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IL SISTEMA TURISTICO VDA

� L’OBIETTIVO : aumentare i flussi turistici (presenze)

� GLI ATTORI : Assessorato regionale del turismo, operatori                  
e loro consorzi, t.o. specializzati in incoming, Aiat

� LE LEVE DI MARKETING :

� IL PRODOTTO : gestito dai diversi operatori, dalle Aiat e da altri 

soggetti pubblici e privati (oltre che dai Comuni e dalla Regione)

� IL  PREZZO – LE POLITICHE COMMERCIALI : gestiti dagli 

operatori e dai loro consorzi, oltre che dai t.o.di incoming

� LA PROMOZIONE : gestita dall’Assessorato regionale del turismo



ARRIVI  Anno 2006 (872.029)  - Provenienze Italiane  (67%) e Straniere (33%)
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PRESENZE 2006 (3.250.539) - Provenienze Italiane (6 7,5%) e Straniere (32,5%)
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ABBIAMO PROVATO A METTERE IN RELAZIONE :   

• QUEL CHE È STATO FATTO NEGLI ULTIMI CINQUE ANNI:
� IN PROMOZIONE :

� quali mercati, quali target di clientela, quali tipologie di intervento, quale intensità degli investimenti

• L’ANDAMENTO DELLA DOMANDA TURISTICA IN VALLE D’AOST A NELLO 

STESSO PERIODO

PER COMPLETARE IL QUADRO: COSA E’ STATO FATTO NELLO STESSO PERIODO:

� SUL PRODOTTO:

� sviluppo di nuovi prodotti, investimenti materiali sullestrutture e/o immateriali sugli operatori;

� in quali località,  interventi pensati per quali mercati, per quali target di clientela

� IN POLITICHE COMMERCIALI : 

� per quali località, per quali periodi dell’anno…

�su quali mercati, su quali target di clientela

LA STORIA: ANALISI DI ALCUNI MERCATI
IN RELAZIONE AGLI INVESTIMENTI

IN PROMOZIONE E PUBBLICITÀ



LA STORIA: ANALISI DI ALCUNI MERCATI
IN RELAZIONE AGLI INVESTIMENTI

IN PROMOZIONE E PUBBLICITÀ

�MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”

Italia, Francia, Regno Unito

� Investimenti rilevanti o medi, ma comunque in atto da molti anni 

� Mercati molto importanti per entità dei flussi (segmenti “dominanti”) 

� MERCATI “TRADIZIONALI DEBOLI”

Belgio, Germania, Svizzera, Paesi Bassi, Svezia

� Investimenti da medi a modesti, ma comunque in atto da molti anni 

� Mercati ad oggi mediamente o poco importanti per entità dei flussi

� MERCATI “NUOVI”

Russia, Giappone, Spagna 

�Investimenti da medi a modesti, in atto soltanto da alcuni anni

� Mercati ad oggi mediamente o poco importanti per entità dei flussi



MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
ITALIA

Ripartizione investimenti promo-pubblicitari
(anni 2002-2006)
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
ITALIA

Andamento arrivi per regione italiana di provenienza N.I. (2002=100), anni 2002-2006
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
ITALIA

Andamento presenze per regione italiana di provenienza N.I. (2002=100), anni 2002-2006
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
ITALIA
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
ITALIA
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
FRANCIA E REGNO UNITO

Investimenti promo-pubblicitari all'estero
(quota percentuale media anni 2002-2006)

Norvegia
1%

Germania
1%

Paesi Bassi
1%

Giappone
2%

Russia
4%

Svezia
1%

Francia
63%Belgio

13%

Svizzera
7%

Spagna
4%

Regno Unito
3%



MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
FRANCIA E REGNO UNITO

Andamento arrivi segmenti dominanti
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
FRANCIA E REGNO UNITO

Andamento presenze segmenti dominanti
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MERCATI “TRADIZIONALI FORTI”
FRANCIA E REGNO UNITO

Presenze REGNO UNITO - distribuzione stagionale
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Investimenti promo-pubblicitari all'estero
(quota percentuale media anni 2002-2006)
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MERCATI “TRADIZIONALI DEBOLI”
BELGIO, GERMANIA, SVIZZERA, PAESI BASSI, SVEZIA

Andamento arrivi mercati "tradizionali deboli"
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MERCATI “TRADIZIONALI DEBOLI”
BELGIO, GERMANIA, SVIZZERA, PAESI BASSI, SVEZIA

Andamento presenze mercati "tradizionali deboli"
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MERCATI “TRADIZIONALI DEBOLI”
BELGIO, GERMANIA, SVIZZERA, PAESI BASSI, SVEZIA
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Distribuzione stagionale delle presenze
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MERCATI “TRADIZIONALI DEBOLI”
BELGIO, GERMANIA, SVIZZERA, PAESI BASSI, SVEZIA

Distribuzione stagionale delle presenze
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MERCATI “NUOVI”
RUSSIA, GIAPPONE E SPAGNA

Investimenti promo-pubblicitari all'estero
(quota percentuale media anni 2002-2006)
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MERCATI “NUOVI”
RUSSIA, GIAPPONE E SPAGNA

Andamento arrivi mercati "nuovi"
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MERCATI “NUOVI”
RUSSIA, GIAPPONE E SPAGNA

Andamento presenze mercati "nuovi"
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MERCATI “NUOVI”
RUSSIA, GIAPPONE E SPAGNA

Distribuzione stagionale delle presenze

SPAGNA

8.169;
29%19.133; 

67%

1.224; 
4%

RUSSIA

30.601; 
95%

385; 
1%

1.213; 
4%

INVERNO dic05-apr06
ESTATE giu06-set06
ALTRO mag+ott+nov 2006

GIAPPONE

14.625; 
39%18.202; 

49%

4.396; 
12%



QUALI MERCATI PER LA PROMOZIONE? 
ANALISI DEI MERCATI DI ORIGINE

• Segmenti “dominanti”: le nazionalità che detengono le prime 2-3 quote di 

mercato.

