Be-ltaly

Indagine sull’attrattivita del Paese
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Be-Ita |y Ipsos Public Affairs

osservatorio multi-metodologico sull’'immagine internazionale del Paese

'indagine realizzata si & posta come obiettivo I'analisi della reputazione del territorio italiano presso i cittadini stranieri (e
italiani), approfondendo la capacita di attrattivita del Paese nei diversi settori: economico, turistico..

Lindagine si & avvalsa di diverse metodologie:

SONDAGGIO
STAKEHOLDER
™ L’indagine internazionale che ha o .
. . Interviste in profondita a 45
Aok indagato la percezione e . ci ch
I'immagine dell’ltalia in 18 Paesi v atlt.on"ec‘onom|C|.C € Ioperano
T stranieri ‘ a livello internazionale.

500 interviste online per paese, di cui
200 a ceti elevati/classe direttiva

WEB LISTENING

Un’azione di ascolto della rete per
capire come si parla di Italia sui
principali social network nelle 3

lingue: inglese, francese, spagnolo.
GAME CHANGERS M




18 Paesi coinvolti Ipsos Public Affairs

Utenti Internet in percentuale della popolazione — Fonte: Banca Mondiale

Europa: Germania, Francia, Spagna, Gran Bretagna, Polonia .
+ Italia

Maturi: Usa, Canada, Australia, Giappone, Emirati Arabi,
Prospect: Cina, Russia, Turchia, India, Brasile, Sud Africa, Nigeria, Marocco
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U'ltalia & un Paese conosciuto o che i pill pensano di  'Psos Public Affairs

valori percentuali

conoscere

MOLTO +
ABBASTANZA

base: tutti gli intervistati

s3. In generale Lei quanto direbbe di conoscere i seguenti Paesi del mondo?

w

(6 #] ot PAest

ds
| CETIELEVATL ]

EUROPA @ - m @ - PROSPECT —_
000 000

i ds i s ()] &
[ CETIELEVATL ["CETI ELEVAT! ] ["CETI ELEVATI ]

Usa [ 49 I 65
Gran Bretagna NN 47 I 65
Italia 45 65 53 71 37 59 39 61
Francia [N 24 I 64
S La notorieta del nostro Paese cresce in corrispondenza allo status socio-economico e al livello
pagna _ 38 _ 56 culturale degli intervistati, quindi alla possibilita di accedere e informarsi a riguardo.
Germania [ 37 I 6 E' tendenzialmente maggiore nel target maschile (maggior opportunita di viaggi per lavoro) e
tendenzialmente minore nella fascia piu adulta del campione (50-65 anni; & la fascia che ha
Canada _ 31 _ 44 viaggiato meno negli ultimi 5 anni).
Australia [N 30 I 44
Cina [N 25 I 34
. TraiPaesiEU, la Nei mercati maturi, la
Giappone I ' '
PP ) EN 26 38 Germania e il paese notorieta & maggiore
Russia [ 24 B 36 che ci conosce di pitl, in USA; viceversa in
Turchia - 23 _ 37 mentre la P.olonia e Giappone ci conoscono
) quello che ci conosce meno.
Brasile [ 20 I 31 meno.
India [ 18 N 238
Polonia [ 17 . 29
Emirati Arabi Uniti [l 15 I 26
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La Germania e il Paese in Europa che ha la maggiore Ipsos Public Affairs
conoscenza dell’ltalia valor percentuai

base: tutti gli intervistati

m s3. In generale Lei quanto direbbe di conoscere i seguenti Paesi del mondo?

ITALIA
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Dall’Europa il maggior flusso di visitatori; uno su quattro dai Ipsos Public Affairs
mercati maturi e uno su cinque dai Paesi Prospect

valori percentuali
base: tutti gli intervistati

T3. Lei ha mai visitato I'ltalia?

@ = —mmO— EAG

= (5 —

L ds ® & W % i 2

3 volte o piu

26 20 34 4 8 3 4

1-2volte

I ;

l :
h - :
| visitatori sono soprattutto maschi, 30-49enni e con status socio-economico e livello di studio alto e medio alto.
Fatto 100 coloro che sono gia stati in Italia, il 57% di essi ha visitato il nostro paese negli ultimi 6 anni (2011-2016). GAME CHANGERS




La maggiore affluenza arriva dalla Germania

3 volte o piu
1-2 volte

Mai

Ipsos Public Affairs

valori percentuali
base: tutti gli intervistati

T3. Lei ha mai visitato I'ltalia?
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8,943
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N |

28 67 50 51 43 69 78 73 80 81 78 82 90 79 87

L’'immagine che i tedeschi hanno dell’ltalia si fonda, piu che per altri, su elementi concreti, derivati da una frequentazione effettiva del paese.
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Dai Paesi Prospect la maggior affluenza per motivi  Ipsos Public Affairs
di lavoro, soprattutto da India e Turchia valor percentuali

Base: sono stati in Italia

T5. Qual e la ragione principale per cui é stato in Italia?
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Per fare shopping 5
4 3 3 9 7 3 4
Per studio 4 3
3 2 5 4 3 4
31%
Sono le donne, rispetto al target maschile, che scelgono di piu I'ltalia come meta per una vacanza e le fasce piu adulte della .
popolazione (dai 30 anni in su); i piu giovani arrivano in Italia anche per fare shopping. 27%
Lo shopping in Italia attrae il 14% dei visitatori provenienti da USA . GAME CHANGERS



Lo shopping attrae il 14%

provenienti da USA.

T5. Qual e la ragione principale per cui é stato in Italia?

S,
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Per lavoro

Per visitare amici o parenti
Per fare shopping

Per studio
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Ipsos Public Affairs

valori percentuali
Base: sono stati in Italia

8
R4 3

54 76 53 69 40

27 10 31 8 6

5 8 9 12 16
2 2 5 5 3
8 1 2 2 2

26 16 31 28 21
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L'Italia gode di diffusa benevolenza, ma il giudizio molto positivo
allineato a quello di Germania, Francia e UK — non e elevato; migliora
tra i ceti elevati

MOLTO + ABBASTANZA i i}
POSITIVO
POPOLAZIONE

Canada
Spagna
Australia
Germania
Gran Bretagna
Francia
Giappone
Italia

Polonia

Usa

Emirati Arabi Uniti
Brasile

Cina

India

Russia

Turchia

Il giudizio & maggiore presso chi ha visitato il nostro paese negli ultimi 5 anni (93%) rispetto a chi

I e 93
I e 93
I e 92
I e 90
I e 87
I e 87
I e 84
B e 84
I e 79
I e 78
I s 77
I e 76
I e 70

B e 67

I e 66

B e 66

ds

[ CETI ELEVATI |
I e 93
I e 94
I e 91
I e 92
I e 88
I e 88
I e 90
A e 91
I e 85
I e 82
I e 78
I e 79
B . 72
B e 74
I e 66
I e 66

ha un’esperienza meno vivida (70% da chi ha visitato I'Italia prima del 2001).

Il giudizio é trasversale alle eta” e tendenzialmente piu positivo da parte di chi ha maggior

esperienza con il nostro paese (I’ha visitato 3 volte o piu).

12

S4. Se dovesse dare un giudizio complessivo ai seguenti paesi che voto darebbe?

