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Tutti i numeri del 2017.

Il 2017 in pillole.

Kaspar Weber, vicedirettore ATT.

Mauro Verdone, responsabile settore prodotti.

Emanuele Patelli, Hospitality manager.

Focus: hikeTicino.

Sandra Dissertori, responsabile settore contenuti.

Focus: Campagna “Ritorno alla natura”.

Manuela Nicoletti, membro di direzione e responsabile mercato CH.

Focus: On Board Concierge Service.

Focus: festa di primavera.

Michel Cavadini, responsabile mercati esteri. 

Jasmin Haslimeier, Country manager DE, RU.

Focus: Europa-Park.

Focus: attività a Mosca e a San Pietroburgo.

Veronica Lafranchi, Country manager Overseas e Expat.

Monica Reggiani, Product manager Meetings e Country manager UK.

Luca Preto, Online manager.

Laura Gugelmann, Social media manager.

Jutta Ulrich, responsabile comunicazione.

Amministrazione.

Sommario.
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Azionisti.
Quota Rappresentanti CdA

Repubblica e Cantone Ticino 25%  2

Organizzazioni Turistiche Regionali (OTR)

Bellinzonese e Alto Ticino 15% 1

Lago Maggiore e Valli 15% 1

Luganese 15% 1

Mendrisiotto e Basso Ceresio 15% 1

Associazione GastroTicino (Federazione Esercenti Albergatori Ticino)  5% 1

Associazione hotelleriesuisse Ticino  5% 1

Associazione Campeggi Ticinesi  5% 1

Consiglio di amministrazione.
Anno di nomina Nominati da

Aldo Rampazzi, Ascona, Presidente 2014 Ct. Ticino

Christian Vitta, S. Antonino 2015 Ct. Ticino

Aldo Merlini, Ascona 2014 OTR Lago Maggiore e Valli 

Mauro Delorenzi, Lugano (fino a febbraio 2017) 2014 OTR Luganese

Bruno Lepori (da febbraio 2017), Lugano 2017 OTR Luganese

Mattia Manzocchi, Rodi Fiesso 2014 OTR Bellinzonese e Alto Ticino

Antonio Florini, Castel San Pietro (fino a settembre 2017) 2014 OTR Mendrisiotto e Basso Ceresio

Moreno Colombo (da settembre 2017), Chiasso 2017 OTR Mendrisiotto e Basso Ceresio

Massimo Suter, Morcote 2014 GastroTicino

Lorenzo Pianezzi, Lugano 2014 hotelleriesuisse Ticino 

Simone Patelli, Tenero 2014 Associazione Campeggi Ticinesi

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

Direzione. 
 
Elia Frapolli, Giubiasco Direttore

Kaspar Weber, Miglieglia Vicedirettore e Segretario del CdA

Manuela Nicoletti, Bellinzona Responsabile marketing

Alberto Monticelli, Lumino Responsabile amministrativo

 

Azionisti, Organi e Direzione 
dell'Agenzia turistica ticinese SA.
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Valle di Lodrino,
gole di un affluente del 
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I flussi turistici dipendono da due fattori determinan-

ti: da un lato il clima economico generale e quindi la 

disponibilità delle persone e delle famiglie a spen-

dere per le vacanze; dall’altro lato la capacità di 

attirare verso determinate destinazioni le persone e 

le famiglie che sono disposte a investire nei viaggi. 

Il successo turistico di una regione è direttamente 

proporzionale alla positività di entrambi questi fattori. 

Non basta che uno dei due sia positivo: devono es-

serlo entrambi nello stesso momento. Ci può infatti 

essere un clima economico generale di alta congiun-

tura, di espansione dei consumi e della mobilità, ma 

se una regione non sa presentare un’offerta turistica 

attrattiva, i visitatori scelgono altre destinazioni e la 

positività della situazione generale non si riflette in 

uno sviluppo turistico locale positivo. 

In altri termini, vi sono fattori esterni sui quali non 

siamo in grado di incidere e fattori interni che dipen-

dono quasi esclusivamente da noi. Dal nostro lavoro 

e dalla capacità che abbiamo di credere in noi stessi 

e nelle nostre potenzialità. Per l’Agenzia turistica 

ticinese, per le Organizzazioni turistiche regiona-

li, per le associazioni di categoria (albergatori ed 

esercenti, ma anche gerenti di campeggi, imprese 

di trasporto e commercianti) questo significa prima 

di tutto concepire il settore come un unico sistema 

turistico, la cui organizzazione lavora per attuare una 

strategia coerente e unitaria con obiettivi comuni. 

Con progetti importati quali hikeTicino, Ticino Ticket 

o la campagna straordinaria “Entdecke die andere 

Seite” abbiamo dimostrato che il settore turistico 

ticinese è stato in grado di superare la frammenta-

zione e i regionalismi che sono stati le caratteristiche 

del passato. 

Superare la frammentazione non significa uniforma-

re, annullare le peculiarità, stravolgere la composita 

identità turistica del nostro Cantone. Significa invece 

far lavorare come sistema le parti che la compongo-

no. È anche con questo obiettivo che dal 2016 ATT 

e OTR ogni anno nel mese di settembre presenta-

no ai partner un Catalogo attività unico, frutto del 

lavoro congiunto. Operare in un sistema unitario, 

ciascuno secondo le proprie competenze, pare oggi 

imprescindibile per valorizzare ciò che il Ticino può 

offrire al turista di giornata e a quello che sceglie di 

pernottare nel nostro territorio. 

Il Ticino è terra di turisti. Il nostro sviluppo econo-

mico del secolo scorso è stato sorretto e spinto in 

misura importante dal turismo. Dobbiamo investire 

oggi per continuare ad essere anche in futuro una 

terra a grande vocazione turistica. Lo sviluppo 

qualitativo del sud delle Alpi e il benessere della sua 

popolazione dipendono anche da questo. I grandi 

progetti che hanno caratterizzato il 2017 hanno 

posto le premesse per fare passi concreti in questa 

direzione. 

  

Saluto.
Aldo Rampazzi, presidente ATT.
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Il 2017 è stato un anno particolarmente importante 

per il turismo ticinese. La messa in esercizio a pieno 

regime di AlpTransit e la conclusione della campa-

gna straordinaria che abbiamo condotto su un trien-

nio grazie al credito votato dal Parlamento hanno 

contribuito al rilancio del settore. Proprio lo scorso 

anno, infatti, il numero dei pernottamenti ha raggiun-

to livelli paragonabili a quelli del 2010. È stato l’anno 

dei grandi progetti nati proprio grazie alla campa-

gna “Entdecke die andere Seite”: da Ticino Ticket 

– che si è aggiudicato il Milestone, il più importante 

riconoscimento del settore turistico nella categoria 

"Innovazione" – all’iniziativa “On Board Concierge 

Service”, senza dimenticare le azioni condotte in 

collaborazione con colossi come Raiffeisen e Migros. 

Oggi raccogliamo dunque il frutto di quanto seminato 

negli scorsi anni. 

È senza dubbio soprattutto l’andamento del mercato 

svizzero che oggi ci permette di sorridere. La cresci-

ta generale dei mercati europei sta ad indicare che 

il problema legato al tasso di cambio è giunto a una 

stabilizzazione. I dati positivi relativi a molti mercati 

lontani dimostrano tuttavia l’importanza di continua-

re ad aprirsi anche al resto del mondo, seguendo 

una strategia di diversificazione che ci permette di 

avere nuovi ospiti, in stagioni diverse e con interessi 

altrettanto diversificati. I volumi, per ora, sono an-

cora moderati ma questi turisti saranno sempre più 

fondamentali in futuro. 

I dati dell’Ufficio federale di statistica evidenziano un 

altro aspetto interessante. L’aumento dei pernotta-

menti è in controtendenza rispetto all’evoluzione del 

numero di hotel, in continuo calo, e a quello dei letti 

che non aumentano. Questo significa che i tassi di 

occupazione delle camere crescono: non c’è dun-

que momento migliore di quello attuale per investire 

nel turismo. È importante dare slancio all’intero 

settore con nuovi investimenti a vari livelli ma anche, 

e soprattutto, dare vita a nuove strutture ricettive. 

Il 2017 sarà anche ricordato come l’anno del per-

corso creativo che ci ha portati a elaborare, dopo 

36 anni, una nuova immagine visiva. Quando ci 

siamo imbarcati in questa avventura non abbiamo, 

volontariamente, messo ne paletti ne limiti a questo 

esercizio creativo. Abbiamo subito deciso di non 

percorrere la strada del semplice restyling, senza 

preoccuparci troppo del “politicamente corretto”. 

Come leggerete all’interno di questo documento, 

il risultato è stato un’immagine nuova, che viaggia 

verso il futuro digitale, ma che al tempo stesso si 

ispira alla tradizione e alla peculiarità più autentiche 

del nostro territorio.

Infine, un’ultima considerazione. Il lavoro crescente 

svolto sul web e in ambito digitale sta dando i suoi 

frutti: lo scorso anno il portale ticino.ch ha raggiunto 

il traguardo delle 3 milioni di visite. Il settore web sta 

lavorando da tempo ad altri importanti progetti che 

verranno presentati nei prossimi mesi. 

Saluto.
Elia Frapolli, direttore ATT.
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Il 2017 è stato un altro anno all’insegna del “più” per il 

turismo al sud delle Alpi. Dopo un aumento del 4,6% nel 

2016, anche nel 2017 i pernottamenti sono aumen-

tati del 7,7%. Secondo le indagini uffi ciali pubblicate 

dall’Uffi cio federale di statistica (UST), l’anno si è infatti 

chiuso con un totale di 2'455'099 pernottamenti e 

di 1'185'108 arrivi (+ 8,7%). Per quanto riguarda le 

presenze alberghiere, si tratta del dato più elevato degli 

ultimi 7 anni mentre per gli arrivi è necessario tornare 

al 2007 per un valore più elevato. Nel complesso, la 

Confederazione ha fatto registrare una crescita del 5.2% 

nel numero di pernottamenti annuali. Davanti al Ticino si 

è collocata unicamente la regione bernese.

Tornando al sud delle Alpi, la crescita della domanda 

alberghiera è stata trascinata dalla stagione estiva e da 

un ottimo periodo pasquale. A livello di regioni turisti-

che non si sono registrati segni negativi. L’incremento 

percentuale maggiore nel numero di presenze spetta 

a Bellinzona e Alto Ticino con un +9.0% rispetto al 

2016 (186'656 pernottamenti totali); a seguire vi sono 

la regione LMV in cui i pernottamenti sono aumentati 

dell’8.2% (1'155'600 presenze) e Mendrisiotto e Basso 

Ceresio con un +7.7% (118'177 presenze complessive 

nel 2017). Infi ne, nel Luganese le presenze alberghiere 

sono aumentate del 6.8% (994'666 pernottamenti tota-

li). A testimoniare la bontà del risultato ottenuto nel 2017 

vi è anche il confronto con i 5 anni precedenti. Infatti, ad 

eccezione del Mendrisiotto, tutte le regioni hanno fatto 

registrare incrementi notevoli rispetto al quinquennio 

2012-2016. 

Tranne i Paesi del Golfo (-10.1% nei pernottamenti), tutti 

i principali mercati di provenienza degli ospiti in Ticino 

hanno fatto registrare una crescita nella domanda. In 

particolare, il mercato interno è cresciuto del 9.3%, pari 

a oltre 130'000 presenze in più dal 2016 al 2017. A 

seguire, in termini di variazioni relative ed assolute, vi è il 

mercato tedesco il quale ha visto un aumento del 3.1% 

e ha fatto registrare 226'734 pernottamenti. Degni di 

nota sono anche gli aumenti registrati nei pernottamenti 

degli ospiti francesi (+8.3%) e olandesi (+7.1%). Nel 

2017, tra i paesi extraeuropei, il mercato maggiormente 

performante è certamente quello statunitense le cui 

presenze si sono avvicinate alle 60'000 unità e sono 

cresciute dell’11.5%. Inoltre, sempre per quanto riguar-

da i paesi lontani, si può notare l’aumento del mercato 

cinese (+10.7% e 33'000 pernottamenti).

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

Tutti i numeri del 2017.
Un anno in cifre.
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Il 2017 in pillole.
Le attività annuali.
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Che bilancio traccia dell’anno 2017?
Dopo l’entrata in vigore della nuova legge sul 
turismo nel 2015 e il lancio della piattaforma 
turismo2030.ticino.ch nel 2016, il 2017 è stato 
un anno contraddistinto dal successo di molti 
progetti. Un primo “test” era già stato fatto nel 
biennio 2014-2015 con il lancio di “hikeTicino” 
che ha avuto l’obiettivo di valorizzare e promuo-
vere gli itinerari escursionistici del Cantone. Oggi 
possiamo considerare questo prodotto con-
cluso: l’applicazione è sempre più conosciuta 
e continua a essere scaricata e utilizzata da un 
numero considerevole di turisti oltre che di tici-
nesi. Lo scorso anno siamo riusciti ad ottenere 
il finanziamento per un nuovo mandato dell’Ho-
spitality manager, persona di riferimento nei rap-
porti con gli albergatori che è stata confermata 
fino al 2019. Importante è stato anche il lavoro 
svolto, a più livelli, per garantire il prosieguo di 
Ticino Ticket. Il prodotto continuerà ad esistere 
almeno fino al 2020 grazie a un grande lavoro 
di squadra. Il 2017 verrà anche ricordato come 
l’anno del…nuovo inizio.

Ovvero?
Abbiamo elaborato una nuova strategia pro-
mozionale e, con essa, una nuova immagine 
visiva. Il tutto è iniziato alla fine del 2016 con il 
concorso pubblico al quale hanno partecipa-
to una decina di aziende ticinesi. Il percorso 
creativo è stato lungo e articolato e ha visto il 
coinvolgimento di tutti i nostri settori. Il risulta-
to di questo lavoro non è stato unicamente un 
nuovo “brand”, ma una vera e propria strategia 
di promozione innovativa che è stata introdotta 
in tutti i canali di comunicazione. Anche tutta la 
preparazione per lo sviluppo e l’implementazio-
ne della nuova immagine visiva ha comportato 
un impegno notevole ed è stato favorito da 
importanti contributi dalla politica economica 
regionale. 

Altri progetti portati avanti?
Un altro cantiere importante che ci sta impe-
gnando è quello legato al progetto Interreg 
DESy, in collaborazione con vari attori della 
Regio Insubrica, di cui siamo capofila. Si sta 
lavorando per attivare strumenti di promozione 
turistica di ultima generazione concepiti sulla 
base delle abitudini, dei comportamenti e dei 
desideri dei nostri turisti. In futuro saremo in gra-
do di interagire in tempo reale con l’ospite sul 
territorio, proponendo il servizio/prodotto giusto 
al momento giusto. Parallelamente, si è lavorato 
sul tema del Regolamento europeo in materia di 
protezione dei dati personali (GDPR). La Confe-
derazione ha inoltre aggiornato nel 2017 la sua 
strategia turistica e inserito la digitalizzazione e 
questi nuovi orientamenti ci stanno impegnando 
a più livelli. 

