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Presentazione

Come far rinascere le aree colpite dal sflsma. Questo l'oblettivo che ci
siamo proposti con il piano di marketing territoriale per sostenere con
idee e progetti la “rinascita” delle aree colpite dal sisma.

Un terntorio di circa 4.000 kmg, con oltre 350.000 abitanti che
rappresentano quasi il 42,3% del territorio marchiglano e il 23% della
popolazione.

Cifre assai significative alle quali finora il governo regionale e quelio
nazionale non hanno saputo dare risposte concrete ma, soprattutto,
alcuna progettualita futura.

Noi di Forza ltalia sosteniamo invece che a questi cittadini marchigiani
dobbiamo dare progetti per Il futuro. Dobbiamo dare loro, oltre le trite
@ tristi frasi di circostanza, speranze concrete, progetti serl. Gii stessi
progettiche presentiamo in questo planc e che mettiamoa disposizione
della stessa Regione Marche. Forza Italia non é solo opposizione ma é
anche e soprattutio proposta, anzi proposte concrate.

Un piano di marketing dunque per il “rilancio” delle aree colpite dal
sisma. Un progetto strutturato negli anni che non wuol essere legato
ad episodicita, magari legate alla situazione momentanea, ma che
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abbia if respiro lungo per dare a quei marchigiani cosi duramente
colpiti dal terremoto, delle proposte concrete che possano restituire
serenita e rilanciare quel territori altiment! condannat! ad un triste
spopolamento.

Per guesto abbiamo pensato a tre sostanziall filoni di sviluppo turistico
in linea con le potenzialita e le economie proprie delle aree colpite e che
tengano conto del loro patrimonio culturale, storico € paesaggistico.

Infine abbiamo voluto verficare anche la cosiddetta utilizzabilita
dell'offerta, sia dal punto di vista delle Infrastrutture sfa delle reti
informatiche.

Il tutto poi ricondotto al sostegno dell’Ente Regione e alla sua funzicne
di promozione del territorio per attrarre investimenti e quindi turismo.
Abbiamo concentrato il nostro studio su tre direttrici, dungue, quali if
turismo ambientale, il turismo termale e il turismo di nicchia.

Il turismo ambientale é il paesaggio, il magico, incantevole, paesaggio
delle Marcha: I'ftalia in una regione.

Il turismo termale & un prodotto sempre pid richiesto e noi abbiamo le
risorse naturali per farne una punta of forza del nostro progetto. Infine
il turismo di nicchia con prodotti e servizi specifici per il pubblico piu
esigente.



Ecco quindi wedding nell'entroterra marchigiano, le manifestazioni
culturall e concerti all'internc di quegli splendidi anfiteatri naturali
che sono le “Cave di travertino” sia dismasse che in coltivazione,
le manifestazioni collegate alle tradizioni locali, quali ad esempio la
gestione delle "carbonaie”, la raccofta di prodotti tipici locali quali
castagne, funghi, tartufi e infine le rnevocazioni storiche e gli eventi
legati a fiabe e/o leggende.

Questa é la nostra proposta, la proposta dif Forza Halia, la proposta
sulfa quale crediamo e sulla quale vogliamo confrontarci perché fa
politica tormi ad essere luogo di incontro di progettualita diverse ma
sempre volte al benessere dei ternitori, senza lo steccato dell'ideclogia.

Il consigliere regionale
Piero Celani

Vicepresidente Il commissione
regionafe permanente
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Introduzione

Un sistema locale cresce e si sviluppa sotto la spinta di tre fattori: la
nascita di nuove imprese, I'arrivo di imprese dall'esterno e la crescita
di quelle esistenti; sono quindi fondamentali le strategie, pubbliche e
private, che hanno un impatto su questi tre elementi.

Inoltre, un ulteriore elemento, negli scenari della competizione locale/
globale, & il ruolo svoito dai governi e dalle istituzioni locali nel pro-
muovere la competitivita del proprio territorio.

In questo contesto assume un ruolo molto importante Il marketing
temritoriale, nella sua doppia funzione: quella di attrarre investimenti
o turisti dall'esterno e quella di promuovere il territorio nei confronti
delle imprese e dei cittadini che vi risiadono in modo da aumentare la
coesione interna.

Ogni Piano di Marketing territoriale, deve poggiare su un'analisi ap-
profondita del territorio di riferimento. Nel caso specifico si é fatto
rifeimento ai dati relativi ai territori colpiti dal sisma del 24 agosto
2016 in poi, al fine di individuare nuove azioni di sviluppo.

L'obiettivo & quello di imprimere dinamicita alle attivita economiche

e favorire il rilancio dello sviluppo in tutti | settori dell'economia del
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territorio colpito, ed in particolare in quello turistico.

La metodologia usata nella redazione del pianc di marketing terri-
toriale ha inizio con la desk research, ovvero la sistematizzazione di
progetti, gia elaborati, afferente al territorio in questione e un'analisi
dei dati statistici con relativa valutazione e rielaborazione delle in-
formazioni gia raccolte e degli studi gia svolti; la conoscenza della
situazione contingente é fondamentale per sviluppare considerazioni
relative all’orientamento futuro,

L'azione successiva & stata quella dell'ascolto del territorio, attraver-
so l'incontro con diverse tipologie di operatori delle varie zone delle
Province coinvolte, al fine di ottenere una serie di indicazioni fornite
direttamente da chi vive il territorio, e quindi conosce sia i punti di
forza che di debolezza dello stesso.

Dall'analisi dei dati & stato possibile sviluppare una SWOT analysis
del territorio.

Lo studio mira a promuovere il territorio nella sua interezza e non
particolari aspetti dello stesso, e vuole essere uno strumento co-
erente con le polenzialita del territorio al fine di produrre risultati
importanti, gia nel breve periodo.

In questo lavoro, si & cercato dunque, da un lato, di fornire un qua-

12



dro conoscitivo dell'intera area di intervento mettendone in luce le
caratteristiche principali, dall’altro, di individuare una serie di aspetti
rilevanti, raccogliendo informazioni utili per la messa a punto di azion
da porre in essere, compiendo cosi un'analisi ampia e approfondita

del territorio dell’entroterra marchigiano colpito dal recente sisma.

L
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Obiettivi di studio

Il presente lavoro, muovendo dall’'esame delle caratteristiche del ter-
ritorio in oggetto si propone di individuare le differenti “tipologie di tu-
rismo”, nonché nuove tecniche e forme di promozione che possano
garantire, ai Comuni colpiti dal sisma, di puntare ad un veloce rilancio
e di tornare ad essere competitivi con altre aree dell'intera Nazione. A
tal proposito risulta necessaria la riformulazione, la specializzazione
e l'innovazione di un solido piano di programma turistico, ma anche
della realta e del tessuto economico ed imprenditoriale del territorio
oggetto di analisi.

Si @ cercato di creare anche proposte nuove ed originali, avendo alla
base quel patrimonio culturale e storico, che ha reso caratteristico
questo territorio, dall'arte alla natura e al benessere, in particolare
quello termale, dalla cucina all’artigianato, dagli scambi economici a
quelli commerciali.

Si & provveduto a definire una geografia tematica e di prodotto dell'a-
rea colpita dal sisma, sviluppando la mappatura dell'offerta attraver-
so le risorse presenti, le imprese turistiche ricettive e non, e i servizi

localizzati sul territorio, per far si che possano mettere in luce le spe-

15
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cificita delle risorse naturali, storiche culturali, produttive, enogastro-
nomiche & artigianali.

Inoltre ci si & soffermati a verificare I'utilizzabilita dell'offerta, sia dal
punto di vista delle infrastrutture, sia delle reti informative. Si & quindi
esaminata I'efficacia e "efficienza sistemica dei punti IAT, la funziona-
lita di altri tipi di uffici di informazione turistica presenti sul territorio, la
presenza/assenza di portali turistici e altri sistemi pili innovativi.

In particolare, si & proceduto ad analizzare 'esistenza di politiche di
promozione & commercializzazione per individuare se le risorse pre-
senti sul territorio, siano effettivamente confezionate ed organizzate
in prodotti da proporre sui mercati; come ad esempio, nei cataloghi
dei tour operator presenti sui mercati internazionali e soprattutto sui
principali blog turistici, veri e propri punti di riferimento del passapa-
rola, che continuamente alimenta | commenti e le opinioni dei viaggia-
tori nei confronti delle destinazioni turistiche e della loro accoglienza.
L'analisi dell'immagine e della notorieta, di gueste "destinazioni tu-
ristiche” e delle loro risorse, permettera di individuare e analizzare
non solo | mercati turistici attuali, ma soprattutto l'individuazione di
potenziali nuovi mercati, nazionali, internazionali e nuove tipologie di

domanda attualmenta e potenzialmente interessanti.

L



Risulta, inoltre, necessario individuare e sviluppare nuove figure tec-
niche di settore, con competenze diverse, capaci di garantire un at-
tento rilancio delle imprese esistentl, oftre a favorire nuove iniziative
imprenditoriali turistiche ed economiche coerenti con gli asset propri
del territorio e della domanda turistica.

