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Introduzione

Questa tesi nasce dalla passione per il proprio territorio e dalla evotegra delle grandi opportunita che

oggi il mercato turistico puo offrire anche a quelle realta meno note o lontane dalle principali destinazioni
turistiche ma che comunque racchiudono un tesoro unico fatto di storia, cultura, tradizioni e prodotti
enogatronomici.

Negl i ul t i mi vent danni il settore turistico ha vi
|l at o del |l 6offerta, dettati -quonomict di puaal langanfasaa ddlla i m
popolazione, dalla globalizzeone e dalla diffusione di internet e delle nuove tecnologie. In questi anni il
bacino potenziale di domanda turistica € infatti aumentato esponenzialmente incentivando molti Paesi ed
imprese in tutto il mondo ad investire nel turismo e sviluppare nuegéindzioni turistiche con una
conseguente crescita del livello di competitivita in tutto il settore.

Secondo i dati (Wortd moutism OyanizationjieNcd'SoQlel 2016 gdrrivi turistici
internazionalisono aumentati del +3,9% raggiunderun totale di 1.235 milionben 46 milioni in piu del

2015.11 2016 € stato quindi il settimo anno consecutivo a registrare una crescita del settore a seguito della
crisi economica mondiale del 2009. Di fattwonostante alcuni rallentamenti occasignéliturismo ha
vissuto una <crescita praticamente ininterrotta di
scala mondiale sono passati da 25 milioni nel 1950, a 278 milioni nel 1980, a 527 milioni nel 1995 fino a
1.235milioni nel 2016.In forma analoga le entrate per il turismo internazionale ottenute dalle destinazione

di tutto il mondo sono passate da 2 miliardi di dollari nel 1950, a 104 miliardi nel 1995, a 1,260 miliardi nel
2015. LOUNWTO prevede c hecontjnuskesahcara a&lungomnei prossimi anniaond e s
le previsioni che dicono che tra il 2010 e il 2030 gli arrivi di turisti internazionali su scala mondiale
cresceranno ad un ritmo medio annuale del +3,3% raggiungendo cosi entro il 2030 1,8 miliardi di arriv
internazionali.

Nel corso dell 6evol ver si del mercato gl obale del
forte cambiamento in riferimento alla sua promozione ma soprattutto alla sua commercializzazione. In
passato | 6i ceae prienaibprodoticetdristieco pet poi cercare dei potenziali clienti, oggi invece

si € capito che e necessario partire dai bisogni del turista per individuare cosi i suoi potenziali desideri e
quindi elaborare i prodotti adatti al mercato scelto,raafdo in maniera coerente le leve di marketing mix
(prezzo, pubblicita, promozione e distribuzione).

Questo perch® al gi orno dobéoggi attrazioni e serv
competitivita di un prodotto turistico, non sonépi s uf f i ci ent i . Con | 6aument o
e quindi della competitivita, diventa sempre pit necessario dotare il proprio prodotto di una immagine forte e
adatta al target di riferimento. Il turista infatti negli anni & diventato un ekensempre piu complesso e

difficile da soddisfare, che tende a ricercare prodotti sempre piu elaborati e di qualita, non accontentasi piu
delle offerte tradizionali in cui si propone un unico elemento attrattivo legato alla destinazione (la citta

d 6 a ratmentagnh, il turismo balneare). La nuova sfida del mercato € quella oggi di riuscire ad offrire



prodotti turistici sempre piu integrati e differenziati in cui si combinino e si integrino diverse forme di
attrazione in aggiunta a quelle naturali, storielaulturali di base.

Detto ci, ri sulta chiara | 6i mportanza di saper g
del Il 6insi eme dei prodotti dell a destinazione nel
Diventa quindi mdb importante che i vari attori collaborino per gestire e sviluppare in maniera condivisa

| 6i mmagi ne dell a dest i nalrdndimgeadoi dnintenpeetdre i diveasi pcododtiar e U
servizi offerti sotto la stessa lente.

Siamo arrivati dugue in un momento storico dove, per riuscire a gestire e governare efficacemente una
destinazione turistica e garantire la sua competitivita sul mercato turistico internazionale, diventa necessario
implementare nella strategia di gestione e sviluppo devinaoncetti: il Destination Managemenia

gestione dei prodotti della destinazione) edDistination Marketing(la commercializzazione della
destinazione turistica nella sua globalita).

Al l 6interno dell e economi e pur/aunentadela adsaenza ¢écolagistad | n
dei consumatori che hanno spinto molte imprese ad adeguare la propria offerta turistica ponendo una
maggiore attenzione al contesto territoriale e ali
t o ur iDallanknea tracciata da queste tendenze della domanda e dalla necessita di sviluppo di nuovi
modelli di turismo sostenibile da parte delle imprese e delle organizzazioni, sono nati negli ultimi anni tutta
una serie di nuovi tematismi, che hanno sviluppatl 6 of f erta turistica crean:
segment i di domanda, come ad esempio: | decoturism
Nel contesto turistico attuale caratterizzato dalla nascita di nuove nicchie di mercatoatesri, il
cicloturismo € per certo una delle realta piu interessanti e con un piu alto potenziale di crescita nei prossimi
anni. Il suo sviluppo rappresenta una grande opportunita soprattutto per quelle aree lontane dai grandi circuiti
turistici tradizonali che, combinando le loro risorse naturalistiche e paesaggistiche con le specialita
enogastronomiche e le ricchezze stogatiurali, possono riuscire a creare un prodotto competitivo sul
mercato stimolando cosi lo sviluppo turistico su tutto il tewir i o . 1 cicloturismo n;:
tra i nuovi bisogni del turista e la necessita delle imprese turistiche di specializzarsi e creare nuovi tematismi
nell 6ottica di un turismo sostenibilé@agrceéhotandDbs
Avacanza attivao) a seconda del modo in cui vien
turistica che permette al viaggiatore di combinare la passione per il viaggio a quella per la bicicletta e lo
sport in generale metidolo in stretto contatto con la natura e la storia del luogo. Muovendosi in bici il
turista pu, spostarsi da un luogo alldéaltro |l ung
punto fisso e sfruttare la sua vacanza per effettuare escuessgoprire le ricchezze del territorio in cui si

trova.

Anche in ltalia la realizzazione di ciclovie di media e lunga percorrenza a fini prevalentemente ricreativi e
turistici sta diventando negl: u | tdellenistituzAoni pubblichen t e m
ai vari livelli, presso le quali va crescendo di giorno in giorno la consapevolezza della necessita di rilanciare

i settore turistico alldédinsegna della sostenibil



dei territori locali.ll nostro Paese infatti presenta un notevole potenziale per lo sviluppo di questo settore,
grazie ad un <clima mite per buona parte dell 6ann
particolare grazie al suo inestimabpatrimonio culturale, artistico ed enogastronomico che ne fanno una
delle destinazioni turistiche piu desiderate al mondo.

Vedremo quindi come | 06Europa e | o0ltalia si stanno
incentivare la mobild cicloturistica. In particolare ci concentreremo sul Veneto una delle principali
destinazioni a livello europeo d72lnmdionipdr arrivia 63)22e gi on
milioni di presenze nel 2015.

Di fatto con | domar éd dwmyieo nree gBvilipda & sostanibiltaldel 2Wisin® A
venet@ | a Regione Veneto ha voluto rilanciare il su
legge fonda i suoi provvedimenti legislativi proprio sulla base dei modmetetti del destination
management per una gestione strategica delle de:c
tematici e quindi allo sviluppo di nuovi tematismi.

Infine prenderemo in rassegna il caso della Ciclabile della Valsuganadrgerciclopedonale che collega il
Trentino al Veneto, da Trento a Bassano del Grappa, seguendo le rive del fiume Brenta passando attraverso
la Valsugana e Valbrenta. Analizzeremo quindi da un punto di vista turistico i territori attraversati dalla
Ciclabie e cercheremo di individuare i principali punti forza e punti di debolezza di questa infrastruttura
ciclabile.

Infine proveremo a sviluppare un Club di prodotto per la valorizzazione e |la fpammoercializzazione del

prodotto cicloturistico nella Valbrea e Bassano del Grappa. In questo senso il Club di prodotto rappresenta

un innovativo strumento di emarketing e di sviluppo di prodotto turistico, in cui pit imprese turistiche si
aggregano, accomunati dal desiderio di riposizionarsi sul mercatoeatwala specializzazione e la

differenziazione, puntando su una specifica nicchia di mercato e sulla qualita del servizio offerto.



Capitolo 1 - Uno sguardo al turismo in Europa e in Italia

l11-L6evoluzione del turismo in Europa

Se vogliamo parlare di tismo & bene prima partire dalla sua definiziame: | turismo il c
manifestazioni e delle organizzazioni relative a viaggi e soggiorni compiuti a scopo ricreativo o di

i st r u@®evota ©li) 2011). Leggendo questa definizione ci risultaags i automatico ass
Aturismod a quella di Aviaggi oo, in quanto =~ pror
secoli fino ad assumere le forme e le dimensioni dei giorni nostri.

La storia e | b6evol 6oproeemedéek tegasmoesdomntrecci at

motivazioni, prima di sopravvivenza e religiose, poi culturali e ricreative, ha intrapreso viaggi verso citta

sconosciute e terre inesplorate.deAnafltiuzrziasnndood gnueill
storia dell 6uomo possliamo individuare 4 grandi f a
.  Fase del Prototurismo questa prima fase parte dall éanti cl

romano) quando le persone iniziano a muoversi e viaggiare, per Iguati dalla fede, per
raggiungere i luoghi sacri simboli della presenza divina, ma anche per motivi culturali o di svago
(nascita delle terme). Questa fase si estende poi lungo tutto il Medioevo e il Rinascimento fino alla
seconda meta del XVIII secoleulminato con la nascita d&rand Tourquando ricchi artisti e
giovani aristocratici europei, in particolare inglesi e francesi, sotto la guida e la sorveglianza di un
tutore, partivano verso le grandi citta europee con lo scopo di accrescere le povopseenze
attraverso la scoperta diretta dei luoghi, delle bellezze naturali e dei tesori artistici. Il viaggio poteva
durare da pochi mesi fino ad otto anni e vedeva come mete pit ambite Francia e Italia con le citta di
Venezia, Firenze, Roma, Napoli ertd@a. Fino a questo momento non possiamo ancora parlare di
Aturismod nella concezione che abbiamo noi 0 g ¢
pratica elitaria che coinvolge solamente una piccolissima fascia della popolazione, per lo piu
aristocratici e pellegrini.

Il. Fase del Turismo Moderno a partire grosso modo dalla seco
dei flussi di viaggiatori stranieri, si sviluppano le prime vere strutture ricettive come alberghi,
locande o camere per studiosi disdir presso famiglie nobili o borghesi. Questi anni sono

caratterizzati inoltre da profonde trasformazioni sociali ed economiche favorite da una vera e propria

ri voluzione dei trasport.i che segnano idudeni zi c
pi % economico. Sono gl anni dell a Rivoluzion
di ffusione dei moder ni mezzi di comunicazione
sviluppo dell a rete f eronadsadrgere dedle. pring eveng impgresende | | 6
viaggi o compare anche pert duar(tupstd).ooedbasivdel tutisemodi |t €

' ROCCA G. (2013)Pal prototurismo al turismo globaJeSiappichelli Editore, Torino



massa si pongono pero nel 1919, nel corso della prima sessione della Conferenza Internazionale del
Lavorov ol t asi a Washington, dove viene adottato
l avorativa di otto ore nelldédindustriao, prop
maggiore al tempo libero delle persone occupate in attivita lavor&@oahi anni dopo infatti, nel
1923, | 60Organi zzazione Internazionale del Lav
problema sociale da realizzarsi sia attraverso agevolazioni sugli orari di lavoro e sui trasporti, sia con
| 6i st i t uttwre sporteve edculturalit r u

M. Fase del Turismo di Mass& base per il passaggio a questa nuova fase sono poste dallo sviluppo
del I 6i ndustria automobilistica nei pri mi anni
partire dal secondo dopoguerrancol a di f fusi one su | arga scala d
infatti anche alla piccola borghesia e alla classe operaia di muoversi e spostarsi liberamente
dapprima per raggiungere mete di vacahz®m, a br
anche per mete pit lontane come i Paesi stranieri vicini. Nei primi due decenni del secondo
dopoguerra Stati Uniti e Canada occupano la prima posizione mondiale in termini di turismo di
massa, mentre nei Paesi occidentali europei il turismo iniziaffandgérsi piu lentamente.
Léautomobil e, l o sviluppo e il pot enzcaptenlent o
grandi conquiste sociali (ferie pagate, riduzione della settimana lavorativa) hanno tutti inciso

fortemente sul mutamento dedgfiili di vita della popolazione e sullo sviluppo di nuove mode e

pratiche turistiche tra cui i turismo invern
delle prime stazioni alpine e la nascita dei primi villaggi turistici. Nel corso degln i 060 quin
seguito al forte innal zamento del tenore di v

scandinavi, tedeschi) per primi, modificarono le loro forme di vacanza, orientandosi su luoghi piu

lontani, possibilmente mediterran@talia, Francia, Spagna) con lo sviluppo definitivo dei tour

operators. Da quel moment o in poi il turi smo
treno, ma anche all daereo destinato che assun
livello global€.

V. Fase del Turismo Globale questa fase inizia a partilow dagl

cost e si estende fino ai giorni nostri. | védiw costche iniziarono negli Stati Uniti gia a partire

negli anni Settanta con la congréa South West Airlinesol t re a ri voluzionare
trasporto aereo, hanno anche trasformato la rete delle destinazioni turistiche, poiché se da un lato ha
determinato i successo di nuove | ocadla t ~ e

rivalutazione di alcune mete tradizionali, come alcune grandi citta che sono venute a godere di

relazioni dirette con quasi tutta | &6Europa.
I'n Europa i voli di l i nea ent r aiene inauguste la wrattz LiordPaggi, ©~ d a |
ma di fatto |l e prime forme di pasddraof adrel t pmh epne i a
| 6organi zzazione di viagagi a forfait i nprépdorsaelpppodeun sopr a

turismo di massa su lunghe distanze effettuato con il mezzo aereo inizia gia nei primi anni del secondo dopoguerra.
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Negli ultimi decenni, a partire dal secondo dopoguerra, abbiamo quindi assistito ad una crescita egponenzial

del fenomeno turistico sia dal |l ato dell 6offerta
dei compart.i economici pi ¥ rilevant.i del mondo coO
si ~ infatti aionpeélosvilugpo di miove destinarmidnirtusistiane sia a livello locale che a

livello internazionale, che si aggiungono alle destinazioni tradizionali di Europa e Nord America. La
globalizzazione ha pero scatenato un aumento della competizione nel compstito internazionale che é

sfociata spesso in un turismo di tipo intensivo decisamente non sostenibile e che in alcuni casi ha intaccato
irrimediabilmente la bellezza e le risorse (ambientali e sociali) della destinazione.

Anche la struttura della deanda turistica e stata fortemente influenzata dai cambiamentiesmaiomici e

dall a globalizzazione, cha ha determinato una cr ¢
sul mer cato di fasce pi % baidisneovidaesi lgemerapo ¢ Bulssa(es. o n e
Asia e Europa centrorientale). Sono perd mutate anche le richieste ed i bisogni dei turisti, che con il tempo
sono diventati sempre pil esigenti, attenti ai prezzi e alla qualita del prodotto turisticonf@igbossiamo

dire che sia il consumatore a guidare i/l mer cato
turistici competitivi che soddisfino al meglio le esigenze del turista. Tutto ci0 ha reso imprescindibile una
riformulazione del a struttura e dell dorganizzazione del | e
strategie diDestination Management di Destination Marketingche analizzeremo nello specifico del
capitolo 2.

Se infatti fino a qualche decennio fa eraimmaginabi un mondo i n cui | 6of fert a
in cui il tema era soltanto conquistare quote di domanda, oggi siamo davanti a un mondo in continua
evoluzione. Dal | ato dell a domanda osser vmnzadeio nuo
turisti, dal |l ato dell dofferta si affacciano sul
Tutto € in movimento, mai uguale a se stesso, un nuovo mondo caratterizzato da tendenze che devono essere

approfondite e ben conoscilier poterle valorizzare appieno.

Dopo | a villeggiatura degli anni 0660 (statica e u
anni -®8® (con | 6estensione della possibilit?® di
| opmont di pi % soggiorni, ognuno-@00 mioomel aufr ad
fare a oghni costo vacanza e di farne di pi %, sep
viaggiinl t al i a o al | dGrecsrsoesirsia sempre gdiu catatteriezandoi pelutismo flessibile

segmentat o, ri spettoso dell 6ambient e, personal i z:

stravolto dal |l 6avv elatiwluzdre digitale stauaditmente tmeddicandb ibquadre

all édinterno del qual e si muovono i flussi turi sti
indipendenti e informati. La figura tradizionale del turista balneare o montano, lascia il posto a un individuo
che viaggia piu spesso, per vacanze piu brevi e che sempre di piu vuole costruire in autonomia la sua
vacanza, concedendosi nel corso dello stesso viaggio un bagno al mare, una visita al museo, un pranzo in un
buon ristorante tipico, un giro di shopping e, gh& no, una partita allo stadio o un giro al parco dei

divertimenti.



Y

Per molti Paesi, regioni o citta il turismo si & convertito quindi nella fonte principale di reddito della
popolazione locale, grazie alla nascita ed al richiamo di aziende che harstdanme settore creando posti

di | avoro e grazie all 6aumento dell e esportazioni
Volendo fare una sintesi, trgfincipali fattori che hanno contribuito in diverso modo a modificare il settore
turistico nel corso egli ultimi due decenni, stravolgendone totalmente presupposti e modalita di attivazione

delle leve economiche, troviamo:

A Lo sviluppo ed il miglioramento dei mezzi e della rete di trasporto globdlee , gr azi e al | 0
dei costi di trasporto, hapeme s so un ri di mensi onamento dei conce
per messo di raggiungere con pi%¥% facilit”™ mete t

turistico su scala internazionale e lo sviluppo di nuove destinazioni ehergen L6 abbatti men:

di trasporto ha inoltre permesso ad una fascia molto piu ampia della popolazione di spostarsi e viaggiare,

e ad altre di farl o con pi% freqguenza durante |
A La diffusione delle nuove tecnologie informatiche e la diffusbreel | 6 uso del Web e de
che hanno reso possibile | daccesso, in qual sias

notizia, dando cosi la possibilita al turista di scegliersi e gestirsi autonomamente il viaggio. Il turista oggi
puod infatti accedere via web ai portali delle varie destinazioni o accedere a diverse piattaforme
contenenti of ferte, promozi oni per qual si asi me
tecnologie digitale a poi completamente modificato lmaoicazione delle destinazioni turistiche che
prima avveniva per | o pi¥% attraverso depliant,
canali digitali sono state introdotte nuove tecniche di marketing molto meno costose e piu efficienti.
Questo pero se da un lato ha aumentato enormemente la capacita delle varie destinazioni di comunicare e
promuovere il proprio prodott o, dall 6altro | ato
turistica a livello globale.

A | cambiamenti dellemotivazioni e delle modalita di svolgimento della vacamzBuenzati dal
miglioramento delle condizioni soeé®c ono mi ¢c h e, dall a crescita democ¢
medi o doéistruzione, dal |l 6i nnal z a maiarheati ddgé $tili dd e t ~
vita. Tutto questo ha mutato profondamente i processi decisionali alla base della domanda e quindi le
necessit”™ e il modo di fruire dell 6esperienza t
in atto da diversianni a una contrazione dei giorni di vacanza in una destinazione a favore di piu
soggiorni durante | danno, comportando cos?3 una
singola destinazione con | a nasciet af udgigi mu oqwea | fi
minute, il weekend lungo e Ishortbreak(1-2 giorni). Questa tendenza permette dal lato del turista di
soddi sfare un maggi or numer o di bi sogni e inter
esperienze, mentre daldat del | 6 of ferta permette di fdestagi o
picchi di sovraffollamento a periodi di assenza di turisti. Sempre di piu oggi il fenomeno turismo €& infatti
collegato aibisogni e ai desideri del singolo individuche, al dla della motivazione dichiarata del

viaggio, viene spinto a muoversi da fattori soggettivi, psicologici e/o sociologici. Oggi il turista tende a



essere Aninfedeleo al proprio segmento astratto
andare in discoteca, chi va al mare non disprez
segmentod  stato sostituito da wuna figura che
momento e, tendenzialmente, non esclude nulla.iE,po i | turista di oggi , C he
vuole soprattuttd r asf or mar e i | vi a gfgtadi indontri elccon@seenzp, attratteda z a
guell o che si potrebbe definire | o fhunmempliceher it
spettatore ad attore partecipe di un mondo che non conosce.

lLadi versificazione dell 6offecbae er il fal ensassoci d el |do
competizione nel mercato turistico e della mutazione delle richieste della domamda. détio in
precedenza la domanda turistica € cambiata molto negli ultimi decenni e cid ha comportato dal lato
del |l 6offerta | o sviluppo di nuove proposte turi
diverse richieste dei turisti. Cio hatd il via alla nascita di nuovi tematismi (cicloturismo, turismo
enogastronomico, turismo rurale, turismo letterario, turismo archeologico, etc), cioe prodotti turistici che
puntano su un particolare bisogno o desiderio del turista, puntando piu slifa cjua sulla quantita
privilegiando un turismo di nicchia a quello di massa, quindi piu attento al suo impatto sul territorio in

un ottica di sostenibilita ambientale e sociale.

La sviluppo di nuove fasce della domanda turistiea cui a fronte del pragssivo incremento della
richiesta di unbesperienza turistica unurisma , rii
organizzatp sia da parte dei cosiddetiew comerssia da parte ddiuristi della terza etal primi
provengono per la gran parda Paesi con culture e abitudini profondamente differenti e quindi in
maggioranza preferiscono ancora un viaggio organizzato, si spostano in aereo, scelgono i grandi alberghi
perché viaggiano in grandi numeri, ma vogliono strutture di qualita (c.c tismassa). In merito ai

secondi si osserva che il progressivo invecchiamento della popolazione, accompagnato da un
miglioramento delle aspettative di vita e della qualita della vita stessa, fa si che sia in significativo
aumento la popolazione in eta @uanzata che decide di viaggiare, caratterizzandosi per un potere di
acquisto medio alto e per il maggior tempo a disposizione. Anche in questo secondo caso, dunque, Si
tratta di un tipo di domanda interessata a pacchetti commerciali dedicati e pdelhayugindi, ancora

un ruolo di rilievo il turismo di tipo organizzato.

Le mutate condizioni economickdémolti Paesiche hanno determinato una polarizzazione della capacita

di spesa dei flussi turistici, con una parte di domandajplger classprovenente dalle economie
emergenti che si contraddistingue per una capacita di spesa elevata e la richiesta di sistemazioni e
ri storazione fdi | us s o 0, viaggiawmnaedi pedle ecomomik imatyddoema n d a
ha visto diminuire significati a me nt e i | suo potere dbéacquisto in
ultimi anni, riducendo per questo i giorni di pernottamento e i costi complessivi delle vacanze.

le modifiche negli assetti geoistituzionagihe hanno vi st o |riSteosmoadnlke di s ul
grandi Paesi che fino a qualche anno fa erano esclusi dal mercato e che ora stanno diventando

determinanti nella distribuzione dei flussi turistici, riuscendo peraltro a muovere grandi numeri, che
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rappresentano enormi potenziali di doda: non solo i cosiddetRIC (Brasile, Russia, India e Cina),
che dopo una fase di grande espansione cominci a
il Far East(Corea, Indonesia, Vietnam) e gli Emirati Arabi capaci di muovere madseisti molto
affluenti. Déaltro canto questi ANnuovi Paesi t u
di of frire destinazioni a prezzi, spesso molto
mediterraneo, la concomea delle altre mete balneari, meno costose, con minor problemi di stagionalita
e piu accessibili, ha rappresentato negli ultimi anni una forte minaccia.
A Lacadutadel murodiBerinha r appresentato simbolicamente |6
geopolitiche, seguito poi dalla firma del@onvenzione di Schendatel 1995 che ha creato una zona di
libera circolazione permettendo ai cittadini dei Paesi aderenti al trattato di spostarsi liberamente
all édinterno di g u e st aconrdialie fromtene, faailitand® sosi tosvilupp ddl o p 0
turismo in Europa.
Tra tutti questi fattori che abbiamo elencato quello che attualmente forse sta maggiormente influendo
sull é6evoluzione del mer cat o t ur iosld commetizione tursticail r i v
realmente globalecoinvolgendo nel marketing di una destinazione tutti i soggetti che a vario modo entrano

in contatto con il turistaE il web 2.0 a fare la differenzaon piu la semplice informazione turistica come

flussoum di rezi onal e, con | 6utente che passa dall 6ess

predi sposta dall doperat or e t uessd stéssodl @reatbie dellannatiziac e r t

attraverso il racconto della sua esperiemzzlla percezione che di tale destinazione ha avuto.

Il web sostituisce, e amplifica cosi, il vecchio passaparola, rendendo sempre piu agguerrita la competizione.

Il mercato del turismo on line & molto articolato con domanda e offerta turistica chengfano utilizzando

diverse piattaforme che offrono servizi e contenuti differenti.
Si possono dunque distinguere cinque tipologie di piattaforme turistiche on line:

- Sito web per la promozione aziendale aziende, le Amministrazioni locali e gli entil derismo,
possono fornire descrizioni, immagini e proporre offerte speciali attraverso i siti, rendendosi visibili,
promuovendo una destinazione e catturando cosi quote di domanda in maniera molto piu capillare
rispetto a quanto potevano fare gli strumédhmarketing tradizionale;

- Sitidirecensionidiviaggi Possono essere professionali, | 6eq
stampa, con criteri e valutazioni omogenei e quindi piu confrontabili; oppure possono essere amatoriali,
realizzatedat onsumat or i stessi, | 6equi val ent e, su | ar

- Motori di ricerca Hanno una funzione cruciale nel collegare i consumatori e le aziende ai contenuti on
line, aumentando la consapevolezza delle opzioni disponibili, con vasiagger il consumatore sia
per le aziende;

- Portali di vendita Le OLTA (on line travel agency) sfruttano le informazioni disponibili per creare e

offrire opzioni di viaggio comparabili o pacchetti che includono soggiorno, trasporto e altri servizi,

% La convenzione di Schengen completa I'Accordo di Scheagtsfinisce le condizioni di applicazione e le garanzie
inerenti all'attuazione della libera circolazione, firmata il 19 giugno 1990 dagli stessi cinque Stati membri (Belgio,
Lussemburgo, Olanda, Germania Ovest, Francia) e successivamente entrata in vigordd96m nel
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mettend a confronto prodotti diversi in base alla qualita e al prezzo. In tal modo consentono anche ai
piccoli operatori del settore di beneficiare della stessa esposizione di cui godono i piu grandi;

- Applicazioni di viaggio e contenuti specializzdti un conésto generale in cui il commercio online sta
aument ando a r i t-4dgmmgrdeXe appopsriglesmartphione @ elthi digpasitivi mobili

consentono sia ai turisti, sia agli operatori, di ampliare significativamente la gamma di strumenti a

dispo$ zi one per organizzare una vacanza davvero i
anche nel corso del viaggio, per sfruttare appieno tutto quanto offerto da una destinazione.
La quantita di informazioni che il turista riesce a reperire on leneecensioni, i commenti, lo scambio di
opinioni sui social media, rendono cosi alcune caratteristiche del viaggio gia note prima della partenza,
consentono cioe di scegliere qualcosa che, con maggiore probabilita rispetto a prima, riuscira a soddisfare
pienamente | e aspettative del viaggiatore. Si ris
del |l e informazioni, che metteva | 6operatore turis

La diffusione di Internet ha dunqueofondamente modificato la natura del turismo agendo sia sulla
domanda, s i Dal psnto ldilvista deifviaggiatari il web e divenuto fonte di informazioni, nonché
canale di acquisto in ogni fase del viaggio. Agisce infatti su tutti i punti didleaf prima di partire per

trovare informazioni, per prenotare il viaggio e/o il soggiorno; durante la vacanza per raccogliere nuove
informazioni, scegliere luoghi e locali, acquistare i biglietti di eventi, dei trasporti o altro; una volta rientrati,
per condividere resoconti, racconti e opinioni.

Ma ancor prima di tutto questo,l web sta divenendo il ISimadga i n cui
in rete avendo in mente un tipo di vacanza per soddisfare un certo bisogno, e ci si lascia orientare nell

scelta della meta da quel che si trova. In particolaoeial media hanno assunto un ruolo sempre maggiore

sia come strumento di informazione sulle destinazioni e di progettazione e acquisto dei viaggi, sia in luogo
del vecchio passaparola.

Anchedal at o del | 6offerta il web ha profondamente mo
che piu utilizzano Internet per arrivare ai propri clienti hanno ottenuto riscontri migliori rispetto a chi lo usa
meno, riuscendo a conquistare quote dica. Gli operatori turistici hanno infatti nelle mani potente
strumento che, se ben utilizzato, € in grado di far ottenere significativi cambi di nh@& canseguenze piu
rilevanti si sono avute sia nelle tecniche di comunicazione, sia nei caltaliidgibuzione e nei modelli di
business.

Attraverso i social media e il contenuto generato dagli utenti, gli operatori turistici entrano in contatto con

i potenziali visitatori, conquistandone la fiducia (grazie ad esempio a buone recensioni), ekssentale

nel trasformare i ricercatori iniziali in compratokia comunicazione on line si dimostra particolarmente
efficace soprattutto nei confronti delle destinazioni meno conosciute e molto legate al territorio e alla cultura
locale Attraverso ilve b s ri esce infatt:i a comunicare | 6ide
popolari, paesaggi esclusivi e, soprattutto, dal patrimonio di persone che abitano e caratterizzano questi

luoghi.
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Léattenzione alla repoaascgi essenaea masei dayvevi Nt o gl
negative sulle scelte dei turisti sembra essere molto piu forte rispetto a quello delle recensioni positive. Gli
operatori turistici che si rapportano attivamente con gli utenti del web, rispondesatoraenti positivi e

negativi dei clienti e miglioranso i propri servizi, riescono dunque a migliorare le loro performance.

Aprendosi infatti alle critiche avanzate online, gli operatori del settore e i Paesi di destinazione conquistano
la fiducia dei consmatori, con conseguenti impatti positivi sulle vendite.

Non da ultimo, la diffusione delle tecnologie digitalimaimpatto significativo sulla produzione di dati,

statistiche e informazioni utili alla comprensione del fenomeno turistieoazioni delk persone che
utilizzano le app, visitano i siti, prenotano on line, ecc. creano dati, in grandissime quantita (c.d. big data),

e seppur con | e necessarie cautele, |1 06uso di ques
un fenomeno da sempré difficile identificazione e qualificazione grazie a ricerche ed analisi di mercato.
Attraverso | danali si di guell o che si trova in r
esempio avere un riscontro sulla percezione in merit@alastinazione turistica, comprendendo cosi il vero
pensiero dei turisti e tracciandone un profilo dettagliato, che consenta agli operatori di costruire offerte
sempre piu personalizzate.

La trasformazione digital e shaldlleaganzieidsvimggioenling,laant o n
proliferazione di app di viaggio, ecc.) é riuscita dungue a creare le condizioni per cui sempre di pit oggi il
moderno turista é in grado personalizzare la propria vacanza, trasformandola in un esperienza unica.

Del resto, a fronte dehfforzamento della motivazione esperienziada scelta della vacanza, le nuove

tecnologie, consentendo di studiare e conoscere monumenti, musei, e ogni tipo di attrazione gia prima del
viaggio, hanno viceversa contribuitodepotenzre fortemente la motivazione visjvahe dovra quindi

trovare nuova linfa attraverso idee e progetti che offrano una diversa prospettiva di visita.
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1.2- Dinamiche attuali e tendenze future del turismo globale

Dopo aver visto r ag setiorenuestdo ed i fatioe che hanna maggicemente influito
nell o sviluppo dell a domanda, del | 6offerta e del
dettaglio i numeri del turismo internazionale per capire quali siano i principainidesistici mondiali e le

magagiori regioni di origine dei flussi. Infine daremo uno sguardo alle previsioni di crescita del mercato
turistico nei prossimo trentdanni

Viste le dimensioni globali e la varieta del fenomeno turistico si € reso dunqueaniecesgli anni lo

sviluppo di unametodologia condivisa di monitoraggio e misurazione delle sue compddenianda e

offerta) in modo tale da poter individuare in modo chiaro i contenuti e definirne le attivigiato quindi
indispensabile stabilreedg | i st andard per poter calcolare il pe
delle attivita turistiche sia a livello locale che a livello internazionale. Con le prime definizioni della
Conferenza internazionale del turismo di Roma del 1963 si dtab qui nwiisiclada dar e 0 A

i dent i f iceilmque si rechindal fproprio paese di residenza a uno diverso per qualsiasi motivo

all 6infuori che perdefni n anwdaad cgaodadco pdranefiza fosse stata
superia e al | e e2sd4c ua rsdaolom da £di pednanenza fosse stata inferiore alle 24 ore. Con la
Conferenza di Manil a del 1980 vennero poi estese

cos?® anche coloro cHel sprepopsbatPaneecealdl 6resedprpaoza
definizione dell 60r gani zZ(UNWTO)pihfeuristsl @ chiuhgad \éaggidverso T ur
luoghi diversi da quello in cui ha la residenza abituale, al di fuori del proprio ambieritdiano, per un
periodo di al meno una notte ma non superiore ad
undattivit?’ remun er aflTae definizionel quirddigircludd ohi veaggis iper vaeanza, 0
cultura, sport, visite (ad ami& parenti), meeting e viaggi a scopo professionale, per ragioni di salute e
benessere, per motivi religiosi o di pellegrinaggio.
Negli anni poi, con la crescente necessita di dati e analisi piu specifiche, la comunita internazionale ha
suddiviso ulteriormate le tipologie di turismo, definendo:

A Turismo domesticansieme detesidenti in visita nel loro Paese;

A Turismo inboungdinsieme dei non residenti in visita in un Paese straniero;

A Turismo outboundnsieme defesidenti in visita in uno o piu Paesiaieri.
Come conseguenza di queste distinzioni si sono create ulteriori nicchie di insiemi che hanno aiutato a
definire ed analizzare il fenomeno turistico a livello globale:

A Turismointernazionale f or mat o degylaspokt@memtindourdeveitbaind

*MARCHIORO S.,Il fenomeno turistico irpoca moderna: definizioni e attivjitRestination management e destination

mar keting per undorganizzazione efficiente e una gesti
°L'Organizzazione mondiale del turisf@OMT & la sigla ufficiale i Italiano, mentr&NWTO@ la sigla inglese

di United Nations World Tourism Organizatip@ un'agenzia specializzata déllazioni Unitecon sede &adrid che si

occupa del coordinamento delle politiche turistiche e promuove lo sviluppotdiisimorespasabile e sostenibili
partecipano al 2016 1%ftati membri, 6 membri associati e piu di 480 membri affiliati in rappresentanza del settore
privato, del turismo scolastico e educativo, delle istituzioni locali di promozione turistica.
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A Turismointernof or mat o dal | i n s domestceinbeugd i spostament i

A Turismo nazionald, or mat o dal | 6i ns domesticeddwogund spostament i
Per quanto riguarda poi | 6anal i si d e lalCiassificazionet a t u
internazionale standard delle attivita turistche ( SI| CTA) ovvero dell e attivit

correlate al turismo e ritenute statisticamente rilevanti ai fini déiiera della produzione turistica
confermandone latasver salit”™ e | 6alto valore aggiunto e |
del | 6economi a

La domanda ddlurismo internazionalé rimasta sostanzialmembusta durante il 201€egnando
unaulteriore crescitaispetto al 2015 nonostantee s f i de del mer cato. Secondo
nel World Tourism Barometedel gennaio 2077 nel corso del 2016 dhirrivi turistici internazionalsono
aumentati del +3,9% raggiungendo un totale di 1.235 mijllmem 46 milioni in pit del 2L

Il 2016 e stato quindi il settimo anno consecutivo a registrare una crescita del settore a seguito della crisi
economica mondiale del 20qflg. 1.1). Una talesequenza ininterrotta di crescitalla domanda turistica

non si regi st r dspeto addatgprarisi ragistiati nelb 2008 .il 20R6 ha segnato 360

milioni in piu di turisti internazionaliAnche il valore delle entrate relative al turismo internazionale sono

aumentate in modo similare durante questo perifigd.2).

International Tourist Arrivals, World (% change)
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Figura 1.1 Andamento degli arrivi turistici internazionali nel mondo

® http://www2.unwb.org/presselease/201-D1-17/sustainegjrowth-internationattourismdespitechallenges
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Inbound Tourism 1995-2016*
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Figura 1.2 Turismo inbound anni 1995:2016
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una straordinaria forza e resistza, a dispetto delle diverse sfide che ha dovuto affrontare, in particolare

guelle legate alla sicurezza, con i viaggi internazionali che continuano a crescere contribuendo alla creazione
di nuovi posti di lavoro ed al miglioramento del benessere deflalpzione.

Per quanto riguarda i flussi mensili degli arrivi si registra un a picco nei mesi estivi di luglio e agosto per poi

calare fino al mese di dicembre dove tornano a crescere in occasione delle festivita i(galizi4). |

generale tutti i rasi hanno incrementato in diversa misura i flussi di arrivi internazionali, in particolare i

mesi di febbraio e marzdig. 1.3).

