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1. L'indagine presso TUR 2007 e le caratteristichdel campione

TUR € la principale fiera scandinava su viaggiistuo, convention; essa ha lo scopo di favorire gli
incontri degli operatori gxhibitors e trade visitor§ e pubblico interessato. Nel 2007, la 24esima
edizione della Fiera si é tenuta a Goteborg (Syemail 22 e il 25 marzo ed ha visto la partecipag

di 1.245 espositori, per un totale di 1.985 azieadd0 paesi direttamente rappresentati; il nurdero
visitatori nelle quattro giornate é stato di oM2mila unita. Non solo paesi, ma anche enti tefailio

ed agenzie di settore partecipano alla Fiera p@mpovere il proprio territorio come meta turistica,

ben otto regioni italiarfetra le quali la Valle d’Aosta, hanno partecipatquesta edizione della Fiera.

In tale occasione, ai visitatori dello stand défalle d’Aosta e stato proposto un questionario sul
turismo montano. | questionari, appositamente ppediti dal Servizio Marketing, Studi e Progetti
Speciali dell’Assessorato al Turismo della Regidngonoma Valle d’Aosta, sono stati compilati sul
posto ed immediatamente raccolti dal responsalgléndiagine. Complessivamente, nel corso delle
guattro giornate fieristiche sono stati somministt&6 questionari; di questi, 117 durante le giben

di apertura ai soli addetti del settore (22-23 mpré9 durante le giornate di apertura al pubb{ix

25 marzo).

L’imputazione dei questionari & stata eseguitagi@ini immediatamente successivi alla fiera e Iseba
dati &€ stata messa a disposizione dal’Amministraziregionale aquipedi ricerca dell’'Universita
che ha realizzato il presente studio finalizzatoeaglorare alcuni caratteri del mercato scandinavo

quale possibilsource markeper il turismo in Valle.

La differente composizione dei partecipanti nelleattyo giornate di fiera ha richiesto un’analisi
preliminare al fine di verificare I'esistenza ewggie di una differenza sistematica nelle rispostd t
guestionari raccolti nelle prime due giornate (&gar soli addetti del settore) e quelli delleraki due
(le giornate di apertura al pubblico). Analizzandtue gruppi di rispondenti, si & pero riscontrale
non vi & una differenza significativa da un puntovidta statistich e pertanto i questionari raccolti

posSsono essere trattati come estratti da un’urapalpzione.

! Piemonte, Veneto, Friuli Venezia Giulia, Ligurdarche, Campania, Sicilia e Valle d’Aosta.

2 Da un punto di vista delle variabili socio-demdigtze i due gruppi differiscono leggermente in terindi eta, genere e

reddito (il primo gruppo rispetto al secondo haetiéd media superiore, comprende una quota supefior&schi con un
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Una possibile spiegazione di questa omogeneitadue gruppi di rispondenti puo risiedere nel fatto
che nei giorni aperti ai soli addetti ai lavoripartecipanti, e a maggior ragione gli intervistati,
potrebbero non essere molto dissimili dai partedipaei giorni successivi; chi € interessato a tjues
eventi, spesso, riesce ad ottenere “pass” per aceadla fiera, pur non essendo strettamente uetiadd
ai lavori; e, viceversa, gli addetti ai lavori sooeviamente presenti anche nei giorni in cui la&fié

aperta al pubblicd.

Si deve invece osservare che il campione di v@gitatervistati e stato selezionato in modo ditpr
cioé privilegiando i visitatori dello stand della&@lone; cio introduce ubias rispetto all’'universo dei
visitatori, la cui entita & impossibile quantifieama il cui segno e certamente a favore del grappo
visitatori piu propensi alle vacanze in Italia (giand nella fiera sono raggruppati per paesig all
vacanze montane in Valle d’Aosta (lo stand dovedaéassvolta I'indagine) o, magari, alle vacanze

montane in determinate localita o secondo certattesistiche.

Il precedente argomento & quindi da tenere in t@teonsiderazione quando si commentano i risultati
dell'indagine, in particolare quando si descrivdeotabelle che forniscono indicazioni quantitative
sulla propensione degli intervistati a recarsi iantagna o in Valle d’Aosta, e sulla loro conoscenza
delle stazioni sciistiche. Ad esempio, il numeraondiervistati che hanno risposto di essere stadalte
d’Aosta sono quasi il 37%, quindi piu di un tera dampione. Questa percentuale non puo certamente
essere proiettata su base nazionale (cioe suminga milioni di abitanti la Svezia) in quanto quest
significherebbe che, tra la popolazione attuale, gii tre milioni di svedesi hanno visitato la Valle
d’Aosta.

Tale congettura e chiaramente impossibile da sestesolo che si consideri che da diversi anni gli
arrivi di svedesi per I'intera Italia, e quindi neolo per la Valle d’Aosta, sono circa mezzo miion
all'anno; che tale dato include le visite multipbdte tra gli arrivi si contano sia visitatori cheecano

in Italia per motivi turistici, sia per affari. Piprecisamente, nel 2006 gli svedesi hanno compiuto

557mila viaggi in Italia, pari al 4,4% del totaleidviaggi verso I'estero; di questi, circa 450nstano

reddito di poco superiore). Si deve comunque osserche I'assenza nel questionario di una domandgrado di
distinguere fra operatori del settore e pubbliogpedisce una piu precisa disanima del tema.
% L'omogeneita tra i due gruppi ci permette di igatire la provenienza delle osservazioni dalla meg@egopolazione
statistica permettendo quindi di analizzare i qoesti nell'insieme. Questo aspetto favorisce lagiailita di ottenere una
classificazione delle osservazioni in gruppi (¢far. 3) ottenuta non in base al giorno di compilagj ma piuttosto in
funzione delle caratteristiche, abitudini, etc. pl@itecipanti.
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stati viaggi per motivi turistici (fonte: Nutek, @0)*. Inoltre, il numero degli arrivi di turisti sveden

Valle d’Aosta nell’anno 2006 & complessivamentaltégo di poco inferiore alle 10mila unita

A valle di questa precisazione, che coinvolge cojentutte le indagini dove il campione non €&
estratto casualmente e presenta caratteristichetdselezione, vi sono pero alcuni vantaggi assaxia

tale strategia di raccolta delle informazioni.

Se il principale punto di debolezza (autoselezidelecampione) porta infatti alla non proiettabilsia
scala nazionale in termini assoluti dei valori uhitesi ottenuti sul campione, esso costituiscetidial
parte un elemento di forza dell'indagine stessaquanto permette di raccogliere informazioni
numerose sulle abitudini e sulle valutazioni deistusvedesi piu interessati alle destinazionitaia e

in particolare in Valle d’Aosta.

Non risultando necessariamente significativi i viala termini assoluti, nelle elaborazioni si deve
percio guardare con particolare interesse alleamioni sull'intensita relativa che assumono i viadtd
sintesi presentati nelle tabelle. Ad esempio, nosi @eve soffermare sul fatto che Courmayeur é
conosciuta dal 52% degli intervistati mentre Ceevidlal 23%, valori che non possono essere
generalizzati alla popolazione svedese, ma piattask fatto che Cervinia ha una notorieta che égar
un po’ meno della meta di quella di Courmayeu itcampione dei rispondenti, molto probabilmente
tra coloro che sono interessati alla montagna e \aicanze in montagna all’'estero, specialmente

sull’arco alpino).

Allo stesso modo i dati raccolti nellindagine sountli per descrivere i profili dei visitatori o de
potenziali visitatori. In questo caso, le carasitche dei profili tracciate utilizzando i dati cpionari
dovrebbero essere preservate su base nazionalelacguntualizzazione perd importante che

dall'indagine non e dato sapere la numerositateféetiei gruppi identificati su base nazionale.

4 Nutek, 2007, Tourism and the Travel and Touristubtry in Sweden, 2007 edition, Stockholm, may 20Qdtek &
I’Agenzia per lo sviluppo economico e regionale @elverno svedese; ad essa fa capo la responsaleitita statistiche del
turismo svedese.
® Fonte: RAVA, Statistiche non pubblicate su are\iresenze turistiche in Valle.
® Questo non sarebbe ad esempio possibile utilizzandndagine a campione sulla popolazione sveiesganto i costi
dell'indagine sarebbero estremamente elevati mpodie delle medesime informazioni sulla Valle dsfe0 Ad esempio,
ipotizzando che 1'1% della popolazione svedesestita in Valle d’Aosta, per ottenere 63 osservazibwisitatori della
Valle sono necessarie di circa 6.300 interviste.
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Ad esempio, nella seconda parte dello studio sodividuati tre segmenti potenzialmente interessati
alle vacanze in montagna in Valle d’Aosta; tra dgues1 segmento di turisti interessati a vacanze
d’estate di dimensione campionaria simile agli @tre segmenti interessati in prevalenza a vacenze
inverno. Questo dato non consente di dire che @ispetta la meta dei visitatori in estate rispetto
all'inverno; e, in effetti, la percentuale attualevisitatori svedesi in estate e di molto infeedta
proporzione tra il numero di presenze in inverrguello in estate & di circa 17)1Quanto & possibile
invece inferire e che tra gli intervistati si rist@ la presenza di un segmento di turisti intexesdle
vacanze in montagna in estate e, sulla base diajuelicazione, si possono descrivere quali sono le
caratteristiche del segmento e gli elementi ctaifferenziano dagli altri.

Prima di descrivere il campione si &€ reso necasg&diminare dallo studio 2 questionari troppo pover
di informazionf e ulteriori 8 questionari compilati da non resitlém regioni scandinave o nei paesi
nordici (cioé italiani, etiopi, nord americani, pothi, estoni). Si & preferito invece mantenere i
guestionari compilati da persone residenti nei ipaesdici” o scandinavi diversi dalla Svezia quali

Norvegia, Danimarca e Finlandia (per un totale dsServazioni).

Il campione oggetto di questo studio € quindi costpala 176 osservazioni, per la maggior parte
compilati da residenti in Svezia (162).

Date le relativamente ridotte dimensioni campiomaniel commento dei dati si deve tener conto delle

seguenti indicazioni.

In primo luogo, la bassa numerosita campionariglegemeno affidabile la generalizzazione su scala
nazionale del fenomeno osservato nel campionee (&atitve le precedenti indicazioni sulla distorsione

del campione).

Secondo, la significativita delle risposte si riduguando il campione viene partizionato per pradurr
statistiche relative a sotto unita del campione.eddmpio, nelle tabelle a doppia entrata (tabgli& 1

dato relativo ai “giovanissimi” (cioé coloro chenm®m meno di 20 anni d’eta) & costituito da 3
osservazioni, cosi come gli “anziani” (cioé colatee hanno piu di 60 anni d’eta) & costituito da 7

osservazioni.

" Fonte: RAVA, Statistiche non pubblicate su areipresenze turistiche in Valle.
8 Si sono invece mantenuti nel database 3 questicnarisultavano compilati solo per la prima meta.
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Terzo, i valori di sintesi riportati vanno interpag tenendo conto dei dovuti intervalli di confide;
guesto significa che un divario del 4-5 per cerdadue statistiche potrebbe essere da conside@rsi
significativo, ovvero tale da non consentire deatfiare che le due statistiche differiscono traod ke

non per motivi stocastici.

Questionario, tracciato e descrittive sono ripoftagppendice. | principali elementi identificatnella

popolazione intervistata sono i seguenti (tabelB):1

- la popolazione € equamente divisa per genere;

- la componente femminile prevale nelle classi di @ita giovani (fino a 40 anni), mentre quella
maschile nelle classi di eta superiori;

- le fasce di eta piu rappresentate sono quelle cesepfra i 40 e i 60 anni, scarsi sono gli
ultrasessantenni e quasi del tutto assenti i gioadadi sotto dei 20 anni;

- si tratta di una popolazione prevalentemente istraneno del 4% non ha il titolo di scuola superjor
piu del 60% e laureato e, in aggiunta, oltre il 28&tiene un titolo superiore al semplice diploma di
laurea;

- si tratta infine di una popolazione con redditiy@entemente buoni: i due terzi dichiarano un reddi

annuo netto superiore a circa 60mila euro; il 15%& &0mila euro.

Da cio si puo concludere che (lo stand del)la Vdlfosta attira visitatori di una certa qualita. €3to
dato € in linea con molti studi che indicano unapensione a viaggiare all’'estero da parte deitturis
con un reddito piuttosto elevato e una buona igingz ma non puo essere ritenuto rappresentativo
dell'universo degli svedesi che si recano in vaeasifestero, e tanto meno dell’'universo degli &d

tout court



Valori mancanti = 8

Valori mancanti = 3

Valori mancanti = 11



2. Analisi descrittive
2.1 Le abitudini dei turisti svedesi in vacanza imontagna

In questo paragrafo si presentano alcune elabariezitie abitudini degli svedesi, piu precisamegé

campione intervistato, in relazione alle vacanzenontagna. Nel paragrafo successivo si trattera piu
specificatamente delle loro vacanze in montagnéaife d’Aosta.

