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TURISMO SOSTENIBILE

“Il turismo sostenibile e un tipo di turismo che tiene pienamente conto dei suoi
impatti economici, sociali e ambientali presenti e futuri, considerando le
esigenze dei visitatori, delle imprese, dellambiente e delle comunita ospitanti”.

Comunita locale

Crea lavoro equo e sviluppo per il territorio, senza
intaccare lo stile di vita e i valori delle persone. E
rispettoso delle tradizioni e delle caratteristiche
identitarie dei luoghi.

Risorse ambientali

Tutela il paesaggio, le sue caratteristiche
naturali, gli habitat e la biodiversita. Minimizza
I'impatto in termini di inquinamento e consumo
di risorse naturali. Favorisce I'utilizzo di energie
pulite e alternative.
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UNWTO
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Relazioni sostenibili

Sviluppa relazioni sostenibili tra imprese del Genera lavoro stabile, nuovi servizi che vanno d
settore, collaboratori, fornitori, investitori, i turisti beneficio anche dei cittadini, crea inclusione sociale.
stessi e il territorio. E attento all’accessibilitd e al Garantisce la piu ampia distribuzione possibile della
rispetto delle diversita. ricchezza generata.




Sustainable Development Goals- SDG

LAVORO DIGNITOSO

ECRESCITA Target 8.9
AN Entro il 2030, ideare e attuare politiche per promuovere
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16 L

PARTNERSHIPS

promuova la cultura e i prodotti locali

PEACE & FOR THE NO 4
JUSTICE GOALS POVERTY

Ta rget 12-b BELOW WATER ol
Sviluppare e implementare strumenti per monitorare
gli |m|?qtt| dello swluppo.so.stenlblle per il turismo 1= L : ‘ = o,
sostenibile, che crea posti di lavoro e promuove la - ==
cultura e i prodotti locali LR i) S 5
PRODUCTION 2 EQUALITY
> «;' ’»'.‘%5':?' :' L CLEAN WATRR
14 LAVITA Target 14.7 &smwg
SOTTAGQUA Entro il 2030, aumentare i benefici economici dei R rouc /

INEQUALITIES  /
/ INUDUSTRY, DECENT WORK

(o) / INNOVATION® | & ECONOMIC
/£ INFRASTRUTURE |  growTH

g 8

piccoli stati insulari in via di sviluppo e dei paesi meno
sviluppati, facendo ricorso a un utilizzo piu sostenibile
delle risorse marine, compresa la gestione sostenibile
della pesca, dell'acquacoltura e del turismo
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e OBIETTIVO 6 - ACQUA PULITA E SERVIZI IGIENICO-SANITARI
Gli investimenti necessari al turismo per fornire servizi di pubblica utilitd possono essere fondamentali per garantire
'accesso allacqua e migliori condizioni igieniche per tutti.

e OBIETTIVO 7 - ENERGIA PULITA E ACCESSIBILE
In quanto settore ad alto consumo energetico, il turismo puod accelerare il passaggio verso un aumento delle quote

di energia rinnovabile nel mix energetico globale.

e OBIETTIVO 13 - LOTTA CONTRO IL CAMBIAMENTO CLIMATICO
Il turismo contribuisce al cambiamento climatico e ne risente. Gli stakeholder del turismo dovrebbero percio

giocare un ruolo di primo piano nella risposta globale al cambiamento climatico.

e OBIETTIVO 14 - VITA SOTT' ACQUA
Il turismo costiero e marittimo si basa su ecosistemi marini sani. Lo sviluppo turistico deve quindi contribuire a

conservare gli ecosistemi marini piu fragili, promuovendo l'uso sostenibile delle sue risorse.

e OBIETTIVO 15 - VITA SULLA TERRA
La ricca biodiversita e il patrimonio naturale sono spesso i motivi principali per cui i turisti visitano una destinazione.

Il turismo puo svolgere un ruolo importante se gestito in modo sostenibile in zone fragili.
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e OBIETTIVO 1- SCONFIGGERE LA POVERTA
Il turismo permette lo sviluppo economico a tutti i livelli, genera ricchezza attraverso la creazione di posti di lavoro per la comunita
locale e contribuisce a raggiungere gli obiettivi di riduzione della poverta.

e OBIETTIVO 2 - SCONFIGGERE LA FAME
Il turismo pud stimolare I'agricoltura sostenibile promuovendo la produzione, fornitura e vendita di prodotti locali negli hotel,
ristoranti e negozi delle destinazioni turistiche, integrandoli nella sua catena del valore.

e OBIETTIVO 3 - SALUTE E BENESSERE
Il gettito fiscale generato dal turismo pud essere reinvestito in assistenza sanitaria e servizi, migliorando la salute della
popolazione locale e riducendo la mortalita.

e OBIETTIVO 4 - ISTRUZIONE DI QUALITA
Una forza lavoro qualificata e fondamentale affinché il turismo possa prosperare. Offre opportunita di lavoro diretto e indiretto per
giovani, donne e persone con bisogni speciali, favorendo l'inclusione.

o OBIETTIVO 5 - PARITA DI GENERE
Il turismo puo dare potere alle donne, in particolare attraverso la creazione di posti di lavoro diretti e la generazione di reddito da
parte delle PMI legate al turismo e all'ospitalitd.

e OBIETTIVO 11 - CITTA E COMUNITA SOSTENIBILI
Il turismo puod incentivare lo sviluppo delle infrastrutture urbane e lI'accessibilitd. Contribuisce alla valorizzazione e alla tutela del
patrimonio culturale e naturale di una destinazione, da cui il turismo dipende.

