CAPITOLO 1 - POLITICHE DI SVILUPPO TURISTICO DEL TERNANO

Presentazione degli Stati Generali ed il-
lustrazione delle prospettive di sviluppo
turistico del ternano

Daniela Tedeschi

Assessore al Turismo - Comune di Terni

Secondo |'Organizzazione Mondiale del Turismo nel 2013
hanno viaggiato oltre 1 miliardo di turisti nel mondo e nei
primi sei mesi del 2014 si & verificato un aumento del
4,6%. Nel 2013 I'ltalia si & piazzata al quinto posto per
quanto riguarda gli arrivi internazionali. Per il 2015 i prin-
cipali istituti nazionali ed internazionali di ricerca del set-
tore prevedono una crescita per |'ltalia di oltre il 5%, a
partire dall’Expo, in particolare per chi si trovera pronto
con una struttura di accoglienza adeguata e con proposte
innovative. | dati raccolti, elaborati e diffusi da diversi cen-
tri di ricerca ed agenzie internazionali dimostrano che il
turismo sta diventando, sempre di piv, un bene di prima
necessita, al pari di altri importanti beni di consumo. Non
siamo piv disposti, oggi, a rinunciare ad una vacanza o
ad un week end di relax e svago, lontano dalla quotidia-
nita. Il turismo deve essere quindi inteso come una nuova
opportunitd di sviluppo e di occupazione anche per la no-
stra citta, un settore complementare al nostro tradizionale
tessuto economico.

Il comprensorio ternano ha le risorse e le potenzialita per
cogliere questa opportunita e diventare una meta turistica.
Bisogna essere tuttavia consapevoli della necessita di se-
guire un nuovo approccio fondato sui seguenti elementi:

* una forte integrazione tra le varie risorse della nostra
cittd e del nostro territorio;

* una forte integrazione tra i diversi soggetti pubblici e
privati che operano nel settore turistico;

* una forte integrazione con i territori limitrofi.

Non siamo all’anno zero. Nel corso degli anni sono state
gettate le basi per diffondere questa nuova consapevo-
lezza e per iniziare una proficua riflessione. Sono stati fatti
diversi tentativi e c’é stato |'impegno in varie direzioni.
Sono tuttavia mancati risultati adeguati. E necessario un
maggior coordinamento, una programmazione condivisa
e una unitarieta di infenti e di obiettivi.

Nel Programma di mandato I’Amministrazione Comunale
ha dato ampio spazio al rafforzamento e al miglioramento
delle politiche del settore turistico.

Ci siamo posti la domanda:

come fare?

Abbiamo ritenuto opportuno partire da una mappatura di
tutti i soggetti attivi nel settore e dalla valutazione del livello
di integrazione delle loro attivita. Da una analisi onesta e
obiettiva della situazione attuale risulta evidente |'assenza
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di un sistema integrato e condiviso di promozione turistica.
Abbiamo percid individuato un percorso in tre tappe fon-
damentali:

Per creare tale sistema & prevedibile un percorso in tre

tappe fondamentali:

1) la creazione di un Sistema del Turismo Ternano, alla base
della programmazione degli indirizzi e della realizza-
zione degli interventi;

2) I'elaborazione di un Piano Strategico del Turismo;

3) I'elaborazione e I'attivazione di un Piano di Marketing
Territoriale su base triennale.

Gli Stati Generali rappresentano il momento di avvio di

questo lungo e articolato percorso e vogliono essere:

® un’occasione di incontro e di confronto;

® un momento di analisi e sintesi condivisa sui caratteri e
le priorita del turismo ternano;

* un luogo di discussione per |'individuazione condivisa
dell’identita cittading;

® uno stumento per la raccolta di informazioni e proposte.

Gli obiettivi principali degli Stati Generali sono:

e rinnovare nell'immaginario collettivo la percezione della
nostra cittd, a partire dalla percezione dei nostri stessi
concittadini;

® gettare le basi per la costruzione di un innovativo si-
stema dell’accoglienza, in una potenziata e coordinata
logica pubblico-privato;

e individuare nuovi modelli di promozione turistica che
possano in tempi brevi rendere il nostro territorio com-
petitivo a livello internazionale.

Il mio auspicio & che usciremo da questa due giorni con la
volonta e le condizioni per la creazione di una Consulta
Permanente del Turismo, come concreto ed efficace stru-
mento di partecipazione e condivisione, alla base del
nuovo percorso che intraprenderemo insieme. Gli Stati Ge-
nerali saranno riconvocati tra due anni per la verifica e per
il perfezionamento del percorso. Nel frattempo lavoreremo
in un’oftica binaria, con obiettivi di breve termine come da
quotidiana operativitd e con la parallela attivazione del
nuovo sistema di promozione e accoglienza.

Oggi partiamo dall’andlisi dello status quo del settore turi-
stico nella nostra regione e nel nostro comprensorio. Ci
sard un focus sulle tre importanti emergenze turistiche del
nostro territorio: la Cascata delle Marmore, il complesso
archeologico di Carsulae ed il Lago di Piediluco. La Co-
scata delle Marmore, con i suoi 400 mila visitatori I'anno,
& indubbiamente la principale attrazione turistica del Ter-
nano, ma non & meta di soggiorno. C'é dunque la neces-
sitd di inserire la Cascata all’interno di un’offerta pit
ampia, di sviluppare e potenziare le strutture ricettive ed i
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servizi esistenti in loco e di creare circuiti integrati d’offerta
territoriale con altre emergenze ed altri servizi. In questa
prospettiva si deve comprendere |'intenzione dell’ Ammini-
strazione Comunale di riattivare la candidatura Unesco
della Cascata delle Marmore come Patrimonio dell’'Uma-
nitd. Carsulae rappresenta la forte connessione esistente
tra turismo, cultura, storia, architettura e archeologia. Il nu-
mero dei visitatori del sito & in forte crescita.

Il Lago di Piediluco & una vera perla da valorizzare, oggi
conosciuto e frequentato prevalentemente per il canottag-
gio. Olire ad esaltare la sua vocazione sportiva, lavore-
remo insieme alle forze socio-economiche del luogo per
promuoverne le potenzialita naturalistiche e paesaggisti-
che, per esempio attraverso progetti integrati con la Cao-
scata delle Marmore e con iniziative culturali ed
enogastronomiche.

Tra i luoghi simbolo del territorio, il Centro Storico risulta
essere il grande assente. Infatti, ad oggi il nostro Centro
non & un attrattore turistico, ma ha le potenzialita per di-
ventarlo, magari all'interno di un sistema pit completo di
offerta territoriale integrata. Tra le sue peculiarita sono da
evidenziare la qualitd urbana, il patrimonio architettonico
(Chiese e Palazzi storici), la ricchezza in termini di arte e
di architettura contemporanea, il tessuto commerciale, di-
namico e attrattivo. Ma quale quale ruolo pud giocare il
Centro storico di Terni, il cuore della cittd, nel sistema turi-
stico da realizzare? E in quale modo?

Partiremo dal Piano e dalle Azioni di Marketing per il Cen-
tro elaborati e attivati lo scorso anno e i inseriremo nel piv
ampio Piano di Marketing Territoriale. Tra le eccellenze cit-
tadine da ridefinire, c’é un grande valore immateriale: San
Valentino. San Valentino, conosciuto a livello mondiale, &
una componente costitutiva dell’identita ternana. Oltre ad
essere un’ importante risorsa spirituale e religiosa, rappre-
senta una preziosa risorsa storica e culturale, dalle enormi
potenzialita turistiche, ancora inespresse. Per la piena vao-
lorizzazione e promozione di San Valentino e del suo le-
game con la nostra cittd, abbiamo gid avviato un percorso
progettuale con la Diocesi, con la Regione Umbria, con la
Fondazione Carit, con alcune rappresentanze economiche
e sociali cittadine. Ritengo prioritario il confronto parteci-
pato ed attivo e la condivisione trasversale e pluri-settoriale
di un progetto complessivo di ampio respiro e concreto-
mente realizzabile.

Per quanto riguarda invece i progetti turistici intercomunali

e interregionali in cui & inserito il nostro territorio, voglio ri-

cordare:

* il progetto EDEN, sul turismo lungo le vie d’acqua ed il
sistema dei laghi del territorio ternano-reatino;

e i Cammini di Pellegrinaggio, dalla Via di San Francesco
al Cammino dei Protomartiri;

¢ |'Antica Via Flaminia, che unisce Otricoli, Narni e Car-
sulae, promuovendone le testimonianze archeologiche
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di epoca romana;

* il Trekking del Nera, che attraversa due Regioni e tre
Province in un’area di grande valore ambientale e pae-
saggistico;

A livello locale, oltre ad una adeguata valorizzazione del
Massiccio di Torre Maggiore e della Valserra, attiveremo
un Piano Integrato di promozione degli antichi borghi: da
Cesi a Collescipoli, da Miranda a Collestatte — Torre Or-
sina.

Questa mia panoramica sulle principali risorse turistiche
del nostro territorio vuole essere la base di discussione per
il Laboratorio del Turismo di domani e sono certa che il vo-
stro lavoro ai dodici tavoli tematici produrra orientamenti
e proposte concrete, che |I'’Amministrazione Comunale
potrd recepire nella futura programmazione e pianifica-
zione.

Concludo con un sentito ringraziamento a tutti i soggetti,

interni ed esterni all’Amministrazione, che hanno collabo-
rato all’'organizzazione di questa complessa iniziativa.

pag. 6



CAPITOLO 2 - ANALISI DEL MERCATO TURISTICO

La Regione dell’'Umbria e le sue azioni
Fabrizio Bracco
Assessore al Turismo Regione Umbria

Gli Stati Generali del Turismo rappresentano |'avvio di un
percorso metodologico sicuramente condiviso dalla Re-
gione.

Per parlare di turismo & tuttavia indispensabile sottolineare
in via preliminare la necessita di ridefinire un sistema di
governance chiaro senza sovrapposizioni di ruoli che in
questi anni hanno creato molta confusione. Si tratta, ap-
punto di una ridefinizione che coinvolge |'intera Nazione
e di cui I'ltalia intera percepisce oggi la necessita. Infatti,
ci pud essere integrazione soltanto se ciascuno si prende
la propria responsabilita su cid che effettivamente e legitti-
mamente gli compete.

L'Umbria nella sua interezza & una regione a vocazione tu-
ristica, ma ogni territorio ha una propria identitd. Anche
una fabbrica, nel caso di Terni, pud produrre cultura e dun-
que generare un ricco patrimonio ad elevato potenziale di
attrattivita turistica. Lo sviluppo industriale di Terni ha sicu-
ramente prodotto cultura e tradizione, ma anche architet-
tura contemporanea, urbanistica, ecc, diventando cosi un
grande patrimonio da spendere nel mercato turistico.

Turismo e cultura, da considerare concettualmente sempre
insieme, rappresentano quel filo rosso che unisce tutti i set-
tori dell’Amministrazione pubblica ed in questo senso &
stato fatto un importante lavoro di integrazione tra i settori
dell’amministrazione regionale e come si sta dimostrando
anche oggi, anche nellambito dell’ Amministrazione Comu-
nale di Terni. Cio che & fondamentale & che all’interno di
un’amministrazione territoriale sia presente una politica tu-
ristica condivisa ed intersettoriale.

In Regione si & lavorato molto sull'individuazione di una
identitd in grado di garantire un buon posizionamento
dell'Umbria all'interno del mercato internazionale. Si & par-
titi dal rafforzamento del Brand “Umbria, cuore vere d’lta-
lia” perché é fondamentale avere come punto di riferimento
I'ltalia in un processo di brandizzazione nel mercato turi-
stico. Tuttavia, un buon brand management da solo non
basta. Occorre orientarci alle effettive e diversificate esi-
genze dei segmenti di domanda internazionali e puntare
al potenziamento della qualita di strutture e servizi.

Per Terni si potrebbe pensare ad un Brand tipo “Terni, citta
della modernita” legando strettamente ma in modo naturale
la citta di Terni al suo tessuto economico industriale e ai
concetti di modernita e di contemporaneitd con tutto cid
che da questi si pud derivare.
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Il Centro storico di Terni, nell’'ambito di una comparazione
con altri competitors in Umbria, non risulta competitivo. E
necessario dunque rafforzare le specificta di Terni, ovvero
quelle componenti che la differenziano e che la rendono
unica.

Compito prioritario e precipua responsabilita della Regione

é la promozione turistica, mentre spetta alle Province e ai

Comuni |'organizzazione dell’offerta turistica sul proprio

territorio di competenza.

La comunicazione turistica, oggi, non pud prescindere, dal-

I'utilizzo delle nuove tecnologie. Ed in questo ambito la re-

gione ha realizzato tutta una serie di iniziative tra cui:

* |'organizzazione di una Convention internazionale delle
Associazioni di blogger allo scopo di raccontare I'Um-
bria in rete;

* |a realizzazione di circa 30 App almeno una per ogni
prodotto turistico individuato che sono state declinate
nelle versioni italiano e inglese e su ci si sta ancora lavo-
rando per realizzare una versione in lingua cinese;

* |o sviluppo di un portale innovativo per la comunicazione
dell’'Umbria, un portale capace di attirare I'attenzione e
di informare che potrd essere attivo gid a partire da
marzo del 2015;

* |'analisi delle dinamiche di sviluppo nei Paesi-obiettivo
(Nord Europa, Paesi scandinavi, USA, Sud America,
Cina, Russia, Sud Africa) finalizzata all’individuazione
di politiche promozionali mirate nei mercati di riferi-
mento;

® |a sperimentazione di una “Antenna” di promozione, ov-
vero il coinvolgimento attivo di una agenzia di comuni-
cazione in loco per informare e promuovere |'Umbria nel
Paese individuato, attraverso un’attivitd costante e conti-
nua nel tempo di messaggi promozionali sull’'Umbria e
sui suoi prodotti. L'Antenna & stata aftivata in
Belgio/Olanda con ottimi risultati, si sta organizzando
anche iin Germania, mentre ci sono maggiori difficolta
a livello burocratico-amministrativo per quanto riguarda
gli Stati Uniti. Per il mercato cinese, invece sono stati
presi contatti importanti con agenzie di incoming e
grandi Tour Operators.

Per attirare turisti internazionali |'offerta turistica deve tra-
valicare i confini amministrativi. Pertanto risulta indispena-
bile attivare interventi di networking e di condivisione con
i territori limitrofi anche attraverso la co-partecipazione a
progetti interregionali sfruttando ad esempio le tematiche
connesse ai fiumi e ai percorsi religiosi.

Inoltre, & necessario sfruttare la vicinanza con Roma Capi-
tale ed instaurare vantaggiosi reciproci rapporti di colla-
borazione. Una collaborazione che diviene essenziale per
intercettare i flussi turistici provenienti dalla Cina e attratti
dalla Capitale, per la sua offerta in termini di arte, cultura,
ma anche di possibilita di shopping.
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In questa prospettiva é essenziale la costruzione di specifici
prodotti tematici che siano un insieme di strutture, attivita
ed esperienze. Nella costruzione dei prodotti tematici la
Regione ¢ gia da alcunni anni impegnata investendo rile-
vanti risorse pubbliche nella costruzione della filiera TAC
(Turismo - Ambiente - Cultura).

Questa attenzione prioritaria sui prodotti deve essere cen-
trale anche per Terni perché da sole le attrazioni e le emer-
genze turistiche non bastano. | prodotti devono essere
organizzati, trasformati, distribuiti e venduti sul mercato.
Ma prima di tutto Terni, o meglio gli stessi ternani, devono
prendere coscienza del fatto che la propria cittd, il proprio
territorio, sono una cittd ed un ferritorio a vocazione turistica.

Ma se é vero che le emergenze turistiche non bastano da
sole affinché un prodotto diventi un prodotto vendibile nel
mercato, & anche vero che le istituzioni pubbliche non pos-
sono da sole raggiungere gli obiettivi di distribuzione e di
vendita dei prodotti. E indispensabile il lavoro degli ope-
ratori privati del settore che devono puntare ed investire sui
prodotti dell'Umbria per soddisfare i propri interessi eco-
nomici, di sviluppo e di crescita. Si fa riferimento, in parti-
colare, ad operatori specializzati nell'incoming che sono
ancora troppo pochi in Umbria.

Il peso del settore turistico nel PIL dell'Umbria & al 2%, dun-
que un dato molto basso rispetto alle aspettative di calcolo
basate sui numeri degli arrivi. Tale situazione & conse-
guente al fatto che le agenzie di intermediazione collocano
o comunque fanno soggiornare i turisti all’esterno della Re-
gione, spostando di fatto i termini di ricaduta economica
di impatto del potenziale attrattivo dell’Umbria in altre re-
gioni limitrofe, in una situazione di quasi totale assenza di
produzione di ricchezza per gli operatori turistici del terri-
torio per i quali diventa sempre piu difficile investire in qua-
lita, innovazione, formazione e nuova occupazione.

Per far ricadere gli effetti positivi del turismo in Umbria é
necessario creare una Rete di Incoming, ovvero un sistema
di soggetti privati che investa nei prodotti umbri e che sap-
pia valorizzare la produzione locale in termini si di prodotti
ma anche di servizi e di attivita.

Nel mercato interno (nazionale) le pil interessanti poten-
zialita di sviluppo provengono dall’offerta di week end e
ponti lunghi che attraggono turisti e visitatori provenienti in
particolare da Lazio, Lombardia, Campania e negli ultimi
anni anche da altre Regioni confinanti. Pertanto, i dati a
disposizione evidenziano come non si possa ignorare tale
mercato in espansione e come, dunque sia necessario pen-
sare e costruire prodotti turistici specifici per tali segmenti
di mercato.

Per raccogliere e vincere le attuali sfide del mercato oc-
corre che il mondo dell'imprenditoria privata cresca e svi-
luppi al suo interno maggiore creativitd, spirito di iniziativa
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ed aumenti gli investimenti nel settore. E necessario che una
nuova generazione di imprenditori turistici diventi protago-
nista di una nuova stagione turistica regionale. Per trasfor-
mare le potenzialita dell'Umbria e di Terni in veri e propri
prodotti turistici & necessario lo sviluppo di una nuova cul-
tura di impresa.

La qualita & condizione fondamentale per lo sviluppo del
settore turistico umbro. Una qualita che si esplica nei con-
cetti di integrazione, prodotto, accoglienza, promozione,
comunicazione e riqualificazione continua delle strutture ri-
cettive alberghiere ed extra-alberghiere e dei servizi da
queste offerti.
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Analisi storica dei flussi turistici e indicatori, quantitativi e qualitativi, di perfor-
mance della destinazione ternana
Sandra Proietti Divi Servizio Statistico Associato - Comune di Terni

Analisi dei flussi turistici degli ultimi 10 anni del Comprensorio Ternano.

Andamento degdli arrivi 10 anni

Andamento delle presenze 10 anni
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Anche in questo territorio nel 2011 si inverte il ciclo espansivo iniziato nel 2010 e si avvia una nuova fase recessiva che
accompagnera tutto il 2012 per poi risalire leggermente nel 2013. Si sono quindi avverate le previsione di coloro che,
dopo la recessione del biennio 2008/2009, avevano manifestato forti dubbi sul fatto che la ripresa successiva potesse
essere duratura segnalando la possibilita del “double dip”, particolare tipo di crisi recessiva che dopo un picco negativo
I'economia torna a crescere per poi ricrollare.
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Andamento degli arrivi 2013/2012
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Andamento delle presenze 2013/2012
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L'andamento degli arrivi e delle presenze dell’anno 2013 sul 2012 si presenta fortemente oscillante e principalmente
negativo per tutto I'anno, con |'eccezione degli arrivi che nel mese di febbraio 2013 hanno fatto registrare una dato po-
sitivo pari ad un +18% legato al particolare evento dei Winlelovers#13, hanno tenuto i mesi di maggio ed agosto per
poi riprendere eccezionalmente nel mese di novembre con un +11,49% .

Diverso é I'andamento delle presenze nel quale la linea si trova al di sotto lo zero per tutti i mesi dell’anno tranne maggio
con un+7%, agosto e novembre con un dato positivo ma di modesta entitd.

Andamento degli arrivi 2014/2013
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Andamento delle presenze 2014/2013
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Variazione % degli arrivi anno 2014/2013
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Questo grafico rappresenta sinteticamente |'andamento lineare delle variazioni percentuali di ogni mese dell’anno 2014,
rispetto allo stesso mese dell’anno precedente. Le presenze dal mese di aprile un andamento decrescente pur rimanendo
positivo rispetto allo stesso mese dell’anno 2013.
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1) Analisi dei flussi turistici del Compren-
sorio Ternano anno 2013

Nell’anno 2013 le strutture ricettive operanti nel compren-

sorio fernano hanno registrato:

® 128.358 arrivi, con una diminuzione del -1,54% rispetto
al 2012;

® 317.015 presenze con un calo pari al -5,89% rispetto
al 2012.

Negli esercizi alberghieri sono stati registrati 96.231 arrivi
e 186.228 presenze, che rispetto al 2012 hanno compor-
tato, rispettivamente un decremento dello -0.98% e del -
9,10%,; negli esercizi extralberghieri sono arrivati 32.127
turisti che hanno sviluppato 130.787 presenze corrispon-
denti rispettivamente ad un calo del -3.19% in termini di
arrivi € -0,91% in termini di presenze sul 2012.

I risultato non & positivo ed appare essenzialmente deter-
minato dalla componente di turisti italiani diminuita del -
4.82% e gli stranieri incrementano la loro presenze ad un
ritmo decisamente basso.

Nel nostro comprensorio si conferma la prevalenza del tu-
rismo interno su quello estero costituendo 1'83% del totale
degli arrivi ed il 77% del totale delle presenze, pur assi-
stendo ad un incremento nel 2013 dei turisti stranieri negli
alberghi pari a +29,84% degli arrivi e al +13,5% delle
presenze, questa tendenza non si & riscontrata nelle strut-
ture ricettive complementari che hanno visto una sostan-
ziale diminuzione degli arrivi e delle presenze degli
stranieri pari a -4,49% degli arrivi e -4,48% delle pre-
senze.

Arrivi 2013

Witaliani

M stranieri
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Campeggio e Villaggio Turistico

Country House e Centro soggiorno Studi .

4 stelle e Residenza d'Epoca

1.1 La distribuzione dei turisti

Dall’analisi dei dati sulla distribuzione dei turisti nelle di-
verse tipologie ricettive si evince che il 76% degli italiani
preferisce soggiornare nelle strutture ricettive alberghiere
mentre il restante 24% preferisce strutture ricettive extral-
berghiere, anche se il 2013 rispetto all'anno precedente,
si assiste ad un aumento degli arrivi sia nelle Case e Ap-
partamenti per vacanza, nelle Country house, negli Ostelli,
nei campeggi e nei Bed and Breakfast.

Per quanto attiene i turisti stranieri il 71% preferisce sog-
giornare in strutture alberghiere, mentre il restante 29%
soggiorna in strutture extralberghiere e vede un aumento
dei pernottamenti in Case e Appartamenti per vacanza,
nelle Country house, negli Ostelli, nei campeggi e nei Bed
and Breakfast.

Distribuzione % dei turisti anno 2013

® alberghieri

W extralberghieri

Distribuzione % dei turisti per categoria

Affitacamere
Bed & Breakfast

Agriturismo
Ostello per la gioventi |
Casa per ferie |

Casa-App.. per Vacanza |
1stella |
2stelle |

3 stelle
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1.2 Le provenienze

Seppur in costante diminuzione, i paesi piv affezionati sono sempre la Germania, La Francia, Olanda, Regno Unito,
USA, Belgio, Cina, Svizzera, Giappone e Autria.

La rappresentazioni grafiche che seguono, rappresentano sinteticamente le tendenze in atto:

TOP TEN DELLE REGIONI ITALIANE 2013

DLAZIO
BUMBRIA
OLOMBARDIA
OCAMPANIA
mTOSCANA
QEMILIA-ROMAGNA
|PUGLIA
OVENETO
BMARCHE
MPIEMONTE

o SICILIA

ABRLF;);- 95| .

BASI LICATA:"-Q 37

3500~ TOPZTEN &Gu ARRIVI PER STATI DI PROVENIENZA 2013
30004 -

2500+

2000+

1500+
1000+
500+

Per quanto attiene i turisti stranieri il paese che nel periodo considerato (anno 2013) genera il maggior numero di
turisti & la Cina. Rilevante é la tenuta del mercato tedesco, dei Paesi Bassi, Francia e Gran Bretagna.

