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1. INTRODUZIONE
SALUTO

La governance di un Paese rappresenta una leva fondamentale per lo sviluppo del comparto
turistico. Lo hanno capito i nostri principali competitor che hanno sviluppato nel tempo un quadro
regolamentare capace di promuovere efficacemente le destinazioni turistiche e incentivare una vera
industria del turismo, mentre lo abbiamo capito meno noi in Italia dove esistono ancora significative
criticita che non possiamo piu permetterci di trascurare se vogliamo realmente rilanciare il sistema
turistico italiano.

La governance del turismo italiano & caratterizzata da un’eccesiva frammentazione delle
competenze, da un’incertezza normativa, organizzativa e gestionale che ha prodotto una
sovrapposizione di norme, conflitti tra poteri € una notevole instabilita istituzionale, con ripercussioni
negative in termini di competitivita e attrattivita del Paese per i turisti e gli investitori stranieri.

E quindi per me un piacere poter fornire per il secondo anno consecutivo uno spunto di
riflessione al complesso lavoro sulla programmazione regionale realizzato da Federturismo che si
propone di sintetizzare la realta turistica di ogni Regione sotto il profilo legislativo e analizzare le attuali
politiche facendo il punto con gli imprenditori sulle problematiche che frenano la competitivita ed
attrattivita attuale del Paese. Cosi come sarebbe auspicabile far diventare questa presentazione un
appuntamento annuale attraverso il riconoscimento istituzionale del rapporto da parte del Mibact.

Una nuova e ambiziosa politica del turismo non puo, inoltre, prescindere da adeguati
finanziamenti ad essa dedicati. E’ quindi necessario da un lato dare visibilita alle linee di finanziamento
dei fondi strutturali gia esistenti, sensibilizzando le autorita nazionali, regionali e locali a sviluppare
bandi sul turismo in linea con le linee guida europee, ma € anche opportuno che I'Europa inserisca
nelle prospettive finanziarie per il periodo 2014-2020 un programma volto a supportare le piccole e
medie imprese turistiche con I'obiettivo di accrescere la competitivita del settore.

L'ltalia ha bisogno di migliorare la sua competitivita e attrattivita riorganizzandosi e
strutturandosi & pertanto importante dedicare la massima attenzione ad un piano di eccellenza turistica
che analizzi tutte le componenti del settore con I'obiettivo di rinnovare la qualita dell’'offerta italiana.

On. Ignazio Abrignani
Presidente
Osservatorio Parlamentare per il Turismo
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PREFAZIONE

Con la consapevolezza che il turismo non puo prescindere dall’ascolto del territorio abbiamo
ritenuto fondamentale realizzare anche quest’anno, sulla scia del successo riscosso con la scorsa
edizione, il “Rapporto sulla programmazione regionale turistica 2016” per dare voce alle Regioni
tramite un importante strumento di raccolta dei programmi regionali per il turismo.

Il documento identifica le principali problematiche che frenano la competitivita e attrattivita dei
territori, i punti di debolezza del nostro settore relativi alla governance turistica, alla promozione, alla
stagionalita, alla qualita dell'offerta di servizi e alle infrastrutture suggerendo le possibili soluzioni per
ridare slancio e crescita a tutta la filiera del turismo, per analizzare le azioni intraprese sottolineando
le best practices a livello regionale.

Ma non solo. Naturalmente uno degli obiettivi principali di questo corposo lavoro rimane I'analisi
della voce “Turismo” nella programmazione europea dei Piani operativi regionali FESR per il periodo
2014-2020, quei programmi regionali finanziati da risorse comunitarie per investire nella crescita,
competitivita e occupazione di ogni singola Regione.

Considerata I'importanza di questo monitoraggio sarebbe auspicabile far diventare questa
presentazione un appuntamento annuale attraverso il riconoscimento istituzionale del rapporto da
parte del Mibact.

Cosi come riteniamo altrettanto rilevante che, sul tema dei finanziamenti e delle risorse
comunitarie rispetto ai programmi regionali, si istituisca un focus che venga anch’esso
istituzionalmente riconosciuto dal Ministero e che analizzi fino al 2020 i contesti regionali in funzione
di un'armonizzazione con il Piano strategico del turismo. E necessario verificare I'esistenza di un
rapporto armonico tra il Piano e le linee delle Regioni provvedendo nel caso ad apportare eventuali
correttivi nell'interesse delle imprese.

Rispetto al rapporto del 2015 non & cambiato molto: permane il dato che faceva rilevare una
sostanziale frammentarieta dell'approccio regionale al tema delle politiche dedicate al turismo e che
metteva in risalto 'assenza di una pianificazione dedicata. Ad oggi sono solo nove le Regioni con una
programmazione vigente e sette ad avere una visione pluriennale di sviluppo del settore con dei Piani
per lo piu triennali.

Le criticita evidenziate dal documento sono sempre le stesse: I'inadeguatezza del modello di
governance e della promozione, la scarsa adeguatezza delle attivita per la promo-
commercializzazione dell’offerta turistica, la forte stagionalita delle presenze turistiche in alcune aree
e l'insufficienza della concertazione tra pubblico e privato.

Ci troviamo pero di fronte ad un nuovo modo di guardare al turismo che punta alla valorizzazione
del nostro immenso patrimonio di arte, cultura e natura e alla promozione delle destinazioni e del
territorio.

Il nostro proposito € continuare a rivolgere I'azione ad un programma che analizzi tutte le
componenti del settore con la finalita di rinnovare la qualita dell'offerta italiana e di costruire prodotti
turistici competitivi che tengano conto delle nuove esigenze dei turisti.

Gianfranco Battisti
Presidente
Federturismo Confindustria
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2. POLITICHE UE PER IL TURISMO

II'leitmotiv di pubblicazioni, Comunicazioni, eventi e decreti della Commissione Europea in
tema di turismo’ (e piti in generale della strategia Europa 2020) & una concezione regionale del policy-
making che punta su una dimensione locale della governance turistica — piu ricettiva alle esigenze
specifiche dei vari stakeholder. In questa prospettiva le Regioni giocano un ruolo fondamentale per lo
sviluppo di politiche turistiche sostenibili e competitive: connettendo i vari Stati Membri con le
destinazioni locali, queste rappresentano il livello istituzionale piu strategico per la progettazione,
implementazione e monitoraggio dei processi di sviluppo turistico.

La volonta dell’Unione di regionalizzare le politiche turistiche passa poi anche attraverso
l'erogazione di contributi, espressa attraverso linserimento del tema turismo allinterno dei
Regolamenti per i fondi Strutturali e di Investimento Europei (SIE). Considerata la trasversalita del
settore, infatti, il turismo viene considerato dallUE un driver principale non solo per la crescita
economica locale, ma anche per lo sviluppo sociale, ecologico e culturale.

2.1 Quadro di Riferimento Programmatico

Stabilendone la centralita come settore economico, € lo stesso Trattato di Lisbona sul
funzionamento dell'Unione Europea’ a definire le competenze e gli obiettivi UE in tema di turismo:

TITOLO XXII
TURISMO
Articolo 195

1. L'Unione completa I'azione degli Stati membri nel settore del turismo, in particolare promuovendo la
competitivita delle imprese dell’'Unione in tale settore.

Atal fine I'azione dell’Unione & intesa a:

incoraggiare la creazione di un ambiente propizio allo sviluppo delle imprese in detto settore;
favorire la cooperazione tra Stati membri, in particolare attraverso lo scambio delle buone pratiche.

2. |l Parlamento europeo ¢ il Consiglio, deliberando secondo la procedura legislativa ordinaria, stabiliscono
le misure specifiche destinate a completare le azioni svolte negli Stati membri al fine di realizzare gli obiettivi
di cui al presente articolo, ad esclusione di qualsiasi armonizzazione delle disposizioni legislative e
regolamentari degli Stati membri.

Precedentemente all'adozione del Trattato di Lisbona — entrato ufficialmente in vigore il 1°
dicembre 2009 — I'Unione aveva gia gettato le basi per un coordinamento a livello UE in tema di
turismo, da un lato tramite azioni relative allo sviluppo di imprese e PMI, dall'altro attraverso politiche
di coesione e attivita per 'adozione delle Tecnologie dell'Informazione e della Comunicazione (TIC).

Dai primi anni 2000, infatti, diverse iniziative hanno voluto definire le priorita della Commissione
in materia di turismo:

1 Vedi il meeting “Priority Actions for EU Tourism 2015-2020” del 7 maggio 2015 e la Conferenza ad Alto Livello “Attract investment
in tourism” 5 aprile 2016.

2 Trattato di Lisbona che modifica il trattato sull'Unione europea e il trattato che istituisce la Comunita europea, firmato a Lisbona
il 13 dicembre 2007: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/it/ TXT/?uri=CELEX:12007L/TXTv
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o La Comunicazione della Commissione del 2001 “Lavorare insieme per il futuro del turismo

europeo”;’

o La Comunicazione della Commissione del 2003 “Orientamenti di base per la sostenibilita del
turismo europeo”;*

o La Comunicazione della Commissione del 2006 “Rinnovare la politica comunitaria per il turismo:
una partnership piti forte per il turismo europeo™

o La Comunicazione della Commissione del 2007 “Agenda per un turismo europeo sostenibile e

competitivo™

Questo breve sommario dimostra come si sia gradualmente sviluppato, a livello UE, un
framework di politica turistica comune per tutti gli Stati Membri, volto a guidare istituzioni nazionali e
regionali nella progettazione di politiche efficaci e a trasferire il fulcro della governance turistica da un
livello nazionale (troppo lontano dai beneficiari locali) o strettamente locale (generalmente lasciato ad
iniziative private o di modesta entita), ad uno regionale fortemente istituzionalizzato e direttamente
finanziato dall'Unione.

Attraverso la Comunicazione n.352 “L’Europa, prima destinazione turistica mondiale — un
nuovo quadro politico per il turismo europeo™ del 30 giugno 2010, il Commissario Elzbieta Biénkowska
definisce 8 priorita essenziali da tenere a mente nel design e implementazione di politiche turistiche,
allo scopo di fornire un framework unitario che livelli la competitivita dei vari Stati Membri e crei
un’unica forte immagine dell’Europa come destinazione turistica.

In vari punti la Comunicazione rappresenta un rafforzamento degli obiettivi definiti dall’Agenda
del 2007, ma allo stesso tempo riflette una nuova realta per la politica turistica UE: il Trattato di Lisbona,
infatti, prevede un piccolo ma sostanziale allargamento delle competenze dell’Unione in tema di
turismo, dandole la possibilita di svolgere azioni per il supporto, coordinamento o integrazione delle
azioni dei vari Stati Membri. La Comunicazione del 2010 vuole definire dunque in maniera chiara un
nuovo quadro strategico per le policy turistiche, il quale — in linea con la strategia economica Europa
2020 e le 7 Strategie Faro UE — mira a rendere I'Europa una destinazione competitiva, moderna,
sostenibile e responsabile.

| quattro Assi Prioritari della nuova politica di azione sono:®

Stimolare la competitivita del settore turistico in Europa
Promuovere lo sviluppo di un turismo sostenibile, responsabile e di qualita
Consolidare I'immagine e la visibilita dellEuropa come insieme di destinazioni sostenibili e di qualita

Massimizzare il potenziale delle politiche e degli strumenti finanziari dell UE per lo sviluppo del turismo

3COM
4+COM
5COM
6 COM
7COM
8COM

2001
2003
2006
2007
2010
2010

665 def.: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX:52001DC0665
716 def.: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX:52003AR0397
134 def.: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/|I T/TXT/?uri=URISERV%3An26107
621 def.: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=URISERV%3AI10132
352 def.: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=celex%3A52010DC0352
352 def. Pag. 7

AAAAAA
——— —
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| quattro Assi Prioritari si rivelano estremamente utili per l'orientamento delle politiche
turistiche regionali. Al loro interno (in particolar modo nel primo) € possibile trovare un ulteriore elenco
di azioni e sub-azioni su cui puntare per una politica turistica efficace.

ASSE 1
Stimolare la competitivita del settore turistico in Europa

o Diversificazione dell’offerta turistica transnazionale tramite la creazione e la

promozione di prodotti turistici tematici e itinerari culturali.
Le azioni mirano a sviluppare una strategia coerente per una promozione diversificata
dell'offerta turistica e a valorizzare meglio il patrimonio comune dell'Europa, basata in
particolare sul “marchio del patrimonio europeo” e su altre azioni, come le giornate europee
del patrimonio ed il premio dell Unione europea per il patrimonio culturale.’

o Promozione dell’innovazione tramite I'adozione delle Tecnologie dell’Informazione e
della Comunicazione nel settore turistico, con particolare attenzione alle PMI.
La Commissione avviera una piattaforma “TIC e Turismo”, costituita dalle parti interessate,
per facilitare 'adattamento del settore turistico e delle sue imprese all’evoluzione del mercato
delle nuove tecnologie dell'informazione e migliorarne la competitivita, sfruttando al massimo
le possibili sinergie tra i due settori.™

o Miglioramento delle competenze professionali degli operatori del settore turistico, al

fine di agevolare il loro adattamento alle nuove tecnologie e alle aspettative del
mercato.
Per sostenere la formazione nel settore turistico, la Commissione si adoperera per
promuovere le possibilita offerte dai vari programmi dell’'UE, come Leonardo o il Programma
quadro per la competitivita e I'innovazione (CIP) con i suoi capitoli “Erasmus per giovani
imprenditori” e “E-skills per 'innovazione”."

o Rafforzamento della raccolta di dati socioeconomici specifici per il settore turistico

attraverso sondaggi, studi e lo sviluppo di un osservatorio virtuale europeo per il
turismo.
In questo contesto, la Commissione intende incoraggiare lo sviluppo di reti di conoscenza
tra istituti di ricerca, universita e unita di controllo pubbliche e private, che agiscano a
beneficio di (e in stretta collaborazione con) le autorita nazionali, gli uffici del turismo
nazionali ed istituti di statistica."

9 “European Cultural Routes” & un’iniziativa della Commissione Europea creata nel 1987, volta alla creazione e sostegno di
percorsi transnazionali che aiutano i turisti a scoprire gli antichi percorsi culturali d’Europa. Nel dicembre 2010, il Comitato dei
Ministri del Consiglio d'Europa ha adottato la risoluzione CM/Res(2010)53, che istituisce un Accordo Parziale Allargato (APA) per
consentire una piu stretta cooperazione tra gli stati particolarmente interessati allo sviluppo di itinerari culturali.

10 | a sezione Turismo della Direzione Generale per il Mercato Interno, Industria, Imprenditoria e PMI (DG GROWTH) ha lanciato
il Digital Tourism Network, una rete composta dai maggiori rappresentanti del settore del turismo che ha lo scopo di discutere su
come aumentare la capacita di innovazione degli imprenditori turistici, in particolare le PMI.

11 In collaborazione con l'industria e il mondo accademico, la Commissione sta sviluppando la classificazione ESCO (European
Skills/Competences, Occupations and Qualifications) specificamente dedicata a definire le competenze necessarie per il settore
del turismo.

12 |n tal senso, una delle azioni previste dal “nuovo framework politico” stabilito dalla Comunicazione del 2010 & lo sviluppo di un
sistema di indicatori per la gestione sostenibile delle destinazioni, con I'intenzione di utilizzarlo come marchio di qualita per la
promozione delle destinazioni turistiche. Nel febbraio 2013 & stato lanciato un “Toolkit per Destinazioni Sostenibili” (poi aggiornato
nel 2016) che definisce un Sistema Europeo di Indicatori per il Turismo e fornisce suggerimenti su come questi possano essere
implementati ex-novo o integrati a sistemi di monitoraggio gia esistenti.
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o Nel quadro della sua comunicazione annuale “Quadro di valutazione dei mercati dei beni di
consumo” la Commissione garantira un monitoraggio del mercato misurando la
soddisfazione dei consumatori europei per le diverse prestazioni turistiche (trasporto,
noleggio, alloggio, viaggi, vacanze e circuiti tutto compreso).
In base ai risultati del progetto pilota la Commissione ha creato un “Osservatorio Virtuale del
Turismo™ per sostenere e coordinare in rete le attivita di ricerca dei diversi istituti nazionali
di ricerca e fornire dati socioeconomici sul turismo a livello europeo.

o Prolungamento della stagione turistica attraverso iniziative come Calypso " e
Iiniziativa “50.000 turisti”*®
La Commissione intende facilitare un meccanismo di scambi turistici volontari tra Stati
membri®®, che consenta in particolare ad alcuni gruppi chiave, come i giovani, gli anziani, le
persone con mobilita ridotta e le famiglie a basso reddito, di viaggiare soprattutto durante la
bassa stagione.
Allo stesso tempo queste azioni vogliono sviluppare un meccanismo volontario di scambio
di informazioni on line per un migliore coordinamento delle vacanze scolastiche tra gli Stati
membri, nel rispetto delle tradizioni culturali degli Stati membri.

ASSE 2

Promuovere lo sviluppo di un turismo sostenibile, responsabile e di qualita

o Sviluppo, sulla base delle reti NECSTouR e EDEN*” di un sistema di indicatori per la
gestione sostenibile delle destinazioni.
A partire da questo sistema di indicatori la Commissione elaborera un marchio per la
promozione delle destinazioni turistiche.

o Creazione di campagne di sensibilizzazione.
Attraverso queste campagne la Commissione vuole sensibilizzare i turisti europei sulla scelta
delle destinazioni e le modalita di trasporto, i rapporti con la popolazione locale delle
destinazioni visitate, la lotta contro lo sfruttamento dei bambini e delle donne.

13 | 'Osservatorio Virtuale del Turismo” fornisce I'accesso a una vasta collezione di informazioni, dati e analisi sulle tendenze
attuali nel settore turistico. Comprende gli ultimi dati disponibili sul volume e le tendenze del settore, il suo impatto economico e
ambientale, e la provenienza e tipologia dei turisti.

14 Calypso € un'azione preparatoria adottata dal Parlamento Europeo nel 2008 per un periodo di tre anni con ['obiettivo di
promuovere partenariati tra il settore pubblico e privato e I'economia sociale, & guidato dalla Commissione europea e si concentra
su scambi di turisti “fuori stagione” in quattro gruppi target (giovani e gli anziani, persone con mobilita ridotta e famiglie a basso
reddito), che coinvolgono almeno due Stati Membri e/o paesi candidati.

15 La Commissione europea sta collaborando con i governi, I'industria del turismo e le compagnie aeree per accrescere il flusso
di turisti tra I'UE e il resto del mondo sfruttando le capacita di trasporto aereo e ricettive disponibili nella bassa stagione. La fase
pilota del progetto punta ad incoraggiare i viaggi tra 'UE e Argentina, Brasile e Cile: 25 000 argentini, brasiliani o cileni visiteranno
I'UE (ottobre 2012 - marzo 2013) 25 000 cittadini europei visiteranno I'Argentina, il Brasile o il Cile (maggio - ottobre 2013). In
futuro, l'iniziativa potra essere estesa ad altri paesi, sia in Europa che nel resto del mondo. Il progetto € iniziaimente aperto ai
cittadini residenti di tutti i paesi dellUE e di Argentina, Brasile e Cile che desiderano viaggiare per ragioni familiari, di studio e
culturali o per interessi legati alla gastronomia o al culto. Ciascun paese e vettore aderente fissera le condizioni per partecipare
all'iniziativa.

16 Le buone pratiche esistenti, soprattutto quelle provenienti dalla Penisola iberica, mostrano che il settore pubblico puo finanziare
meccanismi di questo tipo, con un ritorno positivo sul capitale investito (pit di 1,5 euro per euro speso), se si considerano i
benefici associati procurati dalla creazione di posti di lavoro, dalle nuove opportunita offerte al settore privato e dalle entrate
fiscali derivanti dall'aggiunta di attivita. Questi benefici si ripercuotono positivamente anche sul paese d'origine.

17 Liniziativa European Destinations of Excellence (EDEN) & una competizione tra le varie regioni d’Europa per la selezione di
un “destinazione di eccellenza”, in base allimpegno di questa in termini di sostenibilitd sociale, culturale e ambientale. Ogni
competizione si basa su un tema specifico, come il turismo rurale, il turismo acquatico o il turismo accessibile.
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o Sviluppo di un marchio europeo per il “turismo di qualita”.

I marchio, basato sulle esperienze nazionali esistenti, & inteso ad aumentare la sicurezza e
la fiducia dei consumatori nei prodotti turistici e a premiare gli sforzi rigorosi compiuti dai
professionisti del turismo il cui obiettivo € la qualita dei servizi turistici per la soddisfazione
del cliente.®

o Agevolazione dell’identificazione da parte dell'industria del turismo europeo dei rischi
legati ai cambiamenti climatici.

Le azioni hanno il fine di evitare investimenti in perdita ed esplorare le possibilita di sviluppo
di offerte turistiche alternative.

o Presentazione di una carta del turismo sostenibile e responsabile e I'introduzione di
un premio europeo per le imprese turistiche e le destinazioni che rispettano i valori
sanciti dalla carta. A tal scopo la Commissione Europea ha creato il “European Tourism
Indicators System” (ETIS) che misura la performance delle destinazioni in relazione alla
sostenibilita (sociale, culturale, economica e ambientale) **

o Proposta di una strategia per un turismo costiero e marino sostenibile.?°

o Rafforzamento della cooperazione tra 'Unione europea, i principali paesi emergenti (Cina,
Russia, India, Brasile) ed i paesi del Mediterraneo per la promozione di modelli di sviluppo
turistico sostenibile e responsabile e lo scambio di buone pratiche.

ASSE 3
Consolidare I'immagine e la visibilita del’Europa come insieme di destinazioni
sostenibili e di qualita

o Creazione, in collaborazione con gli Stati membri, di una vera e propria “marca

europea”, che possa completare gli sforzi promozionali a livello nazionale e regionale e
permettere alle destinazioni europee di distinguersi meglio dalle altre destinazioni
internazionali.
Allo stesso tempo la Commissione collabora con la European Travel Commission (ETC) per
limplementazione delle Strategia 2020 Destinazione Europa — un progetto volto ad
aumentare la visibilita del’Europa come destinazione unitaria nei mercati chiave a livello
internazionale.?!

18 A tale scopo la Commissione incentiva lo sviluppo di un turismo piu accessibile, attraverso la creazione di programmi come
Tourism4All e il premio “European Excellence Awards for Accessible Tourism”.

19 ETIS ¢ un sistema di indicatori a livello europeo applicabile a tutte le destinazioni turistiche, che ha lo scopo di incoraggiarle
ad adottare un approccio piu efficace di pianificazione turistica. ETIS da un lato funge da: strumento di gestione, in supporto alle
destinazioni che vogliono assumere un approccio sostenibile al destination management; sistema di monitoraggio, di facile
impiego per la raccolta di dati e informazioni dettagliate e per il monitoraggio della performance da un anno all’altro; strumento
di informazione (non un sistema di certificazione), utile per i responsabili politici, imprese turistiche e le altre parti interessate.

2 n questo senso la Commissione sta attuando una strategia per aumentare crescita e occupazione nel settore del turismo
costiero e marittimo. Le azioni chiave sono: colmare le lacune nella disponibilita dei dati e statistiche; promuovere un dialogo
paneuropeo tra le compagnie di crociera, i porti e gli operatori turistici costieri;

promuovere un framework per la cooperazione tra autorita e organizzazioni pubbliche, attraverso reti territoriali e smart strategy;
valutare la necessita di un intervento dell'Unione Europea sui requisiti di qualificazione per i capitani di imbarcazioni, licenze di
navigazione e requisiti di sicurezza per imbarcazioni da diporto; promuovere I'ecoturismo e prodotti turistici sostenibili;
promuovere una diversificazione del turismo; massimizzare I'accesso ai finanziamenti dell'UE attraverso una guida on-line con
un focus sul turismo costiero e marittimo.

21 Dal 2012 al 2014, la Commissione ha lanciato la sua prima campagna turistica internazionale, “Europe, whenever you're ready”
per incoraggiare i turisti internazionali a scoprire I'Europa. La campagna ha avuto un grande impatto e un sacco di copertura di
social media.
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Promozione del portale “visiteurope.com” per aumentare I'attrattiva dell’Europa come
insieme di destinazioni turistiche sostenibili e di qualita, in particolare per i paesi emergenti.
Incoraggiare azioni comuni di promozione in occasione di grandi eventi internazionali

o nelle fiere e nei saloni turistici piu importanti.

Rafforzamento della partecipazione dell’Unione europea nelle sedi internazionali, in
particolare nel quadro dell’Organizzazione mondiale del turismo, del’lOCSE, del T20 e di

Euro-Med.

ASSE 4

Massimizzare il potenziale delle politiche e degli strumenti finanziari dell’'UE per lo sviluppo

2.2

del turismo

Migliorare l'integrazione del turismo all'interno dei programmi comunitari, in particolare per
quanto riguarda l'inserimento nei piani regionali del fondi Strutturali e di Investimento Europei

(SIE), come il FESR, I'FSE, il FEASR e il FEAMP.

Raccomandazioni UE in Tema di Politiche Turistiche Regionali

Mantenendo il suo obiettivo primario di promuovere cooperazione e integrazione tra gli Stati

membri, 'Unione Europea sostiene lo studio e I'assimilazione di casi di best practice tra le varie regioni
anche in tema di turismo. Per migliorare la performance delle iniziative pubbliche, la Commissione ha
promosso infatti uno studio di buone pratiche a livello Europeo specificatamente rivolto alle politiche
turistiche regionali.?? Dalla ricerca — che esamina esempi pratici di politiche turistiche innovative —
abbiamo delineato un framework di punti chiave che le Regioni dovrebbero tenere a mente.

Casi di Best Practice esaminati

1 Integrated National Tourism Plan (PNIT) Spagna

2 Open All Year - Regional Strategy for South-West Wales Regno Unito

3 Europe Senior Tourism, Spagna

4 Tourism for All - Flanders Belgio

5 Integrated Ecotourism Development of the Drava Basin, (IEDDB) Ungheria

6  Exciting Cycling in the Baltic Country of Lakes Lituania-Lettonia-
Bielorussia

7 Discover Croatia Croazia

8  SICTED - Integral System for the Tourism Quality in Destinations Spagna

9  Developing Leaders for Change and Innovation in Tourism Malta

10  Kurbits — Business Development for the Hospitality Sector Svezia

11 | Briganti di Cerreto Italia

12 Digital Tourism Business Framework Galles-Regno
Unito

13 Postcards From The Baltics — Exploiting Digital Assets Lettonia

22 CSES. (2013). Enhancing the Competitiveness of Tourism in the EU. An Evaluation Approach to Establishing 20 Cases of
Innovation and Good Practice. Sevenoaks, Kent, UK.

Per descrizione e analisi completa dei 20 best practice:
http://ec.europa.eu/DocsRoom/documents/4672/attachments/1/translations/en/renditions/pdf
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14 DRV-VIR Code of Conduct for Customer-Friendly Online-Marketing & Common ~ Germania

Data Standard

15 TOUREG Bulgaria-Grecia-
Portogallo-
Romania-
Spagna-Svezia

16 Let's Promote Poland Together Polonia

17 CANTATAZ (Atlantic Area) Regno Unito-
Spagna-Francia-
Portogallo-
Irlanda

18 Merrion Square Irlanda

19 Dark Sky®Alqueva Portogallo

20 EDEN Project Regno Unito

Punti chiave

Punto 1 - Un Chiaro Quadro Strategico e un Destination Management Approach

La maggior parte dei casi di best practice definiti dall UE sono di natura locale®, si riferiscono
cioé a policy e programmi implementati in specifiche destinazioni o regioni. Cio che emerge da uno
sguardo d'insieme € come il successo di questi programmi regionali sia principalmente dovuto alla
presenza di una serie di elementi, che danno ad ognuno di loro un forte senso della direzione
intrapresa e un impulso costante al raggiungimento degli obiettivi prefissati.

Le caratteristiche comuni ai quadri strategici dei casi di best practice europei possono essere
sintetizzati come segue:

o Una chiara definizione degli obiettivi
Requisito base per il successo di ogni progetto, ma che talvolta & piu difficile da definire
praticamente di quanto si pensi. Spesso la chiarezza della direzione data ai progetti deve tener
conto di innumerevoli variabili — € necessario dunque che sia prima ben chiara una panoramica
generale del settore turistico locale, al fine di evitare obiettivi non raggiungibili o sostenibili nel
lungo termine.

o Coerenza con le priorita politiche
Nella maggior parte dei casi considerati, il nucleo obiettivi delle policy indirizza direttamente le
priorita generalmente riconosciute per lo sviluppo del settore (da autorita pubbliche nazionali e
comunitarie) — o quantomeno ne segue le direttive generali.

o Un approccio che incoraggi I'innovazione
| progetti migliori incoraggiano attivamente una mentalita fresca e innovativa, non solo perché
linnovazione porta vantaggio competitivo, ma anche perché tende a rivelarsi un significativo
fattore motivazionale per gli attori coinvolti, incoraggiando la loro dedizione e la fiducia nel
successo dell'iniziativa.

23 Fa eccezione solo il Piano Nazionale Integrato per il Turismo (PNIT) spagnolo, che tuttavia fornisce un quadro strategico
esplicito per 'industria turistica nazionale, con diversi elementi di supporto e di orientamento alle politiche regionali.
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o Un approccio sistematico
| programmi di successo prevedono quasi sempre disposizioni organizzative (in termini
progettuali e di governance) che permettano un approccio sistematico sia alla progettazione
che all'implementazione della policy.

o Leadership efficace
Gli attori incaricati dellimplementazione delle policy turistiche regionali devono avere l'autorita
politica e organizzativa necessaria per apportare il cambiamento prefissato. Nella maggior parte
dei casi questi tendono ad essere affiancati da individui o team particolarmente dediti al
progetto, capaci di ispirare gli altri partecipanti a pensare ed agire in maniera creativa.

o Partecipazione attiva di tutti gli stakeholder principali
Un’implementazione efficace di qualsiasi progetto viene meglio assicurata coinvolgendo
attivamente chi ne verra colpito. Questo, di conseguenza, richiede che i policy-makers
prevedano spazi e occasioni in cui tutti i principali stakeholder siano in grado di esprimere le
proprie necessita e percezioni, e di partecipare attivamente alle decisioni principali. Per quanto
riguarda le politiche turistiche, questo comporta i rappresentanti del settore privato e delle
autorita pubbliche, ma anche di entita no-profit e fondazioni culturali.

o Buona comunicazione
Una comunicazione efficace & essenziale per I'attuazione di politica turistica di successo - sia
nei confronti dei consumatori che degli individui coinvolti nel portare a termine il progetto. L'uso
dei social media e delle nuove comunicazioni & essenziale (e economicamente vantaggioso)
per commercializzare una nuova offerta, mentre I'utilizzo di piattaforme partecipative pud
favorire la comunicazione interna.

o Chiare procedure per monitoraggio e valutazione
E essenziale tutte le entita coinvolte comprendano che il progetto sara giudicato in termini di
performance. Preferibilmente, monitoraggio e valutazione delle policy turistiche regionali
dovrebbero fin dall'inizio del progetto, in modo da creare una un buon database di partenza e
da stabilire delle procedure chiare e compiti definiti. E essenziale monitorare costantemente il
progresso e segnalare gli ostacoli affrontati, in particolar modo se non previsti dal Destination
Management Plan iniziale.