e OBIETTIVO 16 - PACE, GIUSTIZIA EISTITUZIONI SOLIDE
Poiché il turismo basa la sua attivitd sugli incontri tra persone di diversa provenienza culturale, il settore pud promuovere la
tolleranza e la comprensione fra i popoli, favorendo le relazioni multiculturali e gettando le basi per societa piu pacifiche.
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e OBIETTIVO 8 - LAVORO DIGNITOSO E CRESCITA ECONOMICA
Il turismo, come attivitd commerciale di servizi, rappresenta uno dei piu importanti settori economici a livello

mondiale e produce un posto di lavoro ogni dieci.

e OBIETTIVO 9 - IMPRESE, INNOVAZIONE E INFRASTRUTTURE
Lo sviluppo del turismo si basa su buone infrastrutture pubbliche e private. Il settore puo influenzare le politiche

pubbliche in materia di ammodernamento delle stesse.

e OBIETTIVO 10 - RIDURRE LE DISUGUAGLIANZE
I turismmo puo ridurre le disuguaglianze economiche, se coinvolge le popolazioni locali. Puo contribuire al

rinnovamento urbano e allo sviluppo rurale, offrendo alle persone la possibilita di prosperare nel luogo di origine.

e OBIETTIVO 12 - CONSUMO E PRODUZIONE RESPONSABILI
Il settore del turismo deve adottare modalitd di consumo e produzione sostenibili, accelerando il passaggio alla

sostenibilitd e monitorando costantemente i suoi impatti.

e OBIETTIVO 17 - PARTNERSHIP PER GLI OBIETTIVI
Grazie alla sua natura intersettoriale, il turismo ha la capacita di rafforzare le partnership pubblico-private e di

coinvolgere piu stakeholder, per lavorare insieme al raggiungimento degli obiettivi SDG.



SOSTENIBILITA E BENEFICI PER LE IMPRESE

RISPARMIARE SUI COSTI
OTTENERE FINANZIAMENTI

ATTIVARE PARTNERSHIP PROFICUE

ATTRARRE RISORSE UMANE DI QUALITA
MIGLIORARE LA COMPETITIVITA AZIENDALE




IMPORTANZA DELLA SOSTENIBILITA PER | TURISTI INTERNAZIONALI

Importanza della sostenibilita tra i viaggiatori globali

@ 69%’ 61%’

E disposto a pagare di piti per
fare un viaggio piu sostenibile

Dei viaggiatori globali pensa Dei viaggiatori globali si Dei viaggiatori globali afferma
che i viaggi sostenibili siano di  aspetta che il settore dei viaggi che la pandemia li ha spinti a
vitale importanza offra opzioni di scelta piu viaggiare in modo piu sostenibile
sostenibili in futuro

Scegliera una destinazione
meno affollata per ridurre gli
effetti dell’overtourism

-

Fonte: “A net zero roadmap for travel & tourism” WTTC 2021

Cerca attivamente Ha optato per qualche Desidera scegliere 437
opzioni di viaggio forma di viaggio sostenibile opzioni di viaggio Viaggera alivello locale 0
sostenibili negli ultimi anni sostenibili in futuro

9 /O 7,705 survey samples Fonte: “Traveler Value Index 2022 Outlook’ - Expedia
) 11 Countries/regions

(Trip.com Group Sustainable Travel Consumer Report, 2022)




SCELTE SOSTENIBILIIN VACANZA

161%

afferma che le recenti notizie sul
cambiamento climatico hanno

APAC
LATAM

influenzato le proprie scelte di viaggio EMEA
piu sostenibili

NORAM ErN

Trasporti
It 4 5°/o
ha viaggiato fuori dall'alta stagione 47 %
per evitare il sovraffollamento ha pianificato le visite
% turistiche in modo da potersi

spostare a piedi, in bicicletta
0 con i mezzi pubblici

Percentuale piu alta

554 Colombia b centuate pi alt

China Philippines
€T USA

Percentuale piu bassa
Percentuale piu bassa

Fonte: ‘Sustainable Travel Report 2023’ - Booking.com

ILREPORT DELINEA UN CONSENSO
EMERGENTE TRA I VIAGGIATORI NEL VOLER
EVITARE DESTINAZIONI AFFOLLATEE
MOLTO VISITATE, PER GARANTIRE UNA
DISPERSIONE PIU UNIFORME DELL'IMPATTO
E DEI BENEFICI DEL SOGGIORNO

Il47°/o

ha preferito
acquistare in
piccoli negozi
indipendenti



GLI EUROPEI E IL TURISMO SOSTENIBILE

Sei disposto a cambiare le tue abitudini di viaggio e turismo per diventare piu sostenibile?

Se si, in quale dei seguenti modi? (% EU27)

Consumare prodotti di provenienza locale

Ridurre gli sprechi durante le vacanze
Andare in vacanza fuori dell'alta stagione turistica

Viaggiare verso destinazioni meno visitate

Scegliere il trasporto sulla base dell'impatto
ecologico

Pagare di piu per proteggere I'ambiente naturale

Ridurre I'utilizzo di acqua in vacanza

Contribuire ad attivita di compensazione del
carbonio (es. piantare alberi)

Pagare di pitl per cose che vanno a beneficio delle
comunita locali

Non sono pronto a cambiare le mie abitudini
Altro

Non sa/non risponde

55%

489/

419
36%
35%
35%
34%

33%

1%

Fonte: Attitudes of Europeans towards Tourism - Eurobarometer 2021

GLI EUROPEI DISPOSTI A
MODIFICARE ALMENO UNA
DELLE ABITUDINI IN VIAGGIO
PER ESSERE PIU SOSTENIBILI

©

l' ‘\

DONNE E FASCE D’ETA PIU
GIOVANI (15-39 ANNI)
SONO PIU DISPOSTI A

INTRAPRENDERE LA
MAGGIOR PARTE DELLE
AZIONI ELENCATE



SOSTENIBILITA E GIOVANI GENERAZIONI

Things would consider doing on your next vacation (Global)