Il 64% degli intervistati indica di essere andatovacanza in montagna d’inverno almeno una volta
negli ultimi tre anni. In estate la percentualensiee al 48%. Complessivamente, circa il 90% del

campione dichiara di essersi recato in montagnaranuna volta negli ultimi tre anni (tabella 4).

Tabella 4: Vacanze in montagna in estate ed inverno
in estate in inverno
Frequenza valori

Percentuale mancanti no Si Total
valori 8 0 0 8
mancanti 4.55 0.00 0.00 4.55
no 0 18 65 83
0.00 10.23 36.93 47.16
si 0 38 47 85
0.00 21.59 26.70 48.30
Total 8 56 112 176
4.55 31.82 63.64 100.00

Le percentuali riportate accanto alle frequenzelass sono in realta lievi sottostime, poiché sono
inclusi nel calcolo anche i valori mancanti, papao meno del 5% dell’intero campione. Al netto di
tale correzione, nel corso dell’'ultimo triennicsuita che:

- 1 due terzi degli intervistati si sono recati in m@gna d’inverno,
- circa la meta d’estate;

- solo uno su dieci non si & mai recato, né d’inveré@al’estate, in vacanza in montagna.



Si tratta di valori evidentemente elevati, che eomfano il bias campionario gia in precedenza
evidenziato (sono persone fortemente orientateratiatagna). Interessante € comunque notare che,

all'interno di una popolazione cosi propensa alatagna:

- il gruppo piu numeroso € quello dedito alla montagalo d’inverno,
- a seguire sono coloro che si sono recati in motagnd’estate sia d’inverno,

- I meno numerosi sono i villeggianti in montagndalebla stagione estiva.

Contrariamente alle atte’sei nota che nel campione vi & una forte presdnparsone che si recano in
localita turistiche montane d’estate (pari a cirdae quarti di quelli che visitano la montagna in
inverno). Questo caratteristica del campione tartile@ per disporre di informazioni sulle abitudini,
interessi e valutazioni dei turisti montani estiaformazioni che invece sarebbero mancate in assen

di questa numerosita e distribuzione del campione.

Gli intervistati indicano il mese di luglio come sgepreferito per le vacanze estive mentre i mesi di
febbraio e di marzo per le vacanze invernali (fglir— percentuali sul totale del campione). Le code
del periodo estivo appaiono di una certa consisteispetto al picco e, quindi, di un certo inteecas

fini delle strategie di allungamento della stagidogstica; il pattern di comportamento durante la

stagione invernale € invece piu allineato a qualkvalente.

0% 1% 20% 30% 0% 1% 20% 30% 40%
i | |
giugno dicembre
luglio gennaio |
agosto febbraio |
settembre | marzo
\

Figura 1: Sei stato in vacanza (in estate ed inveoy nel mese di..

° Dalle statistiche sui pernottamenti emerge chpel@entuale di Svedesi che visitano la Valle d’Adist estate molto
inferiore a quella dei visitatori in inverno. Nekse di dicembre, gennaio, febbraio e marzo vi state in totale 49.426
presenze di turisti svedesi in Valle d’Aosta memteg mesi di giugno, luglio, agosto e settembneuiinero di presenze in

totale & stato di 2.861 (Fonte: RAVA, Statisticlom pubblicate su arrivi e presenze turistiche ifleya
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Gli individui campionati mostrano una buona propems alla montagna, segnalata dall’'elevato tasso
di frequentazione. Infatti circa meta degli intstati hanno dichiarato di essersi recati in mordagn
d’estate almeno una volta negli ultimi tre annicaiun terzo di costoro si sono recati almeno witav
all'anno (tabella 5). Parimenti, circa due tergl dampione hanno dichiarato di recarsi in montagna
inverno e, fra questi, i due terzi con una freqaenan inferiore di una volta all'anno. Solo I'8%l de

campione é stato invece in vacanza in primaverd 5t in autunno.

Tabella 5: Sei stato in vacanza in.. (e numero diolte)
Estate Inverno | Primavera | Autunno
no 50% 33% 92% 87%
Si 50% 67% 8% 13%
1 17% 11% 4% 7%
7% 11% 2% 0%
3 7% 17% 0% 0%
>3 5% 15% 0% 0%
n.a. 14% 13% 2% 7%

Relativamente agli sport praticati (figura 2 — matoali sul totale del campione), esiste ovviamente

una componente stagionale determinante.

- Ininverno gli sport maggiormente praticati sondlikcipline dello sci;

- seguono a grande distanza le altre attivita spaortiv

- In estate, si pratica principalmente il trekking

- e, in misura inferiore, gli sport d’acqua.

- Una esigua, ma non troppo, minoranza dichiara dipraticare sport alcuno;

- essa appare piu consistente nella stagione estiva.
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0% 40% 60% 0% 2000 40%  60%
Sci alpino ‘ ‘ Sci et al. (est.) [}
Sci nordico [ Alpinismo / Free Q.. 7D
Sci apinismo | ] Trekking | |
Heliski ] Giclismo 7E|
Freeride [] Mountain bike 7:]
Srow board [ Sport dacaue [
Sport ghiaccio [] Piscina 7|]
Alpinismo/Cascate 7[| Deltaplano et al. 7D
(gzskglolrg) Equitazione [J
Nessuno sport Nessuno sport 7_|

Figura 2: Quali sport pratichi in montagna (in estae e in inverno). Risposte multiple ammesse

Gli svedesi che praticano sport ed amano la moatajnverno, sono principalmente e difftusamente
interessati a praticare lo sci; quelli che amaneontatagna d'estate sono anch'essi prevalentemente
orientati su un‘attivita particolare, il trekkingia meno intensamente, e considerano anche unavarie

non trascurabile di altre pratiche sportive estive.

Pit di meta degli intervistati dichiarano di avésitato negli ultimi tre anni localita montane mébrd
ltalia, circa un terzo si sono recati in Frant&/o Austria e oltre un quinto in Svizzera, memgraltre

destinazioni sono state meno visitate (Figura 8regntuali sul totale del campione).

Il dato relativo ai turisti che si sono recati talia puo essere ulteriormente disaggregato tarcahe
si sono recati solo nelle Dolomiti (circa i due i), coloro che si sono recati nelle Alpi ma naila

Dolomiti (circa i due quinti) e coloro che hanna@g@rnato in entrambe le aree (circa un quinto).

19| a risposta relativa alla Francia in realta nastidgue fra destinazione alpine e pirenaiche.
12



Anche in questo caso vilBasin favore delle destinazioni montane in Italiaddito € comunque molto
interessante in quanto pone in evidenza che iipaficconcorrenti della Valle d’Aosta sono le regio

dell'arco alpino, mentre le altre destinazioni sguoasi del tutto assenti.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Francia |

Svizzera ]

Austria |

ltalia ]

Europa dell'Est

—1
Americhe [
—1

Asia

Figura 3: Nelle localita montate di quali paesi sestato negli ultimi tre anni? Risposte multiple amnesse

Il qguestionario nelle domande 4-8, successiveddlaanda 3 (cioe quella relativa alle localita moeta
visitate negli ultimi 3 anni) fa riferimento genegimente alle “vacanze in montagna” e non alle
“vacanze in montagna all’estero”. Pur ammettendmalbuni dei rispondenti possano aver interpretato
gueste domande dando informazioni tanto sulle V@@anze in montagna in Svezia quanto sulle loro
vacanze all'estero, € probabile che la domandabBadvuto un effettdraming cosi da indurre gli
intervistati a rispondere ai successivi quesiti fif8rendosi a loro esperienze in localitd montane

all'estero.

Quasi meta degli intervistati (48%) indica che hafglmi tre anni é ritornata nella stessa locatitive

e stata in precedenza mostrando una forte affeziol@ghi gia visitati. Nella scelta della destiitme
(Figura 4 — percentuali sul totale del campionedmre infatti una forte percentuale di intervistairca

il 45%) che indica di aver scelto da una localitével era gia stato. Una percentuale ancora maggiore
(prossima al 50%) indica di aver scelto grazie @isiglio di amici o parenti che presumibilmente

hanno visitato la destinazione in precedenza.
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Queste evidenze mettono in mostra I'importanzacdeali informali, basati sull’esperienza propridio
persone conosciute e delle quali ci si fida, nélatare le scelte turistiche. E probabile cheeleta
frequenza riscontrata sia in qualche misura infha¢a dalle caratteristiche del campione, che nan pu
essere ritenuto rappresentativo del turista “mediegdese, ma, come gia argomentato, di un turista
“selezionato”. Tuttavia, il divario di intensitaafrcanali informali e formali rilevato dalle inteste
appare tale da poter ragionevolmente affermare cheali informali giocano un ruolo primario, senno

addirittura dominante, nell’'orientare le scelteseell turismo di montagna.

(027 10% 20% 30% 40% 50% 60%

\ \ \ \
da una localita dowe eri gia stato? |

attraverso consiglio di amici o parenti? |

da un senizio su stampa/televsione? |

attraverso consiglio agenzia di viaggi?

perché ti sei informato tramite intemet? |

da una guida turistica? |
\ \

Figura 4 Hai scelto la destinazione ... Risposte mifple ammesse

Coloro che avevano gia visitato la destinazionean@ stati consigliati da parenti o amici nel sigl
nuovamente la destinazione fanno un uso estremamieotto di canali quali la stampa, la televisione
o I'agenzia di viaggi e in modo piuttosto limitadocanali quali internet o guide turistiche (Tabed)).
Coloro che invece non hanno scelto la destinazgmagie al consiglio di amici o a seguito di una
precedente visita, hanno scelto in questo casedtan@dzione principalmente attraverso internet (42%
0 guide turistiche (42%) e solo in un minor numeéragasi si sono affidati ad agenzie viaggi (18%) o

servizi su stampa e/o televisione (10%).
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Le precedenti affermazioni sono cosi riassumibiltanali informali (esperienza diretta o indiretta)
sono I'elemento trainante nella scelta delle dagtoni. In mancanza di questo, i canali princigalno

internet e le guide turistiche. | mezzi piu tradimli quali 'agenzia o i servizi su televisionst@ampa
appaiono meno efficaci.

Tabella 6: Importanza dei media a seconda del ruoldei canali informali

Ero gia stato o mi hanno consigliato parenti o0 amic no Si
Destinazione scelta per mezzo di servizio su stéelpaisione 10% 7%
Destinazione scelta per mezzo di agenzia di viaggi 18% 3%
Destinazione scelta per mezzo di internet 42% 23%
Destinazione scelta per mezzo di guida turistica %42 | 12%

Valori mancanti = 5

A conferma dell'importanza che sta assumendo ietemgenerale, si osserva che nel 2006 il 77,0%
degli svedesi usa internet (mentre, in Italia,ingérnauti sono circa il 50%)e che, nelle scelte delle
destinazioni, da questa indagine si rileva cheb#o4dei rispondenti utilizza la rete per prenotare i
propri viaggi (figura 5 — percentuali sul totald dempione).

0% 56 10% 15% 200 25% 30% 35% 400 45% 50%

In agenzia di viaggi

Telefonicamente

Tramite Intemet

Non ho prenctato

Figura 5: Negli ultimi tre anni hai prenotato le tue vacanze in montagna ... Risposte multiple ammesse

1 Fonte: ITU - International Telecommunication Union line: http://www.itu.int/ITU-D/icteye/Repiing/
ShowReportFrame. aspx?ReportName=/WTI/InformatiechfielogyPublic&RP_intYear=2006&RP_intLanguagelD=1
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Internet e il mezzo ideale per programmare e opgané un vacanza. Infatti, risulta utile per ottene
informazioni sulla destinazione (cartine stradéiherari, etc.), trovare luoghi dove mangiare,rdoe,
verificare la disponibilita e i prezzi di colleganteaerei, alloggi, autonoleggi e verificare I'dsisza e
I'economicita delle varie offerte. La disponibilith informazioni in inglese, infine, agevola il datto

tra domanda e offerta, cioé tra turisti e operatbrdiversi paesi, favorendo il superamento delle

barriere linguistiche.

La percentuale di utilizzatori di internet varigrsificativamente per classi d’eta. Dalla tabellenerge
che contrariamente a molte attivita svolte attreweénternet (navigazione, e-mail, scambio di materi
multimediale, etc.), dove i giovani e i giovanissirmppresentano il segmento di maggior importanza,
nel caso di utilizzo di internet per prenotare &anze, gli adulti nelle classi 40-60 sono il segime
preponderante, con percentuali superiori al 50%ntraenelle altre classi d’eta, l'uso di internet é

attestato a valori intorno al 35% (tabella 7— petgali sul totale del campione).

