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BERGAMO aValle Seriana
BRESCIAdLago di Garda, sponda meridionale
COMO aAlto Lago

CREMONA aCremona

LECCO aValsassina

LODI aCitta di Lodi

MANTOVA aOglio Po Mantovano
MILANO aMilano

MONZA BRIANZA dVonza
PAVIA aLomellina

SONDRIO aMedia Valtellina
VARESEAAIlto Lago Maggiore
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Valle Seriana
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VALLE SERIANA

Scheda Destinazione

Darfo Boario
Terme

4~| ®kbD [ z~rf ~ar0g5~]| s

Q| s~| ®2 "« §~2 ®s «

i " ®s

l_
=
L
=
I—
=
L
?)

ANALISYS

CASTIONE DELLA PRESOLANA,CLUSONE
FINO DEL MONTE, GANDELLINO,GROMO,

COMUNI OLTRESSENDA ALTA,
ROVETTA,VALBONDIONE, VALGOGLIO
POPOLAZIONE (2021) 20.940
Enogastronomia, Sci alpino, Sci di fondo,
PRODOTTI TURISTICI Ciaspole, Ciclismo, Trekking, Turismo

naturalistico/Svago/Relax

Aperture Cascate del Serio,
Sapori d'arte - Le eccellenze della Val

PRINCIPALI EVENTI Seriana, La fioritura e i sapori dello

orppk2aA~r| ~1 Mspzk««s
Totale esercizi ricettivi (2021) 86
STRUTTURE ALBERGHIER 31
STRUTTURE EXTRALBERGHIEF 55
Presenze turistiche (2021) 139.792
ITALIANI 134.963
STRANIER 4.829
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VALLE SERIANA

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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INDIVIDUALE
COMPLESSIVA

QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato la destinazione turistica «Valle Seriana» in modo positivo per tutte le dimensioni . I
giudizio e molto positivo per quanto riguarda z i k « 8 k 2camiplessiva (82% di giudizi positivi). Li k « § k 2 sdtivjddale e
valutata positivamente dal 75% dei recensori, mentre la qualita dei servizi viene valutata positivamente nel 69% dei casi.
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m Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica = <
m W <
Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022
. . N Guida |
Raggiungibilita - 53% Sfide: esperienza 21% 1ME% S Org. eventi I
< o Informazioni
> u Fic 0% L] Commercaz T
8 Organizzazione 43% < ED Ristorazione 15%
ot > Espgastionomica 1%% < Ricettivita TS
i A = Servizi
0O o) <  Prodotti Tipici
@) < Dim. Artistica 29% | (@ Personale
isponibil Nolegyi
Disponibilita 56% 36% 01eggio 6_7 -
Cuore I Inquinamento -Pulizia
Costo
0% 50% 100%
0% 50% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

La percezione complessiva relativa alla localita € molto positiva dal punto di vista i k z z i s { § 2gknerales (96%). Per quanto
riguarda z i ~2 g | sdelfa’déstnazione, il 55% dei turisti fornisce un feedback positivo, ma é negativo il 43% delle valutazioni.
Valutata in modo critico la dimensione della disponibilita (36% percezioni negative). Dal punto di vistai k @sperienza individuale, i
turisti esprimono particolare affezione e passione per la localita (95% positivi sulla dimensione «Cuore»), di cui apprezzano anche la
dimensione naturalistica (92%) e gastronomica (82%). Sul fronte della qualita dei servizi offerti, la percezione €& molto positiva
riguardo ai prodotti tipici (92%), al personale e agli eventi (91%). Critiche le valutazioni relative ai servizi informativi (54%
negativi), ai costi dei servizi(29%)e” z zi s | © s | " {ddld destinhSone. s © s A
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VALLE SERIANA

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici

Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022

PRODOTTI

4~] ®Kk D

Sci fondo I 50

shopping | 47

Sci alpino I 59
Turismo Religioso . 147

Turimo balneare svago_relax I 45

Enogastronomia . 192

Natura svago_relax - 331

Cultura materiale _ 081

Gli argomenti di discussione principali relativi alla destinazione «Valle Seriana» evidenziano un interesse forte per i prodotti relativi alla
cultura materiale (981 menzioni), per il relax e lo svago in un contesto naturale (331). In relazione alle attivita turistiche, i topic di
interesse sono principalmente legati alle escursioni a borghi, citta e monumenti (854) e alle escursioni/gite di altra natura (405).
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Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Degustazione prodotti
enogastronomici

Visite parco tematico/divertimento
Shopping
Sport Sci

Visite musei/mostre

ATTIVITA'