Oltre alle Organizzazioni turistiche regionali, 
quali sono i vostri principali interlocutori?
Un gruppo di lavoro importante è rappresentato 
dal Tavolo operativo del turismo, dove siedo-
no anche gli Enti regionali di sviluppo e che si 
occupa di affrontare una serie di sfide, princi-
palmente date dalle attuali condizioni quadro 
cantonali, affinché il settore turistico ticinese 
venga rilanciato. Ticino Turismo è anche molto 
attivo a livello nazionale, ad esempio in seno 
alla Federazione svizzera del turismo, l’organiz-
zazione mantello che rappresenta gli interessi 
degli operatori turistici nella politica. Inoltre 
siamo rappresentati in varie commissioni, tra 
cui il Programma qualità del turismo svizzero (in 
collaborazione con GastroTicino e la SSSAT), 
la Conferenza dei direttori degli enti regionali 
svizzeri del turismo e il Forum Turismo Sviz-
zera (FTS). A livello cantonale facciamo parte 
di numerosi gremi, come la Commissione del 
Marchio Ticino, la Piattaforma del paesaggio, la 
Commissione Acque Sicure e la Fondazione Pro 
San Gottardo. 

Kaspar Weber, vicedirettore ATT.
Sono state gettate le basi per un nuovo inizio.
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Il 2017 è stato caratterizzato dal lancio di 
Ticino Ticket, l’iniziativa che ha contribuito 
a ridare slancio all’intero settore turistico 
ticinese. Come è andata?
Il prodotto è stato davvero molto apprezzato. 
Da gennaio a dicembre sono stati stampati 
oltre 540'000 biglietti, mentre le entrate a tariffa 
ridotta nelle attrazioni convenzionate hanno su-
perato quota 200'000. Ticino Ticket ha ottenuto 
una menzione speciale nell’ambito del Premio 
CIPRA Svizzera il cui tema era la sostenibilità nel 
turismo. La giuria ha deciso di premiare l’inizia-
tiva sia perché sostiene il trasporto pubblico, 
sia perché il suo approccio globale permette di 
posizionare l’intero Cantone come una destina-
zione per un turismo sostenibile. Ticino Ticket 
è inoltre stato insignito del terzo premio nella 
categoria “Innovazione” del Milestone, il più im-
portante riconoscimento del turismo svizzero.

Cosa distingue il prodotto da altri biglietti di 
questo tipo offerti in Svizzera?
L’aspetto innovativo risiede nel fatto che la va-
lidità di Ticino Ticket non si limita ad un agglo-
merato cittadino, ma ricopre un intero Cantone. 
Il prodotto viene distribuito in maniera capillare 
da Chiasso ad Airolo, in un territorio particolar-
mente esteso e variegato che spazia da contesti 
urbani fino alle valli più discoste. La “macchina” 
organizzativa che si cela dietro a questa iniziati-
va è molto complessa. Per riuscire a concretiz-
zare Ticino Ticket è stato necessario il coinvol-
gimento di due Dipartimenti cantonali, di dieci 
aziende di trasporto attive su una rete di 1'471 
chilometri, di cinque organizzazioni turistiche, di 
tre associazioni di categoria e di quattro partner 
(la Comunità tariffale Arcobaleno, le Ferrovie 
Federali Svizzere, Autopostale e BancaStato). 
Sono 44 gli attrattori turistici convenzionati, che 
garantiscono sconti ai turisti, e più di 460 le 
strutture di alloggio coinvolte. Ticino Ticket ha 
potuto dunque vedere la luce grazie all’unione di 
una miriade di realtà che hanno lavorato insieme 
per raggiungere un obiettivo comune.

Ticino Ticket si è in breve tempo rivelato un 
importante strumento di marketing. Ci spie-
ga perché?
La visibilità mediatica nelle testate d’Oltralpe, 
nei mesi successivi al lancio del progetto, è 
stata enorme: sono stati oltre 300 gli artico-
li pubblicati sull’argomento. Martin Vincenz, 
direttore di Grigioni Vacanze, ha dichiarato che 
anche il Canton Grigioni sta pensando di se-
guire le orme del Ticino e introdurre un biglietto 
che permetta ai turisti di spostarsi liberamente 
con i mezzi pubblici. Inoltre, Ticino Ticket si è 
inserito perfettamente nella campagna nazionale 
2017-18 di Svizzera Turismo battezzata “Zurück 
zur Natur”. Un nuovo concetto di valorizzazione 
delle zone periferiche che ben si sposa con la 
possibilità data al turista di muoversi con agio in 
tutto il Ticino.

Cosa si prevede per il futuro? 
La continuità verrà garantita almeno fino al 
2020, anno di apertura della galleria di base 
del Monte Ceneri. Inoltre, un gruppo di lavoro 
è già all’opera affinché, nel corso del prossimo 
triennio, Ticino Ticket venga realizzato in forma 
elettronica. Al contempo, il sistema di CRM sarà 
perfezionato anche grazie alle nuove tecnolo-
gie e ai nuovi sistemi di geolocalizzazione che 
permetteranno di conoscere sempre più nel 
dettaglio i target di riferimento. Questo proget-
to si inserisce nelle linee guida della strategia 
turistica nazionale che per il prossimo decennio 
prevede di orientarsi verso la digitalizzazione e i 
“Big data”. 

Mauro Verdone, responsabile settore prodotti.
Ticino Ticket dà i numeri: un 2017 da incorniciare.
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Vantaggi per l'albergatore e l'attrattore

Grazie a Ticino Ticket l’albergatore e l’attrattore possono:

• incrementare il loro indotto attraverso un aumento, generale, della loro utenza

• migliorare il loro CRM grazie alla fornitura di dati aggregati e anonimi sull'utilizzo del Ticket

Vantaggi per il turista

Oltre al risparmio economico, il turista che pernotta in un albergo, in un ostello o in un campeggio, 

può spostarsi liberamente in ogni angolo del Cantone. Un sondaggio ai turisti e la susseguente analisi 

dell'istituto di ricerca IRE hanno confermato che:

• oltre il 60% si è spostato con maggiore frequenza con i mezzi pubblici

• oltre il 50% ha visitato un maggior numero di luoghi che non avrebbe visto senza il Ticket

• oltre il 40% ha visitato luoghi discosti che altrimenti non avrebbe considerato
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Investimento / fi nanziamento

Il progetto Ticino Ticket è un ottimo esempio di Public / Private Partnership, 

che ha assicurato sin dall'inizio l'investimento / fi nanziamento del progetto.

Il costo complessivo ammonta a CHF 5,65 milioni ed è stato così fi nanziato:

• 50% aumento della tassa di soggiorno

• 25% sponsorizzazioni e partnership

• 13% politica economica regionale e altri introiti

• 12% attori settore turistico (ATT e OTR)

Risultati ottenuti

L'utilizzo del Ticino Ticket ha superato ogni previsione, infatti:

> 540'000 ticket stampati

> 180'000 entrate negli attrattori

> 1'000 articoli sui media
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A due anni dall’inizio del suo mandato, quali 
ritiene siano stati i risultati più importanti rag-
giunti? 
Sicuramente le consulenze personalizzate e 
l’implementazione di nuove strategie di vendita 
e comunicazione online per gli hotel. In secondo 
luogo, cito la creazione di sinergie tra strutture 
alberghiere in zone periferiche che hanno centra-
lizzato la parte marketing e avviato progetti di hotel 
diffusi attraverso rinnovamenti strutturali. Infine, il 
lavoro svolto a livello politico. Le sinergie attivate 
con le banche, la SGH e la politica ticinese per 
risolvere il problema dell’accesso al credito che ha 
portato a modificare la legge cantonale sul 
Turismo (LTur) alla luce dei feedback delle 
consulenze con albergatori e banche.

Può darci qualche cifra? 
In due anni sono stati più di 130 gli alberghi visitati 
e oltre 280 gli incontri con i vari partner turistici. 
Le consulenze per progetti di ristrutturazione/co-
struzione alberghiera avviati o in via di avviamento 
sono state alcune decine. Il 35% delle strutture 
visitate finora ha introdotto una nuova strategia 
marketing, mentre il 50% intende introdurla a 
breve. I progetti lanciati nell’ambito della coopera-
zione tra alberghi in zone periferiche, fondamentali 
per garantire la sopravvivenza degli hotel e delle 
regioni stesse, sono stati tre. 

Sono stati utilizzati strumenti di marketing?
Nel caso dell’Hospitality manager, il miglior stru-
mento di marketing è l’utilità stessa della figura, 
la soddisfazione dell’albergatore. È successo più 
volte che siano stati gli stessi albergatori, dopo 
una consulenza o al termine di una formazione, ad 
invitare altri imprenditori a contattarmi. Il passa-
parola sta funzionando molto bene. Altre forme di 
marketing sono le formazioni di aggiornamento 
che in un anno hanno già potuto contare oltre 
100 presenze, contribuendo allo sviluppo di una 
“community” di albergatori determinati a lavorare 
insieme verso lo sviluppo del settore alberghiero 
ticinese. Infine, anche la risonanza mediatica è 
stata ottima. Articoli sono apparsi in molte testate 
svizzere come Hotel/Tourismus Revue, hotelier, 
Hotellerie Gastronomie Zeitung, Gastro Journal, 
SonntagsZeitung, etc.

Quali sono i suoi obiettivi per il futuro?
Offrire consulenza ad altre strutture alberghiere e 
organizzare nuovi corsi di aggiornamento. Vorrei 
riuscire a creare due livelli di formazione, per prin-
cipianti e per avanzati. Circa il 35% delle strutture 
che ho visitato non dispone ancora di sistemi di 
prenotazione diretta sui propri siti, mentre il 50% 
degli albergatori non usufruiscono ancora delle 
ultime tecnologie che permettono di automatizzare 
le procedure con l’obiettivo di ottimizzare la strate-
gia di distribuzione online sui vari canali di vendita.

Emanuele Patelli, Hospitality manager.
Il settore alberghiero guarda con fiducia al futuro.
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I passi da compiere per 
la richiesta di sussidio 
al Cantone
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In due anni dal suo lancio sono state più di 
500'000 le visualizzazioni di pagina totali e 
30'000 le applicazioni scaricate. Numerosi 
gli articoli apparsi su riviste specialistiche e 
testate giornalistiche. Da segnalare anche 
la candidatura del progetto a diversi con-
corsi internazionali di UX e Service Design. 
Per citare un esempio quello di New York 
dove “hikeTicino” è entrato nella shortlist 
2015 classifi candosi tra i primi dieci progetti 
al mondo ed è stato esposto alla Global 
Conference. 

L’escursionismo rappresenta una delle atti-
vità più apprezzate sia dal turista che giunge 
in Ticino che dalla popolazione locale. Ed è 
anche ai residenti che si rivolge il progetto di 
valorizzazione degli itinerari turistici cantonali. 
Il nostro Cantone vanta infatti oltre 4'000 
chilometri di sentieri regolarmente curati 
dalle squadre di manutenzione. Per maggiori 
informazioni: newexperience.ticino.ch/hike.
 

Focus: hikeTicino.
Un’app sempre più…intelligente. 

Architettura, cultura e arte, natura, itinerari con 
rifugi alpini e consigliati da Svizzera Mobile. 
Sono cinque le categorie tematiche nelle quali 
sono stati suddivisi gli oltre 150 sentieri che fan-
no parte di “hikeTicino”, il progetto di promozio-
ne e valorizzazione degli itinerari escursionistici 
lanciato nel 2015. Si tratta di un vero e proprio 
ecosistema di canali di comunicazione, fi sici e 
digitali, rivolto agli escursionisti. Un’applicazione 
permette di scoprire i punti di interesse in pros-
simità degli itinerari percorsi e di orientarsi grazie 
al GPS, mentre un sito internet e totem con di-
splay interattivi distribuiti sul territorio supporta-
no l’utenza nella scelta del sentiero più affi ne ai 
propri desideri. Il prodotto è impreziosito da una 
selezione di immagini ad alto impatto evocativo 
e fi lmati realizzati con la tecnica dei droni
Nel corso dell’ultimo anno “hikeTicino” è stato 
ulteriormente perfezionato: dall’ampliamento e 
aggiornamento delle mappe proposte all’uten-
te fi no all’introduzione di nuove videocamere 
sperimentali. È stato siglato un nuovo partena-
riato con Google grazie al quale oggi è possibile 
offrire un nuovo punto di vista delle maggiori 
attrattive del Ticino con fotografi e a 360° degli 
interni delle strutture. Oltre a questa novità, la 
tematizzazione degli itinerari permette di aiutare 
ancora di più il turista nella scelta del percorso 
maggiormente adatto a lui. Le escursioni sono 
spesso concepite su più tappe: in questo modo 
si riesce a favorire lo spostamento dei turisti e a 
generare indotto. 
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Relazione
Annuale
Ticino Turismo
2017

Intervista a Sandra Dissertori
Focus: Campagna “Ritorno alla natura”
Intervista a Manuela Nicoletti
Focus: On Board Concierge Service
Focus: Festa della Primavera
Intervista a Michel Cavadini
Intervista a Jasmin Haslimeier
Focus: Europa-Park
Focus: Attività a Mosca e a San Pietroburgo
Intervista a Veronica Lafranchi

Coldrerio, tenuta 
vitivinicola



Il 2017 è stato caratterizzato dalla defi nizione 
della nuova immagine visiva di Ticino Turismo. 
Molti compiti hanno riguardato il vostro setto-
re. Ci può dire come è andata? 
Il percorso creativo è durato circa un anno, ha 
coinvolto molti attori e incluso approfondite ricer-
che etnografi che, sondaggi, workshop. Oggetto 
di indagine sono stati, in particolare, i manifesti 
fi rmati da noti artisti ticinesi con i quali, dagli 
anni ’40 fi no agli anni ’70, Ticino Turismo ha 
veicolato la propria immagine all’estero. È da 
quelle cromie che la ditta Sketchin, che ha vinto il 
concorso pubblico indetto nel 2016 volto all’ela-
borazione della nuova identità visiva, è partita. Il 
nuovo concetto visivo, che richiama quello di un 
mosaico, rende la nuova identità particolarmente 
versatile e ideale per essere applicata sui supporti 
digitali che oggi rappresentano spesso il primo 
canale attraverso il quale i turisti scoprono una 
destinazione.