Sara sempre pil necessario intercettare fondi europei (POR FERS) e
nazionali (Ministeri Turismo ed Economia), affinché le idee progettuali
dello studio di marketing turistico in oggetto, possano trovare con-
cretezza per garantire una possibilita di rilancio e di sviluppo di tutto
il sistema economico locale,

La Regione Marche, inoltre, dovra necessariamente impegnare anche
fondi del proprio bilancio, con una progettualita pluriennale, riveden-

do, fin da subito, le proprie strategie e condividendole con i territori,

LFi
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Il Marketing territoriale: cenni teorici’

Negli ultimi anni, il tema del marketing territoriale sta assumendo
sempre maggiore importanza poiché, le politiche di sviluppo locale
hanno assunto un peso crescente nei processi di miglioramento eco-
nomico & sociale.
L'amministrazione pubblica ha interesse ad accrescere il valore del
proprio territorio, il quale viene considerato come un sistema compe-
titivo, dinamico, concorrente con gli altri territori.,
| territord, quindi, sono chiamati ad essere sempre pil competitivi e
attrattivi @ ad agire in una prospettiva imprenditoriale.
Allo sviluppo del marketing territoriale hanno contribuito diversi fat-
tori:
1. La crescente decentralizzazione del potere politico @ ammi-
nistrativo che ha accresciuto gli spazi di gestione diretta del
governo locale sul proprio territorio;

2. La necessita di ciascuna area urbana di stabilire i| proprio

' 5l vedano | comritut of Carall, Gregon, Costantini, .., van anni
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spazio competitivo e di definire le condizioni per attrarre quel-
le categorie di utenti del territorio che essa ritiene pil funzio-
nali al proprio modello di crescita;
3) L'evoluzione tecnologica che va a modificare i vantaggi
competitivi.
Per marketing territoriale si intendono le attivita del marketing tradi-
zionale che hanno come oggetto il territorio; a seguito della globaliz-
zazione e dell'apertura dei mercati, la competizione economica non
avviene pil tra soggetti, ma tra territori, Il territorio diventa “compe-
titor".
Il marketing territoriale fa riferimento all'insieme degli strumenti ope-
rativi @ ai concetti tipici di una funzione aziendale utilizzati per svilup-
pare il grado di attrattivita di un'area geografica e opera a due livelli:
1. Interno, rafforza le condizioni che favoriscono la crescita
della struttura produttiva locale e la competitivita sul mercato
delle imprese che insistono sul territorio,
2. Esterno, potenzia le condizioni che rendono attrattivo il
territorio per le sceite localizzative dei potenziali investitor
asterni.

E utile sottolineare, quindi, che anche la competizione tra territor i

20



manifesta su due piani: il primo si riferisce all"attrazione di risorse
e di investimenti dall'esterno; il secondo si riferisce al rafforza-
mento della competitivita delle imprese locali.
| numerosi studi condotti su tale tematica (Caroli, Gregori, var anni)
consentono di rilevare differenti attivita attribuite a tale approccio, di
seguito elencate:
* Una funzione consiste nel mantenere e rafforzare il tessuto
produttivo presente nel territorio, esaminando le difficolta cui
potrebbero essere soggette le imprese nel mantenere la pro-
pria posizione e intervenendo per superare la possibilita che
le imprese si trasferiscano in zone capaci di offrire maggiori
vantaggi;
* Un'altra funzione & volta a favorire lo sviluppo di nuove ini-
ziative imprenditoriali, predisponendo le condizioni neces-
sarie per la formazione e il consolidamento di nuove attivita
coinvolgendo il territorio nelle diverse scelte localizzative,
* Lina terza funzione consiste nella creazione delle condizioni
necessarie affinche il territorio sia attrattivo per gli utenti po-
tenziali,

* [‘ultima funzione riguarda la promozione del trasferimento

21
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di conoscenze dalle universita e dalle grandi imprese verso

tutto il tessuto produttivo.

22



Caratteristiche dei territori

Lo sciame sismico del 24 agosto 2017 ha interessato 4 Regioni del
Centro Italia (Umbria, Marche, Lazio e Abruzzo), 7 Province (Ascoli
Piceno, Fermo, Macerata, Ancona , Rieti, L' Aquila, Teramo), circa 140

Comuni.

Fonte: (Eservatons sisma

23
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Per quanto riguarda la Regione Marche, | Comuni coinvolti sono 87
sui 236 totali, coprendo un'area di circa 4.000 Kmq in cui risiedono
oltre 350.000 abitanti, che rappresentano indicativamente il 42,3%
del territorio e quasi il 23% della popolazione regionale.

L'area piu colpita dalla sequenza sismica e costituita da piccoli co-
muni (oltre 70 su 87 con menc di 5.000 abitanti) dell'entroterra mar-
chigiano, alcuni dei quali gia coinvolti da una serie di problematiche
relative sia allo sviluppo che al decremento demoagrafico.

Tali problematiche risultano evidenti, anche in considerazione del fat-
to che il 25,6% della popolazione & over 85 e che gli indici di dipen-
denza strutturale® e di vecchiaia® sono rispettivamente pari a 60,5 e
211,4.

La maggior parte del territorio colpito & considerato come area rurale
@ in particolar modo le aree pil interne sono caratterizzate da bassa

densita di popolazione e basso livello di urbanizzazione.

2 [ndicaton ol miavanza sconomics & soclals che mppresents | numens of inobidur non autonoml
per ragion demografiche (meano of 14 anni, @ pil o 65 annil ogni 100 indhaoul potanzisimants
indipendent faid 15-64. Un indice of dipendanza alfa, & smomimo o we nurneno algvaio of mpas 8
drtEEni, oF oL B popcfasicns it deve comoiissimimants oocuars,

4. Indicators socio aconamico che descrve i peso dells popolazions anzians. Il calcolo & defo dal
rapporto fra over £5 o soggett oV atd inferfors ai 14 anni. Tele indicators dipends dalla dinsmics
sig dela popodanione anziang che of guata glovans; se presenta valord siperion a 100 indica una
STRIEIGTOVT EIrBSEn oF SCOpelli ariand Rsoetio ai moto gicvand,
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Infatti, nel 2010 sono presenti sul territorio oggetto di esame 15.297
aziende agricole pari al 34,1% del totale regionale, che coprono una
Superficie Agricola Utilizzata (SAU) pari a 171.204,3 ettari (36,3% del
totale regionale). Dai dati Istat si rileva che sono presenti nell’area del
cratere 247 aziende con agriturismi e 908 con attivita connesse.

Per quanto riguarda la capacita ricettiva emerge che gli esercizi ricet-
tivi, dati 2015, sono pan a 1.234, di cui gli esercizi alberghieri sono
143 e quelli extralberghieri 1.091.

Nell'intera area sono stati registrati, sempre nel 2015, 264.933 arrivi
e 1.418.799 presenze, con una permanenza media pari a 5,4 giorni.
Dall'esame dei dati si riscontrano alcune indicazioni anche di caratte-
re economico produttivo; il sisma ha colpito prevalentemente aziende
agricole, attivitd commerciali e di ricezione turistica, oltre a piccole
imprese manifatturiere,

Le aziende produttive e commerciali che hanno subito danni, hanno
superato le 1.000 unita, a queste si aggiungono anche le stalle, infine
piu di 5.000 lavoratori dipendenti hanno fatto ricorso ad ammortizza-
tori sociali.

Il paggioramento della viabilita, la riduzione delle attivita produttive,

commerciali e ricettive, la diminuzione dei servizi rappresentanc un
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forte rischio per lo spopolamento di tali territori.,
Di sequito vengono riportate alcune immagini sintetiche che presen-
tano la situazione socio economica dei territori del Centro Italia prima

degli eventi sismici elaborando dati Istat pubblicati il 4 Maggio 2017.

350.166
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1.387121

Fante: Protazione ofile

Il territorio colpito dal sisma ha una forte e storica vocazione turistica
caratterizzata da un'offerta con un eccezionale e spettacolare patri-
monio ambientale, costituito da parchi nazionali, itinerari con un forte
componente culturale, natura, enogastronomia, strutture architetto-
niche, terme, compreso altresi le comunita locali che possiedono il
know how di questi luoghi.

L'effetto prodotto dal sisma sul turismo, pud essere faciimente com-
preso analizzando, a titolo esemplificativo, i dati relativi ad arrivi e

presenze nel 2016 nel Comune di Ascoli Piceno.

28



Infatti, secondo dati ufficiali 2016, pubblicati dalla Regione Marche, si
riscontra un calo di arrivi @ presenze nel capoluogo Piceno, gli arrivi
sono passati, dal 42.644 del 2015 ai 39.039 dello scorso anno, men-
tre per quanto riguarda le presenze si @ passati da 174.776 del 2015,
a 159.703 nel 2016 pari ad una diminuzione percentuale di circa il
9%.

Da sempre elemento di grande attrattivita per il turismo dei territori
oggetto di studio sono i beni culturali.

La loro presenza & sempre incastonata nel paesaggio montano e col-
linare sia che si tratti di edifici religiosi che di fortificazioni.
Ovviamente sono presenti anche grandi testimonianze di “architat-
ture minori” e risorse storico culturali, come ad esempio, romitori,
abbazie e santuari.

Particolarmente rilevante &, inoltre, la presenza di castelli, torri forti-
ficate, mulini ed edifici manifatturieri, oltre ovviamente al numerosis-
simi edifici religiosi presenti in ogni frazione che, seppur semplici dal
punto di visto architettonico, sono ricchi di cicli pittorici.

Dai dati del MIBACT si evince che nelle Marche sono stati danneggia-
ti ben 2.634 beni culturali.

E evidente che, a causa del sisma, |l turismo “"ambientale” ha subi-

29
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to un forte arresto, per di pil in un momento di forte crescita come
dimostrato dai dati dell’'ultimo rapporto Ecotur (Istat, Enit, Universita
ecc).

Infatti, negli ultimi anni, mentre il turismo tradizionale ha perso il 3,5%
delle presenze & un calo del fatturato complessivo del 9,5%, guello
naturalistico & ambientale ha guadagnato I'1,8% delle presenze e un
buon 4,1% di fatturato.