6] 1o Pacsl]

N () ——

(X1 (X
w ds w
[ ceni eLevaT | [ cen eLevar | et eLEvATI |

85 90 82

Ipsos Public Affairs

base: tutti gli intervistati
valori percentuali

@Q—m=m= G —

ds 1) ds

91 85 91

| paesi che si esprimono piu positivamente (“ % molto positivo”): UK, USA e tra i
Prospect Cina, Russia e i ceti elevati dell’Africa. Giappone il pil critico.
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Gli italiani stessi sono piu critici nei confronti del proprio Paese

MOLTO + ABBASTANZA S4. Se dovesse dare un giudizio complessivo ai seguenti paesi che voto darebbe?
POSITIVO
& — @ mm= 1 m ————

Spagna [N i 94
Canada [N w93
Germania I 92
ltalia P P 91
Australia [ IR e 91
Giappone [N i 90

I e 93
I e 100
I e 90
A 76
I e 93
I e 95

Gran Bretagna

I e 88

I e 87

Francia [N 0 88 I e 87
Polonia [N P 85 B e 76
Usa [ W 82 N e 93
Brasile [N M 79 I e 75
Emirati Arabi Uniti [N P 78 I 0 64
India [ P 74 I s 55
Cina [N W 72 I 55
Russia [N " 66 I e 60
Turchia [ W 66 | P 43
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Base: conoscono il paese

Ipsos Public Affairs

valori percentuali
base: tutti gli intervistati

o O— Il ===

96
92
88
90
96
92
83
86
85
83
76
72
77
71
58
49

93 93
95 93
97 95
91 91
90 84
92 85
95 89
88 91
93 81
83 79
82 80
86 82
77 65
66 80
64 82
84 78
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L’Italia @ sinonimo di “qualita della vita” (concetto poliedrico,
relativo ai luoghi, al cibo, alla cultura,...), di creativita e inventiva e di

un atteggiamento inclusivo nel rispetto dell Altro.
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Qualita della vita

N

Creativita e
inventiva

S5. Che Paese associa principalmente a ...?

i+l
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Tolleranza,
rispetto degli altri
e dei diritti civili
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Sviluppo
sostenibile ed
attenzione
all’ambiente
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Stabilita politica

Ipsos Public Affairs

Jaccard Score
base: conoscono il Paese

° °
e [ | [ |
gk w1
ad I |
Efficienza ed Sviluppo Innovazione e
organizzazione economico ricerca scientifica

GAME CHANGERS M



L'lItalia occupa un evidente spazio determinato dal dinamismo e dal

saper vivere bene

S5. Che Paese associa principalmente a ...?

,900

Creativita e inventiva °

,700
,500

,300

100 CRESCITA

. Cina
-,100 9

. Usa

Innovazione e ricerca scientifica

Ipsos Public Affairs
s [ TOT PAES! | valori percentuali
m @ base: conoscono i singoli Paesi

CREATIVITA’ ° Italia

@ Brasile
Qualita della vita

o . Spagna °
@ Giappone Francia
. Turchia ToIIeranzaéir;s;z::it:i:iTigli altrie
India °

@ rolonia QUAL'TA’

Sviluppo economico

Sviluppo sostenibile ed
Emirati Arabi Uniti

Efficienza ed organizzazione — &) 9 °attenzione al’ambiente
-300 @ Russia Australia @
. Gran Bretagna
. Germania . Canad
EFFICIENZA @Stavilita politica anada
-,500
-1,030 -,830 -630 -430 -230 -,030 ,170 ,370 ,570 ,770
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L'immagine dell’ltalia e legata prioritariamente alla

cucina, al patrimonio artistico e alla moda.

s

| CETIELEVATL ]

13. Quale di questi aspetti associa principalmente all’ltalia?

Cucina

Monumenti

Moda

Pittura / scultura

Design

Musica / danza / teatro

] 1o Pacsl]
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19

12

Ipsos Public Affairs

EAG

29

12

17

valori percentuali
base: tutti gli intervistati

— == () —

19
15
17

17

8

Le attivita associate all’ltalia sono riconosciute trasversalmente ai target, indipendentemente dal livello socio-economico e culturale. Uniche differenziazioni: la cucina e

(trainati da Spagna e Polonia). Solo il 3% associa lo sport all’ltalia, seppur poi € oggetto di molti scambi in rete.

GAME CHANGERS

associata all’ltalia in modo piu caratterizzante dal cluster dei mercati Maturi (in particolar modo dal Canada); I’associazione con i monumenti & maggiore nei paesi Europa M



L'IMMAGINE DELLITALIA: DA LONTANO E DA VICINO... Ipsos Public Affairs

leader

LA PERCEZIONE DELL’ITALIA SI FA PIU O MENO “NITIDA” IN FUNZIONE DELLA DISTANZA “GEOGRAFICA”
O DELLA “PARTERNSHIP”
CHE IL PAESE DI APPARTENENZA DEGLI INTERVISTATI INSTAURA CON L’ITALIA

MENTRE TRA GLI STRANIERI

TRA GLI STRANIERI RESIDENTI ALL’'ESTERO RAPPRESENTATIVI DEI J

PAESI “DISTANTI” E “POTENZIALI” PAESI “PARTNER” O “EUROPEI”

- - o
ESPRIMONO UNA VISIONE ESPERIENZIALE

SI TENDE A RAPPRESENTARE SE NE TRATTEGGIA UNA VISIONE POSITIVA EMOTIVAMENTE COINVOLTA
UN’IMMAGINE PIU STEREOTIPATA DI TALORA ORIENTATA AL SUO RUOLO NELL’UNIONE EUROPEA MA SENSIBILE Al PUNTI DEBOLI

UN’ITALIA COME PAESE COME PAESE DI UN PAESE
“IDILLIACO” “COMPETITIVO” “CONTRADDITORIO”

SE NE INDIVIDUANO HA RISORSE IMPORTANTI

g M | MA DEVE RIGENERARSI
MA SI RITIENE CHE RIENTRINO NELLA NORMALE MA TALORA ARGINATE O BLOCCATE

DUALITA CHE CARATTERIZZA TUTTI | PAESI ) IN EUROP‘A, EMERGE L’AMBIVALENZA DI UN PARTNER DA UN GROVIGLIO DI PROBLEMI
CHE PUO ANCHE ESSERE UN COMPETITOR DIRETTO DI CUI NON SI RIESCE A TROVARE IL BANDOLO

RESIDENTI IN ITALIA

DALLE ENORMI POTENZIALITA

GAME CHANGERS
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SI CONFERMA UN’IMMAGINE CONSOLIDATA E CHE SI VA AMPIAMENTE ESPLICITANDO COME

Ipsos Public Affairs

leader

CHE INCARNA | PRINCIPI DI

ESSENZIALITA ELEGANZA

LA SUA DOTE “PATRIMONIALE”

LA BELLEZZA DELL’ITALIA ESPRIME UN EQUILIBRIO ARMONICO TRA

UNICITA UNIVERSALITA

LA SUA DOTE “PROCREATIVA”

CONCRETA, MATERIALE

ASTRATTA, IMMATERIALE

“L’Italia é un Paese bellissimo! il sole, il clima, la bellezza, la storia, il cibo, e tutti i tipi di scenari e di paesaggi, dal mare al lago, alla montagna, alle citta d’arte,
avete i monumenti, la cultura e la qualita della vita, I'attenzione al benessere e alla qualita, se ci penso sono le cose pit importanti della vita!” India

SUL PIANO g3 e\ 7:VES

SUSCITA UNA VICINANZA
EMPATICAMENTE COINVOLTA

CI SI SENTE UN PO’ TUTTI
“FIGLI/ EREDI” DEL NOSTRO PAESE

18

SUL PIANO [ee]RRany\/e)

STIMOLA UN SENSO DI
RIGUARDO E DI AMMIRAZIONE

E CONSIDERATA INTELLETTUALMENTE
E UMANAMENTE STIMOLANTE M

GAME CHANGERS



Ipsos Public Affairs

leader

ATTRAVERSO LA RICERCA COSTANTE IN TUTTE LE SUE MANIFESTAZIONI
DALL’ECCELLENZA ALL'ORIENTAMENTO AL BENESSERE

IN QUESTO, IL NOSTRO PAESE VIENE INDICATO COME UN “FARO” NELLA REALTA GLOBALE CONTEMPORANEA

INCARNA E RE-INTERPRETA UN IMPORTANTE MOVIMENTO DI REVISIONE DEL PARADIGMA MONDIALE
IN CONTRASTO ALLA CRESCENTE “VIRTUALIZZAZIONE” E