A fronte di una diminuzione dei turisti che nel Comprensorio Ternano generavano i principali flussi turistici, quali la
Germania, Paesi Bassi, Francia e Gran Bretagna, si segnala un incremento sia degli arrivi che delle presenze dei
turisti provenienti da Cina con +81,6%, Russia +52%, Israele +40%, Slovenia +39%, Ucraina +38%, Brasile +36%.

Capitolo 2 ¢ Analisi del Mercato Turistico pag. 13



1.3 La permanenza media

La permanenza media dei turisti nel Comprensorio Ter-
nano, non & condizionato dalla componente del turismo
balneare né da quello legato alla pratica di sport di alta
montagna.

Nel nostro comprensorio la permanenza media & superiore
nelle strutture ricettive complementari che in quelle alber-
ghiere e soprattutto & piv elevata per i turisti stranieri ri-
spetto agli italiani.

Nell’anno 2013 & pari a 2.47 giorni, in particolare nelle
strutture alberghiere & di 1.94 giorni mentre per le strutture
extralberghiere & di 4.07. La permanenza media dei turisti
italiani nelle strutture alberghiere & di 1.89 giorni e nelle
strutture extralberghiere & di 3.67 giorni; mentre la perma-
nenza media dei turisti stranieri & di 3.19 giorni, nelle strut-
ture ricettive alberghiere & pari a 2.19 e nelle strutture
complementari & ovviamente superiore e pari a 5,67.

L'andlisi della permanenza media pone in risalto che nel
2013 assistiamo ad un calo generalizzato della perma-
nenza media in generale pari a un -4,4% rispetto al 2012.
In particolare la permanenza media degli stranieri diminui-
sce del 12% e cala maggiormente nei Bed and breakfast
e nelle Country house. La PM degli stranieri aumenta invece
nell’affittacamere, negli agriturismo e negli ostelli.

Capitolo 2 ¢ Analisi del Mercato Turistico

2) Evoluzione stutturale del turismo nel
comprensorio ternano

2.1. Uofferta turistica

Nel Comprensorio Ternano, al 30 settembre 2014 si con-
tano 238 strutture ricettive, di cui 45 strutture alberghiere
con un totale di posti letto pari a 1997 e 193 strutture
extra-alberghiere per un totale di 4191 posti letto. Il peso
delle strutture extra-alberghiere nel Comprensorio aumenta
dal 2005 al 2012 ininterrottamente manifestando vivacitd
con oscillazioni pari al 20% relativamente all’apertura di
micro strutture quali Affittacamere e Bed and Breakfast. L'of-
ferta turistica negli ultimi 10 anni si pud rappresentare sin-
teticamente come segue:

Offerta turistica 2005-2014

7000
6000 - =
5000 g
4000 -
3000 -
2000 -
1000 -

0

-

el |l i< il ot - Dl Blr]- - e+~ [ -

2012 | 2003 | 2004
ea7s | s11s

2008 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Eposiileﬂo 5178 ] 5754 | 5066 | 6129 | 381 | 6418 | 6455

offerta turistica 2014

| notevoli ritmi di incremento di esercizi ricettivi e posti letto,
verificatisi dal 2005 ad oggi, hanno subito un parziale ral-
lentamento legato alla bassa dinamicita del flusso turistico,
la tipologia piv dinamica é rappresentata dai bed and bre-
akfast, che aumentano dell’8%.
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2.2 Indice di utilizzo medio

A fronte di una crescita dell’offerta turistica non corrisponde un miglioramento dell’Indice di utilizzo Medio che diminuisce
di qualche punto. Confrontando i valori del 2013 con I'anno precedente si evince quanto segue:

IUM 2013 italiani
alberghiero 1,89

extralberghiero 3,67

3) Analisi dei territori

Tab. 1 = analisi movimento turistico del ternano anno 2013

arrivi
Acquasparta 5614
Arrone 3566
S:lll"’{lmbria 823
Ferentillo 4783
Montefranco 568
Narni 18872
Otricoli 2052
Polino 936
San Gemini 4657
Stroncone 1580
Terni 77257
TOTALE 120708

stranieri
2,19

5,67

presenze
14825
10077
2459
10372
1357
50177
6224
3104
10702
17638
174311

301246

totale
1,94

4,07

i.u.m.
7,44
9,67
5,60
9,30
3,58
19,23
11,69
8,06
16,90
13,94
22,96

16,83

Come si deduce dalla presente tabella, tutti i comuni

tranne Terni e Stroncone sono in sofferenza.

IUM 2012

alberghiero

extralberghiero

p-m.
2,58
2,84
2,86
2,16
2,39
2,63
2,92
3,15
2,23
10,56
2,25

2,47

vrz% ar.
0,8
-19,83
6,43
-12,45
7,34
-18,06
3,21
-10,64
23,21
-1,45
4,02

-1,54

italiani
2,05

3,54

vrz% pr.
-30,79
-15,89
-1,92
-16,71
-15,71
-20,28
-18,00
-30,94
24,52
56,42
2,64

-5,89

stranieri
2,51

5,67

totale

Percentuale di incidenza delle presenze turistiche nei Comuni nell'anno 2013

Tarm
5%

Capitolo 2 ¢ Analisi del Mercato Turistico
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4) Attivitad Promozionale

e |'ufficio Informazione e accoglienza turistica & aperto 6
giorni su 7 nel centro della citta.

* Turisti point alla cascata delle Marmore organizzato dal
Ditt & aperto dalle 10 del mattino alle 10 di sera per
tutta la stagione primavera-estate.

* Presenza costante nei siti e suo aggiornamento.

* In via sperimentale stiamo avviando I'attivitd nei social.

* Forniamo contenuti e informazioni sul territorio alla
stampa nazionale ed estera quando viene richiesto.

* Partecipazione alle principali fiere nazionali ed estere.

5) Principali fiere nazionali ed estere

Vakantiebeur — Utrecht - Olanda

CMT - Stoccarda — Germania

Salon des Vacances - Bruxelles - Belgio

F.RE.E. — Monaco di Baviera — Germania
e ITB - Berlino — Germania

¢ Bit — Milano

e BTS — Napoli

* Borsa del tempo libero — Bolzano

e Borsa del turismo sportivo — Montecatini

6) Si al turismo, ma sostenibile

L'Organizzazione Mondiale del Turismo (UNWTO) sta in-
dicando la strada della sostenibilita quale via maestra dello
sviluppo turistico. L'obiettivo del Network & “fare rete”, svi-
luppare e realizzare azioni comuni per migliorare la soste-
nibilita la competitivita e 'accoglienza turistica nelle citta
che aderiscono al GDITS Grandi Destinazioni ltaliane per
il Turismo Sostenibile e quelle che vorranno farne parte.

7) Sistema ETIS - Sistema degli indica-
tori turistici europei

Sistema messo a punto dalla Commissione europea, come
azione fondamentale per la definizione e la realizzazione
della strategia europea del turismo sostenibile.

Solo misurando i propri risultati il turismo potra assicurarsi
un ruolo centrale nell’economia verde di un mondo che ha
risorse sempre piU limitate.

Capitolo 2 ¢ Analisi del Mercato Turistico
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CAPITOLO 3 - | LUOGHI SIMBOLO DEL TERRITORIO

Cascata delle Marmore, performance e prospettive
Federico Nannurelli
Unitd di Valorizzazione Cascata delle Marmore - Comune di Terni

U.O. Piani Integrati d*Area — Gestione e Valorizzazione Siti di Pregio

Termi, 21.11.2014
I LUOGHI SIMBOLO DEL TERRITORIO

“Cascata delle Marmore,
performance e prospettive”

ﬁ"v—

STATI SGEMMNERALI DEL

TURISAMS

SCATE NEL MONDO

406,"@00';VIS_|TAT0R|"”

Lo "UMBRIA, Terni
#  Europa,lialia

S d—————— |
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CASCATE DEL NIAGARA™
CANADA

Tra le pius spettacolari cascate sicuramente ci sono quelle del Ni:

Le cascate del Niagara non sono particolarmente alte ma presentano un froi
mondo. Il nome deriva dalla lingua indiana e signif ta acque tonanti.
Per visitarle sin dal lontano 1846 vi é il bmdlo Maid of the Mist,
li ntﬂ , trasporta Msuﬂ

o'incremento del turismo, e lo_sviluppo della regione come

counr importante in questo, Perla f he degli anni nevanta,

circ I t‘w'm zascate ogm anno, e si prevede un incremento f ho a

oltre il resenze C successivo, Tuttavia il numero di thristi che

visitan® 2 a ini rimi_anni 2000 a causa delle agitazioni
politiche della pupnmzww contro il regime di Robert Mugabe.
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a cascate si trova in Venezuela confilsuoi 978 metri di altezza & 1a cascata piu alta
del mondo. Prende il home dal su opritore, Jimmy Angel, un pilota americano
che la individué durante un volo icognizione sulla zona. La cascata non si
raggiunge facilmente si richiede un™@lo aereo, in aeroplani che attualmente sono
dei turboelica.

L' escursioni alle cascate vengono@ghdute in un pacchetto che include il volo con
aerei turboelica da Caracas, o da dad Bolivar a Canaima(il villaggio con un
piccolo aeroporto che funge da punto di ingresso al parco nazionale). In seguito'é
necessario prendere un piccolo battello dato che la via f Liviale & il solo modo di
raggiungere le cascate.

L’arte & ispirata dalla natura, I'opera deve sublimarla e interagire con lo spazio

LA CASCATA DELLE MARMORE
UNA FABBRICA ATTRAVERSO | SECOLI

, TERN| . Caweats a-ife Marmoes (Ginitn piincpate) ‘

Autore : primo salto, Camille Corot Primo salto, foto f he 1800
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L'evoluzione delle politiche economiche del territorio

La trasformazione dello spazio, la riscoperta dell’ identita del paesaggio
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Vedute della Cascata delle Marmore nelle pitiure di
f e 1700

Thomas Patch

Allievo scuola Corot

r e . -1--_.; e .
Joseph August Knip

cohsapevolezza e lllogoSiclro per: i visitatori

. ]

RICLEASSIFIGAZIONE RISCHIGIDBROGEOLOGICO )
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Y 5 L
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I luoghi ritrovati di una Valle incantata
Salto superiore della Cascata delle Marmore
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Vista della vailata ternana dai Campacci - Marmore

GESTIONE 2000-2006

1. “Coop La mongolf era”: primo soggetto
gestore della biglietteria,

2. “Consorzio ABN”: biglietteria.
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Si attivano i soggetti

Si muovono i primi passi per dare una svolta al “sistemna cascata”

B 2004: convenzione gestione cascata tra Comune, Provincia e
Comunita Montana (CM)

® 2005 (D.C.C. n. 31 27/01/05): Aff dlamento alla CM della
manutenzione della Cascata;

® 2005 (D.G.R. n.1028 22/06/2005): Delibera regionale sulla

“valorizzazione delle risorse naturali e culturali”

— Ob. 2 Prog. Comunitaria Europea 2000-2006 dell’'Unione
Europea € 2.500.000,00

— Riqualif tazione e valorizzazione turistica del parco dei “
Campacci” di Marmore € 480.000,00

Aff damento dei servizi

Dal 2006 il pacchetto delle attivita turistiche della
Cascata e aff dato ad un A.T.l. verticale composta da
cooperative sociali in seguito ad una gara di appalto

di rilevanza comunitaria:
Actl (associazione per la cultura e il tempo libero) ;
Alis (societa cooperativa sociale);
Sistema museo;

Kairos;

Velino s.n.c.;

Futura Valnerina.

Cap. 3 ® Cascata delle Marmore, performance e prospettive ® Federico Nannurelli
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Si attivano i soggetti

2007 (D.C.C. n.231 11/09/07): Si decide di avviare la
estione e la valorizzazione attraverso una
ianif cazione strategica integrata d’area.

— Comune e Provincia sono i proprietari dell’area decidono di
aff dare la gestione e la regia unica di pianif tazione al
Comune di Terni (ente proprietario al 70%);

= \cfiene istituita una commissione di controllo (Com. Prov.

M);

— Viene modif cato il sistema tariffario e viene istituito il
vincolo degli introiti a sostggno della gestione,
manutenzione, marketing investimenti strategici

— Gestione globale dei servizi: trasporti, logistica,
manutenzione, nuovi lavori, marketing territoriale, eventi
collegati;

— Creazione Rete C.E.A., coordinamento scientif o e comitato
tecnico.

2007
Costituzione dell’unita di coordinamento .
Unita Piani Integrati d’Area — Gestione e Valorizzazione Siti di Pregio

ity

Federico Nannurelli, Responsabile del’Unita

L'Unita é stata strutturata all’interno del Settore Lavori Pubblici e agisce
ad integrazione con i settori: Turismo, Sviluppo Economico, Urbanistica,
Ambiente, Cultura, Pianif tazione Strategica.

L’'unita si occupa della Progettazione, coordinamento e attuazione delle

varie azioni della Pianif tazione Integrata.
L’unita & composta da personale tecnico ed amministrativo specializzato.
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Il “Sistema Cascata” prende
forma

2010 (D.G.C. n.537 09/12/10):

— Avvio di nuove attivita turistiche;
— Creazione del network territoriale “Valnerina, Marmore e
Piediluco”;

— lIstituzione un gruppo di lavoro permanente per Ila
programmazione strategica;

— Redazione di un piano strategico;

— Elaborazione dei Piani di marketing operativi;

— Sviluppo della Progettazione Integrata e nuovi prodotti
turistici territoriali che sfruttano il ruolo della Cascata;

— Sinergie nella promo- commercializzazione dei prodotti
turistici;

— Costituzione piani e modelli di emergenza;

— Avvio della tutela paesaggistica e naturalistica attraverso la
redazione della carta della qualita nei progetti e nei lavori di
valorizzazione.

| SERVIZI TURISTICI DELLA CASCATA
www.marmorefalls.it

WP - Cavvur  Ten, . B EiEat - Commme i Tem. & ot smmn asethiosicinl B Comvave 6 Ternd (5 0 Comured Tord 0 e Commne 6 Tem 0 0EAS - Commne i Tern. (0 Inestd - Commamt o Tams & 58 sagpenti s | Ieien comparentia . =

Marmore Falls
Umbria italy

FERIALI  SABATD  DOMENCA

HARITOO  NEDDATAD V00T

WLIRA0  E001Ra
PRO0ABAD  15:00.16:08
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tefopaoint Cascats delle Marrmore

Tel +39 OF44 o282

“ fax 30 0744 362201
wmisiad CascRLATAT e ke 8

= Albergo/Camere
Hotel Rooms

n Informazioni
Informations
Biglietteria

Tickets

=3 Sarviais Toristico Terrisoriae
. - Tal +39 0744 423047
a Servirl = ¢ L emastirena 2
Tollets AR [ = - | e Montars
St Tel +30 6744 547911
(e Ristorante
RiesLaurant Commmira ii Terr
Asserssorato sl Turemo
Tel. «39 0744 349014
W COTTAT e

Punto ristora
Snack bar

Area phonic
Provimesa di Ferm,
Picnic area e .
Q Parcheggio Tal o 39 D744 RIZTY
Parking A MO HCAR T T
. Mercatino
Gift shogp

PO BT M)

Punto vista
Panaramic posnt P p—
L

Belvedere Superiore

Perimetrarione Parco Cascata
— R Area Video Sorvegliata

B D 3 4 S sentiert e percorsi

| sentieri
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| belvedere accessibili

Recupero dei beni di interesse storico — culturale
Loggia belveders: Specola di Pio VI
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Le attivita:

- TRA ACQUA E NATURA
- A TUTTA CASCATA (rafting, trekking)
- LA POTENZA DELL'ACQUA

- MEMORIE DI UNA CASCATA

Accordo.con il CAl di Terni- Sez. Pipistrelli
Gestione e monitoraggio sistema ipogeo
(oltre 300 grotte censite)

2010 - Avvio della gestione del sistema delle
grotte ai f'hi delle fruizione turistica con un
sistema limitato egontrollato che si pone
I'obiettivo della sfitela delle stesse dal punto
di vista micro ambientale e di tutela degli
habitat
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Altre attivita:

- GEOLOGIA DELLA CASCATA

- DINOTTE FRA | SENTIERI - VISITA GUIDATA IN NOTTURNA
- ACQUE...RELLO - PITTURA EN PLEIN AIR:

-1 SEGRETI DEL PARCO - LA BOTANICA DELLA CASCATA
-IL MONDO DEL LAGO - ATTIVITA' E LABORATORI

- IL FIUME E IL SUQ ECOSISTEMA

- DAL CIELO ALLA TERRA

- PRESEPE VIVENTE
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Aff benza Visitatori

500000

400000

300000

200000

100000 |
0

2007 | 2008 2009
| mvisitatori esidenti| 407299 | 395610 @ 340286
| T

2010 2011
344762 366174

i

2012
318414 |

i Wvisitatori r d nti

17161

19819

Anno 2014

+ 50.000 visitatori paganti
Obiettivo: 350.000 visitatori

paganti

Numeri complessivi: 400.000
visitatori
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Risultato di gestione:
ANNO 2014

Ci sono entrate in assestamento paria €
2.451.377,00

Uscite pari a € 1.163.472,34
Ipotesi di utile: €58725;

Monitoraggio di sistema:

anno 2007: entrate € 1.228.502
anno 2007: spese € 943.502,00
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Fondamenti del modello di gestione.

® | ’industria del turismo e dell'ospitalita & oggi uno dei settori pil
rilevanti dell'economia mondiale.

®  Per poter affrontare le sfde che I'economia di mercato ci
propone, il turismo assume un ruolo fondamentale di rilancio e
di sviluppo. Per fare cid non si pud piu fare aff damento cieco su
un sistema altamente frammentato e ‘“individualizzato’. La
possibilita di crescita e di ulteriore consolidamento dell’economia
del territorio & legata alla creazione di “retl o attivitd” (siano
esse promozionall, infrastrutturali, di accoglienza, di rlceth_vitég
capaci di realizzare un'elevata integrazione, e di presentarsi agli
occhi dei clienti con un “marchioc” ben individuabile, che possa
connotare e caratterizzare una specif ta realta territoriale.

® | e amministrazioni locali hanno acquisito un importante ruolo,
debbono svolgere una progettazione integrata al fhe di
valorizzare e promuovere le emergenze turistiche, costruire ed
attuare piani di gestione, lasciando ampia liberta nel def nirne le
forme associative (consorzi, accordi di programma e partenariati
pubblico — privati), purché la programmazione delle attivita vada
nella direzione di una sempre maggiore integrazione fra le
pqiiﬁ?ahe di sviluppo turistico territoriale e I'offerta turistica
privata.

Strategie di gestione e
valorizzazione

®  Nell'assumere il ruolo diretto di gestore unico dell’area
turistica e naturalistica della Cascata delle Marmore il
Comune di Terni ha voluto maodif care gli approcci. Ha
voluto combinare le strategie tipiche del marketing
territoriale (tipico delle istituzioni) con quello del
marketing di prodotto/ servizio (tipico delle aziende che
si occupano di gestione commerciale dei servizi
turistici).

® | a strategia si & basata, dunque, sulla costruzione
dellimmagine combinata con la l'effettiva vendita dei
prodotti e servizi offerti. Gli elementi che la politica di
gestione ha voluto unire sono: uno (il marketing
territoriale) & pil strategico, laltro (marketing di
prodotto/servizio) piu tattico.
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Gestione e Valorizzazione attraverso
politiche integrate

MARKETING TURISTICO

MARKETING TERRITORIALE MARKETING DI PRODOTTO E
SERVIZIO

APPROCCIO STRATEGICO

APPROCCIO TATTICO

41

Cascata delle Marmore e le politiche
di marketing del territorio

ANALISI DEL

TERRITORIO q

RICERCHE DI
MERCATO

MARKETING
PLAN

COMUNICAZIONE

PROMOTION

aQ

J; > o - e — g >
_ PROGETTI
INTEGRATI

42
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Le fasi del piano di gestione e
valorizzazione

B analisl del territorio @ stato il punto di partenza del
piano integrato di gestione e valorizzazione.

® E' stato evidenziato il patrimonio complessivo del
territorio di riferimento: le risorse ambientali e
paesaggistiche, artistiche e culturali, economiche e
sociali; la struttura e la dinamica demograf ta e il tessuto
sociale ed economico specif to del territorio; la presenza
di adeguate infrastrutture e la disponibilitd del contesto
urbano e degli strumenti urbanistici; I'offerta ricettiva e
turistica del territorio; le risorse economiche e strutturali
degli enti territoriali e dei sistemi turistici locali

Le analisi fondamentali 1""
della Pianif cazione Integrata

» Studio delle determinanti economiche ed extra-
economiche della domanda turistica

» Analisi generale della domanda e dell'offerta nel
territorio

» Analisi del fattore volano per I'attrattiva turistica

» Ricerche e sondaggi d'opinione sui clienti attuali e
potenziali che fruiscono delle risorse naturalistiche dalla
Cascata delle Marmore

» Analisi di indicatori statistici relativi all'irradiazione
turistica

» Analisi generale dei costi/benef ti degli investimenti per
costruire una politica di accoglienza basata
sull’adeguamento degli standard infrastrutturali
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IL MARKETING PLAN

®  Sul piano introduttivo & stata sviluppata:

La comunicazione

Analisi dello scenario competitivo;

Analisi punti di forza e di debolezza, valutazione delle opportunita e dei
rischi

Obiettivi: i risultati da raggiungere (incremento visitatori, introiti ed utili di
gestione)

Strategie: complesso di azioni per raggiungere gli obiettivi

Piano di azione: I'elenco specif to di cosa verra fatto, chi lo fara, quando
sara fatto e quanto costera

Budget: documenti f hanziari preventivi
Controllo: le modalita di monitoraggio delle attivita
Piani di emergenza: alternative da attuare in caso di problemi

: §
~ parlare
 aceadtare |nrnl)lrn1ns
enemp g__“___"comunicare
smezzi swiluppo

medma pratiche

g educazione

analizzare i C AIM !) t a_ment()
a comunicazions

i bpped p
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® Comunicare signifca trasmettere e scambiare
messaggi, informare, rendere partecipi, mettere in
comune conoscenze ed esperienze.

¥ Nella pianif tazione abbiamo puntato sulle seguenti fasi:
1) trasmettere un’immagine; 2) trasmettere un'idea di
sviluppo; 3) modif care gli atteggiamenti dei destinatari;
4) ridurre dubbi e resistenze da parte di un turismo di
nicchia; 5) persuadere ad effettuare certi spostamenti e
consumi e garantire la permanenza sul territorio; 6)
entrare in sintonia con tutti gli attori del settore.
Abbiamo avviato una politica di valorizzazione
generale dell’immagine del prodotto turistico
territoriale,
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LE ATTIVITA’ DI PROMOTION

B | a promozione dei servizi & costituita da un insieme di attivita di sostegno
alla gestione commerciale del sito turistico della Cascata delle Marmore che
integrano fra loro 'azione pubblicitaria e quella svolta dai venditori del
prodotto/servizio.

® | mezzi piu utilizzati per la promozione diretta sono:
— le offerte speciali;

— Le convenzioni con operatori commerciali, tour operator, soggetti di
rilevanza nazionale e strutture ricettive;

= il merchandising.

47

| PROGETTI o PIANI INTEGRATI

® |a costruzione di un progetto generale di qualif cazione o
riqualif cazione del territorio nel suo complesso punta alla
costruzione di nuovi prodotti turistici che sfruttano il ruolo
propulsors della Cascata delle Marmore.

® | 'obiettivo € quello di passare dalla percezione del territorio o
come semplice luogo di “presenza” di una serie di offerte
turistiche individuali al suo posizionamento come un vero e
proprio brand (marchio) unitario, dotato di una specifca
personalita e di un riconoscibile e univoco posizionamento sul
mercato.

