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New destination

Anche se nuove destinazioni si sono affacciate, soprattutto 

nell'area dell'Asia e del Pacifico, resta l

preferita  da più della metà dei turisti internazionali
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Anche se nuove destinazioni si sono affacciate, soprattutto 

nell'area dell'Asia e del Pacifico, resta l'Europa la meta 

più della metà dei turisti internazionali
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2007

Bergamo 1.651.121

Brescia 8.091.492

Como 2.325.688

Cremona 331.813

Lecco 522.590

Lodi 240.525

14/06/2018

Lodi 240.525

Mantova 451.119

Milano (con Monza) 10.580.050 14.312.323

Pavia 706.820

Sondrio 2.248.790

Varese 1.498.511

Lombardia 28.648.519 33.960.641

Italia 376.641.751 376.785.615

2013 2016

variazione % 

2007/2016

1.759.579 2.065.670 25,1

8.938.718 10.017.216 23,8

2.617.805 2.874.038 23,6

325.366 352.325 6,2

509.900 560.384 7,2

207.882 206.432 -14,2

4

207.882 206.432 -14,2

508.203 602.619 33,6

14.312.323 15.327.297 44,9

420.584 505.313 -28,5

2.488.335 2.456.610 9,2

1.871.946 2.226.192 48,6

33.960.641 37.194.096 29,8

376.785.615 402.962.113 7,0
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Il viaggio Il viaggio 







New destination
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Due segmenti 

di TURISMO di TURISMO 

Due segmenti 

di TURISMO di TURISMO 



New destination
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New destination
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New destination
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www.lakecomo.itwww.lakecomo.it



New destination
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New destination

27,1 29,3 28,7 28,8 28,7

60%

80%

100%

72,9 70,7 71,3 71,2 71,3

0%

20%

40%

2009 2010 2011 2012 2013

Strutture alberghiere Strutture extralberghiere

28,1 29,3 29,8

36,6

18

71,9 70,7 70,2

63,4

2014 2015 2016 2017

Strutture extralberghiere



69,6 69,5 71,7 73,4
60%

80%

100%

Incidenza stranieri

14/06/2018

30,4 30,5 28,3 26,6

0%

20%

40%

2009 2010 2011 2012

Italiani

74,4 75,2 74,7 75,5 78,2

Incidenza stranieri

19

25,6 24,8 25,3 24,5 21,8

2013 2014 2015 2016 2017

Italiani Stranieri



Esercizi

ESERCIZI ALBERGHIERI 254

 · 5 Stel le lusso e 5 stel le 3

 · 4 Stel le 37

 · 3 Stel le 89

 · 2 Stel le 60

CATEGORIE DI ESERCIZI
Anno 2007

14/06/2018

 · 2 Stel le 60

 · 1 Stel le 55

 · Residenze Alberghiere 10

ESERCIZI EXTRALBERGHIERI 224

 · Campeggi, vi l laggi turistici 47

 · Alloggi in affitto gestiti  in forma imprenditoriale 55

 · Agriturismi 25

 · Ostell i   2

 · Rifugi 13

 · Bed & breakfast, altri  alloggi privati 82

TOTALE 478

Letti Esercizi Letti Esercizi Letti

13.637 243 13.337 -11 -300

764 6 887 3 123

4.523 36 4.669 -1 146

4.836 103 5.018 14 182

1.641 51 1.186 -9 -455

variazione assoluta 

2007/2016
Anno 2007 Anno 2016

20

1.641 51 1.186 -9 -455

1.141 34 611 -21 -530

732 13 966 3 234

17.966 559 21.857 335 3.891

15.238 48 16.033 1 795

1.239 153 2.850 98 1.611

358 62 704 37 346

105 6 195 4 90

321 21 518 8 197

705 269 1.557 187 852

31.603 802 35.194 324 3.591



Scop o del progetto

Il fine della analisi è calcolare il 
territoriale “Lago di Como”, indagando le percezioni riguardo a 
questa destinazione per poterne individuare i punti di forza e di questa destinazione per poterne individuare i punti di forza e di 
debolezza, sulla base dei quali successivamente reindirizzare 
la politica di marketing territoriale. 

o del progetto

calcolare il valore olistico del brand 
“Lago di Como”, indagando le percezioni riguardo a 

questa destinazione per poterne individuare i punti di forza e di questa destinazione per poterne individuare i punti di forza e di 
debolezza, sulla base dei quali successivamente reindirizzare 
la politica di marketing territoriale. 