L'insieme di queste caratteristiche gestionali - rilevato in tutte le buone pratiche ti politiche
turistiche regionali — definisce un approccio efficace al Destination Management, in linea con quanto
stabilito dall'Organizzazione Mondiale del Turismo (OMT) nel suo “Practical Guide to Tourism
Destination Management”.?* La Guida illustra nel dettaglio la necessita di analizzare sistematicamente
le sfide da affrontare e le azioni da intraprendere a livello di destinazione, e allo stesso tempo
promuove un cambiamento nel modo di concepire la promozione turistica. Questo nuovo approccio,
infatti, prevede un superamento della vecchia immagine di promozione della destinazione come
semplice vendita del prodotto turistico e punta su un’interazione strategica tra promozione e
configurazione dei servizi offerti, in modo da ottenere un prodotto sempre in linea con le mutevoli
esigenze dei clienti.

2 http://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/97892844 12433
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Va da sé che per un rapporto promozione/offerta pit integrato, gli enti pubblici non possono
prescindere dall'interazione con il settore privato. Da un lato & necessario che gli enti regionali trovino
modalita efficaci per collaborare con le imprese che forniscono servizi turistici, dall'altro le singole
imprese devono essere piu consapevoli delle ricadute che possono avere le loro scelte individuali sulla
destinazione nel suo complesso, e che il successo del loro business dipendera in larga parte dalla loro
capacita di interagire con le altre imprese nel territorio (tanto nel settore turistico, quanto in settori
attigui — come infrastrutture e trasporti). Un’efficace collaborazione pubblico-privato, infine, ha risvolti
particolarmente positivi nei casi di bilanci pubblici ristretti, dove la capacita di azione delle autorita
pubbliche ¢ limitata e gli investimenti privati possono rivelarsi decisivi.

Punto 1 - Un Chiaro Quadro Strategico e un Destination Management Approach

Casi di best practice piu rilevanti:
PNIT (Caso 1)

Discover Croatia (Caso 7)

Merrion Square (Caso 18 )

Dark Sky Alqueva (Caso 19)

Punto 2 - Destagionalizzare e Diversificare I'Offerta dei Servizi Turistici

Prolungare la stagione turistica & diventato il focus primario della maggior parte delle policy
turistiche regionali, in quanto generalmente considerato I'input per I'avvio di un circolo virtuoso di
miglioramento.

Nella prima fase € un modo efficace e rapido di aumentare le entrate, che pud evolversi
successivamente in un aumento del tasso di utilizzazione del capitale dell'impresa turistica, che a sua
volta pud essere seguito da un ritorno consistente sugli investimenti da parte delle imprese e
incentivare possibili nuovi investimenti — con un effetto positivo sulla qualita dei servizi e la produttivita
del settore nel lungo termine. Coinvolgendo periodi piu lunghi di occupazione sostenuta, inoltre, la
destagionalizzazione della destinazione pud contribuire a generare una forza lavoro piu stabile e a
promuovere il miglioramento delle competenze lavorative, e di conseguenza una piu alta qualita dei
servizi e un’offerta turistica piu diversificata. Infine, un lungo periodo di attivita turistica pud avere
spillover positivi per 'economia locale, soprattutto se i salari medi aumentano con 'aumento della
produttivita e si riduce il livello disoccupazione stagionale.

Dalle buone pratiche europee possiamo delineare diverse modalita di politiche di
destagionalizzazione:

o Diversificare la domanda — ad esempio puntando su specifiche fasce di clientela in grado di
programmare vacanze fuori stagione (come gli over 55) sia in termini di marketing che di servizi
offerti.

o Diversificare I'offerta — ad esempio adattandosi ai cambiamenti negli interessi dei visitatori e
ridefinendo la natura dell’offerta, creando nuove destinazioni o sviluppando nuove infrastrutture
nelle destinazioni esistenti (come nei casi di ecoturismo, turismo culturale, sportivo, sanitario,
etc.).

. Riconfigurazione sistematica dell’offerta turistica — ad esempio attraverso politiche
turistiche volte allo spostamento del turismo da zone consolidate (e spesso sovraccariche) a
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luoghi meno sviluppati, attraverso lo sviluppo di nuove tematiche turistiche (puntando ad
esempio su cultura, archeologia, sport, botanica, enogastronomia, etc.). Questa tipologia di
policy turistiche tendono non solo ad estendere la stagione turistica, ma anche a distribuire i
flussi turistici (ed economici) in tutta la regione.

Punto 2 - Destagionalizzare e Diversificare I'Offerta dei Servizi Turistici

Casi di best practice piu rilevanti:

Open All Year (Caso 2)

Tourism for All (Caso 4)

Integrated Ecotourism Development of the Drava Basin (Caso 5)
Exciting Cycling in the Baltic Country of Lakes (Caso 6)
Discover Croatia (Caso 7)

Punto 3 — Formazione, sviluppo delle competenze lavorative e Capacity Building

Abbiamo mostrato come il prolungamento della stagione e la diversificazione dei mercati
turistici non sia solo una questione di saper vendere ['offerta esistente in modo piu efficace. Anche nel
caso della destagionalizzazione di destinazioni esistenti, & necessario soddisfare i desideri e le
necessita di nuovi gruppi di clienti e le loro diverse esigenze. Piu in generale, i principi di Destination
Management e gli imperativi delleconomia delle esperienze” richiedono che i cambiamenti sul lato
dell'offerta accompagnino un cambiamento nella targetizzazione dei mercati. L'offerta deve essere
sia diversa che migliore, al fine di diversificare la domanda con successo e in modo sostenibile.

Una mentalita incentrata sul continuo miglioramento della qualita dei servizi turistici pud
essere una risorsa importante nel facilitare I'adeguamento dell’offerta ai mutamenti della domanda. |l
raggiungimento e mantenimento di questo tipo di mentalita non & facile, ma & I'obiettivo centrale di
tutti i programmi di qualita professionale (non solo nel settore turistico) e la forza animatrice che
impedisce ai sistemi di qualita e classificazione di degenerare in meri esercizi di compilazione o
marketing.

In particolar modo nel settore del turismo, dato I'alto contributo dei servizi erogati di persona
sul prodotto complessivo, un input continuo al miglioramento deve necessariamente provenire dalla
formazione e dallo sviluppo degli skills della forza lavoro turistica. Allo stesso tempo, il miglioramento
delle competenze professionali deve essere incentrato sull'utilizzo delle nuove tecnologie,
diversificando le conoscenze tecniche necessarie per rispondere efficacemente alle varie tipologie di
turista.

| case study europei mostrano diverse modalita di migliorare la capacity building del settore
turistico a livello regionale:

o Migliorare la qualita delle destinazioni. Andando a completare i Sistemi di Gestione della
Qualita delle singole imprese, la politica regionale deve puntare sul miglioramento
dell'esperienza del visitatore ed evitare che specifici service provider abbassino il livello della
destinazione nel suo complesso.

. Formazione innovativa. Prendendo spunto dalle best practice piu innovative, & essenziale

plasmare lofferta formativa in relazione alle sfide e problematiche specifiche di ogni
destinazione - in modo da creare una forza-lavoro specializzata per ogni fase dell'accoglienza.
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o Capacity building. L'utilizzo di sistemi innovativi di formazione & particolarmente essenziale
per il business management. Questo vale soprattutto per le PMI, i cui operatori spesso non
posseggono le competenze manageriali adeguate per adattare la propria offerta alle varie
esigenze del turista. L'individualizzazione delle esigenze del cliente, l'invecchiamento della
popolazione, la crescente consapevolezza dell'importanza di uno stile di vita sano e attento alla
salvaguardia dell'ambiente, richiedono un adattamento degli skills di chi direttamente fornisce
servizi, ma anche delle infrastrutture e attrezzature necessarie.

Punto 3 — Formazione, sviluppo delle competenze lavorative e Capacity Building

Casi di best practice piu rilevanti:

Integral System for Tourism Quality in Destinations (SICTED) (Caso 8)
Developing Leaders for Change and Innovation in Tourism (Caso 9)
Kurbits programme (Caso 10)

| Briganti di Cerreto (Caso 11)

Punto 4 — Sviluppo delle TIC

Il nuovo rapporto tra industria turistica e la sua base di clientela & reso sempre piu diretto ed
immediato dallo sviluppo delle TIC, che continuano ad essere un fattore primario nella nuova
configurazione del turismo moderno - influendo sia sulla natura della domanda, sia sulle modalita
attraverso cui possono essere forniti i servizi. Allo stesso tempo € il turismo stesso a fornire un impulso
decisivo allo sviluppo delle TIC — incentivando 'innovazione nel web design, nei sistemi di e-commerce
e nello sviluppo di dispositivi palmari.

E dunque evidente che gli sviluppi nelle TIC hanno un impatto sostanziale nella performance
dell'industria, giocando un ruolo strategico nel miglioramento di produttivita e competitivita nel lungo
termine. In questo senso diventa essenziale per i business turistici (specialmente le PMI) migliorare
sia le proprie competenze che le proprie capacita tecniche. | casi di best practice ci dimostrano, infatti,
come un efficace mix di investimenti diretti nelle nuove tecnologie per i processi aziendali interni da
un lato, e di misure successive che rinforzino questi cambiamenti dall’altro, tendono ad essere seguiti
da un drastico miglioramento nella competitivita dellimpresa turistica. In tal senso, una strategia
efficace pud aiutare ad accelerare e mantenere l'integrazione degli strumenti e dei servizi della societa
dellinformazione nelle attivita di base intraprese dalle PMI che durino nel lungo termine.

Infine, & essenziale che l'industria turistica si concentri sullo sviluppo stesso delle TIC,
incoraggiando attivamente ricerca e innovazione. L'aumento dei viaggi indipendenti, come
conseguenza dal contatto diretto tra il cliente e impresa turistica tramite internet, ha creato nuove sfide
per gli intermediari turistici, che tradizionalmente hanno fondato i loro business sull'offerta di pacchetti
vacanza. Allo stesso tempo tuttavia, la grande quantita di informazioni disponibili e il tempo e lo sforzo
minimi richiesti per cercare e trovare il giusto affare, ha creato nuove possibilita per lo sviluppo di
servizi di mediazione innovativi (ad esempio sotto forma di siti di comparazione) ma anche per la
creazione di forme alternative di imprese turistiche.

Punto 4 - Sviluppo delle TIC

Casi di best practice piu rilevanti:

Digital Tourism Business Framework programme (Caso 12)

‘Postcards from the Baltics — Exploiting Digital Assets’ (Case 13)

Code of Conduct for Customer-Friendly Online-Marketing & Common Data Standard - DRV-VIR (Case 14)
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TOUREG (Case 15)
‘Let's Promote Poland Together’ (Case 16)

Punto 5 — Promozione e marketing

Proprio per 'ampiezza e I'eterogeneita del suo raggio d’azione, la promozione di destinazione
si presta perfettamente alla creazione di politiche regionali innovative — da un lato attraverso
lideazione di un’offerta turistica accattivante, dall'altro tramite I'adozione di nuovi strumenti di
marketing.

In questo senso si esprime anche I'Unione, che tramite la Comunicazione 2010 stabilisce che
‘limmagine dell’Europa e la sua percezione come un insieme di destinazioni turistiche sostenibili e di
alta qualita devono essere migliorati”® e che una nuova concezione di marketing turistico deve
permeare l'intera struttura delle policy regionali.

Avanzare verso questo obiettivo € spesso facilitato dalla costante moltiplicazione di nuove
destinazioni dalle attrattive distintive, che in molti casi offrono un’offerta turistica di stampo culturale o
naturale altamente caratteristica un tempo sottovalutata. Nel promuovere queste destinazioni, tuttavia,
€ estremamente importante avere un chiaro — e preferibilmente originale — core concept. Questo potra
fungere non solo da base per lo sviluppo di una proposta di mercato efficace, ma anche come principio
organizzativo per lo sviluppo di altre componenti importanti dell'offerta turistica di destinazione.

Un concept chiaro e accattivante &€ dunque un prerequisito essenziale per sfruttare al massimo
le enormi potenzialita dei nuovi strumenti di marketing: i nuovi social media, con la portata
internazionale, il loro accento sui commenti immediati e la loro capacita di diffusione virale, hanno
quadruplicato la possibilita di recapitare messaggi specifici a gruppi ristretti e definiti di individui.

Il marketing ad hoc, infine, & particolarmente importante per lo sviluppo di destinazioni
periferiche a bassa intensita di attivita economica, che si rivelano spesso ricche di culture e tradizioni
antiche e ambienti naturali unici. Allo stesso tempo il loro sviluppo come destinazioni turistiche da un
lato contribuisce ad alleviare la pressione sulle destinazioni tradizionali (e dunque risolvere i problemi
di sostenibilita), dall'altro richiama anche I'attenzione di un potenziale cospicuo numero di cittadini
europei verso destinazioni turistiche alternative di cui non erano a conoscenza, stimolando il loro
interesse verso viaggi interni al proprio continente.

Punto 5 — Promozione e marketing

Casi di best practice piu rilevanti:

‘Celtic Authentic Niche Tourism Advancing the Atlantic Area’ (CANTATA2) — Case 17
the Merrion Square Innovation Network (Case 18)

Dark Sky Alqueva (Case 19)

The Eden Project, UK (Case 20).

2 COM (2010) 352 def. pag. 7
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2.3 Finanziare il Turismo attraverso i fondi SIE

La tabella che segue vuole fungere da guida visiva per funzionari regionali su come gli obiettivi
e le azioni per lo sviluppo del settore turistico possano essere inseriti 0 anche solo richiamati all'interno
della programmazione regionale relativa ai fondi Strutturali e di Investimento Europei (SIE).

Guida Tematica per Funzionari
Regolamenti

REGOLAMENTO (UE) N. 1303/2013
Relativo alle Disposizioni Comuni sul
Fondo  Europeo di  Sviluppo
Regionale, sul Fondo Sociale
Europeo, sul Fondo di Coesione, sul
Fondo Europeo Agricolo per o
Sviluppo Rurale e sul Fondo Europeo
per gli Affari Marittimi e la Pesca

REGOLAMENTO (UE) N. 1301/2013
Relativo al Fondo Europeo di Sviluppo
Regionale (FESR)

Articoli
Articolo 9 (Obiettivi Tematici), in particolare:

(1), (2), 3), (6), (8). (9), (10)

Articolo 3 (Ambito di applicazione del sostegno a titolo del FESR),
in particolare:

(1): Per contribuire alle priorita d'investimento indicate all’articolo 5
il FESR sostiene le seguenti attivita, (e) investimenti nello sviluppo
del potenziale endogeno attraverso investimenti fissi in attrezzature
e infrastrutture di ridotte dimensioni, tra cui infrastrutture per la
cultura e il turismo sostenibile, servizi alle imprese, sostegno a
organismi di ricerca e innovazione e a investimenti in tecnologie e
nella ricerca applicata nelle imprese;

Articolo 5 (Priorita d'investimento), in particolare:

(1): rafforzare la ricerca, lo sviluppo tecnologico e l'innovazione;
(2): migliorare I'accesso alle TIC, nonché l'impiego e la qualita delle
medesime;

(3): accrescere la competitivita delle PMI;

(6): preservare e tutelare I'ambiente e promuovere I'uso efficiente
delle risorse, (c) conservando, proteggendo, promuovendo e
sviluppando il patrimonio naturale e culturale;

(8): promuovere un'occupazione sostenibile e di qualita e
sostenere la mobilitd dei lavoratori, (b) sostenendo una crescita
favorevole all'occupazione attraverso lo sviluppo del potenziale
endogeno nellambito di una strategia territoriale per aree
specifiche, che pud riguardare anche la riconversione delle regioni
industriali in declino e il miglioramento dell'accessibilita delle
risorse naturali e culturali specifiche e il loro sviluppo;

(9): promuovere linclusione sociale, combattere la poverta e ogni
discriminazione;

(10): investire nell'istruzione, nella formazione e nella formazione
professionale per le competenze e I'apprendimento permanente,
sviluppando l'infrastruttura scolastica e formativa;

Articolo 7 (Sviluppo urbano sostenibile).
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REGOLAMENTO (UE) N. 1299/2013
Recante disposizioni specifiche per il
sostegno del Fondo Europeo di
Sviluppo Regionale (FESR)
all'obiettivo di Cooperazione
Territoriale Europea (CTE)

REGOLAMENTO (UE) N. 1304/2013
Relativo al Fondo Sociale Europeo
(FSE)

REGOLAMENTO (UE) N. 1305/2013
Sul sostegno allo sviluppo rurale da
parte del Fondo Europeo Agricolo per
lo Sviluppo Rurale

(FEASR)

REGOLAMENTO (UE) N. 508/2014
Relativo al Fondo Europeo per gli
Affari Marittimi e la Pesca (FEAMP)

Punto 17: Al fine di realizzare i risultati e gli obiettivi definiti nella
strategia dell’'Unione per una crescita intelligente, sosteni- bile e
inclusiva, il FESR dovrebbe contribuire, nel’ambito dell'obiettivo
“Cooperazione territoriale europea’, agli obiettivi tematici di
sviluppo di un’economia basata sulla conoscenza, la ricerca e
l'innovazione, anche attraverso la promozione della cooperazione
tra imprese, soprattutto le PMI, e la promozione dell'istituzione di
sistemi per lo scambio transfrontaliero di informazioni nel settore
delle TIC, di promozione di un'economia piu verde, piu efficiente
dal punto di vista delle risorse e pill competitiva, anche attraverso
la promozione della mobilita transfrontaliera sostenibile, di
promozione di un elevato tasso di occupazione da cui derivi
coesione sociale e territoriale, anche attraverso attivita a sostegno
del turismo sostenibile, della cultura e del patrimonio naturale quali
parti integranti di una strategia territoriale intesa a garantire una
crescita favorevole all'occupazione, nonché di sviluppo della
capacita amministrativa

Articolo 3 (1) (Ambito d'applicazione del sostegno).

Articolo 20 (Servizi di base e rinnovamento dei villaggi nelle zone
rurali), in particolare:

(e) investimenti di fruizione pubblica in infrastrutture ricreative,
informazioni turistiche e infrastrutture turistiche su piccola scala.

Articolo 35 (Cooperazione), in particolare:

(2) La cooperazione di cui al paragrafo 1 riguarda in particolare i
seguenti aspetti (c) cooperazione tra piccoli operatori per
organizzare processi di lavoro in comune e condividere impianti e
risorse e per lo sviluppo e/o commercializzazione di servizi turistici
inerenti al turismo rurale.

Articolo 30 (Diversificazione e nuove forme di reddito), in
particolare:

o |IFEAMP pud sostenere investimenti che contribuiscano alla
diversificazione del reddito dei pescatori tramite lo sviluppo di
attivita complementari, compresi investimenti a bordo,
turismo legato alla pesca sportiva, ristorazione, servizi
ambientali legati alla pesca e attivita pedagogiche relative
alla pesca;

Articolo 48 (Investimenti produttivi destinati allacquacoltura), in
particolare:

(2) Il sostegno a norma del paragrafo 1, lettera h), & concesso alle
imprese acquicole solo se le attivita complementari rappresentano
attivita acquicole chiave dell'impresa, compresi il turismo legato alla
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pesca sportiva, i servizi ambientali legati all'acquacoltura o le
attivita pedagogiche relative all'acquacoltura.

Articolo 63 (Attuazione di strategie di sviluppo locale di tipo
partecipativo), in particolare:

(1d): Promuovere il benessere sociale e il patrimonio culturale nelle
zone di pesca e acquacoltura, inclusi la pesca, I'acquacoltura e il
patrimonio culturale marittimo.

Articolo 82 (Ambito di applicazione e obiettivi), in particolare:

(a-iii) promuovendo piattaforme e reti di cooperazione
intersettoriale con la partecipazione di rappresentanti delle autorita
pubbliche a livello nazionale, regionale e locale, dell'industria,
compreso il turismo, dei responsabili della ricerca, dei cittadini, di
organizzazioni della societa civile e delle parti sociali;

Il pacchetto di fondi Strutturali e di Investimento Europei (ESIF) adottato il 17 dicembre 2013
dal Parlamento e il Consiglio europei, stabilisce che gli Stati Membri devono concentrare il sostegno
economico su quegli interventi in grado di portare il maggiore valore aggiunto in relazione alla strategia
dellUnione per una crescita intelligente, sostenibile e inclusiva. Nella pianificazione della loro
programmazione, gli Stati Membri devono scegliere obiettivi tematici che da un lato tengano conto
delle priorita della strategia Europa 2020 (in particolare attraverso la concentrazione tematica) e
dall’altro le proprie esigenze specifiche di sviluppo.

Nonostante il turismo non venga direttamente menzionato tra gli obiettivi tematici, gli
investimenti nel settore possono essere comunque supportati, a patto che contribuiscano agli obiettivi
tematici e alle priorita di investimento in modo mirato e siano parte integrante di piu ampie strategie di
sviluppo e crescita.

In tal senso, la Commissione stessa suggerisce alcune tipologie di investimento nel settore
turistico, che possono essere considerate nella stesura dei Programmi Operativi Regionali.

o L’innovazione di prodotti e servizi, I'applicazione di soluzioni innovative e la diffusione delle TIC
— in particolare nelle regioni meno favorite e periferiche, fortemente dipendenti dal turismo e
con strutture industriali in via di sviluppo.

o Lo sviluppo di valore aggiunto del turismo in mercati di nicchia in settori emergenti (come il
turismo sanitario) o rivolgendosi a target specifici di gruppi (ad esempio il turismo “d’argento”,
quello culturale ed ecologico, il turismo gastronomico, sportivo, etc.).

o Favorire la diversificazione per superare la dipendenza da prodotti di basso valore aggiunto e
dal lavoro temporaneo, allo scopo di garantire la vitalita economica e I'occupazione al di fuori
della stagione turistica. Particolare attenzione dovrebbe essere posta sulla creazione di reti di
imprese che coinvolgano non solo le industrie turistiche, ma anche aziende appartenenti a
settori affini (come trasporti e servizi), sia a livello nazionale che europeo. Di particolare
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interesse per I'Unione ¢ il collegamento tra le regioni costiere e I'entroterra, verso la promozione
di uno sviluppo regionale integrato e diffuso.”

o Per quanto riguarda le regioni turistiche piu sviluppate, saranno favorite politiche regionali che
contrastino la dipendenza nei confronti del turismo di massa dal basso valore aggiunto, la
stagionalita e che tendano alla diversificazione di prodotti e servizi turistici — associandosi ai
settori emergenti connessi alla domanda turistica (come I'agroalimentare, le TIC, le energie
rinnovabili, le scienze della vita e della salute, il settore marittimo, la cultura e le industrie
creative, etc.).

| dati statistici esistenti suggeriscono che gli investimenti nel turismo, in particolare in
infrastrutture turistiche, hanno maggiori probabilita di successo nel generare crescita e posti di lavoro
se sono concepite fin dal principio come parte di uno sviluppo territoriale integrato, incentrato
sull'adattamento alle condizioni locali specifiche (ad esempio come parte di una piu ampia
rigenerazione urbana o di strategie di inclusione sociale) e con I'ambizione di raggiungere 'auto-
sostenibilita finanziaria.

Gli investimenti nel settore possono essere sostenuti da un certo numero di priorita di
investimento, come evidenziato dall’articolo 5 del Regolamento FESR. Si tratta in particolare, degli
investimenti nel settore del turismo e della cultura che contribuiscano alla ricerca e all'innovazione,
alla e-culture, al miglioramento della competitivita delle PMI, allo sviluppo del patrimonio naturale e
culturale, alla promozione dell'occupazione attraverso lo sviluppo del potenziale endogeno e
dellinclusione sociale.

2% | @ Comunicazione della Commissione (COM (2014) 86 def.) su una “Strategia europea per una maggiore crescita e
occupazione nel turismo costiero e marittimo” riconosce il potenziale del settore per la crescita sostenibile e la creazione di posti
di lavoro e delinea 14 azioni UE per aiutare le regioni costiere e le imprese ad affrontare le sfide e rafforzare la posizione del
settore turistico come uno dei principali motori dell'economia blu d'Europa.
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3. SOSTENIBILITA: UNA NUOVA PROSPETTIVA PER LE POLITICHE TURISTICHE

L'Onu ha dichiarato che il 2017 sara I'Anno Internazionale del Turismo Sostenibile per lo
Sviluppo, sottolineando in questo modo I'importanza strategica del turismo sul tema della nuova
Agenda 2030 e gli obiettivi di sostenibilita, intesa nella sua completezza ambientale, sociale ed
economica approvata dall’Assemblea delle Nazioni Unite lo scorso settembre.

In ltalia il nuovo piano strategico del turismo 2017-2022 trova le radici nel tema della
sostenibilita fin dal primo incontro a Pietrarsa ad ottobre 2015 quando gli Stati Generali per il turismo
sostenibile gettarono le basi per la sua nascita.

Si & finalmente compreso che la sostenibilita non riguarda solo una nicchia del tema
ambientale, ma e in grado di generare benessere collettivo, equita sociale, consentendo di sviluppare
progetti economici che portano beneficio generale.

Tuttavia se alla maggior parte delle persone chiediamo una definizione di cosa sia il turismo
sostenibile si puod facilmente riscontare come oggi si fatichi a non vederlo solo come sinonimo della
tutela ambientale e della vacanza all'insegna della natura.

La sostenibilita nel turismo ha tre anime che convivono e si autoalimentano:

1. ambientale, che & quella pit conosciuta relativa al rispetto e tutela del patrimonio naturalistico,
di riduzione dei rifiuti e delle emissioni di gas serra;

2.  sociale, afferente alle tipicita culturali locali, al patrimonio enogastronomico e anche alla sfera
dell'accessibilita, non solo come mobilita per i diversamente abili, ma anche rivolta a chi ha -
piu semplicemente - intolleranze alimentari, ampliandone in questo modo di molto I'ambito;

3. economica, in cui si cerca di realizzare un’equa distribuzione delle risorse e I'impiego principale
della popolazione locale nelle attivita turistico/ricettive.

Il turismo sostenibile si coniuga bene con la green economy creando nuove proposte di
ricettivita turistica che consentono di distinguersi sul mercato uscendo dalla discriminante esclusiva
del prezzo. Infatti nel green marketing la famosa quarta P di Kotler, il prezzo, € sostituita dal credito
valoriale che & di fatto quella percentuale in pit di costo che si € disposti ad investire per una vacanza
sostenibile. Il credito valoriale & il piccolo contributo che ognuno di noi fornisce quando premia un
prodotto ecosostenibile rispetto ad un altro che non lo &, pagandolo di piu e riconoscendo che quella
percentuale maggiore va a concorrere ad un beneficio collettivo.

La riduzione degli impatti ambientali riduce anche i costi di gestione delle attivita. Prendiamo a
titolo di esempio una ricerca sulla certificazione Ecolabel Europeo condotta qualche tempo fa in
Trentino, ricerca che dimostra come si possa arrivare a risparmiare fino al 21% dei costi di gestione
rispetto allo standard.

L'offerta di un viaggio sostenibile ricopre tanti ambiti a cominciare dalla scelta della struttura eco
friendly per arrivare alla proposta di piatti tipici locali, biologici e preparati con materie prime del posto,
ma puo riguardare anche proposte di mobilita alternativa per raggiungere i luoghi di vacanza e per
muoversi nel periodo del soggiorno e, per finire, la diffusione della cultura e delle tradizioni locali.
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Da una ricerca condotta da TripAdvisor - che ha creato un programma ad hoc di ricerca sul suo
sito per strutture sostenibili che ottengono la segnalazione nel progetto Ecoleader- su quasi 5000
viaggiatori intervistati, di cui oltre 2000 italiani, & emerso che il turismo sostenibile & in forte crescita. Il
40% dei viaggiatori italiani ha, infatti, in programma di fare scelte di viaggio eco-responsabili nei
prossimi 12 mesi.

Le certificazioni sono sicuramente uno strumento di comunicazione importante per chi sceglie
la sostenibilita come elemento distintivo della sua proposta turistica; attualmente in Europa si contano
oltre cento certificazioni di vario tipo, molte delle quali create dalle stesse strutture, parchi e territori
per dare visibilita alle loro scelte ecosostenibili senza perd seguire protocolli e standard internazionali
e verifiche da parte di enti terzi; su questo fronte I'indicazione della stessa Unione Europea & quella di
uniformare il tutto, per dare piu trasparenza e criteri certi al turista che vuole scegliere una vacanza
sostenibile.

II' turismo incoming in ltalia nel 2015 ha fatturato 35,8 miliardi di ricavi: siamo solo al settimo
posto nel mondo e al quinto (dietro Francia, Usa, Spagna e Cina) per numero di arrivi (50,7 milioni). Il
turismo nel nostro Paese, insomma, ha un potenziale enorme ancora inespresso.

Il binomio cultura ed enogastronomia sostenibile puo rappresentare la chiave di svolta anche
della crisi economica del nostro Paese, visto che siamo i leader europei per prodotti biologici. L'ltalia
detiene il record mondiale nel turismo enogastronomico che ammonta a 24 miliardi di euro spesi da
turisti nazionali e stranieri in pasti tra ristoranti, pizzerie, trattorie e gli agriturismo. Nel 2015 siamo
risultati il primo produttore di vino al mondo. Sono ben 4.698 le specialita alimentari di qualita ottenute
secondo processi che si tramandano da almeno 25 anni. Un terzo del costo dedicato alla vacanza va
speso in prodotti enogastronomici. Questi sono gia dei dati di fatto da cui partire e sviluppare proposte
innovative in chiave sostenibile che ci differenzino sul panorama mondiale.

Esistono gia diversi esempi sul territorio italiano di imprenditoria responsabile applicata al
settore turistico; il trend di crescita di queste attivita dimostra quanto sia importante e apprezzato tra i
clienti questa particolare attenzione alla sostenibilita per cui sono disponibili a pagare fino ad un 20%
in pit per fare una vacanza sostenibile. Nel'immaginario collettivo si pensa per lo piu agli agriturismi
0 a Regioni come il Trentino Alto Adige mentre pud riguardare anche un resort di lusso o un hotel in
pieno centro di Milano.

Il Lefay Resort & SPA, a Garganano in provincia di Brescia, contribuisce attivamente allo
sviluppo e alla promozione del Lago di Garda sia in Italia che all'estero grazie a un modello aziendale
finalizzato al raggiungimento dei risultati economico finanziari creando “valore” e quindi attraverso una
sempre maggiore attenzione alla responsabilita sociale intesa come salvaguardia e valorizzazione
delle persone e del territorio. Questo Resort realizza partnership, azioni di co-marketing e
sponsorizzazione di eventi di natura culturale, sociale e sportiva in collaborazione con enti ed
associazioni locali, utilizza prevalentemente prodotti a km 0 provenienti dalla provincia di
appartenenza (Brescia), forma in maniera approfondita i propri collaboratori sulla vision € mission
dell'azienda, incentivandoli a raggiungere loro stessi obiettivi di efficienza e minor consumo energetico.
In aggiunta a queste iniziative attua una efficace strategia per la riduzione degli impatti energetici e
dei rifiuti e dimostra grande trasparenza pubblicando gia da diversi anni un bilancio di sostenibilita
dove & possibile ritrovare tutti i risultati ottenuti e le sfide che la struttura si pone per il futuro. Nel 2016
Lefay Resort & SPA ¢ stato premiato come “Miglior Destination SPA al Mondo” ai prestigiosi World
SPA & Wellness Awards 2016.
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L'Eco Luxury hotel Milano Scala & un altro esempio nel cuore di Milano della ristrutturazione di
un edificio secondo tutti i pit avanzati criteri di sostenibilita che ha fatto diventare questo hotel famoso
in tutto il mondo. E il primo hotel a “emissioni-zero” di Milano che utilizza produzione energetica senza
rilascio di CO2 nell'ambiente. In questa struttura si adottano alcuni accorgimenti con I'uso di pompe di
calore acqua-acqua per la produzione di riscaldamento e aria condizionata, senza emissione di agenti
inquinanti. La linea di cortesia nei bagni & biodegradabile al 99% e i packaging sono in materiali riciclati
per ridurre le fonti di inquinamento. La cucina dell'Hotel utilizza ingredienti a km 100 con l'orto
direttamente sul tetto del medesimo hotel per i principali prodotti freschi di stagione. Per i transfer e
stata scelta un’auto al 100% alimentata da energia elettrica.