B Abbiamo puntato ad investire fortemente in comunicazione,
ideando e gestendo appositi eventi, approfttando degli
strumenti fhanziari messi a disposizione dallo stato e
dal’'Unione Europea, coinvolgendo sponsor privati, ma

soprattutto sfruttando gli introiti della Cascata delle Marmore.
48
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| PROGETTI INTEGRATI

» Iniziative di qualif cazione e riqualif cazione
del territorio

» ldeazione e gestione di eventi
» Ricerca e analisi degli strumenti f nanziari
> Ricerca e gestione di sponsor privati

49
| PROGETTI INTEGRATI (1)

» La Cascata e il suo territoric 1° step: Censimento e materializzazione dei beni
culturali minori;

» La Cascata e il suo territorio 2° step: restauro del ponte canale sul Nera per
collegare i percorsi religiosi, gli itinerari ciclabili, trekking e cavallo;

= La Cascata e il suo territorio. Valorizzazione dei beni culturali minori. Restauro
dell’antico ponte del Toro come porta di accesso all'area turistica e apertura
dei sentieri romani di collegamento con la Fossa;

» La Cascata e il suo territorio. Valorizzazione dei beni culturali minori. Restauro
della rocca di Miranda da destinare ad suo civico;

» Piani Integrati d’area Marmore — Piediluco. Valorizzazione del sistema di
navigazione interna e pontenziamento del centro federale di preparazione
olimpica di canottaggio;

» Piani Integrati d’area. Il turismo eco —sostenibile realizzazione di itinerari con
auto elettrice e bici a pedalata assistita;

» Piani Integrati d’area. Realizzazione di un centro attrezzato degli sport out
door sulla Valle del Nera;

50
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| PROGETTI INTEGRATI (2)

Piani Integrati d’area. Rivisitazione dell'info Point Cascata delle Marmore
mediante introduzione dei contenuti di promozione multimediale;

Realizzazione di un’area camper attrezzata in seguito alla vincita del concorso
nazionale “I Comuni del Turismo all’aria aperta”;

Il trekking del Nera — scoprirsi attraverso l'itinerario (progetto interregicnale
sulle vie d’acqua);

Alla scoperta di una Valle incantata — itinerario dei plenaristi, museo diffuso
all’aria aperta,

Il gran tour della montagna ternana;

Agenda Urbana Terni — Narni 2020. Cercare una citta intelligente. Driver #
Valnerina;

Sviluppo del Piano di Messa in sicurezza della Cascata delle Marmore dal
punto di vista idrogeologico attraverso l'assegnazione dei Fondi Strutturali
Comunitari per € 2.000.000,00;

Partecipazione al progetto comunitarioc erasmus plus con il progetto E- ONE
(Festival degli sport out door non organizzati).

TOTALE RISORSE INVESTITE DAL 2006 AD OGGIL € 10.400.000 DI
RISORSE RIVENIENTI DAI BIGLIETTI CASCATA; € 3.377.000 FONDI
COMUNITARI E REGIONALI; FONDI STATALI € 6.000.000,00. TOTALE €
19.777.000,00

Obbiettivi del Piano

Valorizzazione e riqualif cazione di un'area ad altissimo valore ambientale

paesaggistico;

Favorire I'aumento dei f lssi turistici in entrata a livello nazionale ed internazionale;
Favorire la crescita e lo sviluppo delle strutture ricettive dellintera zona interessata,

Favorire I'aumento delle opportunita di sviluppo occupazionale;

Creare i presupposti per lo sviluppo di un indotto economico importante;
Aumento delle opportunita di investimento di soggetti privati interessati;
Innalzare il livello della qualita della vita

51

miglioramento dell'offerta territoriale in termini di fruibilita e accessibilitd di prodotti e

servizi

Realizzazione di un unico sistema integrato di itinerari, sentieri e percorsi di visita
allinterno di una vasta area territoriale per gestire il quale & necessaria la costruzione

di una concreta integrazione di sinergie, di risorse e di capitale umano e f hanziario;

Costruzione di un sistema di eccellenza su scala nazionale ed internazionale;
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Target/Mercati/Destinatari

® Mercato — obiettivo

® Turismo attivo

® Turismo sociale

® Turismo scolastico

® Turismo enogastronomico
® Turismo “culturale”

® Segmento — target

® “Seniores” “Juniores”
® “Famiglie”
® “Appassionati e amanti della natura, del

paesaggio, della storia dell’arte e della
cultura”

® “Occasionali”

Cap. 3 ® Cascata delle Marmore, performance e prospettive ® Federico Nannurelli
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Carsulae una performance in crescita
Giorgio Armillei

Assessore alla Cultura - Comune di Terni

stati generali del turismo

Terni — 21 novembre 2014

Carsulae: una performance in crescita

Giorgio Armillei
Comune di Terni
Assessore alla Cultura

# Comune di Terni

«Non esiste da un lato la societa fatta di uomini e dall'altro uno spazio
fatto di oggetti che quella societa accoglie in modo piu 0 meno
adeguato»

«La realta viene costruita socialmente»

# Comune di Terni
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Comune di Terni
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Carsule

Comune di Term
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Lo scavo archeologico presso il quartiere
Nord-Est dell’area urbana di Carsulae

Carsulae & uno dei centri ubicati lungo il ramo occidentale della Via Flaminia

in Umbria, tra Narni (Narnia) e Santa Maria in Pantano presso Massa |
Martana (Vicus Martis), nei pressi di Terni. Attualmente I'area urbana & ©' ™
indagata solo per una piccola percentuale, grazie agli scavi intrapresi tra il ..~
1951 ed il 1972 da Umberto Ciotti, allora Soprintendente, che riport alla luce . a3
la quasi totalita delle strutture attualmente visibili. T
Lo scavo presso la zona nord-est della citta, diretto dalla Soptintendenza‘per

i Beni Archeologici dell'Umbria, finanziato dallaFondazione Cassa di
Risparmio di Terni e Narni e coordinata dagli archeologi Luca Donnini e
Massimiliano Gasperini, ha preso avvio nel giugno del 2012, a seguito della
scoperta di parte di una volta appartenente ad un ambiente ipogeo ed e stato

poi proseguito nel corso dell'estate 2013 e 2014, concentrandosi su' due

saggi posti nel pianoro subito ad est dell’Arco di'S. Damiano.

: S 8
L@ Wikifnedi comfhens f :

Comune di Term

Lo scavo archeologico presso il quartiere
Nord-Est dell’area urbana di Carsulae

-
La campagna scavi 2014 si € prolungata per oltre tre mesi, da giugno a
oftobre, ha wisto la partecipazione di numerosi studenti provenienti dalle
4 universita della Tuscia e di Perugia, insieme alla collaborazione, nata in
questo stesso anno, con la Macquire University di Sidney, tramite la prof.ssa
Jaye Mckenzie Clark, docente di storia antica, che ha condotto sul campo 18
studenti australiani.
Un team di geofisici della stessa universita, hanno condotto una campagna i
indaagini geognostiche in vari punti della eitta, producendo risultati interessanti
ed estremamente ulili per limpostazione delle future campagne di scavo
nell'area di Carsulae

Comune di Terni
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Carsula

Le terme di Carsulae

L'edificio mostra numerosi interventi di restauro & modifica, effettuati in
epoche diverse, il che dimostra un periodo di vita di questo complesso che va
dalla tarda eta repubblicana a tutto il periodo imperiale, fino alla fase finale
della citta, Sono nume li mpi di materiali architettonici, anche di
preglo, riutilizzati per la ricostruzione di parti di murature e strutture vare,
.8 interventi chiaramente effettuati in unepeca piuttosto avanzata
d Valdosta University, Georgia WSA, soiic |a ™
W direzione scientifica della prof ssa Whitehead, in concessione da parte della
"% Soprintendenza per i Beni Archeologici dell'Umbria.

Comune di Terni

L’esperienza artistica: il ripristino funzionale del teatro

Comune di Terni
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L’intervento, progettato dagli architetti Piero Giorgini e Al De Angelis, in W con la Soprintendenza
Archeologica, prevede innanzitutto la ricostruzione della gradonata destinata al pubblico limitatamente alla parte piu bassa

(ima cavea) della cavea originale che si estendeva in alto (summa cavea) sostenuta dai muri radiali ancora visibili. | posti a
sedere saranno circa 420 (la capienza del teatro originale & stata stimata di 2000 posti) e le strutture interamente lignee
avranno un impatto molto limitato in quanto rispondenti ai criteri di sostenibilita e reversibilita propri della cosiddetta

ingegneria naturalistica.

Comune di Terni

N

—
N

t te Il centro visite al teatro, di ridottissima pendenza e
rale stabliizzato, e In legno nella parte Iinterna al teatro, permettera la

e a persone su sedla a ruote.

Comune dl Ternl
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 Abbandonare l'idea del turismo culturale come
fenomeno legato all’'attrattore superstar

» Inserire Carsulae nell’esperienza di contatto con il
territorio nel suo insieme

« Abbandonare il profilo statico del visitatore old
fashioned legato al consumo spettacolarizzato

* Considerare Carsulae all’'interno del sistema
museale e archeologico

# Comune di Terni
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+ Ladiversificazione radicale e fortemente
soggettivizzata dell'esperienza turistica
impongono un ripensamento dell’offerta

» L'offerta fa la domanda: i clienti non sanno
quello che vogliono finché non siamo noi a
proporglielo puntando sulle loro emozioni,
rappresentazioni, costruzioni, memorie

* Sensibilizzazione dei residenti: percezione del
territorio come realta sociale

» Turismo culturale e sviluppo economico: le
politiche per il distretto culturale

£ Comune di Terni

Cal
OS

Grazie per l'attenzione

Comune di Terni
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Piediluco e il canottaggio
Emilio Giacchetti

Assessore allo Sport - Comune di Terni

Il Turismo sportivo rappresenta un importante connub-
bio tra due elementi estremamente dinamici ed en-
trambe permettono una fuga dall’abitudinario:

1)il turismo, che offre la possibilita di viaggiare e di
scoprire luoghi pit o meno lontani anche sotto-
forma mentale;

2) lo sport inteso come mezzo per fuggire dalla quo-
tidianita e dalla vita di tutti i giorni legando il con-
cetto di fuga dall’abitudine al pid ampio concetto
di benessere e di cura di sé.

Il Turismo sportivo, dunque, si configura come una im-
portante esperienza con rielvanti ricadute immediate
in termini di benessere psico-fisico.

Oggi si dedica sempre pit tempo allo sport e al turi-
smo e sia I'uno che |'altro stanno diventando sempre
di piv assimilabili a beni di prima necessita a cui non
si & dispositi a rinnunciare. Negli ultimi anni si & veri-
ficato un incremento esponenziale del giro d’affari
del turismo sportivo considerato ormai come un vero
e proprio segmento di mercato caratterizzato da un
ritmo di crescita sostenuto.

L'ltalia & al quinto posto tra le mete preferite per il tu-
rismo sportivo.

Secondo la Borsa del Turismo Sportivo ammonta a
6,3 miliardi di Euro il giro di affari di questo specifico
seftore turistico, di cui 1,5 miliardi spetta agli sport
acquatici.

Negli ultimi anni |'offerta turistica in questo segmento
di merccato cresce proporzionalmente alla domanda
e le strutture ricettive risultano maggiormente prepa-
rate ad accogliere questo tipo di turisti con proposte
di attivita e di servizi adeguati alle loro specifiche esi-
genze.

L'Organizzazione mondiale del Turismo continua a
considerare il turismo sportivo strettamente legato al
tempo libero e al desiderio di trascorrere vacanze in
pieno relax, ma il turismo sportivo & prima di tutto
unaimportante risorsa di markeitng turistico, un po-
tente mezzo per valorizzare il territorio e aumentare
la qualita della vita.

Il Turismo Sportivo & un potente catalizzatore in cui si
innesca un circolo virtuoso per:

® promuovere il territorio;

e attirare persone;

Cap. 3 ® Piediluco e il canottaggio ® Emilio Giacchetti

e migliorare |'offerta turistica in termini di strutture e
servizi;

riqualificare aree poco sviluppate;
destagionalizzare i flussi turistici;

migliorare I'andamento del tasso di occupazione
del settore.

Per quanto riguarda I'impatto dello sport nel settore
turistico si deve considerare che |'indotto economico
generato da un importante evento sportivo come pud
essere ad esempio il Giro d'ltalia & pari a 110 milioni
di Euro di cui 34 milioni nel breve-medio periodo e
76 milioni nel medio-lungo periodo.

Anche il nostro territorio & una location ideale per lo
sviluppo del turismo sportivo: si pensi ad esempio alle
potenzialita della Valnerina per cié che concerne la
possibilita di praticare gli sport outdoor e al lago di
Piediluco invece per quel che concerne il canottaggio,
con le sue competizioni e i suoi stages di livello inter-
nazionale. Si calcola ad esempio che gli eventi inter-
nazionali di canottaggio portano sul territorio tra le
3.200 e le 3.500 presenze tra atleti, accompagna-
tori, famiglie dei partecipanti e rappresentanti dei
media a seguito dell’evento.

Tuttavia affinché tali numeri possano generare real-
mente un indotto economico capace di essere trai-
nante per lo sviluppo complessivo del territorio sono
necessari |'acquisizione di una maggiore consapevo-
lezza della vocazione turistica del nostro territorio ed
una partecipazione e condivisione attive di tutti i sog-
getti che operano nel settore turistico pubblici, privati
e no profit.

Tra le potenzialita che pud esprimere il nostro territo-
rio in questo segmento di mercato si possono anno-
verare anche:

* il Fiume Nera ideale per la pratica degli sport out-
door ed in particolare per alcuni sport acquatici e
all’aria aperta;

* |la numerositd, la qualita e la buona collocazione
delle associazioni sportive;

* |a presenza di importanti eventi sportivi tra i quali
si segnala il Campionato Mondiale di Tiro con
I’Arco che si svolgerd a Terni nel 2015.
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Pertanto, alla luce di quanto detto sopra sono quattro
i concetti chiave e le azioni da mettere in campo af-
finché il territorio fernano possa essere annoverato tra
le mete preferite nell’ambito del turismo sportivo, au-
mentando e diversificando le opportunita di sviluppo
e di occupazione:

1) cooperazione;

2) fare sistemaq;

3) gestione integrata;

4) pianificazione territoriale.

Soltanto atftraverso una strategia mirata e basata su

tali elementi i seguenti punti di forza del nostro ferri-

torio possono diventare realmente chiavi di successo
per vincere le sfide del futuro:

* conformazione morfologica del territorio ideale per
lo sviluppo di un’offerta di turismo sportivo;

® ottimo tessuto imprenditoriale che si integra natu-
ralmente con il mondo dell’associazionismo spor-
tivo aumentando complessivamente la propria
competitivita;

* clevati standard di professionalita e di qualita degli
operatori del settore;

e presenza di complementarietd interessante con altri
prodotti (es. Enogastronomial);

* tendenza naturale del territorio ad elaborare pro-
dotti innovativi per la tutela e la promozione del ter-
ritorio, della sua storia e della sua tradizione;

e alto livello qualitativo degli eventi sportivi esistenti.

Cid che manca nella situazione attuale e che deve
fungere da collante tra tutte le potenzialitd sopra ci-
tate & la forza di un coordinamento efficace ed effi-
ciente da parte delle istituzioni pubbliche. E questa la
sfida che il sistema pubblico insieme ai privati devono
cogliere e vincere.

Soltanto attraverso tale condivisione di infenti e sulla
base di un coordinamento forte ed efficiente sara pos-
sibile comprendere lo sport come politica turistica da
implementare attraverso |'esperienza,in modo tale da
aumentare le possibilita di soggiorno e dunque creare
un’offerta territoriale pit ampia.
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CAPITOLO 6 - LABORATORIO DEL TURISMO: 12 TAVOLI TEMATICI

STATI GENERAL DEL

URISMO

TERNANDOD

Le Reti Istituzionali,
network di destinazione

ISTITUZIONE DELLA CONSULTA COMPRENSORIALE PERMANENTE

SUL TURISMO

FORMALIZZAZIONE DEL RAPPORTO DI COLLABORAZIONE TRA

DITT E COMUNE DI TERNI

SVILUPPO DI UNA CULTURA DELL’ACCOGLIENZA

IMPORTANZA DELLA COMUNICAZIONE IN RETE E REALIZZAZIONE
DI UN PORTALE UNICO SUL TURISMO

GARANTIRE MAGGIORI RISORSE ED INVESTIMENTI AL SETTORE
TURISTICO CON RIFERIMENTO SPECIFICO ALLA DESTINAZIONE
DEGLI UTILI DELLA CASCATA DELLE MARMORE

Abstract tavolo di lavoro 1
Le Reti Istituzionali, network di
destinazione

A cura di:
Moira Rotondo, ANCI Nazionale, Roma

Il Tavolo dedicato alle reti istituzionali si & caratteriz-
zato per la sua centralita all’interno del dibattito sul
turismo ternano non solo per la presenza della “po-
drona di casa” |'Assessore Daniela Tedeschi ma
anche perché ha visto la partecipazione del princi-
pale stakeholder dell’amministrazione su questi temi,
vale a dire il DITT, Distretto integrato turistico della
Provincia di Terni, rappresentato dal Presidente Ga-
briele Giovannini.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 1 e Le Reti Istituzionali, network di destinazione

Contributi preziosi sono venuti del resto anche dalle
altre due anime del Tavolo: Legambiente Terni, con
Daniela Mercorelli, e I'’Associazione culturale Diversa-
mente, con Marta D’Atri, la prima impegnata sia sul
fronte delle tradizionali iniziative ambientali sia su
quello della valorizzazione del territorio, la seconda
impegnata invece nella riscoperta e riproposizione di
antichi canti e balli popolari che conferiscono alla
festa il suo originario significato di “celebrazione”,
“condivisione”, “socializzazione.

Sin dalle prime battute & apparso evidente che uno
dei problemi cui porre rimedio da subito fosse questa
sorta di “incomunicabilita” tra i vari soggetti, una ca-
renza di circolarita delle informazioni, oltre che dei
rispettivi calendari - eventi, che nuoce alla promo-
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zione stessa del territorio, fermo restando che uno dei
cardini dello sviluppo turistico & costituito per I'ap-
punto dalla promozione integrata.

Proprio per rispondere a questa esigenza di condivi-
sione si & proposta l'istituzione della consulta com-
prensoriale permanente sul turismo che veda la
partecipazione di tutti gli stakeholders del compren-
sorio ternano nonché la realizzazione di un portale
unico sul turismo gestito a livello comunale con il con-
tributo di tutti gli attori coinvolti.

Mira altresi al rafforzamento del rapporto tra setftore
pubblico e privato il protocollo d'intesa che si intende
softoscrivere tra Comune di Terni e DITT, la cui neces-
sitd viene fortemente ribadita in questa sede dall’As-
sessore Tedeschi, dopo anni di esitazioni e
tentennamenti da parte delle precedenti amministra-
zioni. Un impegno ambizioso che giovera sicuro-
mente al territorio.

Ma |'obiettivo pit alto & sicuramente quello di svilup-
pare una vera cultura dell’accoglienza, che pervada
ciascun aspetto del quotidiano e che consenta al turi-
sta di sentirsi “residente temporaneo” dei nostri luo-
ghi. Un’accoglienza a 360° che deve poter includere
tutte le tipologie di visitatori, incluse le persone con
mobilita ridotta o esigenze particolari, e che renda il
territorio realmente accessibile a tutti.

Infine, in un momento storico caratterizzato da gravi
tagli e carenza di risorse, appare indispensabile in-
dividuare nuove fonti di approvvigionamento e risorse
certe da destinare alle politiche turistiche, ritenute cen-
trali per lo sviluppo dell’intero ternano e per una pro-
gressiva riconversione dal siderurgico al turistico. A
questo proposito un riferimento specifico va sicura-
mente fatto alla destinazione degli utili della Cascata
delle Marmore, il principale attrattore locale, e alle
opportunita offerte dalla nuova programmazione dei

fondi strutturali europei 2014-2020.

Il turismo insomma cessa di essere considerato una
cenerentola da parte delle amministrazioni locali e
assurge al nuovo rango di politica industriale trasver-
sale che deve interessare ogni altro settore, dalla mo-
bilitd alla logistica, dall’ambiente alla sicurezza,
dall’'urbanistica al commercio.
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Turismo Digitale

Cosa ci aspettiamo dalla Pubblica Amministrazione: FACILITATORE-VOLANO PER LO SVILUPPO DEL

Il tavolo prende spunto ed adotta come propria linea
er il

Il documento prodotto dal TDLab - Laboratorio

TERRITORIO,

uida:
urismo Digitale: Piano Strategico per la

Digitalizzazione del Turismo Italiano” (http://tdlab.mibact.it).

Piano Strategico Regionale per il Turismo Umbro;

E’ pero certo che lo strumento digitale ?oogle trends, analisi on line on demand) & strumento

inprescindibile per adottare scelte identi

arie e di brand.

Il ruolo del Pubblico & quello di creare un LAB sul digitale che si occupi ,tra I'altro, di:
1-comunicare/disseminare la strategia sul territorio per un “gioco di squadra”, sapendo che il

wa gio, l'accoglienza inizia gia on line.
isseminare cultura digitale sul territorio.
3 E formazione...

.e qui ci allarghiamo “cultura dell'accoglienza”.Cultura della misurazione, abbiamo

necessita di feedback dalle iniziative intraprese: focus con analisi di dati, utilizzo di strumenti digitali
per misurazione del Sentiment, brand Posmomn? pre, in itinere e post
oru

4- 1| LAB necessita di uno spazio web, intranet,

esperienze, Ricerca & Sviluppo, cultura dell'innovazione...

innovative.

m...dove raccogliere; best practice, progetti,
contenitore in cui raccogliere proposte

..e la prossima volta...usiamo un hashtag pit corto! €

Abstract tavolo di lavoro 2
Turismo digitale

A cura di:

dott. Marco Virno

Regione Abruzzo - PESCARA

Direzione Sviluppo Economico e del Territorio
Servizio Informazione e Accoglienza Turistica.

Il tavolo di lavoro prende spunto ed adotta come pro-
prie linee guida i seguenti documenti:

In ambito nazionale:

il documento prodotto dal TDLab - Laboratorio per il
Turismo Digitale http://tdlab.beniculturali.it :

“Piano Strategico per la Digitalizzazione del Turismo
ltaliano”

http:/ /tdlab.beniculturali.it/wp-
content/uploads/2014/10/TDLab-Piano-Strategico-
per-la-Digitalizzazione-del-Turismo-ltaliano-1.pdf

In ambito regionale:
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Il Piano di Marketing Strategico per il Turismo della
Regione Umbria
http://www.regione.umbria.it/documents/18/1360
114/Piano+di+marketing+strategico/a1615291-
24ea-4784-ba50-055046cbb7aa

e, nel dettaglio del “digitale”:

Il Piano di Marketing Strategico per il Turismo della
Regione Umbria- La strategia di comunicazione turi-
stica on line
http://www.regione.umbria.it/documents/18/1360
114/Strategia+di+comunicazione+on+line/b82%aa
a2-2f3d-44ef-9e9a-0685%fa1a8b?

PREMESSA

E chiaro che le nuove tecnologie digitali discusse ed
analizzate nel presente tavolo (di cui questo docu-
mento costituisce sintesi), per quanto efficaci per vei-
colare un messaggio promozionale e per
analizzare/raggiungere i mercati potenziali, costitui-
scono un mero strumento operativo, un tassello di una
pil ampia strategia di marketing fatta, tra I'altro, di
“scelte identitarie e di brand”, di comunicazione e di
promo-commercializzazione di una Destinazione Tu-
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ristica. E altresi chiaro perd che le tecnologie digitali
sono assai utili in fase di analisi per comprendere e
(ri)definire il posizionamento di un brand e per sce-
gliere elementi identitari coerenti con i cluster di mer-
cato che si intendono raggiungere ed inoltre per
“fissare” una strategia coerente e condivisa con gli
altri “elementi di organizzazione” provenienti da tutti
gli stakeholder partecipanti alla presente conferenza
ed ai tavoli di lavoro in essa istituiti.

INIZIATIVE DA ADOTTARE IN AMBITO “DIGITALE”
Durante la discussione sono emerse alcune iniziative
che, in ambito digitale, la Governance locale do-
vrebbe adottare:

e creare un Laboratorio Digitale, una “Community Di-
gitale Ternana” costituita dagli Stakeholders turistici
locali - pubblici e privati- e dai pit attivi, appassio-
nati bloggers, instagramers, web influencers locali
specializzati nel racconto on line di una destina-
zione turistica, in tutte le sue declinazioni (andra
adottata apposita strategia di ascolto e selezione
degli storytellers locali). L'obiettivo principale sara
quello di creare una community che, tramite un
piano editoriale condiviso, sappia raccontare
“Terni”, da differenti punti di vista, su differenti
mezzi ed in conformitd con la strategia di promo-
zione turistica della Destinazione Turistica.

Il Laboratorio sara principalmente un “facilitatore”,
un volano per |'utilizzo delle “nuove tecnologie e
dei nuovi linguaggi” per la promozione turistica on
line del territorio.