Seek authentic experiences that are
representative of the local culture

Stay in eco-friendly or green accommodation

Prioritize spending money with local
businesses or on local produce

Search for sustainable travel offers

Look for ways to offset the carbon
footprint from my holiday

Prioritize booking a flight with lower CO2 emissions
Don’t Know

None

® 18-24 @ 25+

Q: Which, if any, of the following would you consider doing? YouGov Custom Research April ‘21

Fonte: YouGov “Travel and Tourism Report 2022"

45%
42%



SOSTENIBILITA E PREZZO

@ P °T 7 °T Y P el

Average 49%

piu sostenibili

siano troppo

@ costose Disponibilita a investire in un premium
1 45% price per usufruire di soluzioni green
vorrebbe ricevere consigli su come Sono disposto a pagare di piu per...

viaggiare in modo piu sostenibile e
con un budget limitato

(in aumento del

1 0%

rispetto al 2022) "?  ‘ 74‘%)

Fonte: “Sustainable-travel-report 2023” - Booking.com

Alloggiare in strutture Viaggiare con mezzi Mangiare
: 5 PRI sostenibili con chiare di trasporto in un ristorante
Varying levels of price sensitivity politiche ESG e/o che che minimizzano che minimizza
o : ) minimizzano le proprie le proprie emissioni le proprie emissioni
The percentage of travellers willing to pay for a sustainable option emissioni di CO. di CO. di CO.

38.3% 19% 20% : 18%

52% 52%

20.1%

B spenderei spenderei B spenderei B spenderei
5.9 il'5-10% in pid il 15-20% in pit fino al 30% in pil il 15-20% in pit

3.4«

L

Up to 5% 59%-10% 10%-20% More than 20% Fonte: “Obiettivo sostenibilita. Nuove traiettorie di sviluppo per il turismo italiano” Deloitte 2022

Fonte: “Sustainable Travel Consumer Report 2022” - Trip.com




PER COSA SIE DISPOSTI A SPENDERE DI PIU?

Part of the Trip for Which the Respondent Paid
> | Consumers are willing fo . . More for a Sustainable Option, Q1 2023
Ny spend more on sustainable travel options
")
| Fod Kk rightcs) | T 25
Experience(s) (e.g., wine tasting, cooking) _ 239,
Tour/ activity(s) (e.g., guided tour,
parassiing I -
Other I 1%
e 0 NS ' Fonte: “Skift research State of Travel 2023”

Fonte: “Sustainable-Travel-Study 2022” - Expedia




LE STRATEGIE DI ADATTAMENTO DI FRONTE ALLA CRISI

Secondo te, in quali dei seguenti modi la situazione economica e geopolitica
internazionale influenzera le tue abitudini di viaggio nei prossimi 12 mesi?

1] = J] = S

AN

5.500 interviste

Sceglierd destinazioni piti economiche 33% 33% 30% 36% 43% 32% 28%
Sceglierd destinazioni/itinerari con maggiore precauzione 32% 26% 20% 31% 27% 38% 48%
Cercherd destinazioni piu facilmente raggiungibili 32% 33% 23% 35% 30% 29% 38%

Andro in vacanza in stagionalita differenti 27% 25% 19% 22% 27% 32% 36%

Cerchero di risparmiare sulla durata del viaggio/vacanza 25% 28% 22% 21% 27% 20% 27%
Scegliero strutture ricettive piu economiche 24% 27% 24% 22% 20% 25% 21%

Rinuncero ad altro ma non modifichero le mie abitudini di 13% -IO% 27% 12% 9% 16% 8%

viaggio/vacanza

Fonte: “Comunicazione, media e turismo” lll annualita - Universita Cattolica del Sacro Cuore - Milano 2023




NUOVE STAGIONALITA IN RISPOSTA ALLA CRISI ECONOMICA E CLIMATICA

AMID RISING COSTS, EUROPEANS ADAPT TRAVEL PREFERENCES AND BOOKING BEHAVIOR
PRIOR TO REACHING THEIR DESTINATIONS The biggest concerns about travelling within Europe (Sept’ 23 survey)

13% _ D 13%
MORE AFFORDABLE
DE§TINAT|ONS

EAREYBOOKING
OFFLIGHTS

Sudden quarantine
Rise in the overall Extreme Too many visitors measures or changes
cost of my trip due weather events in the destinations in travel restrictions
to inflation | want to visit during my trip

A

22% "llllmn
OFF-SEASON W 12%
JOURNEYS \ LOW-COST FLIGHTS

EARLY BOOKING

“9 OF ACTI‘ ITIES
“T" | /

: / - 4 9%
(Y it ACKLSHT = LAST-MINUTE FLIGHT Economic The ongoing Booking and The environmental
Rt o DEALS situation and conflict between cancellation footprint of
- - personal finances Russia and Ukraine policies my travel
Q19. In the context of inflation and rising travel costs, which of the following travel behaviours are you most likely to adopt before reaching your next destination? (refunds, etc.)

* Statistically significant difference vs May 2023 No. of respondents: 4,052

Top 8 criteria for choosing the next travel destination

18,7% 5 |
17,1% F Ehe New HJork Times
12'2% Extreme Heat U.S. Heat Tracker  Global Heat Tracker  How to Stay Safe  Toll on the Body
9,9% 9,3%
6,8% 0
: 6.2% 5.9% Stockholm Instead of Rome?
. I October Instead of July? How
Heat Waves Are Changing
Pleasant weather Bargains and Friendly and Destinationis not  Direct transport  Preserved natural  Health & safety Fully lifted travel . .
conditions attractive deals  welcoming locals crowded routes and cultural protocols restrictions Tourlsm mn Europe
heritage Shifts in travel patterns are likely to become more common in
= @ = Europe, a region that climate researchers describe as a “hot spot”
W = =\ ﬂ'\ for severe summer heat.
253 @ = m D &

Poenaance 2 R Clres I

L'importanza del clima piacevole aumenta con leta: il 32% degli Titolo di un articolo apparso sul sito del New York Times il 4 agosto 2022
intervistati di etd superiore ai 54 anni prende in considerazione il meteo
quando decide la destinazione della prossima vacanza, contro solo il 10%

tra i viaggiatori di etd compresa tra 18 e 24 anni.