Sport Passeggiate montagna

Escursioni/gite
borghi/citta/centri/monumenti

Escursioni/gite altro

N®~a8 s~ « zzil

116
99
46
95
105
58
854
405
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Lago di Garda,

sponda meridionale




LAGO DI GARDA aSPONDA MERIDIONALE

Scheda Destinazione
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T DESENZANO DEL GARDA, GARDONE
RIVIERA, LONATO DEL GARDA,
MANERBA DEL GARDA, MONIGA DEL

s it / COMUNI GARDA, PADENGHE SUL GARDA,
Garda POZZOLENGO, SALO, SAN FELICE DEL
val bresciono {;'/ BENACO, SIRMIONE, TOSCOLANG-
g ol (AN MADERNO
Lumezzane Q/’ 0 //'/ POPOLAZIONE (2021) 94.818
A22 Enogastronomia, Cultura Materiale,
s / PRODOTTI TURISTICI Turismo termale
Nave Gavardo S~ ~-/I
9 // 7 Premio Sirmione per la Fotografia,
irescia oy “nt Festival del Vittoriale Tener -a-mente,
XY ot I\IS;"UJ?")‘""'(".‘,JI“’ Valpolic PRINCIPALI EVENTI Desenzano Garda Flowers, Suoni e
& e22a10 Bedizzole o g,(\d sapori del Garda
[/ :\\ & \ . . g
I GFAD AN s W8no T Totale esercizi ricettivi (2021) 1.128
A Caldinats = "_9'0“““ : Pon: §- STRUTTURE ALBERGHIER 282
“/c”d ) R TN di‘l’l': :;)l'!l Zf?g}féj“ =< i i\ 4 STRUTTURE EXTRALBERGHIEF 846
Mantichiari - s r “\) A e O, Presenze turistiche (2021) 4.332.395
A dele St / 7 ITALIANI 1.334.261
elle Stiviere y \
S STRANIER 2.998.134
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LAGO DI GARDA aSPONDA MERIDIONALE

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA
INDIVIDUALE

QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato la destinazione turistica «Lago di Garda & Sponda meridionale» in modo positivo per
tutte le dimensioni considerate . Il giudizio € molto positivo per quanto riguarda z i k « 8 k aaniplps®iva (84 %) e individuale
(74 %). Riguardo alla qualita dei servizi , sebbene il 68% dei recensori abbiano fornito ~ |opinione positiva , il 21% ha espresso un
parere molto critico.
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LAGO DI GARDA aSPONDA MERIDIONALE

Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica

<
O =
0))] L
LLI =
o =
m LI
0))

ANALISYS

Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022

Raggiungibilita - 50%

Organizzazione

Guida | NESA 1%l

Org. eventi |G 21 W
Informazioni IS
Commercializ.  [NENEGEGGINE0Z 13%R
Ristorazione [NSA%IN  31%
Ricettivita NS5 53%
S o0 27% |
Salute  [NNNNGTANNNNN 2% |
Prodotti Tipici |
Personale  |EEEENESTCR 7
Noleacio  [IENEGEGS0%N 48% |

inquinamento -Puiizia. ( I EET

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sfide: esperienza 22% pEEA)

Fisica 26% £

Esp.gastronomica 12%

Dim. Naturalistica

Generale

INDIVIDUALE
QAULITA' SERVIZ]

Dim. Artistica 32%

COMPLESSIVA

Disponibilita

0% 50% 100% 0% 50% 100%

Lavalutazione complessiva sulla destinazione € molto positiva per quanto riguarda la percezione generale (96 %), mentre i recensori sono
meno soddisfatti della disponibilita ei "z z i ~2 q " |(46% & 24%dgli~gjudizi negativi). Dal punto di vista della percezione individuale, la
localita appassiona e affeziona il turista (95% di recensioni positive per la dimensione «Cuore»). Molto positiva anche la percezione
individuale legata a natura e gastronomia del luogo . Per quanto riguarda la qualita dei servizi , vengono valutati molto positivamente prodotti
tipici (93%), personale (89%), guida (83%), servizi commerciali (80%) e qualita i k z z i(7Y%)sPiu severo il giudizio relativo a informazioni e
costo dei servizi.
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LAGO DI GARDA aSPONDA MERIDIONALE

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022 Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022
. . Visite parco tematico/divertimento
Turismo Religioso I 540 " 167
Visite mare/spiaggia 389
Natura svago_relax I 350
Escursioni/gite in barca 203
Turismo Balneare I 327
Visite musei/mostre 717

Turismo balneare svago_relax Escursioni/gite

borghi/citta/centri/monumenti

3.173

PRODOTTI
ATTIVITA'

Shopping Escursioni/gite altro 1.311

Cultura materiale Shopping 257

Dequstazione prodotti
9 P 754

Enogastronomia enogastronomici

Gli argomenti di discussione principali relativi alla destinazione «Lago di Garda, sponda meridionale», evidenziano un interesse forte per
| prodotti turistici culturali (3.887 menzioni), per il relax e lo svago legati al turismo balneare (1.681) e per i prodotti enogastronomici
(1.106). In relazione alle attivita turistiche, i topic di interesse sono principalmente legati alle escursioni a borghi, cittd e monumenti
(3.173) e alle escursioni/gite di altra natura (1.311).
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ALTO LAGO