International Tourist Arrivals, monthly evolution

International Tourist Arrivals, monthly evolution
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Source: World Tounsm Organization (UNWTO) ©

Figura 1.3- Confronto arrivi turistici internazionagier mese

Andando ad analizzare i dati per regione geogrdfigal.5)risultachd 6 As i a

Source: World Tounsm Organization (UNWTO) ©

Figura 1.4i Variazioni arrivi internazionalper mese

e é la regiofeaiei f i c «

sta guidando questa crescita globale con una incremento degli arrivi internaziora®dwr un totale di

16



303 milioni ben 24 miliai in piu rispetto al 2015alimentati da una forte domanda sia interna che esterna
all a regione. La crescita =~ stata robusta in tut!
aumento degli arrivi turistici del +10%, il Sud Asiatico ¢8% mentre il Nord Est Asiatico e il Sud Est
Asiatico del +8%. A seguire troviamo il continedtgicanoc he ha regi str at del+8% c h 0 e s
raggiungendo i 58 milioni di arrivi internazionali circa 4 milioni in piu del 2dh5controtendenzaspetto

agli ultimi due anni in cui aveva registrato una netta diminuzione degli arrivi turistici. La zona che ha
registrato una maggiore crescita ~ quella | b6area
nel Nord Africa (+3%). Anche nelld@meriche il turismocontinua acrescere con il 2016che segna un
aumento+4% degli arrivi turistici internazionali ossia 8 milioni in piu rispetto al 2015 per un totale di 201
milioni di arrivi. La crescita maggiore € stata registrata in Sud Americafenierica Centrale (entrambe

+6%), mentre i Caraibi e il Nord America sono cresciute del + 4%. Per quanto riguariau r opa s i r
una crescita +2% che raggiunge nel cosi nel 2016 620 milioni di arrivi internazionali ben 12 milioni in piu

del 2015. W risultato questo che deriva da un mix di risultati, positivi per alcune destinazioni e negativi per
altre. Nello specifico la aree che hanno registrano i migliori risultati sono stati il Nord Europa (+6%) e

| 6Europa Centrale (+4&a, memtsei bbar ea Mediot gr+rld
rimasta stabile. Ultima nota riguardaMedio Orienteche ha invece registrato 54 milioni di arrivi turistici
internazionali con un calo rispetto al 2015 dkl%), anchoéesso per , onmguardagieen er al
tutte le singole destinazioni. Da notare che i risultati registrati in Medio Oriente ed in Africa sono da leggere

con cautela in quanto i dati a disposizione sono limitati.

Outlook for International Tourist Arrivals
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015  2016* average projection 2017*

real, change ayear (issued January)
full year Jan.-Dec.  2005-2015 between
World 19% -39% 66% 46% 47% 47% 43% 46% 39% 3.9% +3% and +4%
Europe 03% 51% 31% 64% 39% 48% 23% 47% 20% 3.0% +2% and +3%
Asia and the Pacific 11% -16% 132% 62% 71% 69% 58% 56% 84% 6.1% +5% and +6%
Americas 27% 49% 64% 37% 45% 30% 85% 60% 43% 3.8% +4% and +5%
Africa 29% 45% 93% 07% 45% 45% 09% -25% 81% 45% +5% and +6%
Middle East 200% -54% 146% 93% 32% -15% 84% 08% 41% 5.2% +2% and +5%
Source: World Tourism Organization (UNWTO) © (Data as collected by UNWTO January 2017)

Figura 1.5 Variazione degli arrivi turistici internaziotigper regione, anni 2008:2017

Per quanto riguarda invece | dandamento degl: ar |
Economie Emergeniffig. 1.6)not i amo che nel 2016 c¢cd6 stato wun |
gueste ultime (+2,6%orispetto al 2015 in cui avevano registrato una crescita del +4,1%. La crescita degli
arrivi nelle Economie Avanzate si mantenuta invece circa sugli stessi livelli del 2015 (+4,9%)

rappresentando oggi il 55,4% del totale degli arrivi internazionali.
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International Tourist Arrivals by (Sub)region
Full year Share Change

2000 2005 2010 2014 2015 2016* 2016* 15/14 16*/115

(million) (%) (%)
World 674 809 951 1137 1189 1235 100 46 39
Advanced economies' 424 470 516 622 653 685 554 50 49
Emerging economies’ 250 339 434 515 536 550 446 41 26

Figura 167 Arrivi turistici internazionali nelle Economie Avanzate e nelle Economie Emergenti

Sull a base degl:i attual:i trend di mercato ed il
2017 una crescita simile a quella registrata néb2tbn uraumento degli arrivi turistici compreisa il +3%

e il +4% in particolare si prevede un aumento tra il +2% e il +3% in Europa, tra il +5% e il +6% in Asia e
Pacifico, tra il +4% e il +5% in America e tra il +2% e il +5% in Medio Oriente.

Perm anal i si pi % approfondita wutilizzeremo ora i
2016, in quanto al momento non sono ancora disponibili ulteriori dati sul 2016.

Sulla base quindi del Report del 2016 possiamo vedere come, nonostanieadlientamenti occasionali, il
turismo abbia vissuto una <crescita praticamente
internazionali su scala mondiale sono passati da 25 milioni nel 1950, a 278 milioni nel 1980, a 527 milioni
nel 19% fino al1.235milioni nel 2016. In forma analoga le entrate per il turismo internazionale ottenute
dalle destinazione di tutto il mondo sono passate da 2 miliardi di dollari nel 1950, a 104 miliardi nel 1995, a
1,260 miliardi nel 2015 Ad oggi il turismg nella sua filiera allargata, rappresenta il 10% del GDP (prodotto
interno lordo) globale, con una persona su undici che lavora nel settore, il quale produce circa 1,5 trilioni di

dollari di esportazioni, che rappresentano il 6% delle esportazioni mioadiaB0% delle esportazioni di

servizi (fig.17).

6%

OF WORLD'S
EXPORTS

N \WHY TOURISM MATTERS P

©World Tourism Organization (UNWTO) 2016

Figura 177 1l mercato del turismo globale

"UNWTO, Tourism Highlights2016 Edition
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Secondo i dat i rilasciat.i dal | 6UNWTO relati vi al |
| 6Europa con 451 mi | posto Asiae Bacificébcon 438nditiardi di & (3398, altezam d o
le Americhe con 304 miliardi di $ (24%), al quarto il Medio Oriente con 54 miliardi di $ (4%) e infine

| 8Africa con 33 miliardi di $ ( 3%)

Analizzando invece i dati relativi gli arrivi peegiore di origine (fig.18) troviamo ancora al primo posto

| 6Europa con 594 milioni di turi sti (+3,9% rispet
secondo posto c6 invece Asia e Pacifi d@44eoael 289
mercato. Al terzo posto troviamo le Americhe con 199 milioni di turisti (+5,6%) che costituiscono il 16,8%

del mercato. Al quarto e quinto posto troviamo ancora Medio Oriente e Africa con poco pit di 30 milioni di
turisti ciascuno. Fermo restdo che i Paesi piu avanzati rimangono i principali mercati di origine degli arrivi
internazionali, analizzando il tasso di crescita medio dal 2000 al 2015 possiamo vedere come le regioni che
hanno registrato una maggiore crescita media (Asia e PacBié86t+ Africa +6,2%, Medio Oriente +5,4%)
siano quelle con il maggi or numer o di Paesi in vi
miglioramento delle condizioni socioeconomiche ha permesso infatti finalmente a molte persone di questi

Paesi di spostarsi e viaggiare. Altro dato interessante € quello relativo alle distanze degli spostamenti, infatti

ri sulta che gquasi | 680% dei viaggi abbia come me
origine e che quindi solo il 20% deglir r i v i ha origine da unbdaltra reg
crescita (+3,7% medio anno dal 2000) a conferma d

che non possono ancora permettersi viaggi troppo lontani e disp&ndiosi

nternational tourist arrivals by region of origin Market Change Average a year
(million) share (%) (%) (%)
Destinations 1990 1995 2000 2005 2010 2011 2042 2013 2014 2015 2015 14143 15114 2005-15*
Europe 250.7 304.0 2390.3 4523 497.0 5188 537.7 560.7 5717 5941 50.1 2.0 349 28
Asia and the Pacific 58.7 863 1141 1528 20689 2206 2365 2537 2716 2895 24.4 . 6.6
Americas 993 1081 1306 1365 156.0 1635 170.8 1759 1BBB 1894 168 74 5.6 39
Middle East 8.2 85 128 214 333 317 333 351 368 363 341 49 -1.6 54
Africa 98 115 149 183 283 300 310 320 344 354 3.0 7.3 29 6.2
Origin not specified 7.9 86 111 267 288 295 312 31.0 308 3156 2.7
Same region 3491 42341 5329 6323 7289 7T67.0 8021 8387 8720 927 769 4.0 4.7 a7
Other regions 776 953 129.8 1499 1915 1976 207.2 2187 2313 2420 204 5.8 4.6 49
Source: World Tourism Organization (UNWTO) ©.  Please see page 9 for symbols and abbreviations, (Data as collected by UNWTO, July 2016)

1 GCountries that cannot be allocated to a specific region of origin. As information s derived from inbound tourism data, this cocurs when data on the country of origin is missing, orwhen a
category such as ‘other countries of the world' is used, grouping countries together that are not separately specified

Figura 181 Arrivi turistici internazionali per regione di origine, fonte UNWTO (2016)

Per quanto riguarda invece gl introiti derivanti
relativi al 2015, nel podio troviamo al primo posto gBA con ben 178,3 miliardi di $, al secondo la Cina
con 114,11 miliardi di $ e al terzo | a Spagna con

posto con 39,7 miliardi di $, alle spalle di Francia, Thailandia e Regno Uigitd ).

8 UNWTO, Tourism Highlights2016 Edition
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TOP 10 DEL TURISMO INTERNAZIONALE PER INTROITI NEL 2015
Dati in miliardi di US$ e var. % moneta locale (Fonte: Enit)
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Figura 197 Top 10 del turismo internazionale per introiti nel 2015, Fonte ENIT

International fourism Local currencies Market share Population Expenditure per Intermational departures
expenditure® (USS billion) change (%) (%) (million) capita (US$) (million)

Rank 2014 2015* 14113 15%/14 2015* 2015 2015* Series 2014 2015
1 GChina 234.7 292.2 n/a 26.2 23.2 1,375 213 VD 116.6 1279
2 United States 106.6 112.9 7.6 7.0 8.0 322 351 TD 68.2 73.5
3 Germany 93.3 irh 21 -0.6 6.2 B2 946 D 83.0 -
4 United Kingdom 62.6 63.3 35 89 5.0 B5 972 TD 58.4 64.2
5 France 48.7 384 15.4 -5.6 3.0 64 598 TD 28.2 "
6 Russian Federation 50.4 349 13.7 10.0 2.8 146 239 VD 45.9 36.8
7 GCanada 338 20.4 33 0.6 23 36 820 TD 335 323
8 Korea (ROK) 23.2 25.0 3.0 18.6 2.0 51 493 WD 16.1 19.3
9 ltaly 288 24.4 6.9 1.4 1.9 61 402 D 27.2 275

10 Australia 264 235 -1.3 6.9 1.9 24 978 VD 9.1 9.5

Source: Warld Tourism Organization [UNWTO) @ Please see page 9 for symbods and abbreviations. (Data a5 collected by UNWTO, July 2016)

Mote that due to changes in methodology China substantially revised its international tourizsm expendibure series upwarnds for 2015 and retrospectively for 2014, whils the United States revised its
senes dowrnwards from 2013 on.

Figura 1107 Livelli di spesa turistica internazionale, fonte UNWTO (2016)

Per quanto riguarda invece i livelli di spesa turistica internazionglel{0) a guidaréa classifica troviamo

la Cina con 292 miliardi di $ nel 2015 (23,2% del mercato), registrando dal 2004 un tasso di crescita a
doppia cifra, che si conferma anche nel 2015 <con
turisti (+12 milioni nel2015). Al secondo posto troviamo gli Stati Uniti con 113 miliardi di $ (9% del
mercato) che segnano una crescita del +7%, grazie al rafforzamento del dollaro. A terzo posto abbiamo la
Germania con 77 miliardi di $ (6,2% del mercato) che perd segna uedléssione del0,6%. Al quarto
posto ¢c6 |l a Gran Bretagna con 63 miliardi di $
supportato dalla forza della Sterlina sull é6Euro.
calo del-5,6%, la Russia ($ 35 miliardi) che cresce del 10% anche se, al tasso di cambio, si segna un calo di
ben 16 miliardi di $, Canada ($ 29 miliardi), Corea del Sud ($ 25 miliardi) ben +15,6% e infine Italia ($ 24
miliardi) che cresce leggermente (+1,4%).

Per ganto riguarda invece le modalita di trasporto piu della meta del totale dei viaggi a livello globale sia
stato realizzato in aereo (54%) mentre il resto € avvenuto attraverso trasporto di superficie, nello specifico
39% su strada, 2% in treno e 5% via endBli stessi dati confermano poi che durante gli anni il trasporto
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aereo € cresciuta con un ritmo leggermente superiore a quella del trasporto di superficie, a conferma delle
tendenze espansionistichel ienomeno turistico (fig.1.31

Tra le principalimotivazioni di viaggio del turismo inbour{thsieme dei non residenti in visita in un Paese
straniero) troviamo, come lecito aspettarsi, le vacanze, il relax e il divertimento rappresentando ad oggi piu
della meta del totale degli arrivi di turisti intemanali (53%). Un 14% dei turisti internazionali hanno
invece viaggiato per ragioni professionali e di lavoro, mentre il 27% si & spostato per motivi personali cioe
per visite a parenti o amici, per motivi religiosi o motivi di salfige1.12).

VFR, health,
Road (39%) .
religion, other
(27 %)
Leisure, recreation
Air (54%) and helidays
(53%)
Business and
professional
(149%)
Rail (29)
Water (5%)
Not specified (6%)
Source: World Tourism Organization (UNWTO) @ Source: World Tourism Organization (UNWTO) @
Figura 1.11- Arrivi turistici per tipologia di trasprto Figura 1.12Arrivi turistici per motivazione di viaggio

\

In ogni caso quello turistico € un settore che presenta sicuramente ancora molti margini di sviluppo e

I 6 UN WT w@degne guesta crescita sia destinata a continuare ancora a lungo nei prossimi anni.

Se pensiamo che nel 1950 i turi st i nternazional
evoluzione abbia comportato enormi implicazioni sul piano saclonomico e culturale.

Le previsioni del | 6UNWTO dicono che tra il 2010
mondiale cresceranno ad un ritmo medio annuale del +3,3% . Nello specifico il ritmo di crescita degli arrivi
nelle Economie Emr gent i (+4,4% all 6anno) S i prevede sar
Avanzate (+2,2% all éanno). Ri spetto al 1950 inf e
aumentata fino a raggiungere il 30% nel 1980, e il 45% nel 2014; si prquadk che raggiunga il 57%

entro il 2030, che equivarra a piu di 1 miliardo di arrivi di turisti internazionali.

A livello globale si stima che entro il 2020 i viaggiatori internazionali potrebbero aumentare di 300 milioni

di unita, arrivando a 1 8iliardi di arrivi (fig. 1.13. Entro il 2030 invece si prevede che si possa raggiungere

la quota di 1,8 miliardi di arrivi. I UNWTO ha elaborato queste stime del mercato turistico globale
basandosi su proiezioni di medimgo termine della ricchezza prodoffondo Monetario Internazionale) e

del costo dei trasporti. Inoltre, nonostante le dovute precauzioni, gli esperti ipotizzano un ulteriore
consolidamento fAdel |l 6effetto sostituzioneod tra co
viaggiata i internazional.i di guestoOultimo a discapito
(Americhe, Africa, Medio Oriente) si prevede una sostanziale stabilita nella percentuale di flussi

internazionali.
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UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030

Actual Forecasts ——»

:

:

g

:

International tourist arrivals received (million)

1850 1960 1970 1980 1980 2000 2010 2020 2030

Sowrce: World Tourism Organization (UNWTO) ©

Figura 1.13 Previsioni del trend ddigarrivi turistici internazionali entro il 2030, fonte UNWTO (2016)
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1.3- Lo scenario del turismo in ltalia

Per quanto riguarda il nostro Paese, Il 6l talia si
mondiali. Al contrario di altre dginazioni turistiche, non conta solo sulla su una posizione geografica
privilegiata, sul clima e sulle bellezze naturali, ma anche sul fatto che detiene il pringtoindieriti
dall'Unesco nella Lista del Patrimonio dellUmanitaWarld Heritage Lig con ben 51 siti su un totale di

1052. | dati analizzati nel paragrafo precedente ci dicono inoltre che siamo negli anni della maggiore
espansione turistica mondiale di tutti i tempi e le previsioni ci confermano che questa tendenza continuera
ancora aungo. Nonostante cio, la situazione della promozione del turismo in Italia risulta ancora molto
deficitaria rispetto a quella dei summpetitor In ogni caso anche in ltalia oggi il turismo cresce, ma meno

che in altri Paesi, il che significa che se wambiamo marcia con gli anni resteremo sempre piu indietro.

Dai dat i forniti dal UNWTO possiamo vedere come
mondiale per numero di arrivi: su poco piu di 25 milioni di viaggiatori internazionali, poco diesinque

venivano allora in vacanza da nbia allora, la nostra quota si € ridotta di decennio in decennio dal 19% del
1950, al 15,9% del 1960 e poi al 7,7% del 1970 (quando eravamo comunque primi davanti al Canada, alla
Francia, alla Spagna e agli tdniti). Dopo poi una breve risalita nel 1980, siamo scesi nuovamente fino al
6,1% del 1990 (rimasto tale fino al 2000) per poi calare ancora al 4,6% del 2010 e infine al 4,4% di oggi.
Certo, si sono aperti nuovi mercati, si sono aggiunte nuove déstinagi sono arricchiti e messi in
movimento nuove fasce di popolazione perod, quello che fa preoccupare, &€ che nessuno € andato giu quanto
siamo andati giu noi e soprattutto che nessuno ha approfittato poco quanto noi del boom del turismo
mondiale. Adesapi o | a Spagna negl:i anni 6050 non rientra:
mentre oggi é la prima meta turistica in Europa e la terza nel mondo.

Dal 1950 al 2014 i turisti stranieri che vengono in Italia si sono moltiplicati comungque peltd@assando

da 4, 8 a 47,8 milioni, ma | 6i mmenso popol o di t
soprattutto della Cina, della Corea e altri Paesi asiatici si & moltiplicato per quasi 43 volte. Il che significa
che noi siamo riusciti a farestra soltanto una fetta molto piccola della t8rta

Ad ogni modo, in linea con le tendenze dello scenario internazionale, anche il nostro Paese sta registrando
comunque negli ultimi anni risultati positivi che sembrerebbero mandare segnali incoragdiéuttiro del

settore. Per quanto riguarda gli arrivi complessivi (italiani e stranieri) i dati ISTAT (20%&6)no segnato

nel 2015 una <crescita del +3% (circa 109, 7 mi | i o
rispetto al 201@fig. 1.14). | dati relativi alla presenza media riportano invece finalmente segnali di crescita
arrivando a quota 3,5 gg. Un valore incoraggiante che segna un inversione di tendenza rispetto agli anni
precedente, era infatti dal 2001 che il valore della presewzha registrava un decremento costante. Altro

dato molto positivo  icdpikewioreatieraccheaantinlasa crespeeesaaivamde d i «

°®Wikipedia,Pat ri moni 0,2016! | 6umani
1 GIAN ANTONIO STELLA, Turismo, prezi al t i
della Sera.it, 29 marzo 2014

! Stima DGT (Direzione Generale per il Turismo) su andamento dati complessivi ISTAT, banca dati ISTAT (2016)

t
e poca cultura deColriér®@spi t ali
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nel 2015 a 107 euro. Il 2015 é stato un anno particolarmente positivo per il turismo stranierfiuissui

turistici sono cresciuti quasi del 4% in valore assoluto con una spesa che ha segnato un +5% rispetto al 2014.
E6 stato inoltre stimato che il val ore aggiunto ¢
sia quelli indiretti éndotti) sia stato pari a circa 37,6 miliardi di eliro

= Totale Arrivi

110.000.000

108.000.C00

106.000.000

104.000.000

102.000.000

100.000.000

98.000.000

96.000000

94.000.000 L/h

2010 2011 2012 2013 2014 7_24015—‘

Figura 1.14 Dinamica deli arrivi turistici in Italia
Fonte:elaborazione DGT MIBACT su dati aggregati nazionali ISTAT (2016)

mArrivi - var% su 2010 w Presenze - var % su 2010

12,00% 4
10,00% l

8,00%

;hLLLl
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2015

Figural.15 Dinamica degli arrivi e delle presenze turistiche in Italia

Fonte: éaborazione DGT MIBACT su dati aggregati nazionali ISTAT (2016)

Come confermato dadati daborati da Confturismo nel 2015a evidenziatoche le entrate econonhie
generate dai flussi turistici stranidn Italia siammo comunque inferiore a quelldei suoi due principali
competitos, Francia e Spagnperché minore e la spesa media persenza per arrivo (fig. 1.16¢ piu

breve é la durata del soggiorno (perevara media Spagna 5,1 giorni mentre Italia 3,7 giorni).

2 Elaborazione CISET su dati ISTATeBanc d 6| t a.l i a (2016)
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Figura 1.16- Spesa per arrivo e per presenza dei turisti stranieri (valori in euro, anno 2014)

Fonte:é¢ aborazi one Confturismo su dati Banca déltalia, Banco de

+11,9%

42.272
+9.9%

34.283

+ 10,3 %
30.000
25.000 T T T T T T
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Figura 1.17- Entrate valutarie in milioni di euro correnti
Fonte: el aborazione Confturismo su dati Banca déltalia, Banc

Per quando riguarda i valori segnati dalle diverse regioni italffpel.18) i dati estivi del 15 hanno
evidenziato una buona crescita nel sud Italia sia per quanto riguarda il numero @i sigiper i valori della

spesaijn particolare per la Sicilia (spesa turistica +12,5%petto al 2014). Ad ogni modo nonostante questi
segnali positvide Mezzogi orno, [ dat i di Banca doéltalia r
64,3%) della spesa dei turisti internazionali € concentrata in 5 grandi regioni: Lazio, Lombardia, Veneto,
Toscana ed Emilia Romagna. Il peso in termini di spesaitaridt Mezzogiorno e Isole risulta essere nel
2015 pari a sol o il 14, 4 %. Quest. dat i rendono be
déltalia in primis nel Sud e nell e | sol eiescohoea, pur
raggiungere i numeri di altre destinazioni, che obiettivamente hanno molto meno da offrire (es. Isole Baleari)
(fig.1.19). Possiamo quindi affermare che riuscire a portare queste destinazioni ai livelli turistici che gli
competono sara una depa grandi sfide dei prossimi anni di Governo.

25



» >
PELSL L LSS
L q\z"“ ¢ &

Figura 1.18 Spesa turisti internazionali (% sul totale Italia 2015 e confronto con 2014)
Fonte:¢ aborazioni CISET su dati Banca déltalia (2016)

Indicatore di Attrattivita Potenziale Entrate turistiche 2015 per vacanza

Nord-Ovest Nord-Ovest

Nord-Est Nord-Est

Centro Centro

Sud e Isole Sud e Isole
S # v = P 7 v
0 1.50 3.000 4.500 0] 2.500 5.000 7.50 10.000
Punti mindi €
Fonte: TCI g Fonte: Bl
Figura 1.19 Il turismo estero al Sud Itali, Fonte: Touring Club Iltaliano e Banca d

Per quanto riguarda invece la tipologia di destinazione, i dati elaborati da Confturismo del 2013 ci mostrano
come i turisti stranieri che vengo14s,1%degliartivpéd a pr
seguire il mare (16,8 %), i laghi (9,0%) e la montagna (8(fi&0)1.20)

Arrivi Presenze

citta d’arte

Figura 1.20 Arrivi e presenze straniere per destinaziomistiga (val% 2013), Fontelaborazione Confturismo su dati Istat (2014)
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Per quanto riguaadinvece i maggiori mercati di origine troviamo ai primi posti Germania, U.S.A., Francia e
Regno Unito. Tutte hanno registrato nel 2015 una buona crescita in particolare Francia e Regfiig.Unito
1.21). Pure gli Stati Uniti hanno segnato una buona tenden gr azi e anche al depr
rispetto al dollaro. Risultano invece in leggero calo le entrate generate dai paesi BRIC a causa soprattutto

del l a contrazione dei mer cat.i russo e cinese e da

Le entrate turistiche dai primi 5 paesi di origine

mindi€ 7.000

6.000 +6,6% 2014 W2015
5.000
+6,1%
4.000
+10,3%
3.000
+13,3%
2000 +3,2%
1.000 1
GERMANIA
US.A.
FRANCIA
REGNO UNITO
SVIZZERA
Nel 2015, share primi 5 paesi = 52,3%

Figural21-Tur i sti stranieri in I|Italia, Fonte: Banca doltalia (2
Per comprender e megl i o [ dat i fino ad ora espo
competitivita turisticodefi Tr a v e | & Tour i sm Co mglabaratotdalMerld Bomromic Re p o
Forum Lol talia, pur mostrando come detto evidenti

livello delle infrastrutture turistiche, mostra evidenti criticita in alcuni fattori fondamentali per la crescita del

settore,tracul a competi tivit”™ dei prezzi e | 6ambiente in

Italy

The Travel & Tourism Competitiveness Index
Rank fout of 141)  Score (1-7)

Travel & Tourism Competitiy Index 8, 4.98

Enabling Environment 55 5.02 Business

Business Ervironment Cisal e Lnﬂ:wv;eﬁ "

Safety and Seculy ...........coeeceisissnsiinssssninins i and Business Travel Safety and Securly

Health and HYGIENE............cvcicveeisenisirasrsnssscossiine

Natural Resources Health and Hygene
Human Resources and Labour Market
ICT ReadiNess.......ccccuurssasissusssssassnsssans v Tourist Senvice Human Resources
T&T Policy and Enabling CONGitions............ s 414 g T Lk e
Priorftization of Travel & Toursm .........cueeaiuaiens BB ecnssisanis 462 i pat o )
INtErNAtONa) OPBNNESS............ommiemmssssasssasssonsasies Wi 409 ntastiustue o
Price Compeltltiveness . 133 3.49 s
Environmental SUSIaINablity............c...coevceccuomnenne 47..........A%4 Alr Trarspon Prioritization of

Infrastructure Travel & Tourism

Infrastructure 13, 5.19 TN o
Al Transport INASTUCTUNE .........covvierreiseessesaores . - S, 426 Sustainability Prics Openness
Ground and Port INraStUCIUNE................eeemmeunie. B2 465 Competiveness
Tourist Service INfrastruCIUNe. ..o ureeussssssssrisans - A 6.66
Natural and Cultural Resources 5 555 0= bl Q= Europe and Caucasus
Natural ReSOUICES.........ccuiiiinicrinniinissssssiassiine £ SRR 460
Cultural Resources and Business Travel................ - A— 6.51

Figura 1.22 Indice di competitivita turistico, Fonte: World Economic Forum
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Ad ogni modo i dati ci rivelano che il turismo in ltalia, pur contandogtan numero di arrivi di turisti

stranieri, € ancora composto principalmente da una domanda domestica cioé da turisti che provengono

dall dinterno del Paese, con una per'2 Yaimolueaitosdats ul t
cheil20b @ stato | danno di EXPO che risulta aver avu
qguel | i domestici. Secondo i dat i del MI BACT | 6e
rilevanza nel t ri mest rlano hamno infattosuperato ilvrilieng, & volterseperiord a r e

alla stima fatta nel 2014.

Per quanto riguarda le previsioni per il prossimo triennio 2B, le analisi di Confturismo e CISET del

2016 prevedono una crescita degli arrivi in Italia di oltre3P6, trainata principalmente da turisti extra

europei (+ 5%). Le previsioni si basano principalmente sulla tendenze positiva di aumento dei viaggi verso

| 6estero registrata negl. ul t i mi anni d anitipAftro t e d e
fattore favorevole & dato dal miglioramento del contesto economico europeo, che dovrebbe favorire il rientro

sul mercato di alcune fasce economiche piu marginali della popolazione.

2016 2017 2018 < 2016 2017 2018
+2,9% +2,1% +1,8% - +1,0% +1,0% +1,2%
-~
& [T
—_—
ﬂ 2016 2017 2018 2016 2017 2018
< +1,9% +1,3% +1,3% - +8,4% +7,0% +7,9%
N Qlanda
@ 2016 2017 2018
+2,2% +2,1% +1,9% \ N—
s g N— 2016 2017 2018
+0,7% +1,0% +1,3%
K>,
"I.\‘ 2016 2017 2018
+2,1% +1,4% +2,2%
Macroatee = =li 201el 20191 2018]
SDapna AREA MEDITERRANEA 15 14 15
2016 2017 2018 EUROPA CENTRALE 20 1.4 14
+3,2% +2,6% +2,2% NORD EUROPA 28 21 28
Z EXTRA EUROPA 53 5.0 58
svizzera, P [ s !
2016 2017 2018

+1,7%  +1,2%  +1,6%

Figura 1.23 Turismo internazinale in Italia al 2018, Foat previsioni Confturismd CISET

Questi scenari devono comunque tener conto dei vari fattori di rischio e incertezza generati dagli andamenti
geopolitici che stanno investendo diverse aree del mondo ed in particolare la sempre attuale minaccia
terroristca che, se da un lato possono avvantaggiare il nostro Paese rispetto ad altri competitor europei e
del |l 6area mediterranea, dobéaltra parte potrebbero
sugli investimenti degli operatori del settore.

Come gia detto il settore turistico € uno dei settori di maggior importanza per il nostro Paese e, a conferma

di Ci , ri portiamo qui [ risultati del Il 6anal i si

B

13 Elaborazione DGT (Direzione Generale Turismo) su dati ISTAT (2016)
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modello multisettoriale e multiregmale elaborato dal CISET Ca Foscari in collaborazione con IRPET

Istituto Regionale Programmazione Economica Toscana.

Valore aggiunto: 171 mld di €, di cui 95 mld da spesa dei turisti

4.2 volte il valore

aggiunto del
comparto “Moda”

Il 60% del valore
aggiunto del
commercio

Figural24 Léeconomia italiana con e senza il turismo nel 2015 ( c«
Fonte: elabazioni CISET- IRPET (2016)

Da questa analisi ri sulta che | a percentual e di P

miliardi di euro) e il suo impatto sull doccupazio

Altri dati interessanti rilevati in riferimento al 2015

- Su oltre 6 milioni di imprese registrate in ltalia, il 7,3% ha svolto attivita turistocite (alloggio,
ristorazione, intermediazione);

- Gli occupati in attivita turisticheorerappresentano circa il 6% degccupati;

- Gli occupati nel settore ricettivo e della ristorazione sono aumentati del +7,5% tra il 2010 e il 2015;

- Gli occupati nel settor e-8d%semiretrail200meé20i5azi one S«
- Gli occupati nelle attivita culturalimmu s e a | | hanno anchodoessi-72%¢trgil st r at
2010 e il 2015;

Da notarepoi come negli ultimi 15 anni il valoraggiunto per occupatpenerato dalle attivita turisticluore

abbia evidenziato una progressiva contrazione, in partetiar2000 e 201@Fig. 1.25) Nel 2000 infatti il

valore aggiunto per occupato era di circa 50 mila euro nel ricettivo e nella ristorazione e di circa 55 mila euro
pertour operatore agenzie di viaggio, oggi e rispettivamente di circa 36 mila e 33 orita €ra il 2010 e il

2015 il calo e stato, rispettivamente, del8% e del6,3%, contro il-1,8% medio del totale delle attivita

economiche.

4 Elaborazioni CISET IRPET (2016)

29



attivita creative, artistiche, ecc.

adveto
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totale attivitd economiche
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Figura 1.25 Valore aggiunto per occupato, 2020102015 (in euro), Fonte: elaborazioni CISET su dati ISBAWlovinmprese

Dopo aver dato uno sguardo ai numeri del turismo in Italia, cerchiamo ora di individuare alcune delle
principali tendenze in attd

- Turismo e cultura sono gl e | e mela dinergiadtia sutismo & i v i
cultura rappresenta nel contesto globale il prir
dall 6interesse della scoperta delle destinazion

confermato, dallrourism Country Brand Inde2014-2015, costruito d&utureBrande considerato uno
dei maggiori indicatori delle tendenze del valore Paese twamal globale. Tra gliassetpit importanti
Su cui il nostro Paese dovr” investire rb@amo pros
analizzato in precedenza, e fverde e naturao ci ¢

in un ottica di tipo slow (cicloturismo, ecoturismo, turismo rurale, turiSmo enogastronomico).

In Italia In Europa
+8%
é Verde e natura §8% Verde e natura I 2015
g 2020 8 (A
2 () y | Culturae paesaggio 3 2020 ;_.Q 2020
R ) = 0_,.2
= 20715 () 2020 o)
(| ./' J: = ~—’
& N 3 2015
2. 2015 @,
Cultura e paesaggio
+4% +4%
Mare
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+0% +4% +8% +0% +4% +B%
Variazione % redditivita Variazione % redditivita
Mare prodotto maturo: rallentamento Grande potenziale del turismo culturale:
crescita dei flussi, ma aumento crescita maggiore della redditivita
redditivita. (propensione elevata alla spesa).
Figura 1.26 Evoluzione dialcuniprodatt del | 6of ferta turistica al 2020

Fonte: éaborazione CISETTourism Country Brand Index 202015 FutureBrand
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Dal grafico si pu, bene vede asseffondamentalifper lolsviluppoa e

del Il 6i nter o settanum cresaita prevista stamei fluesi (E5%) chepnalla kedditivita
(+7) . La gestione dei musei, | 6al l esti mento di
|l 6l talia degli elementi significadndlevi su cui put

Nel primo quadrimestre del 2016, infatti, i visitatori sono aumentati del +9,3% rispetto allo stesso
periodo del 2015, attestandosi a oltre 13 milioni, con oltre un milione di persone in piu che hanno
visitato i musei statali nei primi quattro mmes del | 6anno. Gl i i ncassi SO
totalizzando circa 41,6 milioni di euro, ossia quasi 6 milioni di euro in piu rispetto al primo quadrimestre
del 2015. In questo senso la nuova politica museale attuata dal governo, che ha affidetleediei

musei con un bando internazionale, sembra aver dato buone risposte per quanto riguarda lo sviluppo del
turismo culturale.

- Cresce il turismo mordi e fuggin parallelo alla crescita del numero degli arrivi registrata dal 2001 al
2015 (+50%) si segnalato utrend negativo per quanto riguarda la presenza media del turista. Negli
stessi anni infattdi i giorni di per manenza medi
turi smo di ti po Amordi e fuaglghida denertdtme uWnea op
quantificata in 38 miliardi di eutt

- | prodotti personalizzati prevalgono su quelli standaneégli ultimi anni & evidente che sia in atto un
profondo cambiamento dei bisogni espressi dai clienti. Uno degli eleprénttipali riguarda la ricerca
di esperienze coinvolgent. e memorabili che noi
mercato. | dati ci rivelano che oggi solamente un turista su dieci arriva in Italia attraverso un viaggio
organizzato e songempre piu quelli che organizzano la propria vacanza da se e che poi magari
fungeranno anche da guida per altri. Oggi quindi i prodotti personalizzati prevalgono su quelli standard
ed il turista stesso diventa parte attiva nella creazione di nuovi pragdgtici. | target diventano
sempre pi*h estesi e trasversali e dunque pi % di
specifica. Allo stesso tempo si manifesta una sempre maggiore attenzione verso la sostenibilita ed il
rispetto delterritorio che é sfociata nella nascita di nuovi interessanti tematismi (turismo rurale,
cicloturi smo, ecoturismo etc.). A fronte di qu
rapidamente al mercato, a valorizzare il concetto di @spex, ad integrare le nuove tecnologie
all dinterno del prodotto turistico e quindi rit
esigenze della domanda.

- E6 sul web c¢che s:ilaridokioneddigitale ovgiamente cmxanuhackido al settore
turistico che ha visto stravolgere il comportamento dei consumatori a partire dalla fase di scelta e ricerca
del prodotto turistico fino a quella del suo consumo. A questo indirizzo nel maggio 2014 é stato istituito
il Laboratorio per ilTurismo Digitale- TDLAB che ha consegnato il 16 ottobre 2014 al Ministro
Franceschini il iPi ano strategico per | a digita

i 9 maggio 2014 per definir e tale pefihturismoiinritaliainé at t |

18 MANENTE, Il turismo nello senario internazionaleCernobbio, 19 marzo 2016
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considerazione del consisterttigiital divide che ostacola gli operatori del sistema, pubblico e privato,
nella programmazione, nello sviluppo e nella gestione della promozione e commercializzadioae on
del | 6of plessiva ai servazimturistici. Il Piano elaborato prevede 3 ambiti di intervento
(interoperabilita ebig datg sviluppo digitale e promozione e commercializzazione) declinati poi in 30
azioni concrete.
| dati del TDLAB hanno riportato che tra tutti gli ateche dispongono di un accesso a intéfnet
A il 91% ha prenotato online almeno un prodotto o un servizio turistico negli ultimi 12 mesi e
utilizza i motori di ricerca come principale fonte attraverso cui cercare o pianificare una vacanza;
A il 42% utilizza undevice mobilésmartphonetablet ecc.) per pianificare, prenotare, informarsi (il
33% nel 2012);

A i1 68% ricerca online prima di decidere luogo e modalita del suo viaggio.