“GLOBALIZZAZIONE”

L'ITALIA VIENE POSTA COME ALTERNATIVA ALL’'INCONSISTENZA DI PROPOSTE IDENTITARIE SPESSO “VUOTE” DI SIGNIFICATO,
LA SUA VOCAZIONE ALLA QUALITA RIEVOCA IL CONTATTO CON ALCUNI BISOGNI ORIGINARI IN VIA DI CRESCENTE RISCOPERTA

RISPONDE AL BISOGNO DI RADICAMENTO IDENTITARIO

GAME CHANGERS M
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IL POPOLO ITALIANO Ipsos Public Affairs

SIA SUL PIANO “PERSONALE” SIA SUL PIANO “PROFESSIONALE”, GLI INTERVISTATI ESPRIMONO L’IDEA DI e

UNA RELAZIONE POSITIVA
DEGLI ITALIANI CON | POPOLI DEI PAESI STRANIERI

“Vorrei venire piti spesso in Italia, mi manca la sua bellezza, 'umanita della gente, ci sono persone socievoli, calde..” UK

GRAZIE ALLE CARATTERISTICHE APPREZZATE E RICONOSCIUTE COME DISTINTIVE DEL POPOLO ITALIANO

CALOROSI, SIMPATICI, ALLEGRI CURIOSI, CREATIVI, APERTI BEN FORMATI E PORTATORI MOLTO AMBIZIOSI NEL MIRARE
DOTATI DI GRANDE UMANITA INTELLETTUALMENTE VIVACI DI UN KNOW HOW PREGIATO A STANDARD DI ECCELLENZA

S| CONFERMA INOLTRE LA PERCEZIONE DI

UN POPOLO“UMANO” E CHE “AMA LA PACE”

UN TRATTO IDENTITARIO DISTINTIVO ATTUALMENTE MOLTO VALORIZZATO

Percepito anche in relazione all’atteggiamento dell’ITALIA in due orientamenti significativi della POLITICA INTERNAZIONALE ITALIANA

LA COMPASSIONE MOSTRATA NELLA IL CONTRIBUTO PACIFICO E COMPETENTE NELLE
ACCOGLIENZA DEI PROFUGHI MISSIONI UMANITARIE

GAME CHANGERS M
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Quando si cita il brand Italia nel web si parla di...

La classificazione delle conversazioni degli utenti (in lingua inglese, francese e spagnola) sulla base delle parole
contenute al loro interno conferma la salienza del discorso sullo sport italiano in rete, seguito da fatti di
politica e news e dal Made in Italy.

SPORT [Ei2C

POLITICAE RYTA
NEWS PY

MADE IN [T
ITALY ‘ ’
o
12%
EEE.- °

ECONOMIA 5% Il Made in Italy € una categoria
(NNOVAZIONE composita che contiene al suo interno
discorsi su brand, imprese e prodotti
italiani che si intersecano con i settori

Food e Turismo.
© 2016 TWIG. TWI G L J




... € un brand «positivo»

In rete, il brand «Italia» e veicolato da parole prevalentemente positive e neutrali. Si riscontra un picco di
parole negative solamente nei discorsi su fatti di politica e attualita. E il Food 'area discorsiva in cui si
riscontra un indice di positivita delle conversazioni piu alto.

Made Turismo Economia/
: innovazione
in Italy 27 53 24
ITALIA  Sport
17
9 8
H :
Food Cultura
-21
Politica e
News A (% positivi — % negativi)

© 2016 TWIG. I WI G o



Sport

L’analisi delle parole piu ricorrenti legate al mondo dello sport evidenzia che il calcio & lo sport italiano piu
discusso online. Hanno riscosso particolare attenzione le partite di Euro2016 e il calciomercato (si riconosce la
eco dell’addio alla Juventus del giocatore Pogba).

Buffon e il calciatore italiano piu citato, insieme alla sua squadra. Emerge nelle conversazioni sulle partite della
Nazionale un forte apprezzamento nei confronti dell’Inno italiano, associato a passione e potenza.

Tra gli altri sport piu citati la MotoGP e la Pallavolo (in occasione delle Olimpiadi di Rio).

juventus On va pas mentir, Fratelli d'ltalia
buffon buffon .
team est le plus bel hymne national au

maradona balotelli monde #Euro2016 #ITAIRL
cup juventus pelle
game icardi match Como cantan el himno los
euro2016 futbol ventura italianos de Antonio Conte. Asi se
lippi fratelli d'lItalia empieza ganando un partido.
pogba
Foarloell inter gardien ‘FOtO de @davghotoZO).
seriea azzurra

conte t d .
match &l rer?a o Ju‘{e i love the italian national hymn so

. equipo equipe much, it's so powerful

inter

=z
— TWIG.
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L'Italia si conferma importante polo attrattivo per il
turismo: chi I’ha visitata la sceglierebbe ancora

Ipsos Public Affairs

valori percentuali
base: tutti gli intervistati
T2. Se domani vincesse una vacanza premio all’estero, dove vorrebbe andare?

& =1 = O

@ —m=E (5 —
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0
9 9 9 9
"’ as Chi ha visitato I'ltalia "’ s "’ s "’ s
[ CETI ELEVATL pi di 3 volte [ CETI ELEVAT!| [ CETI ELEVAT!| [ CETI ELEVAT! |
Italia 37 41 36 29 28 42 48 49 58
stati Uniti [N 32 N :: 26
Australia [ 31 N :: N 2
Francia [ 20 Bl 22 B 17
. Il desiderio di venire in Italia accomuna le diverse fasce di eta’, & maggiore
G
‘appone - 13 - 22 - 13 nei ceti elevati e in chi ha visitato il nostro paese negli ultimi 6 anni (=
Spagna [ 16 B s B esperienza positiva).

Gran Bretagna

B 16

B 16

B 17

Germania [ 12 B 12 B
Polinesia [l 11 B 12 B
cina [ 10 B 1 B
Brasile [ 9 B u B 10
Messico [ 8 B B 1
sud Africa [l 8 B 10 B

Tra gli Europei, si conferma I"appeal che il paese esercita sul popolo inglese.
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Quasi il 30% degli intervistati ha intenzione di visitarla da quia 5 Ipsos Public Affairs
anni. Il maggior interesse proviene dai Paesi Prospect

valori percentuali

T7. Lei ha intenzione di fare un viaggio in Italia nei prossimi 5 anni?
base: tutti gli intervistati

& — RO — 0 —a==E o —

i s & & &
| _ceTiELEVAT  CeTl ELEVATL | P CETI ELEVAT | P CeTI ELEVATL |

sramentes [ 29 I 44 40 54
Probabilmente s - 36 - 36 39 31 37
o [ 16 | RU 9 15 5

Non sa . 18 I 9 8 14 5

Tra i mercati Maturi una particolare attenzione deve essere
indirizzata al Giappone che ribadisce anche su questo aspetto la sua
criticita nei confronti del nostro Paese (solo il 14% dichiara che
certamente + probabilmente verra in Italia nei prossimi 5 anni)

GAME CHANGERS M



| Paesi Prospect rappresentano i maggiori potenziali visitatori  |psos Public Affairs
nei prossimi 5 anni; il Giappone continua ad essere molto critico N

. . . valori percentuali
nEI Confrontl de",ltalla base: tutti gli intervistati

T7. Lei ha intenzione di fare un viaggio in Italia nei prossimi 5 anni?