La nuova identità visiva è stata declinata su 
tutti gli strumenti commerciali e di comuni-
cazione. Si è cercato di attenersi a un unico 
comune denominatore?
Sì, le sfaccettature sono state molte ma il “fi l rou-
ge” è un nuovo modo di relazionarsi con i poten-
ziali turisti. La tecnica dello storytelling o “raccon-
tare storie” diventa centrale. Il turista è un amico al 
quale parliamo in modo amichevole. Rivolgendoci 
a lui, 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 
turistica svolgono un ruolo chiave il lato autentico 
del Ticino, i suoi personaggi e le nostre tradizioni. 
Questo cambiamento di paradigma è stato intro-
dotto a tutti i livelli. 

Qualche esempio?
Sono stati creati nuovi fi lmati adatti per essere 
condivisi sui social network (a questo proposi-
to, oltre al già noto #visitticino, è stato lanciato 
l’hashtag #ticinomoments), così come nuove 
rubriche (come ad esempio la “top fi ve”) e play-
list che abbinano la bellezza dei luoghi a brani 
musicali. Nelle fotografi e c’è un ritorno all’autenti-
cità: sono state abbandonate le scene “in posa”, 
i fi ltri vengono utilizzati con moderazione, in modo 
che non dominino sull’immagine stessa (a questo 
proposito si vedano, in particolare, le sottosezio-
ni ticino.ch/esperienze e ticino.ch/storie). Inoltre 
abbiamo voluto dare vita a una nuova modalità di 
promozione cartacea sottoforma di magazine.

Ovvero?
Il turista di oggi cerca autenticità, storie, espe-
rienze da poter vivere in prima persona. Il Ticino 
vanta, oltre a una moltitudine di attrattive turisti-
che, anche molti personaggi interessanti. Uomini 
e donne che hanno alle spalle storie uniche e 
curiose che si è pensato di valorizzare in ottica tu-
ristica attraverso una rivista che sarà lanciata ogni 
anno in concomitanza con le vacanze pasquali 
2018. Conterrà, tradotti in quattro lingue, i ritratti e 
gli aneddoti di alcuni ticinesi che ogni turista potrà 
avere l’occasione di incontrare: Marialuce e il suo 
Zincarlin, Susanne Bigler Gloor e i suoi tour con 
gli asinelli, l’architetto Dazio che ha riattato i rustici 
della Lavizzara e tanti altri. 

Sandra Dissertori, responsabile settore contenuti.
Ecco come Ticino Turismo ha cambiato volto.
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“Abbiamo voluto raccontare il nostro Cantone attraverso 

i colori del suo territorio, unici come i momenti che 

possiamo vivere. In Ticino è possibile imbattersi in un 

numero potenzialmente infi nito di elementi: luoghi se-

greti, storie e dettagli che lasciano il segno, piccole sor-

prese disseminate qua e là che compongono un’unica 

esperienza complessiva. Attività circoscritte ma estre-

mamente intense, esclusive e memorabili, che possono 

essere vissute solo in specifi ci luoghi e momenti”.  

Luca Mascaro, CEO e Head of Design di Sketchin .
23
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Oltre 2,9 milioni di pernottamenti e un boom di 
visite al sito Myswitzerland.com (15,3 milioni). 
Sono alcune delle cifre relative al 2017 generate 
dalla campagna “Ritorno alla natura” condotta 
nel 2017 da Svizzera Turismo in collaborazione 
con i partner cantonali. In un solo anno sono 
stati 1'182 i giornalisti accolti e 55 le conferenze 
stampe organizzate all’estero. La campagna, 
che proseguirà anche nel 2018, ha garantito 
una grande visibilità al nostro Cantone. Oltre a 
fornire contenuti all’ente nazionale e a sostener-
lo nella produzione, il settore Contenuti di Ticino 
Turismo ha creato una pagina dedicata
(ticino.ch/natura). 
Con la partecipazione di esperti del ramo lo 
scorso anno è nata la piattaforma denominata

“My Swiss Experience” che riunisce oltre 700 
proposte di esperienze di vita in tutti gli angoli 
del Paese, di cui una trentina in Ticino. Alcune 
attività (come ad esempio la visita guidata di 
Intragna con salita sul campanile più alto del 
Ticino o le varie proposte di gite nella riserva 
naturale delle Bolle di Magadino) hanno riscosso 
un successo anche superiore alle aspettative. 
Chiunque può ancora sottoporre la propria pro-
posta di attività accedendo al portale 
www.stnet.ch. Vi sono unicamente tre criteri 
da rispettare: l’attività deve essere riproposta 
più volte nel corso dell’anno, deve avere luogo 
anche nel caso di un esiguo numero di iscrizioni 
e deve prevedere l’incontro con un abitante del 
luogo. 

Focus: Campagna “Ritorno alla natura”.
Un primo bilancio in cifre.
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Sempre nell’ambito della campagna promozio-
nale 2017, è stato lanciato un secondo progetto 
battezzato “Enjoy Alphütten”. L’obiettivo è stato 
di riunire sotto un unico portale tutte le strutture 
alpine che offrono possibilità di pernottamento. 
Da un’indagine effettuata proprio da Svizzera 
Turismo è infatti emerso che i visitatori sono 
sempre più alla ricerca di strutture piccole e 
autentiche che rispecchiano l’immagine di una 
nazione legata alle alpi e alla natura. Stando ai 
risultati registrati da e-Domizil, piattaforma che 
offre un servizio di prenotazione online di case e 
appartamenti di vacanza, circa un quarto delle 
prenotazioni riguarda il nostro Cantone. Anche 
in questo caso, per chi possiede una baita o 
un rustico, è ancora possibile inserire la propria 

struttura nella piattaforma “My Swiss Experience”. 
Da segnalare che, per il terzo anno consecutivo, 
ST ha adottato una “key visual” – ovvero 
un’immagine simbolo – scattata in Ticino:
il pozzo d’Iragna. 
Parallelamente, il settore contenuti ha continua-
to a lavorare alla fruizione del territorio naturale 
d’inverno. Questo cogliendo uno stimolo di 
SvizzeraMobile che ha lanciato una piattaforma 
dedicata agli itinerari invernali. 

Centrale, nel 2017, è stata 
l'esperienza legata alla 
produzione della farina bona
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Come giudica l’andamento, nel 2017, 
del mercato svizzero? 
Il mercato svizzero nel 2017 ha segnato un impor-
tante balzo in avanti del +9,3%.  È stato, senza 
ombra di dubbio, un anno eccezionale: l’apertura 
di AlpTransit e la campagna straordinaria “Entde-
cke die andere Seite” che abbiamo condotto su 
un triennio grazie al credito votato dal Parlamento 
hanno contribuito a questo risultato, così come 
la stabilizzazione del tasso di cambio.  Nel 2017 il 
TCS ha pubblicato uno studio sul comportamen-
to turistico della popolazione svizzera dal quale 
è emerso come il Cantone a sud delle Alpi sia 
oggi la meta preferita dai confederati, sia a livello 
nazionale che internazionale. Un’indagine che ci 
ha sorpresi molto positivamente. 

Possiamo ricordare quali sono state le attività 
più importanti legate alla campagna straordi-
naria AlpTransit? 
Complessivamente, le attività portate avanti sono 
state una quarantina, veicolate grazie a tutti i nostri 
canali: promozione classica, Key Account Mana-
gemnet, Key Media management e E-marketing.  
Tra queste attività cito ad esempio gli “Oculus-
Rift”, occhiali di nuova generazione che permet-
tono a chi li indossa di godersi alcuni panorami 

Manuela Nicoletti, responsabile mercato CH.
Gli occhi del mondo sul Ticino grazie ad AlpTransit.

I  NUMERI

•  40 attività sull’arco di 3 anni 

•  65 i milioni di contatti generati 

•  +65% l’aumento delle visite al 

    sito ticino.ch  

•  50'000 le visualizzazioni degli  

    “Oculus-Rift”

•  8,5 milioni l’indotto generato 

    dall’azione Raiffeisen

•  2'000 pacchetti di sconto 

    acquistati nell’ambito dell’

    azione Cumulus 

ticinesi in 3D. Questo nuovo prodotto ha riscosso 
molto successo al Museo dei Trasporti di Lucerna 
nell’ambito della mostra speciale sulla galleria di 
base. Da menzionare anche l’iniziativa “On Board 
Concierce Service” (si vedano le pagine 28-29) e 
Ticino Ticket, il biglietto che permette a chi pernot-
ta in un albergo, campeggio o ostello di muoversi 
liberamente su tutto il territorio cantonale bene-
ficiando al contempo di importanti sconti sulle 
principali attrattive turistiche. Grazie a molti eventi 
siamo inoltre riusciti a mantenere un contatto 
costante con il grande pubblico. 

A quali si riferisce?
Penso in particolare ai festeggiamenti di apertura 
della galleria di base a Pollegio e Rynächt (80mila 
visitatori), alla “Züri Fäscht” (2,2 milioni di visitatori) 
o alla presenza al Museo dei Trasporti di Lucerna 
(700’000 visitatori in due anni) che hanno garantito 
una visibilità enorme. Importanti sono state anche 
alcune collaborazioni mediatiche con le principali 
testate nazionali (wandern.ch, blick.ch, Schweizer 
Familie, NZZ, ecc). Complessivamente, la cam-
pagna straordinaria marketing per l’apertura di 
AlpTransit ha generato circa 65 milioni di contatti e 
un aumento di visite del sito ticino.ch, dal 2015 al 
2017, del 65%. 

Altre cifre importanti da ricordare relative alle 
principali azioni di marketing?
La campagna promozionale in collaborazione con 
Raiffeisen ha generato un indotto di 8,5 milioni di 
franchi nella regione sottoforma di pernottamenti 
e di entrate nelle varie attrattive convenzionate. 
Sono invece stati 2'000 i pacchetti di sconto 
acquistati nell’ambito dell’azione “Cumulus” in col-
laborazione con 43 ristoranti ticinesi. Ticino Ticket 
è stato distribuito a oltre 540'000 turisti, mentre 
sono state oltre 180'000 le entrate a tariffa ridotta 
nelle principali attrattive turistiche. Ha riscosso 
molto successo anche l’iniziativa “On Board Con-
cierge Service”: in sei mesi sono state oltre 8'000 
le interazioni. 

Per ulteriori informazioni: www.alptransit.ticino.ch 



27

“Con l’apertura della galleria di base 

del San Gottardo vi è stato un au-

mento di viaggiatori di circa il 30% 

rispetto allo stesso periodo dell'an-

no precedente. La galleria viene at-

traversata mediamente da 10'000 

viaggiatori al giorno”.

Alessandro Malfanti, 

manager regionale FFS 

Viaggiatori Ticino. 

“Il Parlamento, già nel 2013, ha dimo-

strato di essere lungimirante e di cre-

dere in questo importante settore dell’e-

conomia. La messa in esercizio della 

galleria di base del San Gottardo è stato 

un avvenimento di portata storica che 

abbiamo saputo valorizzare appieno. 

Oggi i risultati ci stanno dando ragione e 

non possiamo che dirci soddisfatti”.

Walter Gianora, 

presidente del Gran Consiglio 

ticinese.

“L’insieme delle numerose attività della campagna straordinaria per l’apertura di AlpTransit ha por-

tato alle soddisfazioni concrete che raccogliamo oggi: dalle percentuali estive e autunnali positive 

(giugno +13.6%, luglio +6.2%, agosto +2.2%, settembre +8.2%, ottobre 16.3%) a quella più gene-

rale che rappresenta il miglior risultato degli ultimi sette anni. Senza nulla togliere alla destinazione 

Ticino, che non conosce problemi legati alla sicurezza e che attira il pubblico grazie al bel paesaggio 

e al clima mediterraneo, l’apertura di AlpTransit, la campagna straordinaria correlata e Ticino Ticket 

vi hanno senz’altro contribuito in modo sostanziale. Gli effetti di questo risultato, inoltre, fanno sorri-

dere l’intero Cantone: il ritorno economico si dimostra infatti essere positivo non solo per gli operatori 

turistici e per i commercianti, bensì per tutto il Ticino”. 

Christian Vitta, direttore del Dipartimento delle fi nanze e dell’economia.
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Trasformare il viaggio in treno in un momento 
privilegiato durante il quale assistere i turi-
sti, facendo in modo che inizino a pregustare 
l’atmosfera che li attenderà una volta giunti a 
destinazione. È con questo obiettivo che Ticino 
Turismo, in collaborazione con le Ferrovie fede-
rali svizzere (FFS), ha ideato il progetto innovati-
vo denominato “On Board Concierge Service”. 
Dal 21 aprile fino al 28 ottobre 2017, ogni 
venerdì e sabato su due treni che da Lucerna e 
Zurigo partivano verso il Ticino, dodici promotori 
turistici hanno accompagnato i visitatori durante 
il viaggio per aiutarli a pianificare al meglio le 
proprie vacanze. Al termine della consulenza iti-
nerante, grazie all’ausilio di supporti tecnologici 
(iPad e piccole stampanti portatili), ai visitatori è 
stato trasmesso su smartphone o stampato un 
vero e proprio programma personalizzato.

L’obiettivo del progetto è stato quello di fare 
in modo che il viaggio verso la destinazio-
ne diventasse esso stesso un’esperienza 
turistica coinvolgente e unica. L’esigenza 
è emersa già nel corso del 2015 quando, 
nell’ambito della campagna straordinaria per 
l’apertura di AlpTransit, sono stati organiz-
zati due workshop aperti al pubblico alle 
stazioni FFS di Zurigo e Locarno. I circa 
600 interpellati avevano espresso in modo 
chiaro il desiderio di poter beneficiare di una 
comunicazione su misura che fornisse loro 
un ventaglio di offerte mirate rispetto alle 
proprie esigenze.

In totale sono stati più di un centinaio i treni 
sui quali è stato attivo il nuovo servizio. 
I dodici promotori turistici, che hanno par-
tecipato a una formazione specifica, hanno 
garantito assistenza a circa 8'000 visitatori. 
Tra i loro compiti, oltre a quello di aiutare i 
turisti a pianificare meglio le loro vacanze, 
vi è stato anche quello di raccogliere infor-
mazioni sul visitatore stesso in modo da 
stabilire con lui un contatto duraturo. 

Focus: On Board Concierge Service.
Un viaggio…nel viaggio.