Léutilizzo di internet si ®tonferma quindi essen:
A nellaf ase di pianificazione | 680% utilizza inter
A nella fase di fruizione (una volta a destinaziofle€j8% utilizza fonti online per valutare attivita e

servizi;il 40% crea direttamente nuovo contenuto (e lo condivide).
I numeri illustrati sono in coahte crescita e descrivono un settore che oramai € sempre piu legato a
guellohigh-tech I n ragione di ci, il Piano del TDLAB ev
dell 6innovazione tecnol ogi c acompditadr. Le pospettive evolitive d i q
ci dicono infatti che nel 2025 i consumatori cosiddetiilennial (nati tra il 1980 e il 2000)
rappresenteranno la meta di tutti i viaggiatori a livello mondiale. Per questo motivo questo target & da
considerarsi fin da suioi prioritario per il settore turistico sia per il valore della loro quota di mercato,
sia perché rappresentanodniver della domanda per il medio lungo termine. Questa generazione infatti
tende a considerare viaggi e vacanze come elementi indisperd@hili loro vita. Rispetto alle
generazioni precedentipmillennial viaggiano molto di piu ed in genere considerano il denaro speso per
esperienze turistiche come quello speso meglio in assoluto. Risulta inoltre che questo target sia molto piu
attento ath qual it~ del |l 6esperienza vissut a, i n part
territorio come le tipicita enogastronomiche locali che possiedono una forte relazione con la
destinazione.

- La sharing economy sta cambiando il monQuoesto fenomno sta portando a grandi cambiamenti nella
societ”™ globale e richiede perci, undattenta an
comportare. E stato stimato che entro il 2025 le transazioni legatshallimg economyei suoi 5
principali settori (finanza collaborativa, alloggi tra privati, trasporti tra privati, servizi professionali a
richiesta) varranno 570 miliardi di euro ovvero un valore 20 volte superiore a quello attuale che e di 28
miliardi e che rappresenta ancora solo Jo®3 5 % de | val ore dell deconomi a

i nfatt.i esistevano gi " 500 piattaforme dedicate

YTDLAB, dafi Googllhee 2013 Travel €016 Eurobarometer o,
BTDLAB,dafi Pr ef erences of Eur op®NWIOtowards tourism, 20130,
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trasporto e il 39% il tempo libero. Il dato pit impressionante & pero certamentelggaltalla crescita

del fenomeno, che viaggia al livelli del +50% annuo. Si tratta dunque di un fenomeno certamente non
trascurabile da recepire sia come fattore di crescita del settore, in particolare per quelle zone dove non si
raggiunge una massa ocdi per le strutture ricettive, e sia per quanto riguarda la sua regolamentazione in

termini di tutela del cliente e tassazione.

Riassumendo tra punti principali dello scenario attuale del turismo italiano abiamo

Il turismo & un comparto centrale per|l svi | uppo del Paese con |1 011, 8
del |l 6occupazi one;

Turismo e cultura sono gli elementi distintivi deand Italia con il primo posto nel ranking mondiale
dellaBrand Reputatiom con il turismo culturale che presenta le magpgrospettive di crescita al 2020;

E molto forte la dipendenza dal turismo domestico e dai mercati maturi con il 52% degli arrivi totali di
provenienza italiana e il 70% degli arrivi internazionali di provenienza europea;

| flussi turistici sono prettamés concentrati nelleop destinationgon oltre il 60% degli arrivi in sole 4
Regioni;

Cresce il turismo mordi e fuggi con la permanenza media che tra il 2001 e il 2015 € passata da 4,1 a 3,6
giorni;

| prodotti personalizzati prevalgono sempre piu su gathdard con solo 1 turista straniero su 10 che
arriva in Italia con un viaggio organizzato;

E sul web che si decide e si acquista con le previsioni che stimano che nel 2025 la meta dei viaggiatori
saranndMillenials;

La sharing economgta cambiando inondo e oggi occupa il 15% del mercato turistico.

¥ MIBACT, PST- Piano Strategico di Sviluppo del Turismo 26022 pag 30Roma 14 settembre 2016
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1.4- La strategia di sviluppo turistico in Italia

Dopo aver analizzato i numeri e le principali tendenze del turismo in Italia, andiamo ora vedere le principali
tappe che negli ultimi anni hanno segnatl e svi luppo e definito |l e str
settore nel nostro Paese.

In primis va nominata lad.egge Franceschin{Decreto Legge n.83 31/05/2014, convertito in Legge
29/07/2014 n.106che ha introdotto importanti novita per tuttoi set t or e turi sti co con

pi % efficace e competitivo. I n un intervista a |II
definitiva in Senatoi f i nal ment e anche in Italia ci teoereda or a
cul tura e r i | aRrosdguerpa didhibrandduQuiessmmoad | egge abbatte di

troppo tempo hanno monopolizzato il dibattito italiano: quella del rapporto tra pubblico e privato e quella

della separazione tra tutela e valtzazione. Adesso non ci sono piu scuse: veniamo da anni di tagli, &

arrivato il mdmento di investireod

Tra lemisure pitl importantapportate da questo decreto trovidmo

- Artbonus prevede la deducibilita del 65% delle donazioni per interventi di reanigine, protezione e
restauro di beni culturali pubblici, musei, siti archeologici, biblioteche e archivi, per gli investimenti dei
Teatri pubblici e delle Fondazioni lirico sinfoniche;

- Grande progetto Pompeimaggiore trasparenza delle procedure di appalafforzamento della
normativa e adozione di un piano anticorruzione;

- ReggiadiCaserta predi sposi zi one del Progetto di rasseg
reggia di Caserta con | 6obi et tle, edocatdae museaet i t ui r | «

- Lirica: prosegue il processo di risanamento delle fondazioni lirico sinfoniche gia avviato con la legge

Bray;
- Tax credit cinema s i i nnal za il l' i mite massi mo di credi
imprese e industrid e | settore che realizzano film in |Itald@i

- Tax credit sale cinematografiche storiclhe piccole sale cinematografiche (esistenti dal 1980) potranno
beneficiare di un credito di imposta del 30% , per gli anni ZlBl5eicosti per restauro e adeguamento
strutturale e tecnologico;

- Piano strategico grandi progetti beni culturalndividua beni e siti di eccezionale interesse culturale e
di rilevanza nazionale per i quali sia necessario e urgente realizzare interventciodjauitela,
riqualificazione, valorizzazione e promozione culturale.

- 3% alla cultura e investimenti nelle periferig decorrere dal 2014 il 3% delle risorse aggiuntive previste
per le infrastrutture dal Ministero delle infrastrutture e dei traspomtisérthta per investimenti in favore
dei beni culturali e 3.000.000 di euro di queste saranno destinati a finanziare progetti culturali nelle

periferie urbane per gli anni 200P0152016;

2 \www.ilsole24ore.com, 28 luglio 2014
2L \www.beniculturali.it,ll decreto cultura & legge franceschini: & arrivato il momento di investire in cultura e turismo

34



Capitale italiana della culturaogni anno il Cdm conferira il titold i ACapitale italiane
Programma Italia 2019 per riconoscere | 6i mportanza strateg
candidate alla ACapitale europea della culturao;
Decoro siti culturali snellimento delle procedure necessasi garantire la tutela ed il decoro dei
complessi e immobili del demanio interessati da rilevanti flussi turistici;

Giovani per la culturaistituti e luoghi della cultura pubblici potranno assumere professionisti di eta non
superiore a 40 anni, da impag nel rafforzamento dei servizi, mediante contratti di lavoro a tempo
determinato in deroga alle norme vigenti;

Riesame dei pareri delle soprintendenzepareri delle soprintendenze potranno essere riesaminati
doéufficio o su i s tazdome(aon di un prvatd),aehtro L0agiorai malid richiestd da

parte di una commissione regionale di garanzia interna al Mibact, allo scadere dei quali si intendera
confermato il parere del soprintendente.

Selezione pubblica per i direttori dei grandi reusgli incarichi dirigenziali nei poli museali e negli

istituti della cultura statale di rilevante interesse nazionale, potranno essere conferiti con procedure di
selezione pubblica, per una durata da 3 a 5 anni, a persone, anche esterne alla PA,odateompr
gualificazione professionale ed esperienza in materia;

Foto libere nei musesara possibile scattare liberamente foto nei musei per uso personale e senza scopo
di lucro;

Archivi: maggior facilita di accesso ai documenti e alla loro consultaziossggt archivi dello Stato;

Tax credit per digitalizzazione turisticagli esercizi ricettivi & riconosciuto, per i periodi di imposta
20152019, un credito di imposta del 30% dei costi sostenuti per investimenti di digitalizzazione fino

al | 6i mp onmo diol2.50( sum; anche agenzie di viaggio e tour operator incoming potranno
beneficiare per tre anni di un credito di imposta del 30% dei costi sostenuti per investimenti in

digitalizzazione;

Tax credit per riqualificazione strutture ricettiva decore r e d a | periodo doéi mpost
entrata in vigore del decreto e per i due anni
(esistenti al 01/01/2012) un credito déi mpost ¢

ristrutturazione edilizia ed eliminazione delle barriere architettoniche.

Piano straordinario mobilita turisticail Ministero delle infrastrutture e dei trasporti si impegna a
redigere e adottare un piano straordinario della mobilita turistica per favofitébiéita del patrimonio
culturale con particolare attenzione alle destinazioni minori ed al Sud ltalia;

Circuiti turi st i cil Minstrp ded beaileidelled ditigita cuidrali e det tarismo
convoca apposite conferenze di servizi p@muovere la realizzazione di circuiti nazionali di eccellenze

a sostegno dell dofferta turi st i-as@, a@orizzazioni, liceneee | er

e atti di assenso;
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- Nuovi criteri per la classificazione degli alberghi Mibact ha rivisto le classificazioni delle strutture
alberghiere per adeguarle a quelle adottate a livello europeo e internazionale premiando maggiormente
| 6accessibilit”™ e | 6efficienza energetica dell e
- Beni demaniali per nuovi itinerari turisticper favorire la realizzazione di itinerari moto ciclo turistici,
le case cantoniere, i caselli e le stazioni ferroviarie o marittime, le fortificazioni e i fari possono essere

concessi in uso gratuito a imprese,cooperative e associazioni costituite ienqravda giovani fino a 35

anni;
- Distretti turistici, semplificazione per le nuove imprese e startupi ndi vi duazi one di Z
zeroo per |l a semplificazione di procedure di av

anche le mprese turistiche create da persone di eta inferiore a 40 anni potranno godere delle
agevolazioni fiscali previste per le start up;
- Valorizzazione professionalita Mibacsono introdotte misure per valorizzare le professionalita del
Mibact e per agevolalea mobi I it~ e il comando presso | 6ammi
- Task force per calamital Ministro pud, con proprio decreto e in via temporanea per un periodo non
superiore a cinque anni, riorganizzare i propri uffici esistenti nelle aree caddpita dvento calamitoso
per il quale sia stato deliberato lo stato di emergenza;
- Enit | & Bdénzid nazionale del turismo é trasformata in ente pubblico economico, sottoposto alla
vigilanza del Ministero dei beni e delle attivita culturali e del turismo.
La legge ha rappresentato cosi un primo segnale concreto di attenzione al settore da parte delle istituzioni
anche se da solo non poteva ritenersi sufficiente a recuperare gli anni persi sino ad ora. Fortunatamente la
Legge Fr ances chiionadaltte miziatiae tvotte aprigamcio del tdriamo ¥n Italia.
La prima edizione degli Stati Generali del Turismo Sostenibilet e nut i si dal |l 61 al 3
Ferroviario della Fondazione FS di Pietrarsa (NA),hanno infatti aperto una nuowvenstail turismo
italiano con | 6obiettivo di portare innovazione
individuato le necessita del territorio prestando particolare attenzione al tema della sostenibilita. In queste tre
giornate 225 partecipé provenienti dalle diverse realta associative del settore, distribuiti in 15 tavoli di
lavoro, hanno discusso su alcuni dei temi attuali di maggiore importanza per il turismo nazionale. | risultati
di questi tavoli di lavoro hanno dato vita altarta d Pietrarsa sul Turismo Sostenibitshe ha ribadito
ancora una volta il ruolo fondamentale del patrimonio culturale per la valorizzazione e lo sviluppo
sostenibile del nostro Paede
Sintetizzando, leichieste formulatenel documento finale della Cartarino riguardaﬁﬁ:
- LO6i mportanza della sostenibilit”™ ed il val ore d
territori;
- Lo stretto legame tra cultura, turismo e collettivita per lo sviluppo dei prodotti museali

- La necessita dintegrazime e coordinamento degli attori turistici, pubblici e privati a piu livelli;

22 \www.beniculturali.it,Stati Generali del Turismo Sostenibile, lenctusioni
2 MIBACT, La Carta di Pietrarsadocumento finalegicembre 2015
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- 1 ruol o centrale dell 6attore pubblico nella ri

- Il coinvolgimento attivo delle comunita locali nello sviluppo del turismo e di valide figure profafision

- Larristrutturazione della governance turistica in un ottica di Destination Management;

- LOi mpl ementazioni di met odi di valutazione per |

- Laformazione e professionalizzazione degli attori turistici;

- La shurocratizazione delle procedure per la creazione di imprese turistiche e attrarre investimenti;

- Una maggiore attenzione e sostegno verS&idetup

- Lo sviluppo della mobilit”™ e dell éintermodalit®

- Lacreazione di un sistema informativo dticcerti per gli operatori ed i turisti;

- ll'ruolo centrale del digitale nella promozione e nella comunicazione del prodotto turistico;

- Lacreazione di un sistema di monitoraggio condiviso tra gli attori;

- Il riconoscimento del ruolo rilevante deBaaringeconomynel settore turistico e la necessita di una sua
regolamentazione;

- Lareputazione, la valorizzazione e la promozionebdmhd Italia;

- Il superamento del concetto di turismo di massa per spalmare i flussi turistici su tutto il territorio;

L 6 i nfwadletdella Carta e stato perd quello di ripensare il sistema turistico italiano puntando sulla fine

della frammentazione dell dofferta turistica per |

promozione comune attraverso lo sviluppadinuovo Piano Strategico del Turismo a livello nazionale che

riprendendo il Piano Gnudi del 2013, possa finalmente uniformare parte delle normative sul turismo

portando alla creazione di un Ministero forte per una equa Governance del tétritorio

Comemosr at o dai dat i analizzati in precedenza | a ca

del turismo & oggi largamente al di sotto delle sue potenzialita pur rimanendo comunque una meta di

eccellenza.

Il Paese pero risulta essere penalizz&taliversifattori che riguardano in linea generdle

A Léinsufficiente innovazione tecnologica ed orga

A La scarsa reattivita alle trasformazioni del mercato;

A Una diffusa obsolescenza delle competenze;

A Ldbesistenza di Cc 0 n dvitadell@wimgreses f avor evol i per | datt
Per quest.i mot i vi e altri, l 61 talia dal dopoguer
competitivita, superata da Paesi con un patrimonio culturale, naturale e territoriale inferiore al nostro.
Riprendendo il condt gia espresso nel paragrafo precedente, considerando la velocita dei cambiamenti nel
mercato turistico, questa tendenza rappresenta una seria minaccia nel medio e nel lungo periodo.

In questo contesto quindi & nato il progetto di un nuovo Piano Strategi d e | Turismo per d

turi smo una cornice uni tari a nel |l 6ambito del | a (

2 MIiBACT, La Carta di Pietrarsadocumento finalejicembre 2015
% MIBACT, Piano Strategico di Sviluppo del Turismo in italiRrimi Orientamentj 2016
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coerent e, mi gliorando | e politiche sia dal l at o
| 6 inta di @ssere uquadro di riferimento semplice e leggibile
- per dare strumenti concreti utili a migliorare le politiche di settore e superarne la frammentazione
attuale;
- per orientare gli operatori, att radinvestirsad ogerare g n a |
nel turismo alla luce dei cambiamenti e delle innovazioni negli scenari internazionali;
- per comporre e mettere in sinergia le programmazioni regionali in campo turistico;
- per identificare ed attuare azioni e progetti di valenzariegionale e nazionale, promuovendo per
guesta via | 6offerta turistica complessiva ed a
1 Piano ha previsto per |l a prima volta | b6adozion
cui tutti di operatori del turismo italiano, sia pubblici che privati, hanno potuto contribuire a definire ed
attuare | a visione e |l e scelte strategiche per mi
| lavori per la definizione del Piano sono iniziati caséconda edizione degli Stati Generali del Turismo
svoltasi dal 7 al 9 aprile 2016 sempre al Museo Ferroviario della Fondazione FS di Pietrarsa (NA), nella
quale si e discusso della visione complessiva del Piano e delle strategie turistiche nazionddirdentare
alla sua base. | lavori hanno visto piu di venti tavoli di discussione, 26 relatori e 400 partecipanti che si sono
alternati per cinque diverse sessioni di questi tre giorni, tra cui: albergatori, associazioni di settore,
istituzioni, univerdia, enti locali, i direttori dei principali musei statali ed ENIT .
Dopo mesi di lavori, il 14 settembre viene presentato a Romeilo Piano Strategico del Turismo (PST)
Il documento finale del PST é stato elaborato dal Comitato Permanente di Pramdalidrurismo, con il
coordinamento della Direzione Generale Turismo del Ministero dei Beni e delle Attivita Culturali e del
Turismo (MIBACT). Il Comitato &€ composto da 39 membri tra cui: i rappresentanti delle istituzioni, delle
amministrazioni centrali eterritoriali nonché di tutte le associazioni di categoria maggiormente
rappresentative.
1 Piano nasce come dett o indinzro strategicb € @ate talisettore tdristicod e f i
italiano una visione unitariponendolo finalmente alentro delle politiche di sviluppo del Paese. Il PST é
caratterizzato da uarizzonte temporale di sei anni (202022)e adotta urapproccio di analisi e di azione
basato su ummetodo aperto e partecipatth Piano si € impegnato a ridisegnare la prograzione del
settore turistico con | d6obiettivo di aumentarne |
| eadership nel mer cat o. Ci,  avvenuto afigiratvems c
o r g a n iper # mgliavainento della competitivita turistica, in dei Amministrazioni competenti (centrali
e regionali) e tutti gli operatori del turismo italiano (pubblici e privathtribuiscono, attraverso una
pluralita di strumenti di condivisiongsia di confrontodiretto che di natura digitale), alla definizione del
Piano e alle sue fasi successi ve. Si tratta in qt
nel precedente Piano Gnudi (2013) basato invece sulla redazione di un documentoprnip@itimazione
a cui poi successivamente venivano conformarti i vari strumenti di attuazione.

Riassumendo il processo di costruzione del PST si € articolatofiéngol i nee :di attivit”™o
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A. Sessioni del Comitato Permanerite sessioni del Comitato, riferitespecifiche tematiche, sono state
6: Visione, Normativa, Offerta, Impresa, Marketing e Governance
B. Stati Generali del Turismo di Pietrars@prile 2016).1l MiBACT ha organizzato urmomento di
riflessione e confronto diretto con le Regioni e gli operateti settore, finalizzato alla raccolta di
contributi per la redazione del PST
C. Sito internet, piattaforma partecipativa e canali socfaltre alsito dedicato (www.pst.beniculturali,it)
a conclusione di Pietrarsa € stata attivatapiatiaforma partepiativaaccessibile dal sito destinata ad
ospitare la consultazionenline per la costruzione del Piano e creare cosi un dibattito aperto e
partecipativo nonch® selezionare alcune azioni
D. Azioni Sono site avviate alcune iniziative di particolare rilievo strategico in coerenza con le linee del
PST e di comune accordo con alcune Amministrazioni centsthleholderdel settore, che saranno
poi inserite nell 6ambito dei vari progr ammi di
E. Tavoli con Amministrazioni centralill processo di costruzione del PST é stato occasione per
sperimentare percor si di coll aborazione interdi
Governativa centrale (MATTM, MIT, MiSE, MAECI, MIPAAF e MR), finalizzati a definire fattori
critici e priorita comuni su cui focalizzarsi e individuare strumenti da attivare in modo coordinato;
F. Tavoli con Regioni e stakeholder pubblici e privafilcuni temi di rilevanza nazionale sono
attualmente in corso dipprofondimento con le Regioni e i principstiakeholdepubblici e privati del
settore.
Questo processo di redazione del PST, ha mostrato la possibilita di interagire tra le varie politiche che
coinvolgono il turismo verso la definizione di una nuovaveggnance possa permettere un migliore
coordinamento strategico tra Amministrazioni centrali, Regioni, Enti locali e imprese. Allo stesso tempo
guesto processo ha confermato il ruolo centrale degteholdedi settore che sono stati infatti rappresentati
all dinterno del Comitato Per manente di Promozi o
collaborazione e della partecipazione di tutti gfikeholder nel documento del PST si ribadisce ¢heé |
dialogo con le esigenze e le potenzialita territbria la mobilitazione di capacita imprenditoriali, di
creativita, di talento e di partecipazione vengono riconosciuti dal PST come i motori delle politiche di
val ori zzazione. e Adi ogompentoidtoi vsiit "roi ctakehmldeceedeglc h e |
operatori € molto numerosa e ben diversificata. Per questo motivo il Piano vuole cercare di riuscire a trovare
soluzioni con un consenso ed una condivisione molto ampie da parte di istituzioni e operatori, in modo tale
da garantire un adeguato liveliio credibilita dei suoi contenuti. Per quanto riguarda invece la realizzazione
delle varie azioni dei programmi di attuazione annuali & stato definito un sistema monitoramento
costantemente per consentire si aendiieglistaument dellP@nol 6 an
a seconda dei cambiamenti del contesto di riferimento e del presentarsi di nuove opportunita.
Dal Piano emerge inoltre la chiara intenzionpramuovere una nuova modalita di fruizione turistica del
patrimonio del nostroRzeb a s at a s ul rinnovamento e | 6ampl i ament

strategiche e sulla valorizzazi on e acdréscem Ul benesserenet e
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economico, sociale e sostenibile del Paeserianciare cds su basi nuoveb a | eader shi p de
mercato turistico internazionale
La strada scelta per raggiungere tali obiettivi, poggia su alevedondamentaliquali:
a)l 6dinnovazione tecnologica e organizzativa;
b) la capacita di adattamento alle tashazioni del mercato;
c) la valorizzazione del patrimonio territoriale e culturale;
d |l adeguamento dell e competenze,;
e) la definizione di condizioni favorevoli per le attivitd imprenditoriali.
Abbiamo gi " visto infatt:i ¢ oendestinbzini tursticheadi eccpllanza, ¢ o n
possieda ancora ampi margini di miglioramento della propria capacita competitiva. Nel contesto quindi di un
mercato internazionale fortemente dinamico e ric
turistica, a migliorare i canali di distribuzione e di vendita e ad ampliare le destinazioni turistiche. A fare da
cornice a tutti guest. obiettiwvi troviamo poi il
economica, sociale ed ambientale. duesto senso si € presa consapevolezza che alcuni siti turistici, di
indiscutibile valore, concentrano ancor oggi la gran parte delle arrivi, esercitando cosi una pressione tale da
generare in alcuni casi una igerdita dell éidentit?@
Sulla base di questi principi il Piano si € impegnato a proporre gli orientamenti futuri del settore
individuando dellefi | i nee st r at e gfondateesusdsienibilith innovaziopee tompetitivita
Assieme a questo si & impegnato ad irgegrnelle politiche turistiche il tema della valorizzazione
responsabile del patrimonio territoriale, ambi en
adeguarsi agli standard di programmazione dei Ramspetitor per riuscire a fornire aqgli strumenti
necessari a migliorare le politiche del settore e stimolare gli operatori ad investire nel turismo mettendo in
sinergia le programmazioni regionali con azioni e progetti di valenza interregionale e nazionale.
Per quanto riguarda la sua fornilaPiano segue una struttura logica articolata ma non comgags.27)
Tutto il piano é elaborato e radicato attorno ad@indi si one pdmr atlkegfoaadr o base
critica di alcuni elementi dello scenario internazionale che cawaté®® i modelli di domanda e di offerta
turistica. Nell o specifico, l a Visione si riferis
turistico internazionale e rilancia il suo patrimonio, i paesaggi, le citta ed i territori quale fahico e
distintivo di competitivita e attrazione, per cui:
A Territorio e patrimonio i | patrimonio culturale e territori
viene garantita la gestione durevole e la fruizione sostenibile e innovativa.
A Competitvita e lavoro il sistema turistico nazionale migliora la sua competitivita, genera piu valore
aggiunto, incrementa |l a quantit”™ e | a qualit”™ d
A Il turista al centro | 6esperienza di viaggi o ilmestda aléi a
aspettative del turista.
A Integrazione e interoperabilitél sistema delle istituzioni e degli operatori del turismo & pienamente

integrato, ne viene favorita l'interoperabilita e ne sono promosse scelte e responsabilita condivise.
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Sulla basalella Visione il Piano propone dunque un sistema organizzato le cui azioni persegatino
grandii Obi et t i v In sogtenmag pearhggidngere lo scenario desiderato, le strategie devono porsi
guattro grandi obiettivi, che sono:

A. Innovare,specialzzar e e integrare | 0offerta nazional e;
B. Accrescere la competitivita del sistema turistico;

C. Sviluppare un marketing efficace e innovativo;

D. Realizzare una governance efficiente e partecipata nel processo di elaborazione e definizione del Piano

e delle pdtiche turistiche;
Tali Obiettivi generali sono a loro volta articolatii®@b i et t i v & LiBep & mterfente t 6 at,egi c o
nell 6ambito dell e qualfiAz ioanesecoma insemi dipageti omogeneion s e r

interventi di particolare valenza di sistema. Tali Azioni, coerenti con le Linee strategiche individuate,

garantiranno il persegui mento degl:. Ob Pregrammiv i S [
attuativi Cannuwelrinket t e, n enbnitodaggiote isdarvegliathza Idi individeareeima  d
corso dbéoper a, eventual.i necessit?’ di rimodul azi

inserire nel primo Programma attuativo annuale pud contare su oltre 150 proposte gia raccolte tatoe risul
del l avoro di di scussione ed el aborazione di solu
processo partecipato di costruzione del Piano.

A fianco di questa struttura organizzata sono stati individuati, in comune accordo apergliori e gli
stakeholder, alcuri Pr i nci pi intlimea cow la Yisoad del ®iano e di particolare rilevanza per lo
sviluppo del settore:

a) Sostenibilita strategie, interventi e azioni del PST devono contribuire a rafforzare sistematicamente la
sostenibilita del turismo, nelle sue diverse accezioni relative ad ambiente, territorio, salvaguardia del
patrimonio, sistema socioeconomico, cultura e cittadinanza.

b) Innovazione strategie, interventi e azioni del PST devono contribuire a: innovare distamente
prodotti, processi, tecnol ogie e organi zzazi one
di fruizione; a creare competenze nuove e piu avanzate; supportare la rivoluzione digitale; rendere piu
integrata e interoperabile la gomance del settore turistico.

c) Accessibilitda/permeabilita fisica e culturalstrategie, interventi e azioni del PST devono contribuire a
rafforzare sistematicamente | 6accessibilit? fi
valorizzazione tur st i c a. Questo termine ha diverse acce
fruizione turistica per tutte le persone senza distinzione alla loro condizione di eta o di salute;
| 6accessibilit?” di | uoghi e t rebiler la pasgibilita datatair a v e r
visitatori di comprendere e interpretare la storia, la complessita e la varieta del patrimonio visitato
(permeabilita culturale).

Altri aspetti rilevantiper la pianificazione strategica del PST sono stati:
A Integrazione deturisma riguarda gli oggetti (risorse, territori, temi), i processi produttivi, i soggetti

del sistema del turismo.
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A Cooperazione istituzionale e partecipazioilePST @ frutto della collaborazione tra molti attori, sia

pubblici che privati.

SCENARIO COMPETITIVO
Viene sintetizzato in highlight
che identificano fattori esterni e :
interni condizionanti la strategia dell’ltalia turistica.

VISIONE E STRATEGIE
Definiscono lo scenario desiderato
per Ultalia turistica, consideratii fattori
messi in evidenza dall"analisi svolta,

La visione si declina in quattro linee strategiche.

a
o
©

OBIETTIVI GENERALI
Sono definiti in funzione della
visione @ monitorati attraverso target
specifici.

PRINCIPI TRASVERSALI
Sostenibilita, accessibilita e
Innovaziene sono i principi che
caratterizzano trasversalmente
il Piano,

OBIETTIVI SPECIFICI
Contribuiscono a raggiungere
gli Obiettivi generali,

LINEE DI INTERVENTO
Individuana gli ambiti operativi
finalizzati al raggiungimento di
ciascun Obisttivo specifico.

A
Vv

AZIONI
Cgni anno, le nuove azioni da promuevere nell’ambito delle linee di intervente del Piano
saranne indicale in un programma di atluazione, che ne specifichera anche il costo, le fonti
finanziarie e le modalita organizzative e gestionali.

Figura 127 - Struttura logica del Piano

Per quanto riguarda infineebntenuti specificilel Piano abbiamo:

Obiettivo generale Al nnovare, specializzare ed integrare |60
1 Piano mira ad ampliar e | 06 o bsteribild eapittcampatittvd. Atala n a
fine promuove un incremento dei flussi di turisti, a partire dai grandi attrattori attraverso:
- la riqualificazione dei grandi Al andmar ko italdi
ipor t e dadaltaterdtai®meogeénti;
- la creazione di forme di percorrenza alternative (ad esempio vie e cammini) quali strumenti di
conoscenza capillare e ramificata della storia
- la crescita di attrattivita dei Siti Unescalelle citta della cultura, in modo da qualificare il nostro Paese
come | eader dell 6Europa delle citt"™;
- la fruizione responsabile di contesti paesaggistici diffusi, come i parchi naturali e marini, la montagna,
e le aree rurali.
Il Piano punta inoltre adtat i vare wunbéofferta compl ementare, i n
destinazioni e ai principali prodotti turistici italiahib al near e, mont ano, congress.

enogastronomico). Pertanto sono previsti interventi voltirad a cchi re | 6offerta esi
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richiamo esercitato dalle | ocalit”™ maggiori di ver

meno noti.

Obiettivi specifici A

A.1- Valorizzare in modo integrato le aree strategiche thztine turistica ed i relativi prodotti;

A.2- Valorizzare in modo integrato le destinazioni turistiche emergenti;

A3-Ampl i are, innovare e diversificare | 6offerta.

Linee di intervento A

All A2.2 A3.2

Mappatura permanente delle destinazioni Valorizzazione degli interventi regionali e dei Costruzione di itinerari interregionali di offerti
turistiche regionali e dei ralivi prodotti Distretti Turistici; turistica;

(stessa per A.2.1 e A3.1);

A2.3 A3.3
A.l1.2 Sostegno allo sviluppo turistico delle Recupero e riutilizzo sostenibile dei beni
Sostegno a processi di aggregazione e destinazioni emer gen demanialiauso turistico;

governance pubblieprivata delle destinazioni borghi;

e dei prodotti; A3.4
A24 Armonizzazione standard degli uffici turistici
Al1l3 Sostegno alla strategia nazionale per i parch IAT e accoglienza diffusa;
Sostegno alla qual i f leareerotette, aree rurali e aree interne;
grandi attrattori e delle destinazioni turistiche A35
mature, inottica di sostenibilita; A2.5 Sostegno a imprese innovative e creative pe
Quialificazione della metodologia e dei sviluppo di nuovi prodotti.

processi CETS (Carta Europea per il Turismi
Sostenibile nelle Aree Protette) anche per

offerta turisticeculturale;

Obiettivo generaleB: Accrescere la competitivita del sistema turistico.

Questo obiettivo mira a creare condizioni favorevoli per il rilancio della filiera del turismo, in particolare:

- promuovere | 6innovazione, | a digitalizzazione,
- adeguare le infrastruttupee r mi gl i or ar e 4dmédaltcac essi bi it " e | 6ir
- accrescere |l a quantit”™ e |l a qualit”™ dell doccupa

- alleggerire il carico normativo, burocratico e fiscale;

- rafforzare le reti di imprese e le filiere.

Obiettivi specifici B

B.1- Digitalizzare il sistera turistico italiano;

B2-Adeguare |l a rete infrastrutturale per migliorar
B3-Accrescere | a cultura dell éospitalit”™ e svilupp
B.4- Sviluppare e qualificare le imprese del sunp;

B.5- Definire un quadro normativo, regolamentare e organizzativo funzionale allo sviluppo.
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Linee di intervento B

B.1.1
Creazione di un
ecosistema digitale della

cultura e del turismo;

B.1.2

Infrastrutturazione per la
fruizione #i
servizi (banddarga, ultra
larga, wifi, accesso

unico);

B.1.3
Interoperabilita digitale
DMS;

B.2.1
Piano Straordinario della

Mobilita Turistica;

B.2.2

Progetti strategici per la
mobilita ai fini turistici
(ciclovie nazionali,
cammini, servizi ferroviari

turistici, mobilita slow)

B.2.3
Mobilita nelle destinazioni
turistiche anche in ottica di

sostenibilita;

B.3.1
Sviluppo di nuove
professionalita nel turismo

anche ai fini del

rafforzamento
del l 6occupab
B.3.2

Potenziamento delle
attivita formative sia nel
ciclo secondario che nella

formazione manageriale;

B.3.3

Integrazione delle
competenze e delle
conoscenze anche
finalizzata alla promozione
integrata del territorio;

B.4.1
Definizione di misure di
sostegno alle imprese del
turismo e di riduzione
della pressione fiscale e
cont r i baumentoa
della competitivita

del

investimenti produttivi, la

| 6of ferta

sostenibilita e la

destagionalizzazione;

B.4.2

Il ncenti vi al
degli operatori turistici e
all dintegraz
anche per lo sviluppo e il
consolidamento delle reti

di imprese;

B.4.3

Incentivi alle imprese del
turismo per lo sviluppo di
specifici segmenti di

domanda,;

B.4.4

Sviluppo della
cooperazione pubblieo
privata per il
miglioramento e

| 6ampl i ament
gamma di prodotti

turistici;

B.4.5

Potenziamento del sistem:
di incentiviper la
digitalizzazione delle

imprese del turismo;

Obiettivo generale C Sviluppare n marketing efficace e innovativo.

B.5.1

Coordinamento normativo
e raccordo operativo degli
strumenti di sostegno
finanziario alle imprese de
turismo e dei trattamenti

fiscali nel settore;

B.5.2

Strumenti finalizzati

all 6emersi on
regolarizazione dei
rapporti di lavoro non
dichiarati, irregolari e

del l 6evasion

B.5.3

Definizione di una
disciplina unica nazionale
sul | e ashdringy,i
professioni turistiche,
intermediazione, demanio

e imposta di soggiorno;

B.5.4
Facilitazioni alrilascio dei

visti turistici;

B.5.5

Definizione di un sistema
nazionale di
classificazione delle

strutture ricettive;

B.5.6

Normativa e controllo per
il contrasto di attivita
svolte in maniera abusiva

di sleale concorrenza.

Terzo obiettivo generale del PST e un approccio unitario per comunicare il brand Italia e il suo complesso di

val or i di

stintiwvi

[ Pi

ano

promuoyve

| ut il

ZZ7ZO0

favorendo una gestione dinamica dei mercati in cui intervenire, dei prodotti e delle strategie per promuoverli.
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Il marketing di cui il Paese deve dotarsi & differenziato e specializzato, articolato su un portafoglio di

prodotti e r el at ivaraccoltaseramgpksitdei dad tursstici. unodi nnovat

Obiettivi specifici C

Cl-Rafforzare | posi zionament i e | dattrattivit”™ de
interno;

C.2- Ampliare e diversificare la domanda e i mercati;

C.3- Rafforzare la diitalizzazione dei servizi di promozione e commercializzazione.

Linee di intervento C

C.1l1 c.21 C.31

Brand ltalia, promozione unitaria e Riorganizzazione del sistema di rilevazioni si Definizione di indirizzi condivisi relativi a

coordinamento immagine; domanda e offerta tnaite lo sviluppo dei regole editoriali per le conversazioni digitali
rapporti congiunti MAEGENIT,; sulle destinazioni in un'ottica di

C.1.2 interoperabilita della promozione;

Promozione integrata dblade in Italye delle  C.2.2

sue filiere di eccellenza; Programma triennale di ENIT delle azionidi C.3.2
marketing; Differenziazione degli strumenti digitali in
C.13 coerenza con i singoli mercati;

Rafforzamento del brand ltaliattraverso la Cc.2.3

promozione del patrimonio culturale Programma di promozione delle destinazioni C.3.3
immateriale; turistiche mature e promozione di esperienze Coordinamento dellsocial media strategies
Cl4 integrate di territori in coerenza con I'Obiettiv territoriali;
Armonizzazione dei piani di promozione generée A,
regionali in coerenza con progetti di valenza C.34
interregionale; c.24 Infrastruttura digitale per la
Promozione del settore MICE; commercializzazione
C.15

Forum delle DMO;

Obiettivo generale D Realizzare una governance efficiente e partecipata nel processo di elabogazione
definizione del Piano e delle politiche turistiche.

La governance del Piano si basa su un processo dinamico diveiltti i cui elementi chiave sono |l
Comitato permanente per la promozione del turismo in lItalia, la piattaforma partecipativa,ii tavol
interistituzionali e gli strumenti di sorveglianza e monitoraggio sullo stato di avanzamento del Piano stesso.
La governance rende permanente il confronto tra gli attori, gli stakeholder e i diversi livelli della pubblica

amministrazione.

Obiettivi spedici D:
D.1- Promuovere la gestione integrata e partecipata, I'aggiornamento continuo del Piano e le scelte degli
operatori in direzione della sostenibilita e dell'innovazione;

D.2- Ampliare l'informazione e la disponibilita di dati sul turismo in Italia;
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D.3- Asdcurare la sorveglianza delle politiche e dei piani di sviluppo e valorizzazione turistica.