Non solo le strutture ricettive attente alla sostenibilita sono in grande crescita, ma anche le
stesse agenzie e tour operator che propongono viaggi responsabili stanno fiorendo con grande rapidita.
Queste agenzie e associazioni propongono un turismo di conoscenza dove l'incontro e lo scambio
interculturale sono al centro dell'esperienza. E un modo di viaggiare che propone itinerari
accompagnati da mediatori culturali (spesso locali), cercando di prendersi il tempo necessario per
assaporare il gusto dell'incontro e della conoscenza, lontano da itinerari del turismo di massa e dove
I'attenzione per 'ambiente circostante e il rispetto per le culture locali giocano un ruolo centrale. Per
riprendere un concetto sviluppato durante gli Stati Generali del turismo Sostenibile a Pietrarsa, da
turisti si diventa viaggiatori e cittadini temporanei di quei luoghi per viverli rispettandoli. I 2017 sara
I'anno del turismo sostenibile e vi € la ferma volonta di farlo diventare lo stile di turismo pit comune a
tutti anche perché gli obiettivi di sostenibilita posti con il protocollo di Kyoto e con la recente Cop21 di
Parigi sul clima segnano sul fronte ambientale che tale deve essere 'unica via da percorrere non solo
in ambito turistico.
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4, LE PROGRAMMAZIONI REGIONALI IN MATERIA TURISTICA

Come precedentemente sottolineato, il rapporto in parola vuole andare oltre la semplice
esposizione dei dati sui flussi turistici e creare un utile ed innovativo mix di analisi quantitativa e
qualitativa. Da un lato, infatti, la ricerca sintetizza il panorama turistico regionale dal punto di vista
legislativo, dall'altro invece, individua per ognuna delle venti regioni, quali siano i prodotti dell’offerta
turistica. Per questo, dunque, il capitolo analizzera separatamente le 20 regioni italiane, ma allo stesso
tempo manterra per ognuna di loro la medesima struttura, in modo da facilitare la comparazione e lo
scambio. Verra presentata pertanto una sintesi della governance turistica attuale seguita da una
panoramica sul portfolio dei prodotti turistici di ogni Regione.

Nel caso di alcune poche realta (Calabria, Campania, Molise, Puglia, Trentino-Alto Adige) si
sono consultati, oltre ai siti ufficiali delle regioni, altri canali dedicati al turismo, per una maggiore
completezza del dato offerto.

Le informazioni, inoltre, sono aggiornate al 20 ottobre 2016. Ogni modifica successiva non e
stata presa in considerazione.
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REGIONE ABRUZZO

Governance Turistica

Segue una descrizione della governance turistica attuale della Regione Abruzzo, come
prevista dalla Legge Regionale 9 giugno 2015, n. 15 “ll sistema di Governance turistica regionale” (che
abroga la Legge Regionale 23 agosto 2011, n. 30 “Soppressione dell'Azienda di Promozione Turistica
della Regione Abruzzo (APTR)”) e dalla DGR 1 giugno 2016, n. 350 “Linee guida operative per
I'attuazione del sistema regionale di governance turistica locale”.

ORGANIZZAZIONE | FUNZIONE

Regione Abruzzo

Sistemi Turistici
Locali (STL)

Destination
Management
Company (DMC)

La Regione Abruzzo favorisce processi di aggregazione programmatica,
progettuale, operativa e coordinata tra soggetti pubblici e privati per sviluppare una
cultura di governo locale del turismo, connessa alle strategie e alle
programmazioni regionali, nazionali € comunitarie.

La Regione Abruzzo, al fine di ottimizzare la competitivita dell'offerta turistica
regionale, favorisce e sostiene la creazione, l'individuazione e I'attivazione di
interazioni su base tematica e intersettoriale, il raccordo ed il coordinamento fra
livelli locali e regionali fra attori pubblici e privati.

Sito ufficiale del turismo: http://www.abruzzoturismo.it/

| Sistemi Turistici Locali (STL) sono contesti turistici omogenei, comprendenti
ambiti territoriali appartenenti anche a regioni diverse, caratterizzati dall'offerta
integrata di beni culturali, ambientali e di attrazioni turistiche, compresi i prodotti
tipici dell'agricoltura e dell'artigianato locali, e dalla presenza diffusa di imprese
turistiche singole o associate.

Gli STL rispondono ai seguenti requisiti:

o gli STL non hanno struttura operativa e si avvalgono della operativita di due
o pit Destination Management Company (DMC) orientate alla competitivita
dell'offerta di destinazione territoriale con proprio logo e caratterizzazione,
a seconda delle peculiarita territoriali e della caratterizzazione delle diverse
offerte turistiche;

. in un unico STL possono operare pit DMC, minimo due, ciascuna con un
progetto di sviluppo turistico, contemplando attivita ed interventi coordinati,
integrati e anche in cooperazione all'interno dello stesso STL, raccordati in
seno alla partnership di STL e coerenti con lintera programmazione
regionale, nazionale e comunitaria.

Ai progetti di sviluppo turistico territoriali possono partecipare anche le Product
Management Company (PMC).

La Destination Management Company (DMC) & un’organizzazione di governance
locale e project management aperta all'accesso ed alla partecipazione di operatori
pubblici o privati, che elabora e gestisce lo sviluppo turistico riferito ad una o piu
destinazioni attraverso la partecipazione finanziaria degli attori interessati ed in
connessione con la programmazione regionale, nazionale, comunitaria.
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Product Management
Company (PMC)

Rapporto sulla programmazione regionale turistica (Il edizione - 2016)

La DMC opera in totale raccordo con la Regione Abruzzo al fine di garantire
supporto logistico per la gestione di reti e piattaforme regionali articolate
territorialmente, relativamente alle destinazioni di competenza, per la attivazione
e gestione di servizi alle imprese e ai turisti.

Attivita svolte dalla DMC:

) Predispone il progetto di sviluppo turistico di destinazione, lo condivide con
il proprio STL se gia riconosciuto, lo attua e lo gestisce in riferimento al ruolo
assegnato, al mandato o al contratto conferito o stipulato.

) E soggetto beneficiario, attuatore e gestore di finanziamenti e sovvenzioni
in regime di aiuto a favore di impresa, nei limiti delle normative vigenti
europee, statali e regionali.

o E “Organismo Intermedio” per I'attuazione di specifiche azioni, interventi,
attivita o progetti in qualita di soggetto gestore di piani e programmi europei,
nazionali e regionali.

o E soggetto gestore di servizi per gli operatori pubblici e privati connessi alla
offerta della destinazione, ovvero come soggetto fornitore di servizi per
turisti, consumatori ed utenti, ivi compresi quelli di informazione ed
assistenza turistica: in tal senso le DMC possono gestire gli uffici di
informazione e accoglienza nel proprio territorio di competenza in raccordo
con le PMC.

o Opera per ottimizzare, all'interno delle proposte turistiche di destinazione,
l'accessibilita e I'utilizzo di risorse, servizi ricettivi, servizi complementari,
consumi delle produzioni locali, per migliorare le attivita degli operatori
pubblici e privati coinvolti nella offerta turistica della destinazione
interessata, per confezionare offerte turistiche competitive e specializzate
per mercati, per target e per periodi, inserendole nelle proposte a marchio
territoriale della destinazione e nelle proposte per linee di prodotto regionali
realizzate dalle PMC.

o La DMC opera in totale raccordo con la Regione Abruzzo e con altri
organismi di settore, in coerenza con la programmazione regionale,
nazionale e comunitaria nel pieno rispetto delle attivita rispettivamente
assegnate ed attuate, garantendo supporto logistico per la gestione di reti
e piattaforme regionali articolate territoriaimente relativamente alle
destinazioni di competenza, per la attivazione e gestione di servizi alle
imprese e ai turisti.

La Product Management Company (PMC) & un’organizzazione di governance

regionale e project management aperta all'accesso ed alla partecipazione di

operatori pubblici o privati, che elabora e gestisce lo sviluppo turistico riferito ad

uno o piu prodotti regionali attraverso la partecipazione finanziaria degli attori
interessati ed in connessione con la programmazione regionale, nazionale,
europea.

La PMC opera in totale raccordo con la Regione Abruzzo al fine di garantire
supporto logistico per la gestione di reti e piattaforme regionali articolate
tematicamente relativamente alle linee di prodotto di competenza, per la
attivazione e gestione di servizi alle imprese e ai turisti.

La PMC opera per ottimizzare, all'interno delle proposte turistiche di una o piu linee
di prodotto, l'accessibilita e ['utilizzo di risorse, servizi ricettivi, servizi
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complementari, consumi delle produzioni locali, per migliorare le attivita degli
operatori pubblici e privati coinvolti nella offerta turistica della linea o delle linee di
prodotto interessate, per confezionare offerte turistiche competitive e specializzate
per mercati, per target e per periodi, utilizzando proposte provenienti dalle DMC,
elaborando direttamente proposte per linee di prodotto regionali realizzate dalla
PMC.

Attivita svolte dalla PMC:

) Predispone il progetto di sviluppo turistico di destinazione, lo condivide con
il proprio STL se gia riconosciuto e con le DMC, lo attua e lo gestisce in
riferimento al ruolo assegnato, al mandato o al contratto conferito o
stipulato.

o E soggetto beneficiario, attuatore e gestore di finanziamenti e sovvenzioni
di regimi di aiuto a favore di impresa, nei limiti delle normative vigenti
comunitarie, statali e regionali.

o E “Organismo Intermedio” per I'attuazione di specifiche azioni, interventi,
attivita o progetti in qualita di soggetto gestore di piani e programmi europei,
nazionali, regionali.

o E soggetto gestore di servizi per gli operatori pubblici e privati connessi alla
offerta della destinazione, soggetto fornitore di servizi per turisti,
consumatori ed utenti, ivi compresi quelli di informazione ed assistenza
turistica: in tal senso le PMC possono gestire gli uffici di informazione ed
accoglienza sul territorio regionale in raccordo con le DMC.

o Opera come polo specialistico per sensibilizzare e supportare operatori
pubblici e privati dell'ambito territoriale per la creazione di linee di prodotto
ed eventuali reti di impresa.

La PMC opera in totale raccordo con la Regione Abruzzo e con altri organismi di
settore, in coerenza con la programmazione regionale, nazionale e comunitaria
nel pieno rispetto delle attivita rispettivamente assegnate ed attuate, garantendo
supporto logistico per la gestione di reti e piattaforme regionali articolate
tematicamente relativamente alle linee di prodotto di competenza, per la
attivazione e gestione di servizi alle imprese e ai turisti.

Prodotti Turistici

Piano Triennale Turismo 2010-2012

La strategia prevede di assegnare priorita ai prodotti che presentano significative opportunita di
crescita, di destagionalizzazione dei flussi turistici e di ampliamento territoriale della fruizione turistica
della regione, combinate ad un grado di capacita competitiva gia di base soddisfacente.

Il Piano considera due grandi gruppi di prodotti:

Prodotti tradizionali: (mare, montagna invernale, montagna estiva tradizionale) per i quali le priorita
diventano:

— Interventi destinati a garantire il mantenimento delle condizioni di operativita sulle risorse
naturali (salvaguardia degli arenili; qualita e balneabilita del mare);
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— innevamento adeguato delle piste; manutenzione dei sentieri; ecc.;

— ampliamento del valore esperienziale dell'ospite attraverso I'avvio di servizi complementari;

— ampliamento dell’offerta attraverso la costruzione di circuiti integrati fra localita, percorsi, “reti”
di risorse;

—  costruzione di offerte combinate (mare + parchi; mare + golf; mare + Roma; ecc.) da dedicare
ai mercati esteri;

— esplorare e investire in nuovi mercati esteri, attraverso la costruzione di partnership con
operatori esteri realmente interessati alla destinazione Abruzzo (il grado di interesse lo si potra
verificare anche attraverso la realizzazione di co-marketing).

Prodotti da sviluppare: ecoturismo e vacanza attiva, didattica naturalistica, turismo culturale, tour-
scoperta, turismo religioso e pellegrinaggio, turismo enogastronomico, fly & drive, sportivo,
congressuale, etnico, wellness e golf, diportismo nautico e crocieristico, sono tutti prodotti di nicchia
rispetto ai tradizionali, ma caratterizzati da una forte crescita negli anni recenti, in grado di estendere
la stagione turistica e di arricchire decisamente I'offerta regionale (anche per chi viene attirato dai
prodotti tradizionali).

Per questi le priorita sono:

— identificazione e costruzione delle componenti infrastrutturali necessarie;

— costruzione organizzativa dei prodotti: identificazione e messa in rete dei servizi necessari;

— eventuale stimolo alla nascita/ insediamento/ gestione dei servizi mancanti;

—  costruzione commerciale dei prodotti;

— realizzazione di azioni mirate di promozione, distribuzione delle offerte, stimolo all’acquisto
presso i segmenti e i paesi obiettivo.

Portafoglio Prodotti Della PMC

MARE, MONTAGNA, TERME E CURE SAPERI E SAPORI, EVENTI,
BORGHI, CITTA’, ARTE, CULTO, CONVENTION,
PARCHI CULTURA CONGRESSI, AFFARI

Didattica Sport e Benessere Borghi Grandi eventi
Sport e Vacanza attiva ~ Relax e Benessere Enogastronomia Business e Congressi
Eventi a tema Religioso-Culturale Eventi
[tinerari a tema Castelli, Abbazie, eremi,
Laghi Santuari
Sport Invernali Musei e pinacoteche
In bici, In barca, A Siti archeologici
cavallo, In moto, In Sentieri dello spirito
camper Artigianato
Le sagre

Provenienza Target Group — Mercati Principali

ITALIA Lazio, Lombardia, Campania, Abruzzo, Puglia

EUROPA Germania, Svizzera, Liechtenstein, Francia, Austria, Paesi Bassi, Regno Unito

RESTO MONDO USA, Canada, Russia
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Composizione Target Group

TIPOLOGIA Ragazzi, giovani, single, famiglie, terza eta

ATTIVITA Relax e benessere, Sport estivi, Sport invernali, Enogastronomia, Arte,
Cultura, Eventi, Affari

COMPOSIZIONE Individuali, Gruppi amici, Associazioni, Aziende

Nella fase di stampa del Rapporto 2016 risulta attivo “Abruzzo Open Day”, progetto di promozione
turistica, voluto dalla Presidenza della Giunta Regionale per aumentare I'attrattivita e la competitivita
dellAbruzzo attraverso una grande operazione pubblica di destagionalizzazione e
internazionalizzazione dei flussi turistici.

Link: http://www.regione.abruzzo.it/
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REGIONE BASILICATA
Governance Turistica

Segue una descrizione dell'attuale governance turistica della Regione Basilicata, come
prevista dalla Legge Regionale 4 giugno 2008, n. 7. “Sistema Turistico Regionale” e dal Piano Turistico
Regionale 2009-2011.

ORGANIZZAZIONE [FUNZONE

Regione Basilicata Funzioni di programmazione, indirizzo, incentivazione, coordinamento e controllo
finalizzate all’organizzazione e sviluppo del turismo regionale, nonché le politiche
relative ai rapporti con I'UE, lo Stato e le altre regioni.

Azioni a regia regionale:

azione cardine per la creazione del distretto del turismo ambientale;

attivita di promozione;

grandi eventi;

grandi attrattori di nuova concezione;

sperimentazione di modelli innovativi di promozione (anche con modalita
proprie della societa digitale) e commercializzazione dei prodotti turistici;

° attivazione di modelli innovativi di gestione dei prodotti integrati di offerta
turistica.

Sito ufficiale del turismo: http://www.basilicataturistica.it/
APT (Agenzia di Promuove lo sviluppo turistico delle risorse locali e regionali, attraverso azioni tese
Promozione a caratterizzare, valorizzare e pubblicizzare in maniera integrata I'insieme delle
Territoriale) risorse storiche, culturali, naturali e paesaggistiche locali, compresi i prodotti
dell'agricoltura e dell'artigianato locale, per aumentare I'attrattivita turistica del
territorio e favorire nuove forme di sviluppo economico sostenibile.

L'Agenzia, nata nel 2008 dopo la soppressione dell’Azienda di Promozione
Turistica, ha personalita giuridica di diritto pubblico ed opera per I'attuazione degli
indirizzi programmatici della Regione in materia di promozione turistica e
territoriale, dotata di autonomia organizzativa, amministrativa, patrimoniale-
contabile, gestionale e tecnica, nel rispetto dei principi di sussidiarieta e
cooperazione. Il raccordo operativo tra I'’APT e le strutture amministrative dei singoli
Assessorati Regionali € realizzato attraverso un Comitato composto dal Manager
del’APT e dai Direttori Generali dei quattro Dipartimenti interessati (“‘Agricoltura,
Sviluppo Rurale, Economia Montana”, “Ambiente, Territorio, Politiche della
Sostenibilita”, “Attivita Produttive, Politiche dell'Impresa, Innovazione Tecnologica”
e “Formazione, Lavoro, Cultura e Sport”).
Province Attivita svolte dalle Province:

° classificazione e controllo delle strutture ricettive;

. accertamento dei requisiti di legge per I'esercizio delle attivita professionali,
fissazione delle tariffe massime prefissate a tutela degli utenti;

o svolgimento, vigilanza e controllo delle attivita delle Agenzie di viaggi e
turismo e delle associazioni senza scopo di lucro.
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Le Province possono avvalersi, previa convenzione, della collaborazione del’APT
per l'esercizio di attivita di promozione deliberate nel’ambito delle rispettive
competenze.

Comuni Attivita svolte dai comuni:

. funzioni regionali in materia di utilizzazione del demanio marittimo, lacuale e
fluviale a fini turistici;

o vigilanza e controllo sul vincolo di destinazione d’uso;

. vigilanza e applicazione delle sanzioni amministrative in materia di
classificazione, trasmissione e pubblicazione dei prezzi e dei servizi delle
strutture ricettive, delle attivita turistiche ad uso pubblico gestite in regime di
concessione;

° formulazione di proposte specifiche allAPT per iniziative 0 manifestazioni
turistiche, ai fini dell'inserimento delle stesse nei programmi di attivita
dell’APT;

° possibilita di avvalersi del supporto del’APT per iniziative 0 manifestazioni,
deliberate nell'ambito della propria competenza, con particolare riferimento
alla valorizzazione del patrimonio ambientale, storico, culturale ed artistico;

. attivazione di Uffici di informazione ed assistenza turistica.

Altri Soggetti Enti parco, Pro Loco, Camere di Commercio, Comunita Montane, Uffici IAT, Club

di prodotto (presenti 8 club di prodotto), etc.

Prodotti Turistici

La Regione Basilicata ad oggi non dispone del Piano turistico regionale (previsto dalla L.R.
n.7/2008, art.4) in quanto il precedente Piano triennale, approvato dal Consiglio regionale il 4 agosto
2009 e strettamente collegato all’'attuazione del POR FESR Basilicata 2007/2013, & scaduto. Nel corso
del 2016 e in stretta correlazione con il redigendo Piano Strategico Nazionale, si prevede la
predisposizione delle linee strategiche del nuovo Piano Turistico Regionale (PTR).

Purin assenza di un PTR, la visione strategica € delineata nei documenti di programmazione
regionale (POR Basilicata 2014/2020, FSC, Patto per la Basilicata, nuovi ordinamenti in materia di
Patrimonio culturale, progetti interregionali e progetti di eccellenza per lo sviluppo e la competitivita
del turismo etc.).

Elemento caratterizzante della strategia regionale, come evidenziato nella Smart
Specialization Strategy (S3) regionale, € la forte integrazione tra il settore del turismo e la
valorizzazione del patrimonio culturale.

La Basilicata & dotata di risorse culturali naturali e turistiche tali da costituire un ‘asset
strategico che, mobilitato in modo sostenibile, pud contribuire alla ripresa di processi di sviluppo a
scala sia settoriale che territoriale.

Negli ultimi anni il turismo (incremento di arrivi e presenze) € stato I'unico comparto produttivo
regionale a muoversi in controtendenza rispetto alla crisi che ha colpito I'intera economia regionale.

L'esito positivo della candidatura di Matera a Capitale Europea della Cultura 2019, con gli effetti di

trascinamento che si stanno gia verificando in termini di incremento pit che lusinghiero di arrivi e
presenze, nonché la dotazione di risorse storico-artistiche di pregio, impongono alla Regione di dotarsi
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di una vera e propria strategia di valorizzazione del patrimonio culturale (ed ambientale) lucano come
si € iniziato gia a fare con la Smart Specialization Strategy (S3) regionale.

L'impianto strategico delineato con il precedente Piano Turistico regionale €, in definitiva,
riassumibile nella strategia “a due velocita®, articolata in azioni a breve ,“zuccheri rapidi” rivolte
principalmente ai prodotti locomotiva (promuovere innanzitutto I'attuale “locomotiva d’immagine”
Matera, e le altre destinazioni immagine Metaponto, Maratea e Melfi ) con una forte capacita di
attrazione che possano agire da traino e in azioni a medio-lungo periodo, “zuccheri lenti” volte ad
accompagnare lo sviluppo dei prodotti di nicchia, le locomotive di domani (i Parchi e le riserve naturali,
innanzitutto il Pollino, gli itinerari tematici, i grandi attrattori ludico-culturali).

Piano turistico regionale 2009-2011

L'attuale portfolio prodotti della regione Basilicata & definito dal Piano Turistico Regionale del
2008 (art. 4, comma 2, L.R. n. 7 2008).

In virtu della limitata estensione geografica e delle particolari caratteristiche territoriali, la
Basilicata presenta una grande varieta di prodotti turistici, organizzati secondo una gerarchia ben
precisa che vede principalmente due grandi prodotti turistici (main product), ovvero il turismo balneare
e quello culturale, con I'aggiunta di diversi prodotti complementari.

Balneare Cine-turismo Turismo sociale
Culturale e folcloristico Enogastronomia e Artigianato Scolastico
Natura Terme e benessere Congressuale
Rurale/scoperta Montagna invernale Equiturismo
Sport/outdoor Mototurismo e autoturismo
Religioso Caccia e pesca sportiva
Grandi eventi Geo-turismo
Archeologia

In seguito alla redazione del Piano Turistico Regionale e del Piano di Comunicazione e
Marketing 2014, & stata creata e definita I'organizzazione di vari club di prodotto quali strumento di
tematizzazione e promo-commercializzazione all'interno del portfolio prodotti.

|| PRODOTTI TERRITORIO

TOURING
OUTDOOR ENOGASTRONOMIA SCOPERTA MARE/BALNEARE

Walking Sapori di Basilicata B&B Qualita Family Hotel
CEUE 2L Ospitalita
NINR0N Vacanza Attiva P

glamour

Cicloturismo

Mountainbike
2011
2012

Link: http://www.regione.basilicata.it/
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REGIONE CALABRIA

Governance Turistica

Segue una descrizione dell’attuale governance turistica della Regione Calabria, come prevista
dalla Legge regionale 28 marzo 2012, n. 9 “Modifiche ed integrazioni alla Legge Regionale 5 aprile
2008, n. 8 (Riordino dell'organizzazione turistica regionale)” e dal Piano Regionale di Sviluppo
Turistico Sostenibile 2011-2013.

ORGANIZZAZIONE | FUNZIONE

Regione Calabria

Province

Comuni

STL (Sistemi
Turistici Locali)

Attivita svolte dalla Regione Calabria:

. la Giunta Regionale della Regione Calabria provvede al’emanazione del
PRSTS previa approvazione del Consiglio Regionale e riconosce gli STL;

. il Dipartimento 12 — Turismo, Beni Culturali, Sport e Spettacolo, Politiche
Giovanili della Regione Calabria al quale competono le attivita di
coordinamento, attuazione e monitoraggio dei Piani Strategici Regionali e il
monitoraggio, la valutazione ed il finanziamento dei Piani d’Azione degli STL,
con il supporto del Nucleo Regionale di valutazione e Verifica degli
Investimenti Pubblici;

° il Comitato Istituzionale, che ha il compito di coordinare, raccordare,
monitorare e supportare i STL;
° il Dipartimento 3 — Programmazione Nazionale e Comunitaria per le

competenze attribuite nell'ambito della normativa regionale sulle tematiche
di programmazione sui fondi nazionali e comunitari, nonché dei Progetti
Integrati.

Sito ufficiale del turismo: http://www.turiscalabria.it/

Le Amministrazioni Provinciali per i compiti ad esse attribuite dalla legislazione
nazionale e regionale ed in particolare in relazione alle competenze di
programmazione dell'accoglienza turistica richiamate dall'art. 13 e 14 della L.R. 8
del 5 aprile 2008 ed agli IAT (Uffici per I'Informazione ed Accoglienza Turistica).

Attivita svolte dalle province:

. verifica dei livelli qualitativi offerti dagli operatori, informazione, accoglienza
ed assistenza turistica;

promozione delle singole localita a livello provinciale;

rilevazione e trasmissione dati statistici alla regione;

classificazione delle strutture ricettive e dei prezzi;

esami di abilitazione alla professione turistica;

tenuta albo delle associazioni pro loco e loro incentivazione;

o promozione dell’attivita imprenditoriale del settore turistico.

Formulazione della richiesta alle province per I'attivazione di uffici IAT, realizzazione
di manifestazioni di interesse turistico, individuazione e realizzazione di azioni
promozionali a livello comunale, autorizzazione all'attivita per le strutture ricettive.
Insieme di attori pubblici e privati di ambiti territoriali omogenei finalizzati a
sviluppare moderne potenzialita turistiche, integrare differenti tipologie e forme di
turismo per valorizzarne la destagionalizzazione, irrobustire la qualita dei prodotti
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Altri Operatori

turistici esistenti, incrementare e sviluppare la domanda turistica, attuazione di Piani
d'Azione.

STL della Provincia di Vibo Valentia “Tropea la Costa degli Dei”;
STL della Provincia di Cosenza;

STL della Provincia di Catanzaro “Terre tra due mari”;

STL della Provincia di Crotone “Krotoniate”;

STL della Provincia di Reggio Calabria “Arenile d’Aspromonte”.

Alle Province € attribuita I'autorita locale preposta alle attivita di riconoscimento/
accertamento nonché di interlocuzione istituzionale con gli STL.

La formula di governance scelta dagli STL € in linea con la normativa nazionale e
regionale, nonché con le tendenze internazionali in tema di governo delle
Destination Management Organization (DMO), che vedono prevalere nuove formule
di partnership pubblico—private non profit in alternativa ai modelli tradizionali,
prevalentemente pubblici.

Pro loco, Associazione di Categoria (Confindustria, Confesercenti, Confartigianato,
Coldiretti, ATOI, Federalberghi, etc.), il sistema delle Camere di Commercio, il
sistema Universitario e gli istituti scolastici del settore turistico, le associazioni ed
Unioni di Enti (Comuni, Comunita montane e Pro Loco), i principali Operatori
Turistici, le Associazioni ambientali di riferimento, i principali rappresentanti del
settore trasporti, le Organizzazioni Sindacali.

Tali categorie sono in gran parte rappresentate all'interno dai neo costituendi STL
che, allatto della domanda di riconoscimento, hanno espresso la volonta di
costituirsi in societa consortili a responsabilita limitata con compagini miste
pubblico-private.

Governance turistica: presente e futuro

SCENARIO ATTUALE

SCENARIO A TENDERE

LIVELLO ISTITUZIONALE REGIONALE

1. Giunta Regionale

2. Dip. Turismo, Beni Culturali, Sport e Spettacolo,
Politiche Giovanili

3. Nucleo Regionale Valutazione e Verifica degli
Investimenti Pubblici

4. Comitato Istituzionale

5. Province e Pro Loco

6. Dip. Programmazione Nazionale e Comunitaria
7. STL (Province, Comuni, etc.)

8. Organismi partenariali e tecnici PISL

!

Promuovono, progettano ed attuano progetti di
settore con il coinvolgimento del livello produttivo
locale

LIVELLO PRODUTTIVO LOCALE
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LIVELLO ISTITUZIONALE REGIONALE
1. Giunta Regionale

2. Comitato istituzionale (a cui partecipa Dip.
Trasporti e dip. Infrastrutture)

3. Nucleo Regionale Valutazione e Verifica
Investimenti Pubblici
4. Organismi partenariali e tecnici PISL

Promuovono, progettano ed attuano Piani
d'Azione e PISL

SISTEMI TURISTICI LOCALI
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1. Associazioni di categoria 1. Province

2. Camere di Commercio 2. Comuni

3. Associazioni ed Unioni di Enti 3. Pro Loco

4. Operatori turistici 4. Sistema Produttivo Locale
5. Trasporti

6. Organizzazioni Sindacali
Prodotti Turistici
Arte e cultura

- Aree archeologiche

- Arte e tradizioni popolari
- Artigianato

- Borghi e Centri storici

- Castelli e torri

- Luoghi della cultura

- Luoghi sacri

Enogastronomia

- Luoghi e strade della tipicita
- Produzioni tipiche

Mare e spiagge

Isole e grotte

Localita costiere

- Porti e approdi

- Riserve e parchi marini

Natura e paesaggio

- Localita montane, rifugi e villaggi
- Parchi e riserve

Itinerari religiosi
Terme e benessere
Di seguito il Piano Regionale Di Sviluppo Turistico Sostenibile 2011-2013
DESCRIZIONE STRUMENTI PRINCIPALI
SINTETICA ATTUATIVI BENEFICIARI
Promozione di nuovi L'azione sostiene gli Bando per il Tour operator
prodotti turistici investimenti privati perlo  finanziamento a fondo dell'incoming e loro reti.
sviluppo e linnovazione perduto delle spese Sono ammissibili anche

del prodotto turistico sostenute dalle imprese, imprese e consorzi di
calabrese e la sua da erogare in regime de imprese che sviluppano
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Potenziamento

dei

servizi al turismo

Valorizzazione

attrattori
turistiche

degli
nelle aree

promo-
commercializzazione,
anche in una logica di
co-marketing che
includa servizi al turismo
coerenti con la
motivazione di viaggio o
funzionali
all'accessibilita ed al
pernottamento.
L'azione sostiene gli
investimenti  necessari
alla nascita, il
potenziamento e Ia
qualificazione delle
imprese di servizi al
turismo, complementari
all'offerta ricettiva.
Inoltre, I'azione si rivolge
alle  imprese  che
erogano servizi ad altre
imprese  del settore
turistico, per
incrementare il livello di
professionalita e qualita

dell'offerta di  servizi
complementari.  Infine,
l'azione sostiene la

creazione di marchi di
prodotto e circuiti delle
tipicita specifici, capaci
di rafforzare il
posizionamento

competitivo dell'area di
riferimento (es. marchio
‘Blue Beach Calabria”
per gli stabilimenti
balneari; circuito dei
ristoranti tipici).

L'azione sostiene gli
investimenti minuti degli
enti  pubblici  (elo
eventuali concessionari)
al fine di assicurare la
piena e sostenibile
fruibilita turistica degli
attrattori e dei luoghi di
interesse culturali,
paesaggistici e naturali
che ricadono nelle aree
turistiche. E' prevista la
realizzazione di micro-

minimis nella forma del
Pacchetto integrato di
agevolazioni 54 e/o del
Contratto di investimento
per il settore turismo.