29

I dodici promotori turistici, 
che hanno partecipato a una 
formazione specifi ca, hanno 
garantito assistenza a circa 
8'000 passeggeri
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Ha riscosso grande successo, nel fine settimana 
del 25-26 marzo 2017, la “Festa della Prima-
vera” organizzata da Ticino Turismo in collabo-
razione con Rapelli SA. Grazie a un concorso 
promosso su larga scala in Svizzera interna e al 
quale hanno aderito 5'000 partecipanti, 50 fami-
glie residenti oltralpe hanno avuto l’opportunità 
di soggiornare nel nostro Cantone approfittando 
delle peculiarità del territorio. A bordo dei vagoni 
speciali hanno assaporato le specialità regionali 
servite dai Mastri salumieri Rapelli che in questo 
modo hanno trasformato il viaggio in treno in 
una vera e propria esperienza alla scoperta della 
tradizione salumiera e del patrimonio gastrono-
mico ticinese. I bambini hanno assistito a uno 
spettacolo di animazione itinerante curato dai 
noti clown della compagnia 7 ½. 

Oltre a Rapelli SA, nell’organizzazione dell’e-
vento sono stati coinvolti diversi altri partner 
quali una ventina di alberghi che hanno offerto 
il soggiorno, hotelleriesuisse Ticino, numerose 
attrattive turistiche dove un adulto ha potuto 

Focus: Festa della Primavera.
Sapori e panorami ticinesi per 50 famiglie. 

beneficiare di un ingresso gratuito nonché le 
Organizzazioni turistiche regionali. Il concorso 
“Festa della Primavera” si inserisce all’interno 
della campagna marketing straordinaria “Entde-
cke die andere Seite” promossa da Ticino 
Turismo per sottolineare l’apertura della galleria 
di base del San Gottardo. L’obiettivo è di fare in 
modo che il viaggio verso la destinazione venga 
inteso come momento privilegiato in cui iniziare 
a pregustare l’atmosfera che attenderà i turisti 
una volta giunti a destinazione. Da tempo Ticino 
Turismo collabora con Rapelli SA e molti altri 
attori sul territorio con l’obiettivo di veicolare la 
destinazione turistica anche attraverso i prodotti 
locali.

“L’idea è nata per promuovere il Ticino e per portare 

i nostri ospiti alla scoperta delle nostre tradizioni più 

tipiche e del patrimonio enogastronomico ticinese che, 

grazie all’apertura dell’AlpTransit, sono ancor più vicini 

per le famiglie d’Oltre Gottardo. Questo perché, quale 

azienda con solide radici ticinesi, crediamo fortemen-

te nel nostro territorio e nei sapori della nostra cultura 

gastronomica”.

Fabio Scartezzini, direttore marketing Rapelli SA.
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Come giudica l’andamento del mercato 
italiano nel 2017?
Lo scorso anno i pernottamenti generati dai 
visitatori italiani hanno rappresentato una quota 
dell’8.1%, confermando l’importanza di que-
sto mercato per il Ticino. Si tratta del secondo 
mercato estero per importanza. Gli italiani, amanti 
per eccellenza di cultura, natura e gastronomia, 
apprezzano il nostro Cantone per una breve 
vacanza ma anche per una gita giornaliera, più 
volte l’anno. Giocano un ruolo importante le offerte 
speciali comprensive di alloggio, visite ed espe-
rienze culinarie, specialmente nei fine settimana 
lunghi. È inoltre utile ricordare che l’italiano visita 
il nostro territorio sull’arco di tutto l’anno, sempre 
di più anche in autunno per approfittare delle varie 
proposte legate all’escursionismo e alla natura in 
generale. 

Ed è proprio su questo tema che avete deci-
so di puntare lo scorso anno. Quali le attività 
principali? 
Il 2017 è stato caratterizzato dalla campagna 
“Ritorno alla natura” che in Italia è stata veicola-
ta su molti canali. Nel mese di maggio abbiamo 
partecipato a un evento tra i più conosciuti a 
Milano, Orticola, una mostra-mercato dedicata a 
fiori, piante e frutti insoliti, rari e antichi. La mani-
festazione è stata organizzata dall’associazione 
Orticola di Lombardia che ha tra i suoi scopi quello 
di promuovere le aree verdi, la conoscenza delle 
piante, l’arte del giardino e la difesa del paesaggio 
naturale. All’esposizione, ospitata come da tradi-
zione nei Giardini Indro Montanelli, hanno parteci-
pato circa 20'000 visitatori. Sempre sull’onda della 
tematica annuale di Svizzera Turismo, abbiamo 
realizzato un inserto speciale in collaborazione con 
Cairo Editore, partner della mostra con la rivista 
Gardenia, un mensile incentrato sul giardinaggio 
e la cultura del verde che può vantare oltre mezzo 
milione di contatti. Sempre nell’ambito delle attività 
media, lo scorso anno è stato caratterizzato da 
viaggi stampa particolarmente interessanti. 

Ovvero? 
Tra la primavera e l’estate sono state ospitate in 
Ticino due troupe di trasmissioni televisive molto 
seguite in Italia e conosciute anche alle nostre 
latitudini: Linea Verde (Rai Uno) e Geo (Rai Due). 
Il primo, in particolare, è un programma “storico”, 
in onda dal 1981 e che viene seguito molto anche 
nella Svizzera italiana. Al Ticino è stata dedicata 
l’ultima puntata dell’edizione invernale del pro-
gramma, che da tradizione viene ambientata fuori 
dai confini italici. Una bella vetrina per il nostro 
Cantone: la trasmissione viene vista in media da 
quasi 3 milioni e mezzo di spettatori. Della pre-
senza della troupe in Ticino hanno riferito anche i 
quotidiani ticinesi. 

Altre attività di rilievo da segnalare per quanto 
riguarda gli altri mercati esteri? 
Lo scorso anno, in collaborazione con Svizzera 
Turismo, abbiamo organizzato un’attività molto 
particolare per strizzare l’occhio al mercato del Be-
nelux: due “pop-up gallery” alle stazioni di Utrecht 
e Antwerpen. In questi due luoghi di transito, dove 
passano molte persone ogni giorno, sono stati po-
sati totem elettronici con foto scattate da blogger 
in varie regioni della Svizzera, tra cui il Ticino. L’at-
tività era interattiva e chiamava in causa i passanti 
che potevano votare (“like”) e condividere (“share”) 
gli scatti. Per il Ticino sono stati scelti i seguenti 
soggetti: il ponte tibetano, il lungolago Ascona, le 
isole di Brissago, Lavertezzo, Madonna del Sasso, 
Monte Gambarogno, Gottardo, Monte Salei. In 
occasione dell’evento di Utrecht sono stati orga-
nizzati anche incontri dedicati al settore trade e ai 
media. È stato veicolato anche il tema “Ticino terra 
di ciclismo” grazie alla presenza del responsabile 
olandese di Assos che vive a Mendrisio. 

Michel Cavadini, responsabile mercati esteri. 
Mille sfumature di verde sul mercato italiano.
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I  NUMERI

•  20'000 i visitatori alla 

    manifestazione Orticola 

•  Gardenia: monografia di 36 pagine,   

    513'000 contatti

•  Contatti media totali Italia: 

    109 milioni

•  Contatti marketing totali Italia: 

    402 milioni

•  Evento a Utrecht: 1'000'000 visitatori     

    21'000 like / 20'000 shares

•  Evento a Antwerpen: 70'000 visitatori      

    17'000 like / 20'000 shares 



Come sono andate le attività 2017 sul 
mercato germanico?
La Germania rappresenta il secondo mercato più 
importante per il nostro Cantone e il primo merca-
to estero sul quale Ticino Turismo è attivo. Dopo 
l’importante aumento del 2016 (+10,3%), anche 
il 2017 è stato segnato da una crescita (+3,1%). 
Negli ultimi anni sono state condotte molte attività, 
penso in particolare all’arrivo della Mannschaft 
in Ticino o a varie collaborazioni mediatiche, con 
lo scopo di ringiovanire l’immagine del nostro 
Cantone agli occhi del turista tedesco. È proprio 
in quest’ottica che nel 2017 abbiamo organizzato 
un’importante azione di marketing in collabora-
zione con l’Europa-Park di Rust. Parallelamente, 
abbiamo continuato a focalizzarci sul target degli 
appassionati delle due ruote. Dopo la collabora-
zione con Louis, il più grande fornitore di abbiglia-
mento e accessori per motocilisti in Europa, siamo 
riusciti ad organizzare un raduno ADAC Moto 
Classic in Ticino. 

Ci può descrivere brevemente il concetto?
Gli ingredienti principali di ADAC Moto Classic 
sono la passione per i motori unita alla promozio-
ne del territorio e delle perle paesaggistiche locali. 
È un famoso raduno non agonistico a carattere 
amatoriale di moto d’epoca che ha fatto tappa in 
Ticino dal 28 maggio al 1° giugno 2017. L’ADAC, 
Automobile Club Tedesco, è un’organizzazione 
che conta oltre 19 milioni di soci, la maggior parte 
dei quali amanti delle escursioni e dei viaggi di 
qualità. Si tratta di un settore con un potenziale 
enorme, basti pensare che la Germania conta 
4,1 milioni di motociclisti. L’evento, che per la 
prima volta nella sua storia è stato organizzato 
in Svizzera, ha rappresentato una della attività di 
marketing più importanti che noi, i nostri partner (le 
Organizzazioni turistiche regionali Lago Maggiore 
e Valli, Luganese e Mendrisiotto e Basso Ceresio) 
e Svizzera Turismo abbiamo organizzano nel 2017 
sulla Germania.

Si può quantificare il ritorno per la regione 
dopo un evento di questo tipo? 
La manifestazione ha generato, secondo le stime, 
un valore aggiunto di circa 100’000 franchi per la 
regione nella forma di pernottamenti, consuma-

zioni e giro d’affari per il turismo. I conducenti dei 
veicoli storici, una settantina, hanno sperimentato 
il piacere della guida su strade discoste, lonta-
ne dalle principali vie di comunicazione, unendo 
il piacere della gita in moto alla scoperta di un 
Ticino più singolare, sia a livello paesaggistico che 
enogastronomico. Hanno percorso, in totale, circa 
300 chilometri. Le moto che hanno partecipato 
all’evento provenivano dalla Germania, ma anche 
da altri paesi europei ed extraeuropei. Molto ap-
prezzata è stata la possibilità data a tutti gli appas-
sionati di moto di esporre i loro veicoli nel corso 
di un evento organizzato al Piazzale della Valle di 
Mendrisio. Un altro appuntamento che ha riscosso 
molto successo presso il pubblico locale è stato il 
“Concorso Eleganza” sul lungolago di Ascona. 

Quali altre importanti attività hanno 
caratterizzato il 2017?
La partecipazione a tutti gli eventi fieristici più 
importanti: la ITB di Berlino, fiera leader al mondo 
per il settore trade/KAM; la CMT di Stoccarda, la 
più grande al mondo rivolta al pubblico per il set-
tore del tempo libero e turismo e il Caravan Salon 
di Düsseldorf, la più grande fiera a livello mondiale 
dedicata al tema del Camping e Caravanning. 
Oltre a molte attività svolte nell’ambito dei media, 
è proseguita la collaborazione con importanti Tour 
Operator tedeschi come DER Touristik (ITS, Jahn-
reisen, DERTOUR, ADAC Reisen) e Ameropa. 

Jasmin Haslimeier, Country manager DE, RU.
Il Ticino? Un paradiso per gli amanti delle due ruote.

I  NUMERI

•  100'000 franchi l’indotto generato 

    da ADAC Moto Classic 2017

•  300 i chilometri percorsi dai 

    motociclisti su suolo ticinese

•  265'000 i visitatori della CMT    

    Stuttgart

•  169'000 i visitatori della ITB Berlin

•  235'000 i visitatori della 

    Caravan Salon di Düsseldorf
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È stata coronata dal successo una delle attività 
di marketing più importanti organizzate nel 2017 
in collaborazione con le Organizzazioni turistiche 
regionali Lago Maggiore e Valli e Mendrisiotto: 
tre giorni di presenza all'Europa-Park di Rust. 
Dal 1° al 3 settembre la Luxemburger Platz si 
è trasformata in una Piazza Ticinese dove gli 
ospiti del noto parco divertimento hanno potuto 
assaporare le specialità e la cordialità che carat-
terizzano il nostro Cantone. Con i suoi quasi 5 
milioni di visitatori annuali l’Europa-Park, situato 
nel triangolo di confi ne strategico tra Germania, 
Svizzera e Francia, è uno dei più grandi parchi 
di divertimento in Europa. Una collaborazione 
con Ticino Turismo era già stata avviata nel 
2014 e si era rivelata un successo.
Una delle attrattive più apprezzate della piazza è 
stato l’impianto “Timefreeze – Selfi e” che, trami-
te un concetto di intrattenimento multimediale, 
ha trasportato i visitatori nella cornice paesaggi-

Focus: Europa-Park.
Grande successo per la Piazza Ticinese.

stica ticinese. Dotato di 75 camere digitali, que-
sto moderno strumento di promozione turistica 
ha permesso agli ospiti di scattare selfi e sferici 
a 360°, così come di registrare video animati da 
condividere sui propri social network. Un'altra 
postazione era invece dedicata agli Oculus-Rift, 
gli occhiali che permettono a chi li indossa, con 
l’ausilio di uno schermo 3D, di immergersi negli 
spettacolari paesaggi del sud delle Alpi. 

Le tre giornate sono state caratterizzate anche 
dalle esibizioni canore del cantante Sebalter, 
dalla degustazione di specialità culinarie – sono 
state servite 10'000 porzioni di risotto – e da 
numerose altre attività collaterali organizzate 
nelle aree coordinate dalle OTR Lago Maggio-
re e Valli e Mendrisiotto. Sono state migliaia le 
persone che hanno visitato la piazza da venerdì 
a domenica sera. 

