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Organizzazione della presentazione

1 Camminare e il turismo moderno
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Camminare

-----

APPUNTI

« Oscura nostalgia di tornare alla natura
 Viaggiare dovrebbe significare esperire
- Stile di vita

 Poesia del viaggiare

- Senso ben preciso

« La natura non si getta ai nostri piedi

« Non si deve voler vedere e conoscere
tutto
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2 I sentieri come prodotto turistico




Il prodotto turistico

Un prodotto turistico e l'espressione - e non la
sommatoria - di una serie di servizi e di beni che lo
rendono fruibile e garantito nel tempo.

Una destinazione puo avere anche piu prodotti turistici.
Attenzione: non e il tanto che conquista il mercato, ma la

qualita!




Prodotto turistico
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Attivita di supporto

Il prodotto turistico

Attivita primarie



Come cambia il turismo

INTERNATIONAL TOURIST ARRIVALS 1950 - 2030
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Ciclo di vita della destinazione

Esplorazione
Coinvolgimento
Consolidamento
Stagnazione
Maturita
Rigenerazione
Declino

Numero di turisti
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Turismo di qualita o turismo di

quantita?

Delocalizzare i flussi

Rigenerare |'immagine
turistica

Destagionalizzare il turismo

Diversificare e differenziare



La natura come trend turistico
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Motivazione di viaggio

Q5T What were your main reasons for going on holiday in 2015? Firstly? And then? (MAX. 4 ANSWERS)
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Per il turista europeo la natura € la terza motivazione di viaggio

fonte: Eurobarometro



Motivazione di viaggio

QST What were your main reasons for going on holiday in 20157 Firstly? And then?
(MAX. 4 ANSWERS)
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Fattore di fidelizzazione

Q7T Which of the following would make you go back to the same place for a holiday?
Firstly? And then? (MAX. 4 ANSWERS)

Per il turista europeo
la natura € il primo e
fattore di e
fidelizzazione della T quaT O T ccommoDATON
destinazione. e

THE GENERAL LEVEL OF PRICES

HOW TOURISTS ARE WELCOMED
(E.G. SERVICES FOR CHILDREN, CUSTOMER

fonte : Eu ro ba romEtro CARE, "PETS-WELCOMED" POLICY, ETC)

THE ACTIVITIES/SERVICES AVAILABLE
(TRANSPORT, RESTAURANTS,
LEISURE ACTIVITIES, ETC)

ACCESSIBLE FACILITIES FOR PEOPLE WITH
SPECIAL NEEDS (E.G. DISABLED OR ELDERLY
PEOPLE, CHILDREN WITH PRAMS)

IDONT GO BACKTO THE SAME PLACE

(SPONTANEOQUS)

OTHER (SPONTANEOUS)

DON'TKNOW




Prodotto Escursionismo

Panoramica dei mercati principali

Germania

Dati principali relativi all'escursionismo

e 11 69% fa escursionismo attivo in vacanza e nel tempo libero

e 11 31% ha fatto escursionismo in vacanza negli ultimi 3 anni

e Escursionisti attivi in tutti i gruppi di eta

e Nei giovani & aumentata la disponibilita all'escursionismo (che di solito & piu rara rispetto alle
fasce di eta pilu adulte)

e Trail 2010 e il 2016 la percentuale di non-escursionisti di eta inferiore ai 45 anni & passata
dal 46% al 29%

e Spesa per gite giornaliere o vacanze escursionistiche: 7,5 miliardi di euro

e Spesa per attrezzatura escursionistica: 3,7 miliardi di euro

FONTE: www.idm-suedtirol.com



Prodotto Escursionismo

Italia

Dati principali relativi alle vacanze in montagna:
e |1 15% preferisce la montagna d'estate, il 35% in inverno
e 1130% sono "appassionati", il 40% non andrebbe mai in montagna
e L'86% rimane in Italia. Motivi principali: accessibilita, stile di vita, lingua
e Cultura (Patrimonio Mondiale) e gusto svolgono un ruolo importante
e | contro: clima freddo e instabile, noia, costi elevati

(Fonte: Anef 2016)

FONTE: www.idm-suedtirol.com



Organizzazione della presentazione

3 Quali servizi per il turismo dei cammini ?




3 Servizi

Turismo specialistico
- Attitudine personale

- Servizi speciali



3 Servizi

Servizi speciali:

Possibilita di trattenersi anche solo una notte,

Colazione rinforzata adatta ai camminatori

Servizi e strutture per lavare ed asciugare vestiti e attrezzatura
Esposizione e disponibilita di mappe

Orari di autobus e treni

Offerta cestini e spuntini di viaggio

Disponibilita di giornali specializzati

Libro degli ospiti

Disponibilita di strutture per viaggio

Conoscenza di guide e negozi per attrezzatura tecnica



Conclusioni
Il prodotto turistico "Cammini — Trekking”:

E’ un prodotto richiesto dal mercato

Permette alle destinazioni di rigenerarsi
Mette in relazione destinazioni vicine

Richiede un approccio Network e/o Community
Prodotto di territorio

L'operatore turistico deve dimostrare un‘attitudine al
prodotto.

Lo spazio vitale del prodotto richiede organizzazione
turistica.
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