Bando per il
finanziamento a fondo
perduto delle spese

sostenute dalle imprese,
da erogare in regime de
minimis nella forma del
Pacchetto integrato di
agevolazioni e/lo del
Contratto di investimento
per il settore turismo.
Sono previsti strumenti
attuativi  specifici  per
servizio turistico o target
di riferimento.

Bando per il
finanziamento di
interventi integrati  di

valorizzazione di singoli
attrattori e luoghi di
interesse a cura di
Province, Comuni ed
altri enti  pubblici
consistenti nella
realizzazione sinergica
di azioni materiali ed
immateriali.
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nuovi prodotti o servizi
correlati (es. Club di
prodotto).

Imprese e consorzi di
imprese che operano nel
mercato dell'erogazione
di servizi al turismo e
nella fornitura di beni e
servizi alle imprese del

settore turistico (tour
operator, esercizi
ricettivi, servizi  al
turismo).

Regione Calabria, enti
pubblici locali, regionali,
nazionali e loro
partecipate. Sono
ammesse campagne di
sensibilizzazione
proposte da imprese e
loro CoNsorzi ed
iniziative culturali
proposte da fondazioni,
associazioni culturali ed
imprese  del  terzo
settore.
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Sviluppo degli itinerari
turistici regionali

azioni integrate
finalizzate alla
valorizzazione dei singoli
attrattori e del territorio
immediatamente
circostante, da declinare
secondo la specificita dei
casi.

L'azione sostiene gli
investimenti degli enti
pubblici finalizzati ad
assicurare che,
nell'intero Percorso
stradale o sentieristico di
fruizione degli itinerari
trasversali alle aree
turistiche, siano garantiti
adeguati  livelli  di
integrita e continuita
paesaggistica e di
fruibilita degli attrattori e
dei luoghi di interesse
oltre a servizi di sosta e
ristoro.

Link: http://www.regione.calabria.it/

Bando per il
finanziamento di
interventi integrati  di
valorizzazione di singoli
itinerari e dei luoghi
d’interesse  in  essi
ricompresi a cura di

Province, Comuni ed
altri enti pubblici e
consistenti nella

realizzazione sinergica
di azioni materiali ed
immateriali.
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Regione Calabria, enti
pubblici locali, regionali,
nazionali e loro
partecipate.
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REGIONE CAMPANIA

Governance Turistica

Segue una descrizione dell'attuale governance turistica della Regione Campania, come
prevista dalla Legge Regionale 08 agosto 2014, N.18 “Organizzazione Del Sistema Turistico In

Campania”.

ORGANIZZAZIONE _[FUNZIONE . |

Regione Campania Attivita svolte dalla Regione Campania:

Definire e sostenere le azioni volte al rafforzamento ed alla qualificazione
del sistema turistico regionale;

Sostenere la crescita della competitivita del sistema turistico regionale;
Definire le politiche di valorizzazione coordinata delle risorse turistiche,
tutelando e valorizzando il patrimonio dell’ambiente e dei beni culturali, il
patrimonio termale, delle tradizioni locali, il turismo rurale, il turismo
religioso, nonché il turismo delle produzioni agricole, enogastronomiche ed
artigianali tipiche del territorio regionale;

Promuovere e consolidare I'immagine unitaria e complessiva del sistema
turistico regionale, valorizzando le risorse turistiche dei patrimoni diffusi del
territorio regionale anche delle aree interne;

Valorizzare ed incentivare il sistema delle autonomie locali, il sistema delle
imprese e delle autonome espressioni associative, nell’ambito delle
comunita territoriali, per assumere le iniziative di sviluppo turistico, in
relazione alla diffusa presenza di risorse e del crescente ruolo
dell’economia turistica nel territorio regionale;

Favorire lo sviluppo di attivita turistiche dei soggetti ai quali, ai sensi del
comma 2, dellarticolo 56 del decreto legge 9 febbraio 2012, n. 5
(Disposizioni urgenti in materia di semplificazione e di sviluppo), convertito
con modifiche dalla legge 4 aprile 2012 n. 35, sono stati affidati in
concessione beni confiscati alla criminalita organizzata, attribuendo titolo di
preferenza alle cooperative o ai consorzi di cooperative sociali di giovani di
eta inferiore a 35 anni;

Promuovere i marchi che caratterizzano i prodotti ed il territorio regionale;
Promuovere la qualita complessiva del sistema turistico regionale, dei
prodotti e dei servizi turistici;

Favorire il rafforzamento strutturale e competitivo dell'offerta turistica
regionale attraverso il miglioramento della qualita dell'organizzazione delle
strutture e dei servizi turistici, sostenendo il ruolo delle imprese operanti nel
settore turistico, in collaborazione con gli istituti secondari superiori ed il
sistema universitario italiano ed europeo, anche attraverso l'istituzione di
borse di studio e di stage formativi;

Promuovere azioni di formazione professionale per la qualificazione degli
operatori e per l'alta formazione al servizio del complessivo comparto
turistico;

Favorire lo sviluppo dei servizi basati sull'utilizzo di tecnologie innovative
dellinformazione e della comunicazione nella fruizione delle attrazioni delle
destinazioni turistiche e nella garanzia di efficace assistenza globale al
turista;
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Province e Citta
Metropolitana
Comuni

Tavolo Istituzionale
per le Politiche
Turistiche

Ambiti Territoriali

Turistici Omogenei

Poli
(PTL)

turistici

locali

) Promuovere 'immagine turistica della Campania in ambito nazionale ed
internazionale;

) Accrescere la qualita dellaccoglienza turistica e I incremento
dell'accessibilita, la tutela dei diritti di pari opportunita ed il rispetto dei doveri
degli operatori e degli utenti.

| siti ufficiali dedicati al turismo si trovano sui portali povinciali degli EPT
Funzioni svolte dalle Province e dalla Citta metropolitana:

a. la partecipazione alla formazione dell'atto triennale di indirizzo della
Regione per il turismo previsto dall’articolo 3 comma 2 LR 18/2014;

b. la promozione dei Poli Turistici Locali (PTL) anche attraverso Ila
partecipazione ai medesimi previsti dall’articolo 8 LR 18/2014.

| Comuni esercitano le competenze in materia di turismo, provvedendo in

particolare allo svolgimento dei seguenti compiti e funzioni:

c.  lapromozione dei PTL anche attraverso la partecipazione ai medesimi;
d.  la partecipazione all'attivazione dei SIAT;

e.  larmonizzazione per 'erogazione dei servizi pubblici in funzione delle
esigenze dei flussi turistici;

f. I'organizzazione dei servizi turistici di base relativi all’accoglienza;

g.  lattuazione delle procedure amministrative in materia di strutture ricettive e

di agenzie di viaggi e turismo;
h.  f)la trasmissione alle strutture competenti dei dati relativi all’offerta turistica
disponibile nel territorio comunale.
Il Tavolo Istituzionale delle Politiche Turistiche & istituito con decreto del Presidente
della Giunta Regionale e svolge I'attivita di natura consultiva per gli atti aventi
rilevanza in materia di politiche turistiche, sottoposti dall’Assessore regionale
delegato in materia di turismo.

Il Tavolo € composto dal Presidente della Giunta regionale o suo delegato, che lo
presiede, dagli Assessori regionali delegati nelle materie della cultura, dei rapporti
con gli enti locali, dei trasporti, dell’'ambiente e dell'agricoltura, dal Presidente della
commissione consiliare competente in materia di turismo o suo delegato, da un
rappresentante per ciascun PTL, da un rappresentante per ciascuna associazione
di categoria degli operatori turistici maggiormente rappresentativa a livello
nazionale, dal Presidente regionale dell'Unione nazionale pro loco d'ltalia (Unpli)
e dal Presidente regionale dell’Associazione nazionale Comuni Italiani (Anci).

Gli Ambiti Territoriali Turistici Omogenei sono aree delimitate nelle quali, per storia
turistica o per chiara potenzialita, sono organizzate ed ottimizzate le offerte dei
servizi pubblici e privati per il turismo e dove sono integrati il patrimonio umano,
ambientale, produttivo e culturale del territorio.

In ciascun Ambito Territoriale Turistico Omogeneo é prevista ed incoraggiata dalla
Regione la progettazione di un Poli Turistici Locali (PTL).

Sono definiti poli turistici locali ( PTL) le forme associative di soggetti pubblici e
privati che operano per il turismo all'interno degli Ambiti Turistici Territoriali
Omogenei.

L'attivita dei PTL ha le seguenti finalita:
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EPT- Enti Provinciali
per il turismo

a. la redazione del programma annuale dei servizi e delle attivita di
promozione turistica del PTL;

b.  lattuazione diinterventi per il miglioramento della qualita dei servizi turistici,
dell'accoglienza, dell'accesso e della ricettivita, attuati o gestiti da soggetti
pubblici o privati;

C. il sostegno all’attuazione di interventi, anche infrastrutturali, necessari alla
qualificazione ed alla diversificazione dell'offerta turistica dell’ambito
territoriale di riferimento, nonché alla riqualificazione urbana e territoriale
delle localita appartenenti al medesimo PTL;

d.  Tinserimento di interventi di valorizzazione delle risorse locali per fini turistici
all'interno degli strumenti di pianificazione e di programmazione regionale;
e. il sostegno delle attivita e dei processi d’integrazione tra soggetti pubblici o

privati nell'ambito del settore turistico;
f. f) il sostegno alla crescita della cultura dell'ospitalita nelle comunita residenti
e della professionalita degli operatori del comparto.

Gli Enti Provinciali per il Turismo sono stati istituiti con regio decreto-legge del 20
giugno 1935 n. 1425, dal Sottosegretario di Stato per la stampa e la propaganda
che li ha istituiti per ogni provincia. Essi avevano ordinamento ed amministrazione
propria ed agivano alle dirette dipendenze del Sottosegretario per la stampa e la
propaganda.

Erano organi dellEnte: il PRESIDENTE che aveva la rappresentanza legale
dell'ente ed il CONSIGLIO.

Ambedue erano nominati dal Sottosegretario di Stato alla Stampa e Propaganda.
Il decreto legge n. 1425 fu poi convertito in legge il 3 febbraio 1936 n.413.
Successivamente con il D.P.R.N. 1044 del 27 agosto 1960 & stato attuato il
riordinamento degli Enti Provinciali per il Turismo. Tal decreto fu emanato in forza
della delega di cui alla legge n.617 del 31/07/1959.

La succitata normativa & stata coordinata con la disciplina della riforma del settore
turistico di cui alla legge n. 217 del 15/05/1983.

Gli stessi furono dotati di autonomia amministrativa e personalita giuridica di diritto
pubblico.

L'E.P.T. aveva sede nel capoluogo di Provincia ed era sottoposto alla vigilanza del
Ministero del Turismo e dello Spettacolo per poi passare sotto la competenza delle
Regioni.

Questa normativa affidava agli EE.PP.T. nell'ambito delle rispettive province i
seguenti compiti:

o Lo svolgimento delle attivita necessarie per promuovere e incrementare il
movimento dei forestieri e per realizzare iniziative e manifestazioni intese
alla valorizzazione ed alla propaganda delle risorse turistiche.

o Le attivita di controllo e autorizzazione alla istituzione degli esercizi
Alberghieri, extra Alberghieri e Pararicettivi, Pubblici Esercizi, Stabilimenti
Balneari nonché autorizzazione e controllo delle attivita di guida turistica e
delle agenzie di viaggio.

o II coordinamento nell'ambito della provincia della propaganda e delle
manifestazioni d'interesse turistico, nonché delle attivita delle Aziende
Autonome di Cura, soggiorno e Turismo, di cui hanno il controllo
amministrativo, degli Enti e delle Organizzazioni che perseguono finalita
turistiche.
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Agenzia Regionale
per la Promozione
del Turismo e dei
Beni Culturali della
Campania

Lo studio di problemi connessi al settore turismo, prospettandone i
provvedimenti intesi a favorire lo sviluppo dell'economia turistica
provinciale.

Il mantenimento dei rapporti con la Provincia, i Comuni, i C.C.I.A. ed altri
Enti, Associazioni o Organizzazioni in ogni modo interessati al Turismo allo
scopo di armonizzare le iniziative, le esigenze e le proposta per lo sviluppo
turistico della provincia.

La raccolta ed elaborazione secondo le modalita stabilite con decreto del
Ministero del Turismo e dello Spettacolo di dati statistici interessanti il
Turismo, con la collaborazione ove occorra delle Province, dei Comuni,
delle Camere di Commercio, Industria e Agricoltura ed ogni altro Ente
operante nella Provincia.

La proposta di iscrizione delle Associazioni Pro-Loco nell'Albo previsto dalla
lettera B dell'art.2 L. 174 del 4/03/1958 con decreto del Ministro per il
Turismo e lo Spettacolo.

L'Agenzia regionale per la promozione del turismo e dei beni culturali della
Campania, di seguito denominata Agenzia, € un ente pubblico non economico,
strumentale, dotato di autonomia organizzativa, amministrativa, patrimoniale e
contabile.

Funzioni dell'Agenzia:

Svolge le attivita di interesse regionale in materia di promozione del turismo
e dei beni culturali della Regione, a supporto delle finalita previste dalla
presente legge, nel rispetto degli atti di indirizzo e di programmazione
regionale, nonché delle direttive degli organi di indirizzo della Regione.
Organizza ogni attivita ed iniziativa, in ltalia ed all'estero, per favorire la
promozione del turismo e dei beni culturali della Regione, garantendo
I'unitarieta, il coordinamento e I'efficacia degli interventi.

Opera per alimentare e diffondere I'immaginario turistico della Regione e
per raccogliere, armonizzare, aggiornare e rendere accessibili i flussi di
informazione dei servizi del turismo.

Aggiorna i contenuti e gli strumenti della comunicazione dell’offerta turistica
con i sistemi avanzati della conoscenza scientifica e tecnologica, anche
nell’ambito dei beni culturali.

Gestisce le attivita dei club di prodotto nell’'ambito delle politiche turistiche
regionali.

Svolge le attivita di promozione e di marketing territoriale, anche attraverso
il raccordo delle azioni dei singoli PTL; assicura il monitoraggio dei flussi
turistici in Campania.

Verifica le variazioni quali-quantitative dei servizi; verifica le principali
variabili economiche e sociali che influenzano la domanda e l'offerta
turistica.

Rileva disservizi e reclami.

Esegue indagini conoscitive sulla qualita dei servizi.

Fornisce il supporto conoscitivo alla programmazione delle attivita
promozionali e degli investimenti.

Propone alla Regione I'attuazione di interventi in funzione delle tendenze
della domanda turistica nazionale ed internazionale.

Predispone annualmente (sulla base delle indicazioni provenienti dalle
istituzioni locali e centrali) I'avviso pubblico per la selezione di progetti che
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Associazioni Pro
loco

Servizi di
Informazione ed
Accoglienza
Turistica (SIAT)

Prodotti Turistici

prevedono l'avvio di attivita turistiche promosso dai soggetti previsti dal
comma 2, dellarticolo 56 del decreto legge n. 5/2012, convertito con
modifiche dalla legge n. 35/2012, attribuendo titolo di preferenza alle
cooperative 0 ai consorzi di cooperative sociali di giovani di eta inferiore ai
trentacinque anni.

La Regione valorizza il ruolo delle associazioni pro loco nelle diverse ed autonome
espressioni culturali e riconosce il valore sociale delle medesime liberamente
costituite e delle loro attivita come espressione di partecipazione, di solidarieta e
di pluralismo. Riconosce, inoltre, il ruolo di coordinamento dell’'Unpli, nelle sue
articolazioni regionali e provinciali, come associazione rappresentativa delle pro
loco attive sul territorio campano.

| SIAT svolgono le attivita di informazione e di accoglienza turistica, assicurando i
seguenti servizi essenziali:

le informazioni e la distribuzione di materiale promozionale;

o le informazioni sull’'organizzazione dei servizi, sulla disponibilita ricettiva e
sulla ristorazione;

. le informazioni sull'offerta di servizi turistici, di itinerari di visita e di
escursioni personalizzate;

. la collaborazione alla raccolta e alla trasmissione dei dati richiesti dai PTL,
dagli enti pubblici territoriali e dalla Regione;

o I'assistenza del turista per i servizi turistici locali.

Per assicurare i servizi la Regione promuove 'informatizzazione dei SIAT.

| SIAT sono organizzati e coordinati dall’agenzia con la collaborazione dei Comuni,
delle associazioni pro loco, dei PTL e delle associazioni del settore turistico.

| servizi prestati dalle strutture SIAT sono a titolo gratuito per gli utenti e per le
imprese.

L'agenzia predispone ed aggiorna la carta dei diritti del turista contenente le
informazioni obbligatorie, definisce e riconosce i diritti essenziali che sono garantiti
al turista come consumatore e fruitore di prodotti e di servizi del territorio.

Segue una tabella riassuntiva dei prodotti turistici della Regione Campania.

Main Product Prodotti Secondari
Caserta Culturale: la Reggia di Caserta

Salerno

Balneare: costiera amalfitana Natura: parchi e oasi
Enogastronomia Termale

Culturale: castelli, chiese, luoghi Religioso

d'arte, artigianato Congressuale
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Enogastronomia
B Culturale: Tesori artistici e reperti  Terme
enevento
del passato Natura
Religioso
Culturale: le abbazie, i borghi
Avelli Natura-vacanza attiva: dai Monti Montagna invernale
vellino N . .
Picentini al Parco Regionale del Enogastronomia
Partenio
Culturale: il centro antico, i
musei, Borgo Marinari, San
Gregorio Armeno e larte
Napoli presepiale . Natlur.a
Balneare: il lungomare e la zona Religioso
costiera
Portuale
Enogastronomia

Link: http://www.regione.campania.it/
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REGIONE EMILIA ROMAGNA
Governance Turistica

Segue una descrizione dell'attuale governance turistica della Regione Emilia-Romagna, come
descritta dalla Legge regionale 4 marzo 1998, n. 7 “Organizzazione turistica regionale” e relativi
aggiornamenti previsti dalla Delibera Regionale 538/2015 “Linee Guida Generali per la Promozione e
la Commercializzazione Turistica Anno 2016 — Obiettivi Strategici” e dal Piano APT Servizi 2016.

ORGANIZZAZIONE _|FUNZIONE

Regione Emilia La Regione & l'organo istituzionale competente alla definizione delle politiche
Romagna turistiche regionali e svolge le seguenti attivita:

o Programmazione e coordinamento delle attivita in campo turistico;

o Promozione in Italia ed all'estero dellimmagine dell'offerta turistica
regionale;

o Sviluppo qualitativo delle attivita di comunicazione e commercializzazione
turistica;

) Promozione di processi di aggregazione delle imprese e di integrazione
pubblico-privata;

o Sviluppo del sistema informativo turistico regionale (SiTur);

o Sviluppo dell'Osservatorio Regionale sul Turismo.

Sito ufficiale del turismo: www.emiliaromagnaturismo.it
Province Attivita svolte dalle Province:

o Programmazione della promozione turistica locale comprensiva delle

eventuali;

o Iniziative di promozione e valorizzazione dei territori € delle destinazioni
turistiche e del coordinamento delle attivita dei Comuni per l'accoglienza e
['informazione;

o Promozione, attraverso forme di concertazione con gli Enti locali, dei
Sistemi Turistici Locali;

o Verifiche per il riconoscimento della qualifica di IAT;

o Attivita di agenzia di viaggio e turismo: rilascio/revoca autorizzazione per
l'esercizio  dell'attivita, accertamento  denominazione  prescelta,
accertamenti per apertura di sede secondaria o filiale;

o Professioni turistiche: formazione professionale, commissioni giudicatrici
d'esame per ['abilitazione all'esercizio delle professioni, elenchi provinciali
degli abilitati;

o Rilascio dei diplomi di abilitazione e dei tesserini di riconoscimento.

o Sviluppo, coordinamento e gestione di un servizio di statistica provinciale
del turismo;

o Comunicazione dei prezzi e delle tariffe dei servizi e delle strutture ricettive
alberghiere ed extra alberghiere.

Comuni o | Comuni si occupano della valorizzazione dell'economia turistica del proprio
territorio svolgendo le seguenti attivita:

. Assicurare il servizio di accoglienza, assistenza e informazione di carattere
locale;
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APT Servizi

Le Unioni Di Prodotto
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) Organizzare o compartecipare a manifestazioni di intrattenimento, iniziative
di animazione e promozione turistica di interesse locale;

o Partecipare alla rete integrata di servizi di informazione turistica di interesse
regionale.

APT Servizi S.rl. & la societa costituita dalla Regione Emilia-Romagna (che

detiene il 51% delle quote sociali) e dal sistema delle Camere di Commercio della

Regione (che ne detiene il 49%) le quali, in modo congiunto, hanno deciso di

intervenire nel settore turistico destinando risorse economiche alle azioni di

promozione e commercializzazione turistica.

Questo soggetto ha un’impostazione strettamente operativa e un chiaro approccio
di mercato, soprattutto nella gestione e nella messa in atto di progetti e piani
regionali in materia di turismo. Se I'APT Servizi rappresenta il primo livello
operativo, le Unioni di Prodotto, associazioni costituite ai sensi della Legge
regionale n. 7/1998 e successive modificazioni, sono invece aggregazioni di
soggetti istituzionali pubblici e di soggetti privati (in particolare, aggregazioni di
imprese) interessati allo sviluppo e all'offerta.

Attivita svolte dall’APT Servizi:

) Gestione ed attuazione dei progetti e dei piani regionali in materia di
turismo;

o Specializzazione nella realizzazione di progetti sui mercati internazionali;

. Promozione e valorizzazione integrata delle risorse turistico-ambientali,
storico-culturali, dell'artigianato locale e dei prodotti tipici dell'agricoltura;

o Ausilio tecnico-scientifico per le decisioni della Regione in materia di
turismo;

o validazione dei progetti turistici da realizzarsi sui mercati internazionali;

o coordinamento e fornitura di servizi di supporto all'internazionalizzazione
delle imprese turistiche.

Le Unioni di Prodotto Sono aggregazioni di soggetti istituzionali pubblici (quali Enti

locali e Camere di Commercio) e di soggetti privati (in particolare, aggregazioni di

imprese come possono essere consorzi, club di prodotto ecc.) interessati allo

sviluppo e all'offerta dei quattro grandi comparti turistici della Regione: mare, citta

d'arte, terme e Appennino. Ogni anno, le Assemblee di queste quattro associazioni

concertano e approvano i "Progetti di marketing e promozione turistica di

prevalente interesse per il mercato italiano"; tali progetti vengono finanziati e gestiti

dalla "parte pubblica" dell'Unione. | privati invece costruiscono i loro progetti di

commercializzazione turistica in sinergia con le indicazioni dei Progetti di

marketing e promozione.

Le Unioni di prodotto rappresentano il secondo livello della “filiera regionale” dei
soggetti che operano nell'ambito della promozione turistica (APT-UdP-Province)
ed il punto di incontro della promozione (attuata dai soci pubblici) e della
commercializzazione (attuata dai soci privati). E in questo forte contesto di
collaborazione che nascono i "pacchetti turistici" dei Club di prodotto (aggregazioni
diimprese) che caratterizzano il turismo emiliano-romagnolo per la ricchezza delle
proposte e per I'eccellente livello di qualita dei prodotti/ servizi offerti. La Regione,
per garantire lo sviluppo delle Unioni di Prodotto, cofinanzia annualmente sia i
Progetti di marketing e promozione turistica sia le iniziative di commercializzazione
in forma di co-marketing.
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| Club Di Prodotto L'Emilia Romagna si caratterizza per la presenza delle Unioni di Prodotto, alle quali
si affiancano pero i pit diffusi e tradizionali Club di Prodotto, che pero in questa
destinazione giocano un ruolo nuovo rispetto a quello svolto nelle altre regioni.

In Regione sono presenti numerosi club di prodotto, che nella maggior parte dei
casi hanno una valenza solo locale, non regionale. In generale, essi hanno
dimostrato debolezze in termini di accessibilita delle informazioni e commerciali (i
siti dedicati non sono posizionati nei motori di ricerca).

Al fine di promuovere lo sviluppo integrato dei prodotti e dei servizi turistici, la
Regione cofinanzia annualmente i progetti di promo commercializzazione
presentati dalle aggregazioni di imprese, quali i club di prodotto, i consorzi, le
cooperative turistiche ed altre tipologie di imprese turistiche costituite in forma di
impresa.

Tuttavia una tale organizzazione dei club di prodotto dimostra diverse debolezze:

o Disomogeneita di standard garantiti ai turisti tra i vari territori;

o Mancanza di coordinamento delle strategie commerciali e del tipo di offerta
(se i privati non creano club di prodotto tematici in alcune aree soprattutto);

o Difficolta di accessibilita informativa e commerciale verso il mercato (non
tutti i club possiedono siti dedicati, non sono posizionati sui motori di ricerca
e via dicendo).

Prodotti Turistici
Piano APT Servizi 2016

APT Servizi agira in affiancamento alle programmazioni delle Unioni di Prodotto sul mercato
interno ma in modo particolare sui mercati esteri. | prodotti sviluppati e promossi dalle Unioni di
Prodotto del’Emilia Romagna saranno pertanto 'asset principale di promozione turistica su cui si
fonderanno le iniziative di APT. A questi prodotti gia definiti nella legge 7/98 che regola il turismo
dell’Emilia Romagna si affiancheranno tre specifici prodotti:

(1)  “Via Emilia — Experience the Italian Lifestyle”
(2)  “Family”
(3) “Vacanza attiva”

che in base al piano APT 2015 venivano definiti sperimentali, ma che ora si configurano come vere e
proprie linee di prodotto. Tutto questo si accompagna alla volonta di sviluppare un’innovazione
programmatica legata alla brand identity, dove lo sviluppo di prodotti turistici “unici” e qualificati &
accompagnato da una nuova vision di comunicazione molto piu diretta ed impattante di quella
utilizzata in passato e capace di generare emozioni. Lo sviluppo di queste tre linee di prodotto sara
agganciata anche alla crescita di reti integrate di imprese capaci di rappresentare un’aggregazione di
prodotto tematico a livello regionale e in grado di sviluppare politiche promo-commerciali utili alla
valorizzazione — soprattutto sui mercati internazionali — di uno specifico prodotto turistico, che deve
seguire precisi disciplinari e standard di qualita.
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PRODOTTI TURISTICI REGIONALI
(1) “Via Emilia - Experience the Italian Lifestyle”

La “Via Emilia — Experience the Italian Lifestyle” racchiude in sé tutti i valori di un territorio
regionale che, prendendo come fil rouge la storica consolare romana, si dirama in una serie infinita di
emozioni di viaggio e di soggiorno. Uno scrigno con tutte le eccellenze turistiche regionali dove i
prodotti specialistici come la Motor Valley Experience, la Food Valley Experience, la Wellness Valley,
la Bike Experience, il progetto MICE e il Golf (attraverso Emilia Romagna Golf) silegano e coinvolgono
tutte le citta d’arte, i circuiti termali I'offerta balneare della Riviera Romagnola fino alla montagna bianca
e verde e il fiume PO. In questa maniera emerge un’unica identita regionale, dentro la quale vi &
I'esplosione di prodotti, offerte, tematiche, itinerari: all'interno di questa visione si sviluppano vari
segmenti di prodotto esperienziali che riconducono allo stile di vita ed alla socialita che rappresenta
un valore inestimabile in fatto di relazioni, conoscenza e scoperta. La Via Emilia, in sostanza, diventa
cosi un aggregatore di esperienze ed un sistema facilitatore di business per l'intera filiera turistica
regionale.

Food Valley Experience

Food Valley & il progetto dedicato al turismo enogastronomico d’esperienza, voluto da APT
Servizi, Unioni di Prodotto, Unioncamere ER, in collaborazione con Assessorato all’Agricoltura della
Regione Emilia Romagna, al fine di predisporre un’offerta di turismo enogastronomico. Il “cuore” del
progetto esecutivo € costituito dagli “organizzatori”: si tratta di una selezione d’imprese turistiche socie
delle Unioni di Prodotto (club di prodotto e tour operator regionali) che svolgono un’attivita di incoming
con prevalenza sul segmento del turismo enogastronomico e che sono di conseguenza altamente
specializzate e competenti. Il progetto nato nel 2014, ha visto nel suo primo anno di sviluppo I'adesione
di 14 soci privati delle Unioni di Prodotto e di oltre 320 aziende del comparto agricolo, in
rappresentanza dei grandi prodotti dell'agro- alimentare regionale. L’esperienza enogastronomica si
‘consuma” attraverso soggiorni a tema, che devono rispondere alle esigenze e ai desideri di
consumatori sempre piu attenti e assolutamente non conformi - per modelli di consumo, modalita di
reperimento informazioni, strumenti di acquisizione di conoscenza e livello di qualita ricercata - ai turisti
enogastronomici di pochi anni fa. Il progetto prevede un programma condiviso con gli operatori turistici
aderenti a fiere, workshop, eventi promo-commerciali, educational per tour operator e press trip
dedicati alla stampa online e offline con focus sui mercati esteri (Russia, UK, Germania, USA, Canada
e Israele). Inoltre le attivita hanno previsto anche I'organizzazione di GOOD, Workshop Internazionale
dedicato al turismo enogastronomico dell’esperienza, che nella sua prima edizione nel 2015 ha portato
in Emilia Romagna i top 50 tour operator mondiali specializzati in Food Tourism, provenienti da Usa,
Canada, Giappone, Cina, Russia e da tutta Europa. Un’occasione per identificare la Regione come
capitale del turismo enogastronomico nel mondo.

Motor Valley Experience

Lungo la storica Via Emilia si concentrano eventi, personaggi ed eccellenze imprenditoriali,
frutto d’ingegno e passione di una regione che alla tradizione sa unire tecnologia d’avanguardia. La
Motor Valley Experience nasce per promuovere questo grande ed unico patrimonio che conta 188
team sportivi (tra club e scuderie), 13 musei, 1 circuito di 12 collezioni private, 4 autodromi, 11
kartodromi e vari circuiti. Le piste piu famose non hanno bisogno di presentazioni: I'autodromo Enzo
e Dino Ferrari a Imola (BO), il Misano World Circuit Marco Simoncelli (RN), il Riccardo Paletti a Varano
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Melegari (PR) a cui si & aggiunto I'’Autodromo di Modena, a Marzaglia. Da qui lo sviluppo di una
progettualita condivisa tra tutti gli attori della Motor Valley e gli operatori turistici del’Emilia Romagna
che operano sul filone del tema motori, che ha visto I'individuazione di due linee di prodotto ispirate
alla “tourism experience” dedicate ai mercati internazionali.

o Special interest: un prodotto turistico orientato agli appassionati del mondo dei motori,
confezionato da un gruppo di Club di Prodotto della Regione Emilia Romagna specializzati

o Generalista: un prodotto “mass market” orientato ai curiosi del genere, con servizi di base che
saranno, sempre, profilati sul turismo dell'esperienza.

Il prodotto Special interest Motor Valley sara oggetto di un programma ad hoc di attivita promozionali
e promo-commerciali che includera lo sviluppo di eventi dal forte impatto di incoming turistico, fiere,
workshop, educational tour e press trip per la stampa online e offline. | mercati obiettivo: Italia,
Germania, Inghilterra e Usa.

Wellness Valley

La Wellness Valley ¢ l'iniziativa che vuole affermare la Romagna come il primo distretto
internazionale di competenze nel Benessere e nella Qualita della vita delle persone partendo dalla
valorizzazione del patrimonio umano, sociale, storico, artistico, naturale ed enogastronomico del
territorio. E da questa filosofia sono stati sviluppati nel 2015 una prima linea di prodotti turistici
tematizzati ed altamente specializzati. Il progetto vede il coinvolgimento della Wellness Foundation e
del primo Club di Prodotto Wellness Valley e sara oggetto di un programma ad hoc di attivita
promozionali e promo-commerciali che includera lo sviluppo di eventi dal forte impatto di incoming
turistico, fiere, workshop, educational tour e press trip per la stampa online e offline. | mercati obiettivo:
Europa.