 “A mio vedere il Ticino riunisce il meglio di due 
paesi. Quello che mi piace al sud del Gottardo, oltre 
all’organizzazione e alla pulizia tipicamente svizzere, 
è lo stile di vita e la gastronomia mediterranea. Gra-
zie alla Piazza Ticinese i nostri visitatori hanno avuto 
l’opportunità di scoprire questa interessante regione 
da molti punti di vista. Dal 2001 la tenda di Mario 
Botta è una parte integrante e il cuore pulsante del 
Confertainment dell’Europa-Park. Aperta a tutta la 
famiglia, l’opera originale dell’architetto ticinese è un 
fi ero simbolo del 700° anniversario della Confedera-
zione Elvetica del 1991 e un prezioso bene culturale 
del ridente Cantone del sud".
Roland Mack, titolare dell'Europa-Park

è lo stile di vita e la gastronomia mediterranea. Gra-
zie alla Piazza Ticinese i nostri visitatori hanno avuto 
l’opportunità di scoprire questa interessante regione 
da molti punti di vista. Dal 2001 la tenda di Mario 
Botta è una parte integrante e il cuore pulsante del 
Confertainment dell’Europa-Park. Aperta a tutta la 
famiglia, l’opera originale dell’architetto ticinese è un 
fi ero simbolo del 700° anniversario della Confedera-
zione Elvetica del 1991 e un prezioso bene culturale 
del ridente Cantone del sud".
Roland Mack, titolare dell'Europa-Park



37

La storia del Canton Ticino e quella della Russia 
si sono intrecciate a più riprese. Questo forte le-
game è ancora oggi testimoniato da molte ope-
re architettoniche, culturali e artistiche. È stato 
questo il fi lo conduttore di due importanti eventi 
che si sono svolti a Mosca e a San Pietroburgo 
nel mese di aprile del 2017. Ticino Turismo, in 
collaborazione con Svizzera Turismo e l’OTR 
Luganese, ha presentato a una quarantina di 
giornalisti moscoviti le bellezze e le peculiari-
tà della nostra regione. Un secondo incontro, 
indirizzato a una trentina di operatori turistici, si 
è svolto all’interno del consolato svizzero a San 
Pietroburgo alla presenza del console generale 
Michel André Faillettaz. Nel corso dei due eventi 
sono state rievocate le fi gure di Domenico Trez-
zini, architetto ticinese che nel 1703 fu chiama-
to a San Pietroburgo dallo zar per elaborare i 
piani generali della nuova capitale dell'Impero, 
e quella di Paul von Derwies, barone russo che 
a fi ne ‘800 fece costruire il castello di Trevano, 
considerato dalle guide del tempo come una 
delle residenze più belle della Svizzera. Anche 
altri angoli suggestivi del Cantone, come il parco 
botanico delle isole di Brissago o Villa Casta-
gnola a Lugano, sono nati grazie alla volontà di 
nobili russi. 

Il mercato russo resta interessante per il Ticino. 
Erano 7'800 i turisti russi che hanno visitato il 
Ticino nel 2005, sono stati oltre 16'000 nel 
2017. Si tratta di una tipologia di turi-
sti che ama visitare il Ticino nei mesi 
primaverili ed autunnali ed apprez-
za la “dolce vita”. L’ospite russo 
in vacanza è alla ricerca di tutto 

quanto ruota attorno al lusso, allo shop-
ping, al wellness e alla cultura. Il Ticino, che 
vanta numerosi alberghi 4 e 5 stelle, centri 
wellness e negozi con marchi prestigiosi, 
dispone di un’offerta ideale per attirare que-
sto genere di clientela lungo l’arco di tutto 
l’anno, promuovendosi dunque anche come 
meta turistica durante le stagioni spalla.

Oltre alle collaborazioni con gli operatori 
di viaggi che propongono il Ticino nei loro 
cataloghi, anche eventi 
quali quelli organizzati a Mosca e a San 
Pietroburgo aiutano a promuovere una 
destinazione turistica. La maggior parte dei 
visitatori proviene da Mosca, sono però in 
aumento anche kazaki, ucraini, bielorussi e 
cittadini dei paesi baltici.

Focus: Attività a Mosca e a San Pietroburgo.
Il Ticino sotto i rifl ettori.



38

Anche lo scorso anno è proseguita la cam-
pagna marketing di Ticino Turismo rivolta 
agli Expat. Quale l’obiettivo?
Il nostro obiettivo resta quello di incrementare 
il numero di visite in Ticino da parte di questo 
segmento di possibili turisti dal grande potenzia-
le. I cosiddetti “espatriati” – in Svizzera si stima 
ne risiedano circa 200'000 – sono quegli stra-
nieri giunti nel nostro paese per lavorare spesso 
come manager. Sono un target interessante 
non solo per il loro alto potenziale di acquisto, 
ma anche perché possono viaggiare anche nei 
periodi di bassa stagione. Nel corso del 2017 ci 
siamo focalizzati molto sullo sviluppo della lan-
ding page www.ticino.ch/getaway, che contiene 
proposte rivolte proprio a questo segmento, 
promuovendola attraverso i vari canali social, in 
particolare Facebook for Business. Si tratta di 
uno strumento che permette di raggiungere un 
certo target, nella fattispecie gli Expat residenti 
negli agglomerati delle città di Zurigo, Zugo 
e Basilea. Due campagne di annunci tramite 
Facebook for business sono state pubblicate a 
inizio primavera e inizio autunno 2017. 

Quali altre azioni rivolte a questo segmento 
hanno caratterizzato il 2017? 
Il 7 ottobre abbiamo organizzato un evento 
molto particolare in collaborazione con Svizzera 
Turismo e il portale My girlfriend’s Guide. Una 
ventina di persone hanno avuto l’opportunità 
di assaggiare tipici piatti ticinesi in un contesto 
decisamente inusuale: uno speciale tram alle-
stito come un ristorante che circolava in centro 
a Zurigo. Per promuovere questa iniziativa si è 
deciso di puntare sulle Instagram Stories, uno 
strumento digitale nuovo che sta riscuotendo 
molto successo nel mondo intero grazie alla 
possibilità di creare slideshow di immagini e 
video temporanei. 

Com’è andata?
La blogger che gestisce il sito ha pubblica-
to dieci “storie” utilizzando il profilo di Ticino 
Turismo (“Instagram takeover”). I video hanno 
totalizzato oltre 13'000 visualizzazioni e raggiun-
to circa 12'000 persone. Ancor più successo lo 
ha ottenuto Emma Baumhofer, digital strategist 
di World Radio Switzerland (si veda box a lato), 
nell’ambito di una collaborazione più ampia con 
l’emittente. Le sue 26 storie hanno totalizzato 
quasi 33'000 visualizzazioni e raggiunto una co-
pertura di 29'000 persone. Tra le altre attività da 
segnalare, oltre all’organizzazione di un nuovo 
Instatrip e alle collaborazioni allacciate con vari 
“Influencer” (si vedano le pagine 46-47), la par-
tecipazione a tre fiere dedicate agli Expat nelle 
città di Zugo, Basilea a Zurigo. È stato proposto 
un concorso tramite Ipad che ci permetterà di 
disporre di una banca dati di indirizzi ai quali 
spedire le nostre newsletter. 

Quali sono state le attività principali
condotte nei mercati lontani? 
Visto il successo di Extravaganza San Franci-
sco, evento incentrato sul modello dello “show 
cooking”, nel 2017 abbiamo organizzato una 
serata con lo stesso format a Washington. 
Oltre alle testate e tv del Nord America, hanno 
partecipato anche tre giornalisti della Rsi. Per la 
prima volta dopo 20 anni, Svizzera Turismo ha 
inoltre promosso un’importante azione di mar-
keting negli Usa battezzata “Roads to Switzer-
land”. In sei città sono stati organizzati eventi 
rivolti agli operatori e ai media. Per quanto 
riguarda i mercati asiatici anche lo scorso anno 
abbiamo partecipato alla ILTM (International 
Luxury Travel Mart) di Singapore, la fiera del 
lusso più importante dell’Asia, che ha permesso 
ai partner di presentarsi a circa 50 importanti 
agenzie di viaggio. 

Veronica Lafranchi, Country manager Overseas e Expat.
Promuovere il territorio raccontando una storia. Anzi, una “Instastory”.
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Veronica Lafranchi, Country manager Overseas e Expat.
Promuovere il territorio raccontando una storia. Anzi, una “Instastory”.

FREQUENZA EXPAT 

World Radio Switzerland è una radio nazionale della 

SRG SSR, indirizzata prevalentemente a un pubblico 

anglofono o anglofi lo. È la sola radio in lingua inglese 

della Svizzera e collabora con la BBC World Service. 

Viene diffusa in tutto il Canton Ginevra e in buona parte 

del bacino del Lemano, così come nei cantoni di Zuri-

go, Friburgo, Ginevra, Lucerna, Neuchâtel e Vaud. Le 

trasmissioni vengono ascoltate ogni settimana – anche 

online – da oltre 173'000 persone.

I  NUMERI

•  +11,5% dagli USA e +10,7% dalla 

    Cina, l’incremento dei pernottamenti 

    provenienti da questi paesi

•  14 viaggi stampa 

•  48 addetti ai lavori ospitati dagli USA

•  500 giornalisti incontrati durante il 

    Best of Switzerland Media Tour

    in USA

•  3'000 i visitatori alle Expat Expo di 

    Zugo, Basilea a Zurigo

•  1 Mio di impressions raggiunte 

    tramite la campagna di FB for 

    business della campagna Expat
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Lago Naret in cima alla 
valle del Sambuco
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Quali attività marketing sono state svolte 
sul mercato inglese?
L’anno scorso abbiamo organizzato, in collabora-
zione con Switzerland Travel Center e le OTR del 
Luganese e di Locarno e Valli, un evento rivolto 
ai Tour Operator a Londra. L’incontro si è svolto 
all’interno del primo negozio che Assos, presti-
gioso brand svizzero di abbigliamento per ciclisti, 
ha aperto fuori dai confi ni nazionali. All’evento ha 
fatto seguito un Fam Trip per far vivere di perso-
na il nostro territorio. Diversi di questi operatori 
stanno aggiungendo il Ticino tra le destinazioni del 
loro portfolio sottolineando le caratteristiche che 
ci distinguono dal resto della Svizzera. L’interesse 
del mercato inglese verso tutto quanto riguarda 
il ciclismo sta crescendo e per questo abbiamo 
anche partecipato per la prima volta al London 
Bike Show. Oltre al ciclismo su strada, stanno au-
mentando anche gli appassionati di Mountain Bike 
e la nostra regione si sta facendo conoscere come 
meta ideale per gli allenamenti. Nel 2017 è inoltre 
continuata la collaborazione con la Royal Horticul-
tural Society. La rivista uffi ciale della fondazione si 
intitola “The Garden Magazine” e viene distribuita 
mensilmente a più di 400'000 membri.

Parliamo del settore MICE. 
Quali le attività dello scorso anno?
Per la prima volta nel mese di marzo del 2017 
abbiamo organizzato l’evento “Tessin trifft Zürich”, 
un business dinner nella città sulla Limmat de-
dicato a una trentina di operatori MICE. È stata 
un’ottima occasione per presentare il Ticino come 
destinazione per eventi, meeting e congressi e 
per promuovere strutture ticinesi partner dell’e-
vento. Visto il successo della prima edizione, è 
stato deciso di riproporre questa attività anche nel 
2018. Lo scorso anno abbiamo inoltre continuato 
a raccogliere i dati statistici per il segmento MICE 
e abbiamo inaugurato il progetto “StaTI Mice” che 
sarà pubblicato nel corso del 2018. Una raccolta 
dei dati per quanto riguarda il settore MICE nel no-
stro Cantone è già in corso da diversi anni grazie 
alla collaborazione con Switzerland Convention 
& Incentive Bureau (SCIB). Il progetto StaTI MICE 
ha coinvolto attivamente 20 partner del segmento 
MICE che nel corso dello scorso anno si sono 

Monica Reggiani, Product manager Meetings e Country manager UK.
Sì, siamo anche noi una “wedding destination”.

impegnati a fornire dati regolarmente per ottenere 
statistiche più rappresentative. Poter disporre di 
informazioni puntuali sulla richiesta degli operatori 
è fondamentale per interpretare il mercato e deci-
dere come articolare al meglio la propria strategia 
di marketing. Non dimentichiamo che il settore 
genera un importante indotto per 
l’economia Svizzera, basti pensare che quasi il 
18% di tutti i pernottamenti alberghieri in Svizzera 
sono legati ad attività MICE. 

Altre novità?
Ai Key Partner Meetings 2017 abbiamo pre-
sentato la rinnovata sezione del sito dedicata ai 
matrimoni. Questa forma di turismo, per quanto 
particolare, sta diventando una voce economica 
importante anche al Sud delle Alpi. Sposarsi in 
Ticino è il desiderio di un numero crescente di 
visitatori provenienti soprattutto dal Nord delle Alpi. 
La pagina dedicata sul portale ticino.ch è tra le 
più visitate di tutto il sito. Questo ci sta spingendo 
verso alcune valutazioni su come renderla ancora 
più accattivante e interessante. Tra gli altri progetti 
a cui stiamo lavorando vi è anche un ampliamento 
del fl yer già esistente sulla tematica dei matrimoni 
in Ticino. L’idea è quella di creare un vero e pro-
prio strumento di lavoro da utilizzare alle fi ere e alle 
manifestazioni. Infi ne, si è continuato a lavorare 
all’ampiamento della sezione del sito dedicata alle 
ispirazioni MICE (www.meetings.ticino.ch), ovvero 
le proposte per viaggi di gruppo in Ticino. 
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Monica Reggiani, Product manager Meetings e Country manager UK.
Sì, siamo anche noi una “wedding destination”.

Gli operatori di viaggio 
inglesi hanno creato 
i loro programmi ideali 
durante il Trade Event
 

I  NUMERI

•  1 Fiera MICE in Svizzera

•  1 Evento ticinese a Zurigo

•  1 Fam Trip e Business Dinner 

    in Ticino

•  2 Newsletter meetings

•  2 Incontri con SCIB

•  1 Workshop delle statistiche MICE

•  2 Riviste di settore

•  2 Nuovi pacchetti incentive
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Come è andata nel 2017?
Molto bene. Complessivamente, anche gra-
zie alla campagna straordinaria marketing per 
l’apertura di AlpTransit, abbiamo registrato un 
aumento delle visite del sito ticino.ch, dal 2015 
al 2017, del 65%. Una crescita che ha permes-
so di oltrepassare, nell’anno appena trascor-
so, la soglia dei tre milioni di visite sul portale. 
Sono stati molti i “cantieri” che hanno richiesto 
il coinvolgimento del nostro team: lo sviluppo 
tecnologico di prodotti quali Ticino Ticket, il 
progetto di realtà virtuale con Oculus Rift e On 
Board Concierge Service per citarne alcuni. Tra 
i progetti più importanti dello scorso anno, oltre 
al continuo lavoro sui contenuti della banca dati 
in collaborazione con le Organizzazioni turistiche 
regionali, vi è stato il coinvolgimento nel gruppo 
di lavoro che si è occupato di elaborare la nuova 
immagine visiva di Ticino Turismo. 

Quali i cambiamenti introdotti nel sito?
Tutto il portale si presenta sotto una nuova ve-
ste. È stata aggiunta una sezione dedicata alle 
esperienze e una dedicata alle storie. Queste 
ultime non sono semplicemente “riprese” dal 
nuovo magazine (cfr pagine 22-23) ma sono 
state adattate al linguaggio del web. Abbiamo 
messo, ancora di più rispetto al passato, l’ac-
cento sulla multimedialità attraverso la presenza 
massiccia di video, rubriche, playlist e gallery 
fotografi che. I contenuti del nuovo portale si 
adattano alle esigenze dell’utente, variando a 
dipendenza della provenienza geografi ca. Per 
fare un esempio, mentre il cittadino svizzero è 
interessato soprattutto a informazioni a breve 
termine come la meteo oppure gli eventi del 
prossimo fi ne settimana, chi abita lontano – ad 
esempio il turista americano - già nel mese di 
gennaio desidera informarsi sulle offerte estive.