Tabella 7: Come sono state prenotate le

vacanze in base all’eta dei rispondenti <20 |21-30 |31-40 |41-50 51-60 >60
(ammesse risposte multiple)

In agenzia di viaggio 33% 20% 31% 17% 32% 13%
Telefonicamente 0% | 16% 25% 25% 23% 20%
Tramite Internet 33% 36% 34% 56% 51% 33%
Senza prenotare 67% 36% 28% 21% 69 47%

L'utilizzo del telefono per effettuare le prenotazi presenta percentuali piuttosto simili tra lassl
d'eta ad eccezione della classe dei giovanissipgsso, l'utilizzo di tale strumento richiede una
capacita, non solo linguistica, che si matura dotempo. La tendenza a non prenotare, invece,
decresce con 'aumentare dell’eta, fatta ecceziemel segmento di eta superiore ai 60 anni; $ietrdi
persone ormai fuori dall’eta lavorativa, che possenegliere di viaggiare anche in periodi dell'anno

meno affollati e quindi sono sicuri di trovare ppanche senza prenotare.

La Svezia si trova a distanze considerevoli da#stidazioni alpine di Italia, Francia, Svizzera e
Austria (circa 1.500 km per le citta svedesi pigingé e oltre 2.500 km per quelle piu lontane). Per

queste distanze, il mezzo solitamente piu utilizzat’aeroplano. Tuttavia, i turisti svedesi ricoro
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(magari dividendo il viaggio in piu tappe) anchiuab del mezzo proprio che risulta in molti casi p

flessibile e capiente.

La figura 6 (percentuali sul totale del campior@hisce il dettaglio sul mezzo di trasporto utiéinz
per raggiungere le destinazioni montane. Chiarageattipologia di mezzo utilizzato puo dipendere
dalle destinazioni prescelte e tra queste vi passEssere anche destinazioni nazionali (come gia

chiarito in precedenza). L'aereo e il mezzo progoao le modalitd maggiormente utilizzate.

Gli aeroporti piu frequentemente indicati dai viedgri per raggiungere le destinazioni montane sono
quelli di Milano, Ginevra, Salisburgo, Torino; nte maggior parte degli intervistati non fornisce
un’indicazione sull'aeroporto utilizzato e pertatdostatistica risulta scarsamente significativaltre,

il tipo di informazione non risulta dirimente in @uto non e possibile collegare gli aeroporti intica
dagli intervistati con le destinazioni raggiunted Asempio, I'indicazione di Ginevra o di Milano non
implica necessariamente che il visitatore si s@te rispettivamente in una destinazione turisiica

Svizzera o in Italia.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
\ \ \ \ \ \
Aereo + auto |
aereo + nawetta |
Treno |
Bus |
Mezzo proprio |
\ \ \ \ \ \ \

Figura 6: Mezzo di trasporto per raggiungere le dethazioni montane. Risposte multiple ammesse.

| dati sulla scelta del mezzo e la destinaziones@os invece essere combinati per ottenere

informazioni sulla maggior o minor probabilita alnea destinazione venga raggiunta con I'aereo o con
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l'autovettura (tabella 8 — frequenze assolute sal@adei rispondenti). Infatti, € possibile clagsife

coloro che hanno risposto di essersi recati ndyhiu3 annianchein Francia in tre differenti gruppi:

a) coloro che hanno usatolo il mezzo propriper raggiungere una destinazione negli ultimi@i,an
b) coloro che hanno usagolo I'aereoper raggiungere una destinazione negli ultimi@i,an

c) coloro che hanno fatto usoatitrambe le modalitdi viaggio.

Il rapporto fra i numeri di coloro che hanno ussito il mezzo proprio e di coloro che hanno utdizy
solo I'aereo fornisce un’indicazione sulla propensi a raggiungere destinazioni in Francia utilicean
il mezzo proprio rispetto all'aereo. Tanto piu a#td valore, tanto maggiore € la preferenza destia
verso il mezzo proprio. Lo stesso calcolo puo esséfettuato per gli intervistati che hanno rispaodit

recarsi tra le altre destinazioni anche in Itaigpure in Austria o in Svizzera.

Le destinazioni montane francesi e svizzere appamano dipendenti di quelle italiane o austriache
dall'utilizzo di un mezzo proprio (tabella 8). Que®videnza, seppur nella fragilita del dato, salle
una questione circa l'organizzazione dell’accestiballe localita alpine, che non appare affatto
omogenea, e, probabilmente, riflette un deficitaarth delle localita dove I'accessibilita aerea & pi
scarsa, tra le altre la Valle d’Aosta. Si deve p@onoscere che il dato risulta influenzato dadfiiw
stagionale delle vacanze: le localita relativame@iefrequentate d’estate vedranno probabilmeng un
maggiore incidenza del mezzo proprio; al contradestinazioni sciistiche invernali di scarsa

attrattivita estiva, come diverse stazioni francesdranno prevalere I'impiego del mezzo aereo.

Tabella 8: Modalita di viaggio e destinazioni ragginte
modalita di viaggio Francia | Svizzera| Austria DOI(.)m't' AI_p|
Italiane | Italiane
solo mezzo proprio 11 10 15 17 15
solo aereo 33 26 30 29 30
mezzo proprio+aereo 8 3 9 5 7
mezzo proprio/aereo 0.33 0.38 0.50 0.59 0.5

Con la stessa metodologia e a conferma di quanperap accennato, e possibile calcolare la
propensione per modalita di viaggio di coloro cheesano in montagna solo in estate, solo in ineern
ed in entrambe le stagioni. Dall'ultima riga deidella 9, emerge che coloro che si recano initacal

montane d’estate hanno una maggior propensiongsalklel mezzo proprio rispetto a coloro che si

18



recano in montagna solo dinverno. Questo € prdinaiite dovuto ad aspetti climatici, alla
disponibilita di tempo solitamente superiore, nanhahfatto che tra i visitatori estivi vi sono calache
non effettuano soggiorni stanziali nelle localitéigtiche, maour di viaggio per diverse mete turistiche

e, quindi, necessitano maggiormente del mezzo jropr

Emerge dunque che vi € una minor dipendenza detitastivi rispetto a quelli invernali nell’utilzo
dell'aereo anche se questo, vista la distanzaitwisse uno strumento fondamentale per raggiungere

destinazioni nell'arco alpino e, in particolare Malle d’Aosta.

Tabella 9: Modalita di viaggio e periodo dell'anno
- solo solo inverno ed
modalita di viaggio estate inverno estate
solo mezzo proprio 19 33 26
solo aereo 14 18 12
mezzo proprio+aereo 2 8 4
mezzo proprio/aereo 0.74 0.55 0.46

La tabella 10 riporta la proporzione fra coloro ¢bano e non tornano negli stessi luoghi di vaaan
gia frequentati, sulla base della stagione deltamaa: ritornano maggiormente coloro che hanno fatt
vacanze in inverno rispetto a quelli che fanno maean estate mentre coloro che fanno vacanzesia i
inverno che in estate hanno una propensione artomalto piu elevata. Questo dato deriva in geeeral
dalla maggiore frequenza di viaggio di questo witignuppo e probabilmente dall'uso di seconde case
(probabilmente in Svezia), anche se il dato, Vistenformazioni a disposizione, & in larga part@& no

spiegato.

Tabella 10: Periodo dell’anno e ritorno alla medesna
destinazione
solo solo inverno ed
estate | inverno estate
non tornato 23 35 14
tornato 15 29 31
tornato/non tornato 0.65 0.83 2.21

La tabella 11 illustra i servizi richiesti in mogtaa a seconda delle classi d’eta. In particolare:

- 1 servizi dibabysittingsono richiesti soprattutto nel segmento 30-50;
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- esiste un forte orientamento per le attivita diatienimento / divertimento / spettacoli da pare d

gruppi piu giovani; orientamento che cala al crescell’eta;

- la qualita e lunghezza degli impianti sciistici@enthndata da tutte le classi di eta ed € relativéarien
piu importante attributo (rispetto agli altri sesivilomandati) a partire dalla classe dei 30 amu &

quella dei 50 anni;

- 1 piu anziani sono maggiormente interessati aligitt culturali mentre l'interesse per queste\atii

scema drammaticamente al decrescere dell’etd;

- la domanda di servizi di benessere € circa unifamade classi d’eta, con un picco tra i giovani e

piu giovani; la sua importanza relativa e alta;

- la domanda di servizi di noleggio di attrezzatyertve e uniforme tra le classi, relativamente men

importante ma affatto trascurabile.

In generale, le classi giovani (21-30 anni) mosirana forte sensibilita per i vari aspetti (divesxinto,
sport e benessere) che risultano tutti molto ingrdit Questa elevata sensibilita al mix dei servizi

domandati sembra ridursi per le categorie piu anezia

Tabella 11: Servizi richiesti sulla neve per classl’eta; <20 | 21-30 | 31-40 41-50| 51-60 | >60
Noleggio attrezzatura sportiva 100% | 38%  38%  29% 31% 33%
Servizi per bambini babysitting 0% | 4% | 19% 10% 0% 0%
Intrattenimento/Divertimento/Spettacoli 100% | 77% | 44%  38% 29% 7%
Qualita e lunghezza degli impianti sciistici 0% | 62% | 53% 63% 50% 479
Attivita culturali e Musei 0% | 15% | 19% 27% 23% 539
Benessere / Spa 50% 54% 47% 42% 44% 40%

Infine, la figura 12 mostra le localita maggiormenbnosciute e visitate.

Importanti stazioni della Valle d’Aosta come CogeePila, ma anche l'area del Gran Paradiso,
Gressoney, La Thuile e Cervinia appaiono poco aouotesa questo tipo di pubblico che, va ricordato,
e il piu propenso al turismo di montagna. Questoade preludere al fatto che tali localita nonrt@n

una reputazione internazionale (o per lo meno pregaesi scandinavi).
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Valori interessanti si mostrano invece per Aostmgrattutto per Courmayeur. (In questo caso si deve
ancora una volta osservare che per queste risfostistorsione potrebbe essere forte a causa dell’

“effetto regione”).

Le localita al top della lista non appartengonaparterritorio valdostano: Courmayeur, la primélade

Valle d’Aosta, & infatti solo quinta in classifféa

Se da una parte si nota infine che esiste unalapivae positiva fra notorieta e frequentazione,
dall'altra si pud osservare che le localita piuasmute a livello internazionale mostrano un fayée

fra notorieta e frequentazione: molti sanno chdi@aesiste, ma solo un terzo di loro I'ha visitata

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Chamonix | ‘ ‘ ‘ ‘ ?
Cortina I
: \ \ \ \ \
Medonna di Campiglio | : %
Courmayeur | ‘ ‘ \_\\
Livigno | ‘ *
Aosta 1 ‘ ‘ *
Sestriere ]
Bolzano | | ‘ _‘
Breuil-Ceninia : : —:
La Thuile | e—
Gressoney | —‘
Alagna [ mes
Gran Paradiso |5
Pila [® a Visitate
Cogne 7' # Conosciute

Figura 7 Localita conosciute e visitate. Risposte uitiple ammesse

2 Tale classifica risulta pero viziata dal fatto cheentre si sono riportate diverse destinaziorinalfitaliane, compaiono
invece un numero assai ridotto (2) di destinazgtraniere, le piu note; l'insufficienza della lisiaulta tale da non poter
inferire una precisa collocazione delle stazioalidgne e della regione in una classifica piu comaplaon si pud dunque
escludere che esistano altre localita alpine, femcate, pit note di Aosta.
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2.2 Le abitudini dei turisti svedesi in vacanza irValle d’Aosta

Il 53% degli intervistati afferma di essere venat@onoscenza della Valle d’Aosta in un momento
antecedente alla partecipazione alla Fiera e il 8@#i intervistati &€ stato almeno una volta inl¥al
d’Aosta® Anche nel caso specifico della Valle d’Aosta, dispa parola svolge un ruolo conoscitivo
importante; rispetto alle altre destinazioni moetamgenere, giornali e agenzie di viaggio giocgab

un ruolo maggiore, mentre inferiore € il peso tinet (figura 8 — percentuali sul totale del camp)).
Questa ultima osservazione e interpretabile in mardbivalente, poiché potrebbe in parte dipendere da
caratteristiche sul lato della domanda, cioe ddstiuche conoscono la Valle, ma anche potrebbe

segnalare un’effettiva carenza di offerta di efficetrumenti informativi in rete.

o 5% 10 15% 20% 25% 30% 35% 400 45%

\ \ \ \ \ \ \ \
grazie ad Amici/conoscertti |

attraverso Radio, Tv, giomali |

in Fiere turistiche |

su Intemet |

in agenzia viaggi |

in ALTRO modo |
\ \ \ \

Figura 8 Hai conosciuto la Valle d'Aosta .. Risposte multiple ammesse

La presenza dnolterisposte multiple tra gli intervistati segnala ¢heonoscenza e stata da loro intesa
come un processo, caratterizzato da diverse tagbe guindi pud coinvolgere diversi canali. Risulta
quindi interessante verificare la relazione traedsv canali e in particolare tra il canale inforenal

(amici, parenti e conoscenti) e gli altri canatit@rnet, radio/TV/giornali, fiere, agenzie viaggi).