Modello teorico di riferimento

Per misurare il valore del brand (brand equity
customer-based brand equity for a tourism
sviluppato dagli studiosi Konecnik e Gartner
Il modello si presuppone di misurare quattro dimensioni:

1. La consapevolezza del brand (Awareness
2. L’immagine del brand (Image)
3. La qualità percepita del brand (Quality
4. La fedeltà al brand (Loyalty)

Infine sono state valutate le 
eventi, personaggi e luoghi associati al Lago di Como.

Modello teorico di riferimento

equity) si applica il modello 
tourism destination (CBBETD), 

Gartner.
Il modello si presuppone di misurare quattro dimensioni:

Awareness)

Quality)

Infine sono state valutate le associazioni secondarie alla marca: 
eventi, personaggi e luoghi associati al Lago di Como.



Metodologia di ricerca

Fase qualitativa:
Interviste di gruppo (focus 
group)group)

Fase quantitativa:
Somministrazione di un 
questionario di ricerca a un 
campione di 530 
rispondenti, basato su scale 
Likert a 7 punti.

Metodologia di ricerca

Due cluster:

1. ABITANTI

2. VISITATORI2. VISITATORI



anagrafica Categoria Percentuale

Maschio 45,8%

Femmina 54,2%

18-25 18,1%

26-35 22,4%

36-45 21,8%

46-55 22,2%

56-65 11,6%

>65 3,9%

studio Diploma 53,5%

Laurea triennale 16,0%Laurea triennale 16,0%

Laurea specialistica 25,9%

Master/Dottorato 4,6%

Occupazione Studente 11,4%

Lavoratore dipendente 44,6%

Libero professionista 28,0%

Dirigente 4,8%

Casalingo/a 3,1%

Pensionato/a 4,4%

Disoccupato/a 3,7%

civile Celibe/Nubile 45,4%

Coniugato/a 46,9%

Il campione: 
530 rispondenti

57,70%

42,30%

I Cluster

57,70%

Abitanti Visitatori

Provenienza dei VISITATORI (%)

Nord Italia 74,89%

Centro Italia 8,68%

Sud Italia 8,22%

Estero 8,22%



Risultati su scala da 1 a 7
CONSAPEVOLEZZA DEL BRAND 

AWARENESS

Fattori e item

AW1 Consapevolezza delle caratteristiche della destinazione

La destinazione "Lago di Como" ha una buona reputazione

La destinazione "Lago di Como" è famosa

Alcune caratteristiche di questo territorio mi vengo in mente velocementeAlcune caratteristiche di questo territorio mi vengo in mente velocemente