Parliamo di Ticino Ticket. Quali gli obiettivi 
dei prossimi anni dal punto di vista della 
tecnologia?
L’idea è quella di perfezionare la piattaforma 
sfruttando nuove tecnologie e sistemi di geo-
localizzazione che permetteranno di seguire gli 
spostamenti del turista durante il suo soggiorno. 
È proprio questa una delle grandi sfi de cui sono 
confrontate le destinazioni turistiche di tutto il 
mondo. Imparare a conoscere in profondità il 
turista, i suoi comportamenti, le sue abitudini 
e riuscire a interpretare queste informazioni. 
La volontà è di focalizzare l’attenzione sui dati 
raccolti da turisti reali, informazioni che fi no ad 
oggi erano appannaggio esclusivo di operatori 
turistici e datori di alloggio. Questo permetterà, 
in futuro, di ideare e progettare servizi e prodotti 
più adatti alle esigenze del singolo turista, e allo 
stesso tempo più orientati all’acquisizione di 
nuovi clienti.

Vale a dire?
Ad ogni nostro visitatore saremmo in grado di 
mostrare un “lato” del Ticino pensato esclusi-
vamente per lui, per le sue esigenze e neces-
sità. Uno scenario ipotetico potrebbe essere la 
personalizzazione della homepage con offerte 
o contenuti più vicini alle preferenze di ogni 
singolo utente. In futuro, il coinvolgimento di 
un numero sempre maggiore di partner sarà 
necessario per identifi care e riconvertire i canali 
di raccolta esistenti (digitali ma non solo) e pro-
gettarne di nuovi, in modo da avere un bacino 
suffi cientemente ampio che consenta di com-
prendere i fl ussi turistici. Sarà questo il fulcro su 
cui i partner potranno costruire le loro strategie 
di marketing e prodotto. Questo tipo di approc-
cio strizza l’occhio al concetto di marketing 
1-1, tecnica largamente sfruttata da aziende di 
vendita e multinazionali che garantisce vantaggi 
in tema di competitività, crescita e reputazione.

Luca Preto, Online Manager.
Il turismo del futuro? È sempre più vicino.
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I  NUMERI

>  3'100.000 sessioni

>  1'900'000 utenti

>  7'000'000 pagine visualizzate

>  02:32 tempo medio di visita

>  2,4 pagine visualizzate per visita

>  400'000 utenti direzionati ad altri siti

>  70'000 pdf scaricati
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Com’è andata nel 2017 dal punto di vista 
dei Social Network? 
Direi molto bene considerando che tutti i nostri 
profili hanno visto un aumento importante del 
numero di fans. La crescita più significativa è stata 
raggiunta da Instagram, il Social che nel 2017 ha 
toccato la quota di 700 milioni di seguaci a livello 
globale. Il nostro profilo, seguito da oltre 17'000 
persone, vive soprattutto grazie al cosiddetto 
“user genereted content”, ovvero foto accattivanti 
e dal tono emozionale generate dagli stessi utenti. 
Un ruolo fondamentale, in quest’ottica, lo svolgo-
no gli stessi ticinesi che, menzionandoci nelle loro 
fotografie, ci permettono di condividerle. Non c’è 
miglior modo di questo per promuovere in modo 
autentico un territorio. 

Quali sono i post che riscuotono 
maggior successo? 
Le foto che ricevono più “like” sono quelle che 
fanno sognare. Spesso non sono scattate da pro-
fessionisti, ma da persone comuni che riescono a 
trasmettere la voglia di essere in un posto preciso 
in un momento preciso. Sono foto che catturano 
la fugacità dell’istante. A farla da padrone sono le 
immagini che ritraggono la natura, più che azioni o 
attività specifiche. Le nuove fotografie promozio-
nali sulle quali si basa la nostra nuova Corporate 
Identity sono state concepite proprio dopo un’a-
nalisi di queste nuove tendenze. 

Passiamo a Facebook. Quali campagne sono 
state realizzate e con quale scopo?
Facebook è stato ampiamente utilizzato a sup-
porto delle diverse campagne di promozione di 
Ticino Turismo, in particolare sul mercato svizzero 
tedesco. Nel corso del 2017 sono state realizzate 
8 campagne pubblicitarie che hanno raggiunto 
complessivamente 365'310 persone. 

Nel mese di aprile si è svolto il secondo Insta-
trip di gruppo organizzato da Ticino Turismo. 
Com’è andata?
Molto bene. Abbiamo ospitato 13 tra “Insta-
grammer” e blogger svizzeri che in totale vanta-
vano quasi mezzo milione di followers. Abbiamo 
trascorso la prima serata sul Monte Generoso 
per celebrare l’inaugurazione della nuova strut-
tura turistica firmata da Mario Botta. Siamo stati 
fortunati, al nostro arrivo l’atmosfera era quasi 
onirica: aveva appena nevicato e grazie a un 
tempo mite il panorama era davvero mozzafiato. 
Ottima la collaborazione con le Organizzazioni tu-
ristiche regionali che nei giorni successivi hanno 
organizzato vari tour nelle loro regioni. Questo ci 
ha permesso di poter disporre, grazie a un solo 
viaggio di gruppo, di molti contenuti da condivi-
dere su tutte le regioni del Cantone. 

Il termine “influencer” è oggi sulla bocca di 
tutti. Dopo Chris Burkard, anche nel 2017 
sono stati ospitati blogger conosciuti a livello 
internazionale? Come giudica queste collabo-
razioni? 
Sì, anche lo scorso anno abbiamo ospitato blog-
ger famosi come Johan Lolos detto “lebackpa-
cker” (460'000 followers) o la russa Ravshana 
Kurkova (1,8 milioni di followers). Questo genere 
di collaborazioni funziona molto bene perché 
questi personaggi sono vere e proprie stelle della 
rete. Godono di molta fama e, con i loro post, 
sono in grado di influenzare le scelte di chi li se-
gue. Sempre più spesso stiamo inoltre utilizzan-
do la formula dell’”Instagram takeover”. Affidiamo 
il nostro account a blogger riconosciuti che per 
un periodo limitato (durante il soggiorno in Ticino) 
producono contenuti per conto nostro. 

Laura Gugelmann, Social media manager.
Le foto che ricevono più “like”? Quelle che fanno sognare. 
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Ravshana Kurkova. 
1,8 milioni di followers 
su Instagram. 

 Johan Lolos, 
“lebackpacker”. 
1,8 milioni di 
followers su Instagram. 

L’attrice russa Ravshana 
Kurkova ha visitato il Ticino 
nell’estate del 2017 nell’am-
bito di un progetto di Svizzera 
Turismo Russia. Durante la 
sua permanenza sono stati 
creati contenuti video e 
fotografici su Ascona, il 
JazzAscona e l’hotel Eden 
Roc, pubblicati anche sul 
profilo Instagram di Svizzera 
Turismo Russia.
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I  NUMERI

•  48'245 followers Facebook  (+16%) 

•  17'370 followers Instagram  (+ 56%)

•  9’ 712 followers Twitter  (+8 %)

•  3 Instagram Takeover organizzati 

•  22'200 interazioni raggiunte 

    grazie all’Instatrip 
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Jutta Ulrich, responsabile comunicazione.
Il Fiore di Pietra sul Generoso ha incantato i giornalisti.

Come è andata nel 2017 dal punto di vista della 
comunicazione?
Il 2017 per il settore comunicazione è stato un anno 
di intense attività. Numerosi sono stati i viaggi stam-
pa, individuali o di gruppo, giunti dai nostri principali 
mercati. Media di carta stampata, troupe televisive, 
trasmissioni radiofoniche e blog hanno approfondito 
variegate tematiche trasmettendo l’immagine di un 
Ticino solare, innovativo e accogliente. Sono stati 
181 i viaggi stampa organizzati e 565 i giornalisti 
accolti. Abbiamo notato con piacere che, con il  
rafforzamento dell'euro rispetto al franco, è aumen-
tato anche l’interesse dei giornalisti europei verso la 
nostra destinazione. Diversi sono stati i temi trattati 
durante tutto l’anno: dalla gastronomia all’escursio-
nismo, dalle offerte per gli appassionati delle due 
ruote alla cultura. 

Su quali temi in particolare si sono 
focalizzati i servizi?
Tra gli argomenti più sviluppati troviamo l’inaugura-
zione del Fiore di Pietra firmato da Mario Botta sul 
Monte Generoso. Abbiamo organizzato molti viaggi 
stampa incentrati su questa importante struttura 
turistica e i riscontri sono stati ottimi. Anche la “key 
story” scelta da Svizzera Turismo, ovvero la produ-
zione della farina bona a Vergeletto, ha ottenuto una 
buona copertura mediatica, così come i molti temi 
che ruotano attorno all’ambito natura (ad esempio 
il trekking con gli animali) e i percorsi bike, tematica 
che sarà centrale nel 2018, ma sulla quale abbiamo 
già organizzato dei viaggi di gruppo. Soprattutto i 
media dei mercati vicini hanno manifestato interesse 
per temi autentici e poco conosciuti del Ticino, per 
poter sviluppare storie originali, ricche di emozioni e 
capaci di destare l’interesse nel lettore/spettatore. 
Molti sono stati anche i ritratti di personaggi ticine-
si – che ogni turista può incontrare - ad apparire 
nelle varie testate. Abbiamo constatato che vi è un 
interesse crescente da parte dei giornalisti verso la 
storia e gli aneddoti legati a una persona del luogo. 
Inoltre, grazie alla collaborazione con Louis, sono ar-
rivate molte riviste importanti specializzate nel target 
degli amanti delle due ruote.

Ci sono stati altri eventi particolari da segnalare?
Come ogni anno abbiamo inoltre organizzato di-
verse visite editoriali in Svizzera interna, Germania e 
Italia, oltre a eventi dedicati ai media. Questi appun-
tamenti hanno l’obiettivo di far conoscere il Ticino, 
generare nuovi contatti giornalistici, nonché rafforza-
re il rapporto con quelli che già conoscono la nostra 
destinazione. Anche lo scorso anno, a cadenza 
regolare, abbiamo inoltre diffuso comunicati stampa 
in quattro lingue (italiano, tedesco, francese e ingle-
se) sulle novità turistiche ticinesi. Il lavoro di ricerca 
di temi e di redazione testi è molto importante per 
ottenere visibilità a costo zero. 

Parliamo della comunicazione istituzionale. 
Com’è andata?
Abbiamo organizzato quattro conferenze stampa in 
Ticino sui seguenti temi: statistiche 2016, progetto 
“On Board Concierge Service”, Hospitality mana-
ger e bilancio finale campagna AlpTransit. L’intera 
campagna ha avuto un’ottima eco a livello mediati-
co: sono stati centinaia gli articoli apparsi in Sviz-
zera interna e anche in Ticino il tema ha suscitato 
grande interesse. È stata proprio questa risonanza 
ad aver contribuito al successo di prodotti quali 
Ticino Ticket. Anche a livello locale abbiamo diffuso 
con regolarità comunicati stampa con l’obiettivo di 
far conoscere anche a livello regionale le numerose 
attività di marketing promosse da Ticino Turismo. 
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GIUSEPPE MATARAZZO
INVIATO SUL MONTE GENEROSO (SVIZZERA)

a un lato c’è l’arco alpino
che si presenta nella sua
maestosità oltre il lago di
Lugano. Dall’altro la diste-
sa della Pianura Padana, i
laghi lombardi, Milano e
persino la sua Madonnina

che s’intravede nei giorni limpidi di sole.
Liberando l’immaginazione si può pen-
sare che in fondo c’è anche il mare. Sia-
mo in cima al Monte Generoso, sopra
Mendrisio, al confine fra il Canton Ticino
e l’Italia. Una montagna semplice e ma-
gica, che unisce due mondi, due culture.
Un crinale che fa incontrare l’Europa con
il Mediterraneo. È questo luogo “alto” ad
accogliere l’ultima creazione (e sfida) del-
l’architetto di fama internazionale Mario
Botta. È il Fiore di pietra che svetta sul Ge-
neroso – una struttura a forma ottagona-
le in calcestruzzo rivestito da una mura-
tura in pietra grigia delle cave di Lodrino
a strisce alternate lisce e a spacco – con
singoli “petali” che si innalzano prima con
una leggera inclinazione
verso l’esterno per poi ri-
chiudersi nella parte più
alta, fra grandi vetrate. È
un’opera “laica” quella di
Botta – di cui si ricordano
meravigliosi esempi di ar-
chitettura sacra, come la
chiesa di San Giovanni
Battista a Mogno, nella val
Lavizzara –. Eppure si ha
l’impressione che anche
qui ci sia del «sacro». Bot-
ta non lo nasconde. «Il
Fiore di pietra racchiude
una metafora. Quando si
è dentro ci si sente sospe-
si e sembra davvero di poter spiccare il
volo. Ci spinge a pensare oltre il limite e il
conosciuto. C’è del sacro, perché c’è del
sacro nell’uomo che cerca una condizio-
ne al di là del calcolo possibile. Qui si pren-
de possesso di una condizione particola-

re, se non unica, di essere nel cuore di
molte culture, di mondi diversi, appa-
rentemente lontani, che invece appaiono
tutti magicamente sotto i nostri occhi. U-
no spazio portatore di valori per chi arri-
va qui. Con un aspetto spirituale fortissi-
mo».
Il Generoso è assai caro a Botta. «Lo fre-
quentavo in gioventù – ricorda – durante
alcune spedizioni avventurose fatte con
amici nelle notti estive per giungere in
vetta all’alba e assistere allo spettacolo del
“sorgere del sole”, quasi un rito obbligato
per noi adolescenti del Mendrisiotto. È u-
na montagna che mi ha permesso di sco-
prire la vita e l’universo». Un rito «obbli-
gato» anche oggi. «Raggiungere la som-
mità della montagna è un desiderio na-
turale dell’uomo; un modo per accedere
a una condizione privilegiata rispetto al-
l’orografia dell’intorno, per abbracciare i
confini geografici e sentirsi parte della
realtà che ci è data da vivere. Letterati e ar-
tisti hanno nei secoli lasciato tracce di
questa loro volontà di immaginare l’im-
mensità del cielo. Tutto questo mi è ap-
parso improvvisamente evidente quando

mi è stata offerta l’opportunità di costruire
sulla vetta del monte Generoso. Non so-
lo: di fronte all’urbanizzazione che la no-
stra generazione ha visto crescere, ho pen-
sato che potesse esserci una via di fuga
possibile alla banalizzazione e all’appiat-
timento della cultura globale». 
C’è la meta, a quota 1704 metri. E c’è il
percorso per raggiungerla. A piedi, in un
paio d’ore di piacevole e suggestiva cam-
minata. O con il treno a cremagliera che
da Capolago (in 40 minuti) torna a risali-
re oggi, per i 9 km di ferrovia (www.mon-
tegeneroso.ch) che avvolgono il Genero-
so (qui circolò il primo treno a vapore sviz-
zero nel 1890): «È come un cordone om-
belicale che ci porta dal lago alla cima del-
la montagna, fra boschi di faggi e larici.
Un’esperienza di velocità “lenta” che ab-
biamo dimenticato e che ha la dimen-
sione del sogno, se non dell’utopia». Il Fio-
re di pietra (finanziato dal “percento cul-
turale” di Migros) che ha aperto i batten-
ti ieri – esattamente 150 anni dopo l’i-
naugurazione del primo albergo costrui-
to quassù e sullo stesso luogo dell’Alber-
go Vetta realizzato nel 1970 e demolito nel