13 Chiaramente, per questa risposta valgono le @zoisi fatte nella sezione introduttiva e cioé dheampione ha una
distorsione a favore della Valle d’Aosta.
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Nel caso in cui gli intervistati abbiano rispostacdnoscere la Valle d’Aosta grazie a parenti ocnli
ruolo giocato dagli altri canali di informazionepape piuttosto limitato (tabella 12 — percentuali s
totale del campiortd). Alcuni intervistati indicano comunque che la escenza della Valle d’Aosta
non & avvenuta solamente attraverso questo canale, cido hanno anche contribuito altri canali quali
internet (8%), le agenzie viaggio (7%) la radidevesione e giornali (5%), mentre risultano inesdi

altri due canali quali le fiere turistiche (1%)l egsiduale “altro” (1%).

Dunque i vecchi e i nuovi media (radio, televisiog®rnali, internet) e le agenzie viaggi costitaiso

un canale di raccolta di informazioni addizionaein alcuni casi complementare, alle informazioni
ottenute attraverso i canali informali; mentre ilerd e gli altri modi (non ulteriormente specifigat
costituiscono una modalita alternativa di conosagiraltri termini, questo potrebbe significareda
fiere si dimostrano uno strumento “completo” (nenso sopra spiegato) per la diffusione della

conoscenza della Valle d'Aosta.

Tra coloro che non hanno conosciuto la Valle dAoshattraverso parenti o amici,
radio/televisione/giornali (e altri modi non spéwti) appaiono i canali piu efficaci, mentre iltda
relativo a internet risulta basso rispetto alle dode generali (figura 4), quasi questo strumento di
promozione risultasse utile per acquisire inforraaziutili alla scelta di potenziali turisti gia eritati
verso la montagna, ma non per far inizialmente soe® la Valle d’Aosta quale possibile meta

turistica e per introdurla quindi nel novero delkstinazioni possibili.

Tabella 12: Importanza dei media a seconda del ruoldei canali informali

Ho conosciuto la Valle d’Aosta attraverso parenti amici| no Si
radio/televisione/giornali 17% 5%
fiere turistiche 11% 1%
internet 13% 8%
agenzia viaggi 11% 7%
altro modo 22% 1%

Valori mancanti = 80

4 La somma di riga delle percentuali in tabella b2risponde ai valori sottostanti alla figura 8. @ua non esistesse
differenza di importanze dei media fra coloro cla@ro conosciuto la Valle d’Aosta grazie parentiaedci e gli altri, i
valori di cella in ciascuna riga dovrebbero esggiretessi e pari alla meta del valore sottostahteorrispondente caso in
figura 8.
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Le figure 9 e 10 presentano alcune indicazioni gsttiye) da parte degli intervistati a riguardolelel
loro aspettative sulla Vallée e, nel caso vi shgigecati, la loro valutazione della qualita ddfeota

turistica.

Gli intervistati che riferiscono di aver visitatoadmeno conosciuto la Valle d’Aosta, hanno elevate
aspettative a riguardo della possibilita di pratcsport, della gastronomia e, in misura inferioka|e
pratiche per il benessere e della cultura (figuraprcentuali sul totale di coloro che hanno dicito

di conoscere la regione).

Queste aspettative sono in buona parte confernaateldro che vi si sono effettivamente recati (fegu

9 — percentuali sul totale di coloro che hanno idieto di conoscere la regione, compresi coloro che
non vi si sono recati ancora). In particolare, le @oci piu citate, “sport” e “gastronomia” (e iarpe
“terme e benessere”) hanno ottenuto una confernasiquiena, mentre alcuni tra gli elementi di
attrattivitd menzionate meno, “natura incontamihatéradizione, storia e cultura”, “shopping”,

“tranquillita” e “divertimento” hanno ricevuto urabso tasso di conferma.

A questo proposito occorre tenere presente chegettative, nella percezione dei rispondenti, sono
talvolta guidate da caratteristiche relative alilt piu che alla Valle d’Aosta; inoltre, la valaiane e

da intendersi condizionata dalle loro esperienzeparabili e anche dalla loro offerta domestica.

Ad esempio, “gastronomia e i vini”, “tradizionepsa e cultura” e forse “terme e benessere” possono
essere considerati un effetto paese, cioé casditbwe afferenti all’ltalia e, per estensione, adlgione.
Queste caratteristiche sono poi valutate sulla blafieffettiva esperienza dei turisti, quindi nala
scala territoriale nazionale, ma a quella regidiadale, dove si & svolto il soggiorno. In quesisa; la
prima, ha ricevuto una valutazione molto positivantre la seconda e la terza hanno ottenuto un

risultato inferiore.

La valutazione non positiva riguardo alla “naturadntaminata”, ma anche le stesse aspettative sulla
“tranquillita”, esemplificano I'effetto dell’offeet domestica (svedese) sulle preferenze e sui gideliz
turista scandinavo: in effetti, il grado dildernesscosi come la tranquillita offerte da vaste regioni
scarsamente popolate della Svezia, sono difficitmesplicabili in aree fortemente antropizzate, eom
guelle alpine; del resto, € anche improbabile theista svedese all’estero sia piu alla ricercguebsti

attributi invece piu accessibili a casa propria.
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Figura 9 Aspettative e valutazione dell'offerta invalle d’Aosta

Restringendo I'analisi precedente ai soli visitatiglla regione, & possibile combinare aspettagive
valutazioni relative a ciascun carattere, in modm abnfigurare tre distinti casi, denominati

rispettivamente

« “delusi”, coloro che citano il carattere tra leeatt, ma non tra gli elementi dell’offerta valutati

positivamente;

« “sorpresi”, coloro che si dichiarano colpiti da slemento per il quale non avevano particolari

aspettative;

« “soddisfatti’, coloro che indicano l'aspetto cormidto sia tra le attese, sia tra gli elementi

dell'offerta valutati positivamente.
La figura 10 illustra queste informazioni.

Le attivita dove maggiori sono le aspettative (sgogastronomia) sono anche quelle con la minor
quota di delusi e la maggior quota di soddisfaitiratta di un risultato positivo per la Valleagché
evidenzia una corrispondenza fra domanda ed oftértmalita negli elementi che piu la distinguono

agli occhi dei turisti svedesi.
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Punti di debolezza dell'offerta sono invece quedlativi ad aspetti di contesto in senso lato: a&mnts
naturale e tranquillita, divertimento e shoppinga mnche tradizione, storia e cultura registrano
un’elevata quota di insoddisfatti. E se & vero ichemi si collocano nei livelli bassi delle preéze,
cosi non é per l'ultima voce (tradizione, storizwdtura) che invece costituisce assetsul quale

investire per il turismo del futuro.

Un’incidenza non trascurabile di insoddisfatti egistra anche in relazione all’attivita degli ogera
privati (rapporto prezzo/qualita, qualita struttwieettive), ma qui compare anche un buon numero di

turisti che si dichiarano sorpresi e, dunque, harmwato il servizio al di sopra delle loro aspeta

0% 20% 40% 60%% 80%0 100%
. o Il Il Il Il I}
Gastronomia e vini —— | ; ; ; ;
—_—
Pratica di sport [ [ ‘ ‘ ‘ |
. |
Terme e benessere [ ‘ |
. | | |
Tradizione, storia e cultura ] ‘ |
. | | |
Ospitalita ed accoglienza I
. 1 \ \ \ \ | |@delusi
Buon rapporto qualité/prezzo ] .
it el T \ \ \ \ | |= sorpresi
I ) .
Qualita delle strutture ricettive | ‘ ‘ ‘ ‘ | soddisfatti
Natura incontaminata ‘ ‘ | ‘ |
y A
Amicizie —‘ ‘ ‘ |
—_—
Divertimento ‘ ‘ ‘ ] ‘ |
Tranquillita ‘ ‘ ‘ | ‘ |
S rg | | | | |

Figura 10 “Delusi”, “sorpresi” e “soddisfatti” tra i visitatori della Valle (per attivita offerta)



3 ldentificazione e descrizione dei profili

Lo studio dei profili permette di ottenere inforn@a puntuali sui diversi gruppi di turisti o dirigti

potenziali e si discosta dall’analisi precedente pbne invece in evidenza il comportamento “medio”
del turista appartenente al campione. Le metodelqgi impiegate possono quindi risultare utili per
I'organizzazione dell’'offerta in Valle d’Aosta ndm& per I'elaborazione di campagne promozionali

mirate a particolari segmenti del mercato.

3.1 Tecnica d’'analisi

Per ottenere diverse tipologie di partecipanti ifsegti) si € utilizzata la tecnica statistica delfelisi
dei gruppi €luster analysis Questa metodologia € volta a raggruppare leregs@ni in insiemi il piu

possibile omogenei al loro interno e al contemptedinziati tra di loro.

3.2 Scelta delle variabili

La scelta delle variabili da utilizzare nell’anall® un impatto significativo sull'identificaziongei
profili. La decisione di inserire, trasformare oettere alcune di queste variabili € guidata dalkdte

del ricercatore, oltre che rispondere ad alcunrize propri della metodologia.

Prima di presentare le variabili utilizzate nelBdisi, si rende dunque necessario un breve commento

delle informazioni a disposizione, trattate o irvescluse per la creazione dei gruppi.

Nell’analisi dei gruppi, lutilizzo di variabili diotomiche (vero/falso, si/no) porta spesso a
raggruppamenti con scarsa interpretabilita ancHetiéezzo di alcune di queste variabili (es. ikgere)

e ritenuto necessario per svolgere I'analisi.

Questo spiega il ricorso a nuove variabili discr@tpiu valori: esse sono riportate in tabella 118 e
corrispondenti descrittive in appendicdn definitiva, si sono utilizzate solo 5 variabilicotomiche

sulle 16 inizialmente a disposizione.

15 Contrariamente alle variabili originali contraditite dalla iniziale maiuscola “D”, le variabili deate iniziano con la
lettera “E”. Il numero assegnato alle nuove valiatmintraddistingue la base da cui si & costruatardriabile stessa (ad
esempio, EO3 significa che questa é stata derilala variabile D0O3)
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Tabella 13: Nuove variabili

Nome Descrizione
EO3 Prossimita alla Valle d’Aosta dei soggiorniettifiati dai visitatori. (O=Americhe, Asia, Est Epap
1=Francia, Svizzera, Austria; 2=Italia Dolomiti oA 3=Valle d’Aosta)
EO04 Numero di fonti consultate per reperire infozioai sulla localita del soggiorno
E06 Modalita di prenotazione delle vacanze in mgméa(O=tradizionale, in agenzia; 1=telefono/int&érne

2=non prenota)

EO7 Uso dell'aereo per raggiungere le destinaZibrsi, 2=n0)

EOQ9rava Localita montane conosciute in Valle d'&ost

EO09tot Localita montane conosciute

El0rava Localita montane visitate in Valle d’Aosta

E10tot Localita montane visitate

Per quanto concerne le variabili omesse, si saie laseguenti scelte.

Non si e fatto uso della domanda 2, “sport pratitatmontagna”, perché vi e poca variabilita nella
risposta (in inverno la quasi totalita degli intietati dice di praticare lo sci e la voce maggiantee
indicate in estate € il “trekking”, che, pur essenuh’attivita svolta in montagna, non ha quei darat
distintivi attribuibili ad altri sport evidenziathella lista, quali ad esempio ciclismo, alpinismo,
equitazione, etc.).

La domanda 8, “quali servizi ricerchi in una vacaimz montagna”, e articolata in sei sotto-domande e
permette quindi di ottenere sei possibili variabiili questo caso, trattandosi di variabili dicotond, si

e stato usato il principio della “parsimonia”, setmando le sole sotto-domande ritenute maggiorenent
significative per discriminare tra i gruppi.

Si sono escluse in particolare tre sotto-domande K(glative variabili dicotomiche). La prima vabike
“noleggio di attrezzature sportive” non € stataeiita nell’analisi perché considerata non
sufficientemente discriminante. Il mezzo di trasppfa durata del soggiorno, I'intenzione di voler
provare nuovi sport possono incidere fortementi&a sidposta, senza tuttavia identificare trattiesal

dell'intervistato.