Conseguentemente dovra attivare, tra le altre, al-
cune azioni, tra cui, inderogabilmente:

* iniziative finalizzate allo sviluppo delle infrastrutture
digitali: si ravvisa la necessita di rendere accessi-
bile la rete Internet su tutto il territorio. Non ha
senso parlare di promozione turistica attraverso
I'uso del “digitale” laddove non vi & copertura del
servizio Internet su banda larga;

® incontri (in)formativi per disseminare cultura digi-
tale sul territorio, ivi incluse informazioni su even-
tuali bonus e/0 agevolazioni fiscali per attivita di
digitalizzazione (cfr. Decreto Art Bonus - Decreto
legge 31 maggio 2014, n. 83);

® incontri per comunicare/disseminare la strategia
per la promozione turistica della Destinazione at-
traverso le tecnologie digitali e per concepire un
“gioco di squadra”, composto di “piani redazionali

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 2 © Turismo digitale

ed hashtag condivisi” e partendo dal presupposto
che il viaggio, I'accoglienza inizia gia on line;

® avvio della “cultura della misurazione”, tutte le ini-
ziative in ambito turistico dovranno essere misurate,
si ravvisa la necessita di registrare feedback, focus
con analisi di dati ed avviare casi di studio con-
nessi con |'utilizzo dei big data;

Il LAB necessita inoltre di qualche strumento infor-
matico:

uno spazio web, - una intranet, forum - dove racco-
gliere: best practice, progetti, esperienze, Ricerca &
Sviluppo, cultura dell’innovazione... contenitore in cui
raccogliere proposte innovative;

un sistema di frasmissione newsletter per tramissione
massiva di notizie, aggiornamenti efc.. etc..
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TERMNANO

Turismo Outdoor,
Sportivo e Avioturismo

Istituzionalizzazione tavolo di lavoro misto pubblico-privato
Censimento sentieri per creazione rete escursionistica
individuando priorita per interventi infrastrutturali sui
percorsi a piu alta ricaduta in termini di spesa turistica e di
messa in evidenza del patrimonio storico artistico
Realizzazione di materiale informativo per il turista quale
cartografia escursionistica e rilievo tracce c11

Formazione ed informazione operatori per la creazione di un
“"Club di prodotto” e formazione nuove figure professionali
Creazione di un “Market Place” che sia la piattaforma
digitale per la promozione e la commercializzazione del
prodotto “esperienza vacanza attiva nel ternano”
Individuando quattro mercati di riferimento e con un
approccio verticale sul segmento di prodotto

Abstract tavolo di lavoro 3
Turismo outdoor, sportivo e
avioturismo

A cura di:

Stefano Mosca

ATL Biella - Piemonte

Cogliendo l'invito dell’Amministrazione Comunale di

Terni, ho riflettuto su quale potesse essere il mio con-

tributo all'importante Convegno di Terni ed ho ritenuto
di proporre ai partecipanti del tavolo di lavoro un
esempio di un possibile processo di progettazione
partecipata che permettesse di giungere ad una pro-
grammazione condivisa da operatori ed amministra-
tori. L'impresa era piuttosto ambiziosa ma, grazie al
grande inferesse e desiderio di partecipazione degli
operatori locali, ed alla disponibilita dell’ Amministra-
zione, si & riusciti, nel brevissimo tempo a disposi-
zione, a condividere un approccio metodologico che
potesse essere applicato al termine del Convegno e
desse un contributo allo sviluppo di economia turistica
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nel settore del Turismo outdoor e dell’aviotursimo.
Riassumo in sintesi i contenuti del lavoro svolto.

APPROCCIO METODOLOGICO

1) INDIVIDUAZIONE DI UN OBIETTIVO CHIARO E
CONDIVISO LEGATO AL TURISMO OUTDOOR
ED AVIOTURISMO

2) FASE DI PROBLEM SETTING

3) FASE DI PROBLEM SOLVING

4) FORMULAZIONE PROPOSTE OPERATIVE
CONDIVISE

Si & lavorato ponendosi |'obiettivo di incrementare in

termini quantitativi i flussi turistici legati al segmento

turismo outdoor. Considerando questa tipologia di

prodotto si & pensato ad un’offerta rivolta ad alcuni

mercati ed a specifici profili di domanda.

FASE DI PROBLEM SETTING

Dal dibattito emerso tra gli operatori sono state con-
divise le seguenti principali problematiche per il rag-
giungimento dell’obiettivo prefissato:

1) LIVELLI DI OFFERTA MOLTO DIFFERENTI

2) ASSENZA O DEBOLEZZA DI UN SISTEMA DI
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OPERATORI TURISTICI

3) STAGIONALITA" DEI FLUSSI

4) COMUNICAZIONE

5) CARENZA DI SEGNALETICA ESCURSIONI-
STICA/TURISTICA

6) CARENZA SERVIZI TURISTICI (TRANSFER,
GUIDE ED ACCOMPAGNATORI...)

7) INFORMAZIONE/FORMAZIONE OPERA-
TORI/DIRIGENTI SPORTIVI

8) CONOSCENZA RECIPROCA TRA GLI ATTORI
DEL SISTEMA

9) COORDINAMENTO CALENDARI EVENTI
SPORTIVI E CULTURALI

10) ASSENZA DI PACCHETTI TURISTICI COLLEGATI
AGLI EVENTI

11) CARENZA COLLEGAMENTI INFRASTRUTTURALI

12) PROBLEMI DI MOBILITA” INTERNA CON TRA-
SPORTO PUBBLICO

13) ASSENZA FORTE IDENTITA'
DELL'OFFERTA/MARCHIO

Si & proceduto a raggruppare le principali problema-

tiche individuate dal tavolo di lavoro in tre macro

gruppi:

Infrastrutture

Informazione/formazione

Creazione della rete della filiera dell’offerta

FASE DI PROBLEM SOLVING

Alla luce delle problematiche emerse si & cercato di
trovare delle azioni da mettere da subito in atto per il
raggiungimento dell’obiettivo condiviso:

1) Istituzionalizzazione del tavolo di lavoro sul Turi-
smo Outdoor

2) Censimento rete escursionistica da infrastrutturare
e manutenere

3) Realizzazione di materiale informativo cartografico

4) Formazione nuove figure professionali abilitate

5) Informazione/formazione operatori per creazione
“Club di prodotto” “Terni Outdoor”

6) Creazione sito Web “Terni Outdoor” con logo ed
immagine grafica che promuova e commercializzi
le proposte del Club di Prodotto sul turismo outdoor

7) Marketing e promo commercializzazione su target
group mirati per ciascun mercato

Sono stati condivisi i seguenti mercati di riferimento:
* ltalia

® Olanda

® Germania

e UK/USA

® Sono stati individuati i seguenti profili della domanda
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e Famiglie
e Terza eta
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Turismo Culturale e

Archeologico

Area archeologica di Carsulae

City card / Destinazione

Palazzo Cesi

Corsi Musicali
Piazza Clai:

- Premio Tacito

- Premio Letterario

Abstract tavolo di lavoro 4
Turismo Culturale e Archeologico

A cura di:
Omero Mariani
Unitd Progetto Servizi Turistici - Comune di Terni

Al tavolo erano iscritti 20 operatori pubblico e privati
Il tema posto al centro del dibattito e della riflessione
ha messo a fuoco secondo lo schema fornito in evi-
denza |'aftrattive cardine, le criticitd, le forze e le de-
bolezze, fino a sintetizzare dopo dibattito le 5 azioni
sintetiche quali direttrici di sviluppo.

Dopo un primo giro di tavolo per mettere a fuoco le
tematiche lo sforzo si & concentrato nel vedere la ri-
sorsa cultura/archeologia come elemento di sviluppo
economico. Complesso & stato ridurre a sintesi di pro-
dotto le ambizioni di sviluppo. Prevale ancora la lo-
gica del proprio particolare e |'attenzione era pit
orientata a far rientrare le proprie istanze tra gli obiet-
tivi, piuttosto che far nasce una idea di sviluppo co-
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mune e condivisa.

Carsulae, "antica Via Flaminia, la Montagna Ternana
con i resto archeologici, Palazzo Cesi di Acquo-
sparta, 'animazione dei contenitori culturali con pro-
grammi dei eventi condivisi, i premi letterari, Tacitus,
Logo D'Oro, e persino i Corsi canto gregoriano e di
musica hanno sollecitato il dibattito al tavolo. Piv com-
plessa & stata |'azione di restringere a sintesi e a pro-
dotto la ricchezza di idee prodotte.

In sintesi di prodotto

1. Carsulae, la Via Flaminia e la Montagna

Archeologica

Quasi unanimemente il sito archeologico di Car-
sulae ha attirato il consenso degli operatori ai to-
voli, ma in questo caso, molto si & discusso sul fatto
enfatizzare e dare maggior risalto, al fatto che al-
I"interno del sito, passa ancora |'antica Via conso-
lare Flaminia. La proloco di Cesi ha chiesto che
I'area archeologica di Torre Maggiore entri a far
parte di questo sistema archeologico, aggiun-
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gendo un ulteriore tassello Acquasparta e Sange-
mini hanno manifestato tutta la loro attenzione al
questo particolare angolo dell'Umbria tutto per-
meato da reperti archeologici di pregio a cui si
vorrebbe dare maggior risalto. Le azioni indivi-
duate sono quelle di migliorare |'accessibilita alle
emergenze turistiche, rinforzare la segnaletica tu-
ristica e migliorare la comunicazione.

Realizzazione di una City Card

Unanimemente si & convenuto sulla necessita di
evitare la frammentazione e la dispersione di ener-
gie, di risorse, di informazioni e si & convenuto di
realizzare una city card, quale biglietto unico che
includesse la Cascata delle Marmore, Carsulae, la
Montagna Archeologica ed il Sistema Archeolo-
gico. Palazzo Cesi ha gia manifestato il proprio
interesse ad essere incluso nella card, aprendo
cosi la strada alla carta di destinazione (destina-
tion card). L'attenzione si & spostata sulle card a
tempo 48h/72h a microchip espandibili e con fa-
cilitd di acquisto. Si eviterebbe in questo modo la
dispersione del turista, migliorerebbe la gestione
dei siti, e la fidelizzazione e la permanenza media
dei turisti. Senza dire che la card sarebbe di per
sé un prodotto turistico da promuovere e comuni-
care nei media.

Piazza Clai (Clavus Clai)

Storica e tradizionale piazzetta vintage di Terni, il
cui nome deriva dai chiodaioli, (clavus — clavi
(chiodi) clavus clai) e presumibilmente il primo in-
sediamento abitativo della romana di Interamna
Nahars. Quartiere originariamente dedicati alle
arti e ai mestieri. Recentemente ristrutturata & stata
teatro di molte iniziative della Proloco di Terni, con
mostre, pittura, poesia, musica e danza. Se ne ipo-
tizza un rilancio nel rispetto della tradizione, uni-
tamente al dedalo di vicoli, con Piazza Corong,
Corso Vecchio, L. go San Lorenzo. Si ne ipotizza
la valorizzazione in chiave artistica incluso i rilan-
cio dei premi letterari, Tacitus e Logo d'Oro. Si au-
spica un progetto di valorizzazione della
piazzetta, anche con azioni di animazione.

Palazzo CESI (Acquasparta)

Palazzo Cesi, cinquecentesca dimora di una tra le
famiglie illustri e prestigiose umbre-romane e sede
nei primi anni del XVII sec. dell'attivita scientifica
del Principe Federico e della prima Accademia dei
Lincei, recentemente & fornato a rivivere grazie al-
I'intensa attivita dell’associazione Le Najadi. Il Co-
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mune di Acquasparta ne auspica la valorizzazione
quale spazio polivalente e ne chiede |'inserimento
nell’ambio dei circuiti turistici pi0 ampi, fino ad es-
sere ricompreso nella carta unica (biglietto) della
destinazione di cui al punto due citato sopra

Corsi Musicali a Piediluco e Canto Gregoriano e
musica medioevale

A sorpresa, molto dibattuto & stato |'argomento dei
corsi musicali. Ben due associazioni culturali con
dati alla mano, Ass. Mirabil Eco di Piediluco e As-
sociazione San Michele Arcangelo di Stroncone,
hanno rivendicato il ruolo del “corso di musica”
quale driver per lo sviluppo turistico. Il corso non
solo & in grado far soggiornare gli allievi, ma
anche i genitori o accompagnatori per un periodo
di una settimana. Se ne auspica una maggiore
consapevolezza nella programmazione delle
azioni culturali e turistiche, anche mediante il sup-
porto di contributi ad hoc.

Il Tavolo ha concluso i lavori redigendo in sintesi le
slide per la presentazione dell’esito dei lavori. Si ri-
mettono le suesposte considerazioni a corredo e com-
plemento di quanto delle medesimo nell’auspicio che
quanto sin qui elaborato possa essere recepito dal-
I’AC nell’attivita di programmazione.
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Identita Turistica
(Citta di San Valentino,
Citta dei fiumi, Citta

IDENTITA’ TERRITORIALE

d’Autore, etc.)

IDENTITA’ TURISTICA DA SVILUPPARE
AZIONI DI DIFFUSIONE DELLA NUOVA IDENTITA’ TURISTICA

AGLI ATTORI LOCALI

CASCATA DELLE MARMORE E TERRE DI S.VALENTINO
INCONTRO DELLE ACQUE E D DELLE PERSONE PER UN

MESSAGGIO D'AMORE

Abstract tavolo di lavoro 5
|dentita Turistica

(Citta di San Valentino, Citta dei
fiumi, Citta d’Autore, efc.)

A cura di:
Giuseppe Russo, ENIT

Il Tavolo 5, dedicato all’identitd turistica, ha visto la
partecipazione di diversi attori territoriali che hanno
portato il proprio contributo e la loro “idea di iden-
titd"” all'attenzione del tavolo. Tra i presenti, tutti degni
rappresentanti sia del settore pubblico che di quello
privato, si sono contraddistinti per la forza comunica-
tiva profusa nel rappresentare la propria idea il fun-
zionario del Comune di Terni Federico Nannurelli, la
dott.ssa Maria Grazia Pacelli del DITT ed il rappre-
sentante del Centro Culturale Valentiniano Emiliano
Buccetti. Da registare il prezioso contributo del Prof.
Goetz, finalizzato alla ricerca di una sintesi tra le di-
verse vedute dei partecipanti.

Gli obiettivi che il tavolo si & dato sono stati due: il
primo quello di individuare un’identitd cittadina, ed il
secondo di verificare se I'identita individuata potesse
essere utilizzata quale propulsore potenziale di flussi
verso il territorio, trasformandosi — di fatto — in identita
turistica o se, al contrario, fosse necessario ipotizzare
una diversa identita turistica per la citta.

Il primo passaggio é stato riconosciuto fondamentale
da tutti, in quanto |'eventuale coincidenza tra identita
locale e identita turistica del territorio permettono al-
I’Amministrazione comunale un notevole risparmio di
investimento formativo/informativo nei confronti della
popolazione che diverrebbe in questo caso un “ufficio
informazioni diffuso”.

Con l'intenzione di dare un metodo di lavoro si & pro-
ceduto con due giri di tavolo tra i vari partecipanti,
sia per la presentazione personale che per |'esposi-
zione della propria idea sull'identita della citta di
Terni.
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Al termine dei primi interventi lo scenario appariva
abbastanza chiaro e condiviso.

In prima battuta Terni & stata riconosciuta dalla mag-
gior parte dei presenti come cittd identificata dalla
presenza del settore industriale, ed in particolare si &
fatto piv volte riferimento alla situazione dell’AST.

Avendo analizzato la possibilita di convertire tale vo-
cazione ai fini turistici, si & arrivati alla conclusione
che sarebbe stato meglio passare alla ricerca di
un’identitd turistica alternativa.

Secondo i partecipanti al secondo posto, ex equo, in-
fluiscono sulla formazione dell’identita ternana la pre-
senza della figura di San Valentino e quella della
Cascata delle Marmore. Si sono quindi valutate en-
trambe le risorse con il fine di riuscire ad individuare
il percorso sul quale puntare per la creazione del-
I'identitd turistica dell” hinterland ternano.

Esaminati punti di forza e di debolezza di entrambe
le risorse si & dovuto prendere atto che non si & riusciti
a giungere ad un punto finale condiviso e si & tentato
di sintetizzare immaginando di inserire entrambe le
suddette risorse all’interno di un progetto di sviluppo
turistico ternano, con la necessita contestuale di pre-
vedere delle azioni di diffusione della nuova identita
turistica a tutti gli attori locali.

Lo slogan di sintesi ipotizzato a fine lavori, dopo un
non poco faticoso lavoro di mediazione tra le diverse
“fazioni” & stato: “Cascata delle Marmore e terre di
S.Valentino incontro delle acque e delle persone per
un messaggio d'amore”.

A parere dello scrivente & da tener presente anche
I'obbligo di interazione con soggetti esterni all’ Ammi-
nistrazione comunale qualora si pensasse di utilizzare
in maniera ancor piU rilevante rispetto al passato la
presenza di San Valentino e si intendesse puntare su
tale risorsa per la formazione della nuova identita.
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Turismo Convegnistico

(M.I.C.E.)

- DOTARE IL TERRITORIO DI STRUTTURE ADEGUATE
(sale congressuali piu capienti — palazzetto dello sport)

* FORMARE L’ACCOGLIENZA

- DARE UNA IDENTITA A TERNI: “TERNI CITTA MODERNA

E ACCESSIBILE"

* "SVILUPPARE IL TEAM BUILDING"” (sfruttare il clima

collaborativo tra operatori per realizzare prodotti turistici. Es: trenino
marmore/ centro/ piediluco. Rafforzare le sinergie con gli eventi sportivi)

Abstract tavolo di lavoro 6
Turismo Convegpnistico (M.I.C.E.)

A cura di:
Gianluca Lilliu, CEMIT, Sardegna

Nel territorio ternano pur in presenza di enormi po-
tenzialita a livello di aftrattive culturali e naturalistiche,
anche in forza della sua storia recente di citta indu-
striale, il turismo & rimasto a lungo relegato a un ruolo
di secondo ordine tra le prioritd dei policy maker. |
tempi sono maturi per un opportuno lavoro di riposi-
zionamento di Terni come destinazione turistica. Il
MICE in particolare in virtd della sua capacita di se-
lezionare la domanda e di distribuire I'offerta nel-
I'arco dell'anno, oltre che per la sua capacita di
attivare un forte indotto in termini di spesa diretta e
indiretta, si presenta come settore strategico per lo svi-
luppo turistico della citta.

| partecipanti al tavolo del MICE hanno tuttavia rile-
vato come il potenziale di sviluppo sia condizionato
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dalle caratteristiche strutturali, infrastrutturali e sociali
che limitano la qualita della filiera congressuale. Sotto
il primo profilo si registra la forte concentrazione del-
I'offerta congressuale nel comparto alberghiero che
risulta, pertanto, caratterizzata da bassa dimensione.
Lato infrastrutture si sconta la carenza di adeguati col-
legamenti con I'area di Roma e Fiumicino aeroporto,
principale bacino di utenza potenziale. Carenza che
amplifica gli effetti penalizzanti della lontananza di
Terni dalla direttrice Roma - Firenze - Milano.

Sul piano sociale si paga invece la mancanza di una
tradizione turistica della citta e della necessaria  cul-
tura dell'accoglienza. Durante la discussione si & evi-
denziata anche la mancanza di azioni specifiche di
promozione e di commercializzazione per il settore.
Date queste premesse i partecipanti al tavolo concor-
dano nell'individuare i principali obiettivi di breve-
medio termine per favorire la crescita del settore in
particolare e del turismo in generale.

Lo sviluppo del settore MICE passa necessariamente
dalla possibilita di disporre di strutture in grado di ac-
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cogliere eventi di grandi dimensioni. Alcune di queste
sono gid realizzate e utilizzabili come, ad esempio,
il Palazzetto dello sport, anche se la concessione al
loro impiego per eventi e congressi presenta criticitd
tali da non permetterne |'utilizzo con continuitd.
Appare altresi condizione necessaria allo sviluppo del
settore il posizionamento, o meglio il riposiziona-
mento, del brand "Terni" sul mercato nazionale e in-
ternazionale. E evidente che per raggiungere questo
obiettivo & necessario un modello organizzattivo par-
tecipato che crei le premesse e garantisca un forte e
costante coordinamento tra pubblico e imprese al fine
di avviare una strategia comune per essere visibili e
desiderabili sul mercato. Preme evidenziare come in
tema di riposizionamento il tavolo ha elaborato una
propria visione di rottura rispetto al passato. Se & vero
che storicamente Terni é stata la cittd dell'acciaio, la
citta dell'acqua e, almeno implicitamente la citta del-
I'amore in forza del suo legame con San Valentino,
la nuova immagine potrebbe essere quella di citta
"moderna e accessibile".

La collaborazione tra pubblico e imprese deve anche
favorire la diffusione della cultura dell'accoglienza tra
i residenti. Lo sviluppo turistico dell citta passa innan-
zitutto dalla presa di coscienza dei residenti delle at-
trative e dell'offerta turistica in generale. Ogni
contatto tra residenti e visitatori & accoglienza. La cul-
tura dell'accoglienza e la conoscenza del territoro
passano attraverso opportune azioni di animazione
e possono essere facilitate ad esempio rendendo gra-
tuitamente fruibili ai residenti le attrattive turistiche.
Altro elemento chiave discendente e complementare
all'accoglienza, & la messa a sistema dell'offerta turi-
stica del territorio. Ovvero la realizzazione di circuiti,
meglio ancora di pacchetti, tra le molteplici aftrattive
della citta che consentano di raggiungere le classiche
“otto ore di pallacanestro”.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 6 © Turismo Convegnistico (M.I.C.E.)
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Grandi Eventi Turistici

Darsi un‘anima - identita
Darsi dimensione
Prospettiva
Organizzazione
Programmazione

Abstract tavolo di lavoro 7
Grandi eventi turistici

A cura di:
Presidente CEMIT

F.to Dr. Vincenzo D’Acunto

Al tavolo erano iscritte 23 persone di provenienza
Pubblico/Privata.

Il tema ha riguardato il tema di come i Grandi Eventi
possano essere utilizzati in chiave di promozione ed
aftrazione turistica.

Preliminarmente si sono analizzate le criticita territo-
riali che il tavolo riteneva fortemente presenti a livello
locale, ovvero:

1) mancanza di identitd;

2) carenza di organizzazione;

3) iniziative estemporanee;

4) carenza di risorse finanziarie;

5) assenza di programmazione generale.
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Successivamente si & discusso delle opportunita che i
grandi eventi possono determinare in chiave di fattore
promozionale ed attrattore turistico territoriale, defi-
nendo un percorso guida attraverso |'articolazione di
5 punti fondamentali:

1. Individuare la domanda

Il primo passo per |'organizzazione di qualsiasi
evento di successo & quello di capire veramente chi
si vuole far arrivare in quel posto.

Quali sono i loro bisogni e le sfide 2

Che cosa ci si pud permettere 2

Fino a che punto I'evento fard viaggiare (incoming)
le persone?

Queste sono solo alcune delle domande chiave si do-
vrebbe essere in grado di rispondere prima di orga-
nizzare un nuovo evento.

2. Definirne i contenti la dimensione ed il target

Una volta dimensionato I'evento ed il target di pub-
blico che si vuole coinvolgere, si pud iniziare a pen-
sare a come organizzarlo e che tipo di marketing
adottare per attrarre le persone. Il mercato di riferi-

pag. 126



mento determinerd le strategie da intraprendere. Si
tratterd di offrire un prodotto che cattura I'immagina-
rio e la sua dimensione e contenuti dovrd essere tal-
mente speciale che la gente assolutamente non vorrd
perdere |'evento e la cui presenzialita diventera spe-
ciale .

3. Trovare la giusta location

Il luogo & sicuramente uno dei fattori pit importanti.
La decisione pib delicata che si dovra prendere per
I'organizzazione dell'evento. Bisogna riflettere sulla
identita dei luoghi e sul budget a disposizione per
soddisfare tutte le esigenze logistiche. Prendersi il giu-
sto tempo per trovare il luogo giusto & fondamentale
per |'organizzazione di un evento di successo.

4. Capacita di accrescere il budget a disposizione
Sappiamo tutti i soldi non crescono sugli alberi, quindi
bisogna adottare giuste strategie finanziarie per ac-
crescere il budget a disposizione. Negoziazione, una
buona pianificazione, mediazione, capacita di ven-
dere in anteprima il prodotto ed avvalersi degli stru-
menti di finanza agevolata possibili, contribuiscono
ad accrescere la dotazione finanziaria.

5. Promuovi il tuo evento per tempo

Una volta che |'evento evento & ancora in fase di or-
ganizzazione, bisogna assicurarsi che si stanno fo-
cendo le cose giuste per la sua promozione.