Quando penso al lago, questa destinazione mi viene subito in mente

AW2 Piacevolezza e conformità del logo

Piacevolezza del logo

Conformità del logo

AW3 Riconoscibilità del logo

il logo

Notorietà del logo

Media totale dimensione 

Risultati su scala da 1 a 7
CONSAPEVOLEZZA DEL BRAND 

ABITANTI VISITATORI

Media

6,27 6,25 6,30

6,40 6,41 6,39

6,00 6,16 5,796,00 6,16 5,79

6,08 6,35 5,73

6,19 6,29 6,05

5,01 5,04 4,98

4,94 4,93 4,96

4,98 4,99 4,97

4,09 4,76 3,17

3,47 3,62 3,28

3,78 4,19 3,23

Media totale dimensione Awareness 5,28 6,23



Risultati su scala da 1 a 7
IMMAGINE DEL BRAND 1/2 

IMAGE

Fattori e Item

IM1 Attività di intrattenimento

Interessanti attrazioni storiche e culturali

Cineturismo

Eventi interessantiEventi interessanti

Attività fieristiche

Discoteche, locali notturni e casinò

Opportunità di shopping

IM2 Elementi di contesto

Clima piacevole

Abitanti accoglienti e disponibili

Atmosfera rilassante

Atmosfera esclusiva

Buona cucina

Risultati su scala da 1 a 7
IMMAGINE DEL BRAND 1/2 

ABITANTI VISITATORI

Media

5,55 5,62 5,47

4,18 4,18 4,17

4,81 4,70 4,964,81 4,70 4,96

4,38 4,41 4,34

3,75 3,59 3,98

4,83 4,82 4,84

4,58 4,55 4,63

5,17 5,09 5,29

4,55 4,41 4,74

5,84 5,74 5,97

5,51 5,55 5,46

5,60 5,67 5,49

5,33 5,29 5,39



Risultati su scala da 1 a 7
IMMAGINE DEL BRAND 2/2 

IMAGE

IM3 Attività all’aria aperta

Bellezza del paesaggio e panorama

Presenza di catene montuose rilevanti

Spiagge balneabiliSpiagge balneabili

Turismo ed escursioni

Possibilità di svolgere attività sportive

IM4 Strutture del territorio

Affascinanti borghi e paesini

Ville storiche

Hotel lussuosi

Media totale dimensione Image

Risultati su scala da 1 a 7
IMMAGINE DEL BRAND 2/2 

ABITANTI VISITATORI

6,60 6,69 6,49

5,63 5,82 5,37

4,29 4,32 4,254,29 4,32 4,25

5,86 5,82 5,91

5,37 5,33 5,42

5,55 5,60 5,49

6,32 6,40 6,21

6,51 6,60 6,39

6,03 6,06 5,99

6,29 6,35 6,20

totale dimensione Image 5,30 5,31



Risultati su scala da 1 a 7
QUALITA’ PERCEPITA DEL BRAND 

QUALITY

Fattori e item

QU1 Servizi

Il territorio offre un sistema di trasporti efficiente

La località gode di un buon rapporto qualità-prezzo

Il livello di qualità della vita nel territorio è elevatoIl livello di qualità della vita nel territorio è elevato

Il territorio Lago di Como ha sviluppato efficienti servizi informativi per i turisti

La zona gode di un buon sistema di comunicazione

QU1 Esperienza

Il territorio offre esperienze di qualità

La località performa meglio di altre destinazioni simili

L'ambiente non è inquinato

Le sistemazioni sono di alta qualità

Il territorio gode di elevati standard di sicurezza

La località è caratterizzata da alti livelli di pulizia

La zona offre una proposta gastronomica di qualità

Media totale dimensione 

Risultati su scala da 1 a 7
QUALITA’ PERCEPITA DEL BRAND 

ABITANTI VISITATORI

Media

4,16 3,86 4,57

4,32 4,28 4,37

5,18 5,12 5,255,18 5,12 5,25

servizi informativi per i turisti 4,63 4,44 4,89

4,53 4,33 4,79

4,56 4,41 4,77

5,62 5,57 5,69

5,13 5,12 5,16

4,71 4,58 4,90

5,12 5,10 5,16

4,81 4,70 4,96

4,66 4,46 4,95

5,36 5,34 5,37

5,06 4,98 5,17

Media totale dimensione Quality 4,85 4,74



Risultati su scala da 1 a 7
FEDELTA’ AL BRAND 

LOYALTY

Item

Ho visitato più volte il Lago di Como

Ho intenzione di visitare il Lago di Como in futuroHo intenzione di visitare il Lago di Como in futuro

Consiglierei ad altri di visitare il Lago di Como

Mi piace/piacerebbe trascorrere del tempo nella zona del Lago di Como

Raccomanderei il Lago di Como come zona in cui vivere

Preferisco/Preferirei abitare in zona Lago di Como piuttosto che in una 

altra zona

Media totale dimensione Loyalty

Risultati su scala da 1 a 7
FEDELTA’ AL BRAND 

ABITANTI VISITATORI

Media

5,32

6,196,19

6,22

Mi piace/piacerebbe trascorrere del tempo nella zona del Lago di Como 6,34 6,57 6,03

5,66 6,06 5,11

in zona Lago di Como piuttosto che in una 5,29 5,89 4,47

Loyalty 6,06 6,43



Risultati su scala da 1 a 7
PERSONAGGI associati al BRAND

Personaggi

Campione totale

Alessandro Manzoni 6,36Alessandro Manzoni 6,36

Renzo e Lucia 6,32

Alessandro Volta 5,81

Davide Van De Sfroos 4,97

George Clooney 4,93

Risultati su scala da 1 a 7
PERSONAGGI associati al BRAND

Medie

Abitanti Visitatori

6,466,46

6,38

6,21

5,37

4,74



Risultati su scala da 1 a 7
EVENTI associati al BRAND

Campione totale

Matrimoni sulle sponde del Lago

Allestimento natalizio "Città dei Balocchi" a Como

Sagra di San Giovanni - Isola Comacina

Risultati su scala da 1 a 7
EVENTI associati al BRAND

Medie

Campione totale Abitanti Visitatori

5,45 5,49

5,36 5,81

5,18 5,67



Risultati su scala da 1 a 7
LUOGHI associati al BRAND

Campione totale

Bellagio

Villa d'EsteVilla d'Este

Città di Como

Cernobbio

Villa Carlotta

Villa Olmo

Isola Comacina

Città di Lecco

Risultati su scala da 1 a 7
LUOGHI associati al BRAND

Medie

Campione totale Abitanti Visitatori

6,56 6,76

6,28 6,516,28 6,51

6,23 6,26

6,01 6,07

5,92 6,35

5,83 6,11

5,79 6,06

5,04 5,17

4,95 4,83



SWOT ANALYSIS

STRENGHTS – Punti di Forza

� Bellezza paesaggistica � Bellezza paesaggistica 

OPPORTUNITIES – Opportunità

� Destagionalizzazione (Food)