Linee di intervento D
D.1.1 D.2.1 D.3.1

Tavoli interistituzionali permanenti presso la Ampliamento e articolazione dei sistemi di ~ Costruzione di un sistema di sorveglianza su

DGTurismo; produzione e diffusione di dati relativi al risultati e gli impatti del PST.
turismo;

D.1.2

Realizzazione di un sistema informativo D.2.2

documentale per la PA in materia diigmo; Identificazione e implementazione dé&mi di

indicatori rilevanti;
D.1.3
Sistemi di comunicazione e confronto digitali
ai fini dell'orientamento e dell'informazione

degli operatori;

La realizzazione della strategia descritta nel PST e il raggiungimento degli obiettivi sono affidati a coloro
che hanno contribuito alla sutakorazione, secondo il proprio ruolo e le proprie responsabilita. Il Piano &
pubblicato in modalit?@ Arevisione continuad sul |
sulla quale & possibile avanzare idee e proposte per dggiornameto e la sua attuazione. In questo senso

i | avoro dei tavoli e dell e sessioni per manent.i
sua trasformazione in programmi annuali di attuazione.

I 27 gennaio 2017 la X Commissione Attivita prodegti Commercio e Turismo della Camera ha espresso il

suo parere favorevole sul Piano Strategico del Turismo (PST) in Italia2®22P7 La Commissione ha
sottolineato | dapprezzamento per | e final issodi gene
elaborazione, per il modello di governance partecipata prospettato, nonché per i contenuti degli obiettivi e
dell e I'inee di intervento proposti. Sono state in
delle azioni necessaridare concreta realizzazione alle linee strategiche del documento di pianificazione e,

i n particol are, per | 6el aborazi one di P ill #8Ti, At t
presentato il 1@8licembre 2016 dal Ministro dei Beni e delleita Culturali e del Turismo al Consiglio dei

Mi nistri, era stato gi " approvato all dunanimit”™ ¢
seduta plenaria (14 settembre 2016) e dalla Conferenza permanente per i rapporti tra lo Statmi le IRegio
Province autonome di Trento e di Bolzano (15 settembre 2016). Il documento & adesso in attesa del parere
della X Commi ssi one, I ndustri a, Commerci o e Turi s
agosto 2014 e dal DL 179/2012 per la dafinitiva adozione da parte del Govetho

% http://www.benicultuali.it/mibadexport/MiBAC/sito
MiBAC/Contenuti/MibacUnif/Comunicati/visualizza_asset.html_692608028.html
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Capitolo 2 - La gestione di una destinazione turistica

2.1- Il concetto di Destinazione Turistica’

Il terminefi d e s t i n(ia indglesedestination si e diffuso nel campo turistico solamente da un paio di
decenni , a partire circa dai gondetoidi d@ s i i ©&Di, ome ot
vengono accostati e sovrapposti diversi significati (luogo, area, regione, comprensorio, distretto) in quanto,
nella letteratura e nella pragicnon si presenta propriamente come un concetto uifvoco

Per sintetizzar e, al giorno dobéoggi guagmucecd ciont e
geografico (luogo, comprensorio, piccola localita) scelto dal turista o dal segmento di tansé meta del
propr i o® \nialaegpgrole k& destinazione & quel luogo, obiettivo del viaggio, che il turista desidera
per le sue attrazioni naturali o artificiali e che deve quindi disporre di tutte le strutture e le infrastrutture
necessarie asoggiorno (trasporto, alloggio, ristorazione, attivita ricreative) ma anche possedere un certo
l'ivell o di attrazione in relazione alla sua not ol

essere definito unahfftreathibe anqaigisceocansapevaeazh e questia ai tradiuce

in domanda effettiva anche grazi® alla capacit” d
In I'inea di massima possiamo quindi identificare
A Come concetto id ludgo o distretto turistico quale ambito territoriale, delimitato sec

geografici, amministrativi o di specializzazione produttiva, in cui si offrono prodotti turistici;
A Come c o npadttoneeta tuiisticd | gual e s p esenteful meacatmchd ceimvalge p r €
un insieme di risorse, attivita e attori di un determinato territorio.
Analizzando le diverse definizioni che la letteratura ci propone possiamo infine identificare alcuni elementi
che, in vario modo, sembrano sempre rictaaflTamma, 2002):
- Unospazio geografico
- 1 r i f e rdfferte(untpreodotio) evamrbercato(dei segmenti);
- L6 aggr egprad, struttdre, attivita, attoi che eroga | 6offerta.
Diviene quindi molto importante capire e definire i confini di wlestinazione, impresa perd non proprio
facil e. Mol to spesso infatti iacomnodke anbed Isail M ar ibe s
e amministrativi oppure sulla base di peaddiivaldre st or

delle destinazioni & concretamente definito dai consumatori stessi che quindi ne segnano involontariamente

27| contenuto di questo capitolo (2.1) si basa principalmente sugli studi ed i testi del professor S. Marchioro, docente
del |l 6Universit”™ di Padova.

% TAMMA, Destination management: gestire prodotti e sistemi locali di offértaM. FRANCH, Destination
management. Gestire il turismo fra locale e globale, Giappichelli, Torino, 2002.

% MARCHIORO S. (2014) Destination management e destination marketieg pna gestione efficiente lte
destinazioni turistiche in &etq Turismo e Psicologia rivista interdisciplinare di studi, ricerche e formazione,
Universita di Padova.

39 MARCHIORO S. (2016)Pestinazione Turista e TerritoricCorso di Geografia del Tismo, Universita Ca Foscari,

2016.
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poiiconfiniAun |l uogo diviene una destinazione quando i |
guesta consapevolezzasittuce i n una dManiairRe@). ef fettivabo

Per questa ragione le destinazioni turistiche sono spesso caratterizzate da confini variabili nel tempo in
relazione alle motivazioni, alle curiosita, ai bisogni e alle esperienze richieste dai varinteisssati al

prodotto turistico offerto. Una destinazione viene quindi definita a riflesso dei differenti bisogni e dai servizi
che | 6ospite potenziale ricerca nella meta del
delimitazione geograficaid una destinazione pu, anche variare

bagaglio di conoscenze e informazioni che possiede in riferimento ad essa. Si puo dire quindi che ogni turista

nfdefinisce | a destinazi one ¢ o mecheuinieade coosmbarennalzi o n e
del i mitazione gdMaghioaof20ldlla che deci deo

Partendo da questo importante concetto, secondo cui una destinazione é defintdgame | | o s pa
geografico in cui il | 6ospieéretnevass ati €Biegelu e s U e

2000), possiamo ragionare dicendo che, in linea generale, una destinazione sara tanto piu delimitata quanto
piu ristrette e specifiche saranno le motivazioni e le richieste del turista. Possiamo cosi individuare d
variabili che influenzano pesantemente i confini di una destinazione:

A Ladistanzaintesa come lo spazio geografico che divide la residenza del viaggiatore e la meta turistica;

A L ésperienza turistigantesa come tutto quello che fa parte del godimdatdurista.

Detto questo, ragionando su queste due variabili ne derivafichei 2 =~ | ont ano i | [ u
del |l 6ospite e pi%¥% saranno ampi [ confini del | a d
potenziale e pit sarannoristretti conf i ni de(Mdrchiorad20BlY i nazi oneo

Va fatto pero notare che cio che il turista oramia cerca, e quindi il suo vero interesse, non & piu di per sé il

Al uogo fisicoo, ma bens3 Al 6esper i enpaldto taristieco i | v
Léofferta di una destinazione si compone spesso d
allora il termine Adestinazioneodo diventa il cont e

stesso spazio gedjico. Ad ogni modo questo non preclude il fatto che il prodotto possa anche rimanere
uno solo.

Partendo quindi dal fatto che il concetto di destinazione pud essere visto sotto diverse luci (geografica,
economi ca, soci ol ogi cchesiceizunassovdh@pbsaipne tradedvarie dektinagi@nirei ¢ o
che quindi le loro strategie di sviluppo e di marketing si intreccino ed entrino in conflitto. Questo pud influire
negativamente sulla percezione della destinazione che i vari attori elabonasoecg u e nt ement e al |
trasmessa dai media e agl:. stimolii ricevut.i dal |
possono danneggiare il valore stesso dei diversi prodotti turistici della destiffazione

Numerosi autori (Bieger, Flagesdta Hope, Martini) hanno el aborato

tipologie di destinazioni:

31 MARCHIORO S. (2014) Destination management e destination marketing per una gestione efficiente delle
destinazioni turistiche in Venetdurismo e Psicologiarivista interdisciplinare di studi, ricerche e formazione,
Universita di Padova.
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- Destinazioni corporates 0 ngpu €fi |l uoghi nei quali |l 6of ferta tu
sul mercato con una logica tipicamente orientatarerketing da parte di una societa di gestione, la
guale possiede in modo diretto o controlla attraverso accordi contrattuali i fattori di attrattiva, le
strutture e le infrastrutture turisticllie( Mar chi oro 2014) . Le destpgonazi o
sono per lo piu eterogovernate da imprese del settore immobiliare, rami aziendali di tour operators,
divisioni di grandi gruppi internazionali. Un esempio sono: i villaggi turisticiesort multiservizi, le

stazioni sciistiche di terza generaziongaichi tematici e di divertimento.

- Destinazioni community sono quelle dove |l a dimensione si
| 6el aborazione di una strategia di Ssviluppo t
possono essere descritte @ | u o g hi c he, nel l oro insieme, e a

molteplici attori locali, si propongono sul mercato turistico attraverso uno specifico brand Mar t i ni
2010) . I n questa topol ogi a divolgkearsruolomgpatantseimo, | 6 ¢
nella crescita turistica. Controllando le risorse locali e considerando che le destinazioni community si
caratterizzano per il fatto che le risorse e le attivita appartengono ad imprese indipendenti e per la
maggior parteloe | i , | 6ente ha il compito di sostenere |
Andiamo ora ad analizzare piu nello specifico quello che & il fenomeno turistico di una destinazione cioé:
il o spostamento di fl ussi d ginepadraversanode zanh @i transpaafinot e n d
a raggiungere | e aree meta délkipen199ygi o ci o | e de
Lo scambio di flussi fra una regione generatrice e una regione di destinazione dipende dattiversi
A FattoriPushstimolial | a domanda turistica presenti alléin
A Fattori Pul,che agiscono allodéinterno delle regioni d
specifica destinazione turistica.
| fattori pushsono quindifi q uieegrhenti che spingono ad abbandonare temporaneamente le localita di
residenza alla ricerca di met (®Marchioro,P048)i che dove tr
Questi si possono ulteriormente suddividerdue categorie
- Le caratteristiche interne allagiene di generazione, quindi: fattori economici, fattori sociali, fattori
demografici, fattori ambientali.
- Il rapporto fra la regione generatrice e la regione di destinazione, cioé: fattori geografici, fattori storici,
fattori culturali.
| fattori pull sominveceique gl i el ement i |l egat.i alle risorse di
di destinazione che motivano | a scelta di una de
(Marchioro 2016)
Questifattori possono essere casgruppatr:
- Attrazionii elementi naturali o artificiali che spingono un visitatore verso un dato luogo. Si tratta di
elementi distintivi che caratterizzano una destinazione, che attivano e provocano il viaggio. La forza

competitiva di una destinazione sérettamente legata al grado di unicitd e di riproducibilitd delle

32 MARCHIORO S. (2016)Destinazione Turista e TerritoricCorso di Geografia del Turismo, Universita Ca Foscari.
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attrazioni turistiche che possiede. Detto questo, le attrazioni artificiali (strutture, infrastrutture, eventi)
generalmente hanno una minore capacita distintiva e tendono a confeliiestifiazione un vantaggio
competitivo meno durevole, per il maggior rischio di sostituibilita con altri territori. Le tendenze piu
recenti hanno comunque dimostrano un aumento della loro rilevanza.

- Accessibilitai si compone di tre dimensioni: BHcceswilitd geografica(raggiungibilita, percorsi,
mezzi di trasporto, infrastrutture disponibili: strade, porti, aeroporti, linee ferroviariacysibilita
sociapolitica (procedure formali, autorizzazioni, visti, permessi di soggiorno, condizioniufiegiza,
ordine pubblico, assistenza sanitaria, servizi finanziari, attivita commerciali)ac8gssibilita
economica(il costo che i turisti provenienti da una determinata regione generatrice devono sostenere
per raggiungere e alloggiare nella destinazione

- Informazione, accoglienza, ricettivita i nf or mazi one e accoglienza ri e
dell a destinazioned svolta dagl:. ent i pubbl i ci
nello stesso tempo servizio di support@tdre di attrazione (intervento di catene alberghiere, societa
i mmobiliari, societ”™ di gestione di vill aggi e
con affitto di stanze, appartamenti, b&b, agriturismo, ecc.).

- Immagine turistica le desinazioni turistiche devono gran parte del loro successo alla propria
immagine, ossia alla considerazione positiva delle proprie attrazioni e delle caratteristiche del territorio
da parte dei mercati.

Il nevitabil ment e, il turisdoritznaresigeneens meqguei akb
visitati. Il processo decisionale dei turisti non & pero influenzato solamente dalla visione diretta dei luoghi ma
S i forma soprattutto anche <con | 6espadcitariagnvista i nd|
specializzate, guide turistiche, trasmissioni televisive, siti web). Diventa quindi fondamentale per una

destinazione saper intervenire in maniera efficace sul processo di creazione ed alimentazione della propria

i mmagi ne. L dla di triksairé ad innescaral an circolo virtuoso che, partendo dalla giusta
generazione dell i mmagine della destinazione nel
guestoultimo a sceglierla cosi cc hu@yoltagausaanasperiemza t o r |

positiva ad amici e parenti.
In un ottica manageriale, cido che differenzitattori pushdai fattori pull & il fatto che i primi, essendo
estranei alle possibilitd della regione turistica, implicano che una destinazione rsanfa@s altro che
adattarsi a questi con le proprie strategie. Nel caso dei fattori pull invece sono loro stessi il risultato del
comportamento strategico assunto dalle destinazioni per favorire lo sviluppo turistico e dipendono dalle
caratteristiche natati, storiche ed antropologiche proprie di quel territorio.
Un territorio che voglia svilupparsi come destinazione turistica deve cercare quindi di attivare una serie di
processi strategicattraverso i quali:

- Definire 1 6i nsi emez d attrazioni The rpessano centraddistinguere la prepdar v i

offerta di viaggio dalle altre;
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- Realizzare dal punto di vista istituzionale e organizzativo, una strategia che permetta alla destinazione
turistica di imporsi ed intervenire in maniera propositiv mercato, per non finire come oggetto
passivo del turismo;

- Selezionare le regioni generatrici di flussi turistici piu valide e convenienti per promuovere la sua
offerta considerando il profilo geografico, culturale ed economico.

Quando analizziamo Idssi turistici & importante considerare il ruolo svolto dalle organizzazioni del turismo
che operano all éinterno di 0 gattivita di euggoirg nede, regisni a p e
generatrici {our operator, agenzie di viaggio, associazioomenita di pratica, circoli aziendali, editori, siti

web, looking e booking), sia peradtivita di incomingnelle regioni di destinazione (DMO).

Per identificare e definire una destinazione turistica occorre perd0 anche conoscere e comprendere il suo
fcliaca di «iomha @ uiil susdedernsi matueale di éasi dal momento di introduzione e lancio della
destinazione sul mercato fino al raggiungimento di una posizione di consolidamento e infine di aturita
(Marchioro, 2014).

Comprendere il ciclo diita di una destinazione turistica é indispensabile perché con il passare del tempo ci
sono alcunelementiche inevitabilmente mutano con il variare dei flussi turistici:

- L6éofferta della destinazi one;

La notorieta della destinazione;

Il consumo di territdp;

- L6éi mpatto del turismo sulla cultura | ocale.

Alcuni autori (Butler, 1980; Argwal, 1997) hanno quindi elaborato aldasetipicheche le destinazioni

attraver sano ne g Eklapregmaroffertaqfg.)ll 6evol ver si d

I.  Esplorazionepochi turistivisitano il territorio, scarsita di servizi, naturalezza e originalita del luogo,
ambiente integro, capacita ricettiva bassa, turisti come ospiti che si integrano con le risorse e le
attivita presenti;

II.  Coinvolgimento le prime attivita imprenditoriali lodaconsentono di aumentare i servizi turistici
of ferti e il turismo inizia a diventare wuna
ambientale del turismo sul territorio inizia a crescere;

lll.  Sviluppo il territorio offre sempre nuovi serviaitr i sti ci , | éattivit™ di pr
e diviene essenziale nel processo di crescita, la percentuale dei turisti nei periodi di picco inizia a
superare quella dei residenti, per queéto  po

IV.  Consolidamento i | turismo diviene parte essenziale d

a manifestare problemi di inquinamento e deterioramento;

V.  Stagnazione raggiunto il massi mo sfruttamemrmto de
essere considerata Afwuori modao; i turi smo
territorio;
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VI.

Poststagnazioneesistono alcune possibili alternative che dipendono dalle decisioni assunte a livello

di management della destinazione (necéssam change managemeper il riposizionamento sul

mercato).

RINGIOVANIMENTO  p

ZONA CRITICA PER LA
“CARRYING CAPACITY "

CONSOLIDAMENTO

SVILUPPO

NHUMEROD O TURISTI

COINVOLBIMENTD

ESPLORAZIONE

TEMPO

Figura 2.1i 1l ciclo di vita di una destinazione turistica

Per quanto riguarda poi nello specifico la fase di nascita di una destinazione turistica, un territorio puo

seguire dugercorsi d sviluppodifferenti:

A. Professionalizzazione spontaneguando sul territorio in questione si sviluppano attivita

professionaldi |l egat e

al tur i

smo i

n

mani er

turistici. Il territorio che viene scoper dal mercato turistico prende coscienza delle opportunita e

delle possibilita di sviluppo convincendosi cosi ad investire nel settore per valorizzare e vendere il

proprio prodotto. Un esempio sono: le mete culturali del Grand Tour in ltalia, le priméaoc

balneari del Mediterraneo, lo sviluppo turistico nelle Alpi e nelle Dolomiti.

Sviluppo turistico pianificatoquando lo sviluppo delle attivita professionali sul territorio sono

pensate e studiate prima che la destinazione diventi una meta tumisticgul mercato. Alcuni

esempi sondlo sviluppo di alcune localita balneari nel dopoguerra (Costa Brava in Spagna, litorale

del Mar Nero in Romania e Bulgaria, la costa del LanguédRoussilon nel sud della Francia), le

stazioni sciistiche di terza aigrta generazione nelle Alpi e in Nord America.

I n questodoultimo caso per

creare

e

S Vi

uppar e

analisi del contesto locale e delle strategie adottate dai competitor piu diretti sia a licall® dbe

internazionale. Nella letteratura (Muller, 1998) sono state individuate 3 principali strategie utilizzabili nella

creazione di nuove destinazioni turisti¢he

3 MARCHIORO S. (2016)Dest i nat i on

management

gestione dicacie delle destinazioni turistiche in Vengtiniversita di Padova.

e

desti

nati on
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A la strategia disviluppo ulteriore delle destinazioni conosciuten questa strategiaiadividuano delle
zone, all ointerno di una regione turistica, gi
mercato turistico e quindi si procede al loro ulteriore sviluppo e commercializzazione ampliandole al
territorio circostante. Un vaaggio di questa strategia & costituito dalla possibilita di concentrare le
risorse creando pochi centri turistici ma molto competitivi. Come svantaggio si rivela una scarsa
considerazione delle zone pi Y% mar gi nadrcato chen p o s
rimangono escluse dai flussi turistici principali.

A lastrategiadicoper t ur a d:asilapplica in una negioneairr cai sono presenti una moltitudine
di localita e destinazioni turistiche delimitate geograficamente e/o politicamentaveiio questa
strategia si va integrare ogni localita con la destinazione turistica di riferimento per quel comprensorio. |l
vantaggio di questa strategia € quello di produrre un forte sostegno politico e un forte legame territoriale
generando una competi one tr a i di ver si comprensor.i con
svantaggio é pero quello che basandosi su esigenze per lo piu politiche e geografiche, spesso finisce per
mettere in secondo piano le richieste della domanda generando inoltrertanpeedita di efficienza

dovuta ai vari compromessi politici.

A la strategia della centralizzazionre quest a strategi a S i basa i nv
undorgani zzazione turistica gi" esisterié¢ébdbsagece
area ma con | a differenza che in gqguesto caso si

organizzazione centrale. |l vantaggio di questa strategia & quello di definire in modo chiaro i compiti e le
responsabilita di gestione creandosi una rete di collaborazione con gli altri settori piu efficiente. Lo
svantaggio invece e quello di limitare la possibilita di inserire nuove destinazioni e la forte dipendenza
politica della gestione.
Nel corso dell 6evol v whissad la absriuzionm dal mraldtto turigticooha aubi® und e |
forte cambiamento in riferimento alla spaomozionema soprattutto alla sueommercializzazioneln
passato | 6idea era quella di <crear e plient,oggiinvece pr od
si & capito che e necessario partire laogni del turistgper individuare cosi i suoi potenziali desideri. Si
tratta dunque di seguire le linee di un corretto approccio di marketing che parte dalla ricerca delle
opportunita definendo | segment o di mercato sul gual e 1l avor
bisogni da soddisfare e quindi elaborare i prodotti adatti al mercato scelto, definendo in maniera coerente le
leve di marketing mix (prezzo, pubblicita, promozione e diisiione).
Questo perch® al giorno dobéoggi attrazioni e serv
competitivit™ di un prodotto twuristico, non sono
e quindi della competitivitadiventa sempre piu necessario dotare il proprio prodotto di una immagine forte e
adatta al target di riferimento. Il turista infatti negli anni & diventato un elemento sempre piu complesso e
difficile da soddisfare, oggi tende a ricercare prodotti sempreelaborati e di qualita, spesso non si
accontenta piu delle offerte tradizionali in cui si propone un unico elemento attrattivo legato alla destinazione

(la citt” doéart e, l a montagna, i turi smeirebda!| ne a
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offrire prodotti turistici sempre piu integrati e differenziati in cui si combinino e si integrino diverse forme di
attrazione in aggiunta a quelle naturali, storict
saper gestireinndbo ef fi cace | 6i mmagine e | a percezione de
testa del turista lungo tutta la sua esperienza turistica. La percezione che ha il turista della destinazione &
infatti frutto di una moltitudine di immagini generaée gestite sia dalla destinazione stessa ma anche
trasmesse da altre fonti. L6i mmagine di una des:!
caratteristiche intrinseche della destinazione, sia delle strategie di posizionamento svilupyateatiari

locali per pubblicizzare il proprio prodotto. Diventa cosi molto importante che vari attori collaborino per
gestire e sviluppare in maniera condivisabrbndi mmag
in grado di interpretarediversi prodotti e servizi della destinazione sotto la stessa lente.

A complicare wulteriormente |l e cose ¢cd anche | a
che il turista ha della destinazione per cui risulta complesso creare e mastagini con forte impatto e

durature nel tempo.

Siamo arrivati dunque in un momento storico dove, per riuscire a gestire e governare efficacemente una
destinazione turistica e garantire la sua competitivita sul mercato turistico internazionale, digertaimno
implementare nella strategia di gestione e sviluppo dei nuovi conceBiesiination Managemenia

gestione dei prodotti della destinazione) edDistination Marketing(la commercializzazione della

destinazione turistica nella sua globafita)

3 MARCHIORO S. (2014)Destination management e destination marketing per una gestione efficibate de
destinazioni turistiche in &etq Turismo e Psicologiarivista interdisciplinae di studi, ricerche e formazione,
Universita di Padova.
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2.2- | Destination Managemen®

Il Destination Managememtasce dal |l 6esigenza di i ntegrar e, al |
necessarie per gestire i fattori di attrattiva ed i servizi turistici, dunque per interessare la domasrdatdi m

e posizionare la destinazione in ambiti competitivi adeguati rispetto alle caratteristiche del territorio.

Altri autori, come Della Corte, definiscono invece il Destination Management éom&n t i po di g
strategica delle localita turistichettraverso un adeguato sistema di pianificazione e controllo delle attivita

da sviluppare per incenti va(DellaCdrte, 2000up ELD). di t uri st

Attraverso | 6azione di governance tpedomneitghannon at i o
gui ndi | 6occasi one di recuperare gquella competiti
globale, definendo in questo modo il di segno del |
Il compito del Destination Managem t s | concentra principal mente | u

delle destinazioni in questione:

I.  Generazione di flussi turistici incomingioé garantire risultati economici soddisfacenti agli attori
locali incrementando, gestendo e stabilizzand capacita della destinazione di attirare flussi
turistici; il tutto con particolare attenzione al territorio e quindi ai pericoli di sfruttamento e
sovraccarico della destinazione;

. Gestione dell 6i mmagine e del sitwatal qoindedi rfuscinebao | i ¢ C
valorizzare i fattori distintivi del territorio per qualificarlo come adatto ad un certo tipo di vacanza
lavorando attraverso un processo comunicativo promozionale;

lll.  Coordinamento e gestione delle relazioni con gli stakehagld@rsatta di riuscire a trasformare
| 6of ferta in una specie di configurazione net
unico organismo di management;

V. La valutazione dell 8i mpatt o dsktrattatquindiidsalcotare d u | S i
peso dei fattori paesaggistici e naturali sulla capacita attrattiva di un territorio in particolare riguardo
alla loro deperibilita e riproducibilita, inoltre devono essere prese in considerazione anche le
eventuali ricadute sociali del femeno turistico sui residenti locali.

1 contenuto dell dattivit?’ di Destination Manage!

lungo termine:

A Definire un piano strategico di sviluppo del |l 6
A Aumentare |l a scala di mensionale dell 6offert

A Promuovere politiche di gualit”™ dell 6offert a;
A Considerare | vincol. i di sostenibilit”™ dell dof
A Fare attenzione alla coerenza e | 6integrazione
®Questo capitolo si basa principal ment e Usivwergita di Padova,d i e

Dipartimento dei Beni Culturali, tra cMMARCHIORO S. (2014)Destination maagement e destination marketing per
una gestione efficiente delle destinazioni turistiche in Verlaidsmo e Psicologiarivista interdisciplinare di studi,
ricerche e formazione, Universita di Padova
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Gl i studi osi Godfrey e Cl ar kman(dz200yi dlaadn nwt idliat
Mangement per elaborare una buona strategia di sviluppo di una destinazione turistica. Questa serie di
domande e relative azioni S i concentrano sui pr oc
la domawla turistica piu adatta a cui rivolgersi e sviluppare cosi in maniera coerente le giuste attrazioni
turistiche sul territorio:

- Che cosa abbiamo?Analizzare le risorse e le attrazioni della destinazione;

- Chi vogliamo? Identificare e selezionare i targitmercato adatti alla destinazione;

- Come possiamo soddisfarthEl abor are wun piano di sviluppo dell

- Come possiamo raggiungerliElaborare un piano di marketing;

- Come possiamo mantenerli®dt r ut t ur are | 6accog]l idecosmmerctaer i st i C e

- Come misurare i risultati> Monitorare lacustomer satisfactign mi s ur ar e | 6i mpat {

sociale e ambientale del turismo.

Si pud quindi affermare che un processo efficace di Destination Management deve essere in grado, da un
lato, di analizzare, definire e gestire i fattori di attrattiva e le differenti componenti imprenditoriali del
sistema | ocal e, dall 6altro di organi zzare tutti C
domanda di mercato in maniera cottijpa ed adeguata alla capacita del territorio.
1 Destination Management serve quindi ad inserir

del contesto della destinazione. Questo passaggio viene favorito fornendo agli operagtirstuitnenti ed

i supporto tecnologico necessar.i per sviluppare
decisive per | b6attrazione di nNuovi flussi turi sti
infatti riuscite arima er e all passo con | 6evol ver si del mer cat
garantire quei Ilivelli di coll aborazione e coordi

I n unodot tjoperativesld gesdidnedeli®ecsot i nazi one i mplica necessar.i

comprensione delle relazioni e delle interazioni interne tra gli attori operanti nella destinazione nonché le
relazioni esterne e qgui ndi gl i ef f et tsistema Hela | 6 ar
destinazione (Presenza 2007, p.56).

Il Destination Management vuole cercare di avvicinare tutti gli operatori del territorio per creare una visione
condivisa e superare quella visione campanilistica tipica italiana e definire cosi un prdicgestione
strategica chiaro a partire dall éinsieme di ri sor
accordi tra i vari attori (pubblici e privati) stimolando ed incoraggiando la partecipazione e la collaborazione

al disegno complesvo del territorio.

Nel contesto globale di mercato in cui ora ci troviamo e importante che il Destination Management non perdi

di vista quella che deve esserenigsiondi una destinazione, cioé creare valore per il turista seguendo lo
schema della cat@ mezzifini. Gli operatori dovranno dunque avvicinare i propri servizi ed attrazioni alle
aspettative del cliente che, diventato sempre piu complesso ed esigente, ricerca oggi dei benefici per lo piu

intangibili che richiamano un insieme di valori a egso aspira.
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Come gia detto nel capitolo 2.1, anche la definizione dei limiti geografici di una destinazione non é di per sé
cos3 semplice e dipende in buona misura dalle ri
tende sempre meno agranare in termini di confini politici e finisce per superare i limiti definiti dalle
organizzazioni turistiche locali e regionali. Per questo motivo diventa necessario un maggior grado di
flessibilita nei rapporti tra i diversi livelli delle organizzazidaristiche (locale, comprensoriale, regionale,
nazionale) ed allo stesso tempo anche una maggiore chiarezza nella regolamentazione dei compiti da
svolgere e delle problematiche da risolvere. Anche per questo motivo € fondamentale creare un Destination
Management che racchiuda, sotto una gestione condi
| 6i ntegrazione e | a cooperazione tra servizi, pro
In questo senso vanno pensati sistemi di coordinamento che esaltiappdrto tra cooperazione e
competizione fra i vari attori coinvolti, in modo tale che ognuno conservi il proprio interesse diretto nello
sviluppo della propria area, perd allo stesso tempo accetti che le proprie scelte siano collegate ed
interdipendenta quel |l e degl i al tri attori. Quell o che si
logica di network in cui si riesca a combinare il successo individuale a quello collettivo. Non dobbiamo pero
dimenticarci di coloro che risentono maggiormedt cambiamenti e degli effetti della gestione del
territorio, e cioé delle popolazioni residenti che vanno coinvolte e rese partecipi in via prioritaria nel
processo decisionale.

Come detto, le relazioni che coinvolgono il coordinamento del Destinatarafg¢ément non si limitano a

guelle interne alla destinazione, ma si intrecciano anche con quelle delle destinazioni concorrenti ampliando

enor memente |l a portata del processo di gestione.
conoscenzeeompet enze che favoriscano | 6apprendi mento ¢
condivisione e cooperazione diventino fattori diecw ol uzi one all 6interno di l

imprese delle destinazioni turistiche non possono disgodieidualmente di tutte quelle conoscenze e

risorse necessarie per poter competere con successo nel contesto attuale. Ricorrere a queste forme di

aggregazione diventa |l a chiave per |l 6acqui si zi on

svilupp o d i nuovi scenar.i di governo e di gestione de

Per quanto riguarda invece la relazione fra domanda ed offerta nel processo di fruizione turistica, € stata

efficacemente descritta da Rispoli e Tamma (1995), individuando tre possililfci gur azi oni del

una destinazione:

- laconfigurazi on e il grquetto turssticeavierne Wefihito dal turista attraverso relazioni
singole con gli attori local;

- laconfi gur azi oihproddite @rcstica gene® progettato ed a emb |l at o da un
specializzata, la quale vende la vacanza nella sua composizione completa al turista sotto forma di
Apacchetto turisticoo;

- laconf i gur azi:qpio a&torifdella destivazidn® combinano la propria offerta per assicurare al
turista sinergia, varieta e uniformita qualitativa delle diverse attrazioni di cui potra beneficiare nel corso

della vacanza.
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Pud accadere anche che, in assenza di una figura di leadership, la funzione di governo della destinazione sia
gestita, nelle prime fagdi sviluppo, da un soggetto pubblico o misto. In ogni caso non esiste nessuna
configurazione di gestione che a priori possa essere definita la migliore ma va cercata una soluzione coerente
alle condizioni di partenza della destinazione ed al livellmdbscenze posseduto dagli attori coinvolti.

Vanno dunque definiti il numero di attori coinvolti nel processo di gestione, il grado di consapevolezza che
essi mostrano rispetto al territori o, i | eseneulame r o
forme che regolano i rapporti tra imprese, oltre che alla natura degli scambi professionali.

Come gi ~ detto | 6ambito di gestione del Destina
comprendendo potenzi al me ngerenza turisticaovissuta dai visitatri: benifel u i
servizi realizzati dalle organizzazioni, infrastrutture, risorse naturali ed antropiche, assetto territoriale ed
urbanistico, relazioni tra imprese ed organizzaZfoni

A questo punto sorge spontanea unasaerazione riguardo alla fattibilita di gestire in maniera unitaria tutti

guesti elementi. Se facciamo riferimento anche solo alle risorse e alle organizzazioni principali direttamente
coinvolte nell 6offerta t ur i, s8stltaccemmante difficke ingmagnard di d e s

poter includere tutti nelle scelte e nelle decisioni, a meno che non si tratti appunto di aree turistiche limitate.

La soluzione pi% fattibile sarebbe dun@iuret egrured | di

progetto i mprenditoriale accettando | 6idea che:

- Sol o una parte, pi 2 o0 meno ampi a, del | 64sovigleu st r i
di unbarea possa essere partecipe di uno speci fi

- Possano essere avviate in parallelo piu iniziative che coinvolgano solo alcuni operatori, secondo una

logica di evoluzione per parti a diverse velocita.

% TAMMA M., Destination management: gestire proiil@t sistemi locali di offertaDestination managemenGestire

il turismo fra locale e globale, (pp.26), Giappichelli, Torino, 2002.
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2.3- Il Destination Marketing e i suoi livelli evolutivi®’

Come gi " detto, aelstinagionoturistiche & serapgegpiu difficderconmpeteredsul mercato.
Anche se gia in possesso di un certo grado di notorieta, non € piu sufficiente disporre di buone attrazioni ed
of frire servizi di base att e nCbeihcekscere della compefitieita sul p a s
mercato, le destinazioni hanno sempre piu la necessita di muoversi ed andare a catturare la domanda
potenziale con proposte allettanti e differenziate. Una volta poi acquisita, questa domanda va fidelizzata
mostrandccapacita di innovazione e soddisfando a pieno le aspettative degli ospiti facendo si che il turista
abbia poi motivo di tornare. Per fare cid & necessario saper interagire con il mercato sotto tutti i punti di
vista: comunicativo, commerciale e del pradot
Il responsabile di queste azioni éDiéstination Marketinghe, pur possedendo un compito sicuramente piu
ristretto del Destination Management, ha un ruolo fondamentale nel processo di gestione e sviluppo di una
destinazione turistica concentrandoginpipalmente sulla sua funzione di marketing. Il Destination
Mar keting nasce con | o scopo di ideare ed attuare
e la competitivita di una data destinazione e dei suoi prodotti turistici partiaidpresupposto che il
successo di una qualungque impresa turistica hon possa considerarsi isolato ma dipenda anche, e soprattutto
dalla competitivita della destinazione in cui si trova.
Ci sono in ogni caso diverse interpretazioni del concetto di RéistmMarketing secondo cui, per alcuni, le
destinazioni dovrebbero essere gestite come imprese, secondo altri € necessario limitare la liberta di azione
delle singole imprese, infine per altri ancora va cercata la cooperazione tra le diverse impresend@nte
| 6autonomia decisionale della singola impresa.
Al riguardo la World Tourism Organization (UNWTO, 2004) recital: | Destination Marke
tutte le attivita e dei processi per mettere in contatto compratori e venditori, focalizzandaspoabere
alle domande dei consumatori in modo da ottenere un posizionamento competitivo. Il Destination Marketing
e un insieme di attivita continue e coordinate che si associano ad una efficiente distribuzione dei prodotti nei
mercati ad alto potenzialdi crescita. Il Destination Marketing comprende decisioni ed azioni relative ai
prodotti, bi sogni, prezzi, segmentazione dei mer c
Semplificando il Destination Marketing rappresenta dunque il collegamento e/o rapptatddsiinazione e
i mercati di sbocco e la cui azione & indirizzata ai divaitsii del settore turistic:

A Ai turisti, sia quelli attuali e che quelli potenziali;

A Alle organizzazioni di outgoinghe operano nelle regioni di generazione, comprendentiojgerator,

compagnie di trasporto, reti di agenzie, gestori di siti web, circoli, gruppi e associazioni di turisti;

Questo capitolo si basa principal ment e sivemitad Padtaudi e
Dipartimento dei Beni Culturali e sul materiale del corso di Marketing del turismo (2016) del professor M. Tamma
del Il 6Universit”™ Cad Foscar.i di Venezi a.

MARCHIORO S. (2014), Destination management e destination marketing per una gestione efficidige de
destinaioni turistiche in \énetq Turismo e Psicologia rivista interdisciplinare di studi, ricerche e formazione,
Universita di Padova.