Infine, si evidenzia che nei territori interessati dal sisma sono present
significativi stabilimenti termali, che uniti al patrimonio naturalistico,
architettonico e culturale, contribuiscono a rafforzare I'identita de
luoghi.

La possibilita, quindi, di agire sulla leva dello sviluppo del turismo ter-
male e del benessere consentira di proporre progetti di promozione
turistica integrati, avendo I'obiettivo di mettere al centro la sostenibi-

lita ambientale la cultura e il benessere della persona.
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Punti di forza e debolezza

Punti di forza » |l territorio marchigiano ferito dal sisma, & una terra
ricchissima di risorse, culturali, storico, architettoniche, enogastrono-
miche, paesaggistiche, tutte di elevatissimo pregio, con caratteristi-
che diverse in base ai territori, che confermano la peculiarita di una
Regione, unica in ltalia, declinata al plurale.

| musel, la storia, la cultura, | paesaggi, la natura, i siti religiosi, i bor-
ghi e castelli, le aree archeologiche, le terme, le magiche e preziose
cave di travertino, la biodiversita, le tradizion, le rievocazioni storiche
permettono di realizzare itinerari @ proposte tematiche di visitazions,
favorendo anche quegli angoli meno noti e frequentati, ma che fanno
da cornice alle destinazioni turistiche pil conosciute.

Gli stessi riconoscimenti di rilevanza nazionale, quali Bandiere Aran-
cioni, circuiti dei Borghi pill belli d'ltalia, uniti alle Bandiere Blu, rap-
presentano eccellenze che possono garantire un vero prodotto di
“Qualita”.

Uno dei maggiori punti di forza di questo territorio é quindi I'am-
biente inteso come eccezionale mix di natura, borghi, storiche
cittd a misura d'vomo, paesaggio.

iz
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L'unicita della natura intatta, | due Parchi, dei Monti Sibillini e della
Laga, costituiscono paesaggi esclusivi, come le praterie secondarie
ricche di biodiversita e di flora con specie di fiori rarissimi (orchidea),
e che permettono di sviluppare diverse tipologie di turismo, sia tipi-
camente naturalistico che sportivo, quali ad esempio, trekking, bir-
dwatching, cicloturismo, e sport d'avventura.

Nelle aree pil interne sono rimaste faggete millenarie, con alberi plu-
risecolari che fanno da habitat al lupo appenninico e alla rarissima
rosalia alpina, oltre ai capricli e agli imponenti cervi.

A questa natura intatta si legano secoli di storia @ architettura, legata
ad eremi, leggende & santuari unici, come quello di Macereto, quello
della Madonna dell’Ambro e quello di Santa Maria in Pantano.

Un territorio rncco di storia, fatta da pellegrini e viandanti, una storia
che necessita far ripercorrere anche a piedi, con escursioni arricchite
dalla presenza di validissime guide naturalistiche del territorio, anche
per evocare che questo ricco patrimonio naturale e architettonico
torni, nei tempi piu rapidi possibili, al suo antico splendore.

La produzione enogastronomica e | metodi di coltivazione, le tradizio-
ni, la storia, la ricchezza di eccellenze e di prodotti certificati da mar-

chi dop e doc, quali vino, olio, mele rosa, anice, e quelli pil di nicchia
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come miele, castagne, tartufo e zafferano, sono risorse d'identita da
permettere la creazione di veri e propri itinerari legati al turismo del
gusto, o magari eventi di promozione di prodotti enogastronomici,
che se spesso possono richiamare una tipologia di turista ovvero 'e-
scursionista, hanno in realta, pero, la grande funzione di promuovere
e commercializzare il territorio.

Ulteriore punto di forza sono I suol importanti siti termali qua-
If Acquasanta Terme, Sarnano, e Tolentino, realta presenti nelle
province Ascoli Piceno e Macerata.,

Siti termali che risultano, da indagini degli ultimi anni, molto apprez-
zati soprattutto per qualitd e efficacia delle cure e che allo stesso
tempo possono integrarsi ad un’offerta turistica del territorio e dare
valore aggiunto.

Relativamente all'accoglienza, seppur ferito, & un territorio dove I'o-
spitalita ricettiva vanta una certa storicita e caratteristica, soprattutto
nell'extralberghiero.

Infatti, si riscontrano numerose realta dell'extraricettivo quali: agritu-
rismi, b&b, country house, mentre & abbastanza carente, nell'entro-
terra quella alberghiera,

Un territorio che, seppur oggi bisognoso di una grande rinascita, at-
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tira, grazie alle sue eccellenze, una diversita di nicchie di domanda,
che chiedono un turismo ad alto valore esperenziale.

Le motivazioni principali di tale particolare domanda turistica e che
spingono a scegliere una vacanza in questi territori, evidenziano un
luogo con molte sfumature e sottolineano 'esistenza di nicchie di
domanda che sono alla ricerca di una vacanza ricca di spunti e possi-
bilita ad alto valore esperenziale: dall'arte, alla cultura, dalla salute al
benessere, dallo sport all'avwentura, dalla gastronomia alle tradizioni
locali.

Necessario, dunque, sara porre |'attenzione sui determinati interessi
& sulle precise motivazioni, per poter confezionare un'offerta e un
progetto di promozione capaci di recepire le possibilita che il ricco
territorio offre, @ che sia strutturata e orientata ad una tipologia di

domanda turistica nazionale ed internazionale,

Punti di debolezza = Le grandi potenzialita del territorio marchigia-
no, e soprattutto di quello ferito dal sisma, sottolineano, di contro,
la necessita di gestire alcune criticita, che oggi rappresentano degli
ostacoli,

Di seguito se ne indicanc alcune.
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Seppur esiste una ricca realta di risorse paesaggistiche, culturali,
enogastronomiche, termali, religiose, di notevole pregio e capaci di
cogliere I'interesse, perché particolarmente adatte ad un turismo di
nicchia, ancora oggi risulta poco definita una vera “identita” anche
sui prodotti che sono legati alla storia di questi luoghi, come "'enoga-
stronomia, il turismo religioso, I'agriturismo e il termalismo.

Recenti studi, dell'Associazione interregionale delle Camere di Com-
mercio del Centro [talia, affermanc che dal punto di vista turistico, il
patrimonio artistico @ monumentale ha una capacita di attrazione e
rappresenta la motivazione principale al soggiomo nel territorio og-
getto di studio, per il solo 15% degli stranieri & per il 7% deqgli ita-
liani. Inoltre lo studio rileva che, sia in ltalia che all'estero, il turismo
culturale @ uno dei prodotti meno venduti per le province del Cantro
Italia, mentre in particolare sui mercati esteri, la cultura &, in assoluto,
il prodotto con il maggior appeal verso I'ltalia.

“Manca una vera identita del prodotto cultura, mancano percorsi
culturali ben definiti, la visibilita di tale prodotio é solo legata alla
cronaca,”

Relativamente all'enogastronomia, non risulta una forte tradizione ga-

stronomica specifica, locale e consolidata che sappla contraddistin-
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guera i territori neanche nei metodi produttivi, e dove in parte esisto-
no, non si riscontra una forza sufficiente come veri e propri prodotti/
pacchetti turistici di scoperta di quei luoghi cosi autentici e originali.
Questa assenza di offerta turistica cosi latente e marginale si riscon-
tra, in particolare, nei cataloghi dei tour operators stranieri.

Altra criticita, @ la dimensione ridotta della capacita ricettiva alber-
ghiera,

Diversi Comuni non hanno alcuna forma di accoglienza, e la dove
esiste, spesso, si ravvisano solo formule marginali @ di una tipologia
extralberghiera.

Occorre dungque un'attenta politica di investimento e di sviluppo au-
spicando un potenziamento e riqualificazione del sisterna ricettivo in
modo coerente con lo sviluppo sostenibile del territorio, anche attra-
verso un modello di governance delle abitazioni private.

Per quanto concerne la viabilita, il sisma ha messo in evidenza, in
modo drammatico, la fragilita della rete viaria interna, e delle infra-
strutture in genere, rendendo quindi il territorio incapace di gestira,
anche il flusso di traffico ordinario.

Pertanto, da una gia difficile situazione esistente prima del sisma, ca-

ratterizzata anche da una segnaletica poco chiara e capillare, a volte



del tutto assente, si & passati ad una incapacita assoluta del territorio
di garantire al turista una mobilita efficace.

Un ulteriore fattore da considerare, & che i tour operators non hanno
ancora un vero interesse ad inserire il territorio di analisi tra le loro
proposte, in quanto i turisti finali non conoscono & dungue non chie-
dono gqueste destinazioni.

Alcuni tour operators sostengono, addirittura, di aver trovato difficol-
ta a reperire informazioni per realizzare pacchetti turistici.
Relativamente all'informazione turistica indispensabile sara ristruttu-
rare, riorganizzare, e integrare | punti di informazione turistica IAT,
con personale formato e adeguato alla postazicne di front — desk,
oltre a programmare una integrazione di sistemi altamente innovativi,
per garantire al turista un’assistenza informatica turistica del territorio
h24.

Tali luvoghi dovranno essere trasformati, da semplici punti di ero-
gazione passiva di informazione e di depliant/brochure, a vere
& proprie “vetrine™ animate dei territori/fcomprensori altraverso
la presentazione di eventi culturali, folcloristici e prodotii tipici
locali.

Gli operatori di tali centri, pertanto, necessitano di una formazione
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continua ed essere capaci di gestire ampi comprensori.

internet resta sempre lo strumento cruciale oltre che per visibilita so-
prattutto per la promocommercializzazione.

