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L'indagine Turismo internazionale

Banca d'ltalia dal 1996 effettua un’indagine campionaria sui
turisti stranieri in transito alle frontiere
L'obiettivo principale dell'indagine e la compilazione delle voci:

* Viagqgi

* Trasporti internazionali di passeggeri
all'interno della bilancia dei pagamenti dell’ltalia (secondo Ia
metodologia del FMI)

All'interno dell'indagine riveste un ruolo di forte interesse la
valutazione da parte dei turisti stranieri del soggiorno turistico.
Essa avviene tramite l'attribuzione di un voto compreso tra1 e
10 al viaggio nel suo complesso e alle sue principali
caratteristiche: cortesia, arte, ambiente, alloggi, food, shopping,
informazioni, sicurezza
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| giudizi migliorano in tutte le categorie

Le voci maggiormente apprezzate sono ambiente,
arte, e food.

| giudizi espressi dai turisti stranieri mostrano un
miglioramento notevole in tutte le categorie tra il 2011
e il 2015 per |'ltalia

Tra le categorie quelle relative a prezzi, informazioni e
shopping mostrano maggiori criticita pur in un quadro
sostanzialmente molto positivo

Arte, food e prezzi sono gli aspetti migliorati
maggiormente tra 2011 e 2015
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La Lombardia migliora la sua reputation

Nel periodo considerato sono migliorate molto le
valutazioni per la Lombardia, in particolare prezzi, food
e arte

Permangono piccole criticita legate al tema della qualita
dell'informazione a disposizione del turista

La Lombardia in generale sconta un certo gap dovuto ai
molti turisti che visitano la regione per motivi lavorativi,
tale tipologia tende a esprimere voti piu bassi rispetto alla
categoria leisure, rispetto al resto del Paese




Le motivazioni dei turisti stranieri — 2011
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Nel 2011 si evidenziava una forte differenza nelle motivazioni
dei turisti stranieri in Lombardia rispetto al resto d’ltalia lega&a
a un elevato impatto di tipo lavorativo




Le motivazioni dei turisti stranieri — 2015
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La proporzione di turisti per motivi lavorativi in Lombardia nel
2015 pur diminuendo resta molto piu elevata rispetto al resﬁ
d’ltalia (complessivamente circa 41% contro 22%)




Le variazioni nella motivazione (2011 - 2015)
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Le motivazioni dei turisti stranieri 2011 e 2015

Lombardia Italia

2011

E aumentata sensibilmente la quota dei turisti per motivi di svago,
ma in Lombardia il lavoro resta una componente fondamentale
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78%

B lLeisure BBusiness




Analisi delle variazioni (2011 — 2015)

Come si e visto in Lombardia la presenza di turisti stranieri per
motivi lavorativi € molto maggiore rispetto al dato medio
nazionale

Osservando la distribuzione dei voti, si nota come questo tipo di
turista risulti piu esigente rispetto a quello vacanziero e per
svago, attribuendo mediamente un voto inferiore alle varie
categorie

L'analisi delle valutazioni medie percio verra condotta
distinguendo per motivazione prevalente tra leisure e business
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Il grafico precedente ha mostrato che i voti medi relativi a:

* Food

* Arte + T

* Complessivo

* Shopping

Tra 2011 e 2015 sono migliorati in Lombardia e nel 2015 hanno ottenuto un
valore maggiore a quello del resto d’ltalia

Il voto medio relativo a prezzi, cortesia e ambiente in Lombardia e migliorato in
questi cinque anni ma resta leggermente al di sotto della media italiana _ T

Il voto medio di Alloggi e sicurezza non e variato per la Lombardia rimanendo al
di sotto del voto medio italiano =

Il voto medio relativo alle informazioni & leggermente peggiorato nel periodo
considerato, restando sotto alla media italiana =
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Il grafico ha mostrato che i voti medi relativi a:
* Food

* Arte
* Complessivo + T

* Shopping

* Cortesia

* Sicurezza

Tra 2011 e 2015 sono migliorati in Lombardia e nel 2015 hanno ottenuto un
Valore maggiore a quello del resto d’Italia

Il voto medio relativo a prezzi e ambiente in Lombardia e miglioratoin  _ T

questi cinque anni ma resta leggermente al di sotto della media italiana

Il voto medio relativo a informazioni e alloggi &€ leggermente peggiorato nel
periodo considerato, restando sotto alla media italiana l
-




Principali conclusioni

Emerge l'importanza di migliorare la situazione relativa alle informazioni e ai servizi resi
ai turisti. In questo senso, I'introduzione dei nuovi Infopoint in luogo degli lat dovrebbe
migliorare sensibilmente la valutazione

Un altro aspetto migliorabile riguarda gli alloggi. Anche in questo caso l'impegno
regionale attraverso un apposito bando potrebbe produrre importanti risultati nei
prossimi anni

Il paesaggio e 'ambiente naturale e un altro tema sul quale, nonostante il giudizio medio
sia migliorato, la Lombardia sconta ancora un certo gap rispetto al resto del paese

| punti di maggior forza della Lombardia, migliorati nel corso del tempo e con un voto
medio maggiore di quello italiano sono: Shopping, Food e Complessivo.
A questi segue, con risultati molto positivi Arte.

Cortesia e Sicurezza differiscono molto in base alla motivazione prevalente del turista,
con il business piu premiale per la Lombardia

Il giudizio sui Prezzi e migliorato molto negli ultimi anni ma € ancora al di sotto dei livelli
medi del resto del Paese.
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