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| F TOURISM & MARKETING

L QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TURIGMO e

|L CAMBIAMENT0 DEL MODELLO DI TURISMO
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|L CAMBIAMENTO DEI PARADIGMI

L QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TURIGMO

1. Dal turismo di massa al turismo personalizzato

PARADIGMA TRADIZIONALE

e [urismo standardizzato e focalizzato
sullefficienza dei servizi
e Attirare un gran numero di
visitatori per massimizzare i profitt

NUOVO PARADIGMA

e Personalizzazione e qualita

L J JF TOEURISM & MARKETI NG
eeeeeeeeee

sostituiscono

la standardizzazione

* Ricerca di esperienze auten

iche e uniche
i interess

*  Domanda incentrata suc
specific
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[F QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TORISMO =
[L CAMBIAMENTO DEI PARADIGMI

L. Dal focus sulle mete (destinazioni) al focus sulle esperienze (della destinazione)
PARADIGMA TRADIZIONALE NUOVO PARADIGMA

* Importanza data alla destinazione: o | viaggio come esperienza
luoghi iconic * Ricerca di emozioni, apprendimento
o «puntare la lista dei luoghi da e interazioni umane
visitare o Ricerca di esperienze memorabil

nella destinazione



[F QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TORISMo ===
[L CAMBIAMENTO DEI PARADIGMI

3. Dalla quantita di turisti al valore che apportano i turist;
PARADIGMA TRADIZIONALE NUOVO PARADIGMA

* |l successo si misura dal valore aggiunto

* | successo della destinazione si o >
che il turismo apporta alla destinazione

misura dal numero di arrivi e

o tquilibrio tra turisti-e comunita locale

prESE.ZL o Privilegiare flussi turistici sostenibil
o (rescita quantitativa come obiettivo

e |ndifferenziazione



[F QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TORISMo ===
[L CAMBIAMENTO DEI PARADIGMI

4. Dal turismo passivo al turismo attivo

PARADIGMA TRADIZIONALE NUOVO PARADIGMA
e [urista come consumatore passivo o [urismo esperienziale
* Proposte e offerte predefinite e o urista come attore protagonista

servizi standarg della sua esperienza turistica



[F QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TORISMo ===
[L CAMBIAMENTO DEI PARADIGMI

5. Dal turismo consumista al turismo sostenibile

PARADIGMA TRADIZIONALE NUOVO PARADIGMA

* lrkmo gy dl consumismo o Attenzione alla sostenibilit
o Visite affrettate

o Stuttamento risorse senza attenzione

* (onservazione dell ambiente e de
it | patrimonio -
+  hcquisto souveri (baom magnete) o Rispetto verso le comunita local



L QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TURIGMO =

L CAMBIAMENTO DEI PARADIGMI
. Dal turismo high-tech al turismo high-touch

PARADIGMA TRADIZIONALE NUOVO PARADIGMA

o Priorit3 alla dimensione umana e alle

o Digitalizzazione

o Prantaioniindividual interazioni personali-attraverso la tecnologia

. . | . . .
o (uide virtual * Bilanciare lefficienza tecnologica con i

o Assenza contatto umano Contatto-umano

o Phygital e human to human



LE QUATIRO RIVOLUZIONI DEL [URISMO
LE APPLICAZIONT PER LE DESTINAZIONT

[rastormazione completa del modo in cui le destinazioni c

I J oooooooooooo

evono concepire il ruolo

Diventare contenitori || Riprogettare il marketing e la promozione: pid
di <experience to ive» || responsabili e seqmentate

Valorizzazione del DNA della destinazione,

Dare piti enfasi alla qestione del
: : evitando |3 <commaditizzazione> della cultura

turismo nella destinazione

locale

sostenibilita  consapevole:  dz
semplice iniziativa di marketing,
principio cardine nella gestione della
destinazione




[E QUATTRO RIVOLUZIONT DEL TURISMD =
LE APPLICAZIONI PER LE DESTINAZIONI

Conservazione el patrimonio  materiale e | | Centralita della comunita locale: empowerment

immateriale:

|vitare banalizzazione

o |vitare eccessiva commercializzazione di
tradizione e cultura locali

 (ualits di vita dei residenti - qualiti della visitor
experience

* tyitare di trastormare i residenti in vittime dei flussi
turistici

spostare il modello di destinazione da quello basato sul
volume a quello basato sul valore