� Alessandro Volta e Manzoni

SWOT ANALYSIS

WEAKNESSES – Punti di debolezza

� Notorietà del brand� Notorietà del brand

� Intrattenimento (Night Life)

THREATS – Minacce

� Ruolo degli abitanti

� Marketing territoriale



STRENGHTS –
Bellezza Naturale

L’analisi della dimensione 
consapevolezza ha rilevato 
l’indiscussa notorietà̀ delle 
caratteristiche del Lago di 
Como, che si conferma essere Como, che si conferma essere 
una destinazione conosciuta e 
apprezzata principalmente per 
le sue  eccezionali 
caratteristiche naturalistiche : 
un luogo ameno caratterizzato 
da bellezze naturali e 
architettoniche

Implicazioni di Marketing Territoriale
valorizzazione di percorsi e spazi green.

Punti di Forza
Bellezza Naturale

Implicazioni di Marketing Territoriale� continuare la 
valorizzazione di percorsi e spazi green.



OPPORTUNITIES 
Destagionalizzazione 

Alcuni risultati dell’indagine fanno riflettere sul tema della 
del Lago di Como. L’uscita dal contesto stagionale 
dall’apprezzamento del clima, dalla buona riuscita dell’evento comasco 
invernale “Città dei Balocchi” e soprattutto dalla considerazione della qualità 
della proposta gastronomica locale.

Implicazioni di Marketing Territoriale
eno-gastronomica per sviluppare una nuova tipologia di turismo
capace di richiamare arrivi sul territorio 
in tutte le stagioni dell’anno. 

OPPORTUNITIES – Opportunità
Destagionalizzazione 

Alcuni risultati dell’indagine fanno riflettere sul tema della destagionalizzazione  
L’uscita dal contesto stagionale è suggerita 

dalla buona riuscita dell’evento comasco 
dei Balocchi” e soprattutto dalla considerazione della qualità 

Implicazioni di Marketing Territoriale� valorizzare la proposta 
gastronomica per sviluppare una nuova tipologia di turismo

capace di richiamare arrivi sul territorio 



OPPORTUNITIES 
Manzoni e Volta

Alessandro Manzoni e i personaggi 
del suo romanzo siano considerati 
dal campione totale molto 
rappresentativi del territorio. Allo 
stesso tempo anche Alessandro 
rappresentativi del territorio. Allo 
stesso tempo anche Alessandro 
Volta , padre dell’unità di misura 
dell’energia elettrica riconosciuta a 
livello mondiale, il volt (V), risulta 
molto rappresentativo del territorio. 

Implicazioni di Marketing Territoriale
investire sui luoghi manzoniani e Como proporre a&vit
percorsi sulla luce e sul volt.

OPPORTUNITIES – Opportunità
Manzoni e Volta

e i personaggi 
del suo romanzo siano considerati 

rappresentativi del territorio. Allo rappresentativi del territorio. Allo 

dell’energia elettrica riconosciuta a 
livello mondiale, il volt (V), risulta 
molto rappresentativo del territorio. 

Implicazioni di Marketing Territoriale� Lecco dovrebbe 
sui luoghi manzoniani e Como proporre a&vità̀ 

percorsi sulla luce e sul volt.



WEAKNESSES – Punti di debolezza
Notorietà del marchio

Il brand unico “Lago di Como” 
si fonda su una base di 
consapevolezza solida ed è 
considerato piacevole. 
Purtroppo è ancora poco Purtroppo è ancora poco 
noto.
Il campione ha 
dimostrato, infatti, di avere 
difficoltà nel ricordare il logo 
della destinazione e, anche 
una volta mostratoglielo, lo 
considerano poco noto.