BTAMMA, Corso di Marketing del turismo, Universit”™ Cabd
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A Ai mediae agli operatori della comunicazione in generale.
Il Destination Marketing si occupa quindi della gestione delle attivita daette
a) Di ffondere | 6i mmagine e | a notoriet”™ della dest
b) Facilitare i processi di commercializzazione dei prodotti turistici;
c) Migliorare | dattrattivit”™ dell 6off ert abisbgnieor and
ai desideri della clientela.
Il nnanzitutto va detto che per quanto riguarda | 6
spesso con alcurtifficolta tipiche della maggior parte delle destinazioni turistiche da sviluppare:
- La frammentazione della destinazione, dal punto di vista sia del numero di prodotti sia del numero di
attori da coinvolgere (pubblici e privati);
-1l fatto che | 6i mmagine della destinazione pu,
- Il poco poere o gli scarsi strumenti di coordinamento e controllo sul marketing dei prodotti e della
destinazione da parte del soggetto incaricato;
- La difficolta nel reperire investimenti da destinare al miglioramento dei servizi, della ricettivita ma
anche delle ifrastrutture.
Come gia analizzati nello scorso paragrafo una soluzione a gran parte di queste difficolta pud venire dalla
collaborazione tra pubblico e privato, tra operatori del territorio ed amministrazione con la creazione di un
Destination ManagemenRi sul ta qui ndi necessario che sia pr.
modello di coordinamento che sia in grado di gestire le diverse azioni in modo unitario altrimenti diventa
difficile, se non impossibile, applicare politiche e strumenti di marggeh maniera efficace (Tamma, 2016).
Il Destination Marketing si compone dunque di due grandi ambiti, il primo legato alla gestione del
Destination Management che determina il grado doi
(macro markting. Il secondo invece che fa riferimento alle singole variabili che rientrano tradizionalmente
nell 6ambito di competenza dei singoli at t micra | oc

marketing. Troviamo due tipologie di approcca questa divisione fra macro e micro marketing turistico:

A) Approccio tradizionale
Approccio in cui le organizzazioni turistiche regionali si occupano solamente di promozione e accoglienza
turistica, svolgendo attivita che possono essere definite eomé¢ i vi t© compl ement ar i

della destinazione (marketing turistico pubblico). Questo approccio infatti non richiede una grande

integrazione fra gli ent i territorialdi e gl at
definizione delle politiche di of ferta. I n questo
specie di Abene pubblicod che impatta in maniera

| a cresci t a elldaektihagiene, tasciandd di fatto &i Singali operatori il compito di organizzare

la propria attivita e sfruttare le opportunita craatemaniera autonoma (fig. 9.2
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= promozione organizzazione accoglienza
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specializzazione funzionale: suddivisione fra macro-marketing e micro-marketing
attori locali
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] politiche di politiche
E prodotto commerciali
promozione politiche
dei servizi di prezzo

Figura 2.2 La divisione tradizionale fra macro e micro marketing turistico
Fonte corso di Mar keting del turi s mo, Uni versit”®™ Cad Foscari,

Questo tipo di approccio mostra perd evidentemente alcuni limiti in ottica di Destination Marketing. Per
prima cosa in questo modo é difficile definire una strategia di mercato unitaria c@pecifico target di
domanda ed un posizionamento chiaro della destinazione, in quanto si vengono a formare differenti mercati
di riferimento frutto delle diverse scelte strategiche dei vari operatori della destinazione. Un altro problema &
qguello legatoal | 6 of ferta che tende a frammentar si i n toa
decisionale dei singoli operatori a livello locale che in questo modo impediscono la creazione di un prodotto
della destinazione forte e competitivo. Altra conseguan d i ci, 1l éinesistenza
la destinazione che porta i vari operatori di mercato a competere internamente. Tutto questo comporta

| 6i mpossibilit”™ di commercializzare | a diessonodanazi o
raggiungere dei volumi unitari di offerta sufficienti per sviluppare relazioni solide e convenienti con i vari
operatori outgoing Secondo non si riesce a sviluppare un valido portale web di riferimento per la
commercializzazione della destinazé. Con questo approccio dunque la comunicazione, dovendosi adattare
alle diverse offerte degli attori locali, tende a sviluppare campagne semplicistiche e generalizzate di tipo

istituzionale.

B) Approccio evoluto

Approccio che rappresenta un complessaattivita che, nel loro insieme, dovrebbero consentire alla
destinazione di emergere sul mercato come un fiun
identificabile grazie alla capacita di rispondere a specifiche motivazioni della domarstigauiamma,
2016). Con qQquesto approccio | d6azione di Destinati
risorse, delle attrazioni, delle offerte di prodotto e della capacita di governare il territorio con prodotti

turistici tematizzati chesi rivolgono a mercati specifici sotto il profilo geografico e delle preferenze
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manifestate, tutto questo attraverso politiche di comunicazione e di commercializzazione integrata (Tamma
2016).

Sull a base di qu elsettid prilnari dehegolitache pliMMarketing divergaind quindi:
- Aumento e mantenimento degli arrivi;
- Aumento e mantenimento delle presenze;
- Ampliamento del portafoglio clienti;
- Aumento della permanenza media;
- Trasformazione dell descursionismo in pernott ame
- Fidelizzazione;
- Ampliamento e equilibramento dei periodi stagionali.
Mentre gliobiettivi secondaritna non meno importanti, saranno:
- Aumento della spesa turistica e della sua diffusione;
- Diffusione dei flussi turistici anche in aree secondarie o periferiche alle dastingrincipali;
- Mantenimento della sostenibilita e riduzione della pressione turistica nelle aree sovraffollate.
Ad ogni modo va detto che non esiste una soluzione di marketing unica e ottima, in quanto ogni territorio
possiede caratteristiche peculiahie lo rendono differente dagli altri. Il processo di Destination Marketing

pud quindi essere analizzato e suddiviso in diversi livelli evolutivi sulla base delle tecniche e degli strumenti

utilizzati per | a pr omozi o n lpro@ottoltumistiap defleudestinezorel o ne d
In questa analisi delivelli evolutivi va consi derato <che Il 6i nsi eme de
all 0esperienza accumul ata negli anni dall a destin

de singoli attori e di gestire i processi decisionali in maniera collettiva.

Azione sull’offerta turistica

Promozione e comunicazione turistica

—————————————————— livello base del marketing turistico ------------------

Informazione, accoglienza, animazione

Figura 2.3/ | i vel | evolutivi del Destination Marketing, Fonte: ¢
Il livello based el | 6 azi one detingBiecenipone ditre attivita diamaikndispensabili in una
destinazione turisticat 6i nf or mazi one turistica, | 6accorggli enza

strumenti di informazione e di accoglienza del turista troviamo: cataloghi, broclaypl&nt, siti web 2.0,
social network, uffici di informazione, accoglienza e assistenza turistica. La moderna animazione turistica si

di vi de i nvece i n tre aree: relazione (accogli en
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intrattenimento (spacoli, giochi, appuntamenti sportivi) e servizio (escursioni, corsi di discipline sportive,
animazione per i piu piccoli).

Il secondo livelldi attivita di Destination Marketing € quello deflaomozione e comunicazione turistiea
consiste nella gestte degl i strument i che permettono di vV a
destinazione ed i suoi prodoffiig. 2.4). Nel mercato turistico attuale non & piu sufficiente sviluppare

I 6i mma g ibrared deaddestinhzione ma bisogna anche sapeoviare ed interagire con dinamicita
(Marchioro, 2014). Si trattera quindi di trasmettere costantemente nuovi stimoli e suggestioni alle varie
regioni di generazione dei flussi turistici di interesse (attuali e potenziali). A questo livello la comurcazion

S i di fferenzia infattdi da quella base del 0i nf or me
della destinazione esaltandone le caratteristiche e la capacita di rispondere ai diversi bisogni della domanda.
Va fatto inoltre notarechen quest o caso il termine Apromozioneo
marketing ma come sinonimo di comunicazione. Il termine non sta ad indicare infatti uno strumento di
incentivazione temporaneo che pser iboadsoa, smmansidgmeddosf3f edri
attivit”™ che ha | o scopo di accrescere |l a notori

con il fine di conquist&re |l a preferenza del cons

| =
N - ‘

e | W Prese!‘lza 1
‘ comunicazione | | nelle fiere 4‘

Sito web Cataloghi e

della
destinazione -

brochure

7—//_“
' romoznonall

¢ f Adesivi, book
Destination positioning
and branding - fo;f;ﬁ:_fll:'

Educational, l ‘ Comunicazione
road show,

redazionale
relazioni BtoB |

Web, Ady,
eMarketing

By .o -//7_4
Marchio Relazioni
territoriale con i media | —
= A/— -—//7

Figura 2.4i La mappa delle azioni di promozieturistica, Fonte: corso di Marketing del turismo, Ca Foscari 2016

Ad ogni mo d o, nor mal mente | 6attivit?’ di vendita o
ma viene gestita dai vari attori locali, cosi la promozione turistica swoigeiolo chiave nel facilitare

| 6i ngresso nel mercato dell e Iimprese private faci
la distanza tra promozione e commercializzazione e considerata uno dei problemi centrali del marketing
delle deghazioni turistiche, in quanto la prima, come detto, viene gestita principalmente dagli enti pubblici e
quindi ricerca la neutralita delle informazioni fornite, mentre la seconda e nelle mani delle attori locali privati

e tenta di valorizzare le offerte dna singola categoria. Per comunicare efficacemente la propria offerta

39 TAMMA, Corso di Marketing deturismo, Universita Ca Foscari, 2016.
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turistica & dunque fondamentale saper relazionare in maniera coerente: obiettivi da raggiungere, target da
colpire, tempestivita del contatto e risorse disponibili.
Nel caso poi dellelestinazioni turistiche queste problematiche del processo comunicativo sono maggiori a
causa di alcuni elementi:

- Difficolta nel prefissare obbiettivi comuni tra gli attori appartenenti alla destinazione;

- Vincoli nella gestione delle risorse finanziarieridanti per lo piu da stanziamenti pubblici e quindi

soggetti ai controlli del bilancio pubblico;
- Vastita e varieta del mercato da raggiungere;
- Stagionalitd dei flussi turistici che implicano una pianificazione accurata e differenziata delle
campagne pronmonali in relazione alle diverse destinazioni.

Il Brand Management& uno degli strumenti pit importanti per la promozione e la comunicazione di una
destinazione e consiste nella creazione dibuend turistico (un marchio) che, una volta associato al
temitorio, lo identifica e lo rappresenta contraddistinguendolo dai vari competitor. Perché un marchio
territoriale possa dirsi realmente efficace deve sviluppare:

A La notorieta del territorio;

A Lé6i mmagine del territori o;

A La motivazione del consumatore.
Ad ogn modo va detto che | 6efficacia di un mar chi o
Management che ha il compito di gestirlo e promuoverlo su tutto il territorio coinvolgendo la partecipazione
degli attori privati, senza comunque scd a r s i dell 6indi spensabile qualit
progetto nel suo insieme. Il marchio di una destinazione pud poi trovare impiego anche in altri settori
coll egat.i all 6identit?’ del t err it oagricoi ediantigiagali.e st i
Ascoltare il consumatore e raccogliere tutti i segnali e le richieste che manda al mercato & oggi
indispensabile per offrire un prodotto o servizio che risponda alle esigenze ed ai bisogni del cliente. Il
prodotto deve quindiessee per sonalizzato e definito su misura
turistica territoriale non pu, pi % | imitarsi a p
propria politica di prodotto coerente con le richieste del mereatlonea a garantire lo sviluppo turistico
della destinazione.
Il terzo livello del Destination Marketing si compone dunque dele i o n i sull 6of ferta
destinazioneche implicano la partecipazione diretta delle imprese e degli attori la@mprendono la
creazione di club di prodott o, |l a temati zzazi one
ITAClIl ub di épmadodnatditaggbegazione tra imprese finalizzata alla creazione di un prodotto
turistico specifico per un mercato sgem. Il modo di proporsi sul mercato riguarda nicchie competitive in
grado di presentare undofferta turistica innovat
unisce diversi soggetti e attori di un territorio che credono in un comumgetfwoBisogna identificare
undi dea ben precisa, original e, di stintiva ed aut

per appartenere ad un club di prodotto occorre che tutti gli attori che intendono farvi parte firmino un codice

64



di autoregolamentazione che definisce i requisite necessari da possedere e rispettare per farvi parte. Questo
comunque non vuole dire che tutti i partecipanti devono avere lo stesso livello di specializzazione o fornire

lo stesso servizio. Gli obiettivi priipali di un club di prodotto sono: aumentare il potere contrattuale con i
clienti e con gli intermediari, creare economie di scala, incrementare la competitivitd, accrescere la
professionalita degli attori coinvolti e sviluppare una strategia comuneveeitbte. Generalmente un club

di prodotto si contraddistingue anche per la presenza di un marchio comune da utilizzare nelle campagne
commer ci al i e di mar keting p&r promuovere in modo
Lat @éimati zzazi one deela btdtegih fliemarkeding € wlir consuhidazioaed in grado di
caratterizzare | 6offerta della struttura ricetti\
riferimento. Questo permette di caratterizzarsi e soddisfare i bisogni e le aspettativa dpecifica
domanda turistica e di contattare un target omogeneo di consumatori accumunati dalle stesse esigenze. Oltre
a distinguersi come prodotto turistico & indispensabile pianificare una strategia di comunicazione che
consenta di contattare e ricare il target di riferimento, perche la promozione deve diventare piu mirata e
fatta su misura del singolo cliefite

ALéeveappmowesenta undattivit”™ capace di garantire
turistici verso la destinazie, ma che allo stesso tempo da la possibilita alla destinazione di attirare su di sé

| 6attenzione dei mezzi di comunicazione di mas s a.
definire il posizionamento della destinazione attraverso Idgswento di attivitd tematiche relazionate

all 6of ferta.

2.

Posizionare Comunicare
I'offerta LA
destinazione

Figura 2.5- Gli obiettivi degli eventi e le loro intersezioni

Font e: corso di Mar keting del turi smo, Universit? Cad Foscar

Cio che differenzia infine il processo di marketing dekstination Management da quello di

undorganizzazione turistica tpromacioznnoenracliealossmad az i

O \www. fourtourismblog.it
1 www.mediacoragroup.it
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privati che operano nel settore turistico locale, riunendo tutte le funzioni in capo ad un solo soggetto (la

promozione normalmente svolta da soggetti di emanazpubblica e la commercializzazione, solitamente

di competenza dei privati). La prores@mmercializzazione determina quindi una variazione dei compiti e

del | e funzi
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di una
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naeld one

destinazione in prodotti direttamente vendibili sul mercato superando prima la fase di ricerca delle
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prenotazione della vacanza. Bisogaedla possibilita al turista di costruirsi la propria vacanza prenotando e

scegliendo in modo autonomo. E importante cioé rendere tangibile la destinazione, ossia facilitare la

comprensione dei prodotti e renderli facilmente accesSit#li tratta sostarialmente di rendere tutto molto

pit semplice per il turista ma allo stesso tempo rendere tutto pit complesso per la destinazione in questione.

Accordi, integrazione, coordinamento e pianificazione tra privati e pubblico raggiungono qui alti livelli di

conplessita perché entrano in gioco problemi normativi, burocratici e vincoli di vario tipo di cui il turista

non ne mi n
acquisto del
attividt di

Approccio tradizionale

i mament e

a cono

scenza. I n

qguesto modo

p r o tkssd carmle @i tohtdittdo con la destinaziahe, kombinardo cosi le due

ricerca

ri forodu
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sui prezzi e
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Figura 2.6- Il significato della promecommercializzazione

Font e: corso

di

Mar ket

ng

de | tur

i smo, Uni ver si

In questo caso al turista possono essere forniti diversi servizi tra i quali:

Al ogi ca

del p

t - Cab6 Foscar

A Servizio informativpsi tratta di offrire ai clienti competenze e risorse in grado di garantire la massima

soddisfazione dei bisogni e delle aspettative collegati ad ucdispenotivazione di vacanza;

A Servizio di aggregazioneviene data ai clienti la possibilita di acquistare un pacchetto integrato di

servi zi

ed

attivi

tipologia di vacanzacercata;

2 \www.fourtourismblog.it

t

per

garantire wu

nbesperienz

“3 https://informazioneturistica.wordpress.com/2015/01/21/destinat@mmage mergovernarda-destinazioneuristica/
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A Servizio di trasparenzal turista pud cosi conoscere in anticipo quanto gli verra a costare la vacanza.
In definitiva, da un punto di vista operativo, pe
deve seguire alcuni passi
1. Definire | 6obiettivo che si vuole raggiungere;
2. Individuare e valorizzare i benefici distintivi della destinazione, in relazione ai potenziali clienti ed alle
destinazioni concorrenti;
Scegliere il target di riferimento, sulla base dei benefici e deaggnprecedentemente analizzati;
Selezionare gli strumenti da impiegare, a seconda del budget e delle risorse a disposizione;
Definizione di una precisa identita della destinazione, che determina il posizionamento e le azioni di
marketing mix da intrapreede.
Molto importante € inoltre che vi sia coerenza tra identita, posizionamento e la comunicazione trasmessa dal
Destination Marketing. I n guesto senso gioca un
destinazione il rapporto con la stampd i media. Le campagne pubblicitarie devono inoltre essere
accompagnate da wunodattivit” di relazioni pubbl i
destinazione.
Un altro strument o f onWeabmarketingrhgon pereul lé destimazionidievano t al e
sviluppare pagine web efficienti in grado di fornire al visitatore tutte le informazioni di cui ha bisogno, in
modo tale da poter convertire nel minor tempo possibili le richieste in prenotazioni. Una delle caratteristiche
che magiormente contraddistingue il web marketing da quello tradizionale & la bidirezionalita, nel senso che
permette | O0utilizzo dei contributi dei soggetti c
Diventa quindi fondamentale lavorare sul posizionatmee sulranking pagedel proprio sito internet
aggiornando costantemente i contenuti e creando una fitta rete di link che collegano le proprie pagine ai
principali portali di riferimento del proprio mercato e le proprie pagine nei social networks. @adaoltre
lavorare anche sulla forma e cioé sui titoli e sui testi dei contenuti e delle pubblicazioni inserendo le giuste
parole chiave che permetteranno di valorizzare maggiormente la propria pagina facilitando cosi la sua ricerca

sui principali motoridi ricerca.
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2.4- La Destination Management Organization (DMOJ*

Secondo la UNWTO (World Tourism Organization) Destination Management OrganizatigpMO) e

il organi zzazione responsabile per il m pito @ guellme nt ¢
di promuovere e organizzare | O6integrazione del | 0c¢
dar corpo ad wunodéofferta turistica, in modo che

competere .sul mercatoo

LeDMOdevom poter mettere in contatto | a domanda con

esigenze del visitatore dando risposte semplici ed immediate, devono coordinare in modo continuativo
| 6i nsi eme di attivit”™ e daunaodfstfibezioheeefficientd deiaprodbei sdi i n a
mercati che rappresentano un elevato potenziale di sviluppo. Devono inoltre essere in grado di prendere le
decisioni strategiche in relazione alle leve di marketing: prodotto, branding, prezzo, segmertakione
mercato, promozione e distribuzione.

La DMO é quindi una struttura organizzativa che ha il compito di gestire i processi organizzativi e
decisionali di una destinazione per attuare | b6azi
A DMO a livello nazionale

A DMO a livelloregionaleo provinciale

A DMO a livellolocale

Nellamissione tra gliobiettividi una DMO ritroviamo:

MISSION OBIETTIVI
- Organizzare, gestire e aggiornare le informazioni | -  Accogliere e soddisfare tilirista;
sull dofferta turistical|- Conferirequalita progettuale e profittabilita per
- Qualificazione dei via servizi e prodotti locali; | 6operatore turistico;
- I ntegrare | d6offerta in|- Rispettare e protegger
alto valore aggiunto; - Migliorare labrand awarenesdel territorio;
- Promozione, mar keting - Caoinvolgere e aiutare le comunita ospitanti.
integrata;
- Segmentazione del mercato, promozione e
distribuzione.

Perché questi obiettivi siano raggiunti écessario che la DMO disponga di competenze eccellenti
nell 6ambito della progettazione, dell a governanc
esterna al sistema.

Questo sistema contesto di riferimenta cui opera una DMO si compone di:

*4 paragrafo che si basagnan parte sugli studi e gli scritti del Prof. MARCHIORO Sniyersita degli Studi di
Padova, Dipartimento dei Beni Culturali) tra cMiARCHIORO S. (2014) Destination management e destination
marketing per una gestione efficiente delle destinazioisitithe in venetpTurismo e Psicologiarivista
interdisciplinare di studi, ricerche e formazione, Universita di Padova.
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- Destinazioni concorrenti;
- Clienti e turisti (potenziali e attuali);
- Attrazioni del territorio e catena del valore della destinazione;
- Aziende e attori della filiera della destinazione turistica.
Una DMO pu, svilupparsi a paetireodiaaluemd ipramgeh ¢

gestione dell a destinazioneodo, entrambi con | o sco
all o sviluppo e al governo del |l 6of f er t ariudcitercasist i ¢ a
ad esaltarne | 6identit”™ e il differenziale compet

La struttura organizzativali una DMO pu0 assumere varie forme, per esempio quella di: un dipartimento
istituzionale o una sua divisione (Assessorato al turismo), un ente pubblitwritderi(aziende speciali), di
consorzio privato, di azienda a capitale misto pubkideato, di organizzazioni privata o no profit.
La possibilita che una DMO venga istituita e la sua tipologia & determinata da alcuni elementi, quali:

A contestcculturale:

A contestolitico;

A contesteeconomico

A contestanormativg

Per guanto riguarda lgestioneuna DMO si compone di undimensione strategica di unadimensione
operativa La dimensione strategica riguarda la ricerca e la condivisione dei fattori diediffezione e
gualificazione del net work relazionale e | d6attiwv
riguarda invece il monitoraggio economigestionale, lo sviluppo delle competenze e la gestione dei flussi
informativi. Una DMO quindi on ha solo il compito di gestire il marketing della destinazione ma assume
competenze ben piu ampie per riuscire ad imprimere al sistema un indirizzo di fondo che permetta lo
sviluppo dell dintero territorio.zlongquéaptuotmodops
debole e frammentato, ad una configurazione di ti
risorse e competenze tra i vari attori del territorio.

Le risorsee lefonti di finanziamentai una DMO possonodrare diversa composizione a seconda della sua
struttura organizzativa e del contesto in cui € inserita: allocazione governativa di fondi pubblici, tasse di
scopo, imposte di soggiorno, sponsorizzazioni e pubblicita di specifiche attivita promoziongihution

richiesti ai promotori ed ai soci, commissioni per servizi, attivita dirette di prenotazioni, etc. | dati degli
ultimi anni sulla composizione dei finanziamenti delle DMO ci rivelano comunque la crescente tendenza
all 6aut of i nan zonealehtnanzimmentopubblicos t i t u z i

Per quanto riguarda leompetenzeehe una DMO deve possedere per il successo dello sviluppo della
destinazi one, sono necessarie grandi abilit?” e ot
di Progettaziond p e r i progetto strategico), nel |l 6atti vi

Comunicazione e Negoziazione (per le relazioni ed il marketing).

69



Compiti di una DMG*:

Planning Information Design of tourist offer

Mission statement Information for guests Care for guests

Organizaion Information for local Entertainment for guests

Core product groups (strategic, population Coordination of tourism infrastructure
business fields) Support for journalists Operating of leisure facilities

Control andmprovement of product quality

Marketing communication | Sale Lobbying

Promotion Information and reservatio| Awareness of tourism in population

Sales promotion system Comprehension of tourism in political authi@s
Brand management Packages Collaboration in cooperative organizations

Market research

Ruoli e responsabilita tipici di una DMO, nei vari livelli (nazionale, regionale e |8%ale)

National Provincial/regional Local

Destination promotion, including branding and image X X

Campaigns to dvie business, particularly to SMEs X X X
Unbiased information services X X X
Operation / facilitation of bookings X
Destination coordination and management X
Visitor information and reservations X
Training and education X X
Business advice X X
Productipsigt art X X
Events development and management X
Attractions development and management X
Strategy, research and development X X X

Gli autori Morrison (1998, pag) e Pesenza (2007, pa8) hanno invece sintetizzato cosi le funkitipiche
di una DMO:
- Economic driver cioé generare nuove entrate e nuovi posti di lavoro per sviluppare e diversificare
| 6economia | ocal e;
- Community marketer comunicare unodéi mmagine unitaria del

specifico divisitatori;

“Fonte S. Marchioro, co

rso di Geografia del turismo, Uni
“8 Fonte S. MarchiorgcorsodiGeog af i a d

S
el t ur iFesoao di Vedezigr®1& r si t ~ Cabd
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- Industry coordinator indirizzare lo sviluppo turistico locale gestendo in modo virtuoso la
ridistribuzione e la diffusione dei benefici derivanti dai flussi turistici;
- Public rappresentativemediare gli interessi dei vari attori di mercatmdendo da intermediario tra
l 6i ndustria turistica, [ residenti, Il e ammi ni st
- Builder of community pride mi gl i orare | a qualit?@ del | 6esperi
popolazioni locali.
Riportiamo qui alcunesempi di successo di DMO:

DMOT livello internazionale

DMOT Area di Gotebord www.goteborg.com
Di proprieta mista pubblicprivata, ha come obiettivo principale lo sviluppg

gO.TebOTg&CO la commercializzazione di Goteborg come destinazione turistica, cengtee

di eventi.

DMO i Area di Osloi www.visitoslo.com
Fondata del 1991 come Oslo Promotion, & una Spa con azionisti le azier|
VISIT settore turistico dell 6area, ope
2005 ha cambiatosi b pPreptbosnamd

DMO'i Area di Barcellonda www.barcelonaturisme.com
‘ ’ Fondata nel 1993 come Consorzio, avendo come soci fondatori la Munic
’ di Barcellona, la Camera di Commercio e la Fondazione Barce

Barcelona Promozione. Le impresesono rappresentate indirettamente tramite
Turisme associazioni di categori a. Lbébor g

autogenerate e per 7% tra Comune e Camera di Commercio.

DMO'i Area di Vienna www.wientourismus.at

Willkommen Fondata nel 1955 dal Pamento regionale sotto forma di consorzio, 1
in Wien! ammette nel board imprese private coinvolte attraverso la Divisione Strat
Viene finanziata tramite tassa di soggiorno (69%), Citta di Vienna (1
Camera di Commercio e risorse autogenerate (20%).
WIEN

JETET DUER N

DMOi Stato di New York www.iloveny.com

Grande estensione territoriale: dalla citta di New York alle cascate del Ni
(+500 km) forza attrattiva di una

DMO T Regione austriaca Tirdlwww.tirol.at

Di emanazione pubblica ah per0 sviluppato autonome attivita
commercializzazione turistica anche in partnership con privati soprattutt

settore del turismo on line (www.tiscover.com)
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DMO'T livello interregionale

DMO i Dolomiti i www.visitdolomites.it

poLomit Costituita neR005 come integrazione tra tre diverse realta territoriali (Tren
poLomiten Sudtirol, Veneto).
polmis
DMO i Regione del Lago di Costanzavww.bodensee.eu
Spa per la promozione integrata di una regione turistica che coinvolge q
realtd nazionali (Germania, Svera, Austria, Liechtenstein) e cinque reg
territoriali.
DMO'i livello regionale
DMOi Provincia di Trentd www.visittrentino.it
5 -~ Spa a capitale misto pubbligwivato costituita nel 2003, pone gran
attenzione al marketing e alla commerciadizipne. Il budget investito provien
T NTI per una met”™ dalle istituzioni e
DMO i Regione Friuli Venezigiuliai www.turismofvg.it
Agenzia per lo sviluppo turistico del FVG che punta molto s
-1 commercializzazione eline e sille nuove tecnologie (internet, web tv, etc.)
QLA
CUU VR

DMO'i livello provinciale

Tofifio

DMO'i Citta di Torino e Provincia www.turismotorino.org

Consorzio misto pubblicprivato frutto della fusione di piu strutture territorig
che punta sul ruolo di traino det apol uogo, capit

dell 6i nnovazione e sulle tradizio

eprovincia
DMO i Provincia di Varesé www.vareseturismo.it
Per la promozione e commercializzazione della provincia di Varese
destinazione. Nasce nel0@ ed e sostenuta da Camera di Comme
2ro o Provincia di Varese e dalle diverse Associazioni di categoria del territorio.

Convention & Visitors Bureau
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Capitolo 3 - Il cicloturismo e il Veneto

3.1- Verso un turismo sostenibile

Come abbiamo visto nel dg tuismmoha coatgbuito mél tempo b éreavecuh u z |
fenomeno di mas s a, nel gual e vere e proprie ondat
globo, in modi stagionali e periodici, con conseguenze che investono tutti gli aspetti deldentiéoessato
modificando a volte radicalmente tutti i suoi elementi (fisici, biologici, antropologici) con effetti a volte
molto positivi ed altre drammatici.

Il concetto di Aituri smo sostenibiled rchegpavenstant a
consolidando e articolando sempre pi%¥ negl:. ul t
paradigma dello sviluppo sostenibile. Per poter comprendere a fondo il concetto di sostenibilita applicata al
turismo & necessario analizgar pr i ma cosa sSi intende per dAsvilupp
all dorgani zzazione tecnologica e sociale nell 0us
assorbire gli effetti delle attivita umane. Il concetto si rifa déiéinizione data dalla World Commission on
Environment and Development delle Nazioni Unite Rapporto Brundtlana pubblicata poi nel 1987 nel
documentoOur Common Futureer cui: 0 ¢ sviluppo sostenibile & lo sviluppo che soddisfa i bisogni del
presené senza compromettere | a capacit ™ . &idratthdungleut ur e
di un documento di grande interesse che si propone di indirizzare la politica mondiale verso uno sviluppo
sostenibile, sia sul piano ambientale che sulguedonomico e sociale. Il Rapporto Brundtland prescrive

gui ndi il dovere di | asciare a coloro che verrann
conoscenze scientifieEbecnol ogi ¢c he, di capital e p,rnodiofdridreoa dal |
guella che abbiamo ereditato.

Soloperocon 6 Agendal aborata in occasione della Conf er e
per |l a prima volta si attua un vero progr anmma doa
una panoramica dei problemi da affrontare e delle azioni da compiere per il XXI secolo sollecitando la
necessita di una cooperazione internazionale, di una maggiore responsabilita dei governi ma anche di una
maggiore partecipazione di tutti i citiad

Si pud dunque comprendere come, essendo la base del turismo costituita fondamentalmente da risorse non
riproducibili, quali le risorse naturali e le risorse storiche artistiche, & logica conclusione che un ambiente
degradato non pud avere valoresticd"’.

Il principio di turismo sostenibiled stato definito nel 1988 a Oryjadizzazione Mondiale del Turismo
(OMT):iLe attivit”™ turistiche sono sostenibild:@ guan
un'area turistica per un tempo illinato, non alterano I'ambiente (naturale, sociale ed artistico) e non

ostacolano o inibiscono | o sviluppo di altre atti

“’ANGELO BRUSCINO, Il Turismo Sostenibile1.1 Lo sviluppo sostenibile, pag.11, libreriauniversitaria.it edizioni,
Padova, 2011
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In altri termini, per turismo sostenibile si possono intendere tutte quelle modalita di sviluppo turistico che
tramite |l a conservazione e |l a tutela delle risor:
undottica di l ungo periodo e siano social mente eq
Volendo schematizzare, il concetto di turismo sostenibitesa su quattnailastri fondamentaf?:

1. Cultura e tradizioni localirispetto dello stile di vita e della cultura delle popolazioni locali;

2. Tutela del | 6 amb:i enalev aeg udaerlditae rer iproomoozi one del |
e del patimonio artistico e architettonico;

3. Sviluppo economicoeffetti positivi sulle economie locali e regionali, aumento della qualita nella
produzione di beni e servizi, creazione di nuovi posti di lavoro, utilizzo di nuove tecnologie;

4. Equita sociale soluzion adeguate per i turisti in termini di costi, tipologia e qualita dei servizi offerti,
condizioni di lavoro accettabili per gli operatori.

Tra leprincipali caratteristichedel turismo sostenibile troviamo 0i

- Durevolezzanon si basa sulla crescita a&be termine della domanda ma sugli effetti a medio lungo
termine del modello turistico adottato, cercando di mettere in armonia la crescita economica e la
conservazione dell 6dambiente e dell 6i dentiot” I o
sviluppo turistico nel tempo.

- Dimensionament o e :dimesspratneldempbgdr fidaree mlb affettinlaégati alla
stagionalita, emello spazioj ndi vi duando | a capacit”™ dbébaccoglier
dei turisti h funzione delle caratteristiche fisiche dei luoghi. Si definisce cosi una soglia dei visitatori
atta a garantire |l a conservazione degli spazi e

- Integrazione e diversificazione | 6 of f er t a t ur ta® nhaturale delleaisoese lecsligile r e
patrimonio architettonico, le feste tradizionali, la gastronomia, il mare, ecc.). Il turismo non puo essere
un el emento estraneo all déidentits’ del l uogo m
economicad!l | o stesso. Imonooylwre sutisbica s d s e kasdére sost
modelli diversificati in cui il turismo occupi una parte importante della struttura economica. Inoltre, il
modello turistico sostenibile € aperto al territorio circostan modo che gli spazi naturali delle
localita vicine facciano parte della medesima offerta turistica. La diversita urbana, paesaggistica e
naturale dell 6insieme rafforza, infatti, | éattr

- Pianificazione i mp | i ¢ a u n deaondidioni presend ¢ deke prospettideefuture, unite alla
presa in considerazione al momento della decisione delle diverse variabili che intervengono nel
processo turistico.

- Vitalita Economica si propone quale modello alternativo che non rinuncia\atigdita economica e
alla ricerca del benessere della comunita locale. Non si pone come priorita la crescita rapida dei redditi

turistici, ma la natura e la vitalita nel tempo degli investimenti.

“*8A proposito di Turismo Sostenihila cura di ARPAYV Area Ricercae Informazione Servizio Comunicazione ed
Educazione Ambientale, 2005.

““ANGELO BRUSCINO, Il Turismo Sostenibile1.2 Sostenibilita italiana, pag.15, libreriauniversitaria.it edizioni,
Padova, 2011.
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- Partecipazionein quanto tutti i soggetti devono esser@uolti nei processi decisionali riguardanti lo
sviluppo del territorio e collaborare allo sviluppo.
La diffusione della questione ambientale su scala mondiale é stata favorita, oltre che dalle istituzioni anche

dall a maggi or e at t moveniermmenda una partessempie @ia ampia deliat pepolazione,

di ffusione che si =~ avvantaggiata dall 6uso dei me
| 6affermar si di una nuova CcoOsci enz amodaftdd ituppad e me
forte i mpatto ambientale. Sul versante dell 6off el

destinazioni turistiche a spingere verso una maggiore attenzione alla qualita dei luoghi turistici e alla
conservazione de risorse naturali soprattutto per quelle destinazioni turistiche che hanno fatto delle risorse
naturali la fonte principale della loro attrattivita

Per questo motivo i turisti, i residenti, le imprese del settore e le amministrazioni pubblicheygbhdtio
chiamati a contribuire a proteggere | 6ambiente e
montagna, le aree protette e preservando la cultura e le tradizioni in quanto fattori fondamentali di richiamo
turisticaie uhbdipbemtliot.” Purtroppo fino agfdmakeli e sHd
i ndu dihdusyriéa senza ciminiere), che generava ricchezza pulita, oggi invece esiste una maggiore
consapevolezza ed attenzione verso i rischi ambientali gedaratio sviluppo non controllato del turismo.

Nel delicato rapporto tra turismo, ambiente, tradizioni e cultura locale possono infatti inserirsi diversi fattori
negati vi . Léattrazione esercitata da molidti,econl oc al
incrementi eccessivi dei flussi e fenomeni di congestione, che finiscono per eccechgraciéa di carico
ecologica, sociale e culturatelle destinazioni turistiche e compromettere in modo permanente il patrimonio
natur al e e aeabPerequestarhoivi édnededsdria una pianificazione studiata e monitorata
sviluppo turisticoin modo da trasformarlo sempre piu in elemento di valorizzazione e non di degrado della
qualitd ambientale e culturale dei territori. Indirizzarsi verso uisrhar sostenibile non significa per forza
condannare il turismo di massa, ma vuol dire maturare e diffondere la consapevolezza che anche per il
turismo esistono dei limiti, superati i quali non potremo lasciare alle future generazioni le risorse su cui oggi
contiamg".

In generale i maggiori impatti collegati alle attivita turistiche possono &sere

Aspetto Impatti positivi Impatti negativi
Economico | Aument o del |l doccupazi on Mercatodel lavoro prevalentemente stagionale;
Aumento della domanda di beni e servizi; Manodopera spesso poco qualificata;

Au me nt adottb¢utistico (edilizia, artigianato, | Maggiore vulnerabilita e instabilita dei redditi;

agroalimentare); Sviluppo delle infrastrutturpit orientato al turismo che
Aumento delle entrate nel bilancio; alla popolazione locale;
Sociale Scambio e dialogo interculturale; Pressioni sulla cultura e sulle tradizioni delle comunita

0 PATRIZIA ROMEI, Turismo Sostenibile e Sviluppo Locatep.1 pag.4, CEDAM, Padova, 2008

L A proposito di Turismo Sostenihila cura di Arpav, Area Ricerca e Informazione Servizio Comunicazione ed
Educazione Ambientale, 2005

2 PATRIZIA ROMEI, Turismo Sostenibile e Sviluppo Logatap.1 pag.26, CEDAM, Pado2008
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Aumento della conoscenza fra popoli diversi; ospitanti;
Aumento dei legami tra la popolazione del mondo; | Spettacolarizzazione e standardizzazione della storia €
Miglioramento della comprensione e del rispetto | delle tradizioni locali;

reciproco traeé popolazioni; Aumento dei conflitti sociali;

Aumento della tolleranza;

Ambientale | Puo contribuire allaanservazione e alla tutela delle| Aumento della competiziore d e i confl it
aree protette; risorse (es. acqua e suolo);

Puo contribuire alla valorizzazione delle zone rurali Aumento delle aree edificate;

periferiche; Aument o del |l 8inqui nament (
Puo contribuire alla sensibilizzazione ambientale; | luminoso) su scala locale;

Puo contribuire a migliorare la conoscenza degli Aumento della produzione di rifiuti su scala locale;
ecosistemi. Aumento della deforestazien

Perdita della biodiversita.