Scheda Destinazione

COMUNI

POPOLAZIONE

PRODOTTI TURISTICI

PRINCIPALI EVENTI

Totale esercizi ricettivi (2021)
STRUTTURE ALBERGHIER

L4 STRUTTURE EXTRALBERGHIEF
N Presenze turistiche (2020)
N ITALIANI

y STRANIER
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DOMASO, DONGO, GERA LARIO,
GRAVEDONA ED UNITI, SORICO,
STAZZONA, VERCANA

12.442

Enogastronomia, Cammini, Cultura
Materiale, Trekking

Mostra delle Camelie

173
20
153
446.917
88.439
358.478
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ALTO LAGO

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA
INDIVIDUALE

QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato la destinazione turistica «Alto Lago» in modo positivo per tutte le dimensioni
considerate . Il giudizio € molto positivo sia per quanto riguarda zesperienza complessiva (84% di giudizi positivi), che rispetto

Nz zi k « 8 kndivedikale® 72% di giudizi positivi). Riguardo alla qualita dei servizi, il 70% dei recensori ha fornito | i ~8s | s ~
positiva, ma circa un quarto ha fornito un giudizio negativo .
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ALTO LAGO

Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022

- 60% H Sfide: esperienza

cuda OO

Prodotii Tipici |

Generale _l Dim. Naturalistica _9%|
Personale

om wisice | % | Noieosto - B 40%
Disponibilita 37% 53% Inquinamento -Pulizia [N BE2E

0% 50% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
0% 50% 100%

La percezione generale della localita e molto buona (97% percezioni positive), ma i turisti sono critici sulle dimensioni
i kzzi~2q" [46%8egative) € fleka disponibilita (53%). Dal punto di vista della percezione individuale, i recensori valutano con
forte affezione ed entusiasmo la destinazione («Cuore»,97% giudizi positivi). Molto apprezzata anche la dimensione naturalistica
(90%) e z i k « 8§ k gastrknpriica (85%). | servizi ricevono feedback positivi per la maggior parte delle dimensioni considerate, in
particolare per i prodotti tipici (100%) e per il personale (89%). Rispetto ai servizi informativi, i recensori Si sSono espressi
negativamente nel 62% dei casi.

Raggiungibilita _ N org. eventi [N 5%

< S informazioni [ ETSIL 2 2
> LL Fisica _ 28% ﬂ X commercializ.
R — - 2 W aicorazione T
L] =) Esp.gastronomica _‘V: 4 < R'Cett'V'Fa_

a a < servi =T
= Z 3 Salute

® a =

O = S

4~| ®bD [/ z~rf~2"r0s~|s Q|]s~| ®B°ENck§E~2®s « i"®s B««k?@ "®~2s~ «_Zzi/g~|~{."ik‘Zv@P_as«{~ i kzz
"zg |k gr"®kg~sk | ~] "k|lag~|]~ {k]°s~]"®k |ks g~{{k]|]® §k? Zl'k«Sq_i"iu‘"!ﬁ'1:"’_.'“"{ﬂia~¢§<$c®1JUNIbI&ITRQ\SHO§l'FI~
‘ g



ALTO LAGO

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici

Ew
L >
= D
= =
E <
Z =
L
)

Principali topic relativi ai prodoti turistici, 2011 -2022 Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Ciclismo Cicloturismo 13 Sport Ciclismo 13

Turismo Religioso Visite musei/mostre 72

C <

®) = N

a Turismo balneare svago_relax > Escursioni/gite altro 68

) —

' =

o : < Escursioni/gite 184
Cultura materiale 245 borghi/cittd/centri/monumenti

Degustazione prodotti
enogastronomici

53

Enogastronomia

Gli argomenti di discussione relativi ai prodotti della destinazione turistica sono principalmente legati alla cultura materiale (245
menzioni), al turismo religioso (99) e balneare (95). In relazione alle attivita turistiche, i topic di interesse riguardano escursioni a borghi,
citta e monumenti (184), visite a musei e mostre (72) ed escursioni di altra natura (68).
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CREMONA