;
SICURAMENTE ; ;
S y

==

GAME CHANGERS
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L’ ITALIA E'LA CULLA DELLA CIVILTA Ipsos Public Affairs

leader

LE ASSOCIAZIONI SULL'ITALIA SONO CARATTERIZZATE DA

UN COINVOLGIMENTO SUL PIANO PERSONALE
SIA DI NATURA INTELLETTUALE MA ANCHE EMOTIVA DA PARTE DEGLI STRANIERI

“L’ITALIA NON E UNO DEI TANTI PAESI DELLO SCACCHIERE MONDIALE”
MA E RAPPRESENTATIVA DI UN PASSATO CHE APPARTIENE ALL'UMANITA NELLA SUA INTEREZZA

E CUSTODE DEI PICCHI CULTURALI, ARTISTICI E INTELLETTUALI PIU ELEVATI
ELABORATI NEL CORSO DELLA STORIA

“In virtu della sua posizione e della sua storia, I'ltalia é I'antica culla della civilta, questo gli da un senso di grandiosita e di importanza
che non ha pari nel mondo, nessun paese ha questo. Basti pensare a Roma, e al suo ruolo storico importante per tutto il mondo.
E il paese con il piti grande patrimonio artistico al mondo, ha una lunga tradizione che & anche riuscita a conservare.
Gli altri paesi hanno visto tutto distrutto perché hanno perso le guerre o perché sono stati meno lungimiranti, gli italiani invece hanno sempre
conservato, preferendo non istigare alla guerra” Germania

GAME CHANGERS M



Le citta’, il patrimonio artistico e |I'expertise culinario sono le

Ipsos Public Affairs
principali ragioni che attraggono i visitatori.

valori percentuali

T8. Perché farebbe un viaggio in Italia? (Massimo 3 motivi)

= — — EA -
000 @ ° 000 ®. 000 @. 000 ®.
w & n ds w s w ds

[ CETI ELEVATL] [ CETi ELEVATL] [ CETI ELEVATL]
citta |GGG 29 58 58 41 39 41 37
opere d'Arte/Monumenti [ I 48 46 48 52 51 49 53
ciboeVino [NNEG 28 a7 47 51 55 48 51
Mare [N 25 — 32 30 16 15 21 22
Manifestazioni culturali [ 19 tedeschi e 15 16 21 20 25 23

) polacchi

Shopping [ 19 15 15 26 25 21 24
Montagna [ 15 Jer e AU 17 17 13 12 13 13
Laghi [ 13 particolare 17 16 8 11 11 10
Eventi relativi allamoda [ 10 4 4 12 12 17 17
Business, lavoro [ 6 3 5 8 9 8 8
Manifestazioni sportive [l 6 5 6 7 10 7 9
Studio | 4 2 3 5 6 7 7
Pratica sportiva | 3 3 L} 3 2 4

GAME CHANGERS M



Viceversa, le principali ragioni che limitano alcuni dei potenziali |psos Public Affairs
visitatori si focalizzano sul ritenerla cara e difficile da

valori percentuali

raggiungere
T9. Perché non farebbe un viaggio in Italia? (Massimo 3 motivi)
s m EA -
000 @ . .. @ 000 @ 000 @
‘ﬂ I ‘ﬂ ns ‘ } «s ‘ﬂ ns
| CETIELEVATL [ CETI ELEVATU] [ CETi ELEVATL] [ Cem eLEVATL|
tvoppocara [N 43 I :: 34 25 57 56 a5 24
Non mi interessa particolarmente,

ho altri interessi - 30 - 28 35 33 27 30 25 16
E difficile da raggiungere . 13 . 11 7 5 19 23 15 10

Ci sono gia stato . 10 - 22 17 23 5 20 4 21

Non & sicura, ci sono rischi per Motivo di non
Iincolumita personale . 10 scelta . . 12 : 15 . / 7 1
oprattutto
E troppo caotica . 10 S ’:):rt:dei : - 16 15 27 5 3 6 12
Ci sono state persone che conosco e I 6 LI 5 5 6 2 9 7
non & piaciuta I 5
Non mi piacciono gli italiani I 6 I 6 10 10 3 5 3 1
Non é un Paese adatto a quelli della

mia eta I 6 I 4 4 4 4 4 11 4

E pericolosa per la salute, inquinata I 4q I 7 4 10 4 7 5 1

GIAPPONE @
53% & troppo cara GAME CHANGERS

30 33% e difficile da raggiungere



Chi ha soggiornato in Italia riporta complessivamente un’esperienza  |h505 Public Affairs
soddisfacente; da un giudizio positivo su paesaggi, ristoranti musei ed
eventi culturali; meno entusiasmo lo si riscontra su alberghi e trasporti
locali, che rimangono comunque sufficienti.

valori percentuali
base: sono stati in Italia

BASTANZA|
MO;L%;Q?\MENTE T6. Che giudizio darebbe ai seguenti aspetti del suo soggiorno in Italia?
s
MEETTE FToTpacst — O—EAG G —

Bellezze naturali e paesaggi _ 94 93 92 95
Ristoranti - 92 90 91 95
-l L E o1 o1 Z
Alberghi - 84 80 84 92
Eventi culturali - 82 Critici soprattutto 81 80 89

Germania, Spagna,

Francia e Giappone.
Trasporti pubblici 72 62 72 86

In Italia solo il 23% esprime un giudizio positivo sui trasporti GAME CHANGERS M
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LUATTRATTIVITA TURISTICA: LA DIVERSITA E POCO VALORIZZATA Ipsos Public Affairs

leader

L’ATTRATTIVITA TURISTICA E PER TUTTI GLI INTERVISTATI UNA DELLE PRINCIPALI RISORSE DEL NOSTRO PAESE

APPARE SIGNIFICATIVO CHE LA MAGGIORANZA DEGLI INTERVISTATI

CITI E S| SOFFERMI SOPRATTUTTO A PARLARE DELLE
GRANDI CITTA STORICHE E ARTISTICHE

E CHE TRA L’ALTRO, | GRANDI ESTIMATORI INTERVISTATI INIZIANO A TEMERE CHE RISULTINO “SOVRACCARICHE”, AL PUNTO CHE

I FLUSSI TURISTICI NE STIANO LENTAMENTE TRASFIGURANDO IL FASCINO

“Penso che per l'offerta turistica dellItalia sia meglio non puntare sul guadagno facile e veloce, dei ‘turisti di giornata’, i turisti mordi e fuggi,
ma che sia pit di beneficio attrarre turisti che rimangono per piti giorni, dimostrando un maggior interesse al posto.
Faccio I'esempio di Venezia, la citta € sommersa da turisti che arrivano e se ne vanno in giornata e la gente del posto é costretta ad andare via,
non c'é pit una vita autentica per i veneziani, crescono di pit gli alberghi ma la vita sta sparendo, é un po' come un museo, non un centro vivo e autentico.
E’ un esempio forte, perché é una delle citta pit belle del mondo ma sta diventando morta, bisogna cambiare qualcosa” Germania

GAME CHANGERS M
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Roma, Venezia e Milano sono le citta ‘top of Ipsos Public Affairs

[ d’ I V 4 I ]
mind’ per |'ltalia valori percentuali
i i i L. i base: tutti gli intervistati
T10.1. Se pensa all’ltalia quali sono le prime tre citta che le vengono in mente?
TOTALE
& = ® ©) e —
000 000 0 000
w i &s { &s w s

\
|

POPOLAZIONE

popoazioNe I cer eLevat I poporazione I Ceri eLevatt I popovazioNe I Ceri eLEVAT ]

79

81 83 71 73 73 78
wiano [ 2 I ” 43 a 47 59 59
Firenze - 35 - 38 37 44 37 38 29 29

X Giappone,
Napoli - 23 Cina, Brasile e - 21 22 21 30 26 14 16

Africa citano

soprattutto
Torino i
I 8 Milano l 9 9 8 7 9 10 11

verona [ 7 i 8 6 5 6 10 8

GAME CHANGERS M



La conoscenza delle regioni d’Italia & piu limitata e si focalizza su Ipsos Public Affairs
3 principali: Sicilia, Toscana e Sardegna; e piu allargata tra i paesi valori percentuali
Europa.