Fonte: ‘Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel’ - European Travel Commission - settembre 2023




ALLA RICERCA DEL FRESCO E DELL'ACQUA

COOL- &‘2 Q/B

CATIONERS

agree that being
close to water
instantly makes
them feel more
relaxed

are interested
Heat has officially had its vacay heyday. Scorching in water-centric
temperatures pushing the mercury to record- vacations in 2024
breaking levels is accelerating a rise in travelers chasing

cooler climes to revive and refresh themselves in 2024.

56% 51%

say that as temperatures report that climate change
soar close to home, they will impact the way they
will use their vacation to plan their vacation in 2024
cool down elsewhere

LATAM 51
NORAM 48%

- l LATAM 70% APAC 60%
EMEA 48% EMEA 43%

Fonte: Booking.com ‘“Travel predictions 2024’




| VIAGGIATORI SOSTENIBILI DEL FUTURO

dMaDEUS

TRAVELER

TRIBES
2033
15%

Le 4 tribu di viaggiatori TECH-FLUENCER E 8 3 43%
@ % : ESPLORATORI
- DEL FUTURO

17%

CREATORI
DI RICORDI

g 000

Fonte: “TRAVELER TRIBES 2033’ - Amadeus

| 5 piu rilevanti temi d'interesse
per viaggiare nel 2033

(% indicata come una delle tre priorita dei viaggi nel 2033, da un elenco
di 9)

440/0 Il viaggio verso le destinazioni
sara piu veloce.

360/0 La capacita di poter ricordare

i viaggi in modo pitl vivido

350/0 La possibilita di viaggiare nel
rispetto dell'ambiente

La tecnologia potrebbe ridurre
34% ogia potre

i problemi di viaggio

40/ Le diverse forme di pagamento
0 renderanno i viaggi piu convenienti

Pioneering Pathfinders =
Sustainability Superheroes

590/0 71 O/O

% stating
sustainability
dictates their
decisions
instead of
doesn't
dictate them

All travelers Pioneering Pathfinders



CARATTERISTICHE ASSOCIATE AL TURISMO SOSTENIBILE

Caratteristiche del turismo sostenibile

Rispetto e tutela all'ambiente e delle comunita locali, mantenendo integro il paesaggio, i valori culturali e I'attrattivita del territorio

R ——
LE DIMENSIONI DELLA SFIDA DELLA SOSTENIBILITA’ DEL TURISMO i)

N - SEGONDU I VIAGGIATORI "AI-IANI! EUROPEI E AMERICANI Utilizzare trasporti greenfecosostenibili per ridurre limpatto ambientale
UOGHI e ——
CARATTERISTICHE LEGATE AL TURISMO SOSTENIBILE

Uso/consumo di prodotti locali, tradizionali e a chilometro zero

CULTURA E TRADIZIONE 76% . 34%
PRODOTTI LOCALI 73%
) Viaggiare adottando un comportamento consapevole e rispettoso
MEZZI A MINOR IMPATTO AMBIENTALE per spostarsi [N 70%

Y . 33%

ourooor I o5

MEZZI a minor impatto ambientale _ : .

PER ARRIVARE A DESTINAZIONE 68% Uso/consumo responsabile delle risorse
AN R ONOMIALORALE 67% P R ———
atLocei ecosostenei N 7% ‘é e

wezzi eco FrienoLy [ ¢ | mm— e )
Turismo o PRossimTA - [N 65% Aspetti Social & Culturali
Generare attivita che contribuiscano allo sviluppo economico e sociale della destinazione turistica

METE a maggior SENSIBILITA AMBIENTE [ 61% B Aspetti Ambientali & Economici B 15%

R

Fonte: “Comunicazione, media e turismo” lll annualita - Universita Cattolica del Sacro Cuore - Milano 2023 o e RO

Y . 14%

Fonte: “Obiettivo sostenibilita. Nuove traiettorie di sviluppo per il turismo italiano” Deloitte 2022




SOSTENIBILITA E TURISMO ENOGASTRONOMICO

TAB 1. Driver di sostenibilita nella scelta della destinazione. Turisti enogastronomici e totale dei turisti italiani. Anno 2023.
Domanda basata su scala Likert con valori da 1 (Per nulla importante) a 5 (Importantissimo). La tabella riporta i valori solo per le opzioni di risposta 4 (Importante) e 5

(Importantissimo).
Turisti enogastronomici TOTALE turisti italiani
La presenza di strutture ricettive (alberghi, B&B, ...) green 83% 77%
L'essere una meta poco affollata e non inclusa nei tradizionali cur;glt! 81% 77%
turistici
La possibilita di raggiungere la destinazione usando mezzi il piu possibile 76% 69
poco inquinanti (es. treno al posto dell'aereo) ? ?
L'essere una destinazione plastic-free 68% 60%
La presenza di piste ciclabili e di punti di noleggio di biciclette e/o e-bike 68% 56%
La presenza di una linea ferroviaria per effettuare escursioni treno+bici 67% 56%

Fonte: R. Garibaldi "Rapporto turismo enogastronomico e sostenibilita” 2023




ITALIAE COMUNICAZIONE DEL TURISMO SOSTENIBILE

SOSTENIBILITA

LUOGHI

LI} Aspetti Culturali

M Aspetti Ambientali IL RITIENE CHE L’ITALIA SIA IN
CARATTERISTICHE LEGATE CARATTERISTICHE LEGATE GAP ANALYSIS: CARATTERISTICHE LEGATE GRADO DI COMUNICARE BENE IL