Scheda Destinazione

| Persico D«
1
Costa Sant'‘Abramo | SPaSbis '
‘ &
Casanova del + | Persichello
- Morbasco |
-~
4 Migliaro |
- '
Cavati o;-,\ - Cambonino \
; g - ! Maristella
£5C0 R -
l o " Borgo Loreto
NCroCiatello, — B
/ Ve Dogana__ S Felice
~
/ gy Y S——
= p. Cremiona
; Giuseppina
' pp
/
-
7 / Battaglione
J \
Mezzano Chitantolo S
/ : \ '
Fogarole | . . Bosco Ex®Parmigiano
CasStelvetro v
Pidcentino
i
| S
| d'Ongina /‘ Gerre de’ Caprioli
7
”’
San Pietro \
JnCorte |
4~| ®kD [ z~Af~2ar0g5~|s Q|s~| ®2"«§~2®s «

i " ®s

COMUNI

POPOLAZIONE

PRODOTTI TURISTICI

PRINCIPALI EVENTI

Totale esercizi ricettivi (2021)
STRUTTURE ALBERGHIER
STRUTTURE EXTRALBERGHIEF
Presenze turistiche (2021)
ITALIANI
STRANIER
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CREMONA

71.223

Enogastronomia, cultura immateriale,
cultura materiale, svago/relax

Festa del Torrone, Festa del Salame,
Festival Monteverdi, 1000 Miglia, Tanta
Robba Festival, Le invasioni botaniche

54
10
44
215.984
159.757
56.227
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CREMONA

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA
INDIVIDUALE
QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato la destinazione «Cremona» in modo positivo per tutte le dimensioni . Il giudizio € molto
positivo per quanto riguarda zebperienza complessiva (85% di giudizi positivi). Le risposte relative » zgpérienza individuale
vedono, afronte di un 70% di giudizi positivi, circa un quarto di giudizi neutri. Riguardo alla qualita dei servizi, il 68% ha fornito un
giudizio positivo, a fronte di un 21% di giudizi negativi.

Bl S0 | UNIONTRASPORTI
4~| ®kb [/ zrf~2"r0s~]s Q] s~]| ®2"N"«8~2®s « i"®s B««k? r"®~2s~ « zzilg=l-~ i“R® P as«l =~ ik



|_

wn

CREMONA z 5

s D

. .. . . . . . . . L. = =

Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica = <

W <
Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022
Guida [INEOoN 18% |

Ragglunglblllté 68% 1 4 Sf|de esperienza _ 25% N Org eVenti _ 25% .
< = Informazioni IS
S fisi a0 B % Commercializ. [N N 129

isica

= L_I,J " () Ristorazione  NGZIMI 21%
N Organizzazione 38% < _< Ricettivita
i S espgasiononica [[NEOIN: o % L o I RET
o a _ Salute  [IINS0% N 50%
S Generale = Dim. Naturalistica _Q%I = Prodotti Tipici NS 14%|
O o) < Personale
O =z o Noleggi 100%

= Dim. Artistica 34% 0leggio 0

Inquinamento_ -Pulizia
34%

Costo _
0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 50% 100%
| recensori che forniscono un giudizio generale rispetto ® z z i k « Sckmipkedsiya®nélla localita forniscono una valutazione positiva
(97 %). Gli aspetti critici riguardano la disponibilita (45% recensioni negative) ez i ~2 g N | sdella déstmaziprie turistica (38%). La
percezione individuale evidenzia un forte gradimento della localita dal punto di vista «emozionale» (94% di giudizi positivi nella
dimensione «Cuore») e un apprezzamento complessivo della dimensione naturalistica (87%) e i k z z i k « gasttoaokic® (80%).
Valutati molto positivamente i servizi legati al personale (92%), ai prodotti tipici (85%) e i servizi commerciali (83%), mentre i servizi
informativi e la dimensione relativa a inquinamento/pulizia presentano alcune criticita (55% e 41% di giudizi negativi).
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CREMONA

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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ANALISYS

Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022

_ Partecipazione spettacoli
Shopping I 201 musica/concerti/teatrali 104
| | Shopping 210
Cultura immateriale 139
— p Degustazione prodotti
- < J jobo 202
@) — enogastronomici
Q Turismo Religioso 375 >
> - Escursioni/gite altro 155
o <
Enogastronomia 321
Visite musei/mostre 506

Cultura materiale 2.142 Escursioni/gite 1,604
borghi/citta/centri/monumenti .

| principali argomenti di conversazione relativi ai prodotti della destinazione «Cremona» riguardano cultura materiale (2.142 menzioni),
turismo religioso (375 menzioni) ed enogastronomia (321). | topic di interesse relativi alle attivita turistiche sono principalmente le
escursioni a borghi, citta e monumenti (1.604) e la visita a musei e mostre (506).
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Scheda Destinazione
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COMUNI BARZIO, CREMENO, INTROBIO
POPOLAZIONE 4.860
PRODOTTI TURISTICI Enogastronomia, Cultura Materiale,

Ecoturismo, Sci alpino

Festival Tra Lago e Monti, Sagra delle
PRINCIPALI EVENTI Sagre, Natale sotto la Torre

Totale esercizi ricettivi (2021) 12
STRUTTURE ALBERGHIER 5
STRUTTURE EXTRALBERGHIEF 7

Presenze turistiche (2020) 3.523

ITALIANI 3.442
STRANIER 81
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VALSASSINA