~

La seconda variabile, babysitting, € stata invece esclusa principalmente per la erosita
campionaria dell'indagine (solo 13 intervistati hanrisposto di aver necessita di questo servizio).

Spesso, nelle indagini sul comportamento dei turgsherge un segmento di “viaggiatori con figli
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minori” ma in questo caso tale segmento non puéressorrettamente identificato per due ragioni. In
primo luogo, non tutte le famiglie con minori atidb i propri figli a servizi dbabysitting in secondo
luogo, nel questionario non c’'e€ una domanda sulaposizione del nucleo familiare (che avrebbe

invece fatto emergere questo segmento).

La terza variabile, “qualita e lunghezza degli iengi sciistici”, non & stata inclusa nell'analigirphé
considerata non utile per la discriminazione tgauippi. Infatti questa variabile &€ da considerane
unaproxy di coloro che praticano lo sci che, come precesteahte detto, sono quasi la totalita del

campione. Ma quale sciatore non e interessatma#éta o lunghezza degli impianti sciistici?

In ogni caso, sebbene queste tre variabili siaate stscluse nella procedura di classificazione dei
gruppi, esse riemergono all'interno della descrieialei gruppi e forniscono informazioni utili a

caratterizzare i gruppi stessi.

Le variabili estratte dall'indagine TUR e impiegatal’analisi dei gruppi sono qui di seguito eleteca
raggruppate in tre classi che la letteratura recémtmateria di marketing turistitbidentifica: le
variabili demografiche, le variabili psicologichecemportamentali e le variabili indicanti benefici,

bisogni e vincoli.
Variabili socio-demografiche

Questo tipo di variabili € solitamente incluso gmoanalisi dei gruppi in quanto differenziano ofir

attraverso attributi fortemente caratterizzanpd@olazione analizzata. Esse sono:

Eta (D17)

Genere (D18)

Titolo di studio (D19)
Reddito (D20)

o O O O

Variabili psicologiche e comportamentali

Le variabili psicologiche servono ad identificargpotogie di consumatori come “romantici”,

“difensivi”, “aggressivi”, “amanti del rischio”, et mentre le variabili comportamentali descrivono i

16 Sj veda ad esempio Kotler P., Bowen J.T., Make@is, 2006,Marketing for Hospitality and Tourism" ed., Upper
Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall.
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consumatori in base al loro comportamento, per peefattivi’, “inattivi’, “moderati”, “entusiasti”,

etc. Spesso le due tipologie di variabili si sop@pgono. Si sono quindi utilizzate le seguentiafaiti:

Prossimita geografica (E03)

Numero di fonti consultate (E04)

Abitudinarieta (EO5)

Aleatorieta della prenotazione (E06)

Uso dell'aereo (EQ7)

Conoscenza e visita delle localita (E0Q9r, EQ9t,rEEQOL)

© O O O o o

Variabili indicanti benefici, bisogni e vincoli.

Queste variabili identificano le abitudini di viaggin “andare via”, “viaggi familiari’, “viaggi
avventurosi”, “viaggi educativi’, “viaggi di divdarhento”, etc. Le variabili prese in considerazione

concernono i servizi richiesti in montagna sono:

o Intrattenimento/Divertimento/Spettacoli (D08c)
0 Attivita culturali e Musei (D08e)
0 Benessere / Spa (D08f)

3.3 Identificazione dei profili

Attraverso l'analisi dei gruppl si sono ottenuti quattro differenti segmenti. ugpi risultano ben
distinti tra loro, ciascuno con proprie peculiaritde descrittive di tutte le variabili distinte per
segmento sono riportate in appendice mentre lealidiriutilizzate nella segmentazione e alcune

variabili caratterizzanti i gruppi sono presenggiedi seguito.

In base alle differenze emerse nell’analisi, aatiaggruppo € stata assegnata un’etichetta ideatfifa
Essa non fornisce un giudizio di valore sui rispamtd ma costituisce un’indicazione approssimata, m
utile, per descrivere gli elementi del gruppo itazene al loro potenziale interesse per la Valle
d’Aosta.

Le etichette hanno quindi la funzione di evocapelbogie diverse di visitatori. Il significato athdito a

ciascuna di esse e successivamente chiarito, nauitee riporta I'elenco dei gruppi cosi definiti:

7 In particolare, tutte le variabili precedentemettiiscritte sono state standardizzate. Si & utiizzanalisi dei gruppi con
il metodo WARD. Attraverso I'analisi del dendrognana si € scelto di fissare il numero di gruppi zei.
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* il gruppo 1: turisti “deboli”
e il gruppo 2: turisti “sciatori”
* il gruppo 3: turisti “acculturati-curiosi” (abbreato “acc-cur”

e il gruppo 4: turisti “esperti”

Questa classificazione presenta molte analogie ladetteratura internazionale sul turisthaove
solitamente si identificano cinque principali grupg “young peoplé b) “families with childrey c)
“retired / senior / empty nestérsl) “activity / sport participants e) “culture seekefs In particolare
il gruppo 2, turisti “sciatori”, ha una corrisporrde forte con &ctivity / sport participantse il gruppo
3 ha una corrispondenza forte concufture seekers Il gruppo 1, come si vedra meglio in seguito
presenta una certa analogia con gbung peopleanche se la corrispondenza non € piena. Il gréppo
e solo parzialmente identificabile con fafilies with childreft in questo caso perd valgono le
precisazione del paragrafo successivo. Infineggingento c), fetired / senior / empty nestérssulta

invece assorbito nei gruppi 2 e 3.

Tabella 14: Composizione dei gruppi
Gruppo 1 | Gruppo 2 | Gruppo 3 | Gruppo 4 | Totale
Variabili “deboli” “sciatori” | “ac-cur” | “esperti’
Numerosita dei gruppi 35 55 38 20 148
rispondenti 1-2 giorni 20 31 17 17 85
rispondenti 3-4 giorni 15 24 21 3 63

| gruppi sono ben bilanciati: il piu piccolo con28 osservazioni e il piu grande 55 (tabella 14). In
ciascun gruppo si osserva una proporzione abbastatanciata tra i partecipanti alla fiera nei grim
due giorni (aperta solo agli addetti ai lavoro)gartecipanti ai secondi due giorni (aperta al fiabp

al di fuori del gruppo 4 che presenta marcatamémtpartecipazione di visitatori delle prime due
giornate. Per quanto concerne questo gruppo, & gewdi guardare con attenzione se non con cautela
ai risultati in quanto possono dar adito ad undidepnterpretazione. Da una parte si pudo immaginar

che si tratti propriamente di addetti ai lavori @ingli con un comportamento diverso dai segmenti

'8 Sj veda, ad esempio: Kotler P., Bowen J.T., Makk@s, 2006 Marketing for Hospitality and Tourismd™ ed., Upper
Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall, edizitad@na a cura di Paolo Bertozzi, 200arketing del turismp2. ed.,
Milano: McGraw Hill; O'Dell T., Billing P., eds, Z®, Experiencescapes: Tourism, Culture and EconoBopenhagen:
Copenhagen Business School Press, 2005.
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tradizionali dei viaggiatori, dall'altro puo tratsa di persone molto interessate alla fiera e dhedi

hanno ottenuto un pass piu facilmente degli altri.

Complessivamente, il numero di osservazioni comatdegoer la creazione dei gruppi € pari a 148, cioé
28 in meno di quelle utilizzate nelle descritti@uesto dipende dal fatto che i questionari presenta

alcuni valori mancanti che hanno ridotto il numdi@sservazioni utilizzabili nell’analis?,

3.4 Descrizione dei profili

| quattro gruppi identificati presentano una celifferenziazione dal punto di vista delle caragtiche
socio-demografiche (tabella 15). In particolareyiippo 1 € composto prevalentemente da giovani
sotto i 30 anni di etd, che risultano concentratiquesto gruppo; domina inoltre la componente
femminile. Si tratta di persone con un reddito etitoio di studio al di sotto della media. Il sedon
gruppo presenta caratteristiche decisamente opmugiea i 30 anni, maschi, elevato titolo di stuelib

elevato reddito.

Tabella 15: Variabili socio-demografiche
Gruppo 1 | Gruppo 2 | Gruppo 3 |Gruppo 4 | Media
Variabili “deboli” “sciatori” | “ac-cur” | “esperti”
Eta inferiore ai 30 anni 40% 5% 11% 20% 17%
Eta compresa tra i 30 anni e i 50 37% 47% 42% 65% 46%
Eta superiore ai 50 anni 23% 47% 47% 15% 37%
Sesso del rispondente (% maschi) 0.43 0.64 0.50 0.40 0.52
Titolo di studio (scala da 1 a 6) 2.49 3.18 3.00 3.15 2.97
Reddito annuo netto SEK (scalada 1 a 4) 1.37 2.15 1.71 1.85 1.81

| gruppi 3 e 4 presentano livelli intermedi di redce di titolo di studio; da un punto di vista gnafico
il gruppo 4 & composto soprattutto da adulti (3025Mi) e prevalentemente da donne, mentre nel

gruppo 3 la componente degli ultracinquantennigdgresente.

Le caratteristiche dei quattro gruppi sono dissimiltermini di intenzioni e comportamenti (tabella
16).

19 Sj & preferito non ricorrere all'utilizzo di techie di sostituzione dei valori mancanti per treimoPrimo, la numerosita
delle osservazioni cosi come sono state elaboraigfigiente per applicare I'analisi dei gruppi.c8ado, i questionari
completi (e quindi utilizzati nell'analisi) sono it probabilmente quelli compilati con maggioresattione e cura e quindi
contengono informazioni piu rilevanti per I'analigierzo, le tecniche di completamento dei valorhoaanti, riducono la
variabilita del campione e rendono piu difficileBntificazione dei gruppi e I'interpretazione deultati.
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Il primo gruppo, denominato dei turisti “deboli’, saratterizza per una bassa propensione al turismo
montano del tipo di quello offerto dalla Valle d'st@; i suoi membri hanno altresi un basso tasso di
ritorno nei luoghi di montagna gia visitati recentnte; sono turisti che si documentano poco e che
utilizzano poco gli intermediari (agenzie) per paygmare i propri soggiorni, che si svolgono
prevalentemente in localita non distanti dal ludgoesidenza, vista la bassa percentuale di calbeo
fanno uso del mezzo aereo. Cio e del resto coeremtei caratteri socio-demografici visti in
precedenza, in particolare con i minori livelliréddito e di istruzione. Per queste ragioni, quéptm

di turisti sono stati ritenuti quelli potenzialmentneno interessanti per il turismo in Valle d’Aosta

quindi definiti “deboli”.

Ad essi si contrappongono i turisti del secondgpgoy denominati “sciatori”. Essi manifestano una
elevata propensione ad un turismo montano, qualedioqofferto in regione, ed inoltre mostrano un
elevato tasso di ritorno verso le localita gia fregtate. Si tratta di localita che si trovano distdal
luogo di residenza, visto I'elevato impiego del mezaereo, verso le quali non sono necessarie
articolate indagini per acquisire informazioni égewersa, € necessario programmare il soggiorno
mediante prenotazione. Questi caratteri sono ctiaren il profilo degli appassionati dello sportgéiu

sci e, come si vedra nel prosieguo, designanotigtietente tale categoria. Si tratta evidentemente d
un segmento di mercato di elevato interesse patenper il turismo in regione, tenuto altresi conto
che i caratteri socio-demografici hanno conserditevidenziare che si tratta di persone con elevati

livelli di reddito e di istruzione.

Tabella 16: Variabili psicologiche e comportamental
Gruppo 1 | Gruppo 2 | Gruppo 3 | Gruppo 4 | Media
Variabili “deboli” “sciatori” | “ac-cur” |“esperti”
Prossimita geografica alla VdA delle
localita visitate negli ultimi tre anni 0.77 2.25 1.53 2.70 1.78
Numero di fonti consultate per reperire
informazioni sulla localita del soggiorno 1.20 1.33 1.89 2.20 1.56
Sei tornato nella stessa localith montana
negli ultimi tre anni? 20% 60% 42% 80% 49%
Grado di imprevedibilita nella prenotazione
della vacanza 1.14 0.82 1.26 1.15 1.05
Uso dell'aereo per raggungere le
destinazioni 34% 69% 61% 65% 58%
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Ancora piu orientati al turismo di montagna alpisono gli appartenenti al quarto gruppo, qui
denominato “esperti”. Con elevati tassi di ritonmelle localita gia visitate, ma nel contempo rieerc
molto articolata di informazioni sulle localita, stcano un mix tra familiarita con le destinazioni e
continua acquisizione di informazioni, che probaigihte consente loro di avere un comportamento piu
efficiente in fatto di prenotazioni, bastando Iatio dei mezzi di comunicazione (telefono, intéjne
Tale profilo & coerente con quello di operatorii éudsti esperti delle localita di vacanza; nooaso,
gran parte degli appartenenti a questa classe\ssitatori dei primi due giorni, sono persone nielno
dell'eta lavorativa; essi presentano inoltre urelliy di istruzione elevato e redditi medi, superir

quelli dei gruppi 1 e 3, ma non a quelli del gruplegli sportivi.