Puntare sul <less is more> - meno per ottenere di pid




F TOURISM & MARKETING

[E QUATIRO RIVOLUZIONT DEL TORISMo %™
LE APPLICAZIONI PER LE DESTINAZION]

Comunicazione trasparente e valoriale
Assicurare |'attrattivita futura della destinazione: : | |
- | | | o lrasmettere i valori  dells
o Diminuire la pressione sulle risorse local et
estinazione

Digitalizzazione non solo per il || Gestione della destinazione come unicum
marketing, ma anche per la|| * Controllo dei flussi per ridurre la pressione su infrastrutture,
estione della destinazione comunita e risorse natural
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) L NUOVO PARADIGA NEL el
DESTIVATION MANAGEVET |
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L NUOVO PARADIGMA NEL DESTINATION MANAGEMENT

IERI

ore

turistico @
Comunita w
|oca|e

066l

Settore

turistico MO

Comunit:

Attrattive

locale

Marketing

==

bestione



L NUOVO PARADIGMA NEL DESTINATION MANAGEMENT
LEVOLUZIONE DEL PARADIGMA DEL DESTINATION MANAGEMENT

MARKETING £ PROMOZIONE RESILIENZA SUSTENIBILITA
Attirare turisti nella destinazione ~ dviluppare la capacita del territorio Mitigare la crescita incontrolata,
per favorire [a crescita turistica ed ~ di tornare allo stato desiderato, mantenendo e risorse e le attrattive,
economica dei territori, utilizzando continuando ad utilizzare le generando una cresita turistica
e attrattive della destinazione in -~ attrattive della destinazione senza  controllata con significative modifiche
modo controllato apportare modifiche al nella qovernance e nel management
management della destinazione

<from destination marketing to destination management>



L NUOVO PARADIGMA NEL DESTINATION MANAGEMENT
LEVOLUZIONE DEL PARADIGMA DEL DESTINATION MANAGEMENT

@ - D

o Destinazioni posizionate, promosse, Dalla promozione alla destination stewardship
commercializzate e brandizzate o Dalla promozione alla gestione sostenibile
come prodotti di consumo e tnfasi non sulla quantits, ma sul valore generato
e Promozione risorse o [estinazione non come prodotto di- consumo, ma
* doddisfare una domanda turistica come ecosistema
dtista  dalle  attrattive, e o (onsiderazione di- abitabilitd, economia locale,
influenzata dalla promozione infrastrutture, patrimonio e sostenibilit

o Mass tourism *  Human to human tourism
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F TOURISM & MARKETING

(0S'E 0GG IL DESTINATION MANAGEMENT?

I destination management il processo globale che include la gestione di diversi aspetti di una

destinazione turistica, col fine di costruire uno sviluppo sostenibile per il futuro della stessa )

| destination management si occupa di pianificazione strategica, gestione e coordinamento degl
elementi con cui una destinazione massimizza la sua attrattivita nei confronti dei turisti
minimizzando perd gli impatti negativi, per creare un'esperienza di destinazione che sia coesa e

sostenibile )

| nuovo concetto: Destination stewardship




F TOURISM & MARKETING
l l Josep Ejarque

| DILASTRI DEL DESTINATION MANAGEMENT DI 0]
ALLINEAMENTO STRATEGICO  SVILUPPO SOSTENIBILE — COINVOLGIMENTO MIGLIORAMENTO
e [estire una destinazione ~~ © dostenibilita come SIAKEHOLDER VISITOR EXPERIENCE
significa fare meticolosa clemento cenfrale o |3 gestione delle destinazioni ® Costruire esperienze
pianificazione nella gestione non ¢ un <one-man show>  memorabil
* Pianificazione integrale * Pratiche sostenibili per e Garantire e coordinare gl (prodotto-
significa considerare: preservare [attrattiitd  interessi di tutte le parti destinazione) come
e (ultura locale di una destinazione o Turist aspetto chiave nell
e Patrimonio nel lungo periodo o Residenti estione
e Dinamiche di mercato e (Operator

ﬁ H



(0S'E 0GG IL DESTINATION MANAGEMENT?
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Josep Ejarque

PERCHE IL DESTINATION MANAGEMENT F IMPORTANTE?

| desti

equili

nation mar

V170 tra Sost

Der

agement serve 3 ce

(are un

enibilita e sua profi

3 destinazione

tabilita
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(05 0661 IL DESTINATION MANAGEMENT? ~ d==
W