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA
INDIVIDUALE

QUALITA' DEI SERVIZI

La destinazione «Valsassina»ha raccolto, tra il 2011 e il 2022, recensioni per la maggior parte positive in tutte le dimensioni
considerate . La percezione complessiva e positiva nel 90% dei casi, quella individuale per il 78% delle recensioni e la qualita dei
servizi | k &% dei casi.
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VALSASSINA

Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022

Guida
Sfide: esperienza 21% 1MKZ ;

67%

N

< E Informazioni

> L Fisica L Commercializ.
A | Ristorazione 15% 23‘V
2 Organizzazione 46% < _(_D o :
|i|J e — Servizi

gy 1 Salute

o > Dim. Naturalistica 5' .
S Generale a = Prodotti Tipici 007
Q Z o Personale G INER
Disponibilita 20% 60% Inquinamento -Pulizia [KENGEIOIONT00% N
core [ Costo

0% 50% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 50% 100%

La percezione generale complessiva € positiva per la quasi totalita dei recensori . Chi ha espresso un giudizio rispetto a
disponibilita e organizzazione della destinazione ha avuto invece una percezione spesso negativa (60% e 46%). Dal punto di vista
della percezione individuale emerge una positiva affezione e apprezzamento per la destinazione turistica (96% giudizi positivi
nella categoria «Cuore») e giudizi molto positivi emergono per la dimensione naturalistica (100%) e per zesperienza gastronomica
(95%). Sul fronte della qualitd dei servizi, apprezzamento € espresso per i prodotti tipici , le guide , le informazioni , la
commercializzazione elaqualita i k z z (100%. »
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VALSASSINA

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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ANALISYS

Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022 Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Alpinismo I 3 Sport Alpinismo 3
Sport Passeggiate montagna ‘ 5
Trekking I 2
Escursioni/gite altro \ 6
||: Natura svago_relax < Shopping ‘4
= -
8 Enogastronomia > Degustazione prodotti enogastronomici prodotti K \ 27
O = .
o _ o — Sport Sci | 2
o Turismo Religioso < -
Visite musei/mostre \ 3
Cultura immateriale . o n
Partecipazione seminari/workshop \ 2
Cultura materiale Escursioni/gite ni /giteK|18
borghi/citta/centri/monumenti
| principali argomenti di conversazione relativiai prodotti i kzz " i k«®s| *°s~| k TVAz«rM««s]| ATl asqg ~

la cultura materiale (18 menzioni). | topic di interesse relativi alle attivita turistiche sono principalmente la degustazione di prodotti tipici
(27 menzioni) ed escursioni a borghi, citta e monumenti (18).
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LODI

Scheda Destinazione
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ANALISYS

Asg | 5 N
| 7 SP415
), COMUNI LODI, TAVAZZANO CON VILLAVESCO
e
.-,\X Parcq SPexss472 | 3 SPexss:
' Sil - POPOLAZIONE 50.734
. PRODOTTI TURISTICI Enogastronomia
Parco-Adda
Sud Le Forme del Gusto aFestival delle
PRINCIPALI EVENTI Eccellenze Agroalimentari, Festival della
Fotografia Etica, Mercatino Del Libro
Totale esercizi ricettivi (2021) 24
{ STRUTTURE ALBERGHIER 8
\ STRUTTURE EXTRALBERGHIEF 16
\L Presenze turistiche (2021) 33.660
Sant'Angelo \ \ ITALIANI 31.440
I ndiniann \ | STRANIER 2.220
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LODI

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA

INDIVIDUALE
QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato in modo positivo la destinazione «Lodi». La percezione complessiva € positiva
| k & %idei casi. La percezione individuale e ™ | g r i dorplesdsivamente positiva (66%), anche se circa il 30% dei recensori si €
espresso con parere neutro. La qualita dei servizi e giudicata in modo positivo nel 53% dei casi, ma il 38% dei recensori ha fornito un
parere negativo.
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Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022
Sfide: esperienza - 31% GUidE.l _90/(.
Raggiungibilita 83% 594 g Oro-event NSRS 20%
—  Informazioni 6% |
< L Fisica 40% 20% > - I -
Commercializ. 21% 3
= - i Ristorazi 19%
N S 56%
2 Organizzazione < E t ; 13% LL] ® (.)ra2|.o.nfe ’ -
n D Esp.gastronomica i n Ricettivita  [NE007
L_IIJ . < Servizi [NS7O6 N1 19T
o = Dim. Naturalistica _ 18% = Salute GO
S Generale a) = Prodor Tipici - IBGUN125
8 Z Dim. Artistica _ 38% H < Personale 109
v Noleaaio
Disponibiita | 39% Cuore _I Inquinamento -Puiizia. |KNBEOECNINEC N
Costo [N28%M  45%
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