C evidente quindi come | deccesso di pressione tu
terrestri a rischi di alterazione e di degrado con pesanti ricadute anche sul sistereamumiaico locale.

Le riflessioni sulle relazioni tra attivita turistiche e qualita del capitale naturale presumono anzitutto la
conoscenza dello stato dell 6ambiente, l e modal it
esercitati dai flussi turistici, che sono diseda territorio a territorio ed estremamente sensibili ad ogni
cambiamentd.

In questo senso un buon strumento di anal i si
turisticanmo (sCCGTuymentuo per mi s ur aristico leboerganiadioneb r i o
del |l 6ambiente. Secondo | a defi ni zi capagitadieariddiu@ar gani
localitaturistica CCT)i~ costituita dal numer o massi mo di per
determinata lochta senza compromettere le sue caratteristiche ambientali, fisiche, economiche € socio
cul turaldi € senza r i dulacapacitadi caicoé kkdats pedanto adrue insikreeidi t u
guestioni inerenti alla politica locale, alla pianifitone e al processo decisionale. Obiettivo della CCT é
predefinire scenari di turismo che possano essere effettivamente perseguiti senza compromettere, nel lungo
ter mi ne, l e risorse naturali, i t eesnsnatd territ@io.c i al e,
LOUNEP ha sviluppato attraverso il Centro di At ti
metodologia diCarrying Capacity Assessment (CCAJyoposta come uni@cnica di analisthe dovrebbe
diventare parte integrantiel processo di pianificazione e di gestione del turiémo

Per quanto riguarda invece gli strumenti per lo sviluppo e la diffusione di un turismo piu sostenibile troviamo

l e certificazioni ambiental.i per pirda dellenprimesgotestd ur i ¢
sulla questione ambientale e sulla relativa sensibilizzazione dell'opinione pubblica, un numero crescente di

associazioni turistiche, associazioni di consumatori e istituzioni, ha prestato particolare attenzione al

>3 PATRIZIA ROMEI, Turismo Sostenibile e Sviluppo Logatap.1 pag.27, CEDAM, Padova, 2008.
> A proposito di Turismo Sostenihila cura di Arpav, Area Ricerca e Informazione Servizio Comunicazione ed
Educazione Ambientale, 2005.
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fenomeno delurismo ecologico, attuando o promuovendo iniziative in questo campo sia a livello privato
(ISO), sia a livello pubblico, con interventi dei singoli Stati Membri e della stessa Unione Europea.

Nel settore del turismo leertificazioni ambientalpossono swlgere quindi un ruolo importante in quanto
incoraggiano, da una parte, | O6indeotmpiaaidel it eri <
turisti a effettuare scelte con un maggior numero di informazioni a disposi&sigono due prinpali

tipologie di certificazione ambientale, una a valenza europea ed una a valenza internazionale, utilizzabili
entrambe dalle strutture ricettive (alberghi, rifugi di montagna, agriturismi, bed&breakfast, campeggi) in
guanto offrono indicazioni ai tutise agli altri operatori sulle prestazioni ambientali della struttura stessa. Si
tratta quindi di strumenti che, oltre a garantire una gestione di qualita dei servizi, offrono garanzie al turista
dal punto di vista della tutela ambientale. Sono tuttinsémti volontari in quanto non esiste alcuna
imposizione legislativa per il loro utilizzo, ma rientrano nell'ambito delle scelte strategiche delle singole
direzioni aziendali.

A livello europeo troviamo quindi il regolamento EMAEco-Management and AudiBchemg e il
regolamento Eolabel A livello internazionale abbiamo invece lo standard di gestione certificabile ISO

1 4 0 0 lintetnationaléOrganization for Standardization L 6 Uni one Eur opea o0ggi a’
ambientale volontaria un ruokirategico nelle politiche di sviluppo sostenibile e, nel campo degli accordi
vol ont ar.i pr omossi dal | 6 UE, i regol ament i EMAS (

strumenti che danno maggiori garanzie di credibilita, trasparenza e dialogo.

Lbobiettivo di EMAS consiste nel promuovere migl
di verse attivit”™ economiche incrementando nel corl
gestori del | e att i vii una.Dichibnrazonei Ambienthl® e laasbaoregstzaziang e (
| 6organi zzazione rende trasparente al pubblico | a
del |l e proprie prestazioni. I'n parti c ocAmminigrazioned ap p |

(PA) come ad esempio Comuni, Comunita montane, Enti Parco e poli turistici, introdotta con EMAS I,
rappresenta uno strumento fondamentale per la valorizzazione di un territorio a vocazione turistica.
Léadesione da parnesdedtiaorabbdi EMABMmi fre iinfat
sistema di gestione ambientale garantendo, tramite la Dichiarazione Ambientale nonché il logo EMAS,
undefficace divulgazione dell 6i nf or ma ttiiportatoriéi del |
interesse. L"Ecolabel UE ¢ il marchio europeo di certificazione ambientale di prodotti e servizi (questi ultimi
introdotti a partire dal 2000 con Ecolabel 1) che attesta il rispetto di specifici requisiti di impatto ambientale,

durantel 6i ntero <ciclo di vita. I criteri ecol ogi ci

undampia consultazione di tutte | e part:.i i nteress

la limitazione dei consumi di energia e di acqua,

la limitazione di produmne di rifiuti;

- la stimolazione all 6uso di ri sorse rinnovabil: ¢
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- la promozione della comuni azione e dell o6educazi

Tra i principali promotori del turismo sostenibile a livello mondiale troa&m

- L'Organizzazione Mondiale del TurisfidgNWTO/OMT) ~ unodorganizzazione i
funge da forum mondiale per le politiche turistiche e le questioni ad esse correlate. | suoi membri
comprendono 138 paesi e territori e piu di 350 membri atifdippartenenti ai settori pubblico e privato.
L6OOMT ha il compito di i ncentivare e sviluppa
promozione della pace e della comprensione internazionale, dello sviluppo economico e del commercio
internazionalePromotrice di numerosi convegni internazionali, ha partecipato alla elaborazione di varie
Dichiarazioni sul Turismo Sostenibile e ha prodotto il Codice Mondiale di Etica del Turismo.

- Léorgani zzazi o rJnitedi Natiore Egvioonneent iPaodgramyleéNEP) assiste i governi

nella creazione e implementazione di piani pol i
Turi smo, | a UNEP insi eme llaCombislibhe delle Nazohi &niteasulloi ¢ o n
Sviluppo Sostenibile (CSD) |l a principale organi

tematiche del turismo.

- 1l World Travel and Tourism CoundqWTTC): rappresenta il settore industriale dei viaggi e turismo a
l'ivello mondi al e. L a mi ssi one del WTTC qguel
del |l 6i mpatto economico del settore nel gener ar
adottare una politica di sviluppo sostenibile del turismdlieeprint for New Tourismsi tratta di una
strategia che <conci | i dustrialcan gliinetessrdelle autorittegovernabiviie c i
quelli delle comunita locali, basata sul presupposto condiviso di crescita e prosperita a lungo termine.

- LaCommissione delle Nazioni Unite sullo Sviluppo Soster(iBiED) nasce al fine di garantire
| 6attuazione dell ' Agenda 21 e della Dichiarazio
la Conferenza Mondiale del 2002. Inoltre fornisce una guida politica a livello locale, nazionale e
internazionale di S u p p odi Jobannasburgmiodotioddforttl Summit bre me n t
Sustainable Development (WS3I2) 2002.

- Il Dipartimento Economic and Social Development della FAOnasce con | 6intentoao
approccio strategico integrato allo sviluppo ed é responsabile della @modia delle azioni della FAO
in seguito alle decisioni prese alla Conferenza

- L6l stituto I nternaziongl éEpPgrel 6AmbBitéenhueéoel hbef
Sostenibile (IISD)condwcono ricerche e attivano programmi al fine di garantire uno sviluppo globale

sostenibile, di supporto alle decisioni governative.

5 Linee Guida su EM& ed Ecolabel UE nel settore del Turismo, delibera del Consiglio Federale, seduta del
15.03.2016, doc. n. 70/ CF, a cura di Sistema Nazional e
*5 http://www.isprambiente. it
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Tra i promotori principali a livello europeo troviamo invece

- Lé6Unit” Turi smo d el I saolgeCaitinitan idisupporto relesettére turstir@ guale
contributo di grande potenzialit”™ alla crescita
La Comunicaziond Un approccio di cooperazione per il fu

rappresentd primo frutto del lavoro preliminare per la definizione di una strategia politica comunitaria
sul turismo. La Commissione ha istituito un Forum Europeo sul Turismo che annualmente propone un
confronto tra tuttd.i [ p o rmbito ttudstico, lednGovendppontuaita, ge S U |
strument.i e |l e implementazioni, favorendo wun d
maggiore collaborazione. In occasione del IV forum tenutosi a Malta nel 2005 viene presentata la
proposta per la nuov@municaziondi Ri nnovare | a politica comunitar
pi % forte per (COM.2006(34kchecsegacula Comumicagione sudglir i ent ament
base per | a sosteni (COM.i2003/718),¢ dui obtau riivsi moe set vuernodpoencod |
sostenibilita alle componenti ambientale, sociale ed economica che inevitabilmente hanno ricadute sul
settore turistico. A tal proposito la Commissione Europea ha creato nel 2@Brugpo per la
Sostenibilita del Turismoon il compito di identificare le azioni da intraprendere da parte dei soggetti
coinvol ti nel processo turistico e delineare | ¢
utilizzando indicatori e sistemi di monitoraggio. Nel febbraio 2007 vieasepttato il rapportézione
per un Turismo Europeo piu Sostenibilthe contiene 8 obiettivi chiave, gli strumenti rilevanti di
attuazione di un turismo sostenibile e gli indicatori delle destinazioni turistiche. Nel 2007 é stata
presentatd Agenda per uriurismo europeo sostenibile e competit{@DM. 2007/621), con l'obiettivo
principale di favorire la competitivita e la sostenibilita del settore, puntando ad aumentare la
cooperazione tra tutti i port at o ppee sdldurismo. dell@ s s e
Conferenza di Madrid del 14 aprile 2010 & stata presentata la ComunidazioBeu r o p a , pr
destinazione turistica al mondoUn nuovo quadro politico per il turismo europ@OM(2010)352/3)
con cui la Commissione Europea intendeof&re un approccio coordinato alle iniziative in materia di
turismo e definisce un nuovo quadro d'azione per rafforzare la competitivita del settore turistico e la sua
capacita di crescita sostenibile. Numerose altre comunicazioni e strumenti finapz@astati emessi
dalla Commissione, i quali nonostante non abbiano il turismo come oggetto principale, hanno importanti
interazioni con esso. Ricordiamo tra questiSleategia sulla gestione integrata delle zone
costiere(2000), iIRiesame della Strategieuropea sullo sviluppo sostenilf@€09), ilVII Programma
dbéazi one p@Q0l3),Btéatagimeuregeatper una maggiore crescita e occupazione nel turismo
costiero e marittimg@2014).

- L6Agenzi a Eur o p ¢EEA) pAgenzial edrdpeeb deldente (AEA) é un'agenzia
dell'Unione Europea. Il suo compito consiste nel fornire informazioni valide e indipendenti sull'ambiente
rappresentando una fonte di informazione di primaria importanza per coloro che si occupano dello

sviluppo, delladozione, lel 6 i mpl ement azi one e dell a valutazion
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il pubblico in generaf®. Tra | e al tr e c o sDestiNeffuE EoAaletpansai per tutit t a t
coloro che hanno un ruolelta gestione delle destinazioni turistiche a livello europeo.

Per guanto riguarda il nostro Paese, ol tre ovvia

capitolo, troviamo:

LOAssociazione Cul (AGTAR opefauneliasricecca Aeltab sSpezimantazione di
prodotti e servizi i nnovat i vnellap®mmoziand e nelusappostono .
del | 6appl Eolabele omepee®, | Medi ante | a ricerca dei cr
di iniziative di divdgazione pubblica. Ha contribuito alla elaborazione délista Europea del Turismo
SostenibiledellaFederazione Europarc. Aderisce alla rete eur&oedrans costituita da organizzazioni

e professionisti che in Europea si occupano di turismo, ambiente e sviluppo.
L6Associazione 1 tal i a@aR)dpera a Jostagniose mromoRane deloturisma b i |
responsabile, sostenibile ed etico. Costituita da associazioni, organizzazimoperative che svolgono
attivit”™ nel campo del turismo responsabile, f a
soci . Léassociazione nasce i n s e gluismoRespbnkahile:s ot t
Carta dol daggil Sastenibili o €arta popone una serie di raccomandazioni destinate ai
viaggiatori, agli organizzatori di viaggio e alle comunita ospitanti, da applicare prima, durante e dopo
viaggio. Tra i principali promotori del turismo sostenibile, soci di AlTiRordiamo: ilCentro Turistico

Studentesco e Giovani(€TS), sezione Ambientéegambiete, seziondurismo di QualitaWWF

I'talia, ufficio Turismo. Una dell e ultime inizi
novembre 2006 traiC TS ambi ente e | 6Unione delle Province
turistica compatibile con | 6ambiente e | anciare
turistico.

Tra i principali documenti che nel corso degli anni hanndridnto allo sviluppo di un turismo sostenibile

troviamo™®:

- Agenda2?2l promossa dall 60O0NU durante | a Conferenza N
Ri o de Janeiro (Brasile), nel 1992. Conpercaaso Conf ¢
di sostenibilit”™ che integra sviluppo e tematic
che costituisce il programma dbéazione per il XX

del turismo per la salvaguardia deligorse naturali.

Carta di Lanzarotef i Carta per i 1 ppomossama WHEOp UNER, UNESICO, dJ&
durante la Prima Conferenza Mondiale sul Turismo Sostenibile tenutasi a Lanzarote (Spagna), nel 1995.
La Carta sancisce i principi base di un tukssostenibile, definendone le priorita e gli obiettivi. Fa

appello ai governi affinché adottino Piani di sviluppo sostenibile nel turismo e propone concrete linee

> http://www.eea.europa.eul/it/abeus/who
%8 http://www.isprambiente.it
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ddbazione da intraprendere. Si ri vol geesortandoli t r e
all dadozione di nuovi modelli comportamentali,
Dichiarazione di Berlino promossa durante la Prima Conferenza internazionale dei Ministri
del | 6Ambiente su biodivermanmni a)e, tnuerli sm®9 7a Bleircl
conforme ai principi della Convenzione sulla Diversita Biologica. Si raccomandano misure atte a
contenere gli impatti negativi del turismo sulle risorse naturali, a rispettare le tradizioni culturali e
artistiche delle comunita ospitanti e a sviluppare piani integrati di gestione locale del turismo con
prospettive di lungo termine.

Dichiarazione di Calviapromossa durante la Prima Conferenza internazionale sul Turismo e sviluppo

sostenibile nel Mediterraneo a €al ~ (Spagna), nel 1997. Di chi ar a
Di chiarazi one di Berlino, nel sostener e i r
sull 6attivazione di processi di Agenda 2iani | oc al

integrati e condivisi, che sono alla base di una visione globale di sostenibilita.

Dichiarazione di Montrealpromossa dal BITS Bureau International du Tourisme Social a Montreal
(Canada), nel 1996. La Dichiarazione pone il turismo sociale afla thauno sviluppo sostenibile del
turismo, i cui piaceri e vantaggi siano accessibili a tutti.

Di chiarazione di Ma ni | a :pramodsadal @pBRdurane laSwadssanblea d e |
Generale a Manila (Filippine), nel 1997. La Dichiarazionat@mpla gli aspetti sociali del turismo
sostenibile e persegue gli obiettivi di combattere le iniquita sociali e lo sfruttamento derivanti da attivita
turistiche.

Codice Mondiale di Etica del Turismtd OMT ha el aborato un Codrielce Et
1999, i cui principi sono la promozione di un turismo responsabile e sostenibile, accessibile a tutti ed
equo nella condivisione dei benefici a tutti i settori della societa. Il turismo cosi delineato dal Codice
diviene una fonte di arricchimento auléle e di valorizzazione territoriale, economicamente vantaggiosa
per i Paesi e | e comunit”™ doaccoglienza.

Carta europea del Turismo Sostenibile nelle Aree Protptimossa da Europarc, Federation of Nature
and National Par ks od pafewopea gastjituitauda @io di 00 raieez radete 0 n
europee di oltre 38 paesi. La Carta el aborata
coordinata verso uno sviluppo durevole, si conforma ai principi della Carta di Lanzarote e della
Conwenzione sulla Diversita Biologica, rappresentando uno strumento pratico per la loro attuazione nelle
aree protette. Le finalita perseguite sono quelle di migliorare la conoscenza del territorio e del patrimonio
culturale e di adottare un approccio stratedii sviluppo durevole del turismo.

Carta di Rimini promossa dalla Provincia di Rimini e la Regione Emilia Romagna in occasione della
Seconda Conferenza Internazionale del Turismo tenutasi a Rimini, in Italia, nel 2001. La Carta € rivolta
in particolarea i paesi eur opei del | 6area mediterranea,
turistica. Le raccomandazioni della Carta sono volte alla promozione di una rinnovata gestione del

turismo basata sulla partecipazione e la pianificazione integrata eal dgegoverni locali, alla ricerca
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di alternative sostenibild@i al turismo stagional
strumenti di analisi e monitoraggio, e alla promozione di certificazioni ambientali e sensibilizzazione
delle impese turistiche.

-  WSSD Implementation Plan pr omosso dall 60NU in occasione del
sviluppo sostenibile tenutosi a Johannesburg (Sudafrica), nel 2002. La conferenza mondiale riafferma la
necessita di una piena realizzazionegtegrammi di Agenda 21 e dei principi della Conferenza di Rio.

(! Piano di | mpl ementazione include punti rel at.i

- Dichiarazione di Quebecpromosso da OMT, UNEP in occasione d¢brld Ecotourism Summih
Quebec (Canada), nel 2002. Le tematiche riguardanti le sfide e gli obiettivi del turismo sostenibile e le
azioni da intraprendere vengono poi riprese e discusse alla Terza Conferenza mondiale sullo sviluppo
sostenibile di Johannesburg (2002), che promuéve t ot ur i smo e i principi i
risorse naturali.

- Dichiarazione di Djerba promossa da OMT in occasione della Prima Conferenza Internazionale sui
Cambiamenti Climatici e il Turismo tenutasi a Djerba (Tunisia), nel 2003. Con la DRizivae si
riconosce la reciproca influenza esistente tra il turismo e i cambiamenti climatici e si insiste
particol armente sul sostegno alle ricerche sci el

- UNEP Principles molte organizzazioni internazionali hanno aibtito mediante studi, rapporti,
dichiarazioni, a delineare i principi e gli obiettivi del turismo sostenibile, le misure da adottare, i nuovi
comportamenti da sostenere e le attribuzioni di responsabilita. Il United Nations Environment
Programme (UNEP) OMT, nel 2005, ha predisposto un documento sotto forma di 12 obiettivi da
raggiungereUJNEP Principlesin cui i principi del turismo sostenibile sono analizzati dettagliatamente e
vengono fornite raccomandazioni utili per il governo delle attivita tahist

- Europa 2020 siglata nel 2010, € la strategia decennale per la crescita sviluppata dall'Unione Europea.
Essa vuole creare le condizioni per un diverso tipo di sviluppo economico: intelligente, sostenibile e
solidale. A questo scopo I'UE si € datalettivi da realizzare entro la fine del decennio, che riguardano
l'occupazione, l'istruzione, la ricerca e l'innovazione, l'integrazione sociale e la riduzione della poverta,il
clima e I'energid.

- Risoluzione Summit ONU Rio+20The Future We Wantl documento conclusivo elaborato nel 2012
dai Capi di Stato e di Governo al termine della Conferenza ONU sullo Sviluppo Sostenibile (UNCSD
ifRi o+200, ovvero che S i - tenuta 20 anni dopo
numerosi processi interp@anali e nazionali su temi considerati cruciali per il futuro del Pianeta. Tra
questi figura, in primo luogo, il processo di definizione di nuabrettivi globali per lo sviluppo
sostenibile, e la creazione di foro politico di alto livello sullo svilppo sostenibile, si evidenzia inoltre
| 6i mportanza della Green Economy come principal
56)%.

*9 http://ec.europa.eu/europe2020/index_it.htm
80 http://www.minambiente.it/pagina/confererda20-unasfidaimportante
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Programma decennale per il consumo e la produzione sostenibili (10€E&)rdo stipulato dal'ONU

con I'Unone Europea al Summit Rio+20, con l'obiettivo di realizzare un partenariato influente per
dettare il passo sulle strategie di realizzazione di una produzioreffiente e la diffusione di stili di

vita sostenibili che ha contribuito poi allo sviluppe@l n2014 del 10YFPSustainable Tourism
ProgrammeSTP§".

L6Agenda 2030 per Il o Swn lppeper aSwomsa edd ozil ®@ne per
prosperit”™ sottoscritto nel settembre 2015 dai
Sustainable Development SumitNew York. Essa ingloba 17 Obiettivi per lo Sviluppo Sostenibile
(Sustainable Devel)lopmenmntin @Qoalnde PDGYS amma dbdazi c
Léoavvio ufficiale degl ibidbe eita ioai moeirsd oc aSrv ill duipr
i mondo sulla strada da percorrere nell b6arco d
raggiunger|. entro il 2030. 1 t u r8)Bramaovere unan c | u ¢
crescita economica duratura, inclusiva e sostenibile, la piena e produttiva occupazione e un lavoro
decoroso per tutti; n.1ZBarantire modelli di consumo e produzione sostenibili; "SElaguardare gl

oceani, i mari e le risorse marine per un loroupplo sostenibileGli Obiettivi per lo Sviluppo danno

seguito ai risultati degli Obiettivi di Sviluppo del Millennidillennium Development Goglshe i

hanno preceduti, e rappresentano obiettivi comuni su un insieme di questioni importanti per pm svilup
globale (es. la lotta alla povert ", | el i minazi

citarne solo alcunty.

Tra i document i pi % i mportant. present.i all 6inter

sul tema dEturismo sostenibile trovianid

Legge 29 marzo 2001, n. 135 #ARi f orlalaggedgeddro aul | e g i
turismo prevede misure di sostegno per la riqualificazione delle imprese turistiche rispetto allo sviluppo
di marchi di galita, certificazioni ecologiche e tutela del prodotto turistico locale.

DPCM 13 settembre 2008 Decreto recepisce I'accordo fra lo Stato, le regioni e le province autonome
sui principi per I'armonizzazione, la valorizzazione e lo sviluppo del sistemetdo.

DPCM 16 febbraio 2007! Decreto ha ad oggetto l'individuazione degli interventi e la ripartizione delle
risorse stanziate dalla legge finanziaria 2007 per l'adeguamento dell'offerta delle imprese- turistico
ricettive e la promozione di forme tirismo ecocompatibile.

Decreto legislativo 23 maggio 2011, n.79, Codice della normativa statale in tema di ordinamento e
mercato del turismoil nuovo Codice del turismo provvede al riordino, al coordinamento e
all dintegrazi one idethtdlieigedti sposi zi oni |l egi sl at
Primi edizione degli Stati generali del turismo sostenibile e Carta di Pietrarsa s ono svol ti

ottobre 2015. Nelle tre giornate 225 partecipanti provenienti dalle diverse realtd associative del settore

®L http://www.unep.org
%2 http://www.unric.org/ittagend@030
% http://www.isprambiente.it
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hanno discusso séemi proposti (I beni culturali come fattore dello sviluppo sostenibile del turismo;
Sostenibilita delle destinazioni; New Travel Economy; Promozione e Territorio; Mobilita e
intermodalita; Smart Innovation) producendo sei rapporti finali che sono alalblia Carta di Pietrarsa
sul Turismo Sostenibile, pubblicata nel dicembre 2015, nella quale si ribadisce la centralita della
sostenibilit”™ nell daccezione allargata come i de
del turismo in ltali&".

- Seconda edizione degli Stati generali del turismo sostenibile e $tS6no svolti dal 7 al 9 aprile 2016
con 26 relatori e 400 partecipanti che si sono confrontati su alcuni temi: Italia brand globale e il
Marketing della destinazione; Valorizzaziodee i beni culturali; Li berare
turismo; Restare connessi e innovazione. Il lavoro dei tavoli ha contribuito alla formulazione del Piano
Strategico Nazionale del Turismo (PST) del luglio 2016 che ha incluso tra i suoi priasigrsali la
isostenibilit”"0 recependo in modo coerente, nei

comunitario che definisce gli orientamenti di policy della sostenibilita nel tutfsmo

Come normativa di riferimentdella Regionale Venettroviamd®:
- Lalegge Regionale n.33 del 4 novembre 2002c he ha di sci plinato | dorgar
La norma pur non citando in modo esplicito il turismo sostenibile ne richiama i concetti di base

riconoscendo: il ruolo strategico del tumis per lo sviluppo economico e la crescita della persona nella

sua relazione con |l a localit”™ di soggiorno; | 61
Venet o; l a definizione e | 6dat t uageitunistiche, telangoe! i t i
val ori zzando | dambi ent e, ,mnonchédepioduzianilagricole ad artigiamali| e
tipiche del territorio; | 6assistenza e |l a tutel

tutda del consumatore.

- La Legge Regionale n.11 del 14 giugno 2@1S v pd e gostenibilita del turismoevn e tclee o
nell " articolo 50 fADisposizioni final. e transit
riferimento alla I.r. n. 33/2002.'Lar t i col o 51 AAbrogazioni o indica
risultano abrogate, sia quelle che saranno abrogate con successivi provvedimenti della Giunta regionale.
Legge regionale n. 45 del 30 dicembre 2681Mo di f i che del | a ghoe2gl§,en. ld egi o
Sviluppo e sostenibilit”™ del turismo veneto e s

I 2017 sar ” i nol tre | 6anno i nternazi onW\We&O, del 1

| 60rgani zzazione Mo n de adsdembldd @ deneraledi e li |s Gn@Eddemblea

d e Ortpbizzazione delle Nazioni Unit€ONU) ha infatti approvato l'adozione d#)17 come Anno

Internazionale del Turismo Sostenibikullab a s e del | e Agenda €@3@er Voe svilgppol | 6

sostenibile. La risoluzione, adottatal dicembre 2015, riconos@i idportanza del turismo internazionale,

® http://www.beniculturali.it
® http://www.beniculturali.it
% https://www.regione.veneto.it/web/turismo/normativa
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e in particolare la designazione di un Anno internazionale del turismo sostenibile per lo sviluppo, nel
promuovere il tema fra il maggior numero di persone possibile, nel diffondesapevolezza della grande
patrimonio delle varie civiltd e nel portare al riguardo un miglior apprezzamento di valori intrinseci delle
diverse culture, contribuendo Hos3 al rafforzamen
Sono cinque le macro aree sulle quali vemmarconcentrati gli sforzi per un miglioramento a livello
mondiale: la crescita della sostenibilita, la pace e la sicurezza, il patrimonio culturale, la riduzione della
povert”™ e | 6ambiente. Queste temat i cthentrod ROBGRk det a n o
17 obiettiviGu st ai nabl e Dev el)ohp lm@azioni uGie ddnso,con@Matodnel 2015 per
uno sviluppo sostenibile del mondo int&ro
Di questi diciassette, tre sono particolarmente indirizzati al turismo sostenibitgedeita economica,
rapportata allo sviluppo di turismo sostenibile come volano per la creazione di buoni posti di lavoro; il
consumo responsabile, come mezzo attraverso il quale monitorare lo sviluppo della sostenibilita ed infine la
tutela delle risorsenarine.
In particolare, nel corso del 2017 questa tematica verra declinata in 5 aree di interesse Ptincipale

1) Inclusione e sviluppo economico e sostenibile;

2) Inclusione sociale, occupazione e riduzione poverta;

3)y Efficienza del |l e rienseeecam@gment climdtizi one del | 6 amb

4) Culture, diversita e patrimonio culturale;

5) Comprensione dei cambiamenti, pace e sicurezza.
Nel corso dell danno sono previste dunque campagne
viaggiatori, organizzazien di competizioni tra bloggers, realizzazione di eventi con media partner e di
conferenze internazionali.
In sintesi possiamo affermare che la vasta mole e le articolate riflessioni esposte nei sempre pit humerosi
document i uf f i ci alismo sostehibil® sonoggiumbes an wnqountd @il pien naturazione
sicuramente sul piano teorico e in alcuni casi anche su quello operativo attraverso singole e spesso poche
conosciut e, esperienze portate avant procdionsosteribdeu n i F
allo sviluppo & ormai formalmente riconosciuta e accettata dalle principali organizzazioni internazionali e
nazionali, pubbliche e private, anche se va rilevato come spesso i fatti e le azioni degli stakeholders non
siano completamenteoerenti con i principi e le indicazioni presenti nelle dichiarazioni ufficiali.
I ndubbi amente vi —~ piena concordanza nell 6affer ma
intersezione pluridimensionale per le relazioni che necessari@nsgninstaurano tra i visitatori e la
popol azione | ocal e, tra | 6attivit”™ turistica e | ¢
esso instaura con | 6ambiente natural e. Qu deddeio c he
principi e delle raccomandazioni condivise a livello europeo e mondiale, che spesso e volentieri non essendo

vincolanti non si sono tradotte in concrete azioni politiche.

67 http://www.fondazionevillafabri.org/it/news/LON(dichiarail -201 Zannedel Turismo Sostenibile_235.html
%8 http://www.infosostenibile.it/notizia/201Znnedekturismo-sastenibile
% http://centrostudituristicifirenze.it/blog/203ahnemondialedekturismosostenibile/
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Se pero fino a qualche anno fa investire nella sostenibilita era per le éngplesamministrazioni una fonte

principal mente di costo con | 0obbligo di adeguar ¢
per diventare undazienda migliore agli occhi dei
arricchment o per tutto il tutto il territorio interes

assistendo ad un aumento della coscienza ecologista dei consumatori che, assieme agli altri mutamenti della
domanda (vedi cap. 1.1), hanno spintdtenanprese ad adeguamento la propria offerta turistica ponendo
una maggiore attenzione al contesto territoriale
touri smo. Dalla Ilinea tracciata daadqsvileppd & nuove nden
modelli di turismo sostenibile da parte delle imprese e delle organizzazioni sono nati negli ultimi anni tutta

una serie di nNuovi temati smi, che hanno sviluppe
specifici segm n t i di domanda, come ad esempi o: | 6ecotur
cicloturi smo. Proprio questdédultimo sar ™ il centr

analizzare in cosa consiste, il suo sviluppo e la sua itiffasn Europa e nel nostro Paese, scoprendone i
vantaggi e le potenzialita.
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3.2- I cicloturismo in Europa

Quando parliamo di cicloturismo ci riferiamo per definizione al turismo praticato viaggiando in bicicletta.
Le due caratteristiche principalhe contraddistinguono il cicloturismo dalla tradizionale offerta turistica

sond®:
a) La velocita di spostamento i | cicloturismo propone infatti ur
lento ma soprattutto sostenibile consentendo di godere del contatt@ diretto n | 6ambi ent

danneggiarlo.

b) La meta dello spostamento con i | cicloturismo alla tradizi
fipercor soo, i n guanto | 6atto stesso dell o spo.
costituisceilcuore | 6essenza stessa della proposta turis
di Avivereo i percorsi, apprezzandone non sol o

entrare in un contatto piu profondo con il paesaggio.
Nel cortesto turistico attuale caratterizzato dalla nascita di nuove nicchie di mercato e tematismi, il
cicloturismo & per certo una delle realta piu interessanti e con un piu alto potenziale di crescita nei prossimi
anni. Il suo sviluppo rappresenta una granoj@ootunita soprattutto per quelle aree lontane dai grandi circuiti
turistici tradizionali che, combinando le loro risorse naturalistiche e paesaggistiche con le specialita
enogastronomiche e le ricchezze stogatturali, possono riuscire a creare un mtbol competitivo sul
mercato stimolando cosi lo sviluppo turistico su tutto il territorio.
Semplificando, le opportunita offerte dal cicloturismo possono essere ricollegate ad almeno’8 motivi
1- |l cicloturismo gia oggimovimenta flussi turistici rilevantsoprattutto nelle aree del Nord Europa,
evidenziando perd un gap di offerta nel nostro Paese, in particolare nelle aree meridionali, che ci
spal anca quindi una grande opportunit? da <cog
paesaggiltalifgi ca del | 6
2- |l cicloturismo € in linea con molte tendenze emergenti nella domasaae lo slow tourism,
| 6ecoturi s mo, i turi smo sostenibil e, i turi sn
prospetta nei prossimi anni una crescita consistdel suo bacino di domanda potenziale;
3- A differenza di molti altri modelli di sviluppo turistico, il cicloturismo permette swituppo graduale
delle infrastrutture e dei percorén rapporto alla crescita della domanda senza la necessita di grandi
investimenti iniziali che potrebbero tradursisank coshel caso di un fallimento del progetto turistico.
Pare che sia stato il francese Ozanam, nel 1691, a costruire il primo veicolo assimilabile alla nostra bicicletta.
Lo strano oggetto consisteva di duwmste, una piccola e una grande, sormontate da un telaio sul quale era
fissato un sedile con vicino un manubrio fisso (Masala, 2007). Per attendere qualcosa di piu simile alla

bicicletta attuale bisogna pero attendere il 1816, quando il barone tededcwoKabrais invento la

YENIT, Il mercato del cicloturismo in Europapolitiche, andamenti e prospettiv2012.
" R.FORMATOQ, Cicloturismo Strategie di sviluppo e benefici per Hestinazioni turistiche pag.13, Edizioni
Scientifiche Italiane, 2009.
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cosiddettdaufmachine | a fidr asi nabo. Da allora | o sviluppo di
che ciclicamente si sono poi alternat.i nel corso
Lasvoltaperofunel189don | é6i ntroduzi one del sistema di tras
opera diDunlop e del successivo pneumatico smontabile da parte dei fiisliehielin. Da quel momento
veniva final mente a compar i r mequelacheloggscenosciamobi ci cl e
Da i a poco la bici diventera un importante mezzo di trasporto in tutto il mondo ed anche un fenomeno di
sport e cost ume, sancito dal | 6 ®daurgdenFrance el 19063n e de
Contemporaneamente nasanno anche i primi club ciclistici in Europa e in America: il britanfdezycle

Touring Clubnel 1878 e la statunitendeeague of American Bicyclistel 1880. In Italia invece bisogna
aspettare il 1894 quando nasc@&aluring Club Ciclistico Italianpche nel 1903 sara poi rinominat@uring

Club ltaliana Con |l a diffusione dell 6aut omobil e, negl i a
Bi sogner”™ attendere | a fine degl:.i anni 670lidfuando
vita pi%¥% sani e attenti alla salut e, S i assiste &
coincise anche con I 6introduzione di nNuowvi model |

le bici da corsa e lenountin bike Negli anni piu recenti si & poi assistito ad ulteriori modifiche con

| 6i ntroduzione di al tri mo d edownhill, la hmi #a bici @& iposizionea b i c
verticale e per ultima le-bike’

In sintesi, si pud osservare cena bicicletta abbia conosciuto nel corso della storia diverse funzioni e
utilizzi: mezzo di trasporto, oggetto di moda, attrezzo sportivo e infine mezzo simbolo di uno stile di vita piu
sano e sostenibile.

Sebbene quindi | 6 u diffusa irz Rumpa dig rholtoatempa, & solo taflat secandas et
degl i anni 690 che si sono affermat:i [ pri mi mo d
organica di itinerari e percorsi ciclabili attrezzati accompagnati da una promozibné def f er t a or i e
esigenze della domanda ed alla valorizzazione delle risorse territoriali. Sul piano prettamente realizzativo, si
e osservato al principio una particolare attenzione alla costruzione di piste ciclabili rigorosamente in sede
propria, cioé separate fisicamente dalle corsie dei mezzi motorizzati. Cid ha consentito da un lato di
recuperare porzioni di territorio dismesse, come ferrovie abbandonate e margini di fiumi dismessi, ma
dall 6altro | at o, a C a u tche, hd eréato cabbestanienti e pedsiad illbleccodallaf f i
realizzazione di nuovi itinerari. Con gli anni si € dunque cambiato leggermente approccio, sviluppando
percorsi anche a viabilita mista, che garantiscono comunque la sicurezza dei ciclisti, e dotagitliodi

servizi specifici necessari ai viaggiatori.

In Europa, la madre di tutte le progettazioni cicloturistiche & quella relativa alBuet¥elq avviata verso

l a met"” degl i anni 6090 su iniziaEQFv&udopeaan gCu@ll
Federation in Italia rappresentata dall/dAB i Federazione Italiana Amici della Biciclettaon il supporto

della daneseldévaerKsstedet De Frier Fugle dalla britannicaSustrans EuroVelo é stata inoltre

2 R.FORMATQ, Cicloturismo Strategie di sviluppo e benefici per le destinazioni turistichag.25, Edizioni
Scientifiche Italiane, 2009.
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riconosciuta e supportata dallCommissione Europea, definendo uno scenario di sviluppo basato sulla

realizzazione di una dozzina di itinerari di lunga percorrenza, compresi tra i mille e gli oltre 8mila km.

Questo convinse i governi e le associazioni nazionali a coordinare la gropyettazione, in modo tale da

connettersi a tali direttrici di piu ampia portata. Sebbene ciascun Paese avesse gia, piu 0 meno, inglobato la

ciclabilita nella propria rete di trasporto, EuroVelo ne sancisce finalmente il riconoscimento a livello

continendle.