Bike Experience

Il progetto dedicato al turismo bike & stato sviluppato da APT Servizi e Unioni di Prodotto, al
fine di predisporre un’offerta turistica specializzata per il mondo del cicloturismo internazionale. Come
per i prodotti Food e Motor Valley anche questo prodotto € orientato ad una domanda internazionale
di alta qualita, ed € definito da un disciplinare sottoscritto dai club di prodotto al momento dell’adesione
al progetto e sara oggetto di un programma ad hoc di attivita promozionali e promo-commerciali che
includera lo sviluppo di eventi dal forte impatto di incoming turistico, fiere, workshop, educational tour
e press trip per la stampa online e offline. | mercati obiettivo: Italia, Germania, Inghilterra e Usa,
Canada e Australia.

Progetto MICE

Attivato nel 2008, vede, a partire dal 2011, la partecipazione dell'Unione di Prodotto Terme,
Salute e Benessere, che si affianca all’'Unione di Prodotto Citta d’Arte, Turismo e Affari e all’'Unione di
Prodotto Costa. Il progetto ha come focus principale la promo-commercializzazione della meeting
industry della Regione Emilia Romagna, un’offerta complessa, diversificata per prodotti (convegnistica,
incentive, eventi aziendali, ecc.), trasversale ai territori e legata alle eccellenze e USP della nostra
regione. Le azioni di supporto all'attivita commerciale degli operatori regionali, di promozione e
d’intercettazione di business congressuale, che saranno messe in campo nel 2015, daranno continuita
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alle iniziative intraprese con successo in questi anni e saranno condivise con gli operatori privati,
partner attivi del progetto.

(2) “Family”

Il progetto “Family” & dedicato al turismo per famiglie ed in particolare all'accoglienza dei
bambini e delle loro famiglie, nell'esperienza di vacanza nella Regione Emilia Romagna. L'iniziativa
ha visto nel 2015 APT Servizi, Unioni di Prodotto e Club di Prodotto impegnati nella definizione di un
disciplinare dove sono identificati standard qualitativi necessari per definire il prodotto turistico “Family”.
Il progetto sara completato da una programmazione promo23 commerciale specifica, condivisa con le
Unioni di Prodotto e i Club di prodotto aderenti, con attivita di campagna media diretta al consumatore
finale. Il progetto “Family” sara orientato al mercato domestico e ai mercati esteri europei (tradizionali
storici, stabili con indici di crescita, di prospettiva e da riconquistare), con un focus particolare per paesi
di lingua tedesca, dove sara oggetto della “Speciale Campagna mercati di lingua tedesca. Il progetto
family vedra forti sinergie con progettualita territoriali gia avviate sempre dedicate al turismo per
famiglie come il progetto “Welcome in Famiglia” sviluppato dalla Camera di Commercio di Forli e il
progetto “Family Hotel” attivato dai Club di Prodotto dell’Unione di Prodotto Costa.

(3) “Vacanza attiva”

Insieme al progetto Wellness Valley & necessario sviluppare un’offerta turistica dedicata alla
‘vacanza attiva” che coinvolga l'intero territorio regionale, che pud e deve diventare ['ulteriore asset
portante della programmazione 2016. In tutti i Paesi del’UE — ma non solo - lo star bene si connette
sempre di piu con il movimento e I'attivita sportiva, e questa esigenza/ desiderio € valida per tutti coloro
che trascorrono tempo fuori casa. Su questa tematica occorre lavorare senza limitare lo sforzo al
supporto delle sole discipline pit conosciute e/ o piu agonistiche, ma — al contrario — spingendosi
fortemente nella valorizzazione di tutte le attivita slow e di turismo lento. Una forma di turismo, questo,
che si “consuma” in tutti gli ambiti territoriali e che sta sempre piu diventando un importante aggregato
dell'offerta turistica.

PRODOTTI TURISTICI INTERREGIONALI E NUOVE LINEE DI SVILUPPO
Slow Tourism nel Parco del Delta del Po tra Emilia Romagna e Veneto

Si conferma per il 2016 il progetto dedicato allo Slow Tourism nel Parco del Delta del Po tra
Emilia Romagna e Veneto, una realta naturalistico-ambientale che caratterizza il Delta del Po e che
pud essere declinata in vari prodotti/ tematismi, dal cicloturismo al birdwatching, alla enogastronomia,
al turismo sportivo, fino al nautico-fluviale, sempre rispettando le principali dimensioni di una offerta di
slow tourism e turismo esperienziale senza frontiere. Il territorio del Delta del Po, visto in ambito
interregionale, si conferma un polo di grande interesse e opportunita per le politiche di
caratterizzazione, diversificazione, integrazione ed innovazione della offerta turistica delle due regioni,
emiliano-romagnola e veneta come area dell’Adriatico.

Sulle Strade di Piero della Francesca tra Emilia Romagna, Marche, Toscana e Umbria
Dopo un anno dal suo lancio in occasione del WTM di Londra 2014 il progetto dedicato alle

Terre di Piero della Francesca si conferma come fiore all'occhiello di una nuova politica di
valorizzazione territoriale che coinvolge piu regioni italiane sotto un’unica strategia turistica.
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L'integrazione e la messa a sistema di una rete di operatori e di servizi da proporre al turista lungo gli
itinerari di Piero della Francesca, che si trovano nell'ltalia di mezzo (Emilia Romagna, Toscana,
Marche ed Umbria) ha riscosso grande consenso dalla stampa straniera favorendo I'organizzazione
di numerosi eventi dedicati alla figura del Grande Pittore capaci di generare incoming turistico.
L'obiettivo a medio e lungo termine rimane quello di valorizzare le bellezze culturali e ambientali ed
enogastronomiche presenti lungo il suo percorso che collega le principali corti del tempo, i Malatesta
e i Montefeltro. | mercati toccati: Italia, UK, USA, Germania

Progetto del Parco delle Foreste Casentinesi

Il progetto nato dall'accordo tra Toscana Promozione, APT Servizi e Parco delle Foreste
Casentinesi mira alla promozione e valorizzazione del comprensorio tosco emiliano-romagnolo e
prevede un focus specifico sulla promozione del turismo verde, in particolare relativo alla promozione
del Parco delle Foreste Casentinesi. Obiettivo del progetto lo sviluppo di azioni in tema di promo-
commercializzazione turistica anche attraverso la certificazione del Parco nella Carta Europea del
Turismo sostenibile. L'azione vuole stimolare ulteriormente I'aggregazione di sistema dei territori del
parco per incrementare la quota di ospiti italiani e stranieri, attivando delle specifiche azioni di prodotto
tramite la partecipazione a fiere, workshop, educational tour e campagne media. Le azioni saranno
realizzate in sinergia con gli operatori del territorio, le nuove aggregazioni, I'Unione di prodotto
Appennino Verde e i soggetti individuati nel corso degli incontri di pianificazione.

Prodotto Turistico Archeologico, Progetto Musica, itinerari Danteschi e Turismo Religioso

Nel 2016 la programmazione di APT Servizi si arricchira con nuovi filoni d’azione che
coinvolgeranno Unioni e Club di Prodotto e si rivolgeranno alla valorizzazione del prodotto turistico
Archeologico, del Progetto Musica (dedicato alla promozione degli eventi musicali capaci di generare
incoming turistico e accrescere la percezione dei brand regionali) e dei percorsi Danteschi e itinerari
religiosi in vista del prossimo Giubileo. Il prodotto archeologico si inserira in una programmazione che
vede I'archeologia come una nuova opportunita per 'Emilia Romagna e i suoi territori, di proporsi sui
mercati esteri.

II Turismo religioso costituisce un’occasione di sviluppo turistico regionale incentrato sui temi
della fede, della cultura, della sostenibilita del turismo esperenziale, con una particolare attenzione ai
territori dell'entroterra ed alle comunita locali. In occasione del Giubileo straordinario della Misericordia,
in stretta sinergia con I'Assessorato al Turismo regionale, sara avviato un progetto strategico di
valorizzazione e promozione del comparto, volto alla promozione e valorizzazione turistica degli
itinerari religiosi presenti nella nostra regione, alla individuazione di un prodotto turistico specifico con
il diretto coinvolgimento degli operatori del settore ed al suo sostegno e sviluppo con azioni di promo-
commercializzazione, alla comunicazione e promozione del comparto sul mercato italiano ed
internazionale con azioni ad hoc ed in sinergia con il MIBACT. Il progetto strategico a sostegno dello
sviluppo del turismo religioso mira al raggiungimento di alcuni macro obiettivi quali:

o Diversificare, qualificare e riqualificare I'offerta turistica regionale, dando sostegno a nuove

destinazioni e prodotti turistici trasversali, promuovendo in seconda istanza la produzione del
lavoro nel settore turistico e la formazione di nuove figure professionali;
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o Rispondere alle richieste che pervengono dagli operatori del comparto, dai referenti istituzionali
del settore e dalle comunita locali che individuano nel “prodotto” una fonte di sviluppo
dell'economia locale e di lavoro.

Link: http://www.regione.emilia-romagna.it/
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REGIONE AUTONOMA FRIULI-VENEZIA GIULIA
Governance Turistica

Segue una descrizione dell’attuale governance turistica della Regione Friuli-Venezia Giulia,
come prevista dalla Legge Regionale 16 gennaio 2002, n.2 “Disciplina organica del turismo” e dal
Piano del Turismo 2014-2018.

ORGANIZZAZIONE [FUNZIONE |

Regione Friuli- Attivita svolte dalla Regione:

Venezia Giulia

Disciplina organica del turismo;

Definizione della strategia del sistema turistico;

Erogazione di misure per gli operatori del settore turistico;

Iniziative rivolte a enti pubblici e privati per la promozione e valorizzazione
del territorio;

o Incentivi per il turismo.

Sito ufficiale del turismo: https://www.turismofvg.it
Turismo FVG Ente funzionale della Regione preposto alla programmazione, alla progettazione
e all'indirizzo dello sviluppo del sistema turistico.

Attivita svolte da Turismo FVG:

Promozione dellimmagine complessiva della regione;

Coordinamento dei diversi attori del sistema turistico;

Definizione e sviluppo del sistema di accoglienza turistica;

Sviluppo delle azioni di promozione e incentivazione di strumenti di

integrazione pubblico - privato;

o Programmazione, progettazione e indirizzo dello sviluppo del sistema
turistico regionale;

. Definizione di strategie volte allincremento dei flussi turistici, alla
destagionalizzazione e al’ampliamento dell'offerta.

Consorzi Turistici Sono presenti 8 consorzi turistici: Promotrieste, Consorzio di promozione turistica
del Tarvisiano, di Sella Nevea e del Passo di Pramollo, Consorzio Carnia
Welcome, Lignano Holiday, Consorzio Grado Turismo, Consorzio FriulAlberghi,
Consorzio turistico Gorizia e Isontino, Consorzio Pordenone Turismo-Provincia
Ospitale (Consorzio del Piancavallo non esiste piu).

Province Programmazione, promozione, realizzazione, finanziamento o raccordo di
iniziative di valorizzazione ambientale, culturale, paesaggistica finalizzate alla
crescita produttiva ed allo sviluppo qualitativo e quantitativo del settore turistico nel
suo territorio.

Enti di Gestione Lisagest e Git si occupano della gestione degli stabilimenti balneari
rispettivamente a Lignano Sabbiadoro e a Grado.

Promotur si occupa dello sviluppo della montagna, compresa la gestione degli
impianti sciistici, si fondera nel 2017 con Turismo FVG.
Altri Operatori G.A.L., uffici 1. A.T, pro-loco, enti parco, comuni, comunita montane, reti d’impresa.
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Segue una descrizione grafica della governance turistica della Regione Autonoma Friuli-Venezia
Giulia come previsto dal Piano del Turismo 2014-2018.

Regione Friuli-Venezia Giulia
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Schema di gerarchizzazione del portfolio prodotti
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PRODOTTO | LIVELLO: MARE

PRODOTTO OPERATORI COINVOLTI ATTIVITA DA IMPLEMENTARE

MARE FAMILY

MARE GIOVANI

MARE SENIOR

SPORT D’ACQUA

ESCURSIONI

PRODOTTO OPERATORI COINVOLTI

ENOLOGIA

GASTRONOMIA

TOUR DELLE
ECCELLENZE

Ricettivita

Ristorazione

Stabilimenti balneari

Parchi tematici

Associazioni sportive

Guide sportive e naturalistiche
Servizi educativi e spettacolo
Divertimento e animazione locale

Club nautici
Associazioni sportive
Guide e istruttori
Noleggi

Servizi di trasporto pubblico e privato

Programmazione settimanale di attivita
rivolte ai pili piccoli (se non presenti)
Servizi ricettivi e ristorativi “kid friendly”
(dove non presenti)

Integrazione con altri prodotti
Programmazione settimanale di attivita
di animazione

Servizi ricettivi e ristorativi con offerte
dedicate ai pit giovani

Integrazione con altri prodotti
Programmazione settimanale di attivita
di animazione

Servizi ricettivi e ristorativi con offerte
dedicate ai senior

Assistenza medica gratuita

Sport d’acqua “soft” e attivita leisure
Attivita per famiglia

Settimane e weekend di avvicinamento
agli sport d'acqua

Pianificazione escursioni

Distribuzione di mappe dei percorsi
Offerte integrate all'ospitalita

Itinerari tematici

PRODOTTO | LIVELLO: ENOGASTRONOMIA

Cantine

Aziende agricole

Enoteche

Strade dei castelli e dei vini

Agriturismi

Produttori

Consorzio San Daniele
Malghe

Fattorie didattiche

Frantoi

Scuole di cucina

Strade dei castelli e dei vini
Presidi Slow Food

Cantine

Produttori

Strade dei castelli e dei vini
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ATTIVITA DA IMPLEMENTARE
Visite alla produzione
Weekend tematici
Corsi di degustazione
Eventi vendemmia
Bus navetta weekend

Escursioni gastronomiche
Visite alla produzione
Laboratori del gusto
Corsi di degustazione
Bus navetta weekend

Tour tematici con esperti
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PRODOTTO FVG LIVE EXPERIENCE

FAMILY BIKE TASTE SPORT & SLOW SPECIAL CITY
EXPERIENCE | EXPERIENCE | EXPERIENCE | ADVENTURE | TOUR STAY STAY

Dedicato alle Sport e Scoperta  B&B e Dedicato
famiglie, in . Enologia e avventura in di borghi dimore di ai city
. Mondo bike . " .

inverno  ed gastronomia  estate ed editinerari charme break
estate inverno

Link: http://www.regione.fvg.it/

Rapporto sulla programmazione regionale turistica (Il edizione - 2016) 57


http://www.regione.fvg.it/

gﬂ@ FEDERTURISMO

CONFINDUSTRIA

REGIONE LAZIO
Governance Turistica

Segue una descrizione dell’attuale governance turistica della Regione Lazio, come descritta
dalla Legge Regionale 27 novembre 2013, n. 8 “Disposizioni di semplificazione relative alle strutture
ricettive. Modifiche alle leggi regionali 6 agosto 2007, n. 13, concernente l'organizzazione del sistema
turistico laziale e 6 agosto 1999, n. 14 concernente l'organizzazione delle funzioni a livello regionale e
locale per la realizzazione del decentramento amministrativo”.

ORGANIZZAZIONE | _ __  ___FUNZIONE |

Regione Lazio La Regione riconosce il turismo come fenomeno integrato di sviluppo economico
sostenibile, di promozione e valorizzazione del territorio, di crescita sociale e
culturale della persona e della collettivita.

Funzioni svolte dalla Regione Lazio:

o favorire lintegrazione tra l'offerta turistica e gli altri settori economici e
produttivi, al fine di aumentare il valore prodotto a beneficio sia del
visitatore che della comunita locale;

e consolidare e promuovere, sul mercato locale, nazionale ed estero,
l'immagine unitaria e complessiva del sistema turistico regionale e di
ciascuna delle sue parti;

e orientare il processo di costruzione e miglioramento del sistema
dell'offerta turistica sul territorio, anche attraverso il sostegno
allinnovazione tecnologica ed organizzativa del settore;

e promuovere la posizione competitiva internazionale dell'offerta turistica
regionale, con particolare riferimento all'attrazione di flussi di domande
con caratteristiche e modelli di consumo coerenti con lo sviluppo
sostenibile di tutto il territorio regionale;

o favorire il rafforzamento strutturale del sistema di offerta turistica anche
attraverso la qualificazione degli operatori, dei servizi e delle strutture;

e favorire lo sviluppo di servizi basati sulle tecnologie dell'informazione e
della comunicazione per le imprese e le destinazioni turistiche, al fine di
migliorare i sistemi di qualita di gestione, e dei sistemi di informazione e di
assistenza ai turisti, anche attraverso il coordinamento del sistema
informativo turistico regionale;

o definire e attuare politiche di gestione coordinata delle risorse turistiche,
valorizzando anche il patrimonio storico, monumentale, naturalistico e
culturale della Regione;

e  promuovere uno sviluppo economico-sociale equilibrato e sostenibile in
materia di economia del mare e attuare una politica di gestione unitaria
della costa;

e promuovere il turismo montano valorizzando Iimmagine delle localita
montane;

e  garantire la migliore accoglienza dei visitatori e promuovere la qualita
complessiva del prodotto e dei servizi turistici;

e  promuovere il turismo sociale, favorendone la fruibilita, con particolare
riferimento ai diversamente abili, ai giovani ed alla terza eta;
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favorire politiche attive tese a promuovere la stabilizzazione del mercato
del lavoro, I'emersione del lavoro irregolare, il rispetto della normativa in
materia di sicurezza sul lavoro e della disciplina contrattuale nazionale ed
integrativa dei rapporti di lavoro, nonché la qualificazione e la
riqualificazione professionale degli addetti del settore, anche mediante il
sistema della bilateralita, tramite processi di formazione continua;
promuovere, concordemente con le altre Regioni e le Province autonome
di Trento e Bolzano, l'unitarieta del comparto turistico.

Funzioni amministrative svolte dalla Regione Lazio:

Rapporto sulla programmazione regionale turistica (Il edizione - 2016)

I'adozione del piano turistico regionale triennale degli interventi, con il
quale sono determinati gli obiettivi da perseguire nel triennio di validita, gli
indirizzi, i criteri e le metodologie d'intervento nonché i criteri per la
concessione di contributi per le imprese turistiche e le attivita ricettive;
I'attuazione degli interventi riservati alla Regione dal piano turistico
regionale, nonché la definizione e l'attuazione di specifici progetti e
programmi di interesse regionale;

I'elaborazione e il coordinamento dell'attuazione dei programmi di
intervento previsti dall'Unione europea o da leggi statali;

i rapporti con gli organi istituzionalmente preposti alla tutela del patrimonio
storico, monumentale, naturalistico e culturale, per la valorizzazione del
proprio territorio a fini turistici;

il coordinamento e l'indirizzo in relazione all'attivita e alle iniziative per la
promozione del prodotto turistico, fatta salva |'autonomia degli enti locali;
la promozione turistica sul mercato nazionale che abbia particolare rilievo
per limmagine complessiva del turismo regionale nonché, in via esclusiva,
sul mercato estero;

I'agevolazione dell'accesso al credito delle imprese turistiche mediante
apposite convenzioni con istituti di credito;

la determinazione dei requisiti minimi funzionali e strutturali per la
classificazione delle strutture ricettive nonché per la classificazione degli
stabilimenti balneari;

I'assegnazione del marchio turistico regionale;

I'adozione della carta del turista;

I'adozione del piano di utilizzazione a scopo turistico ricreativo delle aree
del demanio marittimo;

la tenuta e l'aggiornamento dell'elenco, nonché la vigilanza sulle
associazioni senza scopo di lucro con finalita ricreative, culturali, religiose
e sociali, operanti a livello nazionale, che abbiano sedi operative nel
territorio regionale;

il riconoscimento dei sistemi turistici locali nonché il finanziamento dei
relativi progetti di sviluppo;

il coordinamento della raccolta per I'elaborazione e la diffusione delle
rilevazioni e delle informazioni concernenti la domanda e l'offerta turistica
regionale in tutte le loro articolazioni;

la costituzione dell'Osservatorio regionale del turismo;

l'alta formazione degli operatori del comparto turistico attraverso la
"Scuola di alta formazione del turismo";

la tenuta dell'elenco regionale delle agenzie sicure;
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e |a pubblicazione annuale dell'elenco regionale delle agenzie di viaggi e
turismo nel Bollettino Ufficiale della Regione (BUR);

e lorganizzazione dell'informazione, dell'accoglienza, dell'assistenza e
della tutela del turista, anche con lausilio delle tecnologie
dellinformazione e comunicazione (ICT), attraverso i servizi di
informazione e accoglienza turistica (IAT);

e la consulenza e 'assistenza agli operatori pubblici e privati operanti nel
settore;

e la valorizzazione turistica del sistema turistico regionale nonché la
promozione di manifestazioni e iniziative atte a stimolare flussi turistici, ivi
comprese le manifestazioni tradizionali;

e il controllo della qualita dei servizi.

Sito ufficiale del turismo: www.visitlazio.com
Agenzia Regionale del L'Agenzia € preposta allo svolgimento di attivita tecnico-operative di interesse
Turismo regionale in materia di turismo a supporto delle finalita di cui alla presente legge
e nel rispetto degli indirizzi, delle direttive e dei programmi della Regione e, in
particolare, sentita la competente commissione consiliare:

promuove ['offerta turistica in Italia e all'estero;

e realizza campagne promozionali e azioni di comunicazione di interesse
regionale;

e  organizza e partecipa a fiere e manifestazioni turistiche e non, al fine di
promuovere il territorio e le varie offerte regionali;

o fornisce supporto e assistenza tecnica alla struttura regionale competente
in materia di turismo per lo svolgimento dei propri compiti istituzionali
nonché all'Osservatorio regionale del turismo;

e svolge attivita di monitoraggio e supporto alla valutazione dell'impatto
delle politiche sul turismo.

Province Funzioni svolte dalle Province:

e adottano i piani di valorizzazione, promozione locale ed accoglienza
turistica;

e attuano specifici interventi turistici di rilevanza provinciale previsti nel
piano turistico regionale, nonché nei programmi nazionali e comunitari;
realizzano attivita di promozione del prodotto turistico;

e svolgono le seguenti funzioni gid di competenza delle aziende di
promozione turistica (APT) di cui alla legge regionale 15 maggio 1997, n.
9 (Nuove norme in materia di organizzazione turistica nel Lazio) e
successive modifiche:

1) l'organizzazione dell'informazione, dell'accoglienza, dell'assistenza e
della tutela del turista, anche con [lausilio delle tecnologie
dellinformazione e comunicazione (ICT), attraverso i servizi di

informazione e accoglienza turistica (IAT);
2) il controllo della qualita dei servizi;
3) la consulenza e I'assistenza agli operatori pubblici e privati operanti nel
settore;

4) la valorizzazione turistica del proprio ambito territoriale nonché la
promozione di manifestazioni e iniziative atte a stimolare flussi turistici;
5) la partecipazione ad iniziative di promozione turistica regionale
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Comuni e Roma
Capitale

Sistemi Turistici Locali
(STL)

all'estero, per il tramite dell'Agenzia regionale di promozione turistica di
Roma e del Lazio S.p.A.

Le province svolgono, altresi, le funzioni e i compiti amministrativi delegati dalla
Regione concernenti:

e la vidimazione, la raccolta e la pubblicazione delle tariffe delle strutture
ricettive;

e [attribuzione della classifica delle strutture ricettive e degli stabilimenti
balneari sulla base dei requisiti fissati dalla Regione e il rilascio del relativo
attestato;

e e agenzie di viaggi e turismo, nonché le associazioni e gli altri enti senza
scopo di lucro, i gruppi sociali e le comunita, operanti a livello locale, ivi
compresa ['attivita di vigilanza;

e |e associazioni pro-loco;

e la concessione di contributi.

Le Province inoltre:

e  provvedono alla raccolta ed elaborazione dei dati sul movimento turistico
delle strutture ricettive anche con la collaborazione dei comuni;

e  provvedono alla trasmissione dei dati alla Regione nell'ambito del sistema
statistico regionale ed assicurano la necessaria collaborazione
all'Osservatorio regionale del turismo.

| comuni, singoli 0 associati, nel rispetto degli obiettivi, degli indirizzi e dei criteri
contenuti nella programmazione regionale svolgono le seguenti funzioni
concernenti:

e lindividuazione e la realizzazione degli interventi promozionali di livello
comunale, ivi compresi quelli riguardanti il turismo sociale;

e e autorizzazioni all'esercizio delle attivita svolte dalle strutture ricettive e
la relativa vigilanza;

e la formulazione di proposte alla provincia competente per territorio per
I'attivazione di uffici di informazione e accoglienza turistica e per la
realizzazione di iniziative o la fornitura di servizi di interesse turistico.

| comuni svolgono, altresi, funzioni e compiti amministrativi delegati concernenti
il rilascio, il rinnovo, la revoca delle concessioni relative alle aree del demanio
marittimo, comprese quelle immediatamente prospicienti, per finalita turistiche e
ricreative nonché la relativa vigilanza; collaborano con la provincia per la raccolta
dei dati sul movimento turistico delle strutture ricettive; assicurano
all'Osservatorio regionale del turismo e al sistema statistico regionale la
necessaria collaborazione.

| sistemi turistici locali, di seguito denominati STL, sono il principale ambito di
programmazione integrata per lo sviluppo turistico del territorio, caratterizzati
dall'offerta integrata di attrazioni turistiche, beni culturali e ambientali, compresi
i prodotti eno-gastronomici e dell'artigianato locale, nonché dalla presenza
diffusa di imprese turistiche, singole o associate.

Ai STL possono partecipare le province, i comuni, le comunita montane, le
comunita isolane, le camere di commercio, industria, artigianato e agricoltura, le
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associazioni pro-loco, gli enti e i privati, singoli o associati, che operano nel
settore turistico e nei settori ad esso collegati.

Funzioni svolte dai STL:

e sostenere attivita e processi di aggregazione e di integrazione tra le
imprese turistiche, anche in forma cooperativa, consortile e di affiliazione;
e attuare interventi intersettoriali ed infrastrutturali necessari alla
qualificazione dell'offerta turistica e alla riqualificazione urbana e
territoriale delle localita con insediamenti turistico-ricettivi o ad alta
valenza turistica;
e sostenere linnovazione tecnologica dei servizi di informazione e di
accoglienza turistica;
e sostenere la qualificazione delle imprese turistiche, con priorita per le
misure volte a garantire stabilita nell'occupazione, gli adeguamenti dovuti
a normative di sicurezza, di accessibilita e fruibilita, per la classificazione
e la standardizzazione dei servizi turistici, con particolare riferimento allo
sviluppo dei livelli di eccellenza ed ai sistemi di certificazione ambientale
(Emas ed Ecolabel) dei servizi e delle strutture turistiche, nonché alla
tutela dell'immagine del prodotto turistico locale.
Agenzia regionale del L'Agenzia € preposta allo svolgimento di attivita tecnico-operative di interesse
turismo regionale in materia di turismo a supporto delle finalita di cui alla presente legge
e nel rispetto degli indirizzi, delle direttive e dei programmi della Regione e, in
particolare, sentita la competente commissione consiliare:

e promuove l'offerta turistica in Italia e all'estero;

e realizza campagne promozionali e azioni di comunicazione di interesse
regionale;

e  organizza e partecipa a fiere e manifestazioni turistiche e non, al fine di
promuovere il territorio e le varie offerte regionali;

o fornisce supporto e assistenza tecnica alla struttura regionale competente
in materia di turismo per lo svolgimento dei propri compiti istituzionali
nonché all'Osservatorio regionale del turismo;

e svolge attivita di monitoraggio e supporto alla valutazione dell'impatto
delle politiche sul turismo.

Uffici IAT territoriali Le province ed iI Comune di Roma organizzano sul territorio di propria
competenza servizi di informazione e accoglienza turistica, di seguito denominati
IAT, sulla base di un piano organico che tenga conto della qualita ed entita delle
correnti di traffico turistico, della consistenza e qualita delle strutture ricettive,
extraricettive e turistico-sportive, della consistenza ed omogeneita delle risorse
turistiche e dei servizi pubblici esistenti, della presenza di parchi archeologici,
parchi e riserve naturali, siti di rilevanza storico-artistica e religiosa, nonché di
eventuali IAT gia presenti sul territorio.

La gestione degli IAT puo essere svolta dalle province e dal Comune di Roma
anche mediante convenzione con le associazioni pro-loco e con altri organismi
associativi operanti sul territorio, ovvero ricorrendo a forme di gestione
associata.

Pro-loco Le associazioni pro-loco sono associazioni senza scopo di lucro, dirette a
favorire la conoscenza, la valorizzazione e la tutela delle risorse turistiche locali.
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Osservatorio
Regionale del Turismo

Prodotti Turistici
Piano Turistico Triennale

Politiche per lo sviluppo

Funzioni svolte dalle pro-loco:

e promuovere iniziative atte a preservare e diffondere le tradizioni culturali
e folkloristiche piu significative delle localita;

e svolgere attivita di propaganda per la tutela e la valorizzazione delle
bellezze naturali, artistiche e monumentali del luogo;

e  svolgere attivita ricreative nonché attivita dirette a migliorare, in generale,
le condizioni di soggiorno dei turisti;

e garantire migliori servizi di assistenza e informazione turistica, anche
attraverso convenzioni con gli IAT;

e intraprendere iniziative idonee a favorire, attraverso processi partecipativi,
il raggiungimento degli obiettivi sociali del turismo.

La Regione riconosce il ruolo di coordinamento dell'Unione nazionale delle pro-
loco d'ltalia (UNPLI) nelle sue articolazioni regionali e provinciali, come
associazione rappresentativa delle pro-loco attive in ambito regionale e
provinciale.

Al fine di monitorare il settore turistico attraverso l'acquisizione, la gestione e la
diffusione delle informazioni e dei dati statistici relativi al flusso tra domanda e
offerta turistica regionale, presso I'assessorato regionale competente in materia
di turismo, e istituito, nel rispetto della normativa vigente in tema di
organizzazione, |'Osservatorio regionale del turismo, di seguito denominato
Osservatorio.

Le modalita di funzionamento dell'Osservatorio sono disciplinate con apposita
deliberazione della Giunta regionale, adottata previo parere della commissione
consiliare permanente competente in materia di turismo.

| comuni e le province mettono a disposizione dell'Osservatorio i dati e le
informazioni di cui dispongono al fine di realizzare un flusso informativo continuo.

2015-2017

turistico regionale

(1)  Politiche di sostegno e sviluppo per le imprese:

o sostenere le imprese nei loro percorsi di innovazione e qualificazione, anche attraverso
l'accessibilita, la certificazione e il connesso contrasto all’abusivismo;

° facilitare le nuove fo

rme di comunicazione in rete e le attivita di promozione social;

o favorire l'integrazione tra filiere anche in una logica di rafforzamento della Marca e della

caratterizzazione de

Il'offerta;

. lavorare trasversalmente alla facilitazione del rapporto con gli istituti di credito e burocrazia in
una logica di semplificazione.