| recensori che hanno fornito un giudizio generale rispetto * z z i k « Scknipledsiya®nélla localita hanno espresso un parere positivo nel
97 % dei casi, mentre le dimensioni della disponibilita ei kz zi ~2 q” |sand valutats i |[mkdo critico (60% e 44% di recensioni
negative). Per quanto riguarda la dimensione individuale emerge un generale apprezzamento e una positiva percezione «emozionale»
della localita (94% di giudizi positivi per la dimensione «Cuore»). Anche la dimensione naturalistica ed enogastronomica sono valutate
con favore (82% e 80%). | servizi che incontrano un apprezzamento significativo riguardano la ricettivita e la salute (100%), nocnhé il
personale (90%). | turisti della destinazione hanno dimostrato scaso apprezzamento per i servizi informativi (76%) e sono sensibili al tema
i kzzi s| © edeéitostikdiu@icati in modo negativo rispettivamente dal 50% e dal 33% dei recensori.
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LODI

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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ANALISYS

Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022 Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Enogastronomia 38 Visite musei/mostre 167

Turismo Religioso Escursioni/gite altro 48

391

PRODOTTI
ATTIVITA'

Escursioni/gite
borghi/citta/centri/monumenti

1.048

Cultura materiale

| principali argomenti di conversazione turisti relativi ai  prodotti turistici della destinazione «Lodi» sono relativi alla cultura materiale
(1.187 menzioni), mentre le attivita maggiormente menzionate riguardano le escursioni/gite e visite al centro e ai monumenti (1.048).
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OGLIO PO MANTOVANO

Scheda Destinazione
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Asola /
/
(
", \, COMUNI MARCARIA, SABBIONETA, VIADANA
' Mantova_ "\
¢
//'
] | { POPOLAZIONE 30.341
/ . :
/ Enogastronomia, Cultura Materiale,
A22 PRODOTTI TURISTICI Turismo naturalistico/svago/relax

PRINCIPALI EVENTI

I
Suzzara

Incanti notturni a Sabbioneta, Festa del
Lambrusco, Fiera di San Gallo

Casalmaggiore

A \\
? / Totale esercizi ricettivi (2021) 27
vadina Mt E / STRUTTURE ALBERGHIER 5
‘ ! STRUTTURE EXTRALBERGHIEF 22
P diMocsDs Presenze turistiche (2022) 20.293
ITALIANI 14.636
— ~ Novellara STRANIER 5.657
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OGLIO PO MANTOVANO

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA

INDIVIDUALE
QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato la destinazione turistica «Oglio Po Mantovano » in modo positivo per tutte le dimensioni
considerate . Il giudizio € molto positivo per z i k « 8§ k &campl¢s8iva (87% di giudizi positivi). Piuttosto positivo anche il giudizio
relativo ® z z i k « 8ikdividukl¢, °anche se a fronte del 67% di recensioni positive, quasi il 30% ha espresso un parere neutro.
Riguardo alla qualita dei servizi , il 60% del campione hafornito | i ~ § sgostival ka il 27% ha fornito un giudizio negativo .
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OGLIO PO MANTOVANO

Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022

N 0 siesesperienza [ ISR 279, N Guida TR 15% |

aggiungivita e > o E——
< N o [ | G remen —————
= - () Commercializ. [INE7IANNN11PF
8')) Organizzazione 36% < < Ristorazione NS 17% £

1 0,
L1 ) Esp.gastronomica 12% - Ricettivita
i o 1 SOVCAN U R 18% |
@) O E‘; Prodotti Tipici
@) Z Dim. Artistica _ 37% I Personale
Noleggio 67%

Disponibilita I 46%

0% 50% 100%

coe [ e o
Costo  [NS0%NN 52%

0% 50% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

>i k « 8 k 2corkple$sida generale e giudicata positivamente nel 97% dei casi, ma un significativo numero di recensori ha
espresso insoddisfazione per quanto riguarda la disponibilita e z i ~2 g~ | s d@eRa”destinajioke. >i k « § k 2isdivifludle* , é
complessivamente positiva per tutte le dimensioni considerate, in particolare la destinazione & apprezzata dal punto di vista
emozionale (95% giudizi positivi per la dimensione «Cuore»). | servizi maggiormente apprezzati sono quelli relativi alla salute
(100%), ai prodotti tipici (93%) e al personale (89%). Un giudizio critico viene espresso per quanto riguarda i servizi informativi dal
63% dei recensori, mentre il 56% esprime un giudizio negativo per quanto riguarda inquinamento/pulizia .
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OGLIO PO MANTOVANO

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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ANALISYS

Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022 Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Visite musei/mostre 385
Turismo Religioso 110

Degustazione prodotti
enogastronomici

50

Enogastronomia 62

ATTIVITA'

Escursioni/gite altro 52

PRODOTTI

Escursioni/gite
borghi/citta/centri/monumenti

Cultura materiale

1.247

| principali argomenti di discussione dei turisti relativi ai prodotti della destinazione «Oglio Po» sono relativi alla cultura materiale
(1.591). Le escursioni/gite a borghi, citta, centri e monumenti (1.247) e le visite a musei e mostre (385) sono tra i main topic relativi alle
attivita svolte.
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MILANO

Scheda Destinazione

/ 1
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PRODOTTI TURISTICI

Cesano Boscone //‘ N e A
Az . )f ‘ PRINCIPALI EVENTI
5 ~_—~Corsico A7 2 Peschiera Borrome
Trezzano s{ INSan Donato
Naviglio Milanese .. ..