E-mail, social media, le pagine di destinazione e otti-
mizzazione delle parole chiave giocano tutti un ruolo
chiave nell'aiutare le persone a trovare |'evento nel
mondo di Internet. Tuttavia |'adozione di un piano di
comunicazione articolato e puntuale (completo) & de-
terminante per la partecipazione del pubblico pun-
tando molto sul fattore “richiamo”. | social media, poi,
non devono essere complicati e ci sono alcuni modi
semplici per avvicinarsi al pubblico ed al mercato per
aver successo. Un esempio pud essere quello di
creare un hashtag indimenticabile, unico, breve ed
identificabile che pud essere utilizzato in tutti i princi-
pali social network.

Il tavolo si & concluso con la richiesta all’ Amministra-
zione Comunale di avere una consulta a livello locale
di programmazione coadiuvata da esperti del settore
per una migliore organizzazione degli eventi a livello
territoriale.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 7 © Grandi eventi turistici
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Turismo Religioso e dei

Cammini

Istituzionalizzare allinterno del DITT un tavolo tematico
sul turismo religioso e dei cammini, con la
partecipazione del pubblico e del privato.

Elaborare tematismi sull’'amore ispirandosi a San
Valentino: amore sensuale e per la natura sulle orme di
San Francensco (Cascate delle Marmore e sistema delle
acque); amore-sacrificio e cammino dei protomartiri;

Terni citta dell'amore; ecc.

Parco ecclesiale di San Valentino da istituirsi ad opera

della diocesi di Terni.

Azioni di formazione e sensibilizzazione

Abstract tavolo di lavoro 8
Turismo religioso e dei cammini

A cura di:
Fulvia Giacco
V. Presidente CEMIT

Marano di Napoli, Campania

Obiettivi:

1) fotografare la percezione degli operatori del set-
tore rispetto al tematismo del turismo religioso e
dei cammini, raccogliendone: |'esperienza; le pro-
blematiche; e le aspettative di ciascuno in merito
alle azioni da intraprendere per migliorare il seg-
mento di turismo in questione;

2) facilitare il processo di consapevolezza rispetto
alle azioni che i diversi operatori pubblici e privati
possono svolgere per sostenere lo sviluppo del tu-
rismo religioso e dei cammini;

3) stimolare |'elaborazione di un percorso condiviso
e di una strategia comune da proporre all’Ammi-
nistrazione Comunale.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 8 © Turismo religioso e dei cammini

Metodologia:

1) Iniziale presentazione degli operatori seduti al ta-
volo e successivo giro di interviste sull'impatto di
ciascuno rispetto al settore.

2) Analisi delle diverse problematiche rilevate da cio-
scuno e delle potenzialita territoriali e umane di-
sponibili.

3) Inquadramento tecnico, ad opera del manager fa-
cilitatore del tavolo, del tematismo e delle strategie
esistenti ed in programmazione sul territorio nazio-
nale e in altre realta territoriali piv avanti nell’inter-
cettazione dei flussi turistici nel settore in analisi.

4) Elaborazione di una sintesi condivisa tra i parteci-
panti sugli interventi/azioni e sulla strategia da
proporre all’Amministrazione Comunale.

Risultati e conclusioni:

Le debolezze del sistema turistico dell’area ternana ri-

scontrate dagli operatori presenti al tavolo possono

cosi riassumersi:

1) mancanza nel settore specifico del turismo reli-
gioso e dei cammini di prodotti turistici riconduci-
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2)

3)

4)

bili esclusivamente alla provincia di Terni. In parti-
colare gli operatori sollevano il problema che il
loro territorio & considerato solo marginalmente
dai camminatori delle vie di San Francesco, e as-
solutamente escluso dai flussi del turismo religioso
che scelgono I'Umbria, in quanto terra ricca di spi-
ritualitd, ma riconoscono tale connotazione solo
ad alcune delle province umbre, tra le quali non
rientra la provincia di Terni. E quindi prioritario co-
struire e/o ricostruire un’identitd territoriale che
permetta di rendere riconoscibile I'area ternana
come itinerario spirituale significativo e specifico
che si aggiunge agli altri itinerari spirituali umbri.
Cura dei sentieri naturalistici esistenti e infrastruttu-
razione leggera di ulteriori sentieri che siano signi-
ficativi nella ricostruzione dell’identita territoriale
come descritta al punto 1.

Diffidenza della cittadinanza nell’ accoglienza ai
turisti camminatori e mancanza di collaborazione
tra i soggetti pubblici e privati nel settore specifico.
In particolare, i beni artistici e culturali di proprieta
delle parrocchie e della Diocesi di Terni non es-
sendo sempre aperti e non avendo una program-
mazione di apertura per |'accoglienza di tipo
turistico, non risultano fruibili dai visitatori.

Difetto di informazione e formazione dei cittadini
e degli operatori pubblico-privati.

Proposte all’Amministrazione Comunale

1)

2

—_—

Istituzionalizzare all’interno del DITT un tavolo te-
matico sul turismo religioso e dei cammini, con la
partecipazione del pubblico e del privato.

Siffatta richiesta & nata dalla presa di coscienza
degli operatori in merito al fatto che il fenomeno
del turismo religioso e dei cammini va affrontato
con un attenzione specifica e richiede il coinvolgi-
mento e la consapevolezza di tuthi i soggetti che a
vario titolo intervengono nel settore in discussione.
L'amore incarnato benedetto e ispirato dai Santi
(San Valentino, San Francesco, Santi protomartiri).
Elaborare e sviluppare tematismi sull’amore incar-
nato che possano creare una identitd ferritoriale
specifica:

I'amore sensoriale, ovvero |'amore che attraverso
i sensi & possibile sperimentare e che rimanda al-
I'amore di Dio per I'vomo e il creato. Lo stesso
amore per la natura e il creato cantato e vissuto
da San Francesco d’Assisi, che nell’area ternana
é presente nella sua massima espressione nel si-
stema delle acque (Cascata delle Marmore, lago
di Piediluco, etc..) e dei boschi;

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 8 © Turismo religioso e dei cammini

b) I'amore sacrificale sperimentato dai Santi proto-

martiri originari dell’area ternang;

c) I'amore dei fidanzati benedetto da San Valentino

che fa di Terni la Citta dell’Amore universalmente
riconoscibile.

3) Parco Ecclesiale di San Valentino, da istituirsi ad

opera della Diocesi di Terni che alla finalita di
evangelizzare affianca la finalitd di creare occu-
pazione intercettando una parte dei flussi del turi-
smo religioso in forte crescita negli ultimi decenni.
Il Parco ecclesiale & un sistema territoriale che pro-
muove, recupera e valorizza, attraverso una stra-
tegia coordinata e integrata il patrimonio liturgico,
storico, artistico, architettonico, museale, ricettivo
di una o pid Chiese particolari. E un sistema pro-
fondamente radicato in un territorio, capace di
mettere in relazione comunitda parrocchiali, mona-
steri, santuari, aggregazioni laicali, come le Con-
fraternite, ricche di tradizioni (culto, devozioni,
feste), etc. E un tessuto connettivo in grado di valo-
rizzare spazi aggregativi e ricettivi, antiche vie di
pellegrinaggio, iniziative culturali tra le piv dispa-
rate.

4) Azioni di formazione e sensibilizzazione della cit-

tadinanza e degli operatori pubblico-privati.
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Turismo del Centro Storico
(Shopping, Movida, Terni

Vecchia,etc.)

Ruolo di raccordo della parte pubblica

Tavoli di ascolto per accogliere le proposte

Valorizzare cio che esiste attraverso il racconto / ricerca
Consegnare ai ternani le radici storiche e promuovere il
senso di appartenenza e identita

Rendere cittadini ambasciatori del proprio territorio e
della propria storia (ternita) in era tecnologica:

E-ternita

Abstract tavolo di lavoro 9
Centro storico (Shopping, Movida,

Terni vecchia)

A cura di:
Francesco Taglialatela
CEMIT, Marano di Napoli, Campania

Proposte per la realizzazione di un modello di offerta
sostenibile.

Proposte concrete per rinnovare |'immagine della
Citta.

Il Tavolo, costituito sulla tematica del Centro Storico,

ha inizialmente passato in rassegna gli Eventi piU si-

gnificativi che si tengono in Citta lungo tutto I'arco
dell'anno, soffermandosi su quelli di maggior impatto,

mettendone in risalto pregi e difetti intrinsechi, van-

taggi e svantaggi per la citta.

In tale oftica sono stati ricordati e considerati, anche
se velocemente, Cantamaggio, TerniON, il Natale e
la festa di San Valentino.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 9 ¢ Centro storico (Shopping, Movida, Terni vecchia)

Dagli interventi dei convenuti si & imposto all'atten-
zione, quale necessitd propedeutica a qualunque
altro lavoro orientato a formulare proposte concrete
in ordine all'offerta turistica sostenibile, il racconto/ri-
costruzione dell'immagine della citta reale, come
viene percepito dagli abitanti e nelle sue potenzialitd,
facendo tesoro del recupero storico delle sue radici e
di tutto quanto ne fa uno specifico nel panorama turi-
stico della Regione Umbria.

Non & sembrato, in effetti, prioritario conoscere se e
quante persone vengono attualmente attirate in Citta
dagli eventi, pit o meno sentiti, pit o meno condivisi,
pit o meno accettati dai residenti. La riflessione &
stata spostata sulla maggiore o minore capacitd di
accogliere i visitatori, che i Ternani sono chiamati a
mettere in campo per fidelizzare i partecipanti alle
manifestazioni, quali ambasciatori della propria iden-
titd culturale, con lo scopo di trasformare i visitatori
casuali in altrettanti volani di positiva pubblicita per
tutta la citta antica e per le bellezze che il territorio
puod vantare.
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In questa prospettiva, si & sottolineata la scarsa atten-
zione alle tradizioni locali evidenziando che la citta
di S. Valentino, protettore della citta e dei fidanzati,
non ha uno specifico brand da promuovere, essendo
stato cancellato il ricordo dell' origine storica dalla
piU recente cittd operosa, divenuta sede di importanti
industrie dell'acciaio.

La cittd nuova ha vinto contro la cittd vecchia e alla
“ternitd” storica culturale delle origini si & sostituita
quella piv fittizia, industriale, tuttavia in crisi per una
fatale contingenza storica.

Si & ipotizzato, pertanto, che un momento di difficolta
economica rappresentare un'occasione privilegiata
di riflessione e di ripensamento su cid che vale la
pena cambiare, sostituire o conservare per riprendersi
il diritto e la possibilita di togliere la ruggine dei tempi
dallo smalto della vera anima ternana, fatta di storia
millenaria e di appartenenza ad un popolo non tro-
piantato ma di antica origine, autoctono, la cui anima
si & costruita con il passare del tempo, dei secoli, con
la partecipazione collettiva ad eventi favorevoli ed
avversi.

Dal momento che il racconto di generazione in gene-
razione & spesso discontinuo, dal gruppo viene for-
mulata la proposta di realizzare un progetto, di
natura culturale, che coinvolga tutti, in particolare le
nuove generazioni, in un racconto del passato da tra-
smettere al futuro, ricreando la continuita storica delle
tradizioni, azione da svolgere a cura della generc-
zione di mezzo, la parte attualmente adulta e attiva
della citta.

Riconoscendo, tutti i partecipanti al tavolo, di vivere
in piena epoca digitale, come gli stessi “Stati generali
del Turismo” hanno mostrato, si & pensato di coniare
il termine “e-TERNITA'”, per intitolare il progetto di in-
culturazione delle nuove generazioni sulla storia pa-
tria e sulle specificitd del popolo, sulla stretta
relazione tra territorio e abitanti, sulla reciproca in-
fluenza che genera identitd e appartenenza.
L'iniziativa non richiede di annullare I'attuale pro-
gramma annuale degli eventi, semmai lo integra, fa-
cendo di essi momento preferenziale per il recupero
della storia, del folclore e delle tradizioni ternane, at-
traverso |'organizzazione di appositi momenti conve-
gnistici tematici.

Di particolare incidenza e forza ineludibile per la riu-
scita del progetto, la collaborazione con le scuole del
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territorio, con le quali vanno concordati i tempi piv
adatti e le modalita didattiche per il raggiungimento
degli obiettivi programmati.

La promozione e la regia dell'intervento, per la sua
complessita, richiede che la Pubblica Amministra-
zione non rinunci ad assumere il ruolo principale per
il sostegno di questo cambio di mentalitd che segna
una rivoluzione culturale con sperate e notevoli rica-
dute positive, anche dal punto di vista economico, sul-
I'intero territorio.

A conclusione, si riporta la sintesi dei lavori, suddivisa
per punti:

1) Ruolo di raccordo della P.A..

2) Tavoli di ascolto per accogliere proposte e sugge-
rimenti.

3) Valorizzare I'esistente attraverso il racconto/ri-
cerca.

4) Consegnare ai Ternani le loro radici storiche e pro-
muoverne il senso di appartenenza e identita.

5) Rendere i cittadini ambasciatori consapevoli del
proprio territorio e della propria storia (ternitd) in
era digitale: e-Ternita.
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Turismo Enogastronomico

Ricerca e cultura dei piatti tipici: far acquisire
consapevolezza agli operatori e ai cittadini

Non frazionare la comunicazione: selezionare due/tre
canali.

Evento di enogastronomia del ternano "Pane acqua e
dintorni” al quale agganciare altre realta
enogastronomiche del territorio.

Marchio/Insegna/logo che contraddistingue i prodotti
tipici, le ricette tipiche nonché i locali e le botteghe
tipiche del territorio dove poterle trovare.

Coniugare la proposta enogastronomica ai vari temi che
contraddistinguono la citta e il territorio; esempio: Menu
tematici: menu dell'amore, menu delle acque menu del
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viandante, menu dello sportivo.

Abstract tavolo di lavoro 10
Turismo enogastronomico

A cura di:
Filippo Marras, CEMIT, Sardegna

Il Tavolo sottolinea preliminarmente la necessita di un

maggiore coordinamento e coinvolgimento istituzio-
nale dei territori da parte della Regione e della Pro-

vincia. Si necessita di una “regia regionale” condivisa
che metta insieme le “diverse identita” del ternano.

Il prossimo Expo 2015 puo essere inoltre |'occasione
di una importante vetrina per 'intera zona del ter-
nano.

Queste in sintesi le proposte scaturite dal Tavolo:

La ricerca dei piatti tipici.

Una seria proposta di turismo enogastronomico non
pud prescindere dalla consapevolezza del proprio
patrimonio enogastronomico, delle sue origini e delle
sue peculiaritd. Tale coscienza (e conoscenza) deve

svilupparsi attraverso un coinvolgimento attivo e ope-

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 10 ® Turismo enogastronomico

rativo a livello di operatori e cittadini (famiglie,
scuole, associazioni).

Strategia unitaria della comunicazione.

E necessario riposizionare I'immagine di Terni nel
mercato turistico di riferimento, promuovere e diffon-
dere I'immagine del territorio quale nuova meta del
turismo. Trattasi comunque di tema trasversale, co-
mune ad altri “Tavoli”.

Evento di enogastronomia del ternano “Pane, acqua
e dintorni”.

Organizzare e dare impulso, in collaborazione con
associazioni territoriali (Pro Loco, comitati, associa-
zioni culturali) un evento promozionale enogastrono-
mico dedicato alla cucina terzana. La manifestazione
pud essere variamente organizzata sotto forma di
sagra tradizionale, gara di cucina ecc. Potranno es-
sere di contorno all’evento un villaggio espositivo, de-
gustazioni, conferenze, laboratori. | prodotti tipici
della citta di Terni e del ternano verranno promossi e
associati ad un turismo di tipo culturale anche attra-
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verso |'apertura ad hoc al pubblico di case storiche e
forni tradizionali ecc.

Marchio/insegna logo che contraddistingua i prodotti
tipici, le ricette nonché i locali e le botteghe dove po-
terle trovare.

Sotto questo punto di vista diverse idee pratiche sono

scaturite dai diversi membri facenti parte del tavolo:

A) proteggere la tipicita dei prodotti agro-alimentari
tipici, attraverso |'ottenimento dei marchi previsti
dalla normativa nazionale e comunitaria;

B) creare un marchio che contraddistingua i prodotti
tipici di Terni;

C) tramite apposito bando/disciplinare riconoscere
come punti di “ristorazione tipica ternana” quei lo-
cali (trattorie, osterie, taverne ecc.) che: preparano
e servono pietanze e ricette tradizionali, utilizzano
materie prime locali, somministrano vini e for-
maggi locali ecc.

Coniugare la proposta enogastronomia al tema por-
tante (o ai temi) che contraddistinguono la Citta ed il
Territorio.

Le domande che dobbiamo porci e che sono gid og-
getto di trattazione in altri tavoli -e che peraltro sono
anche il filo conduttore di questo convegno- sono le
seguenti: cosa contraddistingue la citta di Terni2 Per
che cosa & conosciuta? Le industrie dell’acciaio, la co-
scata delle Marmore o San Valentino? Una volta iden-
tificati gli elementi caratterizzanti I'immagine, la
cultura e I'identita di Terni e del Ternano, questi do-
vranno trovare la loro collocazione all’interno della
proposta enogastronomica. Il simbolo identitario &
San Valentino? Benissimo: la proposta enogastrono-
mica potrd prevedere un “menu dell’amore”, che
comprenda da pan pepato, vino e cioccolato (que-
st'ultimo opportunamente mutuato dalla tradizione pe-
rugina).
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Commercializzazione
Turistica, Prodotti e
Pacchetti Innovativi

Le forme tradizionali di commercializzazione:

-Borse
-Fiere
-Educational

L'efficienza della prenotazione online:

- E-commerce

Affiancare piano di comunicazione:

-Social network / rete
-Media (radio/ tv)

Abstract tavolo di lavoro 11
Trade e commercializzazione turi-
stica, prodotti e pacchetti innovativi

A cura di:
Debora La Spina, Consorzio DITT Terni

E doveroso premettere che la commercializzazione &
uno dei tanti processi necessari a far decollare turisti-
camente un territorio. Se le operazioni che la prece-
dono sono inesistenti, la commercializzazione non
funziona. Quali sono gli anelli mancanti nel compren-
sorio fernano?

® Molto spesso viene dimenticato che la commercia-
lizzazione & un’attivitd che deve essere collegata,
integrata e realizzata insieme alla promozione.
Anzi l'una non pud escludere/trascurare I'altra.
A sostegno di questa tesi & necessario menzionare
un episodio che si & verificato con un operatore
francese con il quale in passato alcuni albergatori

soci del DITT avevano siglato un contratto per es-
sere presenti nel catalogo di vendita. Ma in Francia
nessuno conosce Terni o piu propriamente non co-
nosce Terni come destinazione turistica. Per cui le
strutture ricettive non vennero prese in considera-
zione dal consumatore finale e nel giro di due anni
il tour operator francese non rinnové il contratto.
Stesso esempio pud essere riferito alla sola promo-
zione di un ferritorio: in assenza di prezzo & im-
possibile venderlo;

é evidente che Terni non & una destinazione turi-
stica ma solo perché non si & mai pensato all’elo-
borazione di una seria identitd e/o prodotti. In
ragione di cid la forma tradizionale del pacchetto
non funziona. Per essere venduto con successo il
pacchetto deve essere collegato ad un driver im-
portante e di grande inferesse. Lo confermano i dati
positivi relativi agli eventi sportivi organizzati: da
“ONE" finalizzato alla promozione dei tanti sport
outdoor che la Valnerina permette di praticare, alla
Randonnée che oltre al tour in bicicletta consente
di visitare le eccellenze turistiche. E poi ancora la
Maratona di San Valentino attraverso la quale i
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partecipanti prolungano il proprio soggiorno per
godersi i luoghi circostanti la gara. Ma il compren-
sorio ternano é pieno di peculiaritd e DEVE CRE-
SCERE. Si chiede uno sforzo maggiore per
I'elaborazione di una vera e propria identita/pro-
dotti turistici EMOZIONALI, fondamentali per posi-
zionarsi sul mercato e commercializzare il territorio.
Il gruppo di lavoro ha analizzato varie forme di com-
mercializzazione, da quelle tradizionali a quelle in-
novative.
Alla base di ogni azione fondamentale & lo studio del
mercato per capire il perché viene acquisito quel pro-
dotto piuttosto che un altro e quindi comprendere le
motivazioni e i bisogni latenti del consumatore finale
soprattutto nella loro evoluzione.

Nonostante sia cambiata la modalita di prenotazione
e nonostante il vecchio sistema & destinato inesorabil-
mente a scomparire si & pensato di mantenere le mo-
dalita tradizionali di commercializzazione quali:

e BORSE

* FIERE

e EDUCATIONAL

Ma é opportuno diminuire tali partecipazioni realiz-
zando una selezione degli appuntamenti ai quali ade-
rire sulla base dei mercati che si intendono aggredire.
Punti di forza: contatto diretto con |'operatore al quale
si trasferisce soprattutto I'emozione del ferritorio.
Punti di debolezza: frammentazione delle varie iden-
titd che partecipano (sia della domanda che dell’of-
ferta).

Costi di partecipazione: reperire le risorse, metterle in
rete e non frammentarle / costi condivisi tra il sistema
pubblico e privato.

Oggi risulta piv efficiente prenotare ON LINE (moda-
litd innovativa di commercializzazione):

e E-COMMERCE

Punti di forza: disintermediazione - immediatezza
della prenotazione e della percezione della struttura
Punti di debolezza: veridicita delle informazioni
Costi di partecipazione: attualmente & importantissimo
investire nel web / reperire le risorse, metterle in rete
e non frammentarle / costi condivisi tra il sistema pub-
blico e privato.

Al piano di commercializzazione sopra descritto & op-
portuno affiancarne uno di COMUNICAZIONE che uti-
lizza strumenti molto potenti quali:

e SOCIAL NETWORK / RETE

e MEDIA (RADIO E TV)

Gli operatori del tavolo di lavoro sono convenuti sul-

I'importanza dell’integrazione:

® fra i territori;

® tra gli attori turistici della “sfera pubblica” e quelli
della “sfera privata”;

e tra gli attori di ogni “sfera”;

® tra le attivitd di promozione e commercializzazione.

In sostanza un’integrazione a 360 gradi, un’integra-

zione verticale ed orizzontale a coinvolgimento di

tutto il sistema.

Lintegrazione & un’opportunita di sviluppo.

Oltre a fornire miglioramento dei risultati attesi e va-

lore aggiunto ai progetti & fondamentale per la razio-

nalizzazione dei costi.
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ATTIVARE AZIONI DI SISTEMA IN "SINTONIA”" CONI
MACRO OBIETTIVI REGIONALI FINALIZZATE A:
migliorare la cultura della accoglienza (integrazione, messa a
sistema e coinvolgimento della popolazione; formazione in cultura
digitale e marketing per gli operatori del territorio)
creazione di identita territoriale
miglioramento della comunicazione del territorio (interna ed

esterna) e networking

pianificazione delle attivita in funzione della programmazione e
calendarizzazione degli eventi e delle attivita collegate ai principali
attratori (Carsulae, Cascata, San Valentino)

Abstract tavolo di lavoro 12
Turismo rurale e del paesaggio

A cura di:
Morena Pintori, CEMIT, Sardegna

Al tavolo dedicato al turismo rurale e del paesaggio
hanno partecipato operatori appartenenti ad attivitd
e seftori eterogenei quali: fattoria didattica, agrituri-
smo, B&B, guide turistiche, societd di consulenza, li-
beri professionisti, cooperative sociali, associazioni
culturali, proloco e centro servizi.

Sono emersi da subito il forte legame affettivo col ter-
ritorio, la chiara consapevolezza di operare in un ter-
ritorio unico dal punto di vista ambientale e
paesaggistico che dovrebbe essere maggiormente
sfruttato dal punto di vista turistico. Anche | entusia-
smo e le elevate aspettative nei confronti degli stati
generali del turismo ternano e le tante criticita del si-
stema turistico ternano sono state evidenziate dai piu.
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In particolare le criticita hanno riguardato:

* |'assenza di politiche adatte allo sviluppo turistico
e I'incapacita di comunicazione fra pubblico e pri-
vato e fra gli stessi operatori;

* |a scarsa consapevolezza delle potenziali sinergie
che potrebbero scaturire dalla collaborazione fra
privati;

* |a difficolta ad ottenere informazioni sulla calenda-
rizzazione degli eventi con conseguente difficolta
di calibrare la strategia di comunicazione e di pro-
mozione in funzione degli stessi eventi;

e presenza di scarsa cultura dell’accoglienza.

