalla scarsa diffusione del booking
online, € determinata dddlbole azione di coordinamento della D8h®, soprattutto in
Italia, € raramente strutturata secondo logadrdidamento del sistema di offerta e spesso

limitata alla funzione di promozione. Una pidoet@li coordinamento della DMO, anche sul
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web, potrebbe, tra le altre ctiseolare la competitivita degli operatbbriveb risulta infatti

un ambiente particolarmente adatto a un dygaite dagli attori del sistema turistico che, da
una parte, a livello di destinazione, possaso malearoporre un’offerta congiunta, ma al
contempo possono competere singolarmente.uhwaebederatore della competitivita e uno

strumento di spinta all’aggregazione, ma paéal opportunita per gli outsider e per gli

eccellenti, di competere anche da soli su stalénaguesto senso il portale di destinazione
puo premiare due comportamenti:

- la capacita di fare filiera e aggregazionés(aaéieat booking online);

- la capacita di eccellere nell'offerta e nélllusave media.

Per quanto riguardeapporto tra domanda e offersarilevano strategie basate sul tradizionale

prodotto arte e cultura rivolto al segmentanigigidreale:

o

la promozione si concentraattigiitori piu tradizionalie icone e il prodotto “arte e cultura”
sono gli elementi dell’offerta piu frequentememieati;

il mercato di riferimento & primariamentéetpueoindividuale portali italiani sono meno
indirizzati verso specifici segmenti: ci sonspampii miglioramento verso i segmenti
congressi, famiglie, gruppi e viaggi di nozzé, siann Italia che all’estero, verso il @escent

segmento delle esigenze speciali.

Il prodotto “eventi'® promosso molto frequentemente ma spesso mallecaano strutturato a

dimostrazione del fatto che spesso, sia ihdtall&estero, manca una gestione complessiva del

prodotto eventi come leva di destination managkgestione dei flussi turistici.

Con riferimento altri prodotti si rileva un grande sppatenzialei crescita nel prodgtteen

in particolare in Italia, dove solo il 21%aliepomuove prodotti di ecoturismo (percertaale mo

inferiore a quella internazionale del 53%)NaSandke un gap tra i portali italiani e quelli

internazionali sul prodsftort e outdodr che viene promosso quasi sempre all’estenm nma me

Italia.

| servizi turistici principaliengontargament@romossinei portali anche se:

0 si nota nei portali italiani che i valori pdirecentugdempreferiori a quelli stranieri
sintomo di umaeno efficace gestiortk meta-management nelle destinazioni italiane

rispetto al contesto internazionale;

30



D-Web - La valutazione dei portali turisticadeiléestinazioni: un confronto internazionale

0 si identificardue nicchiesu cui I'ltalia pud puntare compramezione piu decisa

loshoppinge lavita notturna

Infine, circa dongressualesettore strategico per la maggior parte delkzides italiane e
internazionali, i dati dimostrano che solo gathighani offrono informazioni mirate ag meeti
planners e ai PCO. La capacita di networking &tadea particolarmente debole nel settore
congressuale, in particolare in lItalia, dove4$btodiei portali propone link a centri meeting e
congressi. In pochi casi i portali mettono iaidrspogormazioni specifiche sulle sedi catigressu
e le relative mappe con i dati sulla capacitBspd&zione. Raramente forniscono supporto ai
meeting planners con informazioni su dotazitwe ¢esarvizi catering. Infine, solo nel 6%b dei ca
(18% all'estero) il portale prevede la podsibhigdere e ricevere proposte commerciali per
I'organizzazione di meeting e congressi. $qutaifatti predisposti per fornire informazioni m
non per formulare proposte commerciali aglii apesattore, prassi che invece all’estero e
largamente diffusa e che spesso, nella neckssitatidg planner di ricevere proposte in tempi
rapidi, puo determinare la scelta di una destt@mpessuale a scapito di un’altra.

8.2 Elementi chiave della performance delle dastina

Con riferimento alla performance delle destmeadiprate, la ricerca D-Web rileva che il gportale

destinazione e attualmentelewsconsideratpiu strategica nelle destinazioni emergesgietto ai

paesi leader “storici” del turismo. Infatti:
i paesi che registrano il numero piu alto idiemizionali si trovano nelle posizioni reselio-ba
del ranking D-Web;
si nota una relazione inversa tra arrivi imalnaZizWeb score: i paesi tradizionalmente leader
nel turismo hanno minori performance in regedireastrpaesi emergenti hanno un D-Web score
molto superiore;
in particolare, dai dati si rilevano alcuninpaxergi che hanno indubbiamente fatto leva sul web

per sostenere la loro recente crescita.