AL TURISMO SOSTENIBILE AL TURISMO SOSTENIBILE AL TURISMO SOSTENIBILE VS

e bR R AR R A SUO TERRITORIO, MA SOLO IL
FREI— W 4, RITIENE CHE SIA CAPACE DI FABLO
S— IN OTTICA DI SOSTENIBILITA
PRODOTTI LOCALI 73% ~ 2%
MEZZI A MINOR IMPATTO AMBIENTALE per spostarsi _ 16%
OUTDOOR 7
PER ARRIVARE A DESTINAZIONE I 4%
ARTIGIANATO ECONOMIA LOCALE o 0%
ALLOGGI ECOSOSTENIBILI I 137 | PAESI SCANDINAVI SONO QUELLI
MEZZI ECO FRIENDLY - 1% CON IL MAGGIOR GRADO DI

TURISMO DI PROSSIMITA 58% B 7
METE a maggior SENSIBILITA AMBIENTE - 8%

10018

Fonte: “Comunicazione, media e turismo” lll annualita - Universita Cattolica del Sacro Cuore - Milano 2023




LE REGIONI ITALIANE PIU SOSTENIBILI PER | VIAGGIATORI INTERNAZIONALI

e 1 — 1 = ==
\¥ TOTALE n. 5500
n.1500 n.700 n.700 n.700 n.700 n.1200
TOSCANA Il 35% 24% 34% 32% 49% 36% 42%
SICILIA e 21% 15% 16% 25% 23% 24% 29%
LOMBARDIA B 20% 10% 20% 26% 24% 28% 23%
VENETO 20% 15% 20% 18% 17% 23% 26%
SARDEGNA |Im
ALTO ADIGE 18% 33% 42% 7% 7% 6% 7%
TRENTINO N 17% 38% 13% 6% 8% 8% 9%
VALD'AOSTA N 16% 28% 9% 24% 14% 6% 7%
CAMPANIA TN 14% 9% 7% 10% 15% 18% 24%
LAZIO [N 14% 5% 8% 13% 14% 17% 28%
PIEMONTE Il 14% 10% N% 23% 19% 16% 12%
PUGLIA Il 13% 20% 8% 18% 7% 10% 8%
EMILIAROMAGNA [ 12% 14% 9% 6% 13% 13% 13%
UMBRIA N 12% 21% 9% 6% 8% 12% 8%
CALABRIA 1l 10% 10% N% N% 12% 9% 10%
ABRUZZO I 9% 14% 8% 8% 6% 7% 8%
FRIULI VENEZIA GIULIA N 9% 13% 7% 7% 6% 7% 9%
LIGURIA Il 8% 9% 9% 6% 7% 7% 10%
BASILICATA Bl 7% N% 4% 5% 4% 6% 9%
MARCHE Il 7% 9% 5% 6% 4% 5% 7%
MOLISE m 6% 8% 3% 4% 5% 7% 8%

Fonte: Ricerca “Comunicazione, media e turismo” lll annualita - Universita Cattolica del Sacro Cuore - Milano 2023




Base

Cultura e
tradizioni dei
luoghi

Qualita
dell’ambiente

Qualita e genui-
nita dei prodotti
enogastronomici
locali

Attivita a contatto
con la natura

Salvaguardia della
biodiversita e
degli eco-sistemi

Efficienza di mezzi
di trasporto e
infrastrutture

Accessibilita e
inclusivita

Non so

ASPETTI SOSTENIBILI DELLA SARDEGNA

Indica i due aspetti che associ alle REGIONI che hai indicato sopra
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Fonte: Ricerca “Comunicazione, media e turismo” Ill annualita - Universita Cattolica del Sacro Cuore - Milano 2023

Cultura e tradizione
i dei luoghi

Qualita dell’ambiente

Qualita e genuinita
dei prodotti
| enogastronomici locali

Accessibilita [ 15
einclusivita T

“

Efficienza di mezzi
di trasporto é
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Salvaguardia della biodiversita
e degli eco-sistemi |

: Attivita a contatto
{ con la natura

CULTURA
AMBIENTE

ATTIVITA OUTDOOR
PRODOTTI ENOGASTRONOMICI




Pianificare una
vacanza sostenibile

| turisti hanno bisogno di accedere a
opzioni sostenibili e a informazioni
rilevanti e affidabili che i aiutino a
prendere le giuste decisioni di viaggio.

Pianificare un soggiorno ecoturistico.

Mezzi di informazione
per pianificare soggiorno ecoturistico

Siti consultati per
organizzare soggiorni
ecoturistici
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Strumenti di informazione preferiti TREND
011-022

Fonte: Xl Rapporto Italiani, turismo sostenibile ed ecoturismo - 2022
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Scelta della destinazione

Le DMO che vogliono gestire la destinazione in
ottica di sostenibilitd devono far diventare queste
informazioni una parte fondamentale del loro
marketing territoriale

Prenotazione della struttura
ricettiva e dei trasporti

Il successo delle attivita ricettive dipende molto dal
loro impegno nel contribuire a proteggere e
valorizzare le attrazioni naturali e culturali che
spingono i turisti a visitare le loro destinazioni

Selezione delle attivita da fare
in destinazione

E importante che I'impegno verso la sostenibilitg,
sia interno all'azienda, che del territorio nel suo
complesso, venga correttamente comunicato



Difficolta nel trovare le
giuste INFORMAZIONI

e il 68% dei turisti italiani dichiara di desiderare maggiori
informazioni su come potere viaggiare in maniera pid
sostenibile ( “Obiettivo sostenibilitd” 2022 - Deloitte)

e il 25% dei turisti in Europa e Asia afferma che le opzioni
sostenibili non sono adeguatamente etichettate (Sustainable
Travel Consumer Report 2022" - Trip.com)