Essere presenti on line @ fondamentale ed indispensabile in quanto
vero strumento di vendita di soggiorni e pacchetti turistici e fattore
afficacissimo nella scelta del periodo e della destinazione di vacanza

O visita.
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Il binomio turismo-territorio®

Un nuove modello di sviluppo, che metta al centro il binomio tu-
rismo-territorio & indispensabile, soprattutto dopo i recenti avve-
nimenti sismici che hanno ferito tutto 'entroterra delle province di
Ascoli Piceno, Fermo e Macerata, in quanto, passato il momento ini-
ziale dell'emotivita e della solidarieta, si corre il rischio che tali zone
restino isolate.

Da analisi dettagliate e studi recenti da parte di Universita, As-
socliazioni interregionali delle Camere di Commercio del Centro
Italia, dall'Unioncamere, ISNART ecc, si svince una lettura delle
tendenze e dinamiche che “movimenteranno”® il turista di doma-
ni e che tracceranno i destini di un intero settore, che resta e
restera uno dei volani dell'economia mondiale, permettendo di
individuare precisi percorsi da intraprendere.

Dall’Europa in primis, | mercati maturi si troveranno a gestire una folta

schiera di individui che, pensionati ma ancora giovani nello spirito,

4. Elabormrions da *Tdeniid del errifods @ fuov prodolli furishicr nells Region dal Cenfro Mals
SINTESI™, (201 1) Assoclarione nlermegiangls deffe Camers ol Cammaeansio del Candra ltava (Abruz-
20, Lazlo, Marche, Molise, Toscans, Umbnal, pagg. 21 & &=
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sono nella continua ricerca di esperienze di viaggio che, alla voglia di
avventura, uniranno il crescente bisogno di benessere.

Sono i cosiddetti “BabyBoomer Generation”, importantissimo target
con bisogni e necessita specifiche, ma che garantira una preziosa
destagionalizzazione, in quanto turisti con maggiore disponibilita di
tempo libero.

Inoltre, la crescente multiculturalita della popolazione e provenienze
diverse, nonché la perdita di valore dell'eta anagrafica, renderanno
pil logico distinguere i turisti in base ad interessi @ motivazioni.
Infatti, parlare di nicchie diventera il leitmotiv del consumo del futuro.
Mon si potra piu parlare di prodotto generico, di cultura generalista,
di viaggio generalista, ma di prodotti originali, fortemente personaliz-
zati, pronti a soddisfare la richiesta di esperienze dal valore autentico
e che contribuiranno ad alimentare, attraverso condivisioni costanti e
puntuali, la richiesta di visitare certi luoghi.

Turisti che alimenteranno una fitta rete network parlante, e creativa
non solo di risorse economiche ma anche e soprattutto di promozio-
ne “indiretta” dei territori.

| viaggi, sempre pil brevi, saranno prenotati a ridosso della partenza;

necessaria e indispensabile saré I'applicazione della revenue mana-



gement, ovvero, prezzare il prodotto in base all'evento e alla richiesta.
| low cost, formula sviluppatasi durante la crisi economica, diventera
paradigma classico del viaggiare.

Il prezzo del prodotto turistico da scegliere sara I'elemento di atten-
zione primario che andra di pari passo con la ricerca di vacanze a
tema.

In particolare dedicarsi al proprio benessere, praticare sport, rilassar-
si nal territori veri e propri contenitori di arte, storia, cultura, tradizioni
culturali ed enogastronomiche saranno sempre pil le richieste con
cui confrontarsi,

Lo sviluppo del turismo sostenibile, che vede I'ambiente come vero
protagonista del futuro, sara I'artefice di comportamenti green e so-
stenibili; dall'utilizzo di fonti di energia rinnovabill a costi sempre pil
competitivi, dalla richiesta di prodotti agroalimentari che rispettino
I'equilibrio del territorio e la salute delle persone, da edifici costruiti
sacondo i principi dell'architettura bioclimatica al ricorso ad automo-
bili non alimentate dal patrolio.

Tutto guesto determinera I'affermarsi di modelli di comportamento
che condizioneranno le modalita di scelta del viaggio e delle solu-

zionl del soggiorno, richiamando I'attenzione di tutti gli operatori del
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settore, in particolare imprenditori delle attivita ricettive, tour opera-
tor, agenzie di viaggio e di incoming, imprese di trasporto e della
ristorazione che dovranno formulare e confezionare prodotti e servizi
rispondenti ad uno stile di vita ecosostenibile.

In particolare, importante sara il coinvolgimento delle comunita locali,
riconoscendo loro un ruclo attivo nell'esperienza di vacanza, durante
il soggiorno, ma soprattutto nella fase ante checkin, ovvero, prima
dell'arrivo in loco e sul wab.

Un'ulteriore sfaccettatura, del turismo sostenibile, sara intraprendere
contatti con gli abitanti delle varie location turistiche per chiedere in-
formazioni su come spendere le vacanze.

Tale abitudine consolidata, consentira, ancor prima dell'arrivo, di
avere dalle preziose indicazioni per vivere un'esperienza dei territori
secondo lo stile tipico del luogo.

A tal proposito, la tecnologia e I'utilizzo di strumenti e dispositivi mo-
bili, diventeranno sempre pil parte integrante di un turista in continuo
movimento, tanto reale quanto virtuale, il cd. “On the move consu-
mer”,

La necessita di una costante e sempre aggiornata formazione in par-

ticolare dell'accoglienza e del marketing turistico, sara la chiave fon-



damentale e decisiva per raggiungere tutti gli obiettivi.

Il sostegno alle PMI e ai Comuni del cratere, da parte della Regione
e del Governo, con un approccio programmatico e strategico, & una
delle priorita per conseguire una forte crescita, ma soprattutto rina-
scita economica e coesione sociale.

| trend, appena descritti, saranno fondamentali per favorire e costrui-
re un posizionamento delle risorse di cui guesto territorio ferito dispo-
ne, cercando di lavorare in modo innovativo a intelligente su tutti gli
aspetti evidenziati, trasformandoli in vere e proprie strategie a servi-

zio delle imprese e del territorio.
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Tipologie di turismo: le forme piu efficaci

L'esame delle caratteristiche dei territori colpiti dallo sciame sismico
induce ad una serie di riflessioni inerenti alcune “tipologie™ di turismo,
necessarie per la realizzazione di azioni efficaci sulle aree in oggetto.
Tra le diverse possibili, si considerano particolarmente adatte allo
scopo prefissato le seguenti:
1.Turismo ambientale: dove il termine "ambientale”, sottin-
tende il "paesaggio” con tutti gli asset in esso contenuti, ivi
compreso sopratutto la “matrice culturale”,
L'ambiente & diventato parte fondamentale dell'indotto tu-
ristico, tanto che tra i problemi di tutela e conservazione e
quelli di sviluppo turistico sl sono stabiliti legami sempre pil
stretti.
Le risorse ambientali, Infatti, costituiscono elementi essenziali
sia nella scelta del luogo sia nell'avvio di iniziative.
La strategia, per un turismo ambientale sostenibile, non pud non
puntare sulla qualita, quale fattore di competitivita e di sviluppo, in
modo di destagionalizzare 'offerta, distribuendo le presenze nell'ar-

co dell'anno.
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Il coinvolgimento delle comunita locali nella scelta, & fondamentale
per sviluppare un marketing sostenibile diretto a promuovere il terri-
torio e ad evidenziare i limiti di fruizione.
Infine, si segnala il fatto che, affinché il turismo ambientale possa
essere sostenibile, occorrono specifici diretti interventi da parte degli
enti di governo in matera di agevolazioni fiscali, incentivi finanziari e
investimenti pubbilici diretti.
2.Turismo Termale: prodotto sempre piu apprezzato a richie-
sto scelto da una particolare “domanda turistica”, dove la
scelta della destinazione termale & sempre pil condizionata
dalle eccellenze storiche, culturali passaggistiche ed enoga-
stronomiche dei territori, oltreché dal prodotto wellness;
3) Turismo di nicchia: prodotti e servizi specificl, ideati e rea-
lizzati per soddisfare il target pil consono in termini di qualita.
Secondo la definizione data dal dizionario Demauro, per “nicchia di
mercato si intende un segmento di mercato, in cui un'azienda (o pid
aziende), opera in una situazione di vantaggio, individuato allo scopo
di raggiungere con maggior forza coloro che ne fanno parte”,
Oggi, il turismo di nicchia & un fenomeno in grande espansione.