/ \ Totale esercizi ricettivi (2021)
. / San Giuliano STRUTTURE ALBERGHIER
Ro:za\no'm"s 8‘_(3\ MIBGESS STRUTTURE EXTRALBERGHIEF

dpers / Presenze turistiche (2021)
, / / ITALIANI
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ANALISYS

MILANO

1.374.582

Cultura Materiale, Cultura immateriale,
Calcio, Business, Enogastronomia

Milano Fashion Week, Milano Piano city,
Milano Art Week, Milano Movie Week,
Milano Food Week, Smau, Salone del

Franchising, Milano Music Week, Milano

digital week, Milano Museo city

3.859
487
3.372

5.002.526
2.551.554
2.450.972
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MILANO

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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41.114 1

66%

COMPLESSIVA
INDIVIDUALE
QUALITA' DEI SERVIZI

La destinazione «Milano» € stata considerata, tra il 2011 e il 2022, in modo complessivamente positivo dai recensori. La percezione
complessiva relativa alla localita conta z8R% di giudizi positivi, la percezione individuale e positiva per il 73% delle recensioni,
mentre la qualita dei servizi € complessivamente positiva (66%), ma piu di un quarto dei turisti che ha lasciato una recensione ha
fornito un parere negativo (26%).
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Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica = <
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Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022
N Guida
. I Sfide: esperienza _ 22% - Org. eventi
Raggiungibilita 58% 14% > o
Y Informazioni
<>‘: LL Fisica _ 29% LI Commercializ.
A - U) Ristorazione  [IIING2960NN 18%
o Organizzazione 50% % Esp.gastronomica _OM < Ricettivita [IINGSZN  28%
- O I: servizi [NSEZNCEEE
— — = |
o —> Dim. Naturalistica _ g . _S?%H_e
> Generale 59 5 < Prodotti Tipici
@) = (@4 Personale
O —_— Dim. Artistica _ 25% H Noleggio
Cuore
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 2% 40%  00% 80% 100%
0 0 0 0 (] 0
Sul fronte i k z z i k « Scknipkedsiya® i recensori che hanno fornito ~ |opinione generale sono soddisfatti in una larga
percentuale di casi (95%). Una parte di opinioni negative viene fornita circa le dimensioni i kz zi ~2 q " |[(%)°e della ~ | k

disponibilita (35%). Positiva la dimensione «emozionale» relativa alla localita (94% di giudizi positivi), le dimensioni legate alla
natura (90%) e alla gastronomia (74%). Per quanto riguarda la qualita dei servizi z i ~ 8§ s [canplés&iva e positiva per la maggior
parte delle dimensioni considerate , con risultati significativamente elevati nelle dimensioni relative ai prodotti tipici (88 %), al
personale (87 %) e ai servizi commerciali (86 %). Critico il giudizio relativo ai servizi informativi (65% di giudizi negativi) e al costo dei
servizi (51%).
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MILANO

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022

Partecipazione seminari/workshop 1 1.124
Enogastronomia . 4472
Visite parco tematico/divertimento 1.246
Shopping I 2.063 Degustazione prodotti enogastronomici 2 |Br20Fot t i K
||: < Shopping 2.404
O Cultura immateriale I 1.986 =
8 > Visite cliniche 1.032
= Partecipazione spettacoli .
g Natura svago_relax I 1.913 |<_E music‘;/wncensteatra“ 1e1.8fbettacol i K
Escursioni/gite altro 3.597
Turismo Religioso I 2.586
Visite musei/mostre 10.067

Cultura materiale _1.201 Escursioni/gite ni /giteK 120.720
borghi/citta/centri/monumenti

| principali argomenti di discussione relativi ai prodotti sono incentrati sulla cultura materiale (31.201), enogastronomia (4.472) e
turismo religioso (2.586). Le attivita maggiormente nominate da parte dei turisti nelle recensioni relative al soggiorno sono escursioni e
gite con destinazione borghi/citta/centri e monumenti (20.720), visite a musei e mostre (10.067) escursioni e gite di altra natura (3.597)
degustazione prodotti gastronomici (3.207).
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MONZA