(2)  Politiche di stimolo e affiancamento dei territori:
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o stimolare il protagonismo volontario delle aree vaste, dei localismi, in una logica diversificata ed

integrata;

o affiancare caso per caso e con gli strumenti piu opportuni le politiche integrate di aree a

vocazione turistica;

o migliorare la rete dei trasporti e favorire i trasporti intermodali;
o riorganizzazione delle vie, considerando sentieri, itinerari e percorsi;
o rendere infrastrutture e punti di snodo i nuovi protagonisti del turismo regionale.

(3)  Nuove politiche di marketing integrato

Da 100 prodotti a 5 Cluster

L'analisi della realta e delle potenzialita inserite nel territorio regionale ha condotto la Regione
Lazio ad identificare almeno 100 linee di prodotto turistico motivazionale, a differente valenza,
attrattivita, consistenza e specializzazione di nicchia.

CENTO PRODOTTI PER UNA GRANDE REGIONE TURISTICA

Alpinismo/climbing

Benessere/terme
Beni culturali
Borghi/centri storici

Birdwatching

Caccia

Camper
Canottaggio/kayak/rafting
Case per ferie

Castellilville e giardini
Centri federali

Ciaspole

Eventi culturali,
rappresentazioni

- Moda

- Musica

-> Opera Balletto
-> Grandi spettacoli

Fattorie didattiche
Festival/opera
Fiere ed
commerciali
Film commission
(locations)

Film festival

eventi

Fuoristrada

Gastronomia
(ristoranti tipici e non)
Golf

Grandi chef

Itinerari
religiosi/vie/cammini

Ippoturismo

Parchi/aree
protette/riserve marine

Parchi a tema
Parchi avventura
Palazzi esposizioni

Percorsi
natura/ambiente
Pesca sportiva
-> Acque interne
- Mare

-> Pescalturismo

Plein air/campeggi

Raduni (auto, moto,
altri)

Religioso (chiesa
cattolica)
Riabilitazione

Piatti e  prodotti

tipici/natura in campo
Sagre ed eventi atema
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Scuole/clinics/campus
Shopping

Siti  archeologici,
cantieri aperti

Strade enogastronomiche
-> Strade del vino

-> Strade dell'olio (frantoi)
-> Altre tipologie

scavi,

Surf/kite/wind
Team building

Termalismo terapeutico

Trekking (nordic walking,
orienteering)

Turismo accessibile
Turismo scolastico

Turismo sociale (terza eta,
case per ferie, colonie, altre)
Universita (per stranieri, con
ospiti stranieri, religiosa)
Vela

Volo libero
Alianti

Mongolffiere
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Cicloturismo

Condotte
food/presidi

Congressi

- Politico/sindacali
- Amministrativi
- Internazional

Cura ospedaliera
Divertimento

Diving/snorkeling

Edutainment
Enologia

Eventi sportivi

(cantine,
enoteca regionale, efc.)
Escursioni/visite guidate

- Maneggi
Maratone

Meeting e seminari
-> Incentive
-> Business

Mototurismo

Mountain bike — VIT
Movida sul litorale

Musei,  biblioteche,
arte (antica, moderna,
contemporanea)
Nautica diporto

Sci acquatico

Sci nordico

Sci alpinismo

Scuole, corsi, stage

-> Di italiano

-> Di arte e restauro

- Mestieri
-> Design
-> Sport
- Religiosi
9

Moda/cinema/musica

Super leggeri

Parapendio

Paracadutismo

Deltaplano

Wedding
Yoga/danza/pattinaggio/altri
sport

CLUSTER STRATEGICI REGIONALI: SCHEMA SINTETICO

POLITICHE DI
MARKETING:

15 CLUSTER
PRIORITARI
Turismo olistico:
cammini, sport,
salute, natura

protetta

M.I.C.E. nell'eterna
scoperta
Personalizzazione e
gamma alta

Medio Alta
Alta
Molto Alta

SCENARIO DELLA  LE POTENZIALITA
DOMANDA DELLA REGIONE
MONDIALE OGGI
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LA FORZA SUI
MERCATI
TURISTICI
ATTUALI

LE POTENZIALITA
DELLA REGIONE
DOMANI

“Learning in
Paradise” Italian way
of life
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Agricoltura ed enogastronomia

Il Lazio pud contare su una diffusa presenza e qualificazione di unicita enogastronomiche: 23
prodotti certificati DOP e IGP, circa 40 tra vini IGT, DOC, DOCG, circa 350 prodotti tradizionali (2°
posto nella classifica nazionale).

Esistono 8 strade enogastronomiche operanti a vari livelli e oltre 27.000 ristoranti, tra i quali
34 di qualita, segnalati sulle principali guide enogastronomiche. Vi sono inoltre una rete di circa 80
produttori a marchio Natura in Campo, 27 aziende biologiche, 4 presidi Slow Food, oltre 80 frantoi e
22 cantine che partecipano a manifestazioni nazionali (Frantoi aperti, Cantine aperte, etc.). Le
Province di Latina e Viterbo sono tra le prime 20 della classifica per maggior numero di prodotti tipici,
di presidi e di condotte slow food.

Nonostante tutto cio, nessuna Provincia del Lazio risulta essere tra le prime 20 del “ranking
enogastronomico” stilato dal Censis e basato sul patrimonio dei prodotti tipici degli attrattori turistici.

Nella filiera legata all'enogastronomia acquistano molta rilevanza i ristoranti e la Regione ne
é ricca. La concentrazione maggiore (10%) si trova nella cosiddetta Riviera di Ulisse, seguono la
Ciociaria e poi i Castelli ed € proprio qui che si concentrano i ristoranti stellati.

Il fenomeno legato alla ristorazione acquisisce nel Lazio un’importanza fondamentale in
termini di escursionismo.

Per cio che riguarda la ricettivita a supporto di questo segmento spiccano gli agriturismi,
aumentati del 50% negli ultimi cinque anni, ormai presenti e diffusi in tutta la Regione ed oggetto anche
di recenti aggiornamenti normativi regionali.

Uno sguardo particolare va alle potenzialita turistiche legate al vino, un vero e proprio
“ambasciatore” del territorio di provenienza, specie se esportato all’'estero. La piu grande filiera italiana
del settore (Vinitaly, edizione 2014, Verona) ha visto schierate oltre 300 etichette e ben 28 vini laziali
sono stati premiati con la Gran Menzione.

Cammini, Sport, Salute e Natura

Il Lazio, con le sue numerose aree verdi e la sua importante offerta di infrastrutture dedicate
agli amanti dello sport, rappresenta una destinazione ad alto potenziale di attrazione per turisti
nazionali ed internazionali. Le Aree Protette, tra Parchi Nazionali e Regionali, Riserve anche marine —
come, ad esempio, presso le isole di Ventotene e Santo Stefano — e Monumenti Naturali, contano 223
siti, distribuiti in tutte le Province della Regione.

Si tratta di Aree protette che il pit delle volte sono attrezzate con centri visitatori e che, al loro
interno, sono caratterizzate da sentieri, da percorrere a piedi e in bici, itinerari attrezzati e aree dedicate
ai visitatori. E un importante patrimonio che pero non riesce a caratterizzare una leadership a livello
nazionale.

Alle Aree verdi protette si affianca un altro sistema di aree naturali di pregio, legato ai laghi,

molti dei quali appartenenti ad una rete protetta e pressoché tutti attrezzati per attivita sportive di ogni
tipo.
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Come nel resto d'ltalia, anche nel Lazio sono numerose le societa o associazioni sportive e
ambientaliste, il gruppo CAl e altre aggregazioni locali che si occupano di mantenere I'ambiente, ma
anche di “animare” il territorio. Vale la pena di citare, tra gli altri, anche AITR (Associazione ltaliana
Turismo Responsabile) che, nel Lazio, conta 18 soci che si occupano di sostenibilita, micro-vacanze
verdi, campi avventura, pesca turismo e altro ancora.

Si tratta quindi di un complesso sistema di zone verdi che tendono pero a presentarsi al turista
in maniera frammentata.

Ad arricchire il Cluster regionale, dedicato al movimento Slow, vi sono anche i Cammini: dalla
Via Francigena del Nord a quella del Sud, dalla Via di Roma - Francigena di San Francesco al
Cammino di Francesco nella Valle Santa e alla Via Benedicti. Tali itinerari caratterizzano soprattutto
I'entroterra del territorio regionale e si trovano spesso in aree Parco e naturali protette. Alcuni di tali
Cammini poi conducono e/o partono da Roma.

All'interno della filiera occorre avere, inoltre, riguardo alla valorizzazione delle Vie Romane
con particolare riferimento alla Via Appia ed alle Vie consolari romane. La predisposizione di adeguati
strumenti legislativi e progetti di valorizzazione integrati permettera di salvaguardare, riscoprire,
rivalutare e rendere turisticamente fruibile il territorio delle Vie Romane.

L'obiettivo & quello di creare una rete regionale di parchi archeologico-naturalistici diffusi.
Incoming formativo, corsi e laboratori di Italian Style

Il Lazio si caratterizza sempre di piu per essere una Regione di produzione del “Made in Italy”.
Nel primo semestre del 2013 I'export & cresciuto quasi dell’8%, proprio grazie ad una specializzazione
basata sul “Made in Italy”. L'impatto economico derivato dalla presenza di studenti americani nelle
Universita italiane, si concentra in una sola regione, il Lazio, dove € allocata una parte consistente di
tali programmi. Solo a Roma hanno sede 90 Scuole di vario genere, Universita e Istituti di cultura
stranieri, con piu di 1500 accordi internazionali tra Atenei laziali e partner internazionali. Ma allo stesso
modo, nel Lazio, ¢'é una grande offerta diffusa di formazione di eccellenza: corsi di lingua italiana,
Accademie di alta cucina, Scuole di Restauro e artigianato artistico, Atelier di moda e design. Per
lartigianato artistico si stanno portando avanti progetti pilota di internazionalizzazione, insieme ad
Unioncamere e Comune di Roma.

A queste molteplici attivita si affiancano anche i corsi presso Scuole e Universita, dedicati alla
religione cattolica, di cui il Vaticano & simbolo, oltre che imponente attrattore turistico.

Congressi e affari
Meeting e congressi sono una componente del business travel, segmento che risponde
fortemente a logiche e tendenze dell'economia reale, e risente quindi delle crisi in modo eclatante.

Questa fortissima elasticita sembra determinare gli andamenti del comparto, piu dell’effetto
sostituzione, dovuto alle evoluzioni tecnologiche (teleconferenze, call, hangout, etc.).
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La storica guida “Meeting&Congressi”, leader indiscusso del settore, quantomeno per
anzianita e coerenza di valutazioni, posiziona il Lazio al 1° posto in ltalia per numero di imprese di
servizi collegate al settore (42 su 180, poco meno di un quarto del totale nazionale).

Quanto alle sale, sempre per “M&C”, il Lazio si pone al secondo posto, dietro a Lombardia. |
due terzi delle sale congressuali presenti sulla “Guida M&C” sono in alberghi e un terzo in centri
congressi 0 spazi specifici. Inoltre le sale congressuali si concentrano a Roma (94%) ma sono presenti
comungque in tutte le province.

Tra i poli regionali diversi dalla capitale spicca Fiuggi, ancora in cerca di un proprio
posizionamento efficace, ma con una disponibilita diversificata di “posti a sedere” in sale legate alle
strutture alberghiere, oltre ai circa 6000 posti del PalaFiuggi. In loco opera anche un embrione di
convention Bureau.

Personalizzazione e gamma alta

La rete delle strutture ricettive a 4 e 5 stelle & ben diffusa sul territorio regionale e tocca 60
comuni, con una concentrazione di posti letto nella Capitale. Ma ad incoraggiare la spinta verso l'alto
di gamma ¢ la tendenza ad una sempre maggiore qualificazione dell'offerta ricettiva che, in dieci anni,
ha visto diminuire gli alberghi a 1 e 2 stelle ed aumentare in modo rilevante quelli a 4 e 5 stelle. Tale
tendenza non accenna a diminuire, andando a colmare un gap esistente tra Lazio e Regioni come
Toscana, Campania e Veneto. Si evidenzia una certa propensione delle aziende a “fare rete” entrando
in circuiti di una certa notorieta. 9 strutture appartengono al circuito dimore di Charme, solo due a
Relais Chateaux, oltre 22 all’Associazione dimore storiche italiane. E la complessita dei servizi offerti,
tuttavia, a determinare la differenza e, tra questi, acquista un posto di primo piano la ristorazione. Nel
Lazio i locali “stellati” sono oltre 30, dislocati in tutte e cinque le Province. La forza della rete regionale
aumenta se si prendono in considerazione altri servizi particolarmente apprezzati dal target medio
alto: i campi da golf e le strutture dedicate al benessere. La concentrazione di tali eccellenze disegna
cosi una rete regionale che si stende da nord a sud, dalla costa verso I'interno e che potenzia di fatto
il valore della destinazione regionale verso l'alto di gamma. La forza del territorio laziale sta
nell'aggregare e coniugare posti letto di pregio con servizi altrettanto ricercati. Uscendo da un’analisi
quantitativa & possibile identificare alcuni altri attrattori coerenti con la rete regionale dedicata all’alto
di gamma. Ci si riferisce in particolar modo alla presenza di ville e giardini molto apprezzati e recensiti,
tra i quali spiccano il Giardino di Ninfa a Cisterna di Latina, Villa d’Este e il Parco di Villa Gregoriana a
Tivoli e i giardini di Palazzo Farnese a Caprarola. Ma nel novero dei servizi € lo shopping che pud
determinare la differenza, per I'alto numero di negozi di alta gamma presenti nella Capitale, e di outlet
sul territorio circostante.

Link: http://www.regione.lazio.it/
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REGIONE LIGURIA

Governance Turistica

Il testo di riferimento per I'attuale governance turistica della Regione Liguria € la Legge
Regionale n. 28 del 4 ottobre 2006 "Organizzazione turistica regionale" e successive modifiche (in
particolare LR 15/2015 con la quale la Regione ha riassunto la competenza di funzioni turistiche
precedentemente attribuite alle Province e alla Citta Metropolitana di Genova) e relativi aggiornamenti
previsti dal Piano Turistico Triennale 2013-2015.

ORGANIZZAZIONE | FUNZIONE |

Regione Liguria Funzioni svolte dalla Regione Liguria:

Programmazione turistica regionale;

Studio dei mercati, sviluppo di ricerche sull'innovazione e la qualificazione
dellofferta turistica;

Osservatorio turistico regionale in collaborazione con Unioncamere Liguria;
incentivazione, innovazione e internazionalizzazione dell’'offerta turistica
anche mediante assegnazione di finanziamenti alle imprese turistiche e/o
alle loro aggregazioni;

determinazione e assegnazione delle risorse finanziarie da destinare
allaccoglienza e alla promozione turistica locale effettuata mediante la rete
regionale degli Uffici IAT(Informazione Accoglienza Turistica);
compartecipazione ad iniziative turistiche d’interesse regionale attuate da
soggetti pubblici e/o privati;

sviluppo del portale turistico regionale gestito dall’Agenzia In Liguria;
accertamento dei requisiti per I'esercizio delle professioni turistiche e di
guida alpina;

procedure per I'apertura e I'esercizio delle agenzie di viaggio e turismo;
riconoscimento delle Proloco;

classificazione e controllo delle strutture ricettive;

raccolta ed elaborazione dei dati statistici delle strutture ricettive e sul
movimento turistico.

Sito ufficiale del turismo: www.turismoinliguria.it
In Liguria (Agenzia Ente strumentale della Regione Liguria ha il compito di promuovere la marca
Regionale  per la Liguria e i suoi valori, i territori e i prodotti turistici, sui mercati target italiani ed
Promozione Turistica)  internazionali.

Funzioni svolte da In Liguria:

Progetta ed implementa, in collaborazione con tutti gli attori pubblici e
privati, il portfolio dei prodotti turistici della marca Liguria;

adotta il Piano annuale delle proprie attivita promozionali e di marketing
turistico;

gestisce i club di prodotto riconosciuti dalla Regione e I'All Season Club
Liguria al fine di favorire i processi di promo-commercializzazione e di
posizionamento sui mercati dell’offerta turistica ligure;
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Club di Prodotto

Citta  Metropolitana,
Comuni ed Enti Parco

IAT

STL (Sistemi Turistici
Locali)

Osservatorio Turistico
Regionale

o Gestisce la Web Organization Ligure: rete Liguria Wi-Fi;

e portale turistico regionale e siti turistici delle aree territoriali quali Be Active
Liguria e Turismo in Liguria;

e rete social e social media strategy.

4 Club di prodotto riconosciuti per diversificare I'offerta per specifici target di

mercato e per strutturare le azioni di promo-commercializzazione e

posizionamento strategico sui mercati obiettivo:

. Bike&Trekking,

. Family,

o Dimore Storiche,

o All Season.

Valorizzano, in armonia con la programmazione regionale e le attivita
dell’Agenzia In Liguria, le risorse turistiche del proprio territorio:

o promuovendo i prodotti tipici e le qualita dei propri ambiti;

. realizzando e/ o sostenendo eventi, iniziative e manifestazioni;

o potendo gestire gli uffici IAT del proprio territorio.

Gestiti dalle Province/ Comune di Genova in modo diretto o tramite convenzioni
con soggetti terzi. Compiti di promozione locale e di accoglienza.

La cura dell'offerta turistica e di prodotti innovativi affidata alla partnership
pubblico-privato.

Sei STL:

Cinque Terre Riviera Spezzina,
Genovesato,

Golfo dei Poeti,

[taliani Riviera,

Riviera dei Fiori,

Terre di Portofino.

Nel web all'indirizzo turismoinliguria.it il territorio regionale & suddiviso in 3 aree:
Genova e dintorni, la Riviera di Ponente e la Riviera di Levante, senza nessuna
indicazione ai STL esistenti.

Ha la funzione di creare una rete informativa turistico-regionale e rendere
disponibili dati aggiornati agli operatori del settore per garantire una conoscenza
dei mercati e della domanda turistica.

Piano Turistico Triennale 2013-2015

Il modello organizzativo da attuare consiste in tre livelli organizzativi integrati insieme con un
principio e uno strumento di governance condivisi:

° Livello on site
° Livello online
° Livello abroad
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I principio _organizzativo, potenzialmente condiviso, & dato dalla sussidiarieta dell'azione
pubblica nella costruzione dell'infrastruttura Liguria Wi-Fi e delle reti on site, online e abroad a
vantaggio e a sostegno dell'iniziativa imprenditoriale privata e del migliore ritorno degli investimenti
pubblici e privati.

Lo strumento di governance, potenzialmente condiviso, consiste nella volonta di affidare
allAgenzia In Liguria il management della rete online e dell'infrastruttura Liguria Wi-Fi, della rete
abroad e della rete IAT, sulla base di una sua rapida evoluzione organizzativa e di un principio
operativo di stretta collaborazione bidirezionale con i sistemi di governance territoriali e gli operatori e
organizzazioni turistiche liguri.

Livello On Site
Efficiente rete di sportelli IAT dinamici

Nuove competenze di standard internazionale e nuovi servizi (tra cui la possibilita di vendita di
tutta la gamma dei servizi turistici, ad es.: ricettivita, escursioni, ingressi a musei, teatri, spettacoli,
etc.);

o nuove informazioni e contenuti, costantemente arricchiti dalla collaborazione con gli operatori
liguri pubblici e privati, in modo tale che ogni punto della rete sia in grado di offrire al turista
informazioni, accoglienza e servizi per tutta la Liguria e per tutto I'insieme dell’offerta turistica
ligure e non solo per il luogo in cui risulti ubicato.

o una chiara azione di governance della Regione che definisce il dimensionamento, il layout e la
comunicazione, le politiche di formazione e aggiornamento del personale, gli standard minimi
di servizi e operativita degli uffici IAT;

o un maggiore coordinamento tra gli uffici IAT e la condivisione di sistemi operativi e di logiche
comunicative in particolare con riferimento al brand Liguria.

Un’efficace e snella governance fterritoriale dell’offerta turistica locale e della sua promo-
commercializzazione operera in stretto rapporto di collaborazione bidirezionale con I’Agenzia In Liguria
che avra la responsabilita della promozione, in Italia e all’estero, del brand Liguria e dei suoi valori, e
dell'offerta turistica ligure complessiva e dei suoi Club di Prodotto per specifici target (ad es.: family,
bike, MICE, etc.).

Livello Online

lintegrazione tra il portale turistico regionale e i siti turistici territoriali;

le applicazioni per il mobile;

il sistema delle attivita social della Liguria (facebook, twitter, blog tematici, etc.);

la rete di assistenza e servizio, come gia accennato in precedenza, accessibile h24 ed
utilizzabile liberamente con Liguria Wi-Fi, aggiornata in modo continuativo dal lavoro degli stessi
IAT, da quello degli operatori liguri pubblici e privati e dalla navigazione degli stessi turisti sul
web.
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Livello Abroad

Un'indispensabile e inedita rete internazionale di Liguria Partner, composta da intermediari
turistici e altre organizzazioni, attivi nei mercati esteri di interesse per la Liguria e specializzati nei
turismi “all season”. Tale rete verra interfacciata e integrata con I'offerta Liguria anche tramite la
partecipazione volontaria dei principali operatori liguri strutturati nellincoming che, con la governance
dell’Agenzia In Liguria, definiranno scopi, modalita e forma di questa indispensabile collaborazione di
reciprocita per I'incoming.

Le relazioni Liguria Partner & operatori della Liguria, coordinati dall’Agenzia In Liguria,
consentiranno di programmare ed attuare efficienti ed efficaci politiche di scambio finalizzate a
sviluppare l'internazionalizzazione dell’offerta turistica ligure “all season” sui principali mercati della
domanda europea e mondiale.

Prodotti Turistici

La Liguria & una regione che si caratterizza per la forte incidenza del prodotto balneare su
tutto il territorio, con conseguenti problematiche nella diversificazione dei main product regionali oltre
che nella destagionalizzazione dei flussi.

Il recente Piano Turistico Regionale propone una gerarchizzazione dei prodotti turistici, che
vengono suddivisi in due categorie: turismi tradizionali (prodotti consolidati per la Regione che
possono essere migliorati) e turismi di territorio (prodotti che attualmente risultano essere secondari e
che invece dovrebbero essere maggiormente sviluppati).

TURISMI TRADIZIONALI TURISMI DI TERRITORIO
da consolidare e migliorare da sviluppare e potenziare

Balneare tradizionale Ecoturismo

Eta adulta Turismo rurale dell'entroterra

Famiglie Outdoor: bike, hiking, golf, sailing, diving, etc.
Climatico invernale Borghi

MICE (Meetings, Incentives, Conferencing, Enogastronomia

Exhibitions)

Citta d’arte e turismo culturale
Grandi eventi

II portfolio di prodotti regionali proposto nel Piano Turistico Regionale (con valenza dal 2012
al 2015) evidenzia una buona diversificazione dei prodotti turistici, promuovendo un approccio
esperienziale e di motivazione per quanto riguarda i prodotti secondari.

Il Piano per I'implementazione dei prodotti turistici & previsto nella programmazione regionale
ed ¢ stato strutturato analizzando il contesto di mercato e ascoltando gli operatori liguri (metodo bottom
up attuato anche con l'ausilio di un blog di discussione aperto «Liguria il turismo che vorrei»); questo
ha permesso la costruzione di un portfolio prodotti tematizzato, diversificato, integrato ed All Season.

II portale istituzionale turismoinliguria.it & suddiviso in 4 sezioni tematiche, equivalenti ad
altrettanti prodotti turistici, le quali sono a loro volta suddivise in sotto-voci.
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| MARE | SAPORI VACANZA ATTIVA CULTURA

Spiagge Olio Sport acquatici Musei Genova
Stabilimenti balneari Vino Trekking Musei Liguria
Giri battello Pesto Parchi UNESCO & FAI
Pescaturismo Focaccia e street food Free climbing Archeologia
Sport acquatici Presidi Slow Food Sport invernali Borghi
Diportismo Pesce Parchi avventura Artigianato
Piscine Ricette Piste ciclabili Botteghe storiche
Dolci & co. Golf Ville e giardini
Shopping
By night

Terme & wellness
Sono presenti inoltre un Piano di promo-commercializzazione e un Piano di Social Media
Marketing, i quali fanno parte costantemente delle strategie ed attivita pianificate ed attuate
dall’Agenzia In Liguria mediante I'adozione del proprio Piano Annuale delle Attivita.

Link: http://www.regione.liguria.it/
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REGIONE LOMBARDIA
Governance Turistica

Segue una descrizione dell’'attuale governance turistica della Regione Lombardia, come
previsto dalla Legge Regionale 1 ottobre 2015, n. 27 “Politiche regionali in materia di turismo e
attrattivita del territorio lombardo” e dal Piano per lo Sviluppo del Turismo e dell’Attrattivita 2016 — 2019.

ORGANIZZAZIONE [FUNZONE_

Regione Lombardia La Regione Lombardia esercita le funzioni di programmazione, indirizzo,
coordinamento e controllo attribuite dalla presente legge e in particolare:

e programma e coordina le iniziative promozionali e le relative risorse
finanziarie statali e regionali e verifica l'efficacia e l'efficienza delle
attivita promozionali;

e individua i requisiti per la classificazione delle strutture ricettive,
determina gli standard di qualita delle strutture e le procedure per la
verifica del loro rispetto;

o stabilisce indirizzi, criteri e standard dei servizi turistici di informazione
e accoglienza e dei soggetti che possono collaborare allo svolgimento
di tali attivita;

e svolge attivita di vigilanza e di controllo sulle procedure disciplinate
dalla presente legge al fine di verificarne l'efficienza, I'efficacia e la
trasparenza sulla base di criteri e standard prestabiliti; prevede
premialita per i comuni, le province e la Citta metropolitana di Milano
che ottemperano agli adempimenti previsti dalla presente legge;

e  svolge azioni volte alla promozione dell'innovazione e alla diffusione
della qualita, nonché determina i criteri per lo svolgimento delle
funzioni di vigilanza e controllo delle attivita disciplinate dalla presente
legge;

e individua le procedure per l'abilitazione all'esercizio delle professioni
turistiche;

e individua i requisiti ai fini dell'esercizio dell'attivita turistica per le
associazioni senza scopo di lucro, ivi comprese le pro loco;

e individua i contrassegni identificativi per valorizzare le risorse del
territorio, le sue eccellenze e le strutture ricettive, disciplinandone la
gestione e I'uso;

e raccoglie, elabora e comunica i dati statistici regionali del turismo, le
rilevazioni e le informazioni concernenti 'offerta e la domanda turistica;

e determina le modalita di formazione e di attuazione delle politiche di
sostegno allo sviluppo locale;

e determina i criteri per la gestione dei beni demaniali regionali e delle
loro pertinenze;

e  attuainiziative con gli enti locali al fine di favorire I'utilizzo dell'imposta
di soggiorno per progetti di promozione integrata e di incremento
dell'attrattivita del territorio;

e sostiene le attivita per la tutela dei diritti del turista comprese le forme
non giudiziali di risoluzione delle controversie, a partire dalle modalita
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Province e Citta
Metropolitana di Milano

di conciliazione paritetica secondo la direttiva 2013/11/UE del
Parlamento europeo e del Consiglio del 21 maggio 2013 sulla
risoluzione alternativa delle controversie dei consumatori, che
modifica il regolamento (CE) n. 2006/2004 e la direttiva 2009/22/CE
(Direttiva sullADR per i consumatori), e il regolamento (UE) n.
524/2013 del Parlamento europeo e del Consiglio del 21 maggio 2013
relativo alla risoluzione delle controversie online dei consumatori e che
modifica il regolamento (CE) n. 2006/2004 e la direttiva 2009/22/CE
(regolamento sul'ODR per i consumatori), avanti le Commissioni
arbitrali e conciliative delle CCIAA, che hanno compiti istituzionali in
materia, sentite le associazioni rappresentative delle imprese, le
organizzazioni imprenditoriali e sindacali del settore e le associazioni
dei consumatori iscritte nell'elenco regionale di cui all'articolo 2,
comma 2, della legge regionale 3 giugno 2003, n. 6 (Norme per la
tutela dei diritti dei consumatori e degli utenti);

e valorizza le imprese sociali che promuovono la mobilita delle persone
diversamente abili.

La Regione istituisce, per il perseguimento delle proprie finalita istituzionali,
0 partecipa a societa finalizzate alla promozione del turismo e dell'attrattivita,
alla valorizzazione del territorio lombardo e alla fornitura di servizi correlati.
La rappresentanza regionale in tali societa € stabilita con deliberazione di
Giunta regionale su proposta dell’Assessore competente per materia.

Sito ufficiale del turismo: www.turismo.regione.lombardia.it

Le province e la Citta metropolitana di Milano concorrono allo sviluppo delle
attivita di promozione turistica integrata del territorio di competenza,
mediante la realizzazione di specifici progetti concordati con la Giunta
regionale.

Le funzioni svolte dalle Province e dalla Citta Metropolitana di Milano sono:

e abilitazioni per le professioni turistiche e vigilanza e controllo
sull'esercizio delle stesse;

e classificazione delle strutture ricettive sulla base dei requisiti previsti
con regolamento della Giunta regionale e cura dei relativi elenchi da
trasmettere mensilmente alla stessa, ai fini della validazione dei dati
dell'lstituto nazionale di statistica (ISTAT);

e vigilanza e controllo sul mantenimento dei requisiti di classificazione;

e raccolta e trasmissione alla Regione dei dati statistici mensili sul
movimento dei clienti nelle strutture ricettive, secondo criteri, termini e
modalita definiti dalla Giunta regionale, nel rispetto degli indirizzi
impartiti nell'ambito del sistema statistico regionale, nazionale ed
europeo;

e  comunicazioni concernenti le attrezzature e le tariffe delle strutture
ricettive;

e raccolta e redazione di informazioni turistiche locali ai fini
dell'implementazione del portale turistico regionale e connesso
sviluppo delle attivita on line;

e  collaborazione e sostegno alle reti di informazione e accoglienza;

e  vigilanza e controllo sulle attivita delle associazioni pro loco;
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CCIAA

Comuni

e raccolta e comunicazione delle segnalazioni dei turisti relativamente
alle attrezzature, ai prezzi delle strutture ricettive e alle tariffe dei
servizi e delle professioni turistiche.

La provincia di Sondrio, in considerazione delle sue caratteristiche territoriali,
gestisce specifici interventi per lo sviluppo della filiera del turismo e
dell'attrattivita territoriale di montagna.

Le province e la Citta metropolitana di Milano possono avvalersi delle CCIAA
per lo svolgimento di alcune funzioni.

Le CCIAA partecipano ai sistemi turistici e alle strutture IAT:

Promozione e sostegno alla costituzione di nuove imprese;
formazione e aggiornamento degli imprenditori;
programmi per la qualita e lo sviluppo sostenibile dell'attivita imprenditoriale.