La sua importanza, negli anni, & notevolmente cresciuta e sono state
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create moltissime varianti a questa tipologia turistica.
Le principali caratteristiche che dovranno differenziare il turismo di
nicchia da un turismo normale, o di massa, sono in sintesi le seguenti:
* Individuare un prodotto innovativo che abbia un buon rap-
porto qualitéd/prezzo;
* Puntare sulla qualita e non sulla quantita;
* Essere in grado di interpretare e soddisfare le richieste di
particolari categorie di turisti/destinatari;
* Avere come obiettivo quello di diventare leader e punto di
riferimento per una determinata offerta turistica di qualita, fi-
delizzando quegli operatori che sono alla ricerca di nuovi mer-
cati;
* Fare affidamento sul “passaparola”, quindi su clienti parti-
colarmente fidelizzati che consigliano questa tipologia di va-
canza a conoscenti e amici;
In definitiva, il turismo di nicchia dovra essere capace di confezionare
il prodotto attorno ad un interesse o una passione, con un servizio
dove la qualita & al primo posto.
L'offerta dovra distinguersi, per originalita e specialita in modo da

creare un prodotto competitivo e possibilmente unico.
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Alcuni esempi tra | tanti, di turismo di nicchia: turismo sportivo, cul-
turale, letterario, religioso, e quelli dedicati alle rievocazioni sto-
riche, alle tradizioni popoilari, al folklore, ed agli sport estremi,

S0



Turismo ambientale: Ipotesi progettali

1. SIBILLANDQ: natura, sport, storia, tradizioni e sapori.

Il settore degli eventi & stato interessato nell'ultimo decennio da una
crescita esponenziale, sia a livello qualitativo che quantitativo, tant'é
che sono aumentate notevolmente sia le articolazioni delle manife-
stazioni che il numero delle iniziative realizzate,

Tale sviluppo & stato favorito dall'aumento del tempo libero, dalla cre-
scita dell'interesse nei confronti delle attivita culturali, dall'evoluzione
tecnologica e dei trasporti che facilitano gli spostamenti degli utenti.
In periodi come quello attuale, caratterizzato principalmente dalle fe-
rite del sisma, da una ricostruzione lenta, che rischia di favorire lo
spopolamento definitivo di tali territori, dalla scarsita di risorse da de-
stinare alla redazione di piani di marketing, di contro dalla necessita
di mettere in atto progetti concreti subito, & cresciuta notevolmente
I'esigenza di analizzare gli effetti prodotti sui territori dagli investimen-
ti concretizzati attraverso precedenti manifestazioni, nate per valoriz-
zare || territorio dell'entroterra negli anni precedenti al sisma, al fine

di verificarne la loro efficacia e studiarne 'eventuale adattabilita alle
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attuali esigenze.

L'obiettivo di quest'analisi, quindi, & quello di valutare | benefici pro-
dotti da tali eventi, al fine di riscontrare I'importanza delle iniziative,
oltre i risultati ottenuti in termini di customer e stakeholder satisfation,
& guindi soprattutto avere suggerimenti e informazioni utili per la pia-
nificazione di altre idee progettuali, oltre a garantire ulteriore sviluppo
a questo territorio,

Il turismo, infatti, costituisce un'attivitd economica di primaria impor-
tanza per le aree colpite dal sisma e gli eventi costituiscono impor-
tanti strumenti di marketing territoriale.

La loro rilevanza é dovuta al fatto che sono fortemente legati al ter-
ritorio nel quale si svolgono e se male organizzati possono avere un
impatto negativo sullo stesso.

Inoltre, gli eventi, se capaci di coinvolgere le locall comunita, accre-
scono e influenzano le risorse immateriali di un territorio quali I'acco-
glienza, la solidarieta e la coesione sociale.

Possono infatti, contribuire a rafforzare le tradizioni e i valori locali,
possono favorire la crescita dell'orgoglio sociale e dello spirito terri-
toriale, ma possono anche, se male interpretati, generare ostilita tra

visitatori e residenti o creare un'immagine negativa qualora risultino
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inefficienze nell’'organizzazione dell'iniziativa.
Nell'ambito dell'impatto turistico & opportuno sottolineare il fatto che
alcuni territori non riescono ad avere risorse in grado di attrarre i turi-
sti @ quindi hanno I"esigenza di ricorrere a diverse attrazioni - evento
per valorizzare la competitivita delle risorse esistenti o offrire nuove
attrazioni (Caroli 2007).
Gli effetti prodotti dagli eventi si riflettono sul territorio, sia in termini di
creazione di immagine, che di miglioramento o di riposizionamento.
Gli eventi, inoltre, consentono di attrarre diverse tipologie di turisti e
visitatori (Richards 19892):
* Persone interessate all'insieme di attrattive della localita, tra
le guali rientra anche 'evento;
* \fisitatori attratt| esclusivamente dalla manifestazione, che
altrimenti non si sarebbero recati in quella localita;
» Turisti che conoscono la destinazione e decidono di tornare
a visitarla grazie ad una manifestazione che si rivolge ad uno
specifico target di mercato;
* Residenti, che possono essere indotti, grazie all'offerta di
specifici eventi, a visitare attrazioni locali per le quali non han-

no mai mostrato interesse, @ che spesso sono pil interessati
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alla sede in cui ha luogo la manifestazione, piuttosto che I'e-
vento stesso. (Bonetti, Masiello 2006).
Infine gli eventi possono anche essere usati per destagionalizzare la
domanda, perché insieme ad altre leve di marketing possono deter-
minare |"allungamento della stagione turistica, la creazione di "nuove
stagioni”, la variazione dell'offerta del servizio.
Un evento significativo, che negli anni precedenti al sisma, ha
avuto ricadute positive sia in termini economici che di promozio-
ne nel’area appenninica picena, é stato il Festival dell’Appenni-
no prodotto e realizzato negli anni 2011 /2014 dalla Provincia di
Ascoli Piceno.
Tale idea progettuale & nata dalla considerazione che il turista & sem-
pre piu sensibile alle tematiche ambientali e dello sviluppo sostenibi-
le, & propenso a conoscere nuovi luoghi, culture e tradizioni e ricer-
care forme di turismo diversificate e innovative.
Per questo motivo nel progetto sopra menzionato & stato fondamen-
tale valorizzare le risorse locali, in gquanto fonti di vantaggio competi-
tivo ed elementi di differenziazione sempre piu importanti.
Inoltre, in tale progetto, al fine di contenere | costi e portare avanti

adeguate ed efficaci politiche di marketing, si & sperimentata ed at-
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tuata una stretta sinergia tra istituzioni pubbliche e private, al fine di
valorizzare quanto pil possibile I'offerta di ciascun termritorio.

In sintesi, il coinvolgimento della comunita locale @ stata determinan-
te.

Il territorio in questo caso, non & stato inteso tanto come luogo geo-
grafico costituito dal sclo paesaggio e dalla natura circostante, quan-
to da un insieme omogeneo di cultura, storia, tradizioni, gastronomia,
folklore, artigianato, prodotti tipici, ecc., ovvero, il territorio inteso
come una vera destinazione turistica.

La dimostrazione di una siffatta efficace impostazione, & contenuta
nei report relativi al *Festival dell’Appenning”, come di seguito viene
indicato, in un'analisi dettagliata della “custormer satisfation”, nei gra-

fici di seguito riportati,
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Come giudica
tali iniziative?

Come giudica i
servizi offerti?




Consiglierebbe
ad un amico questa
esperienza?

Aveva visitato
questi luoghi in
precedenza?
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| dati dell'indagine hanno dimostrato che il livello di soddisfazione, sia
per quanto riguarda le iniziative che per | servizi offerti, risulta essere
particolarmente elevato, infatti pit dell'80% ha giudicato il Festival ad
un livello buono o ottimo, & il 93% degli intervenuti consiglierebbe ad
altri di partecipare.

Un importante aspetto esaminato e da tener conto per una efficace
comunicazione riguarda la provenienza dei partecipanti: le interviste
hanno consentito di rilevare che la maggior parte degli intervenuti
(789%) risiede nella Provincia di Ascoli Piceno, ma non mancano par-
tecipanti provenienti dall’estero o da altre Province.

In continuita di quanto gia realizzato, si propone il progetto: "Si-
billando: natura, sport, cultura, tradizioni e sapori”, un progetto
che ha l'obiettivo di sostenere lo sviluppo di nuove forme di pro-
mozione del territorio, nuove forme di turismo, “nuove destina-
zioni turistiche” che permettano, al territorio montano ferito dal
sisma, di garantire quell'attrattivita e competitivitd che merita,
attraverso la specializzazione e Pinnovazione della programma-
zione turistica e del tessutlo economico e imprenditoriale locale.
La strada che “Sibillando” vuole proporre con forza & l'individua-

zione di progetti, che mediante la ricerca di sentieri @ percorsi, che



attraversino, fondendone, le specificita del territorio, con la creativi-
ta imprenditoriale, crea proposte nuove ed originali capaci di trarre
spunto dal patrimonio di saperi che caratterizzano la storia e la cul-
tura di quel territorio, I'artigianato I'enogastronomia, le tradizioni, lo
stile di vita e la natura.

Il progetto, quindi, intende far emergere e valorizzare la totalita del-
le risorse presenti nell’area danneggiata dal sisma e non solo, dise-
gnando una nuova geografia tematica e di prodotto dell’area monta-
na del territorio ferito.

Si vuole, cosl, rendere omaggio alla montagna che rappresenta un
patrimonic straordinario da valorizzare e da far conoscere insieme
alle persone che vivono ancora in questi suggestivi borghi e ne cu-
stodiscono le tradizioni e le risorse.