Infine, il gruppo 3 & stato definito quello degdictulturati e curiosi”. Esso e costituito da sotjgdte

non manifestano un’elevata propensione per il tuwisnontano, tendono a visitare localita sempre
nuove, ma dopo un’articolata raccolta di informazidNon prenotano di sovente mediante agenzie,
essendo piuttosto dei turisti che si organizzanproprio le proprie vacanze, e che spesso non fanno
neanche uso dei mezzi di comunicazione per efiettysersonalmente le prenotazioni. Istruiti,
prevalentemente ultracinquantenni, con un reddiedio inferiore a quello delle altre classi ad
eccezione della prima, tale profilo € coerente qoello di persone che amano un turismo piu
impegnato e meno consumistico, proclive agli aspettbientali e culturali e meno a quelli ludico-
sportivi. Si tratta di un segmento di mercato isefali espansione e di un certo interesse potenziale
anche per la regione, tenuto altresi conto chetgugm di turisti € interessato prevalentementa al
bella stagione (tabella 18), ma al suo internouéflpissibile e puo andare a collocarsi anche neogie

non di punta, piu richiesti invece da altre categdr turisti.

| diversi gruppi presentano, coerentemente al pyadilo, un diverso interesse per i servizi repiirib

nelle localita turistiche montane (tabella 17).

Il gruppo 3, quello degli “acculturati e curiosifyostra uno scarso interesse al noleggio di attreza
sportive e alla qualita e lunghezza delle pistestscine; mentre &€ fermamente piu interessato adtatt
culturali e ai musei e, in secondo luogo, ad a#tidi intrattenimento e spettacolo. Il gruppo 2ldeg
sportivi “sciatori” e invece esclusivamente intesi@® alla qualita degli impianti sciistici; pone
attenzione nulla all’'offerta culturale, una scassig attenzione all'offerta di intrattenimenti etsacoli

e, piu in generale, agli altri servizi qui consaterl turisti “deboli” sono poco interessati atjaalita
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della pratica sportiva e ancor meno all'offertatutdle; essi ricercano divertimento e benessere; si
accontentano della qualita degli impianti sporévinecessitano del noleggio delle attrezzature che
normalmente non posseggono 0 non portano appréessguesto tipo di turisti, si annidano anche
famiglie con bambini che si recano in vacanza fperso o per allontanarsi un po’ da casa. Il grugpo
infine, quello dei turisti “esperti” mostra un inésse sopra alla media all'offerta di tutti i sereulla
neve, con una sola caduta per le attivita cultusilitratta pertanto di turisti esigenti, che vigon
“intensivamente” la propria vacanza, anche quaadarésenza di bambini piccoli richiede l'ausilio di

servizi dibabysitting(e se invece fosse il parere degli operatori dincgortanza dei vari servizi?).

Tabella 17: Variabili indicanti benefici, bisogni evincoli
Variabili Gruppo 1 | Gruppo 2 | Gruppo 3 | Gruppo 4 | Media
Vacanze sulla neve - servizirichiesti:| “deboli” “sciatori” | “ac-cur” | “esperti”

Noleggio attrezzatura sportiva 54% 29% 16% 50% 34%
Servizi per bambini babysitting 11% 4% 3% 20% 7%
Intrattenimento/Divertimento/Spettacoli 66% 11% 47% 65% 41%
Qualita e lunghezza degli impianti sciistici 34% 71% 37% 75% 54%
Attivita culturali e Musei 3% 0% 87% 15% 25%
Benessere$pa 69% 22% 37% 70% 43%

Il gruppo 2 degli “sciatori” si reca in vacanza rmipalmente in inverno, sebbene una parte non
trascurabile non disdegni la montagna anche nébgerestivo. All'opposto e il gruppo 3 dei turisti
“acculturati e curiosi” che, come gia anticipatoedilige la vacanza in montagna in estate, ma dvau
una parte non trascurabile, circa la meta, si &asio montagna anche d’inverno. Il gruppo 1 destu

“deboli” si manifesta per essere quello meno appaat per la montagna e, al contrario, il gruppo 4

dei turisti “esperti” si mostra assiduo alla momagsoprattutto d’inverno (tabella 18).

Tabella 18: Vacanze in montagna
Gruppo 1 Gruppo 2 | Gruppo 3 | Gruppo 4 | Media
Variabili “deboli” | “sciatori” | “ac-cur” | “esperti”
Sei stato in vacanza in montagna in estate? 33% 44% 76% 65% 53%
Sei stato in vacanza in montagna in inverno? 42% 78% 51% 95% 65%

Coerentemente a tali attitudini, i turisti “debotidnoscono poco la Valle d’Aosta e tanto meno Iifzan

frequentata in passato (nessuno degli apparteaémgruppo I'ha mai visitata); quasi tutti i turisti
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“esperti” la conoscono e i tre quarti 'hanno \asit in passato; poco meno dei due terzi degli tedfa
conoscono la Valle d’Aosta e circa la meta vi hggsornato per vacanza; infine, i turisti “accultiie
curiosi” conoscono l'esistenza della Valle d’Aostaa un’esigua minoranza, solo un quarto, I'ha

effettivamente visitata.

Tabella 19: Conoscevi gia / Sei mai stato in Vall#Aosta?
Gruppo 1 | Gruppo 2 | Gruppo 3 | Gruppo 4 | Media
Variabili “deboli” “sciatori” | “ac-cur” | “esperti”
Conoscevi gia la Valle d’Aosta? 3% 64% 53% 95% 51%
Sei mai stato in Valle d’Aosta? 0% 53% 26% 75% 36%

Sulla base della passata esperienza di vacanzalle &/Aosta, € possibile ripetere I'esercizio $aah
precedenza (figura 10) articolando aspettativel@azoni sulla regione tra i diversi gruppi (figut1-
13). Chiaramente il gruppo 1 non viene consideratpuanto non vi sono valutazione da parte di quest
intervistati. Le considerazioni generali svolte ntemmento della figura 10 valgono anche in questo

Ccaso.

A causa della dimensione di ciascun gruppo, le losiani che si possono trarre dall’analisi delle
figure 11-13 sono meno robuste di quelle trattprecedenza per l'intero campione. Anche in queste
rappresentazioni, si € proceduto ordinando i divattsibuti dell’'offerta sulla base delle aspettati
degli intervistati: procedendo dal basso versad,ah ciascuna figura sono dunque ordinati gtiladiti

ai quali ciascun gruppo associa crescenti aspatta€Chiaramente, tale ordinamento € diverso da
gruppo a gruppo in quanto le aspettative non dipeadolo dalle caratteristiche dell’offerta, malamc

dalla percezione e dalla rilevanza che la domamidedssegna.

| turisti “sciatori”, per i quali cio che piu conta la qualitd delle strutture e dei servizi spaytiv

giustamente hanno forti aspettative in tal sengativamente alla Valle d’Aosta. Essi si dichiarano
nella stragrande maggioranza soddisfatti dellaigudklle piste; anzi una piccola quota si dichiara
oltretutto sorpresa, nel senso che l'esperienzadpaiavanzato le loro aspettative, mentre un’altra

piccola parte, nell’ordine di 1:10, esprime undyaip opposto, di delusione.

Come tutti i turisti stranieri, specialmente sevamienti da aree dove esiste una tradizione cudinar

meno pregiata, le aspettative degli “sciatori” sstgopnomia e vini sono elevate (sebbene qui seconde
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alla qualita degli impianti sportivi); i due terzirca trovano conferma di tale aspettativa, maaunot
appare deluso. Si tratta di una quota di un cdievo e di un giudizio non trascurabile, tenutantm
che qui piu che altrove le aspettative riguardambg@bilmente la destinazione paese, mentre il giodi

si esplica su scala regionale. Si tratta tuttaviaurd giudizio ambiguo, giacché esso non appare
confermato dagli altri gruppi, quasi che il sistededle preferenze in materia culinaria degli sciato
discosti da quello degli altri turisti. Una pos#hinterpretazione & che su di esso pesi particaate

la valutazione dei servizi di ristorazione sullstpida sci, e che questi siano giudicati negatinéene

sotto il profilo della qualita.

In generale, il grado di insoddisfazione non sirgEl inversamente correlato alle aspettative sui va

attributi considerati.

0% 20% 40% 60% 80% 100%%
Pratica di sport [ i | | | !
: \ \ \ \ |
Gastronomia e vini .
: \ \ \ \ |
Terme e benessere I
: \ \ \ \ |
Tradizione, storia e cultura -
: \ \ \ \ |
Ospitalita ed accoglienza -
1 \ \ \ | |@delusi
Buon rapporto qualité/prezzo | o )
NetUraLincontarinata | | | | | | |® sorpresi
ura incontaminata | ‘ ‘ | ‘ | soddisfatti
Qualita delle strutture ricettive ]
] \ \ \ |
Amicizie ‘ | ‘ ‘ ‘
Tranquillita ‘ ‘ ‘ ‘

Shopang \ \ \ \ |
Divertimento ‘ ‘ ‘ ‘ |

Figura 11: gruppo 2: turisti “sciatori”

Esso infatti decresce per getdi caratteristiche di media aspettativa, qualiitasiph ed accoglienza,
buon rapporto qualita prezzo, qualita delle strettticettive; negli ultimi due casi anzi, si registin
elevato numero di persone sorprese, segno di ugiugigio negativo che poi non ha trovato

rispondenza nei fatti (questa osservazione e coranoke al gruppo dei turisti “acculturati e curiosi
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mentre diverge sostanzialmente dal gruppo deglpeds) e che potrebbe preludere ad un

miglioramento in corso dell’'offerta da parte desigei delle strutture ricettive.

Fortemente negativi sono i giudizi su alcuni eletnein contesto, quali ambiente incontaminato e
tranquillita; ma si tratta di elementi sui qualidspettative degli sciatori partono gia basse, uithmo
considerando anche la loro specifica provenienztoree, anche le esperienze di sci nelle regioni
nordiche. Meno trascurabile € il grado di insodwigine che emerge nelle zone medio-alte della
classifica delle aspettative, specificamente cfamimento al benessere e alla cultura: ad alimertedr
aspettative presumibilmente si giocano sia elenmofri della montagna in generale, o per lo meno
della montagna alpina, sia elementi specifici déllalle d’Aosta, che perdo poi trovano un
riconoscimento parziale nei fatti. Non si puo tutharichiamare che il turista “sciatore” abbia in
precedenza rivelato uno scarso interesse per landimne culturale, tale da indurre il dubbio che il
giudizio qui riportato sia superficiale, o prevdksnente da riferirsi ad iniziative del folklore &e e

meno al patrimonio storico culturale materiale rachateriale.
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Figura 12: gruppo 3, turisti “acculturati-curiosi”



| turisti “acculturati-curiosi” sono i piu soddigfadell’offerta in Valle d’Aosta. Apprezzano nools i
fattori che a loro piu interessano, quali gastromoencultura, ma si dimostrano frequentemente anche
sorpresi, soprattutto per quanto attiene a tradeistoria e cultura. Tale rilievo suggerisce chlke s
mercato scandinavo esiste una sensibilita capaappiezzare il patrimonio culturale della regiome,

che richiede di essere piu edotta del suo valore.

Come per il precedente gruppo, anche qui il gindill'offerta ricettiva e sul rapporto qualita/pze
appare positivo e con una quota di sorpresi taléadaitenere che si siano realizzati miglioramenti
effettivi nel corso degli ultimi anni, oppure che percezione ex-ante del sistema dell’'offerta déepa

dei turisti sia distorta in senso loro sfavorevole.

La stessa osservazione non pud essere ripetutd'gsgitalita ed accoglienza, dove invece si

contrastano un folto gruppo di delusi con un atrgb folto gruppo di sorpresi.

Shopping, divertimento e tranquillita sono poco arianti, come anche per gli altri gruppi. Ma mentre
appare alquanto plausibile il giudizio negativdsshopping, sorprende invece il giudizio positstd

divertimento, che conferma e rafforza quello giresso dagli sciatori.
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Figura 13: gruppo 4: turisti “esperti”
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| turisti “esperti” sono invece i piu critici dedifferta della Valle d’Aosta. Essi la conoscono neegl
sotto piu aspetti a confronto dei membri deglii @tuppi; probabilmente si gioca anche la compoment
professionale, che rende i turisti “esperti” piteati ed esigenti, certamente piu in grado di prlece

per valutazione comparativa con localita turistiatternative.