PLANNER —> < PLANNER
MANAGER —>

<+— MANAGER
MARKETER —> <+—— MARKETER

[a nuova reqola del Destination Manager: 3 terz







DESTINAZIONT TURISTICHE Ot

F TOURISM & MARKETING

i I oooooooooooo

A GESTIONE DELLA COMPLESSTTA DEL DESTINATION MANAGEMENT

it IOSOOMER bt izazone
OFFERTA EXIRALDB'EGRTG@EZRZQZONE\\:\« TN
RCHESTA PROMOTONE —— (OCAL EPERENCE
COMMERCALIZZAZIONE 014 ——— SOSTENBILT
STEN DS SRR/ DOMANDA ESPERIENE
OFFERTA PRODOTTO CLASSICO / NOVITA

NUOVE OPERATORT INNOVATIVY peeensionr sqrial

NUOVI TURISMT 2 GENERATION



DESLINAZIONT [URISIICRE (66! ===
LE COMPLESSTTA DA GESTIRE NELLA DESTINAZIONE

Saturazione

Impatti ambientall
Overtourism

lurismofobia

(fferta ricettiva extralberghiera

Equilibrio tra attivita autentiche e qualita di vita dei resident



DESTINAZIONT TURISTICHE 0661

oooooooooooo

LE COMPLESSITA DA GESTIRE NELLA DESTINAZIONE

[ambiamento climatico
Over-exploitation attrattive

isorse economiche

ntrastrutture e servizi pubblic

Cambiamento del tessuto commerciale
e cittading

Mobilita urbana

‘,’-_
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Le sfide sono sempre piti complesse
e qestirle comporta 'adozione di

‘ misure trasversali







LF SFIDE DELLE DESTINAZION TURISTICHE. 2=

F TOURISM & MARKETING

GESTIRE LOVERTOURISM E LOVERCROWDING CAPACITA' DI CARICO

[a ULF

CCR la ¢

ﬂ g Lonoscere e calcolare [a capait di carico
8§ della destinazione:

o (apacita di carico fisica (LCF)

o (apacita di carico reale (CCR)

o (apacitd di carico effettiva (CCE)

dovrebbe essere superiore all

uale dovrebbe essere a sua

volta superiore, 0 uquale, alla CCE.



LE SFIDE DELLE DESTINATIONT TORISTICHE ~ Rd===+=
GESTIRE [ TURISTL: GEN £ Vs BABYBOOMER

BABYBOOMER (e s

*  Non interessata ai brand, ma alle esperienze ¢ * Accessibilita per attrattive, infrastrutture
alla sostenibilita e Sevizi

«ilent travellers» e Opzioni pet-friendly

 Ricerca esperienze il autentiche che o Well-being e comfort

riflettano le peculiarita della destinazione G



LE SFIDE DELLE DESTINAZIONT TURISTICHE ==~
bESTIRE LIMPAITO DEL CAMBIAMENTO CLIMATICO

UNA NUOVA CONCEZIONE DELLA STAGIONALITA

o Attenzione alla riduzione dei flussi estivi

*  (ambiamento della stagionalita turistica

* Ampliamento dellattivita turistica

o Nuovi bisogni dei turist

<l numero dei turisti europei disposti a viaggiare

nell'area mediterranea in estate @ sceso del 107y

(fonte: £1C).

0



LE SFIDE DELLE DESTINAZIONI TURISTICHE ===
ADATIARE LA PROPOSTA DI VALORE DELLA DESTINAZIONE

niCredit | Oss o Turismo 2023 1
S - I LE STRATEGIE DI RISPOSTA ADOTTATE DALLE STRUTTURE <<ENJO>/ 8( RESPEC %
P I nq e re q I Quali iniziative di business sta gid adottando o prevede di adottare la struttura ricettiva nel biennio 2023-20247 o S e nS l b I I |Zza Z l O n e C e |
0 Pe rato r| d e I | a » s s e PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA
Joctinar s " visitatori ai
EStI Nazione vestimentiin impiantiper  produzione i energia da fotiinnovabil 2%
st e [N comportamenti

A YW responsabili <Enjoy &
ONATOUSBESOIN =~ =t " & JE SUIS

Coingere | s W RSPl Respect>
hurist della I A A > B o opinta suinnovazione e

destinazione

miglioramento dell offerta




[F SFIDE DELLE DESTINAZIONT TURISTICHE ===
GESTIRE [AUTENTICITA <LIKE A 10CAL»