T12a. Quali di queste regioni italiane conosce?

EEA () —— @Q—m=EE Q) —

000 000 [ X 000
s w s ) s w s
P Cemi ELEVATI | e ELEVAT e etevat cen eLevaT
53

Sicilia 54 I 54 54 55 54 56 61

Toscana NN 50 I 50 | 62 68 | 49 51 | 29 37 |
Sardegna NN 37 I 37 47 45 L2a 29 | 34 43
Lombardia [ 22 . 22 31 38 13 20 16 21
Veneto [ 20 I 20 28 39 9 18 16 24
Calabria [ 18 . 18 25 31 11 19 12 18
_ lezio HEEM 18 B 18 19 24 10 20 23 30
Piemonte NN 18 E— 18 25 32 10 19 12 16
Umbria I 14 . 14 22 29 9 15 7 11

Abruzzo B 10 I 10

Campania EE 10 —— 15 21 7 11 5 10
Emilia Romagna [ 10 B 10 10 17 10 13 8 12
liguria W 10 = 10 14 22 5 11 8 12
Pugia WM 10 = 10 16 23 a4 8 6 10
Trentino Alto Adige/Sudtirol [ 9 | 9 L 2L 6 9 6 9
Valled’Aosta B 8 B 3 15 21 4 7 5 9
Friuli Venezia Giulia M 7 m 7 12 17 3 7 6 8
Basilicata M 6 B 6 9 14 5 9 6 11
Marche 0§ 4 14 4 7 7 11 9 13
Molise | 3 I3 5 4 7 4 8
Nessuna di queste [ 16 I 16 2 3 4 6 5 9

Toscana un po' meno nota nei paesi emergenti, Cina in particolare. GAME CHANGERS M



La Toscana, oltre ad essere la regione piu nota dopo la Sicilia, &€ anche - in prospettiva —

quella con il maggior potenziale attrattivo.

La Basilicata € poco nota, ma ha un potenziale di attrattivita.

000 [
1" eoﬂ/ﬁ
POPOLAZIONE 5
(70T PAES >
T
a
Basilicata s e
S ’’
[ e
e ’
@ E -

Friuli Venezia
Giulia

Emilia £
Romagna‘ Lazio

1

Valle d’Aosta 5

Abruzzo ‘. ---=""7"TTTm——l

0%

10%
Marc .
Campania
40%

Molise

Umbria
P |' 35%
uglia ) Calabria
Liguria
Piemonte

30%

35

25%

N
\
A Y
\
\
AY
Ay
AY
AY
—
o
w
0
Q
=}
Q
4
7’
f’,

l/
/|
) son |/ ' Veneto
Trentino... 4

Piu note e attrattive della media

_________

________________
-
-
-
-

A}
\
\
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

. Sicilia/
’l
7’
d”’
Sardegna ___-----""7"
/”“
_____ <
3~ e aoy’” 50% 60%
=~< -
lS 7’

S
‘‘‘‘‘‘

Lombardia

Gli assi si incrociano sui valori medi

Ipsos Public Affairs

valori percentuali

Conoscenza

GAME CHANGERS M



La T(.)scan.a concentr.a su di se .Ie‘raglonl di V|s.|ta'del nostro Paese: il losos Public Affairs
patrimonio paesaggistico, le citta come luoghi di cultura, la cultura eno-

gastronomica. Per gli stranieri Toscana e innanzitutto il paesaggio, la valori percentuali
natura, per gli italiani invece é legata principalmente alle citta d’arte.
TOS2. Per quale motivo vorrebbe fare un viaggio in Toscana?
Y ot pacsi] 11 pEe
i s if} S
|~ Cem ELEVATL | CETIELEVATL

| paesaggi e la natura - 42 - 41 | paesaggi e la natura - 37 - 33
Il cibo el vino . 19 . 20 Il cibo eil vino I 8 I 7

Gli eventi culturali I 6 I 4 Gli eventi culturali I 4 4
Il mare I 4 I 4 Il mare ‘ 2 0
Per fare sport ‘ 2 1 Per fare sport | 3 I 4

GAME CHANGERS M
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La conoscenza dei principali siti di attrazione turistica @ abbastanza articolata - . ]
Torre di Pisa e piazza dei Miracoli, Colosseo e Fori Imperiali, Basilica di San Pietro e Ipsos Public Affairs

Pompei quelli pil noti — e cresce in funzione del livello socio-economico/culturale
e della vicinanza geografica con il nostro Paese.

T11. Quale delle seguenti attrazioni turistiche italiane conosce?

Torre di Pisa e piazza dei Miracoli
Colosseo e Fori Imperiali

Basilica di San Pietro

Scavi di Pompei

L'ultima cena — cenacolo di Leonardo
Piazza San Marco

Vesuvio

Alpi Italiane

Etna

Duomo di Milano

Ponte di Rialto

Capri

Ponte Vecchio

Lago di Garda

Dolomiti

S Maria del Fiore - Campanile Giotto
Assisi e la Basilica di San Francesco
Laghi Lombardi

I'isola d'Elba

Uffizi

37

w

|
]
I 39
I
|
I 34
I 34
I 33
I 30
I 25
. 23
. 22
. 20
. 20
I 19
B 19
. 19
B 19

(6] 7o Pacsl]

54
46
39
38

ds

I 59
I 61
I 63
I 50
I 45
I 47
I 43

I 40
I 40
I 41
I 39
I 31
I 32
I 30
I 25
I 29
I 25
I 28
. 22
I 28

valori percentuali

—mme Bl mme—

w s w s W s
[ CeTi ELEVAT [ CeTi ELEVATL [ ceTi ELEVAT
60 62 55 54 51 58
62 66 47 49 53 62
63 72 a4 52 48 57
52 54 43 a8 38 a5
37 a3 a4 as 40 a7
50 60 30 37 31 35
a8 54 26 30 32 35
39 43 28 35 33 42
43 a8 25 31 27 36
36 46 20 29 41 45
42 51 16 26 23 32
33 38 20 29 17 21
28 39 16 30 21 22
35 46 6 11 15 20
33 37 B 15 8 15 |
23 35 13 21 21 27
24 27 20 25 10 19
25 37 12 17 16 22
25 29 12 15 14 15
24 36 14 20 15 21

GAME CHANGERs [



La conoscenza delle istituzioni artistico culturali e degli eventi culturali @ meno diffusa e I : :

: ; e = oesl e ; . : sos Public Affairs
focalizzata su una top list, costituita da Musei Vaticani, Festival del Cinema di Venezia, P
Carnevale veneziano e Scala; la notorieta € maggiore presso i Ceti Elevati. valori percentuali

15. Quali di queste istituzioni artistiche e culturali Italiane conosce?

@ =1 —@—M@—@—

w s w s w s w ds
| CETIELEVAT! CEEES [ ceri ELeVAT ] [ ceri eLevaT]
I Musei vaticani di Roma [ 51 T s: 56 66 47 57 48 56
Festival del Cinema di Venezia _ 49 _ 56 52 60 38 45 | 54 58 |
Il Carnevale di Venezia _ 42 m 59 66 19 27 35 47
La Scala di Milano [N 35 B s 47 60 24 36 24 33
Il Festival di sanremo [ 20 B 23 26 11 16 [ 23 29 |
La Biennale di Venezia - 19 - 28 26 37 9 15 14 23
Gli Uffizi a Firenze - 19 - 28 24 36 14 20 15 21
La Fenicea Venezia [\ 13 B 0 14 21 8 15 15 22
Il Piccolo Teatro a Milano 18] 11 B 7 12 9 16 [ 19 25 |
L'Orchestra di S Cecilia di Roma I 6 l 9 5 8 7 11 7 9