Dal confronto fra i partecipanti, & emersa la necessita
di rintracciare urgentemente risorse regionali statali e
comunitarie o di utilizzare parte delle entrate derivanti
dallo sfruttamento della Cascata delle Marmore, da
investire in politiche per lo sviluppo turistico del terri-
tori attivando azioni di sistema territoriale ed azioni
trasversali che siano integrate con la strategia di svi-
luppo regionale.
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In particolare potrebbe essere utile:

e stimolare lo sviluppo di una cultura dell’acco-
glienza;

* coinvolgere la popolazione nelle iniziative di pro-
mozione del territorio per creare appartenenza,
identitaria territoriale e cultura dell’ospitalita diffusa
e dell'imprenditorialitd;

e formare gli operatori del territorio in materia di im-
prenditorialita, di cultura digitale, di marketing e
comunicazione;

e attivare il networking fra imprese, stimolare la crea-
zione di cluster di imprese;

* pianificare le politiche di comunicazione territoriale
in funzione della programmazione degli eventi,
condividendo il calendario degli stessi eventi e
delle attivita collegate ai principali attrattori (Car-
sulae, Cascata delle Marmore, San Valentino).

Inoltre chiedono sostegno per I"avvio di diversi poten-
ziali progetti integrati. Di seguito si elencano le rela-
tive idee progettuali che meritano di essere prese in
considerazione:

e attivazione di percorsi enogastronomici (strada del
tartufo in particolare);

* riuso dei vecchi borghi per creare ricettivita diffusa
sul territorio;

* creazione di esperienze turistico-rurali attraverso
'offerta di turismo”slow”: partecipazione del turista
alla vita nella fattoria, ad attivitd di vendemmia,di
raccolta delle olive, alla ricerca del tartufo;

® turismo sportivo di coppia (abbinato all'immagine
di San Valentino ed al romanticismo);

* rivitalizzazione dei giochi antichi;

e sfruttamento delle reti ferroviarie ed integrazione
col turismo attivo/sportivo.
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CAPITOLO 6 - LABORATORIO DEL TURISMO: 12 TAVOLI TEMATICI

STATI GENERAL DEL

URISMO

TERNANDOD

Le Reti Istituzionali,
network di destinazione

ISTITUZIONE DELLA CONSULTA COMPRENSORIALE PERMANENTE

SUL TURISMO

FORMALIZZAZIONE DEL RAPPORTO DI COLLABORAZIONE TRA

DITT E COMUNE DI TERNI

SVILUPPO DI UNA CULTURA DELL’ACCOGLIENZA

IMPORTANZA DELLA COMUNICAZIONE IN RETE E REALIZZAZIONE
DI UN PORTALE UNICO SUL TURISMO

GARANTIRE MAGGIORI RISORSE ED INVESTIMENTI AL SETTORE
TURISTICO CON RIFERIMENTO SPECIFICO ALLA DESTINAZIONE
DEGLI UTILI DELLA CASCATA DELLE MARMORE

Abstract tavolo di lavoro 1
Le Reti Istituzionali, network di
destinazione

A cura di:
Moira Rotondo, ANCI Nazionale, Roma

Il Tavolo dedicato alle reti istituzionali si & caratteriz-
zato per la sua centralita all’interno del dibattito sul
turismo ternano non solo per la presenza della “po-
drona di casa” |'Assessore Daniela Tedeschi ma
anche perché ha visto la partecipazione del princi-
pale stakeholder dell’amministrazione su questi temi,
vale a dire il DITT, Distretto integrato turistico della
Provincia di Terni, rappresentato dal Presidente Ga-
briele Giovannini.
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Contributi preziosi sono venuti del resto anche dalle
altre due anime del Tavolo: Legambiente Terni, con
Daniela Mercorelli, e I'’Associazione culturale Diversa-
mente, con Marta D’Atri, la prima impegnata sia sul
fronte delle tradizionali iniziative ambientali sia su
quello della valorizzazione del territorio, la seconda
impegnata invece nella riscoperta e riproposizione di
antichi canti e balli popolari che conferiscono alla
festa il suo originario significato di “celebrazione”,
“condivisione”, “socializzazione.

Sin dalle prime battute & apparso evidente che uno
dei problemi cui porre rimedio da subito fosse questa
sorta di “incomunicabilita” tra i vari soggetti, una ca-
renza di circolarita delle informazioni, oltre che dei
rispettivi calendari - eventi, che nuoce alla promo-
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zione stessa del territorio, fermo restando che uno dei
cardini dello sviluppo turistico & costituito per I'ap-
punto dalla promozione integrata.

Proprio per rispondere a questa esigenza di condivi-
sione si & proposta l'istituzione della consulta com-
prensoriale permanente sul turismo che veda la
partecipazione di tutti gli stakeholders del compren-
sorio ternano nonché la realizzazione di un portale
unico sul turismo gestito a livello comunale con il con-
tributo di tutti gli attori coinvolti.

Mira altresi al rafforzamento del rapporto tra setftore
pubblico e privato il protocollo d'intesa che si intende
softoscrivere tra Comune di Terni e DITT, la cui neces-
sitd viene fortemente ribadita in questa sede dall’As-
sessore Tedeschi, dopo anni di esitazioni e
tentennamenti da parte delle precedenti amministra-
zioni. Un impegno ambizioso che giovera sicuro-
mente al territorio.

Ma |'obiettivo pit alto & sicuramente quello di svilup-
pare una vera cultura dell’accoglienza, che pervada
ciascun aspetto del quotidiano e che consenta al turi-
sta di sentirsi “residente temporaneo” dei nostri luo-
ghi. Un’accoglienza a 360° che deve poter includere
tutte le tipologie di visitatori, incluse le persone con
mobilita ridotta o esigenze particolari, e che renda il
territorio realmente accessibile a tutti.

Infine, in un momento storico caratterizzato da gravi
tagli e carenza di risorse, appare indispensabile in-
dividuare nuove fonti di approvvigionamento e risorse
certe da destinare alle politiche turistiche, ritenute cen-
trali per lo sviluppo dell’intero ternano e per una pro-
gressiva riconversione dal siderurgico al turistico. A
questo proposito un riferimento specifico va sicura-
mente fatto alla destinazione degli utili della Cascata
delle Marmore, il principale attrattore locale, e alle
opportunita offerte dalla nuova programmazione dei

fondi strutturali europei 2014-2020.

Il turismo insomma cessa di essere considerato una
cenerentola da parte delle amministrazioni locali e
assurge al nuovo rango di politica industriale trasver-
sale che deve interessare ogni altro settore, dalla mo-
bilitd alla logistica, dall’ambiente alla sicurezza,
dall’'urbanistica al commercio.
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Turismo Digitale

Cosa ci aspettiamo dalla Pubblica Amministrazione: FACILITATORE-VOLANO PER LO SVILUPPO DEL

Il tavolo prende spunto ed adotta come propria linea
er il

Il documento prodotto dal TDLab - Laboratorio

TERRITORIO,

uida:
urismo Digitale: Piano Strategico per la

Digitalizzazione del Turismo Italiano” (http://tdlab.mibact.it).

Piano Strategico Regionale per il Turismo Umbro;

E’ pero certo che lo strumento digitale ?oogle trends, analisi on line on demand) & strumento

inprescindibile per adottare scelte identi

arie e di brand.

Il ruolo del Pubblico & quello di creare un LAB sul digitale che si occupi ,tra I'altro, di:
1-comunicare/disseminare la strategia sul territorio per un “gioco di squadra”, sapendo che il

wa gio, l'accoglienza inizia gia on line.
isseminare cultura digitale sul territorio.
3 E formazione...

.e qui ci allarghiamo “cultura dell'accoglienza”.Cultura della misurazione, abbiamo

necessita di feedback dalle iniziative intraprese: focus con analisi di dati, utilizzo di strumenti digitali
per misurazione del Sentiment, brand Posmomn? pre, in itinere e post
oru

4- 1| LAB necessita di uno spazio web, intranet,

esperienze, Ricerca & Sviluppo, cultura dell'innovazione...

innovative.

m...dove raccogliere; best practice, progetti,
contenitore in cui raccogliere proposte

..e la prossima volta...usiamo un hashtag pit corto! €

Abstract tavolo di lavoro 2
Turismo digitale

A cura di:

dott. Marco Virno

Regione Abruzzo - PESCARA

Direzione Sviluppo Economico e del Territorio
Servizio Informazione e Accoglienza Turistica.

Il tavolo di lavoro prende spunto ed adotta come pro-
prie linee guida i seguenti documenti:

In ambito nazionale:

il documento prodotto dal TDLab - Laboratorio per il
Turismo Digitale http://tdlab.beniculturali.it :

“Piano Strategico per la Digitalizzazione del Turismo
ltaliano”

http:/ /tdlab.beniculturali.it/wp-
content/uploads/2014/10/TDLab-Piano-Strategico-
per-la-Digitalizzazione-del-Turismo-ltaliano-1.pdf

In ambito regionale:
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Il Piano di Marketing Strategico per il Turismo della
Regione Umbria
http://www.regione.umbria.it/documents/18/1360
114/Piano+di+marketing+strategico/a1615291-
24ea-4784-ba50-055046cbb7aa

e, nel dettaglio del “digitale”:

Il Piano di Marketing Strategico per il Turismo della
Regione Umbria- La strategia di comunicazione turi-
stica on line
http://www.regione.umbria.it/documents/18/1360
114/Strategia+di+comunicazione+on+line/b82%aa
a2-2f3d-44ef-9e9a-0685%fa1a8b?

PREMESSA

E chiaro che le nuove tecnologie digitali discusse ed
analizzate nel presente tavolo (di cui questo docu-
mento costituisce sintesi), per quanto efficaci per vei-
colare un messaggio promozionale e per
analizzare/raggiungere i mercati potenziali, costitui-
scono un mero strumento operativo, un tassello di una
pil ampia strategia di marketing fatta, tra I'altro, di
“scelte identitarie e di brand”, di comunicazione e di
promo-commercializzazione di una Destinazione Tu-

pag. 116



ristica. E altresi chiaro perd che le tecnologie digitali
sono assai utili in fase di analisi per comprendere e
(ri)definire il posizionamento di un brand e per sce-
gliere elementi identitari coerenti con i cluster di mer-
cato che si intendono raggiungere ed inoltre per
“fissare” una strategia coerente e condivisa con gli
altri “elementi di organizzazione” provenienti da tutti
gli stakeholder partecipanti alla presente conferenza
ed ai tavoli di lavoro in essa istituiti.

INIZIATIVE DA ADOTTARE IN AMBITO “DIGITALE”
Durante la discussione sono emerse alcune iniziative
che, in ambito digitale, la Governance locale do-
vrebbe adottare:

e creare un Laboratorio Digitale, una “Community Di-
gitale Ternana” costituita dagli Stakeholders turistici
locali - pubblici e privati- e dai pit attivi, appassio-
nati bloggers, instagramers, web influencers locali
specializzati nel racconto on line di una destina-
zione turistica, in tutte le sue declinazioni (andra
adottata apposita strategia di ascolto e selezione
degli storytellers locali). L'obiettivo principale sara
quello di creare una community che, tramite un
piano editoriale condiviso, sappia raccontare
“Terni”, da differenti punti di vista, su differenti
mezzi ed in conformitd con la strategia di promo-
zione turistica della Destinazione Turistica.

Il Laboratorio sara principalmente un “facilitatore”,
un volano per |'utilizzo delle “nuove tecnologie e
dei nuovi linguaggi” per la promozione turistica on
line del territorio.

Conseguentemente dovra attivare, tra le altre, al-
cune azioni, tra cui, inderogabilmente:

* iniziative finalizzate allo sviluppo delle infrastrutture
digitali: si ravvisa la necessita di rendere accessi-
bile la rete Internet su tutto il territorio. Non ha
senso parlare di promozione turistica attraverso
I'uso del “digitale” laddove non vi & copertura del
servizio Internet su banda larga;

® incontri (in)formativi per disseminare cultura digi-
tale sul territorio, ivi incluse informazioni su even-
tuali bonus e/0 agevolazioni fiscali per attivita di
digitalizzazione (cfr. Decreto Art Bonus - Decreto
legge 31 maggio 2014, n. 83);

® incontri per comunicare/disseminare la strategia
per la promozione turistica della Destinazione at-
traverso le tecnologie digitali e per concepire un
“gioco di squadra”, composto di “piani redazionali
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ed hashtag condivisi” e partendo dal presupposto
che il viaggio, I'accoglienza inizia gia on line;

® avvio della “cultura della misurazione”, tutte le ini-
ziative in ambito turistico dovranno essere misurate,
si ravvisa la necessita di registrare feedback, focus
con analisi di dati ed avviare casi di studio con-
nessi con |'utilizzo dei big data;

Il LAB necessita inoltre di qualche strumento infor-
matico:

uno spazio web, - una intranet, forum - dove racco-
gliere: best practice, progetti, esperienze, Ricerca &
Sviluppo, cultura dell’innovazione... contenitore in cui
raccogliere proposte innovative;

un sistema di frasmissione newsletter per tramissione
massiva di notizie, aggiornamenti efc.. etc..
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STATI GENERAL DEL

URISMO

TERMNANO

Turismo Outdoor,
Sportivo e Avioturismo

Istituzionalizzazione tavolo di lavoro misto pubblico-privato
Censimento sentieri per creazione rete escursionistica
individuando priorita per interventi infrastrutturali sui
percorsi a piu alta ricaduta in termini di spesa turistica e di
messa in evidenza del patrimonio storico artistico
Realizzazione di materiale informativo per il turista quale
cartografia escursionistica e rilievo tracce c11

Formazione ed informazione operatori per la creazione di un
“"Club di prodotto” e formazione nuove figure professionali
Creazione di un “Market Place” che sia la piattaforma
digitale per la promozione e la commercializzazione del
prodotto “esperienza vacanza attiva nel ternano”
Individuando quattro mercati di riferimento e con un
approccio verticale sul segmento di prodotto

Abstract tavolo di lavoro 3
Turismo outdoor, sportivo e
avioturismo

A cura di:

Stefano Mosca

ATL Biella - Piemonte

Cogliendo l'invito dell’Amministrazione Comunale di

Terni, ho riflettuto su quale potesse essere il mio con-

tributo all'importante Convegno di Terni ed ho ritenuto
di proporre ai partecipanti del tavolo di lavoro un
esempio di un possibile processo di progettazione
partecipata che permettesse di giungere ad una pro-
grammazione condivisa da operatori ed amministra-
tori. L'impresa era piuttosto ambiziosa ma, grazie al
grande inferesse e desiderio di partecipazione degli
operatori locali, ed alla disponibilita dell’ Amministra-
zione, si & riusciti, nel brevissimo tempo a disposi-
zione, a condividere un approccio metodologico che
potesse essere applicato al termine del Convegno e
desse un contributo allo sviluppo di economia turistica
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nel settore del Turismo outdoor e dell’aviotursimo.
Riassumo in sintesi i contenuti del lavoro svolto.

APPROCCIO METODOLOGICO

1) INDIVIDUAZIONE DI UN OBIETTIVO CHIARO E
CONDIVISO LEGATO AL TURISMO OUTDOOR
ED AVIOTURISMO

2) FASE DI PROBLEM SETTING

3) FASE DI PROBLEM SOLVING

4) FORMULAZIONE PROPOSTE OPERATIVE
CONDIVISE

Si & lavorato ponendosi |'obiettivo di incrementare in

termini quantitativi i flussi turistici legati al segmento

turismo outdoor. Considerando questa tipologia di

prodotto si & pensato ad un’offerta rivolta ad alcuni

mercati ed a specifici profili di domanda.

FASE DI PROBLEM SETTING

Dal dibattito emerso tra gli operatori sono state con-
divise le seguenti principali problematiche per il rag-
giungimento dell’obiettivo prefissato:

1) LIVELLI DI OFFERTA MOLTO DIFFERENTI

2) ASSENZA O DEBOLEZZA DI UN SISTEMA DI
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OPERATORI TURISTICI

3) STAGIONALITA" DEI FLUSSI

4) COMUNICAZIONE

5) CARENZA DI SEGNALETICA ESCURSIONI-
STICA/TURISTICA

6) CARENZA SERVIZI TURISTICI (TRANSFER,
GUIDE ED ACCOMPAGNATORI...)

7) INFORMAZIONE/FORMAZIONE OPERA-
TORI/DIRIGENTI SPORTIVI

8) CONOSCENZA RECIPROCA TRA GLI ATTORI
DEL SISTEMA

9) COORDINAMENTO CALENDARI EVENTI
SPORTIVI E CULTURALI

10) ASSENZA DI PACCHETTI TURISTICI COLLEGATI
AGLI EVENTI

11) CARENZA COLLEGAMENTI INFRASTRUTTURALI

12) PROBLEMI DI MOBILITA” INTERNA CON TRA-
SPORTO PUBBLICO

13) ASSENZA FORTE IDENTITA'
DELL'OFFERTA/MARCHIO

Si & proceduto a raggruppare le principali problema-

tiche individuate dal tavolo di lavoro in tre macro

gruppi:

Infrastrutture

Informazione/formazione

Creazione della rete della filiera dell’offerta

FASE DI PROBLEM SOLVING

Alla luce delle problematiche emerse si & cercato di
trovare delle azioni da mettere da subito in atto per il
raggiungimento dell’obiettivo condiviso:

1) Istituzionalizzazione del tavolo di lavoro sul Turi-
smo Outdoor

2) Censimento rete escursionistica da infrastrutturare
e manutenere

3) Realizzazione di materiale informativo cartografico

4) Formazione nuove figure professionali abilitate

5) Informazione/formazione operatori per creazione
“Club di prodotto” “Terni Outdoor”

6) Creazione sito Web “Terni Outdoor” con logo ed
immagine grafica che promuova e commercializzi
le proposte del Club di Prodotto sul turismo outdoor

7) Marketing e promo commercializzazione su target
group mirati per ciascun mercato

Sono stati condivisi i seguenti mercati di riferimento:
* ltalia

® Olanda

® Germania

e UK/USA

® Sono stati individuati i seguenti profili della domanda

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 3 © Turismo outdoor, sportivo e avioturismo

e Famiglie
e Terza eta
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Turismo Culturale e

Archeologico

Area archeologica di Carsulae

City card / Destinazione

Palazzo Cesi

Corsi Musicali
Piazza Clai:

- Premio Tacito

- Premio Letterario

Abstract tavolo di lavoro 4
Turismo Culturale e Archeologico

A cura di:
Omero Mariani
Unitd Progetto Servizi Turistici - Comune di Terni

Al tavolo erano iscritti 20 operatori pubblico e privati
Il tema posto al centro del dibattito e della riflessione
ha messo a fuoco secondo lo schema fornito in evi-
denza |'aftrattive cardine, le criticitd, le forze e le de-
bolezze, fino a sintetizzare dopo dibattito le 5 azioni
sintetiche quali direttrici di sviluppo.

Dopo un primo giro di tavolo per mettere a fuoco le
tematiche lo sforzo si & concentrato nel vedere la ri-
sorsa cultura/archeologia come elemento di sviluppo
economico. Complesso & stato ridurre a sintesi di pro-
dotto le ambizioni di sviluppo. Prevale ancora la lo-
gica del proprio particolare e |'attenzione era pit
orientata a far rientrare le proprie istanze tra gli obiet-
tivi, piuttosto che far nasce una idea di sviluppo co-
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mune e condivisa.

Carsulae, "antica Via Flaminia, la Montagna Ternana
con i resto archeologici, Palazzo Cesi di Acquo-
sparta, 'animazione dei contenitori culturali con pro-
grammi dei eventi condivisi, i premi letterari, Tacitus,
Logo D'Oro, e persino i Corsi canto gregoriano e di
musica hanno sollecitato il dibattito al tavolo. Piv com-
plessa & stata |'azione di restringere a sintesi e a pro-
dotto la ricchezza di idee prodotte.

In sintesi di prodotto

1. Carsulae, la Via Flaminia e la Montagna

Archeologica

Quasi unanimemente il sito archeologico di Car-
sulae ha attirato il consenso degli operatori ai to-
voli, ma in questo caso, molto si & discusso sul fatto
enfatizzare e dare maggior risalto, al fatto che al-
I"interno del sito, passa ancora |'antica Via conso-
lare Flaminia. La proloco di Cesi ha chiesto che
I'area archeologica di Torre Maggiore entri a far
parte di questo sistema archeologico, aggiun-
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gendo un ulteriore tassello Acquasparta e Sange-
mini hanno manifestato tutta la loro attenzione al
questo particolare angolo dell'Umbria tutto per-
meato da reperti archeologici di pregio a cui si
vorrebbe dare maggior risalto. Le azioni indivi-
duate sono quelle di migliorare |'accessibilita alle
emergenze turistiche, rinforzare la segnaletica tu-
ristica e migliorare la comunicazione.

Realizzazione di una City Card

Unanimemente si & convenuto sulla necessita di
evitare la frammentazione e la dispersione di ener-
gie, di risorse, di informazioni e si & convenuto di
realizzare una city card, quale biglietto unico che
includesse la Cascata delle Marmore, Carsulae, la
Montagna Archeologica ed il Sistema Archeolo-
gico. Palazzo Cesi ha gia manifestato il proprio
interesse ad essere incluso nella card, aprendo
cosi la strada alla carta di destinazione (destina-
tion card). L'attenzione si & spostata sulle card a
tempo 48h/72h a microchip espandibili e con fa-
cilitd di acquisto. Si eviterebbe in questo modo la
dispersione del turista, migliorerebbe la gestione
dei siti, e la fidelizzazione e la permanenza media
dei turisti. Senza dire che la card sarebbe di per
sé un prodotto turistico da promuovere e comuni-
care nei media.

Piazza Clai (Clavus Clai)

Storica e tradizionale piazzetta vintage di Terni, il
cui nome deriva dai chiodaioli, (clavus — clavi
(chiodi) clavus clai) e presumibilmente il primo in-
sediamento abitativo della romana di Interamna
Nahars. Quartiere originariamente dedicati alle
arti e ai mestieri. Recentemente ristrutturata & stata
teatro di molte iniziative della Proloco di Terni, con
mostre, pittura, poesia, musica e danza. Se ne ipo-
tizza un rilancio nel rispetto della tradizione, uni-
tamente al dedalo di vicoli, con Piazza Corong,
Corso Vecchio, L. go San Lorenzo. Si ne ipotizza
la valorizzazione in chiave artistica incluso i rilan-
cio dei premi letterari, Tacitus e Logo d'Oro. Si au-
spica un progetto di valorizzazione della
piazzetta, anche con azioni di animazione.

Palazzo CESI (Acquasparta)

Palazzo Cesi, cinquecentesca dimora di una tra le
famiglie illustri e prestigiose umbre-romane e sede
nei primi anni del XVII sec. dell'attivita scientifica
del Principe Federico e della prima Accademia dei
Lincei, recentemente & fornato a rivivere grazie al-
I'intensa attivita dell’associazione Le Najadi. Il Co-
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mune di Acquasparta ne auspica la valorizzazione
quale spazio polivalente e ne chiede |'inserimento
nell’ambio dei circuiti turistici pi0 ampi, fino ad es-
sere ricompreso nella carta unica (biglietto) della
destinazione di cui al punto due citato sopra

Corsi Musicali a Piediluco e Canto Gregoriano e
musica medioevale

A sorpresa, molto dibattuto & stato |'argomento dei
corsi musicali. Ben due associazioni culturali con
dati alla mano, Ass. Mirabil Eco di Piediluco e As-
sociazione San Michele Arcangelo di Stroncone,
hanno rivendicato il ruolo del “corso di musica”
quale driver per lo sviluppo turistico. Il corso non
solo & in grado far soggiornare gli allievi, ma
anche i genitori o accompagnatori per un periodo
di una settimana. Se ne auspica una maggiore
consapevolezza nella programmazione delle
azioni culturali e turistiche, anche mediante il sup-
porto di contributi ad hoc.

Il Tavolo ha concluso i lavori redigendo in sintesi le
slide per la presentazione dell’esito dei lavori. Si ri-
mettono le suesposte considerazioni a corredo e com-
plemento di quanto delle medesimo nell’auspicio che
quanto sin qui elaborato possa essere recepito dal-
I’AC nell’attivita di programmazione.
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Identita Turistica
(Citta di San Valentino,
Citta dei fiumi, Citta

IDENTITA’ TERRITORIALE

d’Autore, etc.)

IDENTITA’ TURISTICA DA SVILUPPARE
AZIONI DI DIFFUSIONE DELLA NUOVA IDENTITA’ TURISTICA

AGLI ATTORI LOCALI

CASCATA DELLE MARMORE E TERRE DI S.VALENTINO
INCONTRO DELLE ACQUE E D DELLE PERSONE PER UN

MESSAGGIO D'AMORE

Abstract tavolo di lavoro 5
|dentita Turistica

(Citta di San Valentino, Citta dei
fiumi, Citta d’Autore, efc.)