AUTENTICITA" DA PROTEGGERE

iy LCIND) o
o i\/\/NH THE PASTE —
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NO CAPPUCCINO

Cl

o Diffusione dei flussi turist

* fornire una motivazione per cui sceqliere

3 destinazione
* (ostruire [a proposta di valore in modo
che i visitatori trovino una destinazione

autentica e che corrisponda ai propri valor

AFTER TIAM



LE SFIDE DELLE DESTINAZIONT TURISTICEE ~ 8d=="="
MONITORARE E GESTIRE LOFFERTA HOME SHARING £ SHORT RENTAL

()

AITENZIONE ALLECCESSO DI

aifbonb OFFERTA
sl |2 = Monitoragqio per identificare

un eccesso di offerta

3
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LE SFIDE DELLE DESTINAONT TURISTICRE 4
ERRE [EPRNIALTH DL ROISTA DI DESTIATONE

. o FATTOR NELLA SCELTA DELLA DESTINAZIONE:
ingomonommmpesemaraoyears SPIRENIE EATIVTA
— * |3 domanda turistica di esperienze & in costante

\ Convntional 2% dSCESd Travel Motivations in Europe .

Follow the Same Pattern




LE SFIDE DELLE DESTINAZIONT TORISTICHE ===

GESTIRE LA VISITOR EXPERIENCE ALLINTERNO DELLA DESTINAZIONE

7

5 e
:
£ 4
| U / o

L

LA VISITOR EXPERIENCE VA GESTITA

o Vivere un'esperienza di destinazione senze
infoppi; un'esperienza fluida con un offerta
chiara, informazioni precise, ecc.

¢ guida online, o scaricando
J'app gratuita:

LW e frutturare e mettere insieme [offerta in modo

ralirepomanienali

motivazionale
. . . |
e raclitare il turista nella conascenza dell'offerts

3



LE SFIDE DELLE DESTINAZIONT TURISTICHE ===+~
INNOVARE LOFFERTA VERSO LA SOSTENIBILITA

GUIDARE 1L ofSTEMA-DESTINAZIONE PER
EVITARE ERROR]

*  Monitorare le iniziative deqli operatori
per evitare greenwashing

* Indurre il turista alla mobilita interna
sostenibile

N



LE SFIDE DELLE DESTINATION] TORISTICRE. &=~
[ECNOLOGLA PER LA GESTIONE E I MARKETING DELLA DESIINAZIONE

SMART TOURISM DESTINATION

*  Monitoraggio del sentiment e dell

o SENSOR
.

reputazione

... lecnologia per [a realizzazione d

o
o i

informazione in destination

0« Andlisi predittva dei fluss turisti

- bestione dei flussi turistici

36
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[E SEIDE DELLE DESTINAZIONI TURISTICHE ~ Bd==
GESTIRE IL <CONDIVIDI LA TUA (ITTA»

DESTINAZIONE ACCOGLIENTE £ OPITALE

A

- ET DE VOTRE BONNE HUMEUR
¥

Rapporto ittadino-turista
o | turisti vogliono ricevere un‘accoglienza
cordiale da parte dei residenti

| 9 = =
r s ) '
R 4 _ ¢ ,,rk
- > | 7, ° . : )
%‘ . ' ! . « . .
. 1, . | N turistici e poco frequentah
L) . *5\ . - p §
REJOIGNEZ LA TEAM SUD

| turisti vorrebbero scoprire luoghi non

""Fl? VVVV o Monitorare il sentiment della popolazione

Verso i turisti !



[F SEIDE DELLE DESTINAZIONT TURIGTIGHE ===~
MARKETING V§ PROMOZIONE

smettere di comunicare il territorio (destinazione),  Settere con |- promozione generica
[esperienza che esso offre e qenerdlista

Promozione intelligente e non i <anywheres
o Marketing a partire dai clienti

o Marketing predittivo & Personalizzato

o Marketing contestuale: on time

e Marketing automation & Social media

o Marketing sumentato

_ Chatbots e assistenti virtual
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F TOURISM & MARKETING

[L SUPERAMENTO DELLE SFIDE e
GESTIRE LOVERTOURISM

* (apire se c& veramente un problema di overtourism
e Distinguere tra overtourism e overcrowding
o deeqliere la strategia pit adatta alla destinazione:

Piano di gestione
Via dell’Amore

NUMERD CRIUS0

CONTINGENTAMENTO

OPECIALIZIAZIONE DELLA DESTINAZIONE
DEMARKETING

Destination Management Plan i : :
Amalfi 2025-2030

40



1L SUPERAMENTO DELLE SFIDE e
CRESCITA E SVILUPPO SOSTENIBILE

o Strutturare |'offerta della destinazione

)

o Strutturare reti e partnership tra operatori VISITVAR

eeeeeeeeeeeeeeeeee
Cortina EXPERIENCE _ . (S
: & | e \ § \\“ ':
n STINATION VAR
(¥} ﬁ LE PREMIER F RESEAU AN .
\A/ B DES PROFESSIONNELS DU TOURlSN\E VAROIS

JerxpeRencE Welnes XPERENCE. Fasmiily EXPERIENCE. (7jn/iing EXPERIENCE /redfing EXPERIENCE A TN e




IL SUPERAMENTO DELLE SFIDE T
(RESCITA £ SVILUPPO SOSTENTBILE

o (estire la destinazione per assicurare la qualita di vita dei resident

CUl.TURE

ﬂhﬂ.

Reqolamentazione visite dei qruppi (arta del turista responsabile




L SUPERAMENTO DELLE SF
OCALIZZARS] SULLEXPERIENCE

F TOURISM & MARKETING

Josep Ejarque

o (ostruire e comunicare |'esperienzialita della fruizione turistica della destinazione

2.2.7 Preferred in-destination activities

S - 1

Try locally-produced food and drink 75%

Learn about the urban culture 67%

Do cultural activities 62%

Shop in big stores or a mall

62%

Learn about local traditions, heritage,
stories and crafts

56%

Visit places and learn about events that m]armd

56%
the country's historyle.g.World Wars, etc. :

Attend a local cultural event 55%

Experience the nightlife

52%

Engage in outdoor activities in nature 51%

Practice the local language 50%

Do a wellness activity 48%

Do sports and fitness activities 45%

Discover my own cultural background 43%

Do a tour with a local guide

Do something that contributes positively to

. 1%
the local environement or community

Spend time in the outdoors 41%

Mountain
bike

Attivita
outdoor

Speleologia

Arrampicata

£



IL SUPERAMENTO DELLE SFIDE e e
MARKETING INTEGRATO VS PROMOZIONE

smettere con [a promozione generica e generalista

omettere di comunicare il territorio (destinazione), ma l'esperienza che esso offre

Promazione intelligente e non pid <anywhere»

Marketing a partire dai dlien

Marketing predittivo

Marketing contestuale: adequato nel messaggio e nel momento

Marketing automation: social media
i

Marketing aumentato: chatbot e assistenti virtuali




f F TOURISM & MARKETING

IL SUPERAMENTO DELLE SFIDE R
GESTIRE LA STAGIONALITA E 1L CAMBIAMENTO CLIMATICO

La fine del turismo di massa: ¢’era una
The Q U E"Ewé
f the omites

volta I'alta stagione
* Costruire [a product line della destinazione
T el o (ostruire un portafoglio ampio e adequato alle diverse

ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea com lo consequat. Duis aute i i

stagionalits

Lunghezza

Linea di prodotto 1 Linea di prodotto 2 Linea di prodotto ...
* Prodotto 1 * Prodotto 1 * Prodotto 1
* Prodotto 2 * Prodotto 2 * Prodotto 2
* Prodotto ... * Prodotto ... * Prodotto ...

Profondita

£
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[L SUPERAMENTO DELLE SHIDE L
APPLICARE SOLUZIONT SMART

Approccio data-driven

o dcelte strategiche sulla base di osservatori di destinazione
* Investire nella connettivita digitale (wi-fi, info in real time)
o Usare le tecnologie per implementare soluzioni sostenibil

Veneto in tempo reale
el

Hospitality Data Intelligence

Il dato & riferito al cluster pil performante nell'ultimo periodo.