2014 dopo il cedimento delle rocce sot-
tostanti – è senza dubbio un’attrazione,
ma il protagonista resta il Generoso, con
il suo significato metaforico e ideale, con
il suo panorama, con le attività che offre,
i 50 chilometri di sentieri naturalistici, il
centro astronomico, la Grotta dell’Orso e
la piccola cappella dedicata alla «Ma-
donna che ha portato al mondo Cristo,
vera pace». Il Fiore di pietra è così un luo-
go di ristoro per chi raggiunge la vetta: ci
sono servizi, offerte enogastronomiche
(un ristorante gourmet affidato a Luca
Bassan e un self-service), una sala confe-
renza e una terrazza che si apre sul fron-
te est seguendo il naturale crinale della
montagna.
«Credo che il ruolo dell’architettura – ag-
giunge Botta – sia di segnare la presenza
dell’uomo. L’architettura serve non a co-
struire su un luogo, ma a costruire quel
luogo, a prendere possesso della terra.
L’architettura trasforma una condizione
di natura in una condizione di cultura.
Prende lo spirito dell’uomo, la geometria
dell’uomo, il calcolo dell’uomo e lo tra-
sforma in un valore. Ho pensato che qui
servisse una forma centrale, come una
chiesa ortodossa, un punto di riferimen-
to che non fosse solo la cima, la pirami-
de. Ho pensato all’ottagono: la sua ric-
chezza è che non c’è una facciata, ma tan-
te facciate. Come la pietra di un gioiello».
Così il Fiore di pietra diventa un faro in
mezzo alle montagne. Un porto sicuro da
raggiungere, ma anche un magnifico
punto di osservazione dell’infinito. Sim-
bolo di una centralità «ritrovata» del Tici-
no che vuole aprirsi al mondo. Botta, da
vero “momò” (così si chiamano comu-
nemente gli abitanti del Mendrisiotto),
non nasconde l’emozione. Lui che ha co-
struito opere straordinarie in tutto il mon-
do, eccolo adesso «segnare» la cima del-
la montagna della sua giovinezza. E chis-
sà se nelle sue prime escursioni sul Ge-
neroso per vedere «sorgere il sole», ha mai
sognato di piantare un grande fiore pro-
prio qui.
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Storia. Cava de’ Tirreni si racconta con i suoi vescovi
VINCENZO GUARRACINO

la pubblicazione di
un libro, I vescovi di
Cava. Tra pastorale ed
esercizio del potere

(Arcidiocesi di Amalfi- Cava
de’ Tirreni, Sant’Egidio di
Monte albino, pagine 220),
ideato e realizzato, su im-
pulso delle autorità eccle-
siastiche, come si evince
dalla nota introduttiva del-
l’arcivescovo Orazio Sori-
celli, a coronare le celebra-
zioni per i cinquecento an-
ni della creazione della dio-
cesi di Cava dei Tirreni, in
provincia di Salerno, oggi
confluita e inglobata nella
più ampia arcidiocesi di A-
malfi-Cava de’ Tirreni.

Ne è autore un infaticabile
ricercatore, lo storico Aniel-
lo Tesauro, che da almeno
quarant’anni, compulsando
archivi pubblici e privati, si
è dedicato a rintracciare e
ricostruire la memoria del
territorio, relativamente al-
le strutture associative ed e-
conomiche (l’artigianato
ceramico) e alle usanze re-
ligiose di Vietri sul Mare (la
chiesa parrocchiale, le con-
fraternite e la Congrega, in
particolare), con uno sguar-
do attento anche a Cetara e
alla vicina Raito (Raito ma-
rinara. Raito mariana,
2014). 
In questo caso specifico, e-
stendendo la sua ottica al
più ampio contesto dioce-

sano, con l’ausilio di un ric-
co corredo di documenti
d’archivio inediti, il libro si
propone come un contribu-
to puntuale e basilare per la
comprensione della storia
della diocesi di Cava: isti-
tuita da Papa Leone X nel
1514 in accoglimento delle
istanze dei fedeli della città,
caldeggiate all’epoca dal
cardinale Luigi d’Aragona,
ha costituito un importante
punto di equilibrio territo-
riale, amministrativo e reli-
gioso per questo ricco lem-
bo della Costiera amalfita-
na dagli equilibri molto de-
licati e complessi, per via
proprio della ricchezza dei
beni economici, contesi tra
episcopato, comuni e la Ba-

dia benedettina della SS.Tri-
nità dalla storia millenaria. 
Lo studio, come suggerisce
il sottotitolo, investiga sul
ruolo dei vescovi attraverso
il tempo nella realtà specifi-
ca di Cava, occupandosi sia
della funzione pastorale
propriamente detta, della
cura spirituale delle anime,
sia dell’attività politico-
economica: come la re-
sponsabilità amministrati-
va, il controllo e la gestione
dei beni patrimoniali della
mensa vescovile, senza tra-
scurare al contempo e anzi
mettendo in evidenza il ruo-
lo dei laici,  interlocutori
della gerarchia ecclesiasti-
ca, incidendo non poco nel-
la concreta gestione anche

spirituale della Comunità.
Ne è nata così una storia
complessa e movimentata
quanto basta per renderne
accattivante la lettura anche
ai profani, soprattutto là do-
ve, tracciando le brevi bio-
grafie dei presuli succeduti-
si sulla cattedra cavense, dà
vita a una vivace galleria di
personaggi illustri della sto-
ria cittadina. In questa luce
l’opera può ben essere con-
siderata «una pagina indi-
spensabile», giuste le paro-
le di monsignor Soricelli,
non soltanto per gli opera-
tori pastorali ma per i fede-
li tutti, alla scoperta delle ra-
dici e dell’identità storica
del territorio.
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A G O R À  c u l t u r a26 Domenica
9 Aprile 2017

ultime notizie
dell’uomo

di Fabrice  Hadjadj 

l talento retorico a volte non ha prezzo. Per esempio, se
hai commesso un crimine, e ti processano, esso ti
permette di convincere i giudici che sei effettivamente
colpevole e che meriti un castigo esemplare. Oppure, se

sei attirato da una donna che non è la tua, ti fa trovare le
parole dolci e giuste che la costringeranno irresistibilmente a
non sottostare alle tue voglie e a respingerti il più lontano
possibile. È quanto spiega Platone nel Gorgia. L’arte di
persuadere ha valore soltanto se è ordinata alla verità e al
bene, altrimenti il suo potere diventa un’impotenza, come
l’avere un revolver e non sapersene servire, se non sparando
a casaccio su qualsiasi cosa e specialmente su sé stessi o sui
propri familiari. La lezione di Aristotele sullo stesso
argomento è leggermente differente: «Non è esatto dire,
come fanno alcuni di quelli che si sono occupati di retorica,
che la probità dell’oratore non contribuisce in nulla a
produrre la persuasione; al contrario, è dal carattere morale
che il discorso trae la sua forza di persuasione più grande». In
materia di testimonianza, l’ingenuità, l’evidente sincerità di
chi parla sono più eloquenti di tutte le abilità dell’eloquenza.
Niente è più persuasivo dell’apparire come un uomo
semplice e buono, e non come un seduttore. La virtù rende
più fiduciosi di quanto non faccia la virtuosità. Oltre un certo
livello, del resto, la virtuosità diventa controproducente. La
sovrabbondanza di figure di stile, come sulle montagne
russe, comincia con il suscitare una piacevole vertigine e
finisce per dare la nausea. La bocca d’oro si trasforma in
bocca impastata. Il brio offusca la luce. Una sera, dopo una
conferenza pubblica nella quale – la mia modestia stessa mi
ordina di confessarlo – ero stato un oratore particolarmente
bravo, un amico emise questo verdetto abbastanza rude: «Sei
stato talmente brillante che mi sono detto che avresti potuto
difendere altrettanto bene la tesi contraria…». Gli oratori più
abili nella retorica tengono conto di questo genere di
inconveniente. Sapendo che «tutta l’eloquenza si riduce a
commuovere» (In flectendo vis omnis oratoris – Cicerone),
essi hanno l’accortezza di inserire qualcosa di maldestro,
fingere un’emozione, manipolare i toni del patetico per
sembrare sensibili e spontanei: un brusco cambiamento di
tono come per fare una confidenza, il tremito nella voce, il
balbettamento, l’improvviso mutismo, le lacrime… Il logos,
l’ethos e il pathos non sono più le dimensioni fondamentali
della vita umana, ma gli ingredienti di una ricetta. Bruno
Giussani, direttore di TED Europa, lo riconosce suo
malgrado: «Non c’è un metodo specifico per parlare in
pubblico. La chiave del successo, è l’autenticità». Frase che
afferma il primato del vero, ma subordinandolo al successo
della comunicazione, al punto che anche la critica dei
procedimenti della retorica può diventare un procedimento
retorico. Il divertente «How to sound smart in your TEDx talk
» smaschera così i trucchi di queste presentazioni che si
moltiplicano su YouTube; ora, succede che questo sketch è
diffuso su YouTube ed è dato nel quadro di un conferenza
TED a New York. È probabile che il mio lettore non sappia
cosa sia TED. Questo acronimo che pare un nome simpatico
nasconde le parole Technology, Entertainment and Design. La
santa trinità postmoderna, in qualche modo. È gestita dalla
fondazione Sapling, (parola che vuole dire “giovane albero”)
e il suo scopo non lucrativo, che frutta decine di milioni di
dollari, è offrire una «piattaforma per i thinkers i più
intelligenti, i visionnaires migliori e i professori più inspiring
affinché milioni di persone possano acquisire una
comprensione più profonda dei più grandi problemi che il
mondo deve affrontare e il desiderio di collaborare alla
creazione di un avvenire migliore». Sotto il motto «ideas
worth spreading – idee che meritano di essere diffuse», la
fondazione organizza le conferenze TED e rilascia il suo
marchio e i suoi metodi alle imprese che pagano per sposare
il suo formato «meno di 18 minuti per convincere», molto
vicino allo stand-up degli umoristi. I TED talks proliferano
ormai più dei funghi. Alcuni parlano di un “McDonalds dello
scibile” o di un “capitalismo cognitivo”, con un tasso di
crescita annuo del 56%. Il sociologo Stéphane Hugon giudica
che tale espansione si fonda essenzialmente
sull’«abbassamento di credibilità delle istituzioni classiche
come la scuola, lo stato e la chiesa, grandi perdenti della
postmodernità». L’attuale direttore di TED, Chris Anderson,
aveva in precedenza lanciato la rivista “PC gamer” e anche
l’enorme sito di videogiochi ign.com. Oggi pubblica Il
migliore discorso della tua vita. Come imparare a parlare in
pubblico. Per lui, prender la parola è come una presa di judo
che mette l’interlocutore a terra; e ovviamente la parola deve
difendere l’innovazione tecnologica e la «nuova rivoluzione
industriale» (titolo di un altro dei suoi libri). Diffondere le
idee su scala mondiale attraverso Internet e nella forma di un
one-man-show è, in se stessa, un’idea abbastanza discutibile.
Essa celebra nel nome dello scibile le nozze della Tecnologia
e del Divertimento. Soprattutto essa tende ad escludere la
discussione, poiché la sua forma è quella del monologo, la
lunga e lenta meditazione di un opera maestra, un pensiero
il cui sviluppo supera un terzo della durata di un episodio di
una serie americana. Infine, attraverso la figura del
conversatore solitario in scena che conquista il suo pubblico,
essa esalta l’immagine liberale dell’auto-imprenditore. E
tuttavia questo modo di promuovere le tecnologie dà atto
dell’inferiorità rispetto a una tecnica molto antica, quella
della buona vecchia retorica. Le innovazioni ci allettano
soltanto grazie a questa tradizione. Anderson stesso lo
ammette: «Viviamo un autentico rinascimento della parola
in pubblico. Dato che i discorsi possono attirare adesso un
pubblico mondializzato, gli speakers innovano in molti modi
diversi. Ma tutto ciò sfrutta qualcosa di primordiale che risale
agli antichi raggruppamenti intorno ai fuochi». Così l’elogio
delle nuove tecnologie dipende da risorse che provengono
del paleolitico. Ed è subordinato a un’arte che rimonta alla
più profonda antichità. Per persuadere che l’avvenire sta
nell’intelligenza artificiale, è ancora necessario questo corpo
umano che parla, si agita, commuove, credibile e incredibile,
naturale nei suoi artifici. Ci vogliono dunque i talenti di
Demostene.
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L’architetto ticinese:
«Quando sei dentro
sei come sospeso 
e inizi a volare»

A destra, 
Mario Botta

In alto, il Fiore 
di pietra progettato

sul Monte Generoso 
(Enrico Cano)
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Die besten 
Tipps

 Bootstour buchen 
Leinen los für eine Schi�fahrt zu 

den schwimmenden Gärten der Brissago- 
Inseln! Auf dem größeren Eiland gedeihen 
1 500 P�anzenarten, u. a. ein Zimtbaum aus 
dem Himalaya. isolebrissago.ch

 Lustwandeln  
 im Park 

Grüne Oase: der üppige 
Garten des noblen Grand 
Hotel Des Iles Borromees 
in Stresa (DZ ab 220 €,  
über booking.com).