A cura di:
Giuseppe Russo, ENIT

Il Tavolo 5, dedicato all’identitd turistica, ha visto la
partecipazione di diversi attori territoriali che hanno
portato il proprio contributo e la loro “idea di iden-
titd"” all'attenzione del tavolo. Tra i presenti, tutti degni
rappresentanti sia del settore pubblico che di quello
privato, si sono contraddistinti per la forza comunica-
tiva profusa nel rappresentare la propria idea il fun-
zionario del Comune di Terni Federico Nannurelli, la
dott.ssa Maria Grazia Pacelli del DITT ed il rappre-
sentante del Centro Culturale Valentiniano Emiliano
Buccetti. Da registare il prezioso contributo del Prof.
Goetz, finalizzato alla ricerca di una sintesi tra le di-
verse vedute dei partecipanti.

Gli obiettivi che il tavolo si & dato sono stati due: il
primo quello di individuare un’identitd cittadina, ed il
secondo di verificare se I'identita individuata potesse
essere utilizzata quale propulsore potenziale di flussi
verso il territorio, trasformandosi — di fatto — in identita
turistica o se, al contrario, fosse necessario ipotizzare
una diversa identita turistica per la citta.

Il primo passaggio é stato riconosciuto fondamentale
da tutti, in quanto |'eventuale coincidenza tra identita
locale e identita turistica del territorio permettono al-
I’Amministrazione comunale un notevole risparmio di
investimento formativo/informativo nei confronti della
popolazione che diverrebbe in questo caso un “ufficio
informazioni diffuso”.

Con l'intenzione di dare un metodo di lavoro si & pro-
ceduto con due giri di tavolo tra i vari partecipanti,
sia per la presentazione personale che per |'esposi-
zione della propria idea sull'identita della citta di
Terni.
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Al termine dei primi interventi lo scenario appariva
abbastanza chiaro e condiviso.

In prima battuta Terni & stata riconosciuta dalla mag-
gior parte dei presenti come cittd identificata dalla
presenza del settore industriale, ed in particolare si &
fatto piv volte riferimento alla situazione dell’AST.

Avendo analizzato la possibilita di convertire tale vo-
cazione ai fini turistici, si & arrivati alla conclusione
che sarebbe stato meglio passare alla ricerca di
un’identitd turistica alternativa.

Secondo i partecipanti al secondo posto, ex equo, in-
fluiscono sulla formazione dell’identita ternana la pre-
senza della figura di San Valentino e quella della
Cascata delle Marmore. Si sono quindi valutate en-
trambe le risorse con il fine di riuscire ad individuare
il percorso sul quale puntare per la creazione del-
I'identitd turistica dell” hinterland ternano.

Esaminati punti di forza e di debolezza di entrambe
le risorse si & dovuto prendere atto che non si & riusciti
a giungere ad un punto finale condiviso e si & tentato
di sintetizzare immaginando di inserire entrambe le
suddette risorse all’interno di un progetto di sviluppo
turistico ternano, con la necessita contestuale di pre-
vedere delle azioni di diffusione della nuova identita
turistica a tutti gli attori locali.

Lo slogan di sintesi ipotizzato a fine lavori, dopo un
non poco faticoso lavoro di mediazione tra le diverse
“fazioni” & stato: “Cascata delle Marmore e terre di
S.Valentino incontro delle acque e delle persone per
un messaggio d'amore”.

A parere dello scrivente & da tener presente anche
I'obbligo di interazione con soggetti esterni all’ Ammi-
nistrazione comunale qualora si pensasse di utilizzare
in maniera ancor piU rilevante rispetto al passato la
presenza di San Valentino e si intendesse puntare su
tale risorsa per la formazione della nuova identita.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 5 ® Identita Turistica (Citta di San Valentino, Citta dei fiumi, Citta d’Autore, efc.) pag. 123



STATI GENERAL DEL

URISMO

T E RN ANDOD

Turismo Convegnistico

(M.I.C.E.)

- DOTARE IL TERRITORIO DI STRUTTURE ADEGUATE
(sale congressuali piu capienti — palazzetto dello sport)

* FORMARE L’ACCOGLIENZA

- DARE UNA IDENTITA A TERNI: “TERNI CITTA MODERNA

E ACCESSIBILE"

* "SVILUPPARE IL TEAM BUILDING"” (sfruttare il clima

collaborativo tra operatori per realizzare prodotti turistici. Es: trenino
marmore/ centro/ piediluco. Rafforzare le sinergie con gli eventi sportivi)

Abstract tavolo di lavoro 6
Turismo Convegpnistico (M.I.C.E.)

A cura di:
Gianluca Lilliu, CEMIT, Sardegna

Nel territorio ternano pur in presenza di enormi po-
tenzialita a livello di aftrattive culturali e naturalistiche,
anche in forza della sua storia recente di citta indu-
striale, il turismo & rimasto a lungo relegato a un ruolo
di secondo ordine tra le prioritd dei policy maker. |
tempi sono maturi per un opportuno lavoro di riposi-
zionamento di Terni come destinazione turistica. Il
MICE in particolare in virtd della sua capacita di se-
lezionare la domanda e di distribuire I'offerta nel-
I'arco dell'anno, oltre che per la sua capacita di
attivare un forte indotto in termini di spesa diretta e
indiretta, si presenta come settore strategico per lo svi-
luppo turistico della citta.

| partecipanti al tavolo del MICE hanno tuttavia rile-
vato come il potenziale di sviluppo sia condizionato
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dalle caratteristiche strutturali, infrastrutturali e sociali
che limitano la qualita della filiera congressuale. Sotto
il primo profilo si registra la forte concentrazione del-
I'offerta congressuale nel comparto alberghiero che
risulta, pertanto, caratterizzata da bassa dimensione.
Lato infrastrutture si sconta la carenza di adeguati col-
legamenti con I'area di Roma e Fiumicino aeroporto,
principale bacino di utenza potenziale. Carenza che
amplifica gli effetti penalizzanti della lontananza di
Terni dalla direttrice Roma - Firenze - Milano.

Sul piano sociale si paga invece la mancanza di una
tradizione turistica della citta e della necessaria  cul-
tura dell'accoglienza. Durante la discussione si & evi-
denziata anche la mancanza di azioni specifiche di
promozione e di commercializzazione per il settore.
Date queste premesse i partecipanti al tavolo concor-
dano nell'individuare i principali obiettivi di breve-
medio termine per favorire la crescita del settore in
particolare e del turismo in generale.

Lo sviluppo del settore MICE passa necessariamente
dalla possibilita di disporre di strutture in grado di ac-
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cogliere eventi di grandi dimensioni. Alcune di queste
sono gid realizzate e utilizzabili come, ad esempio,
il Palazzetto dello sport, anche se la concessione al
loro impiego per eventi e congressi presenta criticitd
tali da non permetterne |'utilizzo con continuitd.
Appare altresi condizione necessaria allo sviluppo del
settore il posizionamento, o meglio il riposiziona-
mento, del brand "Terni" sul mercato nazionale e in-
ternazionale. E evidente che per raggiungere questo
obiettivo & necessario un modello organizzattivo par-
tecipato che crei le premesse e garantisca un forte e
costante coordinamento tra pubblico e imprese al fine
di avviare una strategia comune per essere visibili e
desiderabili sul mercato. Preme evidenziare come in
tema di riposizionamento il tavolo ha elaborato una
propria visione di rottura rispetto al passato. Se & vero
che storicamente Terni é stata la cittd dell'acciaio, la
citta dell'acqua e, almeno implicitamente la citta del-
I'amore in forza del suo legame con San Valentino,
la nuova immagine potrebbe essere quella di citta
"moderna e accessibile".

La collaborazione tra pubblico e imprese deve anche
favorire la diffusione della cultura dell'accoglienza tra
i residenti. Lo sviluppo turistico dell citta passa innan-
zitutto dalla presa di coscienza dei residenti delle at-
trative e dell'offerta turistica in generale. Ogni
contatto tra residenti e visitatori & accoglienza. La cul-
tura dell'accoglienza e la conoscenza del territoro
passano attraverso opportune azioni di animazione
e possono essere facilitate ad esempio rendendo gra-
tuitamente fruibili ai residenti le attrattive turistiche.
Altro elemento chiave discendente e complementare
all'accoglienza, & la messa a sistema dell'offerta turi-
stica del territorio. Ovvero la realizzazione di circuiti,
meglio ancora di pacchetti, tra le molteplici aftrattive
della citta che consentano di raggiungere le classiche
“otto ore di pallacanestro”.
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Grandi Eventi Turistici

Darsi un‘anima - identita
Darsi dimensione
Prospettiva
Organizzazione
Programmazione

Abstract tavolo di lavoro 7
Grandi eventi turistici

A cura di:
Presidente CEMIT

F.to Dr. Vincenzo D’Acunto

Al tavolo erano iscritte 23 persone di provenienza
Pubblico/Privata.

Il tema ha riguardato il tema di come i Grandi Eventi
possano essere utilizzati in chiave di promozione ed
aftrazione turistica.

Preliminarmente si sono analizzate le criticita territo-
riali che il tavolo riteneva fortemente presenti a livello
locale, ovvero:

1) mancanza di identitd;

2) carenza di organizzazione;

3) iniziative estemporanee;

4) carenza di risorse finanziarie;

5) assenza di programmazione generale.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 7 © Grandi eventi turistici

Successivamente si & discusso delle opportunita che i
grandi eventi possono determinare in chiave di fattore
promozionale ed attrattore turistico territoriale, defi-
nendo un percorso guida attraverso |'articolazione di
5 punti fondamentali:

1. Individuare la domanda

Il primo passo per |'organizzazione di qualsiasi
evento di successo & quello di capire veramente chi
si vuole far arrivare in quel posto.

Quali sono i loro bisogni e le sfide 2

Che cosa ci si pud permettere 2

Fino a che punto I'evento fard viaggiare (incoming)
le persone?

Queste sono solo alcune delle domande chiave si do-
vrebbe essere in grado di rispondere prima di orga-
nizzare un nuovo evento.

2. Definirne i contenti la dimensione ed il target

Una volta dimensionato I'evento ed il target di pub-
blico che si vuole coinvolgere, si pud iniziare a pen-
sare a come organizzarlo e che tipo di marketing
adottare per attrarre le persone. Il mercato di riferi-
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mento determinerd le strategie da intraprendere. Si
tratterd di offrire un prodotto che cattura I'immagina-
rio e la sua dimensione e contenuti dovrd essere tal-
mente speciale che la gente assolutamente non vorrd
perdere |'evento e la cui presenzialita diventera spe-
ciale .

3. Trovare la giusta location

Il luogo & sicuramente uno dei fattori pit importanti.
La decisione pib delicata che si dovra prendere per
I'organizzazione dell'evento. Bisogna riflettere sulla
identita dei luoghi e sul budget a disposizione per
soddisfare tutte le esigenze logistiche. Prendersi il giu-
sto tempo per trovare il luogo giusto & fondamentale
per |'organizzazione di un evento di successo.

4. Capacita di accrescere il budget a disposizione
Sappiamo tutti i soldi non crescono sugli alberi, quindi
bisogna adottare giuste strategie finanziarie per ac-
crescere il budget a disposizione. Negoziazione, una
buona pianificazione, mediazione, capacita di ven-
dere in anteprima il prodotto ed avvalersi degli stru-
menti di finanza agevolata possibili, contribuiscono
ad accrescere la dotazione finanziaria.

5. Promuovi il tuo evento per tempo

Una volta che |'evento evento & ancora in fase di or-
ganizzazione, bisogna assicurarsi che si stanno fo-
cendo le cose giuste per la sua promozione.

E-mail, social media, le pagine di destinazione e otti-
mizzazione delle parole chiave giocano tutti un ruolo
chiave nell'aiutare le persone a trovare |'evento nel
mondo di Internet. Tuttavia |'adozione di un piano di
comunicazione articolato e puntuale (completo) & de-
terminante per la partecipazione del pubblico pun-
tando molto sul fattore “richiamo”. | social media, poi,
non devono essere complicati e ci sono alcuni modi
semplici per avvicinarsi al pubblico ed al mercato per
aver successo. Un esempio pud essere quello di
creare un hashtag indimenticabile, unico, breve ed
identificabile che pud essere utilizzato in tutti i princi-
pali social network.

Il tavolo si & concluso con la richiesta all’ Amministra-
zione Comunale di avere una consulta a livello locale
di programmazione coadiuvata da esperti del settore
per una migliore organizzazione degli eventi a livello
territoriale.
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Turismo Religioso e dei

Cammini

Istituzionalizzare allinterno del DITT un tavolo tematico
sul turismo religioso e dei cammini, con la
partecipazione del pubblico e del privato.

Elaborare tematismi sull’'amore ispirandosi a San
Valentino: amore sensuale e per la natura sulle orme di
San Francensco (Cascate delle Marmore e sistema delle
acque); amore-sacrificio e cammino dei protomartiri;

Terni citta dell'amore; ecc.

Parco ecclesiale di San Valentino da istituirsi ad opera

della diocesi di Terni.

Azioni di formazione e sensibilizzazione

Abstract tavolo di lavoro 8
Turismo religioso e dei cammini

A cura di:
Fulvia Giacco
V. Presidente CEMIT

Marano di Napoli, Campania

Obiettivi:

1) fotografare la percezione degli operatori del set-
tore rispetto al tematismo del turismo religioso e
dei cammini, raccogliendone: |'esperienza; le pro-
blematiche; e le aspettative di ciascuno in merito
alle azioni da intraprendere per migliorare il seg-
mento di turismo in questione;

2) facilitare il processo di consapevolezza rispetto
alle azioni che i diversi operatori pubblici e privati
possono svolgere per sostenere lo sviluppo del tu-
rismo religioso e dei cammini;

3) stimolare |'elaborazione di un percorso condiviso
e di una strategia comune da proporre all’Ammi-
nistrazione Comunale.
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Metodologia:

1) Iniziale presentazione degli operatori seduti al ta-
volo e successivo giro di interviste sull'impatto di
ciascuno rispetto al settore.

2) Analisi delle diverse problematiche rilevate da cio-
scuno e delle potenzialita territoriali e umane di-
sponibili.

3) Inquadramento tecnico, ad opera del manager fa-
cilitatore del tavolo, del tematismo e delle strategie
esistenti ed in programmazione sul territorio nazio-
nale e in altre realta territoriali piv avanti nell’inter-
cettazione dei flussi turistici nel settore in analisi.

4) Elaborazione di una sintesi condivisa tra i parteci-
panti sugli interventi/azioni e sulla strategia da
proporre all’Amministrazione Comunale.

Risultati e conclusioni:

Le debolezze del sistema turistico dell’area ternana ri-

scontrate dagli operatori presenti al tavolo possono

cosi riassumersi:

1) mancanza nel settore specifico del turismo reli-
gioso e dei cammini di prodotti turistici riconduci-
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2)

3)

4)

bili esclusivamente alla provincia di Terni. In parti-
colare gli operatori sollevano il problema che il
loro territorio & considerato solo marginalmente
dai camminatori delle vie di San Francesco, e as-
solutamente escluso dai flussi del turismo religioso
che scelgono I'Umbria, in quanto terra ricca di spi-
ritualitd, ma riconoscono tale connotazione solo
ad alcune delle province umbre, tra le quali non
rientra la provincia di Terni. E quindi prioritario co-
struire e/o ricostruire un’identitd territoriale che
permetta di rendere riconoscibile I'area ternana
come itinerario spirituale significativo e specifico
che si aggiunge agli altri itinerari spirituali umbri.
Cura dei sentieri naturalistici esistenti e infrastruttu-
razione leggera di ulteriori sentieri che siano signi-
ficativi nella ricostruzione dell’identita territoriale
come descritta al punto 1.

Diffidenza della cittadinanza nell’ accoglienza ai
turisti camminatori e mancanza di collaborazione
tra i soggetti pubblici e privati nel settore specifico.
In particolare, i beni artistici e culturali di proprieta
delle parrocchie e della Diocesi di Terni non es-
sendo sempre aperti e non avendo una program-
mazione di apertura per |'accoglienza di tipo
turistico, non risultano fruibili dai visitatori.

Difetto di informazione e formazione dei cittadini
e degli operatori pubblico-privati.

Proposte all’Amministrazione Comunale

1)

2

—_—

Istituzionalizzare all’interno del DITT un tavolo te-
matico sul turismo religioso e dei cammini, con la
partecipazione del pubblico e del privato.

Siffatta richiesta & nata dalla presa di coscienza
degli operatori in merito al fatto che il fenomeno
del turismo religioso e dei cammini va affrontato
con un attenzione specifica e richiede il coinvolgi-
mento e la consapevolezza di tuthi i soggetti che a
vario titolo intervengono nel settore in discussione.
L'amore incarnato benedetto e ispirato dai Santi
(San Valentino, San Francesco, Santi protomartiri).
Elaborare e sviluppare tematismi sull’amore incar-
nato che possano creare una identitd ferritoriale
specifica:

I'amore sensoriale, ovvero |'amore che attraverso
i sensi & possibile sperimentare e che rimanda al-
I'amore di Dio per I'vomo e il creato. Lo stesso
amore per la natura e il creato cantato e vissuto
da San Francesco d’Assisi, che nell’area ternana
é presente nella sua massima espressione nel si-
stema delle acque (Cascata delle Marmore, lago
di Piediluco, etc..) e dei boschi;

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 8 © Turismo religioso e dei cammini

b) I'amore sacrificale sperimentato dai Santi proto-

martiri originari dell’area ternang;

c) I'amore dei fidanzati benedetto da San Valentino

che fa di Terni la Citta dell’Amore universalmente
riconoscibile.

3) Parco Ecclesiale di San Valentino, da istituirsi ad

opera della Diocesi di Terni che alla finalita di
evangelizzare affianca la finalitd di creare occu-
pazione intercettando una parte dei flussi del turi-
smo religioso in forte crescita negli ultimi decenni.
Il Parco ecclesiale & un sistema territoriale che pro-
muove, recupera e valorizza, attraverso una stra-
tegia coordinata e integrata il patrimonio liturgico,
storico, artistico, architettonico, museale, ricettivo
di una o pid Chiese particolari. E un sistema pro-
fondamente radicato in un territorio, capace di
mettere in relazione comunitda parrocchiali, mona-
steri, santuari, aggregazioni laicali, come le Con-
fraternite, ricche di tradizioni (culto, devozioni,
feste), etc. E un tessuto connettivo in grado di valo-
rizzare spazi aggregativi e ricettivi, antiche vie di
pellegrinaggio, iniziative culturali tra le piv dispa-
rate.

4) Azioni di formazione e sensibilizzazione della cit-

tadinanza e degli operatori pubblico-privati.
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Turismo del Centro Storico
(Shopping, Movida, Terni

Vecchia,etc.)

Ruolo di raccordo della parte pubblica

Tavoli di ascolto per accogliere le proposte

Valorizzare cio che esiste attraverso il racconto / ricerca
Consegnare ai ternani le radici storiche e promuovere il
senso di appartenenza e identita

Rendere cittadini ambasciatori del proprio territorio e
della propria storia (ternita) in era tecnologica:

E-ternita

Abstract tavolo di lavoro 9
Centro storico (Shopping, Movida,

Terni vecchia)

A cura di:
Francesco Taglialatela
CEMIT, Marano di Napoli, Campania

Proposte per la realizzazione di un modello di offerta
sostenibile.

Proposte concrete per rinnovare |'immagine della
Citta.

Il Tavolo, costituito sulla tematica del Centro Storico,

ha inizialmente passato in rassegna gli Eventi piU si-

gnificativi che si tengono in Citta lungo tutto I'arco
dell'anno, soffermandosi su quelli di maggior impatto,

mettendone in risalto pregi e difetti intrinsechi, van-

taggi e svantaggi per la citta.

In tale oftica sono stati ricordati e considerati, anche
se velocemente, Cantamaggio, TerniON, il Natale e
la festa di San Valentino.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 9 ¢ Centro storico (Shopping, Movida, Terni vecchia)

Dagli interventi dei convenuti si & imposto all'atten-
zione, quale necessitd propedeutica a qualunque
altro lavoro orientato a formulare proposte concrete
in ordine all'offerta turistica sostenibile, il racconto/ri-
costruzione dell'immagine della citta reale, come
viene percepito dagli abitanti e nelle sue potenzialitd,
facendo tesoro del recupero storico delle sue radici e
di tutto quanto ne fa uno specifico nel panorama turi-
stico della Regione Umbria.

Non & sembrato, in effetti, prioritario conoscere se e
quante persone vengono attualmente attirate in Citta
dagli eventi, pit o meno sentiti, pit o meno condivisi,
pit o meno accettati dai residenti. La riflessione &
stata spostata sulla maggiore o minore capacitd di
accogliere i visitatori, che i Ternani sono chiamati a
mettere in campo per fidelizzare i partecipanti alle
manifestazioni, quali ambasciatori della propria iden-
titd culturale, con lo scopo di trasformare i visitatori
casuali in altrettanti volani di positiva pubblicita per
tutta la citta antica e per le bellezze che il territorio
puod vantare.
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In questa prospettiva, si & sottolineata la scarsa atten-
zione alle tradizioni locali evidenziando che la citta
di S. Valentino, protettore della citta e dei fidanzati,
non ha uno specifico brand da promuovere, essendo
stato cancellato il ricordo dell' origine storica dalla
piU recente cittd operosa, divenuta sede di importanti
industrie dell'acciaio.

La cittd nuova ha vinto contro la cittd vecchia e alla
“ternitd” storica culturale delle origini si & sostituita
quella piv fittizia, industriale, tuttavia in crisi per una
fatale contingenza storica.

Si & ipotizzato, pertanto, che un momento di difficolta
economica rappresentare un'occasione privilegiata
di riflessione e di ripensamento su cid che vale la
pena cambiare, sostituire o conservare per riprendersi
il diritto e la possibilita di togliere la ruggine dei tempi
dallo smalto della vera anima ternana, fatta di storia
millenaria e di appartenenza ad un popolo non tro-
piantato ma di antica origine, autoctono, la cui anima
si & costruita con il passare del tempo, dei secoli, con
la partecipazione collettiva ad eventi favorevoli ed
avversi.

Dal momento che il racconto di generazione in gene-
razione & spesso discontinuo, dal gruppo viene for-
mulata la proposta di realizzare un progetto, di
natura culturale, che coinvolga tutti, in particolare le
nuove generazioni, in un racconto del passato da tra-
smettere al futuro, ricreando la continuita storica delle
tradizioni, azione da svolgere a cura della generc-
zione di mezzo, la parte attualmente adulta e attiva
della citta.

Riconoscendo, tutti i partecipanti al tavolo, di vivere
in piena epoca digitale, come gli stessi “Stati generali
del Turismo” hanno mostrato, si & pensato di coniare
il termine “e-TERNITA'”, per intitolare il progetto di in-
culturazione delle nuove generazioni sulla storia pa-
tria e sulle specificitd del popolo, sulla stretta
relazione tra territorio e abitanti, sulla reciproca in-
fluenza che genera identitd e appartenenza.
L'iniziativa non richiede di annullare I'attuale pro-
gramma annuale degli eventi, semmai lo integra, fa-
cendo di essi momento preferenziale per il recupero
della storia, del folclore e delle tradizioni ternane, at-
traverso |'organizzazione di appositi momenti conve-
gnistici tematici.

Di particolare incidenza e forza ineludibile per la riu-
scita del progetto, la collaborazione con le scuole del
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territorio, con le quali vanno concordati i tempi piv
adatti e le modalita didattiche per il raggiungimento
degli obiettivi programmati.

La promozione e la regia dell'intervento, per la sua
complessita, richiede che la Pubblica Amministra-
zione non rinunci ad assumere il ruolo principale per
il sostegno di questo cambio di mentalitd che segna
una rivoluzione culturale con sperate e notevoli rica-
dute positive, anche dal punto di vista economico, sul-
I'intero territorio.

A conclusione, si riporta la sintesi dei lavori, suddivisa
per punti:

1) Ruolo di raccordo della P.A..

2) Tavoli di ascolto per accogliere proposte e sugge-
rimenti.

3) Valorizzare I'esistente attraverso il racconto/ri-
cerca.

4) Consegnare ai Ternani le loro radici storiche e pro-
muoverne il senso di appartenenza e identita.