8.3 Elementi chiave del green travel nei poriati¢u
Dalla lettura dei dati relativi alla diffusigreedetravel nei portali di destinazione, @énopgiotetizzare
alcunmessaggi chiavehe emergono dall’analisi dello scenario int@mazio
il green travel & ancora relativapectediffusonei portali di destinazione, in particoldra;in Ita

alcuni elementi dell’offerta “tendenti al gneearhp@mente promossi (es. B&B, agriturismi, tour
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bici), mentre mancano programmi pianificatmeritaplger lo sviluppo e la promozione del
turismo green: la maggior parte dei portaindzidast mostra un buon livello di gtiata

intese comadtivita a contatto con la naturavecedel green conagproccio al turismo

I'ltalia € leader in due settori fortementeti caiegr@en:ehogastronomiae il biologico
Ciononostanteon promuove adeguatamerjeeste risorse e trascura la promozione di tour
enologici, corsi di cucina, acquisti biologrodeti etici;

I'ltalia promuove molto bene le strutture dbetfaeoriscono le risorse e la cultura loBale (B&
agriturismo, camping) e che per loro naturansoalongate eco-friendlynorapremiaancora
glisforzi delle PMihe hanno avviato processi di gestione a bassamipanta{eco-lodging,
marchio ecolabel);

ci sonaicchiedi mercato crescenti ma ancora trascurate, @d Eselomanda con esigenze
speciali: la promozione dei portali si condesgraidlsenza barriere architettoniche, nra trascu
altreesigenzeguali quelimentari

si rileva una scarsa attivita di sensibilizzdZiigta sulle problematichelidehte change

legate strettamente alla conservazione delézideistiaristiche: pochi portali internazionali (e
nessun portale italiano) prevedono elemes¢inaibibzzare la domanda turistica su questo tema,
in alcuni casi proponendo formule di compeds&tgone
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Allegato 1 - Elenco destinazioni campione D-Web

DESTINAZIONE | PAESE TIPOLOGI/ DESTINAZIONE |PAESE TIPOLOGI/
AMSTERDAM OLANDA CITTA NAPOLI ITALIA CITTA
ATENE GRECIA CITTA NEW YORK USA CITTA
BALI INDONESIA CITTA ORLANDO USA CITTA
BANGKOK TAILANDIA CITTA PARIGI FRANCIA CITTA
BARCELONA SPAGNA CITTA PATTAYA TAILANDIA CITTA
BEIJING CINA CITTA PHUKET TAILANDIA CITTA
BERLINO GERMANIA CITTA PRAGA REPUBBLICA CECACITTA
BOLOGNA ITALIA CITTA RIMINI ITALIA CITTA
BRUXELLES BELGIO CITTA RIO DE JANEIRO| BRASILE CITTA
BUDAPEST UNGHERIA CITTA ROMA ITALIA CITTA
BUENOS AIRES ARGENTINA CITTA |SANFRANCISCO  USA CITTA
oo wessico Gy |[HEMonURco | USS
CTTTA BEL \ SEOUL COREA DEL SUP CITTA
MESSICO MESSICO CITTA SHANGHAI CINA CITTA
DELHI INDIA CITTA SHENZHEN CINA CITTA
DUBAI EMIRATI ARABI CITTA SINGAPORE SINGAPORE CITTA
DUBLINO IRLANDA CITTA TOKYO GIAPPONE CITTA
FIRENZE ITALIA CITTA TORINO ITALIA CITTA
GENOVA ITALIA CITTA TORONTO CANADA CITTA
GUANGZHOU CINA CITTA VANCOUVER CANADA CITTA
HO CHI MINH VIETNAM CITTA VARSAVIA POLONIA CITTA
HONG KONG CINA CITTA VENEZIA ITALIA CITTA
ISTANBUL TURCHIA CITTA VERONA ITALIA CITTA
KUALA LUMPUR MALESIA CITTA  |VIENNA AUSTRIA CITTA
LISBONA PORTOGALLO CITTA | ARGENTINA ARGENTINA PAESE
LONDRA REGNO UNITO CITTA  |AUSTRALIA AUSTRALIA PAESE
LOS ANGELES USA CITTA AUSTRIA AUSTRIA PAESE
MACAO CINA CITTA BAHRAIN BAHRAIN PAESE
MADRID SPAGNA CITTA BELGIO BELGIO PAESE
MIAMI USA CITTA BRASILE BRASILE PAESE
MILANO ITALIA CITTA BULGARIA BULGARIA PAESE
MONACO GERMANIA CITTA CANADA CANADA PAESE
MONTREAL CANADA CITTA CINA CINA PAESE
MOSCA RUSSIA CITTA COREA DEL SUD COREA DEL SUD PAESE
MUMBAI INDIA CITTA CROAZIA CROAZIA PAESE
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DESTINAZIONE | PAESE TIPOLOGI/ DESTINAZIONE | PAESE TIPOLOGI/
DANIMARCA DANIMARCA PAESE | UCRAINA UCRAINA PAESE
EGITTO EGITTO PAESE UNGHERIA UNGHERIA PAESE
ESTONIA ESTONIA PAESE USA USA PAESE
FINLANDIA FINLANDIA PAESE | VIETNAM VIETNAM PAESE
FRANCIA FRANCIA PAESE ABRUZZO ITALIA REGIONE
GERMANIA GERMANIA PAESE |ALGARVE PORTOGALLO REGIONE
GIAPPONE GIAPPONE PAESE |ALTO ADIGE ITALIA REGIONE
GRECIA GRECIA PAESE ANDALUCIA SPAGNA REGIONE
INDIA INDIA PAESE BASILICATA ITALIA REGIONE
INDONESIA INDONESIA PAESE |BAVARIA GERMANIA REGIONE
IRLANDA IRLANDA PAESE BRANDEBURGO| GERMANIA REGIONE
ITALIA ITALIA PAESE] BRETAGNA FRANCIA REGIONE
LETTONIA LETTONIA PAESE | CALABRIA ITALIA REGIONE
LITUANIA LITUANIA PAESE CAMPANIA ITALIA REGIONE
LUSSEMBURGO | LUSSEMBURGO PAESE |CAPPADOCIA TURCHIA REGIONE
MALESIA MALESIA PAESE CARINZIA AUSTRIA REGIONE
MALTA MALTA PAESH CATALUNYA SPAGNA REGIONE
MAROCCO MAROCCO PAESE | CORNOVAGLIA REGNO UNITQ REGIONE
MESSICO MESSICO PAESE DOLOMITI ITALIA REGIONE
NORVEGIA NORVEGIA PAESE |EMILIAROMAGNA ITALIA REGIQNE
OLANDA OLANDA PAESE ESTORIL SPAGNA REGIONE
POLONIA POLONIA PAESE FORESTANERA| GERMANIA REGIONE
PORTOGALLO PORTOGALLO PAESE mIA[\’}IE';%TgNRHE@ERM ANIA REGIONE
REGNO UNITO REGNO UNITQ PAESE [FR|ULI VENEZIA

