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Posizione Giornata 1 notte 2 notti 3-4 notti 1 settimana 2 settimane >2 settimane
1 Località Località Località Località Località Località Località
2 Relax Relax Relax Relax Relax Relax Relax
3 Sport Outdoor Sport Outdoor Ospitalità Ospitalità Ospitalità Ospitalità/qualità prezzoSport Outdoor



Posizione Giornata 1 notte 2 notti 3-4 notti 1 settimana 2 settimane >2 settimane
1 n/a n/a Outdoor Italian Lifestyle Outdoor Italian Lifestyle Outdoor
2 n/a n/a Località Outdoor Italian Lifestyle Outdoor Italian Lifestyle
3 n/a n/a Italian Lifestyle Località Relax Località Relax



Posizione Giornata 1 notte 2 notti 3-4 notti 1 settimana 2 settimane >2 settimane
1 n/a n/a Outdoor Italian lifestyle Outdoor Italian lifestyle Italian lifestyle
2 n/a n/a Relax Outdoor Italian lifestyle Outdoor Outdoor 
3 n/a n/a Italian lifestyle Relax Relax Relax Relax
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offerta enogastronomica  unica ed eccellente.

 L'offerta di shopping conveniente e alla portata di tutti.

Quanto ritiene vere le seguenti affermazioni?

4 - abbastanza d'accordo 5 - assolutamente d'accordo
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Il Garda Trentino è il miglior posto per la MTB

Abbastanza d´accordo Molto d´accordo
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Fonte: Climate-Data.org, Riva del Garda, 2020
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CONOSCENZA DEL BRAND: CHIAREZZA

Valore medio 2,5







Tutti gli operatori hanno un’idea 
chiara di cosa caratterizzi e renda 
unico Garda Trentino.

A tutti gli operatori è chiaro come 
contribuire allo sviluppo della 
destinazione.

A tutti gli operatori è chiaro in che 
direzione dovrà svilupparsi Garda 
Trentino.



CONOSCENZA DEL BRAND: TRASPARENZA E DIALOGO

Nota: percentuali delle affermazioni Top2

Valore medio 2,8







Esiste un dialogo regolare sullo 
sviluppo della destinazione.

Ricevo tutte le informazioni ed 
indicazioni che mi servono per 
poter contribuire allo sviluppo della 
destinazione.

Vengo tenuto al corrente di tutte le 
attività che riguardano il 
posizionamento della destinazione.



COMMITTMENT AL BRAND: FOCUS

Nota: percentuali delle affermazioni Top2







Valore medio focus 3,1

GT ha dei temi ben determinati su cui 
si focalizza in primavera.

GT ha dei temi ben determinati su cui 
si focalizza in estate.

GT ha dei temi ben determinati su cui 
si focalizza in autunno.

GT ha dei temi ben determinati su cui 
si focalizza in inverno.

I temi su cui GT si concentra sono 
quelli giusti.

Le decisioni imprenditoriali di tutti gli 
operatori locali hanno lo stesso focus.











COMMITTMENT AL BRAND: COESIONE

Nota: percentuali delle affermazioni Top2

Valore medio 2,4







Tutti gli operatori hanno in 
mente la stessa immagine di 
Garda Trentino.

A Garda Trentino esiste un 
gruppo di persone coeso, che 
coordina lo sviluppo della 
destinazione.

A Garda Trentino tutti gli 
operatori spingono nella 
stessa direzione.



COMPETENZA DEL BRAND: FORZA REALIZZATIVA

Nota: percentuali delle affermazioni Top2









Quando a GT ci mettiamo in 
testa qualcosa, la portiamo 
anche a termine.

Tutte le competenze e risorse 
necessarie per sviluppare la 
destinazione con successo 
sono disponibili.

Ho fiducia nelle capacità dei 
responsabili di portare GT al 
successo.

Se tutto rimane come oggi, GT 
ha tutte le carte in regola per 
vincere le sfide future.

Valore medio 3,0
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