 Open Air Filme gucken 
Die Piazza Grande in Locarno gilt 

als schönster Kinosaal unter freiem Himmel! 
Beim Filmfestival (2. - 12.8.) weht durch die 
kleine Stadt ein Hauch von Hollywood. 
Und wir sind auch dabei! Tickets ab 23 €

 Schlemmen de luxe 
Bei einem 

atemberaubenden 
Blick auf den Lago 
genießen wir im 
Restaurant des Ho- 
tels Villa Aminta in 
Stresa italienische 
Delikatessen.  
villa-aminta.it 

Zeit fürUrlaub

Lesen Sie auf den nächsten Seiten weiter

Madonna del Sasso Die Standseilbahn 
bringt uns zur berühmten Wallfahrts-
kirche, dem Wahrzeichen von Locarno

Prächtige Paläste, malerische 
Dörfer und das sanfte Glitzern 
des Wassers: Seit Jahrhunder-

ten zieht der Lago Maggiore Fürsten, 
Schriftsteller und Prominente ma- 
gisch an. Und auch wir geraten bei  
seinem Anblick sofort ins Schwärmen.  
Ein echter Urlaubstraum, schöner  
als jedes Postkartenmotiv.

Fifties-Flair und Natur pur 
Wir schlendern durch die zauberhaften 
Gässchen und über die Promenade von 
Ascona und fühlen uns zurückversetzt 
in die 50er-Jahre, so beschaulich und 
entspannt geht es hier zu. Zum Relaxen 
laden auch die vielen botanischen  

Gärten ein: auf den Isole di Brissago, 
der Isola Bella und Madre, in der Villa 
Taranto. Königlichen Prunk erleben 
wir in ehrwürdigen Palazzi wie dem 
Grand Hotel Majestic in Verbania mit 
Seezugang. Dort nehmen wir ein Son-
nenbad auf der Terrasse und tauchen 
zur Erfrischung in die Fluten. Später 
erkunden wir bei einer Esel-Wande-
rung das Bleniotal. Die Tiere trotten 
gemächlich dahin und geben das Tem-
po vor. Herrlich entschleunigend! 
Und uns bleibt genügend Zeit, die wun- 
derbaren Wälder, imposanten Gipfel 
und kleinen Weiler zu bewundern.

für
5 0 +

Eine besondere Delikatesse   
  der Region ist Risotto mit 
Steinpilzen (u.), die in den  

umliegenden Wäldern gesammelt 
werden. Dazu gibt‘s Käse von den  

örtlichen Almen.  
Unsere Favoriten: 
Gorgonzola und 
der Bergkäse 

Bettelmatt

86 Zeit für mich 87Zeit für mich

Sooo lecker!

Seen- Sucht
nach  Dolce Vita

Sommerfrische 
am Wasser

Ein traumhaftes  
Trio in der Schweiz 

und in Italien 

Lago Maggiore
Der Mondäne

Direkt am Ufer: Auf der Promenade 
von Cannero Riviera schmeckt  
der Eiska�ee besonders gut

Märchenhaft übernachten wir im  
Romantik Hotel Castello Seeschloss 
an der Promenade von Ascona.  
DZ ab 225 €, castello-seeschloss.ch

Tierisches Trekking 
mit Maultier und 

Esel (Touren über 
somarelli.ch) 

Was für eine Aussicht! Die Kirche  
Madonna del Sasso thront majestätisch 
über Locarno und dem Lago Maggiore

I  NUMERI

•  Viaggi stampa: 181

• Giornalisti in visita: 565
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SUP sul 
Lago Maggiore 

Relazione
Annuale
Ticino Turismo
2017

Amministrazione
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L’anno 2017 è stato caratterizzato dal Ticino 
Ticket. Se ne è parlato tanto in termini positivi, 
su differenti canali di trasmissione; il riflesso di 
questo buon andamento lo troviamo anche nei 
conti 2017, i quali sono influenzati da tutte le 
cifre relative a questa interessante innovazione. 
Un merito prestigioso è stato ottenuto nel mese 
di novembre 2017: con lo slogan “Un biglietto, 
infinite emozioni”, il Ticino Ticket ha ricevuto il 
3° premio del Milestone, il più importante rico-
noscimento del settore turistico svizzero. Per 
poter però effettuare un confronto dell’anda-
mento con gli anni precedenti, era necessario 
distinguere il progetto dalla contabilità ordinaria 
ATT SA: ragione per la quale le voci sono state 
separate. Nei conti ordinari dell’ATT è incluso 
soltanto il contributo monetario al progetto.

Ricavi

Dal Credito Quadro di CHF 24 mio. per il qua-
driennio 2015/2018 sono stati utilizzati intera-
mente CHF 6 mio. stanziati per il 2017.

La tassa di promozione sull’alloggio, grazie 
all’incremento dei pernottamenti, è aumen-
tata rispetto al 2016, per un importo di CHF 
40'365.69.

Relativamente alla tassa di promozione ver-
sata dagli esercizi pubblici senza alloggio, 
l’introito a favore dell’ATT SA è stato di 
CHF 45'212.38

La tassa di promozione case da gioco, 
regolata dall’art.17 cpv. b della LTur, garantisce 
all’ATT SA lo 0.9% del prodotto lordo sui giochi 
di categoria B. Nell’anno 2017 abbiamo avuto 
un +CHF 34'662 rispetto al preventivo, 
ma -8.6% per rapporto al 2016.

Nei ricavi diversi è incluso il contributo per la 
campagna straordinaria Alptransit (totale 2015-
2017 CHF 2.0 mio), il recupero da assicurazioni 
e altri ricavi minori.

Al capitolo progetti 2030 troviamo le due 
attività sussidiate dalla PER, nello specifico i 
progetti “Hospitality Manager” e “hikeTicino”, 
entrambi validi per il periodo 2016-2017; ai 
quali si sono aggiunti i progetti Accoglienza, 
Ticino Ticket e Branding. 

Amministrazione.
Kaspar Weber, vicedirettore e Membro di Direzione.
Lorena Gallizia, responsabile amministrativo ad Interim.

L’esercizio 2017, grazie alla ottima stagione 

turistica, si è concluso con i seguenti dati finali:

 2017  2016

Ricavi ordinari 9'443'734.64  8'951'271.45

Costi ordinari 9'435'997.99 8'945'246.28

Ricavi Ticino Ticket  6'199'655.50  0.00

Costi Ticino Ticket 6'199'655.50   0.00

Ricavi complessivi 15'643'390.14  8'951'271.45

Costi complessivi 15'635'653.49  8'945'246.28

Utile da ripartire  7'736.65  6'025.17
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Costi

Alla voce organi segnaliamo le indennità del CdA:
indennità presidente: CHF 18'000. -- annui + 
CHF 300.-- a seduta (mezza giornata) / indennità 
consiglieri CHF 6'000.-- annui + CHF 300.-- a 
seduta (mezza giornata). Sono inoltre riconosciu-
te le spese di trasferta con un’indennità chilome-
trica, il rimborso delle spese effettive per viaggi di 
lavoro (documentate con giustificativi) e la messa 
a disposizione dell’accesso a Sharepoint tramite 
“Office 365”.

Alla voce sede, e nello specifico “macchinario e 
installazioni”, risultano dei sorpassi complessivi 
di CHF 58'694.56; trattasi dei costi per il man-
tenimento e l’ampliamento delle funzionalità dei 
programmi amministrativi introdotti nel 2016.

Il sorpasso relativo all’ amministrazione è dovu-
to all’assunzione di nuovo personale e personale 
ausiliario a causa di prolungate assenze per ma-
lattia; compensati con il recupero assicurazioni 
che troviamo nelle entrate diverse. 

Le spese di Marketing rispecchiano nel loro in-
sieme quanto preventivato. I ricavi supplementari 
della TPT sono stati utilizzati per accantonamenti 
per progetti speciali.

Nei progetti 2030 ritroviamo i progetti sviluppati 
e realizzati nel 2017: Hospitality Manager, hike-
Ticino, Accoglienza, Ticino Ticket e Branding. 
Il progetto “residenze secondarie”, per svariati 
motivi, non è stato avviato.

Bilancio

Il bilancio presenta un totale a pareggio di CHF 
4'161'460.50. Si propone di ripartire l’utile 
di CHF 7'736.65 nel seguente modo: CHF 
386.85 (5% dell’utile) assegnati alla riserva 
legale e CHF 7'349.80 riporto a nuovo. Nei 
transitori attivi troviamo gli ultimi due trime-
stri legati alla TP case da gioco non ancora 
incassati, diversi progetti sussidiati dalla PER 
giunti a scadenza e non ancora incassati e la 
TS definitiva relativa al Ticino Ticket, così come 
pure il sussidio Innotour per il Ticino Ticket.

Nei creditori diversi troviamo l’ultima tranche di 
pagamento alla CTA (Comunità Tariffale Arco-
baleno) unitamente alle altre voci creditorie di 
fine anno. L’aumento degli accantonamenti è 
dovuto a costi legati al Ticino Ticket per i quali 
si è già definita la destinazione (finanziamento 
dal 2018 al 2020) e dagli accantonamenti per 
progetti speciali.

Tutte le cifre relative all’amministrazione 

di Ticino Turismo, conto economico e 

bilancio, sono consultabili sul sito: 

www.ticino.ch (nella sezione Relazione 

Annuale).
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RICAVI D'ESERCIZIO Consuntivo 2017 Preventivo 2017 CHF + / - % + / -

LTur Credito Quadro 6’000’000.00 6’000’000 0.00    0.00    

TP alloggio 874’262.59 785’000 89’262.59    11.37    

TP esercizi pubblici 45’212.38 45’000 212.38    0.47    

TP case da gioco 604’662.11 570’000 34’662.11    6.08    

Progetti 2030 668’952.34 860’000 -191’047.66    -22.21    

Ticino Ticket 6’199’655.50 315’000 5’884’656 1’868.14    

Diversi 1’250’645.22 927’000 323’645.22    34.91    

Scioglimento riserve 0.00 100’000 -100’000.00    -100.00    

TOTALE ENTRATE 15’643’390.14 9’602’000 6’041’390.14    62.92    

COSTI D'ESERCIZIO

Organi 98’763.96 129’500 -30’736.04    -23.73    

Sede 363’433.05 300’000 63’433.05    21.14    

Amministrazione 3’118’348.15 3’004’000 114’348.15    3.81    

Promozione * 3’777’731.88 3’782’500 -4’768.12    -0.13    

Relazioni pubbliche * 279’369.78 291’000 -11’630.22    -4.00    

Progetti 2030 (sussidi NPR) 1’629’592.04 1’130’000 499’592.04    100.00    

Ticino Ticket 6’199’655.50 800’000 5’399’655.50    100.00    

Altri costi 168’759.13 165’000 3’759.13    2.28    

TOTALE USCITE 15’635’653.49 9’602’000 6’033’653.49    62.84    

Risultato d'esercizio (+/-) 7’736.65 0 7’736.65    

Per il Marketing * 4’057’101.66    4’073’500.00    -16’398.34    -0.40    

Conto economico 2017.

Tramonto sul 
Monte Generoso
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PASSIVO 31.12.17 31.12.16 31.12.15

CREDITORI 2’222’027.36 499’363.22 634’295.84

Creditori diversi 2’075’869.23 392’966.48 512’142.36

Creditori OTR 16’559.55 733.25 12’173.70

Creditori contributi sociali 27’425.83 33’867.99 24’151.62

Fondo di funzionamento 102’172.75 71’795.50 85’828.16

TRANSITORI PASSIVI 379’890.60 423’863.54 199’000.00

ACCANTONAMENTI 1’039’167.08 155’000.00 130’000.00

Accantonamenti diversi 389’613.15 155’000.00 130’000.00

Accantonamento Ticino Ticket 519’553.93 0.00 0.00

Accantonamento 2020 130’000.00 0.00 0.00

CAPITALE AZIONARIO 500’000.00 500’000.00 500’000.00

RISERVE DA UTILI 20’375.46 12’638.81 6’613.64

Riserva legale da utili (5%) 6’386.85 6’000.00

Riserva facoltativa da utili

Utili-perdite riportate 6’638.81 6’613.64

Utile-perdita annuale 7’349.80 25.17 6’613.64

TOTALE PASSIVO 4’161’460.50 1’590’865.57 1’469’909.48

Bilancio.
ATTIVI 31.12.17 31.12.16 31.12.15

MEZZI LIQUIDI 1’459’638.27 975’074.04 454’913.14

Cassa 3’015.50 980.04 4’052.60

Conto corrente postale 5’176.75 12’115.45 19’286.15

CC BancaStato 750’194.86 607’232.49 429’986.47

Conto di transito liquidità -7’189.65 0.00 0.00

BancaStato Ticino Ticket 681’351.10 349’985.00 0.00

BancaStato CC fondo funzionamento OTR 27’089.71 4’761.06 1’587.92

DEBITORI 134’374.72 562’524.95 931’550.49

Debitori diversi 22’675.75 192’701.50 639’082.25

Debitore ETT 0.00 0.00 27’775.49

Debitori OTR 111’698.97 369’823.45 264’692.75

SCORTA MATERIALE 4.00 4.00 4.00

Materiale di decorazione 1.00 1.00 1.00

Materiale d'ufficio 1.00 1.00 1.00

Materiale di promozione 1.00 1.00 1.00

Materiale destinato alla vendita 1.00 1.00 1.00

TRANSITORI ATTIVI 2’541’149.56 26’994.53 67’184.60

SOSTANZA FISSA 6.00 6.00 6.00

Mobilio 2.00 2.00 2.00

Macchinario 2.00 2.00 2.00

Installazioni 2.00 2.00 2.00

QUOTE DI PARTECIPAZIONE 2.00 2.00 2.00

GARANZIE AFFITTO 26’285.95 26’260.05 16’249.25

UBS /  garanzia affitti magazzini 13’038.60 13’019.30 3’019.00

Banca Coop garanzia affitto sede 13’247.35 13’240.75 13’230.25

TOTALE ATTIVI 4’161’460.50 1’590’865.57 1’469’909.48
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Anno Alberghi Camere Letti Arrivi Pernottamenti Tasso 
occupazione 

letti

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2017 397 9’166 18’227 1’185’118 2’455’099 36.9%

Paese di provenienza 2017 Quota di mercato Evoluzione 2016/2017

CH 1’565’173 63.8% 9.3%

DE 226’734 9.2% 3.1%

IT 167’789 6.8% 2.2%

BENELUX 63’472 2.6% 4.0%

US 57’712 2.4% 11.5%

GCC 41’172 1.7% -10.1%

FR 45’436 1.9% 8.3%

UK 35’542 1.4% 0.4%

CN 33’355 1.4% 10.7%

RU 19’032 0.8% 2.3%

SEA 10’105 0.4% 3.3%

IN 9’020 0.4% 33.9%

Altri 180’557 7.4% 10.1%

Totale 2’455’099 100.0% 7.7%

CN = Cina, Hong Kong, Taiwan 

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

Pernottamenti alberghieri 2017.

Statistica alberghiera 2007-2017.
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