Il progetto dovra essere operativo sotto il brand “Sibillando: natura,
spori, storia, tradizioni e sapori” dovra coinvolgere gli enti pubblici
locali, la Regione, le imprese turistiche, le aziende di produzione arti-
gianale tipico locale, | centri di educazione ambientale, le guide natu-
ralistiche, le Pro loco, futte le associazioni culturali, i consorzi ecc...,
il tutto coordinato da un Ente capofila che non potra non essere che

la Reglona.
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E chiaro che il progetto raggiungera I'obiettivo prefissatoe, se priorita-
riaments verra:
» garantito il ripristino della fruibilita delle reti viarie interne,
atte a garantire un regolare transito in sicurezza.
Attualmente, infatti dopo gli eventi sismici, vi & 'assoluta incapacita
del territorio di garantire una efficiente e sicura mobilita per i residenti
e | visitatori;
* ripristinato e potenziato il sistema turistico ricettivo alber-
ghiero e soprattutto extralberghiero, qualificandolo e diversi-
ficandolo in modo coerente con lo sviluppo sostenibile del
territorio, anche attraverso un nuovo modello di governance
delle abitazioni private;
* ristrutturata, riorganizzata, e potenziata tutta I'organizzazio-
ne dell'accoglienza turistica attraverso | centri IAT, integran-
doli con i sistemi informativi (ad esempio pannelli informativi
dell'accoglienza) per garantire al turista un'assistenza turisti-
ca attiva h24 insieme ad una rinnovata segnaletica puntuale
@ precisa;
» studiata e attivata una puntuale campagna di comunicazio-

ne per intensificare il desiderio di visitare questi territori.
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Occorrera pertanto sviluppare una campagna promezionale legata
a particolari investimenti, come ad es. immagini documentate sulle
principali reti televisive, articoli, notizie di cultura su riviste specializ-
zate, educational tours rivolti a giornalisti e tour operator.
Spesso infatti, i tour operators, non hanno un vero interesse ad in-
serire il territorio oggetto di studio tra le loro proposte nei pacchetti
turistici perché i turisti non conoscono, dungue non chiedono queste
destinazioni;
* potenziato I'uso dei social network;
* studiato e programmato un coinvolgimento mirato ai giovani
& alle scucle, pianificando incontri con esperti, con guide na-
turalistiche sia durante I'anno scolastico, sia durante gli eventi
in loco, ipotizzando e premiando concorsi e idee progettuali;
» formulato un dettagliato calendario eventi annuali, puntando
principalmente nei fine settimana per favorire brevi soggiorni,
confezionati in attraenti pacchetti turistici.

Di seguito si riportano alcune foto di suggestivi e spettacolan pae-

saggi appenninici.
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2. IL PICENQ: Bella scoperta.

Il progetto ha I'obiettivo di definire un nuovo strumento di integra-
zione della promozione ed accoglienza turistica della singole provin-
ce oggetto di studio, allo scopo di potenziare |'offerta informativa e
I'accoglienza, per migliorarne |'attrattivita e la competitivita territo-
riale e rilanciare lo sviluppo del comprensorio colpito dal sisma, in
funzione delle sue specifiche caratteristiche.

In sintesi, |l progetto prevede la realizzazione di una struttura di in-
formazione attiva, dinamica, integrata telematicamente con i Centri
IAT - realta gia esistenti sui territori provinciali e gestiti attualmente in
modo diretto dalla Regione, in modo da offrire e garantire al turisia,
all'escursionista e anche agli stessi residenti, una visione completa e
immediata della realta provinciale e/o comprensoriale.

Lo strumento di promozione individuato, & costituito da una struttura
“interattiva”, composta da materiale diverso in funzione di dove verra
posizionato, e non si rivolge ad un target specifico ma, vuole essere
un mezzo d'informazione e promozione per tutti, turisti e non.

Infatti da un’analisi attenta e puntuale si & riscontrato che & oppor-

tuno che tutti (turisti @ non) debbano essere informati, conoscere,
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vivere, ammirare @ promuovere le risorse presenti nel nostro territorio
perché, loro stessi, sono coinvolti nel processo di accoglienza.

Tutto cid perché il "prodotto turistico” & un insieme di attrattive che
possono essere pil o meno tangibili, ma che comunque costituisco-
no il motive per il quale |l turista si sposta dalla sua residenza ver-
s0 la destinazione, un servizio che, per il suo carattere fortemente
esperienziale, @ molto condizionato dal luogo in cui viene prodotto
ed erogato.

E opportuno, quindi, che detti punti informativi, oltre a fornire servizi
al visitatore, siano in grado, fin dal suo arrivo, di sollecitare sensazioni
ed emozioni del luogo scelto, tali da soddisfare le sue esigenze & |
suoi bisogni.

Tali punti informativi costituiti, come gia detto, da pannelli il cui ma-
teriale di realizzo dipendera dal luogo dove verranno posizionati, ad
esempio in travertino se posti in una citta storica come Ascoli, in
legno se in una localita di montagna, o addirittura in ceramica ecc.,
dovranno essere posizionati negli spazi adiacenti | centri |1AT, le sedi
delle Pro loco, i CEA, le principali strutture ricettive, e in quelle di
accoglienza poste all'interno dei parchi, ed in genere, in ogni luogo

dove & ipotizzabile la sosta di turisti e/o visitatori (es. area di servizio,



poste lungo le strade principali).

In ogni pannello sono inseriti video, che utilizzati attraverso la tec-
nologia touch screen consentiranno di visitare tutto il territoric del
comprensorio ed avere informazioni complete e dettagliate sugli as-
set in esso contenuti @ sul calendario degli eventi.

Questo percheé, rispetto al passato, il turista di oggi si caratterizza
per un maggior bisogno di informazioni e soprattutto per una elevata
esigenza di comprendere |'identita dei luoghi.

Tale strumento ha il ruclo di fornire al visitatore argomenti attivi e
pulsanti che stimolino | suoi bisogni e creino le premesse per poterli
soddisfare, perché il turista deve sentirsi non solo un ospile gra-
dito, ma anche protagonista dell’'esperienza.

Il progetto, dunque, si potrebbe inserire nell'ambito degli altri gia esi-
stenti sui territori, come strumento di supporto di qualita, risultando
particolarmente innovativo, grazie all'utilizzazione di particolari siste-

mi tecnologici, @ materiali coerenti con I'ambiante circostante.

Alcuni esempi esplicativi

Di seguito si riportano alcune ipotesi realizzative di tali pannelli (o To-

tem), e l'indicazione di ulteriori “messaggi”, “slogan”, o “brand” che
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dir sl voglia, da insetire in dette strutture informative, tipo:
Scopri il Piceno

Leggi il Piceno

Sfoglia il Piceno

Vivi il Piceno

Piacere, Piceno

Piceno, much more (Piceno, molto di pid)

Piceno, I'ltalia che non ti aspetti

ecc.
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Turismo termale: Termalismo e Wellness

Il caso di Acquasanta Terme

Il termalismo ha radici antichissime e dopo un lungo processo di
cambiamento, sia neli’'ambito del Servizio Sanitario Mazionale che
nell'ambito dell’attivita turistiche, ha visto un nuovo posizionamento.
Da alcuni anni, vista la grande attenzione dei territori e delle singole
imprese, si sta riscontrando, in molte realta delle aziende termali, una
riorganizzazione e nmodulazione della propria offerta per essere poi
pronti con maggiore attrattivita e competitivita al mercato e in parti-
colare a questo nuovo segmento.

Seppur considerato “nuovo segmento”, il turismo medico e quello
del benessere in questi ultimi 10 anni si sta sviluppando in maniera
esponenziale, ottenendo molto interesse da parte dei territori turistici
e dei singoli imprenditori ma, a differenza del Wellness Tourism che
ottiene successo e sviluppo in Halia, I'Health Tourism (turismo me-
dico) allontana gran parte degli italiani dal loro Paese d’origine e li
spinge verso Paesi Europei e non solo.

In questo particolare contesto di successo e crescita, si attribuisce

un'importanza significativa al sistema tradizionale termale italiano af-
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finché possa garantire una fase di collegamento tra Termalismo tradi-
zionale, Wellness Tourism e Health Tourism.

Un compito questo molto complesso perché vede un'attenta tra-
sformazione degli stabilimenti di cura termali, per la maggior parte
dei casi organizzati e strutturati in ambienti poco accoglienti, poco
confortevoli @ con tecniche di gestione manageniali quasi del tutto
assenti in molte realta, condizione fondamentale per lo sviluppo del
Wellness Tourism.

Un'interconnessione che sara possibile solo se gil stabilimenti ter-
mali verranno riorganizzati considerando le “terme”, parte integrante
oltreché del Wellness Tourism anche nel settore dell'Health Tourism,
conquistando cosi un ruolo funzionale nel loro utilizzo, sia nella fase
precedente sia in quelle successive alle procedure mediche, ovvero
nella riabilitazione e nel recupero.

La posizione periferica del termalismo marchigiano che si evince
chiaramente dagli ultimi rapporti Thermalia lfalia (Federalbernghi),
sottolinea che la Regione Marche non é considerata tra quelle
“termali”, in quanto I'lstat considera tali le Regioni secondo due
criteri: per prestazioni termali erogate e per presenze turistiche.
Infatti, solo 6 imprese termali, delle 11 attivita termali nelle Marche,

TG



s0no organizzate come societa di capitali, confermando da un lato
la situazione di inerzia del sistema termale marchigiano, ma dall'altro
una certa potenzialitd di crescita, per la notevole dimensione delle
risorse, la lunga tradizione e la diffusione in ogni provincia di localita
termale.

Con la posizione periferica delle terme marchigiane cosi confer-
mata, appare evidente, come marginale ¢ il peso del turismo ter-
male rispetto ad altre forme di turismo.

MNella Reglone Marche vi @ una particolare realta di stazioni termali,
che prima di essere imprese sono strutture sanitarie accreditate e
convenzionate con il Servizio Sanitario Nazionale per le cure con le
acque.

Tall stazionl termali sono dislocate in tutto il territorio regionale, tra
le altre le pil significative sono: le Terme di Acquasanta Terme, S.
Giacomo di Sarnano, Santa Lucia di Tolentino. La loro caratteristi-
ca anzitutto & che sono distribuite sul territorio regionale, sono di pic-
cole dimensioni ma tutte inserite per certi aspetti complementari, in
territori di grande interesse turistico, naturalistico e storico culturale.
Le Terme di Acquasanta (AF), famoso centro termale di origine roma-

na, sono vicinissime ad una cittd molto interessante per storia, cul-
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tura e monumenti, come Ascoli Piceno e altrettanto vicine ai Parchi,
quelli dei Monti Sibillini e della Laga. Le acque hanno una temperatu-
ra di 38" e sono di tipo sulfureosalsobromoiodiche. | trattamenti sono
inalazioni, aereosol, fanghi, grotte sudatorie, cure fisioterapeutiche e
ventilazioni polmonari.