Conoscenza media 24% Conoscenza media 31% GAME CHANGERS M



TripAdvisor: la classifica dei Siti d’Interesse Ipsos Public Affairs

82.512 Valle dei Templi 8.974

Colosseo

1l Cenacolo 8.596

Pantheon

Piazza del Campo 8.059

Duomo di Milano

Sassi di Matera 8.038

Basilica di San Pietro
Cattedrale di Siena 7.156

Piazza Navona
6.458

Arcibasilica di San Giovanni in Laterano

19.433

Piazzale Michelangelo
5.866

Basilica Papale San Francesco D'Assisi
Basilica di San Marco 17.603
Le mura di Lucca 5.442

Duomo - Cattedrale di Santa Maria dei
Fiore

Centro Storico (Roma) 4.966

Palazzo Ducale (Venezia)
La Citta Alta 4.568

Colle Palatino
Piazza dell'Unita d'ltalia 4.485

Piazza della Signoria ) )
Cappella degli Scrovegni 4.102

Foro Romano Abbazia di San Paolo Fuori Le Mura

Piazza del Duomo (Firenze) Duomo di Monreale
Museo Cappella Sansevero Chiesa di San Maurizio al Monastero...
Basilica San Vitale

GAME CHANGERS E

Basilica di Santa Maria Maggiore

Fonte: TripAdvisor, classifica per numero di recensioni al 03/11/16.
39
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TripAdvisor: la classifica dei Musei

Galleria dell'Accademia
Musei Vaticani

Galleria degli Uffizi

Museo egizio di Torino
Galleria Borghese

Cappella Sistina

Museo Nazionale del Cinema

Museo Nazionale di Castel Sant'Angelo

Fonte: TripAdvisor, classifica per numero di recensioni al 02/11/16.

Ipsos Public Affairs

21.469
20.570

20.077

GAME CHANGERS E
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TripAdvisor: la classifica dei Luoghi di cultura Ipsos Public Affairs

Arena di Verona 9.569
Teatro Greco
Teatro alla Scala
Teatro La Fenice
Teatro di San Carlo
Castelvecchio
Teatro Massimo
Teatro Olimpico

Musica A Palazzo

Teatro Farnese

GAME CHANGERS E

Fonte: TripAdvisor, classifica per numero di recensioni al 02/11/16.
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LATTRATTIVITA TURISTICA: GLI STIMOLI COSMOPOLITI Ipsos Public Affairs

leader
SUL PIANO DEI CONTENUTI DELL’OFFERTA TURISTICA ITALIANA
MENTRE GLI INTERVISTATI DANNO AMPIO SPAZIO ALLE RISORSE STORICHE E CULTURALI

SEMBRANO MANCARE QUASI DEL TUTTO LE RISORSE CONNESSE ALLA CONTEMPORANEITA

SI CITA POCO O PER NIENTE L’ITALIA IN ASSOCIAZIONE A

GLI STIMOLI COSMOPOLITI

LONDRA, NEW YORK, PARIGI OFFRONO MOTIVAZIONI ED EVENTI
PIU ALLUAVANGUARDIA ED APPEALING PER | TARGET GIOVANILI

“Ci dovrebbero essere nuove possibilita di turismo, come il EVENTI SPORTIVI “Una cosa che non mi piace dell'ltalia é la musica
turismo d’elite legato agli eventi sportivi (per esempio, il moderna, la musica pop, come Zucchero... sembrano
calcio, la F1, il tennis)... anche il turismo invernale, legato ARTE 2.0 (FUMETTI) finti, copiano dall'estero, non sono rappresentativi
per esempio allo sci, che possono godere di dell‘ltalia. Mentre i grandi cantautori sono bravissimi
una maggiore promozione, anche per competere EVENTI MUSICALI ma sono classici, sembrano vecchi, anni ’60. L’Italia
con la Svizzera e la Francia, nazioni non é innovativa nella musica; non verrei mai ad un
molto pit dinamiche in questo settore” Francia ARTE CONTEMPORANEA concerto di musica in Italia” UK

LUNGI DALL’ESSERE ELEMENTI SECONDARI NELL’ATTRATTIVITA TURISTICA
RAPPRESENTANO, AL CONTRARIO,

UN GANCIO CONTESTUALE
CHE STIMOLA IL DESIDERIO ALLA VISITA

GAME CHANGERS M



LATTRATTIVITA TURISTICA: LA NECESSITA DI INTEGRAZIONE

2.

-

eIV EBEIRO D

RISULTEREBBE MOLTO PIU PROPULSIVA SULLA DOMANDA TURISTICA

LA CREAZIONE DI UN UNICO STRUMENTO DI INGRESSO INFORMATIVO

A MONTE, NEL CONTESTO DELLA
PIANIFICAZIONE DEL VIAGGIO

A VALLE, DURANTE IL SOGGIORNO
IN FRUIZIONE “CONTESTUALE”

<®

UNA MAPPA DIGITALE INTERATTIVA

CHE OFFRA UNA PANORAMICA ESAUSTIVA E CAPILLARE DELL’INTERA OFFERTA TURISTICA ITALIANA

Ipsos Public Affairs

leader

(DA AVVIARE SU IMPULSO ISTITUZIONALE MA STIMOLANDO UN ASSETTO “RETICOLARE” E “COLLABORATIVO” DELLA COSTRUZIONE DA PARTE DI ISTITUZIONI, PRIVATI E TERRITORI)

43

CHE INTERCONNETTA SIA VERTICALMENTE CHE ORIZZONTALMENTE...

SITI E TERRITORI

COMPARTI DI OFFERTA

ARTE, CIBO, ARCHITETTURA, PAESAGGI, ECC.

CALENDARIO DI EVENTI ED ATTIVITA

FIERE, CONCERTI, SAGRE, MOSTRE, ECC.

LOGISTICA, SERVIZI E RICETTIVITA

STRUTTURE, ORARI, COLLEGAMENTI, OPERATORI, ECC.

APPROFONDIMENTI SUI CONTENUTI

SCHEDE INFORMATIVE, LINK, INTERCONNESSIONI, ECC.

FEEDBACK DEI VIAGGIATORI

SUI CANALI

DIGITALE/ CONTESTUALE

INTERCONNESSO AL...

FISICO/ DI PROSSIMITA

una rete capillare fisica di PUNTI DIGITALI DI INFORMAZIONE

Vo (] 3"
6a- G

interconnessi al canale digitale di ingresso informativo
(nei luoghi di sbarco, raccordo, trasporto, e nei siti/ localita)