Il loro giudizio, ancorché non riflesso con la mgidea severita nelle valutazioni degli altri dueppij
conferma a grandi linee le aspettative sulla Vatleminano gastronomia e sport, sono in coda
shopping, tranquillita e divertimento. La cultur@nta qui meno rispetto agli altri gruppi, mentrdlane
fascia medio-alta permangono benessere ed ospit@itialita delle strutture ricettive e rapporto

qualitd/prezzo si collocano nella zona intermedisme anche per i due gruppi precedenti.

Il grado di insoddisfazione e basso per gli eleim@ntqualificanti, gastronomia e sport; aumentaxma

a mano si procede a considerare gli altri elenadinati per rilevanza decrescente, per poi innela
tendenza per gli aspetti meno importanti. |l gradadelusione assume valori rilevanti, sopra al 40%,
con riferimento a tutti gli elementi, esclusi quelklle fasce estreme. Un giudizio particolarmente
negativo, che contrasta con quello dei precedempm, affiora a proposito della categoria degli
albergatori, essendo la maggior parte dei turespérti” delusa dalla qualita delle strutture tigete

dal rapporto qualita prezzo (che pero si estendbeaagli altri servizi turistici); molto criticaanche la
valutazione della qualita della natura, che offvelp ambienti incontaminati (ma la wilderness sheeb

un attributo desiderabile per le localita alpine?).

3.5 Alcune considerazioni sintetiche sui profili

L’analisi svolta nei precedenti paragrafi 3.1-3.4i@&ssunta sinteticamente per mezzo di una breve

descrizione sintetica dei gruppi e attraverso abalta che presenta i tratti salienti di ciascurpgo.

Turisti “deboli”. Hanno una bassa propensione al turismo montanso veestinazioni estere e
mostrano scarso interesse per 'offerta in Vallkodta. Hanno redditi bassi se confrontati con It a
gruppi; molti sono giovani. Sono turisti che si dowentano poco e che utilizzano poco gli intermediar

(agenzie) per programmare i propri soggiorni.

Turisti “sciatori”. Sono un segmento interessante per I'offertaticaisnontana della Valle d’Aosta.

Hanno un reddito piuttosto elevato, manifestano elevato interesse per destinazioni montane
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internazionali e sono alla ricerca di luoghi dovatigare I'attivita sciistica; utilizzano sovente |
agenzie di viaggio per effettuare prenotazioni.o@wlche hanno visitato la Valle d’Aosta hanno
espresso un giudizio positivo sull’offerta, ristdtamportante anche perché i turisti “sciatori”rtano

spesso nelle localita visitate (se si sono trdveatie).

Turisti “acculturati — curiosi”. Sono interessati a vacanze all'estero e in moata§i differenziano
fortemente dal gruppo precedente in quanto un’anpgicentuale di loro non pratica sport (sci)
d’'inverno e sono interessati invece alla montagnatagione estiva. Hanno una conoscenza discreta
della Valle d’Aosta, sono molto interessati allgvég culturali in genere. Anche loro hanno giatic

positivamente il loro soggiorno in Valle d’Aosta.

Turisti “esperti”. | turisti “esperti” sono, hanno e vogliono praticame tutto (ma un po’ meno
I'offerta culturale). Sono un gruppo per certi veatificile da identificare (e potrebbe contenereche
gli stessi operatori del settore). In generaleristi “esperti” viaggiano moltissimo e sono intesati a

piu sport . Il loro giudizio e sulla Valle d’Aoséameno positivo di quello dato dai gruppi precedent

La tabella 20 che presenta un riassunto dei tsafienti di ciascun gruppo e pone in particolare
evidenza le abitudini, gli interessi e i giudizillauValle d’Aosta. Il gruppo 1 per le ragioni in

precedenza esposte non € stato inserito. In appersiipresentano le descrittive di ciascun gruppo.
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Tabella 20: Principali caratteristiche dei gruppi

Variabili Gruppo 2: “sciatori” Gruppo 3: “acculturati-curiosi” Gruppo 4: “esperti”
Eta sopra i 30 (95%) sopra i 30 (89%) tra i 38 anni (65%)
Reddito molto alto alto medio-alto

Periodo delle vacanze

principalmente inverno (78%)

principalmente estate (76%)

inverno (95%) e estate (65%)

Sport praticati

sci alpino (78%), sci nordico (22%),
sci alpinismo (20%),
(in estate, trekking, 38%)

trekking (53%) e sci alpino (39%)

sci alpino (85%), sci nordico (25%),
free ride / snowboard (20%), (in estaté
trekking, 50%, sci / snowboard, 25%)

Localita visitate

Francia (40%), Italia (35%),
Austria (31%) e Svizzera (25%)

Austria (39%), Italia (35%),
Svizzera (29%) e Francia (25%)

Austria (70%), Italia (63%),
Francia (50%) e Svizzera (45%)

Servizi richiesti sulla
neve

Qualita degli impianti sciistici (71%)

Attivita culrali (87%) e spettacoli (47%

Tutto
a partebaby-sittinge attivita culturali

Conoscenza della Valle

buona (64%)

buona (53%)

ottima (95%)

Visite in Valle

buona (53%)

sufficiente (26%)

ottima (75%)

Prenotazione vacanze

Internet (54%), agenzia (33%),
, Senza prenotare (7%)

Internet (43%),
senza prenotare (35%)

Internet (55%),
telefonicamente (40%)

Uso dell'aereo

molto alto (69%)

alto (61%)

alto (65%)

Localita conosciute

Chamonix (89%), Courmayeur (76%)
Cortina (65%), Zermatt (60%)

Cortina (71%), Chamonix (68%),
Madonna di Campiglio (58%),

Zermatt (50%), Bolzano e Livigno (45%

Tutte
a parte Pila, Cogne, Gran Paradiso, Ala|

gna

Localita visitate

Chamonix (44%), Courmayeur (31%)
Zermatt (31%)

Cortina, Madonna di Campiglio (32%),
Bolzano, Chamonix e Zermatt (29%)

Tutte con buona frequenza
a parte Pila, Cogne, Gran Paradiso, Ala|

gna

Aspettative sulla Valle

Sport (80%), Gastronomia%g)

Gastronomia (76%), Tradizione e Cultura

(65%), Terme e Benessere (62%)

Gastronomia (90%), Sport (80%),
Terme e benessere (60%),
Ospitalita e Strutture (45%)

Valutazione

sport (molto soddisfatti),

gastronomia (mediamente soddisfatt

)

Molto soddisfatti

e positivamente sorpresi

Gastronomia e Sport (molto soddisfatti),

Terme e strutture (mediamente SOddIfaﬁtI)
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3.6 Rappresentazione grafica dei profili

| quattro gruppi possono essere rappresentati igrafico a due dimensioni attraverso I'analisi dei
fattori?® (factor analysiy L’analisi dei fattori permette di sintetizzare imolteplici dimensioni
(variabili) del campione, spesso fra loro correkatguindi con un certo grado di ridondanza, irpiin
ridotto numero di dimensioni tra loro indipende(ini questo caso 2), senza perdere informaziong sull
caratteristiche della popolazione. La tabella 2hepm relazione le variabili scelte per applicaae |
classificazione in gruppi con i due fattori trovaiegni positivi (negativi) indicano che il fattoee

correlato positivamente (negativamente) con laabdlieé mentre il modulo indica la forza della

relazione.
Tabella 21: Fattori
Variabili Fattore 1 Fattore 2
EO3 0.68 0.32
EOQ4 0.38 0.05
D05 0.24 0.29
EO6 -0.04 -0.31
EO7 0.26 0.18
DO08c -0.04 -0.59
DO08e -0.15 0.08
DO8f -0.07 -0.41
EQ9r 0.88 0.08
EOQ9t 0.79 0.05
E10r 0.80 0.23
E10t 0.81 0.24
D17 -0.10 0.72
D18 0.15 0.48
D19 0.16 0.33
D20 0.14 0.75

Ciascuna dimensione solitamente viene interpretéta, ad essa viene attribuita un’etichetta. linari
fattore puo essere interpretato come “interessdaperontagna e in particolare per la Valle d’Aosta”
essendo fortemente e positivamente correlato cowat&bili che designano la conoscenza e la
frequentazione della Valle. L'interpretazione detendo fattore &€ meno chiara. E infatti presente un
correlazione positiva forte con alcuni attributiatjul reddito, il genere maschile e I'eta il titoldi

studio; ma nel contempo una correlazione negatinehe se non altrettanto forte, con attributi glaali

20 gj @ qui utilizzato il metodo delle componentingipali, selezionando due fattori principali e aggnhdo la matrice di
rotazione VARIMAX. Dato I'ampio numero di variab#i la loro eterogeneita i primi due fattori spiegaolo il 40% circa
della variabilita. Per raggiungere il 60% dellaiabilita spiegata la soglia solitamente utilizzata nel caso si e
utilizzare i fattori come input di ulteriori andlistatistiche (ad esempio in modelli di regressjongarebbe stato necessario
utilizzare 5 fattori. La non completa differenziazé dei gruppi nel grafico di figura 14 & propria attribuirsi a questo
aspetto.
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domanda di intrattenimento/spettacoli e di senper il benessere della persona. Quindi questa
dimensione misura lo sbilanciamento tra risorseisposizione dei turisti e i bisogni da questi

manifestati. Questo secondo fattore pud esseraigehimmato “risorse e bisogni”.

La figura 14 mostra la rappresentazione graficaqueittro gruppi. Come accennato nella nota 12,
poiché il potere esplicativo dei fattori non & rooftlevato, € possibile che si evidenzino visivament
delle sovrapposizioni tra i gruppi. Potendo rappnégre in uno spazio n-dimensionale il grafico,
queste sovrapposizioni chiaramente scompariredfénaparticolare, si nota che i gruppi 1, 2 e 4 sono
abbastanza differenziati pur nello spazio bi-dinmmse mentre il gruppo 3 € parzialmente

sovrapposto ai gruppi 1 e 2. Rispetto alle due dsimni i quattro gruppi si collocano nel seguente

modo.
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Figura 14 Osservazioni in funzione dei fattori “prgpensione a viaggiare” e “risorse-bisogni”.

Il gruppo 1, turisti “deboli”, hanno una bassa pogione a viaggiare all’estero e presentano uno
sbilanciamento negativo tra i molti bisogni che Nap soddisfare e le scarse risorse a loro

disposizione. Come accennato in precedenza, qtieskagia di turisti non risulta interessante.

2L E' esattamente lo stesso fenomeno che accadedipimo o in una fotografia dove oggetti su diveuisini visivamente
risultano sovrapposti pur ciascuno occupando upriyepazio. In effetti, il terzo fattore della éisga qui non trattato, &
fortemente e positivamente correlato con la domatidaultura. Dato che questa caratteristica conilotiuster 3, essa
avrebbe I'effetto di distanziarlo dagli altri clestl e 2 che in figura 14 risultano invece ad @ssamezzati.
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Il gruppo 2, turisti “sciatori”, mostrano una buop@pensione a viaggiare e vi € un saldo fortemente
positivo tra le risorse di cui dispongono (reddlti) e i bisogni che manifestano (é gia stato toothe

il loro quasi esclusivo interesse € lo sci).

Il gruppo 3, turisti “acculturati-curiosi”, mostranun’ampia variabilita rispetto alle due dimensioni
considerate (“propensione a viaggiare” e “risord@segni”) e presentano caratteri sovrapponibili ai
due gruppi precedenti. |l fattore che maggiormdiraecomuna € l'interesse ad aspetti culturali &jae

dimensione sarebbe rappresentabile solo attravergpafico tridimensionale) che li pone su un piano
differente rispetto ai due precedenti gruppi. Endunecessario sottolineare che & un gruppo ptottos

variegato al suo interno, anche se fortemententtistiai precedenti.

Infine, il gruppo 4, turisti “esperti”, si differema dai precedenti per l'alta o I'altissima propens a

viaggiare presentando anche in questo caso urevagiabilita nella dimensione “risorse e bisogni”.
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4. Le determinanti del soggiorno in Valle d’Aosta

L’'uso dei modelli a scelte discrete (modelli logiprobit) permette di trarre alcune considerazsutia
relazione che puo sussistere tra la decisioneadirse o meno in un luogo (in questo caso la Valle
d’Aosta) e un certo numero di variabili chiamat@liestive. In questa analisi, si utilizzano come
previsori delle decisioni di visita della Valle ddata alcune variabili quali I'eta (D17), il reddio19),
I'abitudinarieta (D05), l'utilizzo dellaereo commodalita abituale di viaggio (E07) e la valutazione

sullimportanza della qualita degli impianti (DOSd)

Nell'utilizzo delle tecniche econometriche, e a giag ragione quando vi sono poche osservazioni
come in questo caso, il principio della parsimowarispettato e quindi il numero di variabili da
utilizzare deve essere piuttosto contenuto. Seblztecnica statistica impiegata non € di immediata

lettura, in questo caso € possibile ricorrere arappresentazione grafica chiarificatrice.