* il 32% dei turisti internazionali sarebbero disponibili a fare scelte
piu sostenibili in vacanza se le piattaforme di viaggi offrissero
un’opzione di filtro basato sulla sostenibilita del servizio venduto
(‘Sustainable Travel Report 2022’ - Booking.com)

e anche se il 77% dei turisti internazionali intervistati vuole vivere
esperienze autentiche della cultura locale, il 41% di loro non sa
come o dove trovare tour o attivitd che garantiscano un
beneficio per la comunitd locale (‘Sustainable Travel Report
2023’ - Booking.com)




EUROPEI E INFORMAZIONI SUI VIAGGI SOSTENIBILI

Quanto é facile o difficile per te trovare informazioni affidabili relative alla sostenibilita o
all'accessibilité quando pianifichi i viaggi? (% EU27)

— Molto facile

Adeguatezza della destinazione o
delle attrazioni per i bambini

Come essere coinvoltiin
autentiche attivita locali

La fornitura di cibo locale nei ristoranti

Attivita turistiche ecocompatibili nella
destinazione

Le certificazioni di sostenibilita
degli alloggi

L'impegno verso la sostenibilita
della destinazione

L'accessibilita della destinazione per le persone
con disabilita o a mobilita ridotta

L'impronta di carbonio delle opzioni
di trasporto

- Abbastanza _facile
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Fonte: Attitudes of Europeans towards Tourism - Eurobarometer 2021
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INFORMAZIONI DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE

Informazione sull’attenzione all’ambiente

delle strutture turistiche

Prima di scegliere una struttura turistica,
si informa sull’attenzione che ha per
I'ambiente?

Siinforma in %

aa 46 48 47
35 37 34 34 41 41 42 41

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

: ‘\ ‘, ~ fondazione
= '\S._)/ -UniVerde

www.fondazioneuniverde.it

25

TREND
011-022

Come si informa?

Totalein %

B Media 2011-2021 ® 2022
ey
Internet N 32

; : N 05
Chiedo direttamente )3

Tv/ giornali/ riviste |l 15
specializzate N 13

La domanda é stata posta solo a chi si informa
Domanda a risposta multipla

% NOTOSONDACG

Fonte: Xl Rapporto Italiani, turismo sostenibile ed ecoturismo - 2022

It 65°/o

si sentirebbe meglio a soggiornare in una
struttura se sapesse che ha una
certificazione sostenibile

1L 60%

vuole poter filtrare le strutture in
base a quelle con una certificazione
sostenibile la prossima volta che
effettua una prenotazione

It 73°/o

e interessato a saperne di piu sui
motivi per cui determinate opzioni
sono considerate piu sostenibili

Fonte: ‘Sustainable Travel Report 2023’ - Booking.com



LE STRUTTURE RICETTIVE COME “INFO

Quando si tratta di prenotare le strutture per i viaggi...

cerca attivamente
“-..‘ informazioni “'..‘
.. “ sull'impggr?o perla : “
m 33% = sostenibilita di una -’ 64% ..

struttura

4
”..." ’Q. l"

r ]
i 5 . |
j non verifica attivamente I
| limpegno perla I
| sostenibilita diuna I
I struttura, masele I
I informazioni sono |
I facilmente accessibili, le |
I valutera |
1 |

a

Fonte: ‘Sustainable Travel Report 2022’ - Booking.com

Player che dovrebbero fornire
un vademecum per aiutare a viaggiare sostenibile

Associazioni ambientaliste
di categoria

46%

Governo e istituzioni

POINT” SULLA SOSTENIBILITA

OFFRIRE ALLE PERSONE OPZIONI SOSTENIBILI
QUANDO NON LE STANNO CERCANDO
SPECIFICAMENTE HA UN EFFETTO POSITIVO SULLA
LORO CAPACITA DI FARE SCELTE PIU CONSAPEVOLI

13%

La struttura
ricettiva

32%

Agenzie di viaggio
Siti di booking
Tour operator

Fonte: “Obiettivo sostenibilita. Nuove traiettorie di sviluppo per il turismo italiano” Deloitte 2022



COMUNICARE LA
SOSTENIBILITA DI UNA

DESTINAZIONE

Essere visibili quando le persone cercano delle
destinazioni sostenibili € essenziale per far parte
del loro paniere di scelta.

Per valorizzare [|'approccio virtuoso nella
gestione del turismo da parte della DMO |l
piano di marketing territoriale deve integrare
dei contenuti specifici sulla sostenibilita da
veicolare attraverso i diversi canali di
comunicazione.

Dare consigli pratici su come viaggiare
rispettando 'ambiente e le culture locali

Aiutare scelte di trasporto sostenibile verso la
destinazione e al suo interno

Coinvolgere i turisti nelle iniziative di cura della
destinazione (es. pulizia spiagge)

Gestire 1 flussi di visitatori incoraggiandoli a
visitare le aree meno turistiche e a viaggiare nei
periodi meno affollati

Usare programmi di voucher per incoraggiare i
visitatori a provare e acquistare i prodotti locali
Creare pacchettifitinerari sostenibili all'interno
della destinazione, che promuovono fornitori e
attivita responsabili

Coinvolgere gli attori locali piu vicini alle azioni di
sostenibilita, per farli diventare ambassador della
destinazione



SVIZZERA

UN NUOVO MODO DI VIAGGIARE DATI E CIFRE PIANIFICARE VACANZE PIU SOSTENIBILI VIAGGIARE IN MODO ATTENTO E CONSAPEVOLE - | NOSTRI CONSIGLI N

o4 o . . . N . =
Destinazioni  Scoprire la svizzera  Alloggi  Pianificazione Q Ricerca Meetings @ Lingua v+ [9 (O
Svizzera.

La natura emoziona quando € incontaminata. La
Svizzera € una destinazione di viaggio nota per le
sue montagne spettacolari, le gole selvagge, i
boschi mistici: la nostra natura riempie di energia.
Questo bene lo vogliamo preservare anche per le
generazioni future.