GAME CHANGERS M
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GLI STRANIERI SEMBRANO PERCEPIRE CHE L'ITALIA SI STIA AVVIANDO A SPERIMENTARE UNA Ipsos Public Affairs

leader

CHE DALLE FORME PIU
TRADIZIONALI DI ARTE E CULTURA
PER UNA MINORANZA COLTA DI TURISTI

E MUTATO IN UN’ATTRAZIONE PIU
COMMERCIALE E GLOBALIZZATA

MA SI VA EVOLVENDO VERSO

UN “CONSUMO” AFFRETTATO E FALSIFICATO

IN GRADO DI FRUIRNE IN MODO
CONSAPEVOLE ED INTELLIGENTE LEGATO ALLO SHOPPING DI MODA E LUSSO

IL RADICAMENTO IDENTITARIO
NATURA, ARTE, CULTURA, EVENTI, FORMAZIONE

E ALLA FRUIZIONE MORDI E FUGGI CHE RICERCA LA VALORIALITA ESPERIENZIALE
RILETTA IN CHIAVE CONTEMPORANEA

i =
LY
-7

GAME CHANGERS M



LATTRATTIVITA TURISTICA: LA NECESSITA DI INTEGRAZIONE Ipsos Public Affairs

|NOLTRE, leader

SEMPRE NELL'OTTICA DI UNA
INTEGRAZIONE SIA DIGITALE CHE MATERIALE

SAREBBE AUSPICABILE LA CREAZIONE DI

UN SISTEMA DI SUGGERIMENTI SU UN PORTFOLIO ORGANIZZATO DI
ITINERARI TEMATICI E TRASVERSALI UNA ROSA DI TUTOR

CHE INCROCIANO LE PREFERENZE DEI VIAGGIATORI CHE POSSANO SODDISFARE LE CRESCENTI ESIGENZE DI “UNICITA”

eno-gastronomia

‘ arte e cultura
escursionismo

e

PROPONENDO UNA SERIE DI PROPONENDO UN “PERCORSO ACCOMPAGNATO”
COMBINAZIONI OMOGENEE O MULTI-TEMATICHE PER OFFRIRE LA PROFONDITA DELLA CONOSCENZA DI LUOGHI E CULTURA
DA ESPERIRE LUNGO TUTTO L’INTERO TERRITORIO ITALIANO IN MODO UNICO, PIU RAFFINATO E CONSAPEVOLE
IN UN MIX TRA CULTURA E STIMOLI COSMOPOLITI STIMOLANDO LA DIMENSIONE ESPERIENZIALE
UTILIZZANDO IL GANCIO DEGLI “EVENTI” IN CORSO” ATTRAVERSO L’INCROCIO TRA GLI OPERATORI AFFERMATI E
PER STIMOLARE LA VISITA (SPORT, FIERE, FUMETTI, ECC.) L’'INVITO AL VIAGGIO IMMERSIVO CON PECULIARI “CICERONVI”
“In Italia il turista non sa dove andare, ha sentito dei soliti posti, ma vorrebbe invece “Il turista di oggi cerca un’esperienza unica, intima, personalizzata,
scegliere un percorso personalizzato, diverso, che magari ripercorra in modo guidato non vuole andare dove vanno tutti, fare cio che fanno tutti” USA

la scoperta dell’ltalia scegliendo in base a preferenze e passioni”

GAME CHANGERS
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LUATTRATTIVITA” TURISTICA: L'ACCESSO ALLE INFORMAZIONI

La rete rappresenta la piattaforma principale di accesso per la raccolta delle
informazioni sulle destinazioni scelte per andare in vacanza. L'uso di internet & valori percentuali
oramai trasversale ai generi, alle eta’, al livello socio-economico e culturale e ai

Paesi (media democratico).

Ipsos Public Affairs

INFO2. Quali sono le risorse/ fonti di informazione che utilizza per scegliere dove — m
—_— N EUROPA @ o @ cT @ o
andare in vacanza (escluse le prenotazioni)?
0ve
9 000 000 000
L ais i# & i & i#} &

ERREES cen eLevan | ceneLevan | cen eLevan |

[ CETI ELEVATL
nerret ([ 2 T s 54 54 49 53 57 63

B

E

s

E

| 4

| 2

| 4

Amici, conoscenti, contatti .
lavorativi

14 14 16 14 16 16

Guide turistiche I 7 7 8 6 9 8 8
Televisione I 6
Giornali e riviste I 4
Libri I 3

Altre citazioni minori | 3

3 3 3 1 2 1

Non sa I 8

8 5 10 3 7 2

GAME CHANGERS M



In tale contesto, I'importante ruolo rappresentato dalla rete porta di
conseguenza a generale il maggior buzz sul nostro paese, seguito dai contenuti
televisivi e dal passaparola tra amici. Piu cresce il livello culturale e meno ci si valori percentuali
“affida” alla TV.

Ipsos Public Affairs

INFO3 In generale dove ha sentito parlare principalmente di Italia? Indichi al massimo due canali d’informazione.

(U @ m l.l@ l.lm@ l. o
mNE n ds 0 /] ds n s
POPOLEZ [ CeTi ELEVATL | [ CETi ELEVAT] [ CeTi ELEVATL|

P POPOLAZIONE | -m::.fm

in televisione [N 37 | [EE 37 31 36 33 37 35
paamici [z B s 35 40 21 26 27 33
suilibri [l 10 | RE 10 13 8 12 11 14
Al cinema I 7 I 7 5 6 7 9 9 8
sui quotidiani | 6 B 6 7 7 12 5 6
Allaradio | 3 s 3 5 4 6 2 2
Altre citazioni minori I 3 I 3 4 4 3 2 2 1
Nonsa [ 11 ls 11 7 16 8 6 2

I popolo tedesco & quello che 6 conosce meglio & che Polonia e Spagna nei paesi EU, Cina, Turchia, India e Brasile nei Prospect sono i

attraverso il confronto con amici. GAME CHANGERS

condivide e raccoglie informazioni sul nostro paese paesi piu” esposti a contenuti sul web relativi all’Italia. M
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Un terzo della popolazione sarebbe interessato a un’offerta televisiva

Ipsos Public Affairs

dedicata all’Italia; interesse cresce in funzione della lontananza dal
nostro paese e del livello socio-culturale.

INFO4 Quanto sarebbe interessato a un canale televisivo in lingua inglese che parli di Italia (cinema documentari, news, etc.)

Molto

Abbastanza

Poco

Per nulla

Non sa

Ill\
.22_/
-

27

—_—

— 33%

— 57%

E

& ==l

ds
[ CETI ELEVATI |

—_—

18

28 |

— 46%

— 49%

19

E

I

valori percentuali

—mRo— Bl — mme—

m s m ds w ds
[ CET ELEVATL [ CET ELEVAT [ CETI ELEVAT!]

7 11 15 25 16 23
24% 36% 47%
17 23 21 26 31 38
27 30 32 30 32 28
38 30 22 12 13 8
10 6 9 6 8 3

GAME CHANGERS E



Le principali attese per i contenuti dellofferta televisiva si indirizzano a 5565 public Affairs
territori come la cucina, il patrimonio monumentale e la moda.

valori percentuali

INFOS5 Di cosa dovrebbe parlare questo canale televisivo? Scelga fino a quattro argomenti
CITAZIONI legati alla cultura italiana fra i seguenti, attribuendo un ordine d’importanza.
;#Y Tor pacs — o — o — —
S 9 0900 900 900
L 3 i# & i# & i &
[ CETI ELEVATI | ["CETI ELEVAT! | ["CETI ELEVAT!| ["Ce ELEVAT!|

Cucina [N 46 I 48 49 50 50 49 40 41
Monumenti [INIINEGEGEE 42 I 45 46 49 37 38 41 a4
Moda NN 41 I 44 38 39 39 42 45 51
Pittura / scultura [ 29 . 29 26 26 31 33 31 30
Design [ 24 I 29 24 29 24 29 26 29
Sport W 20 . 23 22 25 17 24 20 20
Musica B 20 I 20 20 20 18 17 22 21
Cinema @ 19 I 20 19 19 16 20 22 20
Motori [ 18 s 20 19 22 16 19 19 18
Politica B 15 Il 16 15 17 15 17 15 14
Manifattura I 14 Il 14 14 14 15 15 17 19
Opera lirica [ 13 Il 16 12 15 13 18 18 19
Universita e ricerca [ 13 Il 15 11 14 10 15 17 18
Teatro [ 12 Il 14 10 13 13 16 14 16
Danza B 10 I 10 9 8 10 10 12 12
Sesso e seduzione [ 10 12 12 12 11 13 12 13
Altro B 5 13 5 4 5 3 3 1
Nonsa [ 47 . 22 52 28 59 21 28 13
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Qualita, Bellezza e Creativita i tratti distintivi Ipsos Public Affairs
riconosciuti ai prodotti italiani.