0 Nazionalita Canali
7 O Ricettivo Terme Italia 73,7% Diretto offline 70,6%
Germania 6,4% Diretto web 10,0%
TASSO OCCUPAZIONE CAMERE Aqstr\c: 45% D\str\’buzione_ _ 0,2%
o . e G i di bili Svizzer a 3,8% Portale destinazione 0,9%
(SZ?:&GJ:\(;”;OP,B;ESS?\;’? e di camere venaute sulle camere disponioiil. Media mensile (|2—2024) Altrl ) 6,3%
Totale agenzie online 12,0%

Media mensile (12-2024)




IL SUPERAMENTO DELLE SFIDE o e e
APPLICARE SOLUZIONT SMART

dtrumenti di visitor management

o (estione dellinformazione e accoglienza (es.
totem, DM, webapp)
o (fferta virtuale (AR VR ecc)

4]



- . £ TOURISM & MARKETING
IL SUPERAMENTO DELLE SFIDE e
UTILIZZARE LINTELLIGENZA ARTIFICIALE

Utilizzo dell'IA nella destinazione:

;
e Rapporto con i turisti {chatbot, assistenti vocali, ecc) :
>
* (reazione di contenuti (social media, blog, creazione immagini) E
: B . X

 Analisi di dati th, ich bin Bea
. . . . . Gerne helfe ich dir bei Fragen rund um Davos |
e Automatizzazione informazione e accoglienza ostersveter '

w

—_—

18




6. REGOLE PER UN BUON DESTINATION MANAGEMENT




6. REGOLE PER UN BU
LE LEFIONT CHE IL TURISM

|| destination management

ON DESTINATION MANAGEMENT

) HA DAIO AL DESTINATION MANAGER

non ¢ autoreferenziale né teorico néfilosoficod

«ycelte, strategie e azioni hanno impatto sulle persone e sugl interessi economid,

sociali e culturali dei turisti, dei residenti e deqli operatori turistici»

PARULA

DURDINE: RESPONSABILITA

20



6. REGOLE PER UN BUON DESTINAIION MANAGEMENT
LE LEFIONT CHE IL TURISMO HA DATO Al DESTINATION MANAGER

|l turismo & come l'energia: non si crea né si distrugqe, semplicemente si trasforma»

Inmontagna lo sviluppo sostenibile non passa
solo dal turismo lento

| risorgere del turismo: ['ora del cambio d
modello

modello RSO

Un nuovO



6. REGOLE PER UN BUON DESTINAIION MANAGEMENT
LE LEFIONT CHE IL TURISMO HA DATO Al DESTINATION MANAGER

|l turismo non si pud comandare... al massimo si pud gestire»

1707 dei flussi di turismo internazionale che vengono in ltalia
per una vacanza di tipo culturale (2021) si concentra nell 7

della superficie del Paese.

(fonte: Data Appeal).

SANTANCHE: “p

: OBBIAMO p
SULL'ITALIA DE| Boggypy A RE

Stranieri in vacanza culturale,
in citta d’arte - 2021

"N

Boom del turismo tra i Borghi piu belli d’lItalia: 9 milioni di

visitatori
) . . 0 m Co e % Pr(isenz eeeeeeeee
: 1uoehi rurali e dimore storiche: bo Venasia % A
Borghla l.log d. ffuso in Italia, par()la dl l:\;r"onze s:: i:
per il turismo A1 Napol 1% A
Airbnb ek e s )



6. REGOLE PER UN BUON DEGTINAIION MANAGEMENT
LE LEFIONT CHE IL TURISMO HA DATO Al DESTINATION MANAGER

Imparare a <Non dare mai nulla per scontato>

. . . . La lentezza torna di moda
Covid19.. La Fine del Turismo di

Massa?

La fine del turismo di massa

Effetto «cocooning» sulle vacanze: il
turismo e «Slowy e a chilometro Zero 1 covia ha sgretorato i turismo di massa. £ ora i

Metaverso punta tutto sul piano virtuale
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6. REGOLE PER UN BUON DESTINAIION MANAGEMENT
LE LEFIONT CHE IL TURISMO HA DATO Al DESTINATION MANAGER

<opesso la realta non coincide né con le previsioni ne con quello che si pensa»
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6. REGULE PER UN BUON DESTINATION MANAGEMEN]

Lk LEZIONT CHE IL T

R

MO HA DAIO AL DESTINATION MANAGER

</l comportamento del

EIB Climate Survey

75%

of Europeans are &
committed to flying less
to fight climate change.

EEEEEE
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omanda reale, non corrisponde a quello che sembra

Traffico aereo, a luglio oltre un milione di voli
Ue: si torna ai livelli 2019

Enac; 197 milioni di passegggﬂ in ltalia nel 2023

n pitl del 2022, sono stati superati i dati di

Con oltre 197 milioni di passegger'\, i1 20% 1

iraffico rispetto al periodo pre—CO\ud,...
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