Tra le finalita principali del progetto:

Sotto il profilo socieambientale il progetto voleva promuovere (
bicicletta determina per | 6ambiente e | a promoz
durante le vacanze potesse essere poi incrementare il suo utilizzo anche nella vita quotidiana portando a
una riduzione dell 6inguinamento e del traffico
Sotto il profilo turistico s i riconosceva | 6opportuninuovochée svi
avrebbe potuto replicare la fortunata esperienza di altre iniziative cicloturistiche a livello nazionale,

come la ciclopista lungo il Danubio in Austria o quella del Lago di Costanza in Svizzera.

Al momento il progetto € ancora in corso di svjope vede quindi stati di avanzamento piuttosto differenti

da Paese a Paese contaadooggi 15 percorsi ciclistici a lunga percorrenaae passano per ben 42 paesi

per un totale di pit di 70.000 km. Basta dare uno sguardo alla mappa dei percorsirpartheaguasi tutti i

Paesi europei sono coinvolti in questo prodétto

Northi South Routes

1) Atlantic Coast RouteNorth Cape Caminha, 9.110 km;

Pi | gr i msréndhBim+ Sdanegago de Compostela, 5.122 km;
5) Via Romea Francigenda.ondon- Roma- Brindisi, 3.900 km;

7) Sun RouteNorth Cape Malta, 7.409 km;

9) Baltic - Adriatic, Gdansk Pula, 1.930 km;

11) East Europe RoutéNorth Cape Athens, 5.984 km;

13) Iron Curtain Trail, Barents SeaBlack Sea, 10.400 km;

15) Rhine RouteAndermatt Hoek van Holland, 1.320 km;

17) Rhone RouteAndermatt Mediterranean, 1.115 km;

Westi East Routes

2) Capitals RouteGalway- Moscow, 5.500 km;

4) Central Europe RouteRoscoff- Kiev, 4.000 km;

6) Atlantic - Black SeaNantes Constanta, 4.448km;

8) Mediterranean RouteCadiz- Athens and Cyprus, 5.888 km;

3 ECF,EuroVelo, the European cycle route net Press Pack, 23 novembre 2016
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Circuits
10) Baltic Sea Cycle Route, 7.980 km;
12) North Sea Cycle Route, 5.932 km;
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The 15 EuroVelo Routes

Figura 3.1i Mappadeipercorsi EuroVelo

In generale, gli itinerari con numeri dispari percorrono itawnte da nord a sud mentre quelli con numeri

par.i da est a ovest

ECF.

Tra gli scopi principalidi EuroVelo troviamé&"

Dall 6agosto

del 2007

A Assicurare che tutte le nazioni europee siatra\arsate almeno da un itinerario ciclabile di qualit;

A

T

Favorire | a cooperazione i
ciclistiche;

Promuovere | 6attenzione ai
Favorire | 6avvicinamento del

nternazional

probl emi dei

e

persone

e

al
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Stimolare la realizzazione di cicloitinerari locali sulla base dei benefici generati dal successo degli

itinerari europei;

Promuovere la bicicletta come pratica digmo sostenibile;

Portare benefici economici alle comunita locali;

" http://lwww.bicitalia.org/cms/it/eurovelo

90



A lndurre un maggior wutilizzo del trasporto pubbl
cicloturismo predilige i mezzi di trasporto come il treno, il traghetto, oilbuec sono per | 0
quelli a minore impatto ambientale.

EuroVelo &€ un marchio registrato e quindi i percorsi della sua rete devono tutti essere approvati da ECF
dotandosi dstandard qualitativuniformi, tra cui:

- Devono essere basati su percorsi natiangegionali (esistenti o pianificati) dei Paesi coinvolti;

- Devono coinvolgere almeno due Paesi;

- Devono avere una lunghezza del percorso di almeno 1.000 km;

- Quando possibile i tratti ripidi non devono essere inclusi, nel caso comunque di tratti ripidi no
deviabili, si dovrebbe fornire la possibilita di utilizzo di mezzi di trasporto (esempio treno) od offrire
dei percorsi alternativi;

- Devono essere facili da comunicare, in quanto facilmente riconoscibili a livello internazionale per
identitd e nome projur (potenziale di marketing);

- Devono essere presenti dei piani di implementazipragct plan business plajpartners;

- La segnaletica utilizzata deve essere conforme alle norme delle rispettive nazioni o regioni;

- Deve essere inoltre presente una segital supplementare integrativa composta da pannelli
informativi di EuroVelo, in accordo con i criteri definiti in materia da ECF nel manuale dedicato
iSi gning of EuroVelo cycle routeso.

Altri standardriguardano: i livelli di traffico veicolare compatibil con | dattivit”™ <ciclo
le condizioni del fondo stradale, i servizi di accoglienza, i servizi di ristoro, le attivita e i materiali
informativi.

Le attuali percentuali delleomponenti infrastrutturalilella rete EuroVelo sono leguenti®:

- tratti privi di traffico su strada asfaltata: 8%;

- tratti privi di traffico su strada non asfaltata: 6%;

- tratti su strada pubblica asfaltata a basso traffico: 56%;

- tratti su strada pubblica non asfaltata: 3%;

- tratti su strada pubblicasfaltata a@lto traffico: 14%.

ECF possiede inoltre dei Centri Nazionali di Coordinamento EuroVelo che utilizza per promuove le varie
associazioni ed i marchi di qualita di servizi cicloturistici nei vari Paesi. ECF si sta inoltre impegnando ad
integrare tutti i pegorsi EuroVelo al servizio ferroviario in modo da poter combinare i tratti ciclabili a quelli

in treno ed evitare | o6utilizzo di aut o o0 aereo pe
casa.Ad oggi comungue non tutti i percorsi soaocor a completi e ben segndti genere quelli che

passano per nazioni con buone tradizioni cicloturistiche sono ben curati e facili da seguire, mentre quelli che
attraversano | 6Europa meridional e e ouslitaigvirichedtie non

rendendo quindi molte volte la loro percorrenza complicata.

"5 hitp:/lwww.bikeitalia.it/eurovelda-retecicloturisticaeuropea/
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In base ad uno studio della Commissione Europea nel 2012, una volta che il progetto EuroVelo sara
pienamente sviluppato (circa 2020), sia come rete di trasporto che cormeiséita, si &€ stimato arrivera ad

accogliere oltre 60 milioni di viaggi l "'anno, ch

dirette annu@.

Tra le altre principali esperienze di cicloturismo a livello europeo troviamo

1- LaStradadelDanbi o e | e wvie dell 6Austri a
Quello austriaco € uno dei casi piu interessanti, poiché riguarda un Paese che, a dispetto di un territorio
dalle caratteristiche morfologiche certamente non favorevoli, ha saputo fare del cicloturismo uno dei
prodotti turisici d maggiore attrattivitd della propria offerta nazionale. La rete ciclabile austriaca & oggi
molto articolata, comprendendo piu di 38 itinerari nazionali che si sviluppano su un totale di oltre 4.000

km, tutti dotati di una segnaletica dedicata e supportii una buona integrazione con il sistema

ferroviari o. In effetti | 6 Aust r i a Danaumiwedgstratlad e s e m
del Danubi o) al nord del Paese, che ha agito d
hnZi onal e. Léitinerari o, che r i cPasdwe ubicat lall confitei ner :

tedesco, con Vienna da dove poi prosegue per Budapest, lungo un percorso di 305 km. Attualmente
comunque laDonauradwege in progetto di prolungamento negliraPaesi attraversati dal Danubio,
quindi da Budapest fino al Mar Nero. Altri importanti itinerari ciclabili del Paese son@iclabile
Carnica la Ciclabile della Drava la Ciclabile dei Taurj la Ciclabile del Salzkammergutia Ciclabile
del Neusiedirsee la Ciclabile della Cultura

2- La Haervejen e gli itinerari in Danimarca
La Danimarca € uno dei Paesi a piu alta intensita ciclistica in Europa. Questo ¢ il risultato di politiche
fiscal.i e della mobilit”™ g¢gi aadomebilistica. DI fdlta sesPagse a d
l a propriet”™ dell 6auto risulta piuttosto disinc
mezzo di trasporto verso il lavoro, per il tempo libero e il turismo. La mobilitd interna al Paese é
costruita dinque su misura di pedoni e ciclisti, con abbondanza di infrastrutture dedicate. La ciclopista
pit nota & probabilmente lbaervejen | a fAstrada militareodo, cos?3® den
in tempo di guerra. Essa si estende per circa 250 Kmpenisola dell@utland traViborg e il confine
tedesco, esercitando quindi un forte potere di attrazione soprattutto nei confronti dei cicloturisti tedeschi.

3- Le Randonnées Routes in Francia
La Francia presenta una rete di piu di 3.500 itinerari tidkdici, le cosiddett&kandonnées Routebe
si intrecciano nei differenDépartments E s s i costituiscono, tra | 6alt
awviata dal governo transalpino nel 1998, quando fu definito uno schema nazionale che prevedeva
realizzazione di 7.000 km di percorsi ciclabili. La rete ciclistica francese consiste in una combinazione di

Véloroutes Voies Vertesl primi consistono in percorsi ciclabili su sede propria o su strade secondarie a

® parlamento Europed@he European Cycle Route Network EuroY@l@nsport and Tourism, Policy Departmerit B
structural and cohesion policies, 2012

"R.FORMATQ, CicloturismoStrategie di sviluppo e benefici per le destinazioni turistiplag. 39, Edizioni
Scientifiche Italiane, 2009
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bassa densita di traffico. | secanthvece, sono percorsi dedicati a differenti tipologie di utilizzatori
(pedoni, ciclisti o anche persone a cavallo). Tra i principali itinerari cicloturistici troviaenRoutes de

Vins, la Route Verte, Strasburgo e Alsazia del Nord, Bretagna, Valeldeta, lle de France, Haute
Garonne.

La Strada dei Cento Castelli e la rete ciclabile della Germania.

La Germania costituisce non solo il piu importante mercato europeo per il cicloturismo ma anche uno di
guelli con il maggiore tasso di crescita annucm Ger mani a troviamo infattdi
ampia e articolata, organizzata attraverso una rete ciclabile nazionale la cui realizzazione é stata sancita
da un apposito piano federale. Tale rete si € basata su 12 strada primarie, otteact®i di 190

itinerari ciclabili di lunga distanza, per un totale di oltre 40.000 km. Tra gli itinerari piu importanti
troviamo laRomantische Strassela 100 Schlosser Royttain St r ada dei,chbpadite daast el
Munster per visitare una regi@ il Munsterland per oltre 4.000 km di percorsi segnalati.
Léorgani zzazione dell 6offerta e | e politiche di
Landere dalle ferrovie tedesche, sono state ritenute fondamentali per lo sviluppo delrisiaio in
Germania. Gran parte della rete ciclabile tedesca dispone di servizi turistici e intermodali progettati per i
cicloturisti e | 6uso della bicicletta  stimol at
Il National Cycle Networkn Gran Bretagna.

La Gran Bretagna €& nota per essere stata uno dei primi Paesi a recuperare le vecchie ferrovie dismesse ac
usi cicloturistici, come quelle nédPaek District National ParkTissington traile Monsal trail) che

furono destinate alle bici e pedoni fin dagli anni sessanta (Lopez Nunes, 2007). Tali itinerari vennero
poi inseriti, nel corso degl:i anni 690, i n un
cosiddettoNational Cycle Networkproposto dall&Charity Sustrang approvai dal governo britannico

nel 1995, il quale prevedeva la realizzazione di circa 10.400 km di strade dedicate ai cicloturisti. Tra i
tratti piu frequentati della rete ciclabile britannica troviamdBrilstol & Bath Path il Camel Trailin
Cornovaglia e l&Coast to Coast Cycle Route Quest 6ul tima  uno degl:i it
profilo turistico e si tratta di una strada della lunghezza complessiva di 220 km, che attraversa il nord
del I 6l nghil terra da ovest ellezzh cene iLaké Districidacval@aaof d oz ¢
Eden i montiNorth Penninesper poi concludersi sulle spiaggeSlinderlandll tragitto € composto per

un 50% da tranquille strade di campagna, per un 46% di ferrovie dismesse e per un 4% di piccoli tratti in
aree urbane.

Le landdelijke fietsroutes in Olanda.

L60OlIl anda possiede undéi mmagine <ciclistica simile
considerata un luogo ideale per gli amanti delle due ruote, in virtu della sua rete capillare e dei numerosi
servizi offerti. Il sistema e organizzato in una rete ciclabile nazionale costituita da oltre 28 percorsi
interurbani a lunga distanza realizzati su sede propria per piu di 4.000 km, le codatutgke
fietsroutes e da oltre 7.000 km di corsie ngate lungo strade motorizzate. Questi percorsi sono

collegati ai numerosissimi circuiti locali gia dotati di infrastrutture e servizi di alta qualita, formando un
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reticolato complessivo di pit di 90 mila km (Nijland, 2008). Come in Danimarca, la ritetévi
particolarmente attenta alle esigenze dei cicloturisti con numerosi campeggi dedicati, b&b, affittacamere,
ostelli e al berghi dot at i di tut ti [ servi zi n
diffusa intermodalita con altri meizdi trasporto, come il treno e la metropolitana. Tra gli itinerari piu
interessanti presenti in Olanda troviamd\drth-Sea coastil Lowlands il National Park Areala Pista
delle Citta StorichglaWorld War Il Reflection

7- Las Vias Verdes in Spagna
In Spagna, diversamente dai casi precedentemente analizzati, la valorizzazione del cicloturismo non é
avvenuta attraverso un piano nazionale di ciclabilita, ma mediante due azioni specifiche di alto impatto
sulla domanda. Esse riguardano la promozionédels o del |l a bicicletta | ung
Cammino di Santiago de Compostelta realizzazione di un piano per lo sviluppo delle cosiddktie
Verdes.ll Cammino di Santiago € tuttora il percorso piu famoso del Paese, coincidendo conleina del
rotte pit importanti del turismo religioso internaziondlas Vias Verdeaascono da una iniziativa della
Fondazione delle Ferrovie Spagnple f i nal i zzata alla valorizzazi one
7.600 km di ferrovie dismesse ed edificinnessi. La trasformazione in percorsi verdi, fruibili da utenti
non motorizzati, fa seguito ad un programma concordato dalla Fondazione con il Ministero
del | 6 AmbAdministrador dd d@nfraestructuras FerroviariagADIF), le Regioni e le
Amministrazoni locali interessate. Il progetto coinvolge potenzialmente 954 stazioni ferroviarie, 501
gallerie e 107 fra ponti e viadotti. Tra i principali itinerari realizzati dal progetto troviamo: la Vias
Verdes del CarrilletlaVias Verdes la Senda del OstaVias Verdes del Plazaala

8 I circuito del Lago di Costanza e il ifipaese del
In Svizzera gli itinerari cicloturistici, sono riuniti in una rete nazionale di oltre 3.300 km, la cosiddetta
Suisse a Veloche ha preso forma in seguébprogetton Svi Z paeae del | realizzatoci cl e
nel biennio 19908. Gli itinerari svizzeri sono fortemente differenziati sul piano dei tematismi e
presentano caratteristiche piuttosto diverse sotto il profilo altimetrico e scenograficdtamdpe

comunque degli standard comuni come segnaletica ed il sistema informativo. Caratteristica poi comune a

tutti gl i itinerari, nonch® punto di forza del |l
che alla fine di ciascunodiesQuest o aiuta a promuovere | 6uso c
rappresenta un el emento determinante nel SuUCCeEeSs

Paese troviamo: |®ista panoramica della Alpe la Pista della Giuraper ciclisti sportivi; la Pista
d e | | ,Gaigta del Mittellande laPista lungo il Rengiu adatti a viaggi in famiglia

La tratta ciclistica attualmente piu frequentata € la citata Strada del DanubiodZ@assau a Viennsono

320 km di percorso, che vedomoi r ca 300. 000 <ciclisti all 6anno, C «
| 6indotto =~ stato di guasi 72 milioni di euro al
all danno. Ancora ©pi % incor aggi anttaiquesii auow colpgaments v i | |
troviamo la nuova rottaon Curtain Trail (ICT), come | a Cortina di Ferro h
cinqguantdéanni nel secol o scorso, cos?3 of frirn un
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attraversande unendo 20 Paesi europei. Potra portare a un ingresso addizionale di turisti proprio laddove la
Cortina di Ferro ha reso in passato difficoltosi gli spostamenti di persone. Il potenziale di domanda generato
dall 61 CT ~ stato st comaticavo dicircal52Inmiilibni doewre anfii v i agg i

A testimonianza di un tutto sommato Arecenteod int
ancora pochi e parziali infatti il cicloturismo non & ancora registrato nelle statistichstduwo in altre
statistiche ufficiali.

Secondo uno studio del 2012 realizzato da BETCH h e European Cy cEureVeladro u t e
commissionato dal ParlamenEuropeo ogni anno si compiono circa 2,3 miliardi di viaggi cicloturistici in
Europa che generanun valore economico superiore ai 44 miliardi di euro con circa 20,4 milioni di

cicloturisti che soggiornano una o piu notti durante il loro viaggio generando una spesa di circa 9 miliardi di

euro I'anno.
Il 6 dicembre 2016 é statorgsentato a Bruxelled nuovo rapportofE U Cy c | i n g realizeaton o my 0
sempre da ECF, S Ui benefici gener at i.Sedoado il auovb i ci ¢

rapporto ogni anno la mobilita ciclistica nei 28 Paesi UE vale benefici economici pari a 513i whilean,

pari acirca1000 euro per ogni cittadind rapporto di fatto amplia e completa il primo studio effettuato da

ECF nel 2012 allargando il campo della ricerca evidenziando sia i benefici diretti che quelli indiretti legati
alla mobilita ciclistt a n e i Paesi dell 6Unione Europea.

Per quantificare il valore dei benefici lo studio si & basato in primo luogo su un sondaggio del 2014 che ha
evidenziato come nella UE la percentuale della popolazione che utilizza la bicicletta come principale mezzo
dirasporto quotidiano sia circa dell 68%. Per quan:
bici da ogni singolo cittadino, non essendo disponibili dati statistici ufficiali per tutti Paesi della UE, lo
studio si € basato sulle varie statiséad oggi disponibili dalle quali si € potuto stimare che ogni anno nella

UE vengono percorsi in bici circa 134 miliardi di km. Tutti i calcoli e le stime dei benefici economici della
mobilita ciclabile sono stati quindi elaborati sulla base di questvaloei.

Dopo aver identificato i wvari campi dove | a diffu
principale incontrato per lo sviluppo della ricerca ha riguardato quindi la mancanza di dati per elaborare
calcoli precisi necessari guantificare economicamente il valore di questi benefici. Lo studio ha quindi

suddiviso i diversi benefici in quattro categorie secondo la disponibilita dei dati:

A. Calcoli basati su prove concrett 239, 99 ml d a) : sono disponibil
guanti ficare in maniera precisa | 6impatto econo
B. Calcoli basati sui migliori dati disponibilf 90, 7 ml d a) : sono present.i s
comunque effettuare delle stimepe quant i fi care | 6i mpatto economic
C. Stime basate sulle migliori indicazioni disponilfjlil 8 2, 5 ml d () : sono state
sull édambito ma non sono comunque present:i suf

economico. Le stimdunque sono basate sulle migliori ricerche qualitative disponibili.

"8 http://old.tekneco.it/ambiente/cicloturisrde-miliardi-di-motivi-perviaggiae-in-bicicletta//?pdfex_dl=31957
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D. Dati non disponibili al momentoin questi ambiti sono necessarie maggiori ricerche qualitative e
guantitative per stimare | 0i mpatto economico.
La somma dei benefici calcolati e stimatirglazione alla mobilita ciclistica & stata quindi cosi ripartita nei
vari ambitf®;
1. Ambiente e climél5,5 midu ) :
- Riduzione di emi ssA)pni di COo2 (2,2 mld u

- Benefici correlati alla ri-@yzione di emi ssi oni
- Riduzione inquiname®¥Yo dell 6aria (0,43 mld u
- Riduzione inquinameAf)f o acustico (0,3 mld ua

- Riduzione dell 6smgquo nameafltiCe,dacque (2,5 mld

2. Energiaerisors¢ 2, 8 ml d 0) ;

- Risparmio di caA*hurante (2,8 mld u«

- Benefici energetici derivanti dalla diffusione delthike;

- Risparmio di risorse impiegate nella produzione di veicoli e nella costruziamfeaditrutture;

3. Salute( 191 mld a) ;

- Maggiore aspettati);va di vita (97 mld u

- Miglioramento deB* a salute (39 mld u

- Miglioramento dell a-C9al ute mentale (30 mld

- Miglioramento della salute dei ragazzi grazie a una vita meno sedentaria (20 Gt);

- Riduzione degli inci dApt i in macchina (0,77 mld
- Riduzione del |l 6assentiB&;j smo sul |l avoro (4,5 mld
4. Economig 6 3 ml d () ;

- Valore della produz-iAYne di bici UE (4,3 mld u

- Valore della produzione di parti e accessori UE (1,7 imlé*);

- Val ore generato dalla vendAta di biciclette nel

- Valore generato dalla-xendita di accessori (2, 3

- Valore generato dalla r-A*rarazione dell e bici (0

- Val ore generat o da B* icacamrdocondasiudionEeC del2@12)ml d

- Risparmio | egato ai danni mate+sB¥)ali causati da
5. TecnologiaeDesigh20 ml d 0) :

- Benefici |l egat. all a pianificazione-@)ybanistica

- Contrbut o allo sviluppo di nuove tecn@GYogie e all/l

6. SpazioeTemppl31 mld 0):
- Miglior qualita del tempo speso per spostarsi utilizzando la bici rispetto ad altri mezzi;
- Shopping by bAY%ke (111 mld a

" Per ulteriori approfondimenti in merito ai singoli punti si rimanda al rapporto finale del studio:
https://ecf.com/civicrm/mailing/view?reset=1&id=475
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- Tempo risparmie dai genitori per trasportare i propri figli;

- Migliore qualit”™ degli spazi pubbliciC)hgrazie al
7. Relazionisociall 50 ml d )

- Miglioramento della parita sociale;

- Miglioramento della parita di genere (10 ndid C*);

- Contributi positivi al-Cy crescita dei bambini (

- Maggior sicurezza sociale eCYiduzione della cri
8. Mobilita( 29, 60 ml d a)

- Riduzione del cong-éAy;ti onamento (6,6 mld u

- Risparmio nella costruzioneenelmaani ment o del l e i nfa4Ag;strutture

- Riduzione delle sovvenzioni al servizio di trasporto pubblico;
- Miglioramento del trasporto grazieC%ll obéinter mod
- Benefici fiscali legati alla riduzione dell@i® aziendali;
9. Culturale( 10 ml d ua):
- Rafforzamento e miglioramento della solidita e della resistenza della societa;

- Miglioramento della connettivita sociale tra le persone;

- Miglioramento dell daccessibilit " "mlad-CQ;uoghi di [
EU BENEFITS OF CYCLING - SUMMARY CYCLING BENEFITS ARE HIGHER
(BILLION EUROS) THAN BELGIAN ANNUAL GDP
Total:
€513.19 bn
Total:
€410,35
Total:
€513.19bn
— |
EU benefits of cycling GDP of Belgium
(billion euros) (billion euros, 2015)
. Environment + Climate: € 15,43 . Economy: € 63,09 . Social Affairs: € 50,00
. Energy and Resources: € 2,80 . Technology + Design: € 20,00 . Mobility: € 29,60
Health: €191,27 . Time + Space: € 131,00 O Diversity of cultures: € 10,00

Figura 3.2 Benefici generati dalla mobilita ciclabifella UE

Adam Bodor Advocacy Directodi ECF ha cosi commentato lo studioQ u e eno dati esnumeri che

dimostrano, ancora una volta, come la bicicletta rappresenti un grandeicontrt o al | 6 economi a
del Il 6Uni one Europea e come possa essere un sosteg
| 6i nteresse a r aRecfaegleste & necedsaitd averevunarstrategjagcondivisa sulla

mobilita ciclistica n Europa,in grado di integrare i diversi aspetti. | benefici economici attesi sarebbero
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maggiori soprattutto in quei Paesi dove la percentuale degli spostamenti sulle due ruote € attualmente
piuttosto bassabo.

Il rapporton EU Cy c | i n gappEesentaincquegt@ senso, un incoraggiamento per ulteriori ricerche
sul tema al fine di poter tracciare, in futuro, un quadro piu preciso dei benefici economici generati dalla

mobilita ciclistica. In particolare lo studio vuole essere uno stimolo utile ad iratieize future strategie di

sviluppo dell 6Uni one Europa in quanto | o studio e
sfera di competenza della politica dei trasporti
produzioe i ndustriale, | 6occupazione, |l a sanit”™ e |e

| dati sulla mobilita ciclistica sono perd ancora piuttosto scarsi e potrebbero essere molto piu precisi se
fossero raccolti ed elaborati come per gli altri mezzi di trasporto. Infatti inralc a mb i t i del | 06
avendo identificato il tipo di benefici legati alla mobilita ciclabile, non si € riusciti a calcolare o stimare gl
effettivi valori economici in quanto necessari ulteriori studi e ricerche di tipo sia qualitativo che duantitat
Le autorita locali, regionali, nazionali, ed europee dovrebbe quindi impegnarsi a raccogliere e fornire
maggi or i dat i per el aborare nuove statistiche ut
ciclabile.
Di fatto incoraggiare in tuttBuropa un numero sempre maggiore di persone a pedalare piu spesso ha di fatto
il potere di sbloccare benefici so@aonomici del valore di miliardi di euro. Per questo stakeholders da
ambienti diversi hanno in questi anni unito le loro forze per sviligopa progetto di Strategia Europea per
la Mobilita Ciclistica EU Cycling Strategy che intende individuare gli obiettivi e definire le azioni di
competenza della UE. Il Progetto verra pubblicato in occasione della conferenz@ity&@017 nel mese
di giugno ad ArnheniNimega (Paesi Bassi) e sara poi presentato alla Commissione Europea.
Il 12 ottobre 2016 iComitato delle Regioffi( Cd R) ha adottato ad ampia ma:
tabell a di mar cia del |l ' UE peirParlaraentoc eumpea, h Comitato dedle. Do
Regioni € l'ultima istituzione dell'Unione Europea ad invitare la Commissione europea a sviluppare una vera
e propria strategia per la ciclabilita in ambito®IE
Nel documento formulato in questa occasioneGlanitato delle regioni sono stati elaborati diversi punti
condivisibili che potrebbero fin da subito, per la maggior parte, trovare spazio nelle politiche nazionali dei
vari Paesi, Italia compre&a

- Si chiede l'inclusione di urtabella di marcia dell'Unite Europea (UE) per la mobilita ciclistinal

programma di lavoro della Commissione Europea (CE) per il 2018. Tale tabella di marcia dovrebbe

®Velocity =~ una serie di c o nf eFedertior- Fedierdzibne EuCopea (et Ciclistip e a n
rappresentata in Italia da F.I.A.B.) considerato il principale appuntamento internazionale di pianificazione della mobilita
ciclistica. Le conferenze si propongono di incentivare l'uso della bicicletta comeongeiotidiano di trasporto e
ricreativo.

8L || Comitato europeo delle regiofCdR) & l'assemblea dei rappresentanti locali e regionali dell'Unione etifppa

che consente agli enti substatali (regioni, province, comuni, ecc.) di far sentire la maprian maniera diretta
allinterno del quadro istituzionale europeo.

8 http://fiab-onlus.it/bici/notizie/notizievarie/newsvarie/item/1578unioneeuropezciclabilita.html

8 http://fiab-onlus.it/bici/notizie/notizievarie/newsvarie/item/1602abellamarcia-ue.html
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affrontare la crescente richiesta di un‘azione coordinata a livello UE, per consentire di sfruttare i
comprovativantaggi della ciclabilita sotto il profilo ambientale, sanitario ed economico;

- Si raccomanda alla Commissione Europea di prefiggersi come obietti@dddppiamento della
mobilita ciclisticanegli Stati membri dell'Unione nel corso dei prossimi 10 anni;

- Si chiede alla Commissione Europea di stabdiiteri minimi di qualita delle infrastrutture
ciclisticheper i progetti pertinenti cofinanziati con i fondi dell'UE;

- Si invita 'UE a proporre alle autorita nazionali, regionali e locali delle raccomandazéy
unamigliore gestione della velocita e il varo di misure per rallentare il trafficol'introduzione, come
regola generale e tra le altre misure, di strade con limite di 30 km orari nelle aree urbane e attrezzate
con piste ciclabili che rendano gmbile la coesistenza dei differenti utenti della strada, vale dire
pedoni, ciclisti, automobilisti e conducenti di veicoli pesanti o di altri automezzi (come le ambulanze e
i mezzi dei vigili del fuoco);

- Siraccomanda alla Commissione Europemstrirel'uso della bicicletta nella revisione dei criteri per
gli appalti pubblici verddell'lUE nel settore dei trasporti;

- Si raccomanda alla struttura statistica della Commissione Euf@pesstat)di sviluppare
unametodologia comune per la raccolta dei @agidottare definizioni armonizzate per i dati nazionali
sull'utilizzo della bicicletta;

- Si accoglie con favore laomina di una persona di riferimento per la ciclabilita in senoDdlla
MOVE®". Tuttavia, tale posizione dovrebbe essere innalzata al lipigllgenerale di riferimento per la
ciclabilita presso la Commissione Europea,;

- Si propone di includerBuroVelo, la rete di piste ciclabili a lunga percorrenza, metla TENT®®,
migliorando in tal modo i collegamenti transfrontalieri, sviluppando le dppiba turistiche e
migliorando l'accessibilita dei centri urbani;

- Sichiede alla CE di sostenere la creazione diamntro di informazione, dotato delle risorse necessarie
per consentire agli Stati membri e agli enti locali e regionali di accedere a fmaticbe, studi di casi,
relazioni, possibilita di finanziamento, in materia di ciclabilita.

La crescita defurismo in biciclettanon & uguale in tutta Europa: il mercato € comunque in aumento
ovungque, nonostante la crisi economica, ma il suo impatto@g si gni fi cati vo n-ei Pa
settentrional e, | 6 Austri a, i Bel gi o, | a Dani mar c
L'Europa rappresenta comunque il secondo mercato pitu grande per il cicloturismo dopo gli Stati Uniti.
Second Abvénture Tourism Trade Associatidind2% delle prenotazioni per viaggi in bicicletta nel 2014

ha avuto origine dal Nord America, il 38% dall'Europa, il 6,0% dall'Oceania, il 5,0% dal Sud America, il
4,0% dall'Asia e il 3,0% dall'Africa.

8 La DG MOVE (Direzione Generale Mobilita e Trasporti) della Commissione europea mantiene la responsabilita della
politica generale, della programmazione e della valutazione del programma.TEN

% || programma Rete Transeuropea di TrasporiNAT) & una linea di finanziamento della Commissione Europea per

lo sviluppo delle Reti Transeuropee di Trasporto che includono i grandi progetti prioritari per il trasporto su strada e
quello combinato, le vie navigabili e i porti marittimi nonché laereuropea dei treni a grande velocita. |
finanziamentisovvenzionanagli studi o lavori che contribuiscono agli obiettivi del programma.
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Secondo guao riportato dallo studi&U Cycling Economy e | 2016, nel 2015 nell 6L
13.149.000 bici (nel 2010 erano 12.2663p@er un valore di 4,3 miliardi di euro. Anche il valore della
produzione di parti e accessorie & cresciuta in questj attestandosi nel 2015 a 1,7 miliardi (nel 2010 era

di circa 1,2 miliardi). Il valore delle vendite di bici in Europa nel 2105 ha toccato i 6,6 miliardi di euro,
mentre quello della vendita di parti e accessori € stato stimato a circa 2,3 miliandd ¢88% del valore

delle vendite delle bici) e quello delle riparazioni delle bici a circa 0,99 miliardi di euro (15% del valore delle
vendite delle bici).

Secondo le associazioni di settore RA¢ BOVAG®, le vendite di biciclette nétaesi Bassiarebber
aumentate nel solo 2014 fino a raggiungere la sogla0&i milioni di biciclette vendut® un solo anno (a

una popolazione di 16 milioni di abitanti), con una crescita del +11,2% raggiungendo gli 866 milioni di euro.
Anche il numero delle bici elettfie vendute € aumentato del 16% arrivando a quota 223.000 unita, ovvero il
21% di tutte le biciclette vendute. Francia invece, secondo i dati forniti da UNIVELO e FiPSench

Sports Industry Association), le vendite di biciclette nel 2014 sono aumetakt7% rispetto al 201Ber

un totale di 2,38 milioni di unita, mentre nel 2015 hanno raggiunto i 3 milioni di unita. Nel 2014 anche il
prezzo medio € auennt at o del |l 61, 5% affermandosi a 3070 pe
aumento dell 68, 5% del val ore totale del mer cat o d
euro. Anche l&ermanissegue lo stesso trend di crescita: wdb 2014 sarebbero state vendute 4,1 milioni

di bici, con um@aument o s u b a see uann npurae zdzeol | MEBPR4 o di 528 u,
precedente. In totale nel 2014 il mercato della bicicletta tedesca valeva quindi la bellezza di 2,16 miliardi di
euro che si traduce, secondo i tf,ant un aumento el +9i6% d a | |
rispetto al 2013. In esplosione anche il mercato delle biciclette elettriche teutonico che ha registrato un
aumento del +17% portando il numero di tlieite a pedalata assistita in circolazione sul territorio tedesco a
superare la soglia simbolica delle due milioni di unita: oltre 100 volte il numero di auto elettriche
immatricolaté’.

IAiDraft Ger man Nati onali 2 Qg fabstimaogheMaGermania I'afulaleimpatto0 1 2
economico diretto della Abiciclettao  di circa 1
di biciclette e il cicloturismo), che tradotto in termini di occupazione equivale a 278.000 posti didavoro
tempo piend.

Un esempio virtuoso di sviluppo del cicloturi smo
di 43 km é stata riaperta e riconvertita a pista ciclabil&ri&at Western Greenwaghe costituisce un tratto

del percorso ErVel o n. 1. Lébopera  costata circa 6 mil.@
registrato una crescita costante del numero dei visitatori: 145.000 nel 2011, 175.000 nel 2012, 200.000 nel

8 COLIPED, European Bicycle Market and Industry Prof{2011)

8 http://www.rai.nl/en/

8 https://bovag.nl/

8 http://www.ziv-zweirad.de/

% http://www.bikeitalia.it/2015/05/07/mercattelle-bici-franciagermaniae-olandatiranc-la-volata/

1 Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, Nationaler Redverkehrsplan 2020 (Entwurf) (2012).
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2013. Léopera ha contr i b wietacdassicurarer56 postiali [a®oBo gia asstenti p o
generando nel 2013 un valore®per | 'economia | ocal
Oltre alle vendite di biciclette, il cicloturismo ha un forte impatto anche sufigugure ricettive alcuni

alberghi offrono de ser vi zi dedi cati al cicloturista, corm
disposizione dei clienti, o informazioni. Il reddito connesso al cicloturismo in realta va ben oltre, iniziando
dalla fase di pianificazione della rete turistica: la pttaggone richiede il lavoro di architetti, ingegneri,
designer e impiantisti; il coordinamento, supervisione e stipula di contratti dovra essere portata avanti dal
settore amministrativo. Poi si avra la fase di realizzazione, con il coinvolgimento disenpd#i, di
impiantistica, di illuminotecnica, di sicurezza, ITC; si dovranno installare nuovi arredi stradali, per
permettere un percorso continuativo. Infine, si dovra curare la comunicazione e promozione, anche
attraverso i canali web. Nella fase opeliav a , oltre alle gi” citate stru
sulla ristorazione, sulle attivita di manutenzione e su tutti gli operatorisetteke turistico

dall 6organi zzazione e fruizione d e | traghetth gapsaggi (t o
autostradali), ai servizi di promozione (punti di informazione, promozione, sito®w&gcondo i dati
pubblicati dallo studio commissionato dal Parlamento Europeo del 2012, é stato inoltre evidenziato un
aumento relativo al numero deiour operators specializzati e all a
dedi cati al | 6 olffihee pett laa suecriatard di tutisma lentoj vaggiare in bicicletta rende il
percorso turistico pi % odisiibyendoa tuismeancheimzore fin@ a pochi a | |
anni prima poco sconosciute e verso beni culturali e ambientali non raggiunti precedentemente.

Per quanto riguarda invece i Acosti o ed il ritor.
auostrada urbana, si potrebbero costruire fino a 150 km di piste ciclabili oppure segnare 10.000 km di piste
ciclabili®®. Un parcheggio di biciclette & poi fino a 300 volte meno costoso di un parcheggio per auto e nello
spazio riservato a una macchina cismw® stare tra le 10 e le 20 bicicl&té&pesso inoltre lo sviluppo di

nuovi itinerari ciclabili & relativamente poco costoso in quanto pud contare sulla riconversione di argini di
canali, di vecchie ferrovie in disuso o sfruttare tratti di strade a bdaesaita di traffico.