valori percentuali

o base: tutti gli intervistati
.S M7. Quali caratteristiche associa ai prodotti Italiani?
| CETI ELEVATL

& = — O—HBEo () —

Qualita 38 48 55

Bellezza 50 45 36

Creativita 38 31 28

Sensualita 22 19 24

Rapporto qualita-prezzo 21 17 25

Affidabilita 10 18 28

Innovazione 13 18 18

Rispetto del consumatore 5 7 15

Sicurezza 4 11 12

Durata del valore nel tempo 5 7 7

Rispetto dell’ambiente

5 6 9
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Moda, turismo ed enologia sono riconosciuti settori di eccellenza Ipsos Public Affairs
per I'ltalia, seguiti dal design e dall'automotive. La moda in

valori percentuali

particolare e il primo ambasciatore della qualita italiana nel base: tutti gl intervistat
mondo.
2
W @ m MB6. In quali settori I'ltalia ha prodotti di ottima qualita? 1

Moda _ 63 Moda

Turismo [ s Turismo

Vino, birra, alcolici _ 57 Vino, birra, alcolici
Prodotti di design _ 42 Prodotti di design

Automobili, veicoli, motocicli _ 40 Automobili, veicoli, motocicli

Gioielli e orologi - 37 Gioielli e orologi

Agricoltura e Ind. Agroalimentare - 31 Agricoltura e Ind. Agroalimentare
Gli italiani premianoii
settori agrolimentare
Arredamento - 27 Arredamento e arvedamento
Articoli/abbigliamento sportivo - 20 Articoli/abbigliamento sportivo
Elettrodomestici . 13 Elettrodomestici
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La lavorazione dei prodotti in Italia e garanzia del made in Ipsos Public Affairs

Italy per circa un terzo della popolazione straniera

valori percentuali
base: tutti gli intervistati

Ma4. Nel valutare I'acquisto di un prodotto, il fatto che esso sia un prodotto italiano per lei significa principalmente che:

La materia prima deriva da
produzione italiana

Il prodotto € venduto da un
fornitore italiano

Il prodotto & confezionato in
Italia

Non sa

53
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E

1

20

& =
i§)

Il prodotto & lavorato in Italia - 37

Hanno comprato
prodotti italiani e

giudicano importante
I’origine italiana

37%

48%

6%

5%

4%

— B0 — EflO—mm O —
000 000 000

w &s W &s w s
eem teua T R

35 39 34 41 44 52
29 33 22 23 25 26
12 11 10 14 11 11
4 3 8 9 5 4
20 13 26 13 15 7
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Il settore eno-gastronomico Ipsos Public Affairs

LA REPUTAZIONE DELL'ITALIA OGGI E MOLTO ASSOCIATA leacer

NELLA SUA EMERGENTE E SEMPRE PIU CONDIVISA

“VISIONE” NEL COMPARTO ENO-GASTRONOMICO

PERCEPITA COME IL TERRITORIO DI “FRONTIERA" IN CUI L'ITALIA INDICA AL MONDO
UNA NUOQVA SFIDA CHE APPARTIENE ALL’'UOMO CONTEMPORANEO

IL FOOD ITALIANO NEI SUOI “BRAND” PIU CONOSCIUTI E SIGNIFICATIVI - SLOW FOOD, EATALY E L’EXPO 2015 -

INCARNA IL PERFETTO CONNUBIO DI RISPETTO E PROTEZIONE DI
NATURA - AUTENTICITA - TRADIZIONE RILETTE IN UNA CHIAVE MODERNA E DI AVANGUARDIA

CONTIENE MOLTISSIMI DEGLI ELEMENTI DI VALORIALITA ATTORNO A CUI RUOTANO
I NUCLEI SU CUI SI VA PROGRESSIVAMENTE CONCENTRANDO UN RILEVANTE FOCUS DI INTERESSE MONDIALE

SOSTENIBILITA COMUNITA CREATIVITA m “LOCALE” DIFFUSO

AMBIENTALE PICCOLI CENTRI ARTE, INTELLIGENZA AUTENTICITA ESTENSIONE “RETICOLARE”
CULTURALE CONNESSIONE COLLABORATIVA INNOVAZIONE NUTRIZIONE DI SETTORI, FILIERE, RICERCA

GAME CHANGERS



Il settore eno-gastronomico Ipsos Public Affairs

leader

IN PARTICOLARE, DALL’ANALISI DEI RISULTATI, EMERGE COME NEL COMPARTO ENO-GASTRONOMICO,

ATTRAVERSO REALTA IMPRENDITORIALI (SLOW FOOD E EATALY)
CONCETTUALMENTE DIVERSE DALL’ASSETTO CONSOLIDATO

SI E VENUTA A CREARE UNA STRUTTURA CHE INTERCONNETTE L'IMPRENDITORIALITA E LATTRATTIVITA TURISTICA

ATTRAVERSO REALTA “OMBRELLO” CONNETTIVE E INCLUSIVE

AL VERTICE DI UNA STRUTTURA RETICOLARE LOCALE, DIFFUSA E DIVERSIFICATA

CHE METTE IN RETE UNA MIRIADE DI COMPARTI PRODUTTIVI, MA ANCHE IL MONDO UNIVERSITARIO, ISTITUZIONALE, ASSOCIATIVO, ECC.

celebrate
eating

> locally GAME CHANGERS M

Slow Food’
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| “nuovi settori” potenziali Ipsos Public Affairs

leader

ulteriori potenzialita:

. . . . . e ey \|
Alcuni settori cominciano ad esprimere valore e si ritiene potrebbero avere I E

* SPORTIVO: ha ottenuto risonanza sia per gli investimenti e I'interesse mostrato verso alcune squadre (es.
Milan, Inter) da parte di paesi asiatici, sia per la forte presenza di allenatori e giocatori italiani all’estero

- una reputazione che potrebbe essere “spesa” maggiormente per aumentare I'attrattivita sui prodotti
per lo sport e sul turismo sportivo

* HEALTHCARE, WELLNESS, CURA DEL CORPO: una conoscenza ancora embrionale, ma con grandi
potenzialita > coerente peraltro con un’idea di italianita: “salute” e “bellezza” del territorio italiano

“Farmaci, cura persona... 'ITALIA avrebbe esperienza, ma non ha mai trovato il modo di farsi conoscere...” [P CINA]

“Creme, profumi... tanti vanno in Francia, ma anche qui in Italia é un settore molto sviluppato...” [GIORNALISTI J]

* INFORMATICA IN GENERALE (es. software gestionali, o legati alla logistica)
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Il Made in Italy ... un brand non Ipsos Public Affairs
omnicomprensivo

Made in
Italy

La sensazione che siricava e
che il ‘made in Italy’ rischi di
avere una definizione piu
limitativa rispetto alla vera
sfera di influenza dell’ltalianita

nel mondo. .
Italian S Italian
L’Italianita & data dalla Taste Style

presenza di 3 aree semantiche
e valoriali, solo parzialmente
sovrapposte:

(~ creativita)

(z qualité) (z beIIezza)
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Web sentiment Ipsos Public Affairs

Sono state analizzate le conversazioni online per capire come gli utenti parlano su social network, forum e blog
dell’ltalia, degli investimenti in Italia, del Made in Italy.

Da luglio ad ottobre 2016 sono stati raccolti oltre 7.000.000 di tweet e 17.000 foto di Instagram. Sono state inoltre
monitorate 200 pagine Facebook relative a brand italiani, squadre di calcio italiane, cucina italiana e turismo in Italia.

. . 4
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Pagine

200

f@ 17 K
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