5) Rendere i cittadini ambasciatori consapevoli del
proprio territorio e della propria storia (ternitd) in
era digitale: e-Ternita.
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Turismo Enogastronomico

Ricerca e cultura dei piatti tipici: far acquisire
consapevolezza agli operatori e ai cittadini

Non frazionare la comunicazione: selezionare due/tre
canali.

Evento di enogastronomia del ternano "Pane acqua e
dintorni” al quale agganciare altre realta
enogastronomiche del territorio.

Marchio/Insegna/logo che contraddistingue i prodotti
tipici, le ricette tipiche nonché i locali e le botteghe
tipiche del territorio dove poterle trovare.

Coniugare la proposta enogastronomica ai vari temi che
contraddistinguono la citta e il territorio; esempio: Menu
tematici: menu dell'amore, menu delle acque menu del

STATI GENERAL DEL

URISMO

E R N A N O

O

Umbria

scop Fanerd vhatne

viandante, menu dello sportivo.

Abstract tavolo di lavoro 10
Turismo enogastronomico

A cura di:
Filippo Marras, CEMIT, Sardegna

Il Tavolo sottolinea preliminarmente la necessita di un

maggiore coordinamento e coinvolgimento istituzio-
nale dei territori da parte della Regione e della Pro-

vincia. Si necessita di una “regia regionale” condivisa
che metta insieme le “diverse identita” del ternano.

Il prossimo Expo 2015 puo essere inoltre |'occasione
di una importante vetrina per 'intera zona del ter-
nano.

Queste in sintesi le proposte scaturite dal Tavolo:

La ricerca dei piatti tipici.

Una seria proposta di turismo enogastronomico non
pud prescindere dalla consapevolezza del proprio
patrimonio enogastronomico, delle sue origini e delle
sue peculiaritd. Tale coscienza (e conoscenza) deve

svilupparsi attraverso un coinvolgimento attivo e ope-

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 10 ® Turismo enogastronomico

rativo a livello di operatori e cittadini (famiglie,
scuole, associazioni).

Strategia unitaria della comunicazione.

E necessario riposizionare I'immagine di Terni nel
mercato turistico di riferimento, promuovere e diffon-
dere I'immagine del territorio quale nuova meta del
turismo. Trattasi comunque di tema trasversale, co-
mune ad altri “Tavoli”.

Evento di enogastronomia del ternano “Pane, acqua
e dintorni”.

Organizzare e dare impulso, in collaborazione con
associazioni territoriali (Pro Loco, comitati, associa-
zioni culturali) un evento promozionale enogastrono-
mico dedicato alla cucina terzana. La manifestazione
pud essere variamente organizzata sotto forma di
sagra tradizionale, gara di cucina ecc. Potranno es-
sere di contorno all’evento un villaggio espositivo, de-
gustazioni, conferenze, laboratori. | prodotti tipici
della citta di Terni e del ternano verranno promossi e
associati ad un turismo di tipo culturale anche attra-
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verso |'apertura ad hoc al pubblico di case storiche e
forni tradizionali ecc.

Marchio/insegna logo che contraddistingua i prodotti
tipici, le ricette nonché i locali e le botteghe dove po-
terle trovare.

Sotto questo punto di vista diverse idee pratiche sono

scaturite dai diversi membri facenti parte del tavolo:

A) proteggere la tipicita dei prodotti agro-alimentari
tipici, attraverso |'ottenimento dei marchi previsti
dalla normativa nazionale e comunitaria;

B) creare un marchio che contraddistingua i prodotti
tipici di Terni;

C) tramite apposito bando/disciplinare riconoscere
come punti di “ristorazione tipica ternana” quei lo-
cali (trattorie, osterie, taverne ecc.) che: preparano
e servono pietanze e ricette tradizionali, utilizzano
materie prime locali, somministrano vini e for-
maggi locali ecc.

Coniugare la proposta enogastronomia al tema por-
tante (o ai temi) che contraddistinguono la Citta ed il
Territorio.

Le domande che dobbiamo porci e che sono gid og-
getto di trattazione in altri tavoli -e che peraltro sono
anche il filo conduttore di questo convegno- sono le
seguenti: cosa contraddistingue la citta di Terni2 Per
che cosa & conosciuta? Le industrie dell’acciaio, la co-
scata delle Marmore o San Valentino? Una volta iden-
tificati gli elementi caratterizzanti I'immagine, la
cultura e I'identita di Terni e del Ternano, questi do-
vranno trovare la loro collocazione all’interno della
proposta enogastronomica. Il simbolo identitario &
San Valentino? Benissimo: la proposta enogastrono-
mica potrd prevedere un “menu dell’amore”, che
comprenda da pan pepato, vino e cioccolato (que-
st'ultimo opportunamente mutuato dalla tradizione pe-
rugina).

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 10 ® Turismo enogastronomico
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Commercializzazione
Turistica, Prodotti e
Pacchetti Innovativi

Le forme tradizionali di commercializzazione:

-Borse
-Fiere
-Educational

L'efficienza della prenotazione online:

- E-commerce

Affiancare piano di comunicazione:

-Social network / rete
-Media (radio/ tv)

Abstract tavolo di lavoro 11
Trade e commercializzazione turi-
stica, prodotti e pacchetti innovativi

A cura di:
Debora La Spina, Consorzio DITT Terni

E doveroso premettere che la commercializzazione &
uno dei tanti processi necessari a far decollare turisti-
camente un territorio. Se le operazioni che la prece-
dono sono inesistenti, la commercializzazione non
funziona. Quali sono gli anelli mancanti nel compren-
sorio fernano?

® Molto spesso viene dimenticato che la commercia-
lizzazione & un’attivitd che deve essere collegata,
integrata e realizzata insieme alla promozione.
Anzi l'una non pud escludere/trascurare I'altra.
A sostegno di questa tesi & necessario menzionare
un episodio che si & verificato con un operatore
francese con il quale in passato alcuni albergatori

soci del DITT avevano siglato un contratto per es-
sere presenti nel catalogo di vendita. Ma in Francia
nessuno conosce Terni o piu propriamente non co-
nosce Terni come destinazione turistica. Per cui le
strutture ricettive non vennero prese in considera-
zione dal consumatore finale e nel giro di due anni
il tour operator francese non rinnové il contratto.
Stesso esempio pud essere riferito alla sola promo-
zione di un ferritorio: in assenza di prezzo & im-
possibile venderlo;

é evidente che Terni non & una destinazione turi-
stica ma solo perché non si & mai pensato all’elo-
borazione di una seria identitd e/o prodotti. In
ragione di cid la forma tradizionale del pacchetto
non funziona. Per essere venduto con successo il
pacchetto deve essere collegato ad un driver im-
portante e di grande inferesse. Lo confermano i dati
positivi relativi agli eventi sportivi organizzati: da
“ONE" finalizzato alla promozione dei tanti sport
outdoor che la Valnerina permette di praticare, alla
Randonnée che oltre al tour in bicicletta consente
di visitare le eccellenze turistiche. E poi ancora la
Maratona di San Valentino attraverso la quale i
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partecipanti prolungano il proprio soggiorno per
godersi i luoghi circostanti la gara. Ma il compren-
sorio ternano é pieno di peculiaritd e DEVE CRE-
SCERE. Si chiede uno sforzo maggiore per
I'elaborazione di una vera e propria identita/pro-
dotti turistici EMOZIONALI, fondamentali per posi-
zionarsi sul mercato e commercializzare il territorio.
Il gruppo di lavoro ha analizzato varie forme di com-
mercializzazione, da quelle tradizionali a quelle in-
novative.
Alla base di ogni azione fondamentale & lo studio del
mercato per capire il perché viene acquisito quel pro-
dotto piuttosto che un altro e quindi comprendere le
motivazioni e i bisogni latenti del consumatore finale
soprattutto nella loro evoluzione.

Nonostante sia cambiata la modalita di prenotazione
e nonostante il vecchio sistema & destinato inesorabil-
mente a scomparire si & pensato di mantenere le mo-
dalita tradizionali di commercializzazione quali:

e BORSE

* FIERE

e EDUCATIONAL

Ma é opportuno diminuire tali partecipazioni realiz-
zando una selezione degli appuntamenti ai quali ade-
rire sulla base dei mercati che si intendono aggredire.
Punti di forza: contatto diretto con |'operatore al quale
si trasferisce soprattutto I'emozione del ferritorio.
Punti di debolezza: frammentazione delle varie iden-
titd che partecipano (sia della domanda che dell’of-
ferta).

Costi di partecipazione: reperire le risorse, metterle in
rete e non frammentarle / costi condivisi tra il sistema
pubblico e privato.

Oggi risulta piv efficiente prenotare ON LINE (moda-
litd innovativa di commercializzazione):

e E-COMMERCE

Punti di forza: disintermediazione - immediatezza
della prenotazione e della percezione della struttura
Punti di debolezza: veridicita delle informazioni
Costi di partecipazione: attualmente & importantissimo
investire nel web / reperire le risorse, metterle in rete
e non frammentarle / costi condivisi tra il sistema pub-
blico e privato.

Al piano di commercializzazione sopra descritto & op-
portuno affiancarne uno di COMUNICAZIONE che uti-
lizza strumenti molto potenti quali:

e SOCIAL NETWORK / RETE

e MEDIA (RADIO E TV)

Gli operatori del tavolo di lavoro sono convenuti sul-

I'importanza dell’integrazione:

® fra i territori;

® tra gli attori turistici della “sfera pubblica” e quelli
della “sfera privata”;

e tra gli attori di ogni “sfera”;

® tra le attivitd di promozione e commercializzazione.

In sostanza un’integrazione a 360 gradi, un’integra-

zione verticale ed orizzontale a coinvolgimento di

tutto il sistema.

Lintegrazione & un’opportunita di sviluppo.

Oltre a fornire miglioramento dei risultati attesi e va-

lore aggiunto ai progetti & fondamentale per la razio-

nalizzazione dei costi.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 11 e Trade e commercializzazione turistica, prodotti e pacchetti innovativi pag. 135



STATI GENERAL DEL

URISMO

TERNANDOD

=

“

O

Umbria

scop Fanerd vhatne

Carmunn di Turni —

Turismo Rurale e del

Paesaggio

ATTIVARE AZIONI DI SISTEMA IN "SINTONIA”" CONI
MACRO OBIETTIVI REGIONALI FINALIZZATE A:
migliorare la cultura della accoglienza (integrazione, messa a
sistema e coinvolgimento della popolazione; formazione in cultura
digitale e marketing per gli operatori del territorio)
creazione di identita territoriale
miglioramento della comunicazione del territorio (interna ed

esterna) e networking

pianificazione delle attivita in funzione della programmazione e
calendarizzazione degli eventi e delle attivita collegate ai principali
attratori (Carsulae, Cascata, San Valentino)

Abstract tavolo di lavoro 12
Turismo rurale e del paesaggio

A cura di:
Morena Pintori, CEMIT, Sardegna

Al tavolo dedicato al turismo rurale e del paesaggio
hanno partecipato operatori appartenenti ad attivitd
e seftori eterogenei quali: fattoria didattica, agrituri-
smo, B&B, guide turistiche, societd di consulenza, li-
beri professionisti, cooperative sociali, associazioni
culturali, proloco e centro servizi.

Sono emersi da subito il forte legame affettivo col ter-
ritorio, la chiara consapevolezza di operare in un ter-
ritorio unico dal punto di vista ambientale e
paesaggistico che dovrebbe essere maggiormente
sfruttato dal punto di vista turistico. Anche | entusia-
smo e le elevate aspettative nei confronti degli stati
generali del turismo ternano e le tante criticita del si-
stema turistico ternano sono state evidenziate dai piu.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 12 e Turismo rurale e del paesaggio

In particolare le criticita hanno riguardato:

* |'assenza di politiche adatte allo sviluppo turistico
e I'incapacita di comunicazione fra pubblico e pri-
vato e fra gli stessi operatori;

* |a scarsa consapevolezza delle potenziali sinergie
che potrebbero scaturire dalla collaborazione fra
privati;

* |a difficolta ad ottenere informazioni sulla calenda-
rizzazione degli eventi con conseguente difficolta
di calibrare la strategia di comunicazione e di pro-
mozione in funzione degli stessi eventi;

e presenza di scarsa cultura dell’accoglienza.

Dal confronto fra i partecipanti, & emersa la necessita
di rintracciare urgentemente risorse regionali statali e
comunitarie o di utilizzare parte delle entrate derivanti
dallo sfruttamento della Cascata delle Marmore, da
investire in politiche per lo sviluppo turistico del terri-
tori attivando azioni di sistema territoriale ed azioni
trasversali che siano integrate con la strategia di svi-
luppo regionale.
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In particolare potrebbe essere utile:

e stimolare lo sviluppo di una cultura dell’acco-
glienza;

* coinvolgere la popolazione nelle iniziative di pro-
mozione del territorio per creare appartenenza,
identitaria territoriale e cultura dell’ospitalita diffusa
e dell'imprenditorialitd;

e formare gli operatori del territorio in materia di im-
prenditorialita, di cultura digitale, di marketing e
comunicazione;

e attivare il networking fra imprese, stimolare la crea-
zione di cluster di imprese;

* pianificare le politiche di comunicazione territoriale
in funzione della programmazione degli eventi,
condividendo il calendario degli stessi eventi e
delle attivita collegate ai principali attrattori (Car-
sulae, Cascata delle Marmore, San Valentino).

Inoltre chiedono sostegno per I"avvio di diversi poten-
ziali progetti integrati. Di seguito si elencano le rela-
tive idee progettuali che meritano di essere prese in
considerazione:

e attivazione di percorsi enogastronomici (strada del
tartufo in particolare);

* riuso dei vecchi borghi per creare ricettivita diffusa
sul territorio;

* creazione di esperienze turistico-rurali attraverso
'offerta di turismo”slow”: partecipazione del turista
alla vita nella fattoria, ad attivitd di vendemmia,di
raccolta delle olive, alla ricerca del tartufo;

® turismo sportivo di coppia (abbinato all'immagine
di San Valentino ed al romanticismo);

* rivitalizzazione dei giochi antichi;

e sfruttamento delle reti ferroviarie ed integrazione
col turismo attivo/sportivo.

Cap 6 * Abstract tavolo di lavoro 12 e Turismo rurale e del paesaggio
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Un'iniziativa riuscita in quanto innovativa e necessaria.

Credo possa delinearsi in tal modo la sintesi dei due
giorni dedicati agli Stati Generali del Turismo Ter-
nano.

Iniziativa innovativa perché, quando nel settembre
scorso ho proposto il progetto al dott. Omero Mariani,
responsabile dell'Ufficio Turismo, abbiamo subito cer-
cato punti di riferimento nel passato da cui lasciarci
ispirare. Ebbene, non abbiamo individuato traccia di
esperienze similari nella nostra citta, né su un versante
privato, né tanto meno pubblico, mentre ben poche e
differenti emergevano dall'intera Umbria.

Per questo motivo pianificarne I'attivazione e organiz-
zare i lavori & stato ancor piv difficile.

Iniziativa necessaria perché i riscontri subito ricevuti
dimostravano di aver colto un bisogno latente dell'opi-
nione pubblica cittadina e in particolare degli addetti
ai lavori del ramo sia imprenditoriale che associativo.

Questa mia interpretazione & dimostrata innanzitutto
dalle cifre registrate dagli Stati Generali: 200 per-
sone, per la stragrande maggioranza operatori pri-
vati ed esperti, hanno preso parte alla prima giornata
dei lavori; 170 hanno dato il loro fattivo contributo ai
tavoli di discussione tematica della seconda; 1300
sono state le visualizzazioni della diretta streaming
nel sito internet del Comune.

Sono dati di assoluto rilievo, anche se confrontati con
esperienze partecipative nazionali.

Tali attenzioni confermano pertanto una prima gene-
rale condivisione del nuovo orientamento dell’ Ammi-
nistrazione Comunale: puntare sul turismo come uno
dei temi strategici dello sviluppo complessivo della
citta. Un indirizzo che, come espresso all'avvio dei
lavori, perseguiremo con maggiore convinzione che
in passato. Adotteremo un metodo nuovo di lavoro,
basato sul coordinamento e sull’integrazione di tutti i
soggetti pubblici e privati, attivi nel settore e disponi-
bili a collaborare. Mapperemo in forma condivisa le
numerose risorse turistiche del territorio comunale e
comprensoriale.

La grande energia e |'entusiasmo percepiti nella sala
e tra i tavoli, la volonta di confrontarsi da parte di tutti
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i presenti, la qualita delle analisi prodotte sono un pa-
trimonio prezioso che non pud essere disperso, ma
deve piuttosto costituire la base per il lavoro futuro.

Dai 12 tavoli organizzati sono inoltre emerse rifles-
sioni inferessanti che saranno raccolte e studiate.

La pubblicazione che raccogliera gli atti degli Stati
Generali del Turismo Ternano, lasciandoli quindi alla
libera consultazione nel tempo, rappresenta una
prima dimostrazione di tale concreta volonta.

| temi sollevati hanno confermato i concetti base, che
avevo espresso nell'introduzione: dalle discussioni at-
tivate nei tavoli & emersa |'esigenza di strutturare una
rete operativa pubblico/privato ai fini di una migliore
integrazione anche tra gli stessi soggetti privati. La
percezione di una mancata organizzazione tra sta-
keholders e tra le scelte a loro collegate pud e deve
cambiare, proprio perché in questi due giorni ab-
biamo percepito terreno fertile e maturo.

La citta di Terni & in condizione di offrire risorse cultu-
rali, storiche, artistiche, archeologiche, naturali, pae-
saggistiche, eno-gastronomiche, come gid in passato.
Da oggi abbiamo perd assunto una maggiore consa-
pevolezza riguardo alle considerevoli risorse umane
e intelligenze creative di cui & dotato il territorio. Pro-
babilmente fino ad oggi tali soggettivitd non si sono
integrate, connesse, coordinate come sempre pit ap-
pare necessario. Perlomeno non a sufficienza.

Ora noi proviamo ad invertire la tendenza. Questo &
il ruolo che I'Amministrazione Comunale di Terni in-
tende assumere. In base a tale presupposto siamo
pronti a relazionarci con istituzioni, aziende, e asso-
ciazione disponibili a perseguire medesime finalita e
obiettivi, favorendo un tessuto connettivo di rapporti,
accordi, progetti. Dovremo favorire il dialogo, la con-
ciliazione, le sinergie, anche e soprattutto tra privati
e fra settori.

Parliamo di un comparto apparso, finora a Terni, fi-
glio di un Dio minore sul versante dello sviluppo eco-
nomico e culturale locale. E che ora invece vogliamo
rilanciare.

Quali sono, a nostro avviso, le principali indicazioni
raccolte?

La duplice giornata ci ha consegnato concreti indi-
rizzi ed esigenze del settore che |’Amministrazione
Comunale potra recepire nelle proprie linee di pro-
gettazione e programmazione turistica.
Analizzeremo e studieremo tutti i verbali dei tavoli te-
matici che hanno espresso interessanti orientamenti.
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Qui indichiamo per necessita di sintesi e non in or-
dine di importanza gli spunti di pid chiara evidenza,
con i riferimenti dei tavoli di emanazione:

1) creare una Consulta Permanente del Turismo (tav.
Reti Istituzionali);

2) lavorare alla creazione del marchio “Terni”, ba-
sato sulle identitd e sulle eccellenze della citta
(quasi tutti i tavoli in forma diretta o indiretta);

3) rafforzare la cultura dell'accoglienza, anche con
specifiche iniziative di formazione per gli opera-
tori e iniziative pubbliche di sensibilizzazione
per la comunita (prevalentemente & emerso nel
tav. Turismo Convegnistico e nel tav. Turismo Ru-
rale /Paesaggio);

4) realizzare un unico portale web che comprenda
i vari siti tematici locali turistici (tav. Reti Istituzio-
nali e diversi altri indirettamente);

5) calendarizzare gli eventi e gli appuntamenti che
possano avere una valenza turistica (tav. Grandi
Eventi e tav. Turismo Sportivo);

6) aggiornare e potenziare la segnaletica turistica
(tav. Turismo Sportivo);

7) realizzare una City card che includa le principali
emergenze turistiche, culturali e archeologiche
locali e, in prospettiva una Destination card che
comprenda anche il nostro centro cittadino e le
emergenze turistico-culturali del comprensorio
(tav Turismo Culturale e Archeologico);

8) promuovere |'enogastronomia con eventi tematici
e identitari, creare un marchio per i prodotti e
per le lavorazioni tipiche del territorio (tav Turi-
smo Enogastronomico);

9) avviare un percorso progettuale per trasformare
in prodotto turistico la duplice identita cittading,
individuata nella Cascata delle Marmore e in
San Valentino (tav. Identita Turistica);

10) creare nuove piattaforme, strumenti e iniziative
digitali per la promozione e commercializzo-
zione turistica nel web (tav. Turismo Digitale e
tav. Commercializzazione);

11) realizzare la mappatura della rete escursionistica
e creare il Club di prodotto “Terni Outdoor” per
la promo-commercializzazione dell’offerta sul tu-
rismo sportivo outdoor (tav. Turismo Sportivo);

12) sistematizzare la collaborazione con la Diocesi
e con il DITT sul fronte del turismo religioso (tav.
Turismo Religioso);

13) valorizzare e promuovere la tradizione e il fol-
clore ternano in chiave moderna (tav. Centro
Storico).
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Confermiamo la volonta e il desiderio di lavorare a
questi orientamenti proprio dopo aver particolarmente
apprezzato la numerosa presenza, lo spirito costrut-
tivo con cui & stato accolto il nostro invito, |'impegno
profuso per le intere due giornate. Non era affatto
scontato.

Come prosegue |'esperienza? Qual & ora |'obiettivo
finale degli Stati Generali del Turismo di Terni?
Provo a rispondere con una formula complessiva:
creare un “Sistema Terni” che organizzi, accolga e
promuova il territorio e i suoi prodotti di eccellenza
su scala nazionale ed internazionale.

Come gid espresso in premessa la nuova pianifica-

zione turistica del Comune di Terni si avvarra di 3 spe-

cifici strumenti complementari, finalizzati allo sviluppo

economico-sociale del Turismo:

1) LA GOVERNANCE - Creazione di un sistema in
grado di programmare indirizzi e interventi

2) LA STRATEGIA - Creazione di un piano strategico
di settore

3) IL MARKETING - Elaborazione del progetto trien-

nale

In relazione al primo punto lavoreremo nei prossimi
mesi alla creazione della Consulta Permanente del Tu-
rismo ove coinvolgere tutti gli stakeholders di settore,
interessati ad avviare una collaborazione strutturata
con |’Amministrazione Comunale.

In merito al secondo punto |’Amministrazione Comu-
nale, in collaborazione con la Consulta, recepira il
piano regionale triennale 2014-2017, pubblicato con
DCR 365 il 28/10/2014, per implementarlo sul
piano locale, ove necessario, con proprie autonome
riflessioni.

Riguardo il terzo punto individueremo e attiveremo
azioni di marketing, funzionali al Piano Strategico,
recependo le buone pratiche emerse in territori turistici
di successo, con cui entreremo in relazione, dotan-
doci perd di nuovi strumenti. L'elemento innovativo
degli Stati Generali del Turismo Ternano sta, infatti,
nell’avvio di una fase due, di particolare rilievo e si-
gnificato.

Oltre ad avvalerci del lavoro dei 12 tavoli tematici in
termini di contenuti espressi, ne manterremo attiva
'esperienza. E nostra intenzione, data la qualita del
lavoro svolto, costruire con i tavoli un percorso piani-
ficatorio, proprio in quanto e volutamente ripartiti per
tematismi.
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La “road map” che intendiamo avviare congiunta-
mente parte dal tema identitario emerso nella due
giorni e maggiormente sentito dalla citta: San Valen-
tino, ovvero come costruire un pregnante collega-
mento turistico tra la nostra cittd e tale icona della
fede e dell’amore.

Ogni tavolo, supportato ancora una volta da esperti
del setftore, sono certa sapra lavorare all’approfondi-
mento del tema con il medesimo entusiasmo e spirito
creativo emerso in questa esperienza.

Per raggiungere obiettivi ambiziosi si deve adottare
la politica dei piccoli passi.

Se vogliamo che il turismo diventi realmente un settore
di sviluppo economico, dobbiamo iniziare a “fare si-
stema”.

E una sfida impegnativa ma sono sicura che tutti in-
sieme riusciremo a vincerla, lavorando con convin-
zione e con costanza, ritrovandoci periodicamente
nella condivisione di un progetto che pud rappresen-
tare per |'intera cittd una nuova prospettiva di oppor-
tunita e di soddisfazioni future.
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