= . : fai L
~ S S TRy TR
% o ’ i “
%‘\ Programma Swisstainable

+

W Fornitori di servizi con

certificazione
Swisstainable

modo sostenibile in
SViZZG ra. | need Swisstainable

Visualizza tutto —

Un nuovo modo di viaggiare

Viaggiare in modo sostenibile non implica per forza delle rinunce. Un viaggio sostenibile vuol dire
piu consapevolezza, pienezza e intensita. La Svizzera persegue quindi una sua specifica strategia
di sostenibilita: Swisstainable.

Swisstainable coglie lo spirito del tempo ed & sinonimo di assoluto riposo nella natura:

. Vivere da vicino la natura incontaminata

. Conoscere "autentica cultura locale

L'OBIETTIVO DELLA STRATEGIA «SW’SSTA’NABLE» z Consumare prodotti regionali
DELLA SVIZZERA E DIVENTARE LA DESTINAZIONE T mmm——
TURISTICA PIU SOSTENIBILE AL MONDO




NUOVA ZELANDA

’l‘ l \ l( l \ l lj \ N g ’l‘ () New Zealand is precious, and everyone who lives and travels here
e i -4 .

has a responsibility to look after it. The Tiaki Promise is a

(: ‘;\ l{ ]: l: () l{ commitment to care for New Zealand, for now and for future

DI B p Dy DI ACF
l l" () l l‘ l" 4 l 14 r\ (J ]‘ By following the Tiaki Promise, you are making a commitment to

[,\ N l) (: l' l, ’l" l’V l{ lz 3 ::;eze.)l.\nd. To act as a guardian, protecting and preserving our

generations,

Nau mai, haere mai ki Aotearoa. Welcome to New Zealand.
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HOW TO CARE FOR NEW ZEALAND

BY FOLLOWING THE TIAKI PROMISE
YOU ARE MAKING A COMMITMENT TO NEW ZEALAND.

ILMANIFESTO «TIAKI PROMISE» INCORAGGIA | VISITATORI E GLI ® tf.
STESSI NEOZELANDESI A VIVERE LE LORO ESPERIENZE DI VIAGGIO > /4

y
NEL RISPETTO DELL'AMBIENTE E DELLA CULTURA LOCALE "—I d .

PROTECT NATURE KEEP NZ CLEAN BE PREPARED DRIVE CAREFULLY SHOW RESPECT



VALENCIA

\ IA L [ S Fall A
V& B ENCIlA Pianifica il tuo viaggio Cosa vedere Eventi Cose da fare m

ESTRATEGIA SOSTENIBILIDAD

- TURISTICA VLC 2030

E LA PRIMA DESTINAZIONE EUROPEA CON
UNA PIATTAFORMA CHE MISURA LA
CARBON FOOTPRINT DEL TURISMO

EUROPEAN
GREEN CAPITAL
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Parco Naturale del Turia: il poimone
verde dell'area metropolitana

Parco Naturale dell'Albufera

itinerari nell'Albufera Riserve della biosfera: Destinazione Starlight
di Valencia paradisi terrestri a aValencia:
solo un'ora dalla citta un'esperienza
astronomica
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Muoversi a Valencia Come muoversi a Valencia in bici

riducendo le Valencia: trasporto,
emissioni card e abbonamenti

Il tuo contributo per una Valencia ancora piu verde.
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Marketing della
sostenibilita

La comunicazione della sostenibilitd deve essere autentica, trasparente e ben integrata nella cultura
aziendale

La sostenibilitd non puo essere solo un bollino che I'azienda si mette addosso perché va di moda, ma
deve far parte della visione e della missione aziendale (consapevolezza)

Si dovranno definire degli specifici obiettivi di sostenibilita, che saranno raggiunti attraverso la
strategia aziendale e quindi comunicati

| tre step fondamentali per mettere in pratica e quindi comunicare correttamente la sostenibilita della
nostra azienda sono: MISURA - RIDUCI - COMPENSA

Deve esserci un coordinamento tra le attivita sostenibili messe in pratica dall'azienda, che quindi
deve comunicarle come un sistema, in cui tutto e armonioso e convergente




E una questione di
VALORI

Scegliere un impianto di valori per la comunicazione aziendale
sposta l'attenzione da quello che si fa a quello che si e

Dobbiamo mettere il turista che si riconosce nei nostri stessi
valori nelle condizioni di scegliere quello in cui crede

La prima azione per una buona comunicazione della
sostenibilita € quindi un‘azione interna, di chiarezza sui nostri
valori e di conseguente messa in pratica degli stessi. Cio
renderd molto piu facile ed efficace comunicare direttamente
al consumatore finale



HOTEL OASI (LEVANTO)
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Il tuo boutique heotel
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Economia Circolare

HOTEL VILLA MALASPINA (VERONA)
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ZaGrita

C1O CHE €I GUIDA

11 fascino di questo posto non & in quello che ¢'¢ ma in quello che manca

Non abbiamo una spa da 5.000 metri. Ci fossero, serviremmo vini ladini, e anche quelli australiani
non li stappiamo. La radica pregiata la lasciamo alle pipe e il marmo I'abbiamo lasciato a Carrara.

Nelle camere non ci sono legni pregiati indiani e manca il frigo bar. Abbracciamo I'Economia del
Bene Comune e non usiamo carta patinata per i nostri depliant.