In provincia di Macerata, a Sarnano abbiamo: le tre fonti Terme S.
Giacomo, Tre Santi con acque cligominerali di tipo bicabornato cal-
ciche, a le Terme di Terro con acqua minerale di tipo sulfureosalsa.

Il centro termale offre diversi trattamenti come bagni, fanghi, cure
idropiniche, balneoterapia, inalazioni, fisioterapia.

Il Centro si integra con uno dei piu bei borghi medievali della Regio-
ne, @ con una stazione sciistica dalla grande tradizione, fornita dei
migliori implanti per lo sci @ sport invernali.

Le Terme S. Lucia a Tolentino, a tre km dal centro urbano, originate
dalle sorgenti di Santa Lucia e Rofanello, appartengono ad un terri-
torio ricchissimo di risorse artistiche @ monumentali oltre che all'a-
vanguardia per la produzione artigianale ed industriale. Le sue acque
sgorgano ad una temperatura che va dai 12° ai 14° e | servizi riguar-
dano cure idropiniche, bagni, idromassaggi, inalazioni.

In provincia di Fermo lungo la costa si localizza Torre di Palme. Dalla
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sua sorgente sgorga un'acqua mediominerale detta “Acqua Palmen-
se del Piceno”; i suoi trattamenti sono cure idropiniche, aereosol, ina-
lazioni, docce nasali, riabilitazione, educazione motoria.

Tutte le terme marchigiane utilizzano un'acqua sulfurea di buona qua-
lita, in qualche caso anche di ottime proprieta come quelle di Acqua-
santa Terme. Talvolta anche I'acqua salsobromoiodica pud essere
utilizzata, come a Tolentino, per inalazioni e balnecterapia; 'acqua
bicarbonatocalcica pud essere bevuta per |a terapia idropinica, come
nei casi delle Terme di Sarnano e Tolentino.,

Complessivamente con le varie modalita e tecniche di somministra-
zione tutte queste acque sono molto efficaci nelle terapie preventive
delle patologie croniche dell'apparato respiratorio superiore, di quelle
degenerative dell'apparato osteocarticolare, in qualche caso par pa-
tologie dermatologiche e ginecologiche; la terapia idropinica & adatta
per patologie renali (renella, calcolosi, gotta) e gastroenteriche (as-

sorbimento, stipsi).
Il caso di Acquasanta Terme

Lo studio condotto presso la stazione termale di Acquasanta Ter-

me, ma che rispecchia anche la situazione delle altre stazioni termali
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dell'area in esame, é stato condotto nell'ottica del grande cambia-
mento subito dal "termalismo in genera”, sia nell’ambito del Servizio
Sanitario Nazionale, sia nel contesto delle attivita turistiche, quale
diretta conseguenza della profonda trasformazione della domanda e
dell'offerta e delle dinamiche competitive del settore.

Quello di Acquasanta Terme & un mercato turistico caratterizzato da
una “domanda” molto diversificata sia in termini di tipologie di uten-
tituristi, sia nella richiesta dei singoll servizi, e da un'"offerta” che
seppur rinnovata e integrata negli ultimi anni necessita fortemente di
nuove strategie, incisive e personalizzate sia in ambito termale che
nel benessere.

E da sottolineare che ogni nuova strategia di promo commercializza-
zione dovra coinvolgere la struttura termale unitamente al territorio di
riferimento, in una strategia di marketing territoriale, che dovra con-
sentire ed incrementare il grande valore dello stesso territorio attra-
verso gli asset che esso contiene. E infatti ormai noto che saranno
sempre piu le singole aree a dover ricercare, da sole, le risorse oc-
correnti per tale sviluppo, individuandone anche nuovi modelli orga-
nizzativi e gestionali.

Dal'indagine effettuata, emerge in modo inequivocabile che lo stabi-



limento termale di Acquasanta Terme riveste un notevole interesse,
sia nell'ambito del “turismo curativo e del benessara”, sia quale im-
portante strumento di promozione del territorio.
E altres] evidente che esistono ampi margini di crescita per “T'offerta”
dei servizi e quindi del suo posizionamento nall’ambito dell'industria
del settore.
A questo proposito, appare evidente che il recupero della Grotta
Sudatoria, unico esempio in ltalia e forse anche in Europa, di una
piscina termale naturale, potra risultare il progetto vincente per
il definitivo rilancio della stazione termale Acquasantana, e con-
seguentemente dare un forte impulso alla rinascita economica di
Acquasanta e di un ampio territorio circostante.
La necessita di investire sul recupero di questo bene pubblico (fa
grotta sudatoria & di proprieta demaniale) @ dimostrata dai dati
sulle presenze e gli arrivi nelle strutture alberghiere acquasantane,
ante & post chiusura della grotta.
In dettaglio:
* Nel 1891, che rappresenta |'ultime anno di aperiura della
grotta sudatoria, gli arrivi nelle strutture alberghiere sono stati

4002, e le presenze 40.984, mentre negli esercizi extralber-
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ghieri ¢i furono 305 armvi e 4575 presenze;
* Nel 1992, primo anno di chiusura dell'impianto sudatorio si
registrarono i seguenti dati: strutture alberghiere: arrivi 1043,
presenze 3118, mentre negli esercizi extralberghieri arrivi 206
e praesanze 2884,
Infine si fa notare che la massima punta di presenze nel territorio ac-
quasantano si & avuta nel 1976 con 50261 presenze nelle strutture
alberghiere @ 12120 in quelle extralberghiere.
E evidente a questo punto, che un adeguato investimento sul recu-
pero di questo importante impianto, e dei servizi ad esso connesso,
compreso la realizzazione di alcune opere pubbliche non piu pro-
castinabili quali, ascensori, scale, camminamenti, parcheggi, ecc...
nonché la riqualificaziona urbanistica del sito rappresentera un im-
portante ( e forse I'unico) volano per la ripresa economica di un com-
prensorio che da troppi anni & stato abbandonato a se stesso, con la
conseguenza di aver subito un evidente calo di attrattivita e di appeal
demografico.
Lo studio, inoltre, & stato approfondito attraverso la somministrazio-
ne di un questionario strutturato ad hoc per curisti e curandi,

Dalle risposte, risulta evidente che & completamente assenta una
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puntuale e specifica strategia di comunicazione, volta a veicolare non
solo il profondo processo di trasformazione dell'immagine da “vec-
chio a nuovo “termalismo”, ma anche a raggiungere in modo efficace
e convincente gli utenti residenti fuori ambito provinciale e regionale,
la diversa tipologia relativa alla fascia d'eta e capacita di spesa e |
diversi ceti sociali.

Risulta infatti che | frequentatori del centro termale, per il 57%, pro-
vengono dalla stessa provincia di Ascoll Piceno a per il 50% hanno
un'eta superiore ai 60 anni.

Ma il problema non sembra solo rilevante nei termini di comunica-
zione, ma anche per gli aspetti organizzativi e gestionali, in guanto
manca, ad esempio, I'elaborazione e la commercializzazione di pac-
chetti vacanza/benessere, destinati ad attrarre clienti pil giovani e
magari anche persone appartenenti ad uno status sociale medio /alti
(imprenditori, professionisti, ecc.).

F totalmente assente, inoltre, I'integrazione tra le componenti dell'of-
ferta: non solo azienda termale, ma anche enti locali con il loro pa-
trimonio storico culturale, nonché le strutture ricettive e gli esercizi
commerciali che avrebbero dovuto “ristrutturarsi” nell’ambito della

realizzazione di un valido plano di marketing territoriale.
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Tale scarsa propensione ad integrarsi e collaborare, tra gestore, isti-
tuzioni, associazioni locali, ed operatori economico-commerciali ha
fatto venir meno ai clienti/utenti, la possibilita di sfruttare le oppor-
tunita che offrono sui territori gli asset storico culturali, architettonici
e paesaggistici presenti, tanto pit che il 30% dei frequentatori dello
stabilimento termale consigliano di visitarli.

Concludendo, appare chiaro che, qualora si risolvessero le criticita
sopra menzionate, tra |'altro dovute semplicemente al fatto che per
troppo tempo lo stabilimento termale & rimasto “isolato” dal contesto
socio culturale In cul @ situato, le prospettive di sviluppo appaiono
non sclo concrete, ma destinate a risultare anche un grande volano
per la ripresa economica di tali comprensori.

Infatti, tra tali asset, il prodotto termale ha sempre avuto negli anni
una valenza strategica, essendo collegate alle risorse paesaggisti-
che, storico culturale ed architettoniche, vista la sua particolare col-
locazione geografica.