– In Valle d’Aosta, Italia, Regno Unito e Francia detengono l’80% del 

mercato turistico regionale. L’Italia, da sola, genera il 65% delle presenze 

turistiche totali negli esercizi ricettivi regionali, con un contributo 

prevalente delle regioni limitrofe. Questo indica:

• un elevato grado di dipendenza da pochi mercati di origine

• uno scarso livello di internazionalizzazione della Valle d’Aosta come 

destinazione turistica

•Segmenti “emergenti”: target che mostrano un andamento crescente tale da 

far pensare che nell’arco di qualche anno possano assumere una consistenza 

rilevante
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QUALI MERCATI PER LA PROMOZIONE? 
ANALISI DEI MERCATI DI ORIGINE
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QUALI MERCATI PER LA PROMOZIONE? 
ANALISI DEI MERCATI DI ORIGINE
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QUALI MERCATI PER LA PROMOZIONE? 
ANALISI DEI MERCATI DI ORIGINE

Andamento presenze segmenti emergenti
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CONCLUSIONI: QUALI MERCATI PER LA 
PROMOZIONE 2008

MERCATI TRADIZIONALI FORTI – DOMINANTI

� a tendere riduzione degli investimenti in pubblicità e 
promozione. Mantenere un livello base per il consolidamento 
del marchio. 

� politiche commerciali e di promo-commercializzazione

� verificare il passa parola e, in caso di insoddisfazione da 
consumo, intervenire sul prodotto

� fidelizzare il cliente e ri-motivarlo alla vacanza in Vda

� diversificare il prodotto, considerare target di nicchia



PROMOZIONE 2008 SUI MERCATI 
“TRADIZIONALI FORTI” - DOMINANTI

• ITALIA : prosecuzione della campagna pubblicitaria a cura di Saatchi 

& Saatchi e stampa a cura di Threesixty. Collaborazione con gli operatori

per iniziative di promo-commercializzazione

• FRANCIA: prosecuzione della campagna pubblicitaria a cura di DDB 

NM. Collaborazione con gli operatori per iniziative di promo-

commercializzazione (già in questo senso campagna DDB per inverno

2007-2008)

• REGNO UNITO : incremento degli investimenti promozionali per la 

veicolazione dell’offerta Vda – anche estiva - sfruttando anche la 

disponibilità del nuovo sito lovevda.it



PROMOZIONE 2008 SUI MERCATI EMERGENTI

• SVEZIA (+ NORVEGIA): intensificazione delle azioni 

promozionali; veicolazione e divulgazione dell’offerta estiva; 

azioni di fidelizzazione della clientela invernale

• RUSSIA: prosecuzione della campagna promozionale. 

Consolidamento delle relazioni di co-marketing con alcuni t.o. e 

avvio di nuove relazioni con altri t.o…

� DOMANDA: esistono ulteriori margini, e se sì in quali 

località, per l’aumento della clientela russa che, come noto, si 

caratterizza per una modalità di organizzazione della vacanza di 

tipo organizzato?



PROMOZIONE 2008 SUI MERCATI 
EMERGENTI

• SPAGNA: prosecuzione delle azioni promozionali e di 
comunicazione in corso 

• POLONIA: attivazione di azioni promozionali? Sarebbe 
preferibile una preventiva indagine del mercato. Cosa ne 
pensano gli operatori?



PROMOZIONE 2008

MERCATI TRADIZIONALI DEBOLI
Prima di intensificare, eventualmente, gli investimenti in 

promozione si ravvisa l’opportunità di procedere a 
specifiche indagini di mercato  per capire  se il calo dei 

flussi è da attribuirsi a:

� generalizzata diminuzione della domanda di vacanza espressa 
da tali paesi (minor potere di acquisto)

� inadeguatezza dell’offerta Vda alle mutate esigenze e 
motivazioni della  domanda turistica espressa da tali paesi; 

� passaparola negativo

� scarsa conoscenza della destinazione Valle d’Aosta

� difficoltà di acquisto della destinazione Valle d’Aosta

� altro…



PROMOZIONE 2008 SUI MERCATI 
TRADIZIONALI DEBOLI

Nel frattempo:

� BELGIO: prosecuzione dell’azione promozionale attivata

nel 2007 con l’Agenzia Interface Tourism verso la stampa e 

verso i t.o. e le agenzie di viaggio specialmente dell’area

fiamminga. Cosa ne pensano gli operatori?

� SVIZZERA : nessuna iniziativa promozionale in 

programma



PROMOZIONE 2008 SUI MERCATI 
TRADIZIONALI DEBOLI :

� GERMANIA: prosecuzione dell’azione promozionale 

intrapresa sul portale TISCOVER. Altro?

�PAESI BASSI: nessuna iniziativa in programma