La Regione e le CCIAA, singole o in forma associata, promuovono e
sviluppano progetti e iniziative per l'attrattivita turistica e integrata del
territorio di riferimento con l'obiettivo del consolidamento e della crescita
competitiva e qualitativa delle imprese. Mediante accordi di programma e
convenzioni, individuano progetti e iniziative e assumono i relativi oneri.
Possono, in particolare, essere promosse e sviluppate le seguenti tipologie
di progetti e iniziative:

e  progetti di sistema e imprenditorialita a supporto delle micro, piccole e
medie imprese;

e iniziative per la competitivita delle imprese;

e progetti di formazione e aggiornamento degli imprenditori.

| comuni, anche in forma associata, esercitano le funzioni relative alla:

e  valorizzazione delle proprie attrattive turistiche e territoriali favorendo
l'offerta integrata, l'espletamento dei servizi turistici di base e
l'organizzazione di manifestazioni ed eventi, con facolta di avvalersi
delle associazioni, comprese le pro loco, dei consorzi e di altri
organismi associativi presenti sul territorio;

e realizzazione di specifici progetti in materia di valorizzazione
dell'offerta turistica e integrata del territorio approvati dalla Giunta
regionale;

e attivazione delle procedure amministrative per l'awio e le
trasformazioni delle attivita turistiche mediante I'applicazione delle
disposizioni relative allo sportello unico di cui all'articolo 38 del
decreto-legge 25 giugno 2008, n. 112 (Disposizioni urgenti per lo
sviluppo economico, la semplificazione, la competitivita, la
stabilizzazione della finanza pubblica e la perequazione Tributaria)
convertito, con modificazioni, dalla legge 6 agosto 2008, n. 133 e del
relativo regolamento attuativo;

e raccolta e comunicazione, anche ftramite le associazioni dei
consumatori iscritte nell'elenco di cui all'articolo 2, comma 2, della I.r.
6/2003, delle segnalazioni dei turisti relativamente alle attrezzature, ai
prezzi delle strutture ricettive e alle tariffe dei servizi e delle professioni
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Distretti dell'attrattivita del
territorio e distretti del

commercio

Osservatorio
Regionale

Turistico

turistiche al fine di implementare il Sistema Informativo Regionale di
cui al comma 3 dell'articolo 14;

e vigilanza e controllo, compresa la lotta all'abusivismo, sulle strutture
ricettive, comprese case e appartamenti per vacanze, e sull'attivita di
organizzazione e intermediazione di viaggi in forma professionale e
non professionale.

| comuni di Campione d'ltalia e di Livigno, in considerazione della specifica
situazione di extraterritorialita, possono esercitare parte o tutte le funzioni
provinciali, previa intesa con la Regione e le province di appartenenza.

| distretti dell'attrattivita del territorio sono accordi della Regione con i comuni
e con altri soggetti per la realizzazione di interventi e iniziative integrate per
I'attrattivita territoriale, turistica e commerciale.

Gli interventi e le iniziative di cui al primo periodo vengono realizzati dai
comuni attraverso partenariati con soggetti pubblici e privati.

Concorrono alla valorizzazione del partenariato i distretti dell'attrattivita del
territorio e i distretti del commercio nella loro articolazione di distretti urbani
del commercio e distretti diffusi di rilevanza intercomunale.

E istituito, presso I'lstituto superiore per la ricerca, la statistica e la
formazione (Eupolis Lombardia) I'Osservatorio regionale del turismo e
dell'attrattivita con compiti di:

e analisi e valutazione dell'andamento dei flussi turistici in Lombardia, in
relazione al trend e all'evoluzione del mercato interno ed
internazionale, sulla base di indicatori standard e rispetto ai target di
riferimento, utilizzando sia gli strumenti di rilevazione in carico al
Sistema regionale, sia ulteriori strumenti di analisi sulle dinamiche del
mercato;

e analisi e valutazione degli impatti degli interventi realizzati a seguito
delle politiche regionali sul territorio ai fini della valutazione della loro
efficacia;

e  supporto agli indirizzi, alle attivita gestionali e amministrative in materia
di turismo nelle fasi di impostazione, realizzazione e rimodulazione
delle politiche;

e analisi e valutazione degli aspetti macroeconomici e microeconomici
del settore turistico in Lombardia;

e  supporto per misurare l'efficacia delle misure previste dalla presente
legge;

e raccolta ed elaborazione delle motivazioni e delle valutazioni dei turisti.

L'Osservatorio pud avvalersi, senza ulteriori oneri a carico del bilancio
regionale, della collaborazione delle CCIAA, di istituti universitari, di centri di
ricerca, delle associazioni di categoria maggiormente rappresentative del
settore turismo, commercio, terziario e artigianato, delle associazioni dei
consumatori iscritte nell'elenco regionale, dei consorzi formati da imprese ed
eventuali altri soggetti pubblici e privati.

L'Osservatorio nella sua attivita tiene conto dei dati e delle informazioni
raccolte ed elaborate dal Sistema Informativo Regionale e afferenti ai flussi
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turistici in Lombardia per destinazione e per provenienza, nonché dei
questionari di gradimento dell'offerta turistica, raccolti per il tramite delle
strutture d'informazione e accoglienza turistica. L'Osservatorio garantisce,
altresi, che i dati e le informazioni siano resi pubblici e liberamente
disponibili, in forma aggregata.

L' Osservatorio riceve dai comuni le segnalazioni certificate di inizio attivita
(SCIA) per le attivita ricettive alberghiere e non alberghiere, nonché le
comunicazioni relative alle attivita ricettive non alberghiere previste dalla
presente legge e rende disponibili i relativi dati sotto forma di elenco unico
regionale suddiviso per tipologia.

La Giunta regionale disciplina la costituzione e le modalita di funzionamento
dell'Osservatorio.

Explora & una Destination Management Organization (DMO) che ha come
funzione primaria la promozione e la promo-commercializzazione dell'intera
offerta turistica delle Destinazioni di Expo 2015. Explora & un facilitatore del
business, che organizza le risorse e aiuta le imprese a fare sistema, per
produrre esperienze turistiche attrattive da offrire al mercato. In tale
prospettiva, in vista dell’evento Expo Milano 2015, ma con [l'obiettivo di far
diventare il turismo ancora di piti uno dei motori dello sviluppo economico
del futuro, & nata Explora S.C.p.A., per volonta della Camera di Commercio
Industria, Artigianato e Agricoltura di Milano, Unioncamere Lombardia, Expo
2015 e Regione Lombardia. Il suo obiettivo strategico & I'incremento della
competitivita ed attrattivita turistica dell'intera area milanese-lombarda.

E in atto il processo di trasformazione della societa in soggetto in house ai
sensi della delibera 5179/2016.

Secondo il nuovo orientamento dell'intervento regionale a favore
dell'attrattivita, assume estrema importanza una chiara politica della
destinazione turistica e di marketing territoriale integrato. Coerentemente
quindi con quanto previsto dalla I.r. 27/2015 Politiche regionali in materia di
turismo e attrattivita del territorio lombardo Regione Lombardia ha deciso di
dotarsi di una specifica DMO. Tale scelta strategica & stata sancita da
Regione Lombardia negli scorsi mesi attraverso successive Delibere di
Giunta e formalizzata con il lancio della societa e del nuovo brand
inLombardia in occasione del Tourism Act 2015. Nel corso del 2015, peraltro,
¢ stato attivato un percorso di riconfigurazione della mission di Explora
s.c.p.a, chiesta da Regione Lombardia e concordata con i Soci
(Unioncamere Lombardia e Camera di Commercio di Milano), quale
Destination Marketing & Management Organisation. Attualmente il socio di
maggioranza & Regione Lombardia ed & in corso il processo di
trasformazione di Explora in societa in-house. Explora svolge il ruolo di DMO
a servizio delle imprese, singole e associate, e del territorio, degli Enti locali
e delle realta di promozione gia esistenti e come braccio operativo per
I'attuazione di progetti cofinanziati dai Soci e dal territorio. La Societa
Explora ha come mission lo sviluppo delle strategie di promozione turistica
verso i mercati nazionali ed internazionali in completa armonia e sinergia
con le realta locali di promozione gia esistenti sotto un piano comune e
integrato e di stretta intesa con le strategie e politiche regionali, da realizzarsi
secondo cinque linee chiave:
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integrazione coi territori in ottica di modello federale che aiuti a non
disperdere, ma a valorizzare le risorse sul territorio per sviluppare un
brand sinergico

utilizzo di strumenti innovativi e digitali con siti multicanale e
multilingua

analisi dei big data con un forte focus sulla ricettivita turistica
strategia di marketing integrato

Tra i compiti di Explora vi & quello di lavorare insieme agli operatori del
sistema turistico come strumento al loro servizio per:

promuovere e valorizzare il territorio, attraverso la trasformazione
delle risorse e delle attrattive turistiche in asset strategici che
conferiscano valore differenziale alla destinazione;

strutturare ed organizzare le proposte ed i prodotti in ottica di mercato,
per costruire il prodotto-destinazione basato sull’esperienza;
promuoverei prodotti e servizi turistici di imprese ed enti pubblici e
privati, creando anche tipologie di turismo differenti, per incrementare
la permanenza media del cliente finale e incentivare il ritorno del turista
in Lombardia;

migliorare il livello di qualita complessiva dell’'offerta turistica;
stimolare la crescita del turismo in Lombardia e nelle destinazioni che
promuove, oltre che gestirne la crescita stessa.

L'attivita di Destination Management per Explora parte dalle risorse e dalla
domanda di mercato e prevede:

l'organizzazione e gestione dell'informazione;

la qualificazione dei prodotti e dei servizi turistici locali;

l'integrazione e clusterizzazione dell'offerta turistica;

la creazione di un network relazionale tra operatori locali o esteri;

il monitoraggio della domanda e dell’offerta turistica;

lo sviluppo e rafforzamento dell'immagine turistica della destinazione.

Explora guida le attivita di marketing e promozione delle destinazioni,
lavorando in stretta sinergia con enti, associazioni e operatori locali per dare
maggior risalto alle singole iniziative e per mettere a sistema un modello di
promozione congiunto, sinergico ed efficace.

Alcuni punti cardine delle attivita di marketing e promozione prevedono:

il coinvolgimento in iniziative regionali che necessitano del supporto
avendone in cambio ritorno di immagine e flussi turistici;

la realizzazione di progetti speciali e tematici che rientrano nella nuova
strutturazione di prodotto;

la creazione di tavoli tematici coinvolgendo direttamente anche gli enti
di promozione turistica locali;

la raccolta di stimoli e informazioni dal territorio per metterli a sistema;
la comunicazione delle iniziative piu significative tramite i canali web.
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Tra gli strumenti della promozione adottati da Explora vi sono:

e lonline marketing attraverso un ecosistema digitale fatto di
integrazione e interoperabilita;

e il brand commerciale con cui promuovere le destinazioni
concentrandosi sui principali social network e sulle piattaforme locali
piu adatte;

e la presentazione della Lombardia e delle relative destinazioni
turistiche attraverso un piano promozionale B2B/B2C sui principali
mercati target internazionali tramite la partecipazione a fiere di settore,
I'organizzazione di educational e workshop;

e |attivazione di partnership strategiche con operatori nei settori
dell’editoria, dei trasporti, dello sport, della moda e del design per
accrescere la visibilita e l'efficacia delle azioni, ampliare i target
raggiunti e generare economie attraverso la condivisione/riduzione dei
costi su specifiche iniziative.

Prodotti Turistici
Piano per lo Sviluppo del Turismo e dell’Attrattivita 2016-2019

Il posizionamento strategico di Regione Lombardia per il turismo, approvato dalla Giunta con
DGR X/651 del 06/09/2013, ¢ il risultato di uno specifico approfondimento di ricerca realizzato con
alcune universita lombarde ad inizio legislatura che ha permesso alla Regione di individuare nove
macrotemi sui quali focalizzare le iniziative regionali e relativi a:

Arte e cultura

La Lombardia dispone di un patrimonio artistico-culturale certificato a livello italiano e
internazionale (9 siti Unesco dei 47 italiani) di primaria importanza che rappresentano alcuni tra i fattori
di attrattivita piu frequenti nelle offerte turistiche proposte dai buyer internazionali e a cui la reputazione
lombarda ¢ fortemente legata.

Le azioni da incentivare sono relative a eventi di valorizzazione del turismo culturale e di costruzione
dei “miti” culturali, a collaborazioni per la promozione turistica e all'integrazione dell’offerta delle citta
d’arte con le aree tematiche e le destinazioni gia affermate.

Enogastronomia e food experience

L'enogastronomia rappresenta una delle motivazioni principali e pit gradite da parte dei turisti
per cui diventa importante trasformare questo gradimento in una vera e propria motivazione al viaggio.
Pertanto appare importante favorire la collaborazione e la sinergia tra iniziative e soggetti gia esistenti
sul territorio per la valorizzazione dei prodotti enogastronomici; la promozione dei prodotti tipici
attraverso la grande distribuzione organizzata, i distretti del Commercio e dell’attrattivita, i negozi
storici e le reti dei negozi di vicinato; I'integrazione con il turismo green, il cicloturismo e quello culturale
con il turismo enogastronomico.

Natura e green
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Le risorse e il patrimonio naturalistico presenti in Lombardia rappresentano un volano per il
turismo green legato a esperienze quali la navigazione (navigli, fiumi e laghi), il relax, le spiagge lacuali,
la montagna e i tour in alta quota, nonché all’escursionismo.

Le azioni individuate sono rivolte alla destagionalizzazione e al turismo sostenibile; al segmento B2C;
all'attivazione di progetti di collaborazione con il mondo dell’associazionismo e piu in generale
all'integrazione con il turismo enogastronomico e il turismo culturale.

Sport e Turismo Attivo

L'offerta lombarda si caratterizza per eccellenza e unicita con un’ampia gamma di percorsi

cicloturistici, sentieri, trekking e stazioni sciistiche per tutti i livelli e fa da traino al turismo attivo e al
turismo della neve, attrae grandi eventi sportivi, si configura anche come fattore di
destagionalizzazione dei flussi turistici.
Gli interventi possibili da attivare sono le collaborazioni con aziende lombarde e associazioni operanti
nel’ambito del cicloturismo; la promozione del territorio sia in occasione di grandi manifestazioni
sportive sia attraverso azioni mirate presso motoclub, scuole veliche, di canottaggio e altre discipline
sportive, come gli sport invernali, anche sfruttando la presenza sul territorio di personaggi sportivi
eccellenti; la valorizzazione del turismo golfistico in Lombardia; I'attuazione delle iniziative
infrastrutturali e promozionali in tema di piste ciclabili nell'area del lago di Garda e del Lago d'Iseo.

Fashion, design, artigianato e shopping

La regione ha un ruolo di leadership internazionale su questo tema, anche grazie al diffuso e
capillare sistema imprenditoriale e commerciale sul territorio, nonché per gli aspetti culturali e di
eccellenza. In particolare, Milano & riconosciuta come capitale del fashion, dello shopping e del design.
Con queste premesse sono da favorire le collaborazioni con la Triennale, con gli ordini professionali e
con le Universita italiane e straniere per l'organizzazione di eventi, tour, in ottica di
destagionalizzazione dei flussi turistici; le iniziative collaterali “fuori salone” per la promozione
dell'offerta turistica lombarda in concomitanza delle principali manifestazioni fieristiche e non di settore
(quali il Salone del Mobile, le settimane della Moda); azioni in sinergia con il sistema del commercio
per la costruzione di prodotti dedicati allo shopping.

Terme e benessere

La Lombardia offre un’offerta variegata e di pregio di stabilimenti termali e centri termali storici,
immersi in contesti paesaggistici di pregio e a elevato potenziale turistico oltre a strutture con
connotazione medica e benessere, centri benessere con caratterizzazione luxury. Per tale prodotto
turistico & importante la realizzazione di workshop e educational tour con buyer internazionali come
forme di promo-commercializzazione.

Musica, Teatro e spettacolo

La Lombardia € la prima regione in Italia per risorse culturali e teatri di tradizione, nonché per
palinsesto di eventi e spettacoli sui quali si basa il turismo culturale. Indubbiamente la realizzazione di
eventi, workshop ed educational tour legati al tema del turismo culturale, le collaborazioni per la
promozione turistica in occasione di festival musicali ed eventi di richiamo internazionale e I'adozione
di tourist card per accesso a musei, siti ed eventi, integrata con I'offerta di altri servizi turistici sono tra
le azioni prioritarie da attivare.
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Business

La regione si connota per un’offerta estesa e qualificata di servizi fieristici e il turismo business
risulta tra i fattori pit frequenti su cui sono costruite le offerte turistiche lombarde proposte dai buyer.
Pertanto oltre a prevedere eventi di promozione e realizzazione di strumenti multimediali mirati agli
operatori del settore appare importante un coordinamento dell'offerta fieristica e congressuale in
sinergia con gli altri prodotti turistici caratterizzanti I'offerta lombarda. L'obiettivo & la promozione di
iniziative collaterali a eventi di natura business per favorire il prolungamento del soggiorno e/o
I'estensione ad eventuali accompagnatori. Inoltre appare opportuno favorire lo sviluppo di
collaborazioni con soggetti operanti nell’ambito congressuale, quali Milano Congressi,
I'aggiornamento continuo e miglioramento del sito http://www.meetinlombardia.it/, le collaborazioni con
il sistema fieristico lombardo.

Turismo religioso

In Lombardia il turismo religioso e profondamente legato al turismo culturale e dell’arte: questo
dimostra da un lato la forte integrazione reciproca delle strategie di sviluppo messe in atto e che
verranno sviluppate da Regione Lombardia, sia la possibilita d'incrementare ulteriormente questa
tipologia di turismo, anch’esso in continua espansione. Con l'iniziativa “Da Expo al Giubileo” si intende
infatti cogliere I'occasione presentata da questo evento straordinario per favorire e successivamente
consolidare flussi turistici generati dal turismo religioso soprattutto una volta terminato il Giubileo.

Interventi per la competitivita delle imprese turistiche e dei territori

Per dare concreta attuazione a quanto definito per il posizionamento strategico e la
valorizzazione del territorio Regione Lombardia ha individuato alcuni ambiti prioritari rispetto ai quali
indirizzare la propria azione secondo una logica unitaria e trasversale. | primi interventi per favorire la
competitivita delle imprese turistiche e dei territori sono stati rivolti al cicloturismo e al turismo religioso,
ai laghi lombardi, al cineturismo, alle Citta d’Arte e all'enogastronomia. Di seguito vengono
sinteticamente presentate le principali iniziative avviate gia nel corso del 2015.

Dall’Expo al Giubileo

Al fine di valorizzare le ricadute - in termini di posizionamento e reputation del territorio
lombardo sui mercati internazionali di riferimento - legate all’evento Expo 2015, '’Assessorato Sviluppo
Economico ha inteso promuovere un percorso di promozione dell’offerta turistica lombarda che,
partendo da Expo, irrompa nella fase del post-Expo, anche attraverso I'intercettazione di flussi turistici
in occasione di un altro evento di carattere internazionale, quale il Giubileo straordinario che ha avuto
awvio I'8 dicembre 2015.

II' progetto “Dall’Expo al Giubileo” si declina attraverso lo sviluppo di un sistema di offerta
turistica esperienziale declinato in cinque ambiti tematici — turismo religioso, enogastronomico,
cicloturismo, MICE, culturale e cittda d'arte - aventi un impatto territoriale a livello regionale,
interregionale e nazionale, volti al rafforzamento del posizionamento dell’'offerta turistica esperienziale
lombarda sui mercati internazionali di riferimento e all'aumento dell'incoming e dei flussi turistici legati
a specifici segmenti dell’offerta turistica del territorio.
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Il progetto & stato finora sviluppato rispetto ai seguenti ambiti tematici:
(1)  Promozione del turismo religioso

L'obiettivo € la promozione dell’offerta del territorio lombardo quale destinazione per il turismo
religioso, valorizzando, in chiave turistica, il patrimonio culturale, storico e paesaggistico legato alle
testimonianze architettoniche e luoghi della fede (chiese, monasteri, santuari, abbazie, eremi, Sacri
Monti), nonché gli itinerari religiosi presenti sul territorio.

La promozione riguarda altresi il turismo religioso quale motivazione di viaggio, coerentemente
con I'evento del Giubileo straordinario.

L'iniziativa € volta a sostenere gli operatori e le imprese turistiche per lo sviluppo di iniziative di:

- commercializzazione di pacchetti turistici esperienziali
- creazione di filiere legate al tema del “turismo religioso” attraverso I'aggregazione di imprese e
soggetti pubblici e privati operanti in tale ambito.

(2) Promozione della food e wine experience

L'obiettivo & la promozione dell'offerta turistica lombarda legata alla valorizzazione delle
tradizioni e vocazioni eno-gastronomiche locali, anche alla luce dell’approfondimento del tema Expo
2015, declinata secondo specifici ambiti, quali lifestyle, luxury food shopping, creativita, nonché
attraverso la definizione di un’offerta centrata sulla cultura foodie, food in art, gusto e conoscenza,
anche attraverso il raccordo e I'integrazione con altri ambiti oggetto di delega dell’Assessorato (quali
il design e il sistema distributivo di eccellenza rappresentato, ad esempio, dai negozi storici).

L'iniziativa € volta a sostenere gli operatori e le imprese turistiche per lo sviluppo di iniziative di:

- commercializzazione di pacchetti turistici esperienziali

- promozione integrata del sistema dell'offerta legata al tema Food and wine experience con gli
ambiti riconducibili, ad esempio, al turismo green, cicloturismo e turismo culturale;

- promozione e qualificazione del sistema dell’accoglienza turistica, attraverso la valorizzazione
dei prodotti tipici locali.

(3) Promozione del cicloturismo

L'iniziativa a valenza sovra regionale/nazionale, da realizzarsi anche attraverso la
collaborazione con i Ministeri competenti, riguarda la promozione dell’offerta turistica lombarda legata
al segmento “Turismo attivo”. Prevede la valorizzazione di forme di turismo sostenibile legate agli
asset identitari del territorio nonché alle dotazioni infrastrutturali, in una logica di destagionalizzazione
dellofferta turistica e rivolgendosi alla filiera estesa degli operatori turistici, commerciali, della
ristorazione, dell’agroalimentare.

L'iniziativa & volta a sostenere gli operatori e le imprese turistiche per lo sviluppo di iniziative di:
- commercializzazione di pacchetti turistici esperienziali;

- valorizzazione della filiera turistico-ricettiva-commerciale afferente a tale ambito.
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(4) Progetto Cult City - L'Anno del Turismo Lombardo e le Capitali d’Arte

L'obiettivo & la promozione del turismo culturale legato alle citta d’arte e il consolidamento di un’offerta
turistica specifica, anche attraverso la sinergia e messa a sistema dei servizi correlati all'accoglienza
turistica e dedicata a tale ambito, al fine di rendere maggiormente riconoscibile il territorio lombardo
sui mercati internazionali di riferimento.

Il progetto complessivo sara attuato in collaborazione con il Sistema Camerale, con Explora s.c.p.a.
che garantira la definizione di un progetto unitario di promozione delle Capitali d’arte.

L'iniziativa finanzia programmi di intervento predisposti dai Comuni capoluogo di provincia in sinergia
con i soggetti pubblici e privati (associazioni, consorzi, soggetti pubblico e/o privati e altri organismi),
finalizzati alla valorizzazione turistica del patrimonio artistico regionale.

Tramite I'erogazione di contributi a fondo perduto, il bando finanzia lo sviluppo di interventi finalizzati:

- a realizzare, rinnovare o valorizzare infrastrutture fisiche e digitali;
- allo sviluppo di eventi e strumenti comunicativi innovativi.

La valorizzazione dei Laghi lombardi

II turismo lacuale riveste all'interno dell’offerta turistica lombarda uno dei punti di forza e di maggior
attrattivita, una delle migliori eccellenze espresse dal territorio regionale, nonché un brand affermato
e sempre piu riconosciuto sul mercato nazionale e internazionale. Per tale motivo questa tipologia di
turismo & stata posta al centro delle politiche regionali in tema di attrattivita ed anche sulla base dei
buoni esiti del progetto di eccellenza avviato nel 2012 Acque di Lombardia: fiumi, laghi e navigli, si
stabilito di dare seguito a questo filone di intervento con il progetto Valorizzazione turistica dei grandi
laghi lombardi.

L'articolazione del progetto prevede azioni differenziate a seconda dei laghi:

- Lago di Garda: valorizzazione del lago, azioni promozionali sui mercati internazionali, interventi
volti al miglioramento dell’'accoglienza dei turisti attraverso la valorizzazione dei punti informativi
sul territorio.

- Lago di Como: promozione turistica del lago attraverso il miglioramento, potenziamento e
valorizzazione della promozione digitale a supporto delle iniziative sviluppate dal territorio ed
interventi volti al miglioramento dell'informazione e dell'accoglienza dei turisti sul territorio. Gli
ambiti strategici del progetto, in coerenza con le politiche regionali, intendono proporre azioni
innovative soprattutto in ambito di marketing relazionale e social media.

- Lago d'lseo: promozione integrata del lago, realizzazione di infrastrutture e servizi volti al
miglioramento della fruizione del lago, della sostenibilita e della conservazione del patrimonio
naturale. Il progetto punta a sviluppare un’immagine coordinata del lago di Iseo, alla
valorizzazione dei percorsi ciclabili, alla tematizzazione dell’'offerta connessa al segmento del
turismo legato alle risorse artistiche del territorio, attraverso I'utilizzo degli strumenti web e social
media per la promo-commercializzazione dell'offerta.

- Lago Maggiore: azioni promozionali sui mercati internazionali, miglioramento del servizio di
informazione ed accoglienza dei turisti. Due le linee di intervento: una intende potenziare le
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strutture sportive e l'altra favorire I'aggregazione dell'offerta di accoglienza turistico/sportiva
stimolando la domanda di nuovi eventi sportivi 0 il potenziamento di quelli gia a calendario.

Promozione turistica e Brand

La concezione turistica attuata da Regione Lombardia si sta orientando verso una maggior
integrazione con i settori complementari della filiera estesa, perché sempre piu il turismo offre e trae
vantaggio dall'accostamento con altri settori, quali I'agricoltura, la moda, il design, I'enogastronomia,
la cultura. L'integrazione con piu settori produttivi deve essere seguita anche da un’integrazione
pubblico — privato e in questo senso Regione Lombardia non vuole sostituirsi agli operatori turistici,
ma supportarli laddove sia necessario. La logica di aggregazione e di cooperazione sottende all’intero
impianto di sviluppo turistico che Regione Lombardia intende attuare nei prossimi anni e si traduce
nelle misure a sostegno dell’attrattivita, del turismo esperienziale, ma anche dell’aggregazione tra
imprese e nella promozione in partnership con altri territori. La nuova strategia si fonda inoltre, per la
prima volta, nell'individuazione di un brand pensato appositamente per comunicare in modo unitario
limmagine del territorio lombardo e delle sue eccellenze sui mercati interni e internazionali.

MmLOMBARDIA

inLOMBARDIA ¢ il brand di promozione turistica di Regione Lombardia a cura di Explora. Si
tratta di un brand ombrello che racchiude sotto di sé, senza annullare o sovrapporsi alle singole identita
i brand locali. Tra le finalita del brand inLOMBARDIA vi & quello di rafforzare e accreditare i brand
locali, ma anche di beneficiare della notorieta di marchi turistici riconosciuti sui mercati nazionali e
internazionali quali Lago di Garda, Lago di Como, Milano per una facile riconoscibilita della
destinazione. Con questo brand si intende veicolare i valori e le caratteristiche del territorio lombardo,
contribuendo a costruire il prodotto destinazione esperienza. Al fine di consentire un corretto utilizzo
del brand Explora ha messo a disposizione degli operatori turistici un apposito brand book.

Link: http://www.regione.lombardia.it/
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REGIONE MARCHE
Governance Turistica

Segue una descrizione dell’attuale governance turistica della Regione Marche, come prevista
dalla Legge Regionale 11 luglio 2006, n. 9 “Testo unico delle norme regionali in materia di turismo” e
dal Piano Regionale Triennale di Promozione Turistica 2016-2018.

ORGANIZZAZIONE | FUNZIONE |

Regione Marche La Regione Marche attua la governance del settore Turismo attraverso una forte
collaborazione con tutti gli stakeholder (Ministero dei Beni e Attivita culturali e
del Turismo, Operatori Incoming Marche, GAL, Amministrazioni Comunali,
Associazioni di Categoria e Camere di Commercio, enti strumentali e soggetti
funzionali).

Per ottimizzare i risultati e razionalizzare il lavoro la Regione ha adottato
internamente un modello organizzativo centralizzato denominato DMO Marche
Tourism finalizzato a favorire un orientamento strategico degli stakeholder del
Turismo mettendo in campo tutta una serie di azioni, interventi e relazioni con i
quali raggiungere da un lato gli obiettivi di mercato, e dall'altro offrire agli
operatori del territorio regionale benefits e strumenti utili allo sviluppo della
propria attivita, al sistema territorio, all'immagine turistica ed alla sua identita. La
DMO in tal senso pud garantire il necessario supporto per I'attuazione di alcuni
obiettivi di sistema della Regione Marche con ricadute sul’economia del
Turismo ovvero la promozione della destinazione e I'organizzazione di servizi
turistici non solo nell'ambito della programmazione dei fondi ordinari ma anche
nell’ambito della programmazione comunitaria 2014-2020. Per questo motivo
I'’Assessorato al Turismo ha favorito la nascita di un Tavolo tecnico istituzionale
trasversale alle strutture regionali per cooperare e condividere I'attuazione di
misure europee dei fondi POR FEASR.

Il rapporto con le Camere di Commercio, le Associazioni di Categoria
Confindustria, Confcommercio, Confesercenti e altre associazioni, & gestito in
maniera diretta dalla Regione Marche; i rapporti con gli operatori OTIM e CATIM
sono gestiti direttamente dal settore marketing per le attivita che li coinvolgono
(soprattutto quelle promozionali). E’ stato costruito e consolidato un rapporto di
collaborazione con i GAL, che ha aperto la strada alla condivisione progettuale
in materia di turismo nella programmazione POR FEASR 2014/2020.

Nel 2016-2018 obiettivo della Regione € quello di favorire la condivisione della
politica turistica regionale con gli operatori e far nascere e consolidare una vera
Community territoriale Marche Tourism. Lo scopo & condividere tutte le attivita
della Regione Marche in materia di turismo e marketing della destinazione
attraverso corsi, seminari, laboratori.

Obiettivi:

o Avviare un processo di integrazione strategica

e  Ottimizzare i risultati di marketing orientandoli alla strategia comune
regionale

o  Evitare dispersione di risorse ed energie e la nascita di conflitti interni
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In particolare si segnala I'esigenza di organizzare tramite tavoli tecnici incontri
periodici con:

e Regione Marche- Assessorato all’Agricoltura, Ambiente, Cultura — tavoli
regionali periodici

e i soggetti istituzionali del settore Turismo attraverso il Tavolo istituzionale
delle associazioni di categoria

e i network turistici e gli operatori OTIM e CATIM accreditati attraverso:
Tavoli tecnici Network; tavolo tecnico Operatori Incoming OTIM; Tavolo
tecnico operatori incoming CATIM

e  Comuni, GAL, Parchifriserve/ CEA, Comunita Montane - Tavolo tecnico
territoriale Cluster Parchi e natura attiva

¢ Info Point diffusi-Tavolo dell'accoglienza
Comuni Bandiera Arancione Borghi piu Belli d’ltalia, Citta dell'Olio- Tavolo
tecnico territoriale comuni certificati cluster Montagna, dolci colline e
antichi borghi
Comuni Bandiera Blu — tavolo tecnico cluster Mare. Marche in blu

o  Soggetti dello spettacolo, cinema cultura operanti nelle Marche-Tavolo
tecnico cluster Cultura

o  Soggetti settore enogastronomico — Associazione Produttori di vini e altri
prodotti, progetto Brand Marche

e Soggetti area religiosa, Conferenza Episcopale Marchigiana- Tavolo
tecnico Cluster Spiritualita e meditazione.

La DMO Marche Tourism in questa ottica mira a diventare il soggetto di supporto,
coordinamento e assistenza per gli operatori turistici e soprattutto perle reti e i
network esistenti. In questo processo saranno coinvolti tutti i Comuni intesi come
enti gestori e facilitatori delle risorse ed attrattive turistiche sulle quali si incentra
I'offerta turistica. L'obiettivo & attuare una sinergia in merito a:

e  gestione dei finanziamenti statali, regionali, europei
condivisione delle strategie di prodotto, mercati, target e
commercializzazione e della strategia di destination marketing

e  supporto operativo nella realizzazione di iniziative di rete
attivita di commercializzazione da parte dei network verso il mercato

e sensibilizzare gli enti pubblici, i privati ma anche i cittadini alla
collaborazione.