Attualmente, tuttavia, la maggior parte dei siti termali, conoscono un
periodo di grandi difficolta, per la contrazione delle spese sanitarie
che ne hanno determinato una crisi che non sembra abbia trovato

ancora soluzione. Il nodo della questione, riguarda anche il mancato



connubio tra Terme e servizi benessere. Le prestazioni del settore
benessere, ovviamente diverse dalle prestazioni meramente curati-
ve, non hanno ancora trovato nel nostro Paese (e in particolare nella
nostra Regione), la necessaria identificazione con le localita termali.
Da questo punto di vista le Terme Acquasantane restano ancora
un prodotto con potenzialita interessanti ma inespresse, in quanto
negli ultimi anni, di fronte a una domanda che chiedeva un continuo
adeguamento dell'offerta @ una notevole capacita di diversificazione
rispetto alle esigenze del cliente/turista, la struttura non & stata in
grado di dare risposte adeguate: la qualificazione, il riposizionamento
& l'integrazione con il territorio, erano e restano percorsi obbligati per
emergere nel panorama del settore,
In attesa quindi di un rilancio del prodotto termale a livello nazionale,
lo stabilimento di Acquasanta Terme dovra awviare un processo di
rivitalizzazione che riesca ad attivare in modo efficace il target turi-
stico interessato ai servizi "benessere”, che come oramai noto sono
comuni & trasversali ai diversi prodotti turistici del Piceno.
La valorizzazione a fini turistici del comparto legato al Wellness e
quindi delle Terme di Acquasanta, si potra ottenere con una politica

di innovazione capace di arricchire I'offerta turistica del territorio Pi-
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ceno grazie allo sviluppo dei servizi benessere, politica tra 'altro, gia
adottata dalla Regione Marche in due appositi network.

E evidente che il consumatore & sempre alla ricerca di dimensioni
confortevoli indipendentemente dalle motivazioni del suo viaggio,
che sia di lavoro, di svago o culturale.

E proprio facendo leva, sulle diverse motivazioni che sono alla base
del “viaggio” del turista/consumatore, che la struttura termale di Ac-
quasanta potra esprimere tutte le proprie potenzialita in ragione della
sua particolare e strategica posizione geografica.

Le risorse di tipo paesaggistico, culturali, rurali, storico architetto-
niche, naturali ed enocgastronomiche dell'entroterra collinare Acqua-
santano e soprattutto dell'area dei “Sibillini", possono, se adeguata-
mente integrate con Il centro benessere, risultare Il naturale volano
per il suo sviluppo, anzi essere il valore aggiunto, rispetto a strutture
similari presenti nella Regione.

Sara, altresi, decisivo la capacita dell'attuale gestore dello stabili-
mento di interfacciarsi in maniera adeguata e incisiva, con gli Enti
locali (Comuni, Unioni Montane, Provincia, Camera di Commercio,
Regione, associazioni di categoria ecc.), al fine di elaborare progetti

di promozione e commercializzazione, che abbiano valenza comune



e soprattutto pluriennali in modo da essere presenti costantemente
sui mercati di riferimento.

E evidente, quindi, che il termalismo & un settore complesso e arti-
colato che nel corso degli anni ha cambiato e sta cambiando il suo
posizionamento; da un lato nell'ambito del servizio sanitario naziona-
le, dall'altro nel contesto delle attivita turistiche, conseguenza questa
di una profonda trasformazione della domanda e dell'offerta e delle
dinamiche competitive.

A seguito dello studio effettuato sullindusiria del benessere e
def termalismo emerge la nuova tendenza della “domanda “, che
si traduce nella voglia di relax, nella possibilita di dedicarsi al be-
nessere e alla cura del corpo, nel godere delle bellezze naturali
del luogo, nella vicinanza alla citta di provenienza, ecc.. che con-
tribuiscono ad incrementare le motivazioni del cliente - turista a
scegliere una meta “termale e del benessere”.

Diretta conseguenza dell’aumento del flusso dei turisti & "'aumento
della domanda dei servizi, particolarmente differenziata nei bisogni
e nelle motivazioni portando un potenziamento degli operatori del
settore chiamati a definire nuove formule e proposte commerciali ri-

correndo sempre pill a nuove forme di competizione.
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Lontano dal mondo dei tradizionali stabilimenti, il Wellness Tourism e
I'HealthTourism sono le due modalita di fare turismo legato al benes-
sere personale e fisico delle persone.

Si & evidenziato nello studio, che da alcuni anni, vista la grande atten-
zione del territori e delle singole imprese, si sta riscontrando in mol-
te realta delle aziende termali una riorganizzazione e rimodulazione
della propria offerta, per essere poi pronti, con maggiore attrattivita e
competitivita, al mercato e in particolare a questo nuovo segmento.
La Regione Marche, quindi, non pub restare a guardare, e dovra svi-
luppare nell'immediato un progetto-pilota almeno per quei stabili-
menti termali presenti nei crateri del sisma.

Di seguito si riportano alcune foto significative della grotta Sudatoria

dello stabilimento termale di Acquasanta Terme.
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Turismo di nicchia

Tra | prodotti @ servizi piu originali @ autentici, si ipotizzano alcuni

progetti:

* Wedding tourism, che nel nostro caso potrebbe denominarsi
Wedding nei Sibillini: E una nicchia di mercato che nonostante tutte
le difficolta del periodo @ in crescita secondo i pil recenti dati ISTAT
(20186).

Destination wedding, ovvero la scelta degli stranieri di sposarsi in
ltalia, sta diventando una moda sempre piu diffusa. Lo conferma I'in-
dagine del Centro studi di Firenze che rileva come, nel 2015, le 7.000
copple straniere che hanno scelto I'ltalia come meta del loro matri-
monio, con una spesa media di 54.000 euro a cerimonia, abbiano ge-
nerato oftre 330.000 arrivi @ 1,1 milioni di presenze turistiche in Italia.
| dati del 2015, in aumento rispetto al 2014, confermano I'ltalia tra le
prime nazioni per il destination wedding, un comparto i cui margini
di crescita sono destinati ad ampliarsi notevoimente, a condizione
che gli operatori strutturino opportunamente la propria offerta e le

Istituzioni siano in grado di favorirne la crescita. Un mercato estero
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dunque da aggredire ed un mercato internc da “coltivare”.

Del resto ci sono regioni nel nostro Paese, che hanno fortemente in-
vestito in queste esperienze intercettando il 47% del mercato estero
dei matrimoni, sostenendo anche le imprese coinvolte in ambiti com-
plementari quali, la ristorazione, la cura della persona, |'abbigliamen-
to, creficeria, fotografia, spettacolo ecc.

La valorizzazione di teatri, castelli, rocche, chiese, non solo come
singole realta, ma come parte di un percorso che riesca a far vivere
esperienze significative, & un oblettivo turistico molto importante che
coinvolge un intero sistema produttivo.

Occorrono iniziative “forti” d'impatto emotive che possano portare
“LE MARCHE ROMANTICHE" al centro di questo business.

* Eventi culturali, musicali, laboratori ecc., da realizzarsi
all'interno delle cave di travertino sia dismesse che in coltiva-
zione presenti nel territorio ascolano e acquasantano.
Si tratta di organizzare un calendaric di eventi mettendo in rete gl
splendidi "anfiteatri naturali" rappresentati dalle cave di travertino
che sono elementi fondamentali nella definizione delle caratteristiche

geomorfologiche di questi territori e costituiscono i tratti inconfondi-
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bili del paesaggio, distinguendone lo “Skylina".
Le sfumature cromatiche del giacimenti di travertino, poi, cambiano
durante il giorno con I'altezza del sole sull'orizzonte, creando nel visi-

tatore un forte impatto emotivo.

* Manifestazioni ed eventi legati alle tradizioni locali, quali
ad esempio la raccolta dei prodotti tipici locali (castagne, fun-
ghi, tartufi ecc.) e la realizzazione delle "carbonaie”, un'attivita
che ha impegnate generazioni di boscaioll sulle montagne dei
Sibillini fino alla meta del secolo appena concluso.
Si tratta di una procedura molto complessa che 'uomo tecnologico
del duemila non riesce ad immaginare e che quindi crea nel visitatore

un forte impatto emotiveo.

* Eventi legati a fiabe e leggende.

Sui Monti Sibillini, i sono luoghi segnati dalla legenda delle
fate e oltre alla Grotta della Sibilla ci sono le Fonti delle Fate,
i Sentieri delle Fate e la Strada delle Fate, ed ancora oggi,
in quei luoghi si fanno rappresentazioni che custodiscono e

rievocano la memoria della presenza di queste affascinanti e
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misteriose creature,
La Grotta della Sibilla, detta anche Grotta delle Fate, prende il nome
della leggenda della Sibilla Appenninica, secondo la quale questa
Grotta, non era altro che il punto di accesso al regno sotterraneo
della Regina Sibilla, antica sacerdotessa in grado di pradire il futuro.
Si narra che da tutta Eurcpa... negromanti e cavalieri erranti, faces-
sero viaggi estenuanti nella speranza di carpire un suo oracolo.
Analogo discorso pud essere fatto per il Lago di Pilato, situato sul
Monte Vettore ad una quota di 1941 m. s...m. nel Parco Nazionale dei
Monti Sibillini in Comune di Montemonaco (A.P).
Melle tradizioni popolari, il Lago & stato sempre considerato un luogo
magico e misterioso.
Prende infatti il suo nome da una leggenda secondo la quale nelle
sue acque sarebbe finito il corpo di Ponzio Pilato condannato a morte
da Tiberio.
E chiaro quindi che organizzare eventi culturali, rappresentazioni o
semplicemente visite, creera nel turista una forte motivazione espe-

renziale, da raccontare.

» Eventi sportivi, legati a particolari sport estremi.



In questo caso ci sara solo I'imbarazzo della scelta nell'indi-
viduare all'interno del paesaggio, piste, pareti, torrenti, ecc.,
in grado di soddisfare le esigenze e le passioni del turista/

visitatore.
= Eventi religiosi, legati in particolar modo ai cammini

Francescani ed alla valorizzazione dei santuari presenti

nell'entroterra appenninico.
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