REPUBBLICA CECREPUBBLICA CECA PAESE GIULIA TALIA REGIONE
REPUBBLICA REPUBBLICA PAESE GALLES REGNO UNITO REGIONE
DOMINICANA | DOMINICANA HIGHLANDS REGNO UNITO REGIONE
ROMANIA ROMANIA PAESE ILE-DE-FRANCE FRANCIA REGIONE
RUSSIA RUSSIA PAESE INGHILTERRA REGNO UNITQ REGIONE
SLOVACCHIA SLOVACCHIA PAESE [ AKE DISTRICT REGNO UNIT( REGIONE
SLOVENIA SLOVENIA PAES_E L A7I0 TALIA REGIONE
SPAGNA SPAGNA PAESE LIGURIA ITALIA REGIONE
SUD AFRICA SUD AFRICA T ppep— TALIA REGIONE
SVEZIA SVEZIA PAESH MAR BALTICO NORD EUROPA REGIONE
SVIZZERA SVIZZERA PAESE [\ rrcHE TALIA REGIONE
TAILANDIA TAILANDIA PAES_E MAREMMA TALIA REGIONE
TAIWAN TAIWAN PAESE MOLISE ITALIA REGIONE
TUNISIA TUNISIA PAESE: NORMANDIA FRANCIA REGIONE
TURCHIA TURCHIA PAESE
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DESTINAZIONE |PAESE TIPOLOGI/ DESTINAZIONE |PAESE TIPOLOGI/

PAYS DE LA LOIRE FRANCIA REGIDONE | SCANDINAVIA NORD EUROPA REGIONE

PIEMONTE ITALIA REGIONE | SCOZIA REGNO UNITO REGIQNE

PROVENCE-ALPES: . SICILIA ITALIA REGIONE

COTE DAZUR FRANCIA FEOOTE TIROLO AUSTRIA REGIONE

PUGLIA ITALIA REGIONE

REGIONE DI I TOSCANA ITALIA REGIONE
SPAGNA REGIONE

MADRID TRENTINO ITALIA REGIONE

REGIONE DI I

VALENCIA SPAGNA REGIONE UMBRIA ITALIA REGIONE

g,élézlglldRG AUSTRIA REGIONE VALLE D'AOSTA ITALIA REGIQNE

VENETO ITALIA REGIONE
SARDEGNA ITALIA REGIONE
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Allegato 2 - Elenco destinazioni campione GreeebD-W

DESTINAZIONE PAESE
Amsterdam BELGIO
Bangkok TAILANDIA
Barcellona SPAGNA
Beijing CINA

Berlino GERMANIA
Bologna ITALIA
Budapest BULGARIA
Copenhagen DANIMARCA
Dubai UAE

Dublino IRLANDA
Edinburgo REGNO UNITO
Firenze ITALIA
Francoforte GERMANIA
Genova ITALIA
Guangzhou CINA

Ho Chi Minh VIETNAM
Hong Kong CINA

Istanbul TURCHIA
Lisbona PORTOGALLO
Londra REGNO UNITO
Los Angeles USA

Macau CINA

Madrid SPAGNA
Milano ITALIA
Montreal CANADA
Mosca RUSSIA
Monaco GERMANIA
Napoli ITALIA

New York City USA

Parigi FRANCIA
Praga REPUBBLICA CECA
Rimini ITALIA

Roma ITALIA

Seoul COREA DEL SUD
Singapore SINGAPORE
San Pietroburgo RUSSIA
Toronto CANADA
Torino ITALIA
Vancouver CANADA
Venezia ITALIA

Verona ITALIA

Vienna AUSTRIA
Varsavia POLONIA
Zurigo SVIZZERA
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