Nella figura 15 si rappresentano livelli di prodahiche la Valle d’Aosta venga visitata con totzaltili
grigio crescenti. L'asse verticale indica valorestenti di reddito e quello orizzontale valori cesgi

di eta. Come si osserva, persone con reddito elevati eta compresa tra i 40 e i 60 anni hanno la
massima probabilita (in questo caso tra il 60 € f®r cento) di aver visitato la Valle d’Aosta. Le
probabilitd sono state calcolate per valori intedintielle altre variabili esplicative. La figura h3stra
come si modifica la mappa di probabilita modificaratl esempio il livello relativo al titolo di stado

alla qualita degli impianti, etc.

Queste variabili vengono chiamatshifter’ perché influenzano (spostano) le probabilitatitdlo di
studio elevato ha un impatto importante sulla pbdlia mentre gli altri $hiftef” hanno un impatto piu

modesto.

Nella figura 16 sono state calcolate le probabikfative ai quattro gruppi. E da ricordare chgrilppo
1 era caratterizzato principalmente da giovani edjuil grafico mostra correttamente che questo
segmento non presenta alcun interesse nel viddavalle d’Aosta. Gli elementi di questo gruppo si
trovano infatti nella parte sinistra e bassa dafigp dove le probabilita di visitare la Valle d'sia

sono minime (la probabilita & infatti inferiore20 per cento).

22 E’ da notare in particolare che questa variabiéaéa precedentemente esclusa dalla analisi depigma ritorna invece
utile in questa seconda analisi come ricerca thrfiathe motivano la visita della Valle d’Aosta. €0 pud essere dovuto
al fatto che il buon posizionamento della Valle d&ta in termini di offerta di piste e impianti (cerdel resto confermato
dai giudizi espressi dagli intervistati, si vedgufia 10 agisce come ‘driver’ nella scelta dellatidagione della Valle
d’Aosta in modo importante per gli intervistati.
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Figura 15 Probabilita di aver visitato la Valle infunzione del reddito e dell’eta.

Il gruppo 2, cioé i turisti “sciatori”, sono sopra30 anni e hanno redditi molto alti. Sono quindi
posizionati nella parte alta del grafico e quiradidro probabilita di visitare la Valle d’Aosta éolto
elevata e supera in molti casi il livello del 60 pento. In modo simile per il gruppo 4. Particolente
interessante e il grafico relativo al gruppo 3 phesenta valori medi molto elevati e superiori adjfi
gruppi. Questo potrebbe segnalare un’apparentengigtenza con quanto evidenziato nei precedenti
paragrafi in quanto le maggiori probabilita di tase la Valle d’Aosta sono concentrate sui gruppi 2
4. Tuttavia e possibile riconciliare le due anaksiendo presente che il gruppo 3 rispetto ai dupp
precedenti presenta un livello di reddito internsedi non elevato e quindi la maggior parte degli
elementi di questo gruppo sono posizionati al cedél grafico e non nella parte alta del graficomeo

nei due casi precedenti.
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Figura 16 Impatto degli “shifters’ sulla probabilita di visitare la Valle d’Aosta.
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Gruppo 1: turisti “no”

Gruppo 2: turisti “scat”
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Gruppo 3: turisti “acculturati-curiosi” Gruppo duristi “esperti”
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Figura 17 Probabilita di aver visitato la Valle pergruppo.

49




5. Considerazioni conclusive

In questa parte si riassumono i principali risultamersi dallindagine e si formulano alcuni

suggerimenti in previsione di ulteriori riflessiosillle opportunita offerte dal mercato svedeseilper

settore turistico della Valle d’Aosta.

5.1 Analisi descrittive

Dall'analisi delle descrittive emergono i seguerspetti.

Abitudini dei turisti svedesi

La stagione di maggior interesse per i turisti @sedappresentati dal campione & I'inverno
(dove lo sport principalmente praticato € lo sgigno € I'estate (dove amano fare passeggiate);
trascurabili sono le stagioni intermedie.

| turisti invernali ritornano con maggior probatilin destinazioni gia visitate rispetto ai turisti
estivi.

| principali “concorrenti” della Valle d’Aosta suwgsti target turistici sono le regioni dell'arco
alpino, mentre le destinazioni alternative risuttameno attraenti.

Aereo e auto sono le due modalita principali pggiangere le destinazioni turistiche estere.
Gli altri mezzi di trasporto sono poco rilevanti.

Vi é una quota maggiore di “turismo organizzateitdso come mediato) o “auto-organizzato”
(inteso questa volta come organizzato da partéutlista senza aver bisogno di usare I'auto)
verso la Francia o la Svizzera rispetto all'ltaliall’ Austria.

Vi e una minor dipendenza dei turisti estivi rigped quelli invernali nell'utilizzo dell’aereo
anche se questo (vista la distanza) costituisce stinomento fondamentale per raggiungere

destinazioni nell'arco alpino e, in particolare Malle d’Aosta.

Canali utilizzati per scegliere e prenotare le vaza in montagna

| canali informali (esperienza diretta o indiretsno I'elemento trainante nella scelta delle
destinazioni. In mancanza di questo i canali ppalisono internet e le guide turistiche. |
mezzi piu tradizionali quali 'agenzia o i servigu televisione o stampa risultano meno

utilizzati.
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Internet risulta anche uno strumento fondamentaigopenotare il soggiorno (quasi uno su due

prenotano via internet).

Canali utilizzati (relativamente alla Valle d’Aos)a

| canali informali (amici, parenti e conoscentgultano quelli maggiormente importanti per la
conoscenza della Valle d’Aosta. Il dato relativoindernet € basso rispetto alle domande
generali.

| vecchi e i nuovi media (radio, televisione, galininternet) e le agenzie viaggi costituiscono
canali addizionali (o in alcuni casi complementaig)etto alle informazioni ottenute attraverso

i canali informali; le fiere o altri modi (non spécati dagli intervistati) costituiscono invece
una modalita di conoscenza originale (nuova).

Le fiere si dimostrano uno strumento “completo”l (#&nso sopra spiegato) per la conoscenza
della Valle d’Aosta.

Servizi richiesti dai turisti svedesi

| servizi dibabysittingsono richiesti soprattutto nel segmento 30-50.

Esiste un forte orientamento per le attivita diattenimento / divertimento / spettacolo da parte
dei gruppi piu giovani; orientamento che cala akcere dell’eta.

La qualita e lunghezza degli impianti sciistici énthndata da tutte le classi di eta ed e
relativamente piu importante (rispetto agli alenszi) a partire dai 30 anni.

| pil anziani sono maggiormente interessati alliwitt culturali mentre l'interesse per queste
attivita scema drammaticamente al decrescere tiell'e

La domanda di servizi di benessere € circa unifamnaéde classi d’etd, con un picco tra i piu
giovani. La sua importanza relativa é alta.

La domanda di servizi di noleggio di attrezzatuggoréve € uniforme tra le classi,
relativamente meno importante ma affatto trasclgabi

Le classi piu giovani (21-30 anni) mostrano unaefaensibilita per i vari aspetti (divertimento,
sport e benessere) che risultano tutti molto ingrdrt Questa forte sensibilita al mix di servizi

offerti sembra ridursi per le categorie piu anziane
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Conoscenza delle localita e valutazione della Valldosta

* Importanti stazioni della Valle d’Aosta come Cogn®ila, ma anche l'area del Gran Paradiso,
Gressoney, La Thuile e Cervinia appaiono poco couotes Valori interessanti si mostrano
invece per Aosta e soprattutto per Courmayeur.

« L’offerta della Regione ha ricevuto valutazioni moopositive sulle voci ritenute maggiormente
rilevanti dagli intervistati (gastronomia, vini egtica di sport) mentre giudizi alterni su voci
ritenute meno rilevanti.

* In particolare, alcuni tra gli elementi di attraith menzionate meno, “natura incontaminata”,
“tradizione, storia e cultura”,shopping, “tranquillita” e “divertimento” hanno evidenziatun

alto numero di “delusi”.

5.2 Analisi dei profili
Dall'analisi svolta risulta che i partecipanti aflara possono essere segmentati in 4 gruppi tistin

Il gruppo 1, quello dei turisti “deboli”, € da esdere come potenzialmente interessante per la Valle
d’Aosta. Le ragioni sono molteplici e ciascunaawdre di questa conclusione. In primo luogo, hanno
in generale un reddito piuttosto basso, una bassascenza delle localita montane (al di fuori della
Svezia) e quindi una bassa propensione a viaggliestero (e quindi verso la Valle). Anche dablat
dell'offerta della Valle, non sembra che vi siamovizi ricreativi (discoteche, etc.) che possariwaae

questo segmento.

Se si segue questa conclusione (assumendo cheeunrgalizzazione dal campione alla popolazione
svedese sia possibile), si deve conseguentemeoséttaae che i giovani svedesi (0 comunque quei
segmenti della popolazione con redditi medio-bassi) siano molto interessati alla Valle d’Aosta e

che quindi difficilmente visiteranno questa regi@mehe se stimolati.

| rimanenti tre gruppi, e in particolare i gruppe23, risultano invece piuttosto interessanti. Haim
generale una buona disponibilita finanziaria, canas e visitano molte destinazioni estere e in buon

percentuale sono gia stati in Valle d’Aosta.

Il gruppo 4, i turisti “esperti” & il gruppo potdaimente il piu interessante, tuttavia la sua
composizione (si ricordi che é formato principalteeda persone intervistate nelle prime due giornate
della fiera) fa emergere alcune perplessita suffattwa rappresentativita di un segmento della

popolazione svedese in quanto potrebbe in readEresomposto in buona parte da addetti ai la8ori.

52



tratta comunque di turisti “esperti” che conoscdreme le destinazioni e le loro caratteristiche.dSon
piu critici degli altri due gruppi per quanto vienéferto in Valle d’Aosta. L'aumento del numero di
guesti visitatori pud avvenire investendo maggiarteesulla qualita/varieta dell’offerta. L'offerta
pubblicitaria va invece mirata a far conoscereidazioni poco note e potenzialmente interessamti pe

il segmento.

Come e stato osservato in precedenza, il segmaaica un ampio numero di servizi (all'infuori di
quelli culturali) ed € maggiormente propenso aipaat sport differenti dallo sci. Quindi andrebbero

pubblicizzate destinazioni meno note, ma che alesopo presentino caratteristiche da loro apprezzate

Il gruppo 2, i turisti “sciatori”, hanno trovato gtiva l'offerta in Valle d’Aosta. Sono interessati
soprattutto allo sci nel periodo invernale e ritora di frequente nelle localita gia visitate. Unaggior
conoscenza dell’offerta della regione potrebbe aname il numero di questi visitatori. Gli aspetti s
cui si dovrebbe puntare maggiormente per questmeep sono le possibilita di sciare e gli aspetti

gastronomici. Le attivita collegate sono invecsdairso interesse per questi gruppi.

Il gruppo 3, i turisti “acculturati-curiosi’, son@otenzialmente molto interessanti. Sono attenti
soprattutto agli aspetti culturali, sono interessatspettacoli e manifestazioni e vanno in vacanza
soprattutto in estate. Sono curiosi, navigano sermet per scegliere le destinazioni, spesso sinec
anche senza prenotare. Gli aspetti su cui si dber@lintare maggiormente per questo segmento sono
un potenziamento delle informazioni offerte tramitgernet, in particolare nel periodo estivo.

Potrebbero mostrare particolare interesse ad eparticolari e a curiosita storiche o paesaggistich

5.3 Alcuni punti emersi nel corso della redazioneal rapporto

Nel corso dell'analisi sono emersi alcuni punteneissanti che non e stato possibile sviluppare dQui

seguito si annotano brevemente.

 Confrontare la domanda di servizi in Valle d’Aosla parte degli Svedesi (e la loro
valutazione) con una valutazione dell'offerta inllga’Aosta (qualita ed accessibilita) fatta da
un gruppo di esperti.

» ldentificare quali sono le determinanti della \agili specifiche stazioni sciistiche.

» ldentificare l'accessibilitd aerea della Valle d#ta rispetto aicompetitor nazionali e
internazionali.

» Identificare la visibilita della Valle d’Aosta rigfto aicompetitornazionali e internazionali.
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