Punti di debolezza
Notorietà del marchio

Implicazioni di Marketing Territoriale
�pubblicizzare maggiormente il logo 

del marchio collettivo all’interno e 
all’esterno del territorio,all’esterno del territorio,

�porre un controllo al fenomeno di 
proliferazione di loghi alternativi a 
quello ufficiale, 

� stimolare le imprese illustri del 
territorio ad adottare il brand 
(leverage secondario, co-branding).



trategia di brand unico con varianti

Green Lands

North Lake Middle Lake

Green Lands

Como Lecco



WEAKNESSES – Punti di debolezza
Night Life e intrattenimento

Le attività̀ di intrattenimento 
rappresentano le più̀ critiche tra 
quelle analizzate. La 
destinazione è percepita come destinazione è percepita come 
statica in merito alle opportunità̀ 
di intrattenimento. 
Shopping e attrazioni culturali 
sono le uniche attività̀ di svago 
riconosciute dai rispondenti. 

Punti di debolezza
Night Life e intrattenimento

Implicazioni di Marketing 

Territoriale� Per aumentare la 
rice&vità̀, il governo del territorio 
dovrebbe sviluppare una offerta di dovrebbe sviluppare una offerta di 
night life per fornire una immagine 
più̀ frizzante e coinvolgente del 
Lago di Como.  



THREATS –
Governance del territorio

L’organizzazione stessa del governo del 
territorio rappresenta il primo ostacolo 
alla costruzione di una destinazione 
unitaria e coesa. Gli interventi sono unitaria e coesa. Gli interventi sono 
insufficienti e connotati da una 
discontinuità̀ delle azioni. Ne scaturisce 
una promozione di carattere 
principalmente locale non coordinata e 
concordata, che non fa altro che 
alimentare l’atteggiamento 
indipendentistico insito nella cultura del 
luogo. 

– Minacce
Governance del territorio

L’organizzazione stessa del governo del 
territorio rappresenta il primo ostacolo 

Implicazioni di Marketing 

Territoriale� Per poter sfru3are 
efficacemente i margini di crescita 

delle azioni. Ne scaturisce 

principalmente locale non coordinata e 

indipendentistico insito nella cultura del 

efficacemente i margini di crescita 
sopra descri& è necessario istituire 
una struttura pubblica di marketing 
e promozione del territorio che si 
occupi non solo della provincia di 
Como ma di tutto il territorio 
di Como e Lecco. 



Cosa dobbiamo Cosa dobbiamo 

fare per piacere?

Cosa dobbiamo Cosa dobbiamo 

fare per piacere?





NEURONI SPECCHIO:

Consentono all’uomo e 

ad altri animali di “ 

mettersi nei panni degli 

altri “ e sperimentare 

pensieri e pensieri e 

comportamenti altrui “ 

come se” fossero 

propri.

NEURONI SPECCHIO:

Consentono all’uomo e 

ad altri animali di “ 

mettersi nei panni degli 

altri “ e sperimentare 

comportamenti altrui “ 

come se” fossero 
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E poi!E poi!



New destination

1)Amare il territorio 

2)Conoscerlo 

3)Promuoverlo3)Promuoverlo

)Amare il territorio 

)Conoscerlo 

)Promuoverlo

47

)Promuoverlo
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New destination
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New destination

3 turisti Europei su 10 

scelgono luoghi di natura per 

le proprie vacanze

3 turisti Europei su 10 

scelgono luoghi di natura per 

50



1. Curare l’ordine e la pulizia. Curare l’ordine e la pulizia



2.Favorire la creazione di 

una cultura dell’ordine e 

della puliziadella pulizia

.Favorire la creazione di 

una cultura dell’ordine e 



3. Favorire l’aggregazione 

dei fornitori di activedei fornitori di active

. Favorire l’aggregazione 

active Sportsactive Sports



4. Favorire di nicchie di 

produzione di cibo localeproduzione di cibo locale

. Favorire di nicchie di 

produzione di cibo localeproduzione di cibo locale



5. Mappare e 

localizzare i localizzare i 

cammini, passeggiate 

percorsi

. Mappare e geo-

cammini, passeggiate 



6. “Sfruttare”

-rendere fruibili le fabbriche 

dismessedismesse

. “Sfruttare”-riqualificare 

rendere fruibili le fabbriche 



7 creare infrastrutture 

trasporti per bici e sport 

all’aria apertaall’aria aperta

creare infrastrutture –

trasporti per bici e sport 



8 – Migliorare l’aspetto 

architettonicoarchitettonico

Migliorare l’aspetto 



GrazieGrazie
.

Dati Ufficio studi CCIAA Como

Per info : andreacamesasca@corazziere.it Fb o Messenger Andrea Camesasca o Messenger Andrea Camesasca 