Scheda Destinazione

<
N =
<
Q7
Em

\

SP6 & villasant;
| COMUNI MONZA
saronno Cazzaniga
Viole Elvezia &
v \;LL
e cesats S0 P = POPOLAZIONE 122,522
le- Villo Reale A\ ' CristoRe . .
dole = Vills Reale SSan Biagi Enogastronomia, Cultura Materiale,
\f,-onml " \\g San Gerardo PRODOTTI TURISTICI Turismo naturalistici/svago/relax
MShza Mohza
D ' , Monza Music Week, Monza ENI circuit
- \ 3 ) )
:‘? ; ~ = Cederna PRINCIPALI EVENTI Umberto | il re che amava Monza
& ~Triante~ 3 san Carla¥ . .
g 3 Regina Pacis
7 Totale esercizi ricettivi (2021) 75
(ot B S N <7/ Y o R U P O I STRUTTURE ALBERGHIER 12
g 03 o Ryt STRUTTURE EXTRALBERGHIEF 63
o Presenze turistiche (2021) 213.120
s San Dami ITALIANI 161.318

4 STRANIER 51.802
tuoso o

)
_ , e 1 WAy © | UNIONTRASPORTI
4~| ®kbb [/ z~rf~2r0s~]s Q| s~| ®2M"«8§~2®s « i "®s B««k? r"®~2s~ « zzilgo=l~ i R? 'P 2s«{~ 1Kk

l_
=
L
=
I—
=
L
?)

ANALISYS




MONZA

Percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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COMPLESSIVA
INDIVIDUALE

QUALITA' DEI SERVIZI

| recensori, tra il 2011 e il 2022, hanno valutato la destinazione turistica «Monza»in modo positivo per tutte le dimensioni considerate . Il
giudizio e positivo per quanto riguarda z i k « 8 k 2camplpssiva (83% di giudizi positivi). >dsperienza individuale e quella
relativa alla qualitd dei servizi sono giudicate in modo positivo rispettivamente dal 70% e dal 62% dei recensori, anche se,
relativamente alla qualita dei servizi, emerge un giudizio critico da parte di circa un quarto dei turisti che hanno lasciato una
recensione.
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MONZA

Dimensioni della percezione degli utenti relativa alla destinazione turistica
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Dettaglio categorie degli indicatori di percezione complessiva, individuale e della qualita dei servizi basate sul numero di recensioni della destinazione turistica, 2011 -2022

Guida [N 22% |
Org. eventi  [INIIIN74% NN 18% M
Informazioni  [N2596N4° T
Commercializ. [INNENNGNNEZN 17% B4
Ristorazione ST  37%
Ricettivita 67%
Servizi  [NZ2% e EET
Salute
Prodotti Tipici [N 15% |
Noleggio [NGO%INN  35% W
Disponibilita i; 57% 38% Cuore I Inquinamento -Pulizia
Costo [2E0AN  34%

0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sfide: esperienza 31%  EEEEA)

Raggiungibilita 56%

Fisica 31%

Organizzazione

Esp.gastronomica 12%l

Dim. Naturalistica

Generale

COMPLESSIVA
INDIVIDUALE
QAULITA' SERVIZ]

33%

| turisti hanno espresso un parere generale positivo relativo alla destinazione «Monza» (97 %). Elementi di criticita vengono rilevati
sul fronte i kzzi ~2 qg” |(&&% di* recensipnk negative) e della disponibilita (38%). La localita turistica, nella percezione
individuale, suscita emozioni e reazioni positive (95% dimensione «Cuore») e ne vengono in particolar modo apprezzate la
dimensione naturalistica (92%) e gastronomica (78%). La qualita dei servizi e giudicata positivamente soprattutto per quanto
riguarda il personale (88 %) e i prodotti tipici (83 %). Per quanto riguarda i servizi informativi, oltre il 71 % ha espresso un parere

negativo .
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MONZA

Topic della destinazione: prodotti e attivita turistici
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Principali topic relativi ai prodotti turistici, 2011 -2022 Principali topic relativi alle attivita turistiche, 2011 -2022

Turismo Religioso . 520 Visite musei/mostre 1.043

Enogastronomia I 122

Ciclismo Cicloturismo I 196 Sport Ciclismo 187

— <

5 Turismo balneare svago_relax I 122 =

) > Partecipazione spettacoli sportivi 268

8 Cultura immateriale I 139 ||:

< o
al : Escursioni/gite
Mototurismo . 483 borghi/citta/centri/monumenti 2.157
Escursioni/gite altro 990
Natura svago_relax . 637

Le recensioni dei turisti che hanno visitato la destinazione «Monza» si concentrano principalmente sui prodotti in tema di cultura
materiale (3.598), natura, svago, relax (637) e turismo religioso (520). Per quanto riguarda le attivita svolte nella destinazione turistica
vengono menzionate principalmente visite ed escursioni nei borghi/citta/centri e monumenti (2.757), visite a musei e mostre (1.043)
ed escursioni e gite di altra natura (990).
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