HOTEL LA PERLA
(CORVARA)

Creare una profonda
Brand Identity

L'adozione di un codice etico permette di esplicitare i nostri
valori e regolamentarli in modo ufficiale e chiaro. Esso diventa
quindi uno strumento di comunicazione

Comunichiamo il nostro codice etico sostenibile non solo ai
nostri clienti, ma anche ai nostri collaboratori e ai fornitori, per
avviare percorsi condivisi e produrre cosi degli effetti a
catena

Questo approccio di comunicazione condivisa rafforza anche
la destinazione come green e sostenibile, perché comincia a
crearsi una massa critica



Creare una Rete di
partner

Condividiamo la nostra filosofia sostenibile con dei partner
(fornitori, aziende di altri settori, enti pubbilici..) con cui avviare
BORGOBRUFA dei progetti concreti e moltiplicare i benefici per le aziende e la

(UMBRIA) destinazione

2 MANNOS

OLYMPIC SPA HOTEL
(TRENTINO)

MANNOS
(SARDEGNA)




ALBERGO DELL'ORSO BO
(MARCHE)

Coinvolgere
il turista

Far sentire I'ospite parte integrante delle azioni di sostenibilita
che mettiomo in atto ci aiuta a fargli assimilare e condividere
i nostri valori, rendendo la nostra comunicazione piu efficace

Attraverso il coinvolgimento attivo del nostro ospite possiamo
innescare delle pratiche di sostenibilitd che potranno essere
replicate una volta che sard tornato a casa

Trasferire al turista le iniziative di sostenibilitd attive
diminuisce la diffidenza verso le operazioni “green di
facciata”, accresce la sua attenzione, lo coinvolge e lo stimola



ECO PARK HOTEL AZALEA
(TRENTINO)

Condividere la
nostra filosofia
con i dipendenti

La comunicazione interna all'azienda & fondamentale,
perche il pubblico piu importante del nostro messaggio di
sostenibilitd e rappresentato dai nostri dipendenti

E importante formare il personale sulle pratiche di
sostenibilita che intendiamo adottare, per evitare che ci siano
incongruenze nelle nostre azioni

Dobbiamo formare i nostri dipendenti anche sulla conoscenza
del territorio in cui operiamo e sulle altre realtd del posto, per
fare rete e sviluppare il messaggio di sostenibilita della
destinazione



Dare un
contributo al
territorio

E importante che le nostre iniziative di sostenibilitd non si
fermino solo alllambito della nostra azienda, ma che essa si
faccia portavoce di iniziative virtuose nel territorio, in grado di
espandere a livello di destinazione la pratica diffusa di azioni

responsabili

ECO GREEN AGRITUR FIORES
(TRENTINO)

T

PASSO LADRD

ALBERGO AURALBA
RETE DI PASSO LADRO
(SICILIA)




Network e
finanziamenti
dedicati

L'inserimento all'interno di canali specializzati aiuta o
posizionarsi sul mercato, condividendo la stessa filosofia con
altre aziende e con i turisti piu sensibili alla tematica

Anche le certificazioni possono aiutare a migliorare la propria
visibilitd e riconoscibilitd nei confronti del mercato, ma non
devono essere solo un traguardo, ma un punto di partenza per
migliorare le proprie azioni virtuose

Si possono sfruttare i finanziamenti specifici e bandi sul tema
della sostenibilitd, per agevolare gli investimenti necessari e
acquisire maggiore forza anche nei confronti degli istituti
finanziari



REGOLE NELLA
COMUNICAZIONE DI
SOSTENIBILITA

La comunicazione sostenibile applicata come
strategia di marketing ha piu effetti:
e Aumenta la consapevolezza sulle tematiche
di sostenibilita
e Associa il brand aziendale ad un processo
di cambiamento, rendendolo piu attrattivo
sul mercato.
e Crea una relazione forte con i propri clienti,
che va oltre il momento dell'acquisto

Ascoltare tutti gli stakeholder mostrandosi
attenti ai loro contributi

Essere creativi per comunicare in modo
coinvolgente e comprensibile, usando aspetti
emozionali e razionali

Usare delle aree semantiche di riferimento
allinterno del macro-concetto di “turismo
sostenibile”

Usare una comunicazione integrata in tutti i
touch point fisici e digitali, per raggiungere con
un mMmessaggio coerente e coordinato il nostro
cliente di riferimento

Essere costanti nell'informare sul nostro
percorso di sostenibilitd, mantenendo l'attenzione
sull'impegno dell'azienda

Essere onesti, misurando i risultati ottenuti e
comunicandoli con trasparenza



ATTENZIONE AL GREENWASHING!

Sono tutte quelle pratiche che Ile aziende, volontariamente e
consapevolmente, mettono in atto per far credere ai consumatori di
adottare processi aziendali ad impatto sostenibile, mentre cido non succede.
Sintomi tipici del greenwashing sono:

Ho MeSSo LIKE
AL PoST PER SALVARE
L' AMAZ ZONIA.

’33 I;A‘E'o e omessda informazione
DOVERE. e mancanza di prove

e vaghezza
¢ finti marchi e finte certificazioni
e jrrilevanza
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La Direttiva Europea Green Claims del settembre 2023 punta ad arginare il
fenomeno del Greenwashing, vietando l'uso di dichiarazioni volontarie
ambientali generiche e l'uso di termini come ‘rispettoso dellambiente’,

‘ecologico’, 'verde’, “naturale” se non sono accompagnati da prove
“Strategia di comunicazione o di dettagliate.

marketing perseguita da aziende,
istituzioni, enti che presentano UNI ISO/TS 17033
come ecosostenibili le proprie
attivita, cercando di occultarne
limpatto ambientale negativo”

UNI EN ISO 14063: 2020

UNI ISO 21401: 2019




Fare RETE rafforza la sostenibilitc

La sostenibilita si realizza con il coinvolgimento di tutti gli stakeholder e la partecipazione condivisa, un
aspetto di fondamentale importanza per un sistema particolarmente complesso come quello turistico.

e Pluralita degli stakeholder
e Sistema tra istituzioni, imprese e consumatori
e Formazione e diffusione di una cultura condivisa della sostenibilitd
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Grazie

per |'attenzione

Loretta Canu

Consulente Marketing Turistico

9 loretta.canu@gmail.com

e 335 6548365
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