Sito ufficiale del turismo: www.turismo.marche.it
Operatori Incoming Le attivita degli operatori incoming Marche (OTIM e CATIM) dovranno anche in
Marche (OTIM e CATIM) futuro essere coordinate, calendarizzate e uniformate dal punto di vista della
comunicazione e del coordinamento con la Regione Marche, per continuare ad
attuare la partnership pubblico-privata in corso.

L'iscrizione alla banca dati regionale sara ancora la condizione necessaria per
inserire pacchetti nel DMS e per partecipare a fiere e workshop organizzati dalla
Regione in ltalia e all'estero. Gli iscritti hanno I'obbligo di utilizzare il layout
grafico forniti dalla Regione Marche al fine di uniformare il proprio messaggio a
quello complessivo del brand Marche. Gli iscritti hanno anche I'obbligo di
utilizzare nei pacchetti proposti solo strutture aderenti al DMS regionale e, nel
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Province

Comuni

STL (Sistemi Turistici
Locali)

GAL

caso di pacchetti offerti per target come bike o trekking, strutture che hanno
aderito ai relativi network turistici.

L'offerta degli Operatori Incoming iscritti dovra avere un’impostazione piu
marcatamente orientata alla realizzazione e commercializzazione di pacchetti
articolati in prodotti/cluster e commercializzabili on line e piu attenta alle attivita
promozionali connesse da condividere con la Regione Marche attraverso una
calendarizzazione almeno semestrale.

Lo stretto rapporto tra DMO Marche Tourism e gli operatori incoming Marche
significa:

Coordinare e integrare il settore privato con quello pubblico

Fornire agli operatori della Regione un punto di riferimento istituzionale
Migliorare il valore aggiunto dell'offerta turistica regionale

Mantenere alto livello di conoscenza dei prodotti e dei trend per innovare
I'offerta

La banca dati potra essere implementata da reti di impresa turistiche
regolarmente riconosciute.

Le Province concorrono alla valorizzazione del proprio territorio.
Funzioni svolte dalle Province:

e  promuovono e coordinano le iniziative di sviluppo turistico nell'ambito del
territorio di riferimento;
e  provvedono al coordinamento e alla gestione dei punti di informazione ed
accoglienza turistica;
e  possono assumere iniziative atte a favorire la gestione associata delle
funzioni comunali in materia;
e  possono assumere iniziative di accoglienza a carattere interprovinciale
che riguardano eventi di interesse comune.
Esercitano le funzioni amministrative in materia di turismo ed attivita ricettiva
non espressamente conferite ad altri enti; concorrono alla valorizzazione
turistica del proprio territorio, singolarmente o in forma associata o attraverso i
sistemi turistici locali e le Comunita montane, mediante I'attuazione di interventi
finalizzati alla qualificazione del sistema dell'offerta locale e dei servizi turistici di
base volti all'informazione, all'accoglienza turistica, allintrattenimento degli
ospiti e alla realizzazione di eventi e iniziative, assicurando la tutela del turista
consumatore; assicurano l'informazione, l'assistenza e I'accoglienza turistica a
livello locale mediante listituzione dei punti di informazione e accoglienza
turistica.
10 STL sul territorio marchigiano (non tutti attivi). Rappresentano lo strumento
per |'attuazione della collaborazione tra pubblico e privato nella gestione
dell'attivita di formazione del prodotto turistico. Individuano i prodotti turistici
riconducibili al territorio di riferimento, valorizzando in modo integrato le risorse
locali con particolare attenzione alle specificita delle zone interne, montane e
costiere; organizzano l'attivita di accoglienza, armonizzandola ed integrandola
con le altre attivita.
Nella regione Marche sono presenti 6 Gal - GAL Colli Esini San Vicino, GAL
Fermano, GAL Flaminia Cesano, Montefeltro Sviluppo, GAL Piceno, GAL Sibilla
che hanno il compito di favorire e sostenere lo sviluppo ed il potenziamento delle

Rapporto sulla programmazione regionale turistica (Il edizione - 2016) 88



gﬂ@ FEDERTURISMO

CONFINDUSTRIA

attivita economiche, culturali e sociali in genere, con particolare riferimento a
quelle agricole, artigianali, turistiche, agrituristiche e dei servizi. Per attuare tali
piani di sviluppo locali, i GAL utilizzano fondi di natura sia pubblica (risorse
comunitarie, nazionali e regionali) sia privata (quote dei soci). La Regione
Marche in particolare ha favorito la condivisione di risorse per la promozione
unitaria e integrata del brand del territorio dei 6 GAL in sinergia con la
programmazione regionale in materia.

Unioni Montane Nella regione Marche sono presenti 11 Unioni Montane - Montefeltro, Alto e
Medio Metauro, Catria e Nerone , Metauro, Esino — Frasassi, San Vicino, Monti
Azzurri, Alte Valli del Potenza e Esino, Alte Valli del Fiastrone Chienti e Nera,
Sibillini, Tronto che hanno come obiettivi principali la valorizzazione della propria
identita, la cura e lo sviluppo sociale, culturale ed economico del territorio e della
popolazione di competenza, attraverso una politica generale di riequilibrio e di
sviluppo delle risorse attuali e potenziali della medesima, improntata
allautonomia gestionale, alla sussidiarieta ed alla complementarieta fra gli Enti
Pubblici e le iniziative private.

I’Osservatorio la Regione Marche con la DGR n. 1349 del 27/11/2006 e successive

regionale del Turismo  modificazioni e integrazioni ha costituito I'Osservatorio regionale del Turismo ai
sensi dell’articolo 4 della Legge Regionale 9/2006, approvando le relative
modalita di funzionamento e di organizzazione. Nel 2014 ¢ stata avviata una
procedura per l'acquisizione di un nuovo software per la rilevazione delle
presenze integrata alla comunicazione delle persone alle Questure, che
permettera ai titolari e/ o gestori delle stesse, di comunicare una volta sola i dati
relativi agli alloggiati nella regione. Tra le funzionalita di questo software &
prevista la possibilita di comunicare i prezzi, di ricevere ed elaborare da parte
del gestore direttamente statistiche sui flussi di provenienza, oltre a fornire a
livello regionale una situazione sui dati turistici in tempo reale direttamente dai
gestori delle strutture. Tale software va a completare le funzionalita del sistema
informativo ISTRICE che resta il sistema gestionale di riferimento per la gestione
dell'Osservatorio al Turismo.

Prodotti Turistici
Piano Regionale Triennale di Promozione Turistica 2016-2018

Il Piano Regionale Triennale di Promozione Turistica definisce un prodotto turistico come la proposta
al mercato di un insieme coordinato ed omogeneo di:

—  risorse primarie, che costituiscono la motivazione del viaggio da parte del turista ed il tema della
sua vacanza (il mare, le risorse culturali, le risorse naturalistiche, etc.)

— servizi turistici, che consentono ed arricchiscono la fruizione delle risorse primarie (strutture
ricettive, ristoranti, guide turistiche, etc.)

Ciascuno dei sei prodotti presentati di seguito — ed approfonditi nelle schede - si distingue dunque
per un tema forte che risponde all'idea di vacanza del turista e che rappresenta al meglio la
Destinazione Marche e le sue eccellenze:

(1) Mare. Le Marche in blu

(2)  Cultura. The Genius of Marche
(3)  Montagna, dolci colline e antichi borghi
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(4)  Parchi e natura attiva
(6)  Spiritualita e meditazione
(6)  Made in Marche. Gusto a Km. 0 e shopping di qualita

(1) CLUSTER LE MARCHE IN BLU (MARE)

Prodotto/offerte

Destinatari

Concept

Spiaggia/ mare/ relax unito a sport, wellness, enogastronomia

1. RISORSE PRIMARIE

Spiagge (sabbia, sabbia e ghiaia, coste alte), Itinerari bike e piste ciclabili, Itinerari trekking e piste
pedonali, Parchi e riserve sul mare, Parchi divertimento e acquatici,
Centri storici e borghi alti sul mare dei Comuni litoranei, Eventi internazionali.

2. SERVIZI E OPERATORI

Strutture alberghiere ed extralberghiere che hanno aderito ai disciplinari di qualita (in particolare
Family)

Ristoranti riconosciuti dalla Guida Michelin e dal Gambero Rosso e altre guide autorevoli
Ristoranti e trattorie con proposte di piatti tradizionali e vini locali che hanno aderito ai disciplinari
di qualita (in particolare Family), Ristoranti e trattorie con proposte di piatti tradizionali e vini locali
che hanno il marchio Ospitalita Italiana, Stabilimenti balneari che hanno aderito ai disciplinari di
qualita (in particolare Family), Locali storici riconosciuti dalla Regione Marche.

Centri sportivi: surf / windsurf / kitesurf, sci nautico, vela, diving, pesca, centri noleggio bici / bike
sharing, noleggio barche, golf, tennis, maneggio

Porti turistici, Club Nautici, Escursioni in mare (traghetti, navi), Attivita ludiche per bambini, Giardini
pubblici con parco giochi e animazioni serali, Noleggi per sport d’acqua, Guide per escursioni a
piedi / bici, Punti-vendita diretti dei grandi marchi della manifattura marchigiana (“dal produttore al
consumatore”): Outlet grandi marche della moda marchigiana (mono-marca o pluri-marca), Prodotti
agro-alimentari tradizionali e relativi punti-vendita diretti dei produttori agro-alimentari tradizionali
(“dal produttore al consumatore”), Prodotti di artigianato tradizionale marchigiano e relativi punti-
vendita diretti (“dal produttore al consumatore”), Servizi per trasporto pubblico e privato, Strutture
ricettive extralberghiere ed alberghiere (3-4-5 stelle) dotate di sale convegni e meeting room, Centri
congressi, Teatri storici ad uso congressuale, Convention bureau.

TARGET PRIMARI (per gruppo, eta e provenienza)

Famiglie con bambini/ragazzi
Coppie

Gruppi di amici

Giovani 18 — 30 anni

Mezza eta 31 - 50 anni
Maturi 51 — 70 anni

Le Marche in blu: 180 chilometri di relax e sport all’aria aperta
Immagine da trasmettere:

Le spiagge ampie, sicure e pulite; il mare e la vacanza attiva; oltre la spiaggia, i centri storici e a
pochi chilometri le colline. Una vacanza rilassante.

Benefici ricercati:

Contatto con la natura (mare/parchi)
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Territori

Fattori di
differenziazione
Sostegno alla
promo-

commercializzazio
he

Mercati

Materiali
promozionali

Comunicazione

Eventi

Soggetti coinvolti
per attivita
promozionali

Relax

Attivita sportive

Sicurezza e servizi per i bambini

Divertimento/eventi

Visite ai centri storici delle localita di mare e shopping

Comuni e localita della costa; 17 bandiere blu

17 bandiere blu, Riviera e Parco del Conero, Riviera delle Palme, Riviera delle colline e Parco
Regionale Colle San Bartolo

Proposte vacanze integrate con gli eventi; sostegno intermediazione italiana e

estera; partecipazione a fiere in Italia e all’'estero, workshop; educational; blog

tour per famiglie; sostegno e incentivi per soggiorni; utilizzo vettori bus e

transfer da e per aeroporto; sostegno operatori incoming per attivita

promozionali e booking on line.

Italia — Lombardia, Veneto, Piemonte, Lazio, Emilia Romagna. Europa:

Germania, Austria, Repubblica Ceca, mercato scandinavo, Belgio, Svizzera,

Russia; Inghilterra. Extra UE: Russia

Brochure to consumer Marche in blu in lingua italiana, inglese, tedesco, russo;

sito del turismo (pagine web dedicate in italiano, inglese, tedesco, russo, spagnolo, portoghese,
cinese, polacco, olandese francese); brochure to consumer Marche Geographic; app per
smartphone multilingue Marche in Blu per Apple e Android; video tematico.

Piano media cartaceo e on line; radio; media relations per articoli su riviste di settore, femminili
tempo libero; dossier tematici su riviste specializzate su estero.

Web e social media marketing nel mercato russo, tedesco, austriaco, svizzero; promozione
pacchetti e offerte iscritti banca dati OTIM e CATIM

E-mail marketing: Newsletter Marche Turismo mensile; newsletter per mailing list operatori italiani
e stranieri in italiano, inglese e russo

Eventi di sistema: Marche in blu-Festa delle Bandiere Blu delle Marche; La Notte rosa.

Eventi nel territorio: Caterraduno, Summer Jamboree e Pane Nostrum-Senigallia; Mezzanotte
Bianca dei bambini/ Popsophia/ ROF, Pesaro; Festival del Brodetto: Fano, Porto Recanati, Porto
S. Giorgio; Anghio-S. Benedetto del Tronto Eventi disponibili su eventi.turismo.marche.it
OPERATORI OTIM e CATIM; Associazione Gusta il Blu; Associazione Bandiere Blu; Enti locali;
Gruppi di azione locale nel settore della pesca, ai sensi del regolamento UE n. 508/2014.

(2) CLUSTER CULTURA. THE GENIUS OF MARCHE

Prodotto/ offerte

1) RISORSE PRIMARIE

Citta d'arte, Borghi storici, castelli e ville diffusi, Luoghi della spiritualita e della meditazione
(monasteri /abbazie / santuari) e relativi musei/mostre, Parchi aree e musei archeologici integrati,
Mostre e Musei, Eventi artistici (musica, cinema, teatro, danza, arti figurative, ecc.), Itinerari culturali
tematici.

2) SERVIZI E OPERATORI

Strutture alberghiere ed extralberghiere che hanno aderito ai disciplinari di

qualita in particolare Cultura, Ristoranti e trattorie con proposte di piatti tradizionali e vini locali che
hanno aderito ai disciplinari di qualita, Locali e caffé storici (certificati Regione Marche), Guide per
escursioni a piedi / bici, Trekking urbano, Bike tour della cultura, Cammini dell’arte, Tour per
bambini, Guide culturali e storico artistiche in forma singola e associata, Cooperative/ societa/
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Destinatari

Concept
Territori

Sostegno alla

promo-

commercializzazio

ne

Fattori
differenziazione

di

associazioni per la gestione e servizi beni e attivita culturali e didattiche per turisti famiglie adulti
bambini scuole.

Prodotti agro-alimentari tradizionali e relativi punti-vendita diretti dei produttori agro-alimentari
tradizionali (“dal produttore al consumatore”), Prodotti di artigianato tradizionale marchigiano e
relativi punti-vendita diretti (“dal produttore al consumatore”), Stabilimenti termali SPA/centri
benessere (con o senza struttura ricettiva) con dotazione minima di:

sauna e bagno turco; trattamenti manuali e/o estetici; idromassaggio interno riscaldato; piscina
interna riscaldata

Strutture ricettive extralberghiere ed alberghiere (3-4-5 stelle) dotate di sale convegni e meeting
room, Centri congressi, Teatri storici ad uso congressuale, Convention bureau

Famiglie con bambini/ragazzi

Coppie
Gruppi
Scuole

Eta scolare 6 — 17 anni

Giovani 18 — 30 anni

Mezza eta 31 - 50 anni

Maturi 51 — 70 anni

Cultura in tour: vivere ed esplorare la cultura diffusa del territorio.

Citta capoluogo; comuni.

Sostegno intermediazione italiana e estera; partecipazione a fiere in Italia e all’estero, workshop;
educational; sostegno e incentivi per soggiorni che utilizzano strutture che hanno aderito ai
disciplinari di qualita in particolare

Cultura; utilizzo vettori bus e transfer da e per aeroporto; sostegno operatori incoming per attivita
promozionali € booking on line.

Partecipazione a fiere generiche e specialistiche (Fiera del Libro); fiere e eventi dedicati al
cineturismo e alla promozione delle Marche come set cinematografico

Coinvolgimento soggetti accreditati dal Sistema Cultura in attivita promozionali.

Patrimonio culturale diffuso di fama internazionale: | Piceni, popolo d'Europa; Archeologia celtica;
Archeologia romana dagli archi di Traiano e di Fano ai Bronzi Dorati di Pergola; Le Marche terra di
Federico II; Giotto e i giotteschi nelle Marche; da Allegretto Nuzi a Gentile da Fabriano; Jacopo e
Lorenzo Salimbeni; Piero della Francesca; la scuola di Camerino nel ‘400; Raffaello e Bramante;
Federico Barocci; 70 teatri storici; 15 librerie storiche; Lorenzo Lotto; Carlo Crivelli e i crivelleschi;
Grand Tour Leopardiano; Dante e le Marche; Federico Il e il MedioEvo; G. B. Pergolesi; G. Rossini;
G. Spontini

Citta d’arte - Urbino patrimonio UNESCO; Fabriano, citta creativa UNESCO; Loreto; Macerata;
Pesaro; Ancona; Fano; Fermo; Ascoli Piceno; Jesi; Tolentino; S. Severino Marche; Camerino;
Urbania; Ripatransone; Offida; Fossombrone; Osimo; Senigallia; Recanati e i luoghi di Giacomo
Leopardi.

Marche per famiglie: musei per bambini; festival del teatro; corsi di teatro estivi; didattica museale
per bambini e ragazzi. Borghi medievali e citta d’arte, teatri storici, architettura sacra e spiritualita,
22 Borghi piu belli d’ltalia, 19 bandiere arancioni.

Santuario di Loreto; Basilica di S. Nicola da Tolentino; Abbazie delle Marche; Itinerari francescani;
luoghi e case museo di Santi, Beati e Papi delle Marche.
The Genius of Marche: cartellone unico degli eventi
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Mercati

Materiali
promozionali

Comunicazione

Eventi  proposti
dal territorio
Soggetti coinvolti
per attivita
promozionali

Immagine da trasmettere:

Cultura in tour. La cultura nelle Marche & ovunque: esplora il territorio per scoprire la Regione di
Raffaello e Bramante, di Gentile da Fabriano e Federico Barocci, dei borghi, dei castelli e delle
testimonianze diffuse della sua storia e dei suoi artisti.

Benefici ricercati:

immergersi nella cultura marchigiana, intesa come “stile di vita”

la scoperta del territorio attraverso la conoscenza e la fruizione delle risorse storiche ed artistiche,
degli eventi musicali, artistici e folcloristici

informalita, liberta di esplorazione, piacere dei sensi, vivere “lentamente”

Italia: Lombardia, Emilia-Romagna, Lazio, Veneto, Piemonte

Estero: Olanda, Germania, Francia, UK, Belgio, Russia, Svezia, USA, Cina; Giappone; Corea
Brochure Cultura. The Genius of Marche multilingue con Citta d’arte e proposte di short break
integrate con gli eventi; itinerari tematici e cammini dellarte; i grandi musei delle Marche; brochure
Guida ai Musei multilingue; i grandi eventi della cultura; pagine web dedicate sito del turismo;
portale dei musei e della cultura; brochure per attivita B2C; brochure dedicate al turismo scolastico
Piano media cartaceo e on line; radio; media relations per articoli su riviste di settore, tempo libero,
settimanali, Web e social Media marketing; e-mail marketing; newsletter.

Grand Tour Musei, Grand Tour Cultura; Festival della Lirica; festival multidisciplinari; eventi estivi;
stagioni lirica e teatrali autunno/ inverno (destagionalizzazione); mostre

Operatori OTIM e CATIM; Associazione Sferisterio; Fondazione Rossini Opera Festival;
Fondazione Pergolesi Spontini; Consorzio Marche Spettacolo; AMAT; Associazioni e consorzi
riconosciuti dalla Regione Marche nel settore cultura; enti locali

(3) CLUSTER MONTAGNA, DOLCI COLLINE E ANTICHI BORGHI

Prodotto/ offerte

1) RISORSE PRIMARIE

Citta d’arte, borghi medievali, castelli e ville, teatri storici

Luoghi della spiritualita e della meditazione (monasteri /abbazie /santuari) e relativi musei/mostre
Altri luoghi sacri ad alto valore storico-artistico e relativi musei/mostre
Aree archeologiche

Eventi

Sagre locali

Mostre e Musei

Eventi

ltinerari tematici

Itinerari bike e trekking

Itinerari slow

Prodotti agro-alimentari tradizionali e relativi musei

Eventi enogastronomici

Strade del vino e ltinerari del gusto

Prodotti artigianali tradizionali e relativi musei

2) SERVIZI

Strutture alberghiere ed extralberghiere

Ristoranti e trattorie con proposte di piatti tradizionali e vini locali
Locali storici

Noleggio biciclette / mountain bike

Guide culturali
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Destinatari

Concept

Territori

Fattori
differenziazione

di

Guide per escursioni a piedi / bici

Prodotti agro-alimentari tradizionali e relativi punti-vendita diretti (“dal produttore al consumatore”)
Prodotti di artigianato tradizionale marchigiano e relativi punti-vendita diretti (“dal produttore al
consumatore”)

Outlet grandi marche della moda marchigiana (mono-marca o pluri-marca)

Punti-vendita diretti dei grandi marchi della manifattura marchigiana (“dal produttore al
consumatore”)

Stabilimenti termali

SPA/centri benessere (con o senza struttura ricettiva) con dotazione minima di: sauna e bagno
turco; trattamenti manuali e/o estetici; idromassaggio interno riscaldato; piscina interna riscaldata
Strutture ricettive extralberghiere ed alberghiere (3-4-5 stelle) dotate di sale convegni e meeting
room

Centri congressi

Teatri storici ad uso congressuale

Dimore storiche e ville per segmento wedding

Convention bureau

Agenzie / t.0. locali incoming

Famiglie con bambini/ragazzi

Coppie

Gruppi di amici

Giovani 18 — 30 anni

Mezza eta 31 - 50 anni

Maturi 51 — 70 anni

Concept:

In un paesaggio da ricordare, scopri la cultura dell’entroterra e i piaceri del

buon vivere marchigiano e del vivere borghigiano

Le Marche scenario romantico per matrimoni e cerimonie private

Immagine da trasmettere:

Le dolci colline marchigiane sono la cornice di uno stile di vita fatto di piccoli
borghi medievali, sapori tradizionali, antichi mestieri, persone semplici ed
accoglienti: una pausa rigenerante lontano dallo stress, alla ricerca dei veri
piaceri della vita.

Benefici ricercati:

staccare dallo stress e dalla banalizzazione del quotidiano

immergersi nella cultura rurale marchigiana, intesa come “stile di vita”

informalita, liberta, piacere dei sensi, vivere “lentamente”

Comuni dell’'entroterra; aree GAL; Bandiere verdi; Bandiere Arancioni; Borghi

piu Belli d’ltalia; Borghi autentici

Il vero fattore di differenziazione non si riferisce ad un numero limitato di beni ma alla

concentrazione di una notevole “massa critica” di risorse inserite nel quadro di un paesaggio —

quello collinare — che caratterizza fortemente la destinazione Marche e nel contesto della qualita

della vita che caratterizza tutt'ora la vita nei borghi, come espresso anche nel concept visivo con

cui la Regione Marche si & rappresentata a EXPO 2015:

e il paesaggio collinare

o | ritmi del vivere borghigiano

e  Dborghi medievali e citta d’arte, teatri storici, architettura sacra e spiritualita, Borghi pit belli
d'ltalia, 19 bandiere arancioni, itinerari ed eventi culturali;

e vini DOC e DOCG, prodotti tradizionali agro-alimentari DOP e IGP, presidi slow food, birrifici
artigianali nei comuni aderenti all’Associazione Nazionale Citta della Birra, ristorazione di
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Sostegno alla
Promo -
commercializzazio
ne

Mercati

Materiali
promozionali

Comunicazione

Eventi  proposti
dal territorio

Soggetti coinvolti
per attivita
promozionali

eccellenza (66 strutture citate nelle Guide Michelin, Gambero rosso, L'Espresso),eventi
enogastronomici, musei ed itinerari del gusto;

e la cultura del lavoro e della creativita marchigiana: botteghe e prodotti dell'artigianato
tradizionale (su tutti calzature, cappelli, ceramica, strumenti musicali, carta, articoli religiosi
tipici), musei ed eventi dedicati all'artigianato, i prodotti della manifattura marchigiana e gli
outlet dei grandi marchi riconosciuti nel mondo.

Sostegno intermediazione italiana e estera; partecipazione a fiere in Italia e all’estero, workshop;

educational; sostegno e incentivi per soggiomi; utilizzo vettori bus e transfer da e per aeroporto;

sostegno operatori incoming per attivita promozionali e booking on line.

Italia: Lombardia, Emilia-Romagna, Lazio, Veneto, Piemonte

Estero: Olanda, Germania, Austria, Svizzera, Francia, UK, Belgio, Russia, Svezia, Spagna, USA,
Cina, Giappone; Corea; Brasile

Brochure Montagna, dolci colline e antichi borghi in lingua italiana, inglese, tedesco; sito del turismo
(pagine web dedicate in italiano inglese tedesco russo spagnolo portoghese cinese polacco
olandese francese); brochure to consumer Marche Geographic; app per smartphone multilingue
per Apple e Android; video tematico; video delle Bandiere Arancioni

Piano media cartaceo e on line; radio; media relations per articoli su riviste di settore, tempo libero,
settimanali, Web e Social Media marketing; e-mail marketing; newsletter.

Eventi di valorizzazione culturale e enogastronomica a regia regionale: Gusta I'arancione; Festival
dell’Appennino, eventi enogastronomici, culturale e sociali nel sito degli Eventi. Nuovi eventi mirati:
Mercato del contadino; Mercato delle Erbe del borgo; Mercato dell’artigiano.

Operatori OTIM e CATIM; GAL; CEA; Parchi; Bandiere Arancioni; Associazione Gusta L'Arancione;
Associazione Borghi piu Belli d’ltalia; Associazione regionale Campeggio — A.R.C. delle Marche
Confedercampeggio (gestione aree attrezzate); enti locali.

(4) CLUSTER PARCHI E NATURA ATTIVA

Prodotto/ offerte

1) RISORSE PRIMARIE

Parchi nazionali e regionali, Aree protette, Centri di educazione ambientale, Oasi WWF,

ltinerari naturalistici, Fattorie didattiche, Ecomusei, Centri d'interpretazione del territorio, Rifugi di
montagna

1a) FOCUS INVERNO
Sci, sport invernali e Rifugi

2) SERVIZI OPERATORI AZIENDE

Strutture alberghiere ed extralberghiere che hanno aderito ai disciplinari di qualita in particolare
family, bike, trekking, cultura

Ristoranti e trattorie con proposte di piatti tradizionali e vini locali che hanno aderito ai disciplinari
di qualita;

Produttori agro-alimentari tradizionali e relativi punti-vendita diretti (“dal produttore al consumatore”)
Produttori di artigianato tradizionale marchigiano e relativi punti-vendita diretti (“dal produttore al
consumatore”)

Guide naturalistiche

Guide CAI

ltinerari/escursioni per famiglie con bambini (inverno-neve; estate)

Itinerari/ Escursioni senior (inverno-neve; estate)

ltinerari running

Trekking tematici

Dog trekking
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Concept

Territori

Escursioni con istruttori/ bike trainer per famiglie, senior, adulti esperti

Escursioni con istruttori/ trekking e nordic walking per famiglie, senior, adulti esperti

Itinerari cicloturistici

Piste ciclabili

Noleggio biciclette/mountain bike

Servizi navetta/ bike shuttle per itinerari a lunga percorrenza per famiglie, senior, adulti esperti
Maneggi/escursioni a cavallo per famiglie, senior, adulti esperti

Golf

Centrifservizifistruttori/noleggi sport peculiari area marina (sub, vela, ecc.) per famiglie, senior,
adulti esperti

Centrifservizi sport/istruttori/noleggi peculiari area interna (arrampicata, climbing, speleologia,
canoa, kayak, rafting, torrentismo, deltaplano e parapendio, motocross, bird watching, quad e jeep
etc.) per famiglie, senior, adulti esperti

Impianti di risalita /estate

Stabilimenti balneari con servizi di beach volley, Campi da tennis outdoor e indoor, Piscine, Laghi
per pesca sportiva, Parchi avventura/ divertimento estivi, Piste pattinaggio outdoor, Bike park,
Stabilimenti termali, Ippovie, SPA/centri benessere (con o senza struttura ricettiva) con dotazione
minima di: sauna e bagno turco; trattamenti manuali e/o estetici; idromassaggio interno riscaldato;
piscina interna riscaldata.

2°) INVERNO

Piste da sci, Centri/servizi sport invernali, Impianti di risalita inverno, Spazi per utilizzo slitte e bob,
Corsi di sci per bambini e adulti, Parchi sulla neve, Snow bike, Ski trekking

Sky navetta per trasporto bagagli e transfert, Guide e istruttori sport invernali

Piste pattinaggio su ghiaccio.

Famiglie con bambini/ragazzi

Coppie

Gruppi di amici

Scuole

Eta scolare 6 — 17 anni

Giovani 18 — 30 anni

Mezza eta 31 — 50 anni

Maturi 51 — 70 anni

A contatto con la natura fra mare, collina e montagna: lo sport all'aria aperta per il
benessere del corpo e della mente.

Immagine da trasmettere:

La qualitd dell’ambiente marchigiano trova la sua massima espressione nei parchi e nelle aree
protette, distribuite su tutto il territorio regionale: un viaggio itinerante fra
paesaggi incontaminati ed attivita all’aria aperta con possibilita di praticare sport
estivi e invernali, indoor e outdoor.

Benefici ricercati:

Trovarsi in un ambiente sano ed incontaminato, dall’alto valore paesaggistico
Conoscere, vedere, toccare con mano la flora e la fauna locale

Svolgere attivita all'aria aperta a contatto con la natura

Comuni sedi di Parchi e riserve

Comuni dove scorrono fiumi € sono presenti laghi

Comuni sedi di terme

Comuni sedi di impianti di risalita, bike park, parchi avventura, servizi sportivi di
vario genere

Rapporto sulla programmazione regionale turistica (Il edizione - 2016) 96



gﬂ@ FEDERTURISMO

CONFINDUSTRIA

Sostegno alla
promo-
commercializzazio

ne

Fattori di
differenziazione
Mercati

Materiali
promozionali

Comunicazione
Eventi

Soggetti coinvolti
per attivita
promozionali

Sostegno intermediazione italiana e estera; partecipazione a fiere in ltalia e all’estero,

workshop; educational; sostegno e incentivi per soggiorni che utilizzino strutture che

hanno aderito ai disciplinari di qualita; utilizzo vettori bus e transfer da e per

aeroporto; sostegno operatori incoming per attivita promozionali e booking on line;

sostegno per prosecuzione ciclovie esistenti e messa a sistema delle stesse; sostegno

per prosecuzione ippovie esistenti € messa a sistema delle stesse; mappe e percorsi

urbani.

Parco Nazionale dei Monti Sibillini

Parco regionale del Monte Conero

Parco regionale Colle San Bartolo

Grotte di Frasassi

Italia: Lombardia, Emilia-Romagna, Lazio, Veneto

Estero: Olanda, Germania, Austria, Francia, Belgio, UK, Svezia, USA

Brochure Discovery Marche — Parchi e natura attiva in italiano inglese e tedesco; Guida al
cicloturismo; pagine web dedicate nel sito del turismo con indicazioni su sport e servizi connessi;
brochure to consumer Marche Geographic; app per smartphone multilingue per Apple e Android;
video tematico.

Piano media cartaceo e on line; radio; media relations per articoli su riviste di settore, tempo libero,
settimanali, Web e social Media marketing; e-mail marketing; newsletter.

Evento di sistema: Notte verde-Festival 