Secondo uno studio globale diliventure Tourism Trade Associatiano nt enut o al | 8i nt er n
della CBf°del 2016 fCycl i ng t o unel 29l il 46% denfattbrate delfe enprese del settore
turi st i cra@’ édedivate sdabarvéndita di prodotti cicloturistici o0 comunque relativi a servizi legati a
viaggi cicloturistici. La stessa indagine ha inoltre confermato ancora una volta che la domanda cicloturistica

a livello europeo € in costante aumento con i dalttivi alle prenotazioni per viaggi in bicicletta tra

92 ECF,EuroVelo, e Eiuropean cycle route netwqgrRress Pack, 23 novembre 2016.

% http://old.tekneco.it/ambiente/cicloturisrda@-miliardi-di-motivi-perviaggiarein-bicicletta//?pdfex_dlI=31957

% Institut Fédératif de Recherche sur les Economies et les Sociétés Induswigltesrbain: Dosier Special Coyts
Vélocité no. 88(2006)

% World Watch InstitutePower to the Pedajttp://tinyurl.com/eciitf5 (2010)

% Centre for the Promotion of Imports from developing countries, https://www.cbi.eu/

71 it uri s mo ativitaatwistiearche eaingolge um vidggio in una zona remota o0 sconosciuta o che include
un piano dove possono verificarsi eventi imprevRtssiamo dire che il turismo di avventura € un tipo di turismo
molto simile al concetto di vacanza attiva e i@ quindi: sport estremi, esplorazione della natura, trekking, escursioni,
campeggio (sistemazione in tenda), rafting, surf, passeggiate a cavallo, alpinismo e appunto cicloturismo.
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novembre 2013 e aprile 2014 nelle imprese intervistate sono state: per il 47% maggiori di quelle dell'anno

precedente, per il 28% circa le stesse e solo per il 19% sono state inferiori.

Tra idriver principali della crescita della domanda cicloturistica troviamo:

A la crescita generale della domanda di ivacanza
A un crescente interesse per |le attivit”™ turistiec
A'la tendenza crescséowé.verso un turismo i

I Tivelli di di ffusione dell 6uso dell a bicicletta

del cicloturismo alldéinterno di ciascun Paese. I

europea utilizza la biciclet come principale mezzo di trasporto, circa quindi 41 milioni di persone. Solo

guattro anni primBl ash abal publicatal red Mag EXH rivelava invece

che la bicicletta era il mezzo principale di trasporto per circa il 1idléa popolazione europea, per un totale

di 35 milioni di cittadin?®. Dallo studio del 2013 Eur obar omet er study on At ¢t

Ur ban Maeull'attéggiamerio dei cittadini europei nei confronti della mobilita urbana emerge poi che

ccrca il 49% dei <cittadini del |l " Uni one europea ut.i

Questa tendenza all daumento dell 6utilizzo dell a

trova conferma in queste 3 differenti cifta

- Budapest, Ungherial numero dei ciclisti € duplicato tra il 2010 e il 2011, in accordo con il contatore
automatico installato nel centro citta.

- Copenhagen, Danimarcda percentuale di persone che utilizza la bici per andare a lavoro o a
scuola/universita € aumentata da¥@nel 1998 al 37% nel 2008.

- Siviglia, Spagnail numero di ciclisti giornalieri € aumentato da 6.000 a 66.000 tra il 2006 e il 2010,
grazie alla sviluppo di undéi mportate infrastru
servizio di bi¢ a noleggio in tutta la citta.

In ogni caso l'uso della bicicletta varia molto tra i vari Paesi eurbpdiiffusione di questo tipo di vacanza

€ stata infatti maggiore in quei Paesi dove la cultura della mobilita ciclabile era piu sviluppata.rinfatti t

Paesi europei in cui si registra un maggiore utilizzo della bici come principale mezzo di trasporto in

percentuale al totale della popolazione troviamo: Olanda (36%), Danimarca (23%), Ungheria (22%), Svezia

(17%), Finlandia (14%), Belgio (13%) e Geme(12%).

Se guardiamo pero i valori assoluti, e quindi al numero totale di persone che utilizzano la bici come

principale mezzo di trasporto, troviamo: Germania (circa 9,5 milioni), Olanda (circa 6 milioni), Italia (circa

3,5 milioni), Polonia e Francigirca 2,5 milioni).

% ECF,Economic Benefits of Cycling012.
% ECF,Economic Benefits ofy€ling, 2012.
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Figure 1: Relative use of bicycle as most used mode of transport, EU28 countries, 2014, in % of the population
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Source: Eurobarometer "Quality of Transport” of the European Commission

Figura 3.3/ Uso della bici come principale mezzo di trasporétia UE in % della popolazione (2014)

Figure 2: Absolute use of bicycle as most used mode of transport, EU28 countries, 2014, in million
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Source: Eurobarometer 'Quality of Transport” of the European Commission and Eurostat

Figura 3.4- Uso della bici come principale mezzo di trasporeda UE in valore assoluto, in milioni di persone (2014)

Figure 3: Location of offered cycling tourism itineraries, by continent, 2014, in %
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Figura 3.5 Offerta di itinerari cicloturistici per continente, 2014

Il mercato cicloturistice@ comunque ancora prevalentemente domestico. Gli esperti del settore stimano che

circa solo il 10% dei viaggi in bicicletsono effettuati all'estero. Tra le tieazioni cicloturistiche europee
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piu popolari troviamo la Germania, I'Austria, la Danimarca, la Svizzera e la Fralmiastante la vasta

offerta, iviaggi cicloturisticidegli europeil di fuori del continentesono ancoranolto ridotti (fig. 3.5). Un

pod6 a sorpresa tra | e destinazioni a | urEgtasiatica ggi o
(per esempio Laos, Vietnam, Cambogia e Thailandia), il Sud America e I'Africa (Kenya).

Nel 2012 é stata fatta un interessante analisiedichmaking da parte di ENITi Agenzia Nazionale del

Turi smo sul tema del cicloturismo con | 6obiettiyv
attrezzando per rispondere alla crescente domanda cicloturistica e provare a definire quindi un profilo
detagliato del cicloturista e dei suoi bisoffii Il parametro piu efficace rispetto al quale individuare i
diversi segmenti di mercato cui il cicloturismo si rivolge alla domanda e quello legattipaltzgia di

bicicletta che il turista decide di utilizzar Sulla base delléipologia di bicicletta utilizzatasi riesce
facilmente ad individuare anche il tipo di tracciato piu adatto e spesso anche i principali obiettivi e
motivazioni del viaggio:

A Slow e leisure bikesi caratterizza per la facilita del perso e generalmente non supera i 50 km di
tragitto giornalieri. E rivolto a turisti che ricercano nel viaggio un esperienza tranquilla e rilassante
accompagnata dai piacer. del paesaggio, dell a ¢
e familari. Questa categoria & quella che ha maggiormente bisogno di percorsi ciclabili ed € anche
guella che presenta una domanda piu variegata in termini di eta e sesso;

A Road bike i | turista  prevalentemente | ateguindigsat o
attrezzato di una bici da corsa. Si tratta dunque di un segmento particolarmente specialistico che si
compone general mente di appassionat.i di gener e
principalmente su percorsi vicini al proprioogo di residenza in maniera costante nel tempo. Per
questo motivo il coinvolgimento di operatori turistici € meno rilevante rispetto agli altri segmenti. Ad
ogni modo in occasioni di manifestazioni sportive si verificano spesso rilevanti spostamergbdepe
che possono ricorrere anche al pernottamento;

A Mountain bike in questo caso il turista & particolarmente interessato alla componente naturalistica e
avventurosa della vacanza ricercando tracoifitroad che quindi necessitano di bici tecniche &alat
(es. MTB, downhill, e-bike). Questo segmento di mercato € quello che coinvolge maggiormente i
giovani e che quindi prediligono i viaggi non organizzati riuscendo a gestirsi autonomamente il loro
viaggio individuando | 0i Zaiumeigidampriogrammdaziong @& tagpe or e r
attivita. Nel tempo sono stati creati appobikieparkin grado di soddisfare anche alcune sottonicchie
del settore, come freeride ed il downhill che necessitano di percorsi dedicati e realizzati ad hoc. In
quesb segmento tra | a domanda e | 6offerta trovia
che, in continua crescita e ben radicate nei territori, offrono corsi e servizi di noleggio bici e
attrezzature ai clienti.

Ovviamente questo tipo di distinzie andra poi ad incidere su scelte tecniche di sviluppo e promozione del

prodotto turistico, quali: cartografia, segnaletica, strumenti di promozione turistica e progettazione dei

OENIT , Il mercato del cicloturismo in Europapolitiche, andamenti e prospettiv2012.
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percorsi. Un'altra suddivisone viene fatta sulla base dllatteristiche dei prodotti turistici offerti
(Lumsdon, 2000, Sustrans, 2003):

A Cycling holidaygvacanza in bicicletta): Si tratta di una vacanza della durata di aimeno una notte, dove
il viaggio in bicicletta e la principale motivazione della vacanza. In questo tipacdinza operano i
tour operators specializzati. | percorsi possono essere: in linea (cambio quotidiano di punto di
appoggio), ad anello (il punto di partenza coincide con il punto di arrivo) o a margherita (il turista
staziona i n un 0 uiandacdeversg essursiom gioenalierg).e ¢ o mp

A Holiday cycing( vacanza con la bicicletta): i n questo
componente principale della vacanza ma rappresenta solo una parte. Il turista infatti risiede
principalmente nella stessat r ut t ura ricettiva e compiendo poi
pernottamento.

A Cycle day excursiongescursione cicloturistica): questo tipo di prodotto turistico normalmente non
prevede il soggiorno in un luogo diverso dalla propria abitazibagdandosi di un percorso della
durata di 3 0o pi%¥% ore. L6offerta turistica  a
speciali come noleggio attrezzature o trasporto in autobus con carrello per il trasporto delle biciclette.

Déoranitm @vaconcentreremd owe re, | eadsal ogiurdipprésentafiier t a
segmento di mer cat o di maggi or interesse sia per
Trendscope nel 2008 a livello europeo e pubblicataemrt finale sul cicloturismo della Regione Veneto
del 2015, AfVeneto in Biciclettao, " emer so che:

A Tra lemotivazioni principali di viaggialei cicloturisti europei abbiamo, in ordine decrescente: attivita
sportive, vicinanza alla natura, flessibilita,ugal lontananza dalla vita di tutti i giorni;

A Tra leprincipali caratteristiche tecnicheicercate nei percorsi abbiamo, in ordine decrescente: basso
traffico, segnaletica per ciclistici, varieta della strada, qualita della pavimentazione.

Tipologia Importanza

215 -1 05 0 085 1 15 2

Basso traffico
Segnaletica per ciclisti
Varieta della strada

Qualita della
pavimentazione

Ricettivita cycle-friendly
Posstbilita di ristorars|
Materialeinformativo

ATTIVITA sportive

Vicinanza alla natura
Flessibilita

saluta

Lontananza dalla vita di ognt
gilorno

Informativo

Conoscere luoghi e persone

Accessoconmezzi pubblin F——
Densitastradale

Risposo e tempo libero

Cultura

Esperienza con vacanze in bici e Zone perriposo
Sostenibilitd ambientale - - Assistenzaservizibici
Esercizio

Avventura

Budget ridotto

Confort

vengo richlesto per consigh su
vacanze in bicicletia ——
Ho bisogne di piltinformazioni S
Non 50 =
Eventi ciclistici —

FONTE Trendscope

Figura 3.6- Le motivazioni di viaggio per il cicloturismo slofgx) e le caratteristiche tecniche dei percorsi cicloturi§tix)
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Volendo fare un ipotesi sul percorso ideale per questo target di domanda avremo: un percorso adeguatamente
pavimentato che raggiunge dili interesse artistico e naturalistico attraversando aree rurali prive di flussi
automobilistici e accompagnato dalla presenza di servizi adeguati per quanto riguarda il noleggio delle bici,
il trasporto bagagl i, |l 6intermodalit”™ e | 6accogl:i
Per quard riguarda invece le caratteristiche dei percorsi idonei al cicloturismo dslopova detto che,
contrariamente a quanto si possa immaginare, la presenza di piste ciclabili in sede propria non va ritenuta
strettamente indispensabile. In luce della tari target di utenti in questo settore e come evidenziato dai
grafici qui sopra, un percorso di interesse cicloturistico, deve piuttosto possedere questi fattori: sicurezza,
confort, segnaletica, continuitd, paesaggio, varieta del percorso e serviai.a8fietto da considerare
riguarda la fusione e i collegamenti tra la rete ciclabile extraurbana e quella urbana che dovrebbero garantire
una soluzione di continuit”™ per favorire | 6attrayv
In definitiva per garantire un protlo competitivo sul mercato & quindi effettuare una scelta ottimale dei
percorsi della rete ciclabile da sviluppare ed una corretta esecuzione dei progetti, € importante che vengano
osservati i seguenti criteri qualitafith

- Sicurezzanella progettaziondi una rete ciclabile deve essere posta particolare attenzione al percorso
ed alle soluzioni tecniche che presentano i m
sicurezza, sia per i pedoni che per i ciclisti che per gli altri utenti dellaast@itre a limitare
| 6i nterferenza con il traffico motorizzato dev
con visual. che diano all o6utilizzatore | a sens:
altri utilizzatori del pecorso.

- Continuta =~ un el emento fondamentale affinch® | a r
La continuita va curata soprattutto in fase di realizzazione dei primi tratti e nelle intersezioni stradali
che sono i punti piu pericolosepil ciclista.

- Capillarita e Rettilineita per cui la rete ciclabile principale deve essere ampia e permettere di collegare
tra loro i principali punti di interesse sul territorio. Inoltre per un utilizzo piu funzionale il tracciato
dovrebbe consentire gossibile il percorso piu diretto e veloce possibile.

- Riconoscibilita i percorsi che costituiscono la rete ciclabile devono essere ben riconoscibili e
facil mente individuabili. La riconoscibilit?® S
soluzioni utilizzate con la pubblicazione di mappe del percorso e la disponibilita di materiale
informativo per le visite turistiche.

- Attrattivita: il tracciato dei singol.i tratti del | a 1
funzionale deiluoghi attraversati anche in funzione della piacevolezza degli elementi di contorno, le
vedute, le aree del centro storico, i palazzi di particolare pregio, i parchi, le aree verdi, i monumenti

eccC.

101 Realizzare un sistema ciclabile di quajii Marco PassigatdZoordinatore gruppo tecnico FIAB, in Supplemento
di Passaggi a Nord Est 202M2%gnetain bicicletta.
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- Comfort il tracciato deve possedere quelle soluzionhit costruttive che rendono confortevole il
flusso di biciclette. A questo proposito va posta particolare attenzione ai pedoni, alle pavimentazioni,
alla segnaletica orizzontale e verticale, semaforica e direzionale. Inoltre gli attraversamenti,,iicordoli
cambi di pavimentazione, i bordi delle corsie, devono essere perfettamente raccordati e dimensionati.

- Globalita il progetto della rete deve essere affrontato in modo interdisciplinare coniugando gli aspetti
di pianificazione legati ai diversi modi dir asport o, alla wviabilit"™,
ambientale e culturale, al fine di creare la massima sinergia per ottimizzare le forme di mobilita urbana.
I n questo senso | d6intermodalit”™ con an, autolmus t r i
urbani ed extraurbani, parcheggi, diventa elemento strategico per la fruizione turistica.

- Disponibilita di servizi di noleggio e riparazionenolti cicloturisti europei sono ormai abituati ad
elevati standard di sevizio e si aspettano di trevaglla destinazione turistica e lungo il percorso
servizi di noleggio di bici e attrezzature dedicate e la presenza di officine o negozi per la riparazione
delle bici.

- Disponibilita di alloggi con servizi dedicatii cicloturisti europei preferiscono atjgiare in una
struttura con tutti i servizi specifici dedicati. Tali servizi includono, ad esempio, un deposito per
biciclette, il servizi di riparazione delle biciclette, una ricca colazione per affrontare la giornata.

- Disponibilita di servizio di traspaio bagagli nel caso di escursioni in bicicletta, dove i turisti
soggiornano in luoghi diversi, si aspettano che i loro bagagli possano essere trasportati da alloggio ad
alloggio.

- Disponibilita di guide qualificate nel caso di uscite od escursioni guidatecicloturisti europei
richiedono che le loro guide siano ben informate e preparate su diversi argomenti, come primo
soccor so, ri parazioni di biciclette, ambi ent e
inglese & indispensabile per unaida turistica e nel caso di una clientela pit anziana e spesso
necessario saper parlare anche la loro stessa lingua (es. tedesco).

Sempre nello studio del 2012 commissionato dal Parlamento Editogigdcercato di tracciare il profilo del
cicloturista meb europeo, da cui & emerso che:

A E tendenzialmente di sesso maschile;

Tende ad avere unbdet”™ compresa tra i 40 e i 60
E generalmente una persona ben istruita e con un buon reddito;

Vive nella maggior parte dei casi il ciclismo come una forma di spesercizio fisico;

Ama il contatto con la natura;

Spesso viaggia in coppia o in piccoli gruppi;

o o Io I» Do Do

Spesso riesce ad organizzare il proprio viaggio in maniera autonoma,
Tra le tendenze e le opportunitgit interessanti del mercato cicloturistico europeo datiimi anni

troviamo®*

192 parlamento Europedhe European Cycle Route Network EuroVal@nsport and Tourism, Policy Departmerit B
structural and cohesion policies, 2012.
103 cB| - Centre for the Promotion of Imports from developing countri@gcling tourism fran Europe 2016.
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- E-bike la popolarita delle -bike € in rapido aumento in Europa anche a causa dell'aumento dell'eta
media della popolazione europea. In Olanda, ad esempic,lb%0degli olandesi che hanno prenotato
una vacanza cicloturistica n2013 ha scelto di utilizzare unabie, una percentuale quattro volte
superiore al 2012. L'utilizzo dellel#ke & particolarmente adatto alle vacanze, in quanto da la possibilita
a persone con un diverso livello di allenamento o capacita motorie divickamd e godere assieme
dell'esperienza cicloturistica. Lebé&e forniscono inoltre anche ai cicloturisti piu allenati un aiuto
supplementare quando € il momento di attraversare tratti in salita o particolarmente ripidi, rendendo cosi
anche i percorsi clabili piu duri usufruibili da un pit ampio numero di turisti.

- Aumento della personalizzazionsempre piu cicloturisti sono interessati a percorsi personalizzati,
specialmente quelli provenienti dai Paesi europei in cui il cicloturismo & ormai diffuswlitiaanni
(Nord Europa ed Europa Occidentale). Si trattera quindi di sviluppare percorsi modulari o interconnessi
che permettano al turista di variare in base alle proprie preferenze potendo cosi tornare piu volte nella
stessa destinazione senza doverfpea ripetere lo stesso percorso.

- Viaggi di famiglia o multigenerazionali gli operatori turistici europei stanno osservando anche nel
mercato cicloturistico una tendenza verso una tipologia di viaggio-garigrazionale. Secondo gli
esperti questa telenza dovrebbe continuare visto il continuo aumento dell'eta media della popolazione
europea e la sempre migliore tenuta fisica degli anziani. Anche per questo molti anziani vedono il
viaggio come un ottimo modo per passare dei momenti indimenticabilipropri figli e nipoti.

- Cicloturismo come esperienza addiziondke esperienze cicloturistiche sono sempre piu vissute come
una parte aggiuntiva al programma globale della vacanza. Un esempio possono essere le crociere che
includono escursioni in bicietta per offrire ai passeggeri la possibilita di esplorare le coste, oppure nelle
vacanze in citta d'arte come city tour di un giorno o ancora nelle vacanze in campeggio al lago o in
montagna.

Dal punt o di impatte anmdientalpossame affanareé ¢héil cicloturismo, nelle sue diverse

forme, rappresenta una delle tipologie piu innovative ed interessanti di offerta turistica sostenibile.

Le emissioni generate dal turismo sono infatti in gran parte prodotte durante il trasporto e quindi causate

principalmente da automobili e aerei. | cicloturisti tendono invece ad utilizzare prevalentemente il treno e

inoltre, considerati gli spostamenti in bicicletta, le distanze percorse con mezzi a motore sono generalmente

inferiori alla media. Passando maggi tempo della vacanza fuori al |
emissioni generate dal pernottamento sono inferiori, visto il minor tempo trascorso all'interno degli alloggi.

Da alcuni studi r Eupopeart @ydlei toursm:la todl doc sasable regiona rural

devel op'tesultaad ésempio che i cicloturisti tedeschi producono in una vacanza il 66% di

emissioni in meno rispetto al viaggio del turista tedesco medio (Lumsdon, 2009). In Olanda invece é stato

calcolato che le emissioni @02 generate da una vacanza cicloturistica nel Paese genera il 35% in meno

delle emissioni di una vacanza media (de Bruijn, 2011). Sulla base quindi di questi e di altri risultati

194 pieter Piket, Eke Eijgelaar & Paul PeeteEsjropean cycle tourism: a tool for sustainable regional rural
developmentadApplied Studies in Agribusiness and Comme#ggroinform Publishing House, Budapest, 2012.
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possiamo dire che il cicloturismo rappresenti una tipologia di vacanza spmpre piu ecefficiente®®

(misura che rapporta le spese alle emissioni di CO2 prodotte) di una qualsiasi altra vacanza effettuata in

macchina o in aereo. A conferma del valore e delle potenzialita del cicloturismo il Parlamento Europeo ha

deciso nel diembre 2012 di inserirlo assieme al progetto EuroVelo nella rete approvatd ‘{Edhe la
conseguente possibilita di ricevere in futuro maggiori fondi dall'Unione Europea.

Risultano comunque ancora una serieidd s t aatlo dviluppo del cicloturismo. Inrpno problema é

rappresentato dalitermobilita infatti trasportare una bici in treno € relativamente poco costoso ma non e

sempre possibile e molte delle volte non & neppure cosi semplice. Viceversa ad esempio trasportare una bici

in aereo & sempre polsée, ma & decisamente molto piu caro. Una soluzione quindi potrebbe essere quella di

aumentare leggermente il costo del trasporto della bici in treno a fronte perd di maggiori investimenti per

ampliare la copertura del servizio. Un secondo problema déoqudhtivo allaqualita di molti itinerari di

lunga distanza, in particolare tutti quelli che attraversano i Paesi del Mediterraneo e dell'Est Europa nella

maggior parte dei casi non possiedono ancora degli standard qualitativi sufficienti e con desiti sp

interrotti o incompleti. In terzo si € rilevato in molti casihasso livello di coinvolgimento e di intereske

parte di amministrazioni e operatori turistici nello sviluppo del cicloturismo, spesso e volentieri a causa di

una scarsa conoscenza pieddotto o un basso livello di preparazione professionale.

Il cicloturismo essendo un fenomeno fortemente legato al territorio in cui si sviluppa, necessita in particolar

modo di un sistema efficiente di gestione e di pianificazione tecnica delle cortiperdgile relazioni

all 6interno del sistema turistico territoriale, i

prodotto cicloturistico richiede percid un ampio coinvolgimento di tecnici e pianificatori accompagnato da

una condivisionelella strategia turistica da parte degli amministratori locali e dai resfenti

Riassumendo, un sviluppo e un corretta gestione del prodotto cicloturistico permetterebbe:

A Sviluppo generale del turismoltre a rappresentare come detto un settore in e@ntirescita, nel caso
specifico dell d6ltalia, osservando |l a composi zi o
(Germania, Stati Uniti, Australia, Francia, Svizzera, Austria, Olanda, Danimarca) troviamo molti dei
principali Paesi che compgono la domanda turistica italiana estera. La vacanza in bicicletta, inoltre,
pu, rappresentare undéopportunit?’ per mol t i di
contenuto. Infatti questo tipo di vacanza, se ben pianificata, pud permetteomsiderevole risparmio
economico rispetto ad una vacanza piu tradizionale.

A Estensione della stagione turistica estizan lo sviluppo del cicloturismo molti stranieri potrebbero

preferire di viaggiare durante i mesi primaverili o autunnali meno catdire affollati, quindi piu adatti

8511 si gni fneeceeffidenzd pub esseee fatto risalire alla riformulazione del concetto stesso di efficienza

proposta da E. U. Von Weiszacker, A. B. Lovins e L. H. Lovins nel volume "Fattore 4" (Edizioni Ambiente, 1998).

Qui, per efficienza si intende cid che cortsetli scindere il benessere dell'umanita dal consumo di risorse. Secondo gli
autori, migliorando e calibrando l'efficienza, attraverso una serie di tecniche e metodologie gia oggi disponibili, si pud
arrivare rapidamente a un utilizzo piu razionale dellesror s e, con benefici ambi ent ¢
(www.agenda2?l.ra.it).

1% Jereti di trasporto transuropedin acronimoTEN-T, dallingleseTransEuropean Networks- Transpor),

www.rfi.it, Rete Ferroviaria Italiana.

197veneto in bicicletta Opportunita per gli operatori turistici Report finale, Regione Venetadipartimento di

turismo, Veneto Promozione, 2015.
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ad un turismo di questo tipo. Questo permetterebbe una migliore distribuzione dei flussi turistici
risolvendo eventuali problemi di sovraffollamento e assenza di strutture ricettive durante i mesi estivi.
Conservazione @ territorio: lo sviluppo di una rete ciclabile si basa prevalentemente sul recupero di
una viabilita minore esistente o potenziale. In questo senso la manutenzione e la riconversione di argini
di fiumi e canali, il recupero di linee ferroviarie dismess® il riutilizzo e la conservazione di caselli e
stazioni, pud diventare con bassi costi la realizzazione di una ciclovia.

Sviluppo delle aree ruraliattraverso lo sviluppo di una rete cicloturistica € possibile rilanciare lo
sviluppo di economie su giola scala nei territori attraversati dalle ciclovie tramite l'ospitalita, il ristoro,

| "assistenza tecnica, | "accompagnament o di gr
complementari e un' editoria (mappe e guide) specializzata

Miglioramento déla rete di trasporto con lo sviluppo di una rete ciclistica urbana e interurbana,
interconnessa e intermodale (treno + bici) si riuscirebbe a decongestionare, in parte, i centri turistici piu
affollati e migliorare cosi la vivibilita di molte citta.

Miglioramento della sostenibilita ambientaléo sviluppo di un turismo di questo tipo unito alla

di ffusione dell 6utilizzo della bicicletta c¢come
conservazione e all a t uinanoticadiead turipre pissagegibile e del |
Diffusione di uno stile di vita sand cicloturismo pud diventare un mezzo per stimolare le persone a
muoversi e praticare maggiore attivita fisica, adottando cosi uno stile di vita piu sano che comporta
grandi benefici per la salute e portare cosi a considerevoli risparmi di costi per il sistema sanitario

nazionale.
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3.3- Il cicloturismo in Italia

Come in molti altri Paesturopeianche in ltalia si sta diffondendo sempre piu negli ultimi una domanda
turistica attenta ai temi ambientali e alla salute che privilegia la scoperta dei territori con mezzi ecologici
combinando | 6attivit?® turistica con |l a pratica s
soluzione in questo campo essendo unzmelz trasporto che consente di effettuare spostamenti significativi
permettendo di praticare attivita fisica sia a livelli professionistici che per svago o relax.
In Italia quando ci riferiamo a grandi percorsi ciclabili di interessi turistico viene trmenge utilizzato il
t er miciclogiad i ¢ h e uwnnpgrcocsa sufistrade ordinarie a basso traffico e con fondo non
necessariamente asfaltato ma pedal abiie alternato
La realizzazione di ciclovie di media enlya percorrenza a fini prevalentemente ricreativi e turistici sta
di ventando anche un tema di particolare interesse
presso le quali va crescendo di giorno in giorno la consapevolezza dellaithediesalorizzare i propri
territori all 6insegna della sostenibilit"™. La bic
pertanto necessita di livelli di scurezza tali da consentire la pratica del cicloturismo a chiunque possieda una
bicicletta, magar i con famiglia e non solo a chi
In ITtalia, al contrario di mol t i Paesi europei, f
rete cicloturistica nazionale ufiale, ma erano presenti solamente percorsi ciclabili di interesse regionale,
provinciale e suiprovinciale promossi da varie associazioni.
Il testo normativo vigente in materia ciclistica lagge n.366 del 19 ottobre 1998 Nor me per
finanziamento dela mo b i | i tal tempo moh hascontempdato infatti la realizzazione di un piano
ciclistico nazionale, poich® basato sui Principi
- Le regioni redigessero i piani di riparto dei finanziamentilpenobilita ciclistica e per la realizzazione
di reti di percorsi ciclabili integrati;
- Tali piani venissero realizzati sulla base di progetti presentati dai comuni, per quanto atteneva alla
viabilita comunale, e dalle province per quanto riguardava ldlitéaprovinciale ed il collegamento
fra centri appartenenti a comuni diversi.
In generale questa legge riflette quindi un approccio piu focalizzato alla pura viabilitd locale, che allo
sviluppo di un una rete cicloturistica nazionale. Questo & ancoravfgénte se si guardano gli obiettivi
specifici degli interventi, che contemplano fini civici e sociali come i collegamenti con gli edifici scolastici,
le aree verdi, le aree destinate ai servizi, le strutture -sacibarie, la rete di trasporto pubbliagi uffici
pubbilici e solo in minima parte servizi dedicati ai turisti.
Sebbene poi sia contempl ato il caso che |l a pista

in sede propria, le amministrazioni locali nella pratica hanno spesso dcér coincidere la promozione

1% v/eneto in bicicletta Opportunita per gli operatori turisti¢iReport finale, Regione Venetalipartimento di
turismo, Veneto promozion2015.

199 R.FORMATO, CicloturismoStrategie di sviluppo e benefici per le destinazioni turisti€ttizioni Scientifiche
Italiane, 2009.
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della ciclabilita con la realizzazione di piste ciclabili di questo tipo, applicando le specifiche norme definite

dal regolamento approvato nel novembre del 1999 cdedieto ministeriale n.57 i Regol ament o

norme per | a definizione dell e c aQuedtotsegud, getaliro; dquantot e c r
previstodafi Nuov o Codi c attivdte don ild.IgsSr.285adel 8aprile 1992 quale classificava

gl i Aitiner ar i Astadeddcad, udahe exa&rduibane oqviciaadli, idestinate prevalentemente
all a percorrenza pedonale e ciclabile e caratter:i
del | a . LQuesta dparoccio dunque possiamo dire che abbia in jpdidéo nello sviluppo del
cicloturismo in Italia ostacolandolo a causa dell

di tratti ciclabili in sede propria.
Fortunatamente pero anche in Italia € iniziato a muoversi qualcosa. Sullmfa#tselelle nuove linee di
sviluppo dettate dal nuovo Piano Strategico del Turismo, mercoledi 27 luglio 2016, ém&adilst e ma de
Ciclovie Tur i,sconila firrea di parte deh Minisirad delle Infrastrutture e dei Trasporti
Graziano Delrip del Ministro dei Beni e delle Attivita Culturali e del Turismo Dario Franceschini, e dei
rappresentati dell e otto Regioni coinvolte, dei t
dell e ACiclovie Tur i sleggedi stabik@a20f6onal i © previste ne
I tre protocol i déintesa hanno riguardato |l a pro
- ACIi cl oaliodla Xemenia (VE) a Torino (TO), siglato tra MIT, MIBACT Regioni Veneto,
Lombardia, Emilia Romagna e Piemonte;
- ACIi cl ovieada Werdna (8R) la Firenze (Fl), siglato tra MIT, MIBACT e Regioni Veneto,
Lombardia, Emilia Romagna e Toscana;
- AiCiclovia del | 6 AxCpposetk ¢AVY adcSanBalMgria dieeueadLE), siglato tra MIT,
MIBACT e Regioni Campania, Basilicata e Hagl
Sul tema il Ministro Graziano Delrio ha cosi commentdtd®® er | a pri ma volta si r
turistiche |l a valenza di infrastrutture nella pia
di mobilita sostenibile e intercoessa. Queste si inseriscono in una strategia pit ampia per la ciclabilita,
che prevede una Rete Ciclabile Nazionale partendo dalle dorsali di EuroVelo, su cui si innestano reti
regionali, intermodalita, ciclo stazioni e azioni per la ciclabilita urbanaa | s i c u Anehe zla 0
ministroDario Franceschirgi € pronunciato al riguarddi L a pr e s e n Sidema delieeCicldvee |
Turistiche Nazionali & un fatto concreto che il Governo realizza in attuazione della Legge di Stabilita del
2016. Nei prossimi ani |l 6ltalia dovr®™ governare | a crescita
rappresenta uno strumento fondamentale per sviluppare quel modello di sviluppo sostenibile e diffuso che
vogliamo per ™M | nostro Paeseod
Successivamente, il 21 settemb 2016 a Roma, ~ stato firmato anch
AGrande Raccor do,traihMifdisaordelle Idfedtruttare eBdei @raspoiraziano Delrio, e

il Sindaco di Roma Capital®jrginia Raggi,completando cosi la prianfase del Sistema delle Ciclovie

10 http://lwww.mit.gov.it/comunicazione/news/ciclovie/nasicsistemadelle-ciclovie-turistichenazionali, sito del
Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti, 27 luglio 2016
L \www.mit.gov.it, 27 luglio 2016
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Turistiche Nazional i. 1 protocoll o dbéintesa per
progettazione e la realizzazione delle opere relative alla ciclovia della Capitale.

Il ministro Graziano Delrio ha asi commentatdi | | GRAB, ideato da Vel ol o\
monumentali e paesaggistiche avra una forte attrattpyar i cittadini e per i visitatori, e pud essere
realizzato in tempi rapi di gr azi e tHattiesstedipNom s di
esaurisce qui la necessita di mettere in sicurezza i ciclisti, ma puo innescare, con la sua bellezza, una catena
virtuosa di scelte amministrative e di compart ame
Questoinvece il commento del sindaco Virginia RagiL a r eal i zzazi one del GRA
verso una mobilita piu sostenibile a Roma. Non solo: sara un'occasione per valorizzare le identita e le
eccellenze del nostro territorio. Uno strumento di promaozidel patrimonio storic@rtistico che viaggera

su due ruote. Il Grande raccordo anulare delle bici € un esempio virtuoso di collaborazione tra istituzioni.
Una sinergia messa al servizio dei cittadini per dare loro un'infrastruttura concreta all'insefinepetto
dell'ambiente e che punta a ricucire centro e periferie pedalata dopo pedalata. Un progetto condiviso anche
con |l e associazioni ciclistiche e amb¥entali. Un
Uno studio di Confindustria e Ancnirea stimato infatti che il GRAB potrebbe arrivare a generare un indotto

di 14 milioni di euro | édanno con un afflusso di c
attivita. Alberto Fiorillo responsabile aree urbane di Legambiente @lioatore del progetto ha affermato

che i costi per la realizzazione oscilleranno tra i 4 e i 12 milioni di euro prevedendo cosi una loro copertura

in poco tempo senza contare poi tutti gli al tri r
-~ LE CICLOVIE TURISTICHE NAZIONALI 4
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12 http://www.mit.gov.it/comunicazione/news/firmapotocollodintesail -grab, 21 settembre 2016.
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Nello specifico, queste 4 intese preveddho

- Da parte del MIT il riconoscimento delle ciclovie nella pianificazione nazionale delle infrastrutture

prioritarie; la definizione degli standard e dei requisiti mi mi ; | 6anal i si del p
esecutivo.
- DapartedelMIBACT | a verifica della valorizzazione ter

dei percorsi; la promozione delle ciclovie in ambito turistico e culturale.

- Da parte del MITe del MIBACT provvedere all 6assegnazione
predisposizione del progetto di fattibilita e alla ripartizione delle risorse per la realizzazione; reperire
eventuali ulteriori finanziamenti, anche in sede europea.

- DapartedellelRgioni | 6i nseri mento del progetto nell e pi
ogni Regione, integrati con altri percorsi regionali; La Regione capofila deve coordinare tutte le attivita
volte alla progettazione unitaria della ciclovia e indivchiil soggetto attuatore degli interventi, quindi

trasmettere al MIT gli atti per finanziare la progettazione e la realizzazione.

| protocol | i déintesa concordati da MI T, MI BACT e
siano riservate esdui vament e per viaggi non motorizzati, SV
sal vaguardare sia | dambiente sia | a qualit?w del |

rispettare degli standard adeguati di larghezza e pendenganaatire una percorribilita adatta a tutti i tipi

di utenti. Inoltre anche diverse associazioni, tra cui FIAB, Bicitalia e Legambiente sono state incluse nel
progetto, come possibili partner nelle attivita di promozione e di monitoraggio dei percorsi.

Questi quattro percorsi ciclabili gettano di fatto le basi per la creazione di una vera e propria rete
interconnessa c¢che unir” |l 6ltalia da nord a sud
ambientale.

Le prime quattro opere includeranno dudd®

- La ACi c lToovareade spunto dal progetid V €Tp, in bicicletta da Venezia a Torino lungo il
fiume Po0O redatto dal Di partimento di Architett
di una ciclovia di 680 km che corre lungofiime Po, in parte sugli argini, in parte lungo ciclabili
esistenti o su tracciati ancora da attrezzare. Il percorso che colleghera Venezia a Torino, passando
anche per Milano, attraversera ben 4 regioni, 12 province, oltre 120 comuni e 242 localitaggipaes
culturali Lungo il suo tragitto si incontrera un incredibile varieta di bellezze artistiche e monumentali,
ambientali e naturali, luoghi di storia e cultura.

- La ACi cl oviapartadellpiu &pib pragetto della Cidkip del Sole, ideato dalFIAB. Il
percorso prevede 300 km con | d6obiettivo di co
numerosi comuni. La prima tratta, dal Brennero a Verona e Lago di Garda, € gia stata completata,
mentre la successiva, da Verona a Firenze, éindoiso svi | uppo. La costruzio

inoltre agevolato dalla presenza di gia numerose ciclabili in sede propria.

113 Mit, MIBACT, Sistema Nazionale delle Ciclovie TuristicB®cumento di presentazione, Roma 27 luglio 2016.
14 Mit, MIBACT, Sistema Nazionale delle Ciclovie TuristicB®cumentali presentazione, Roma 27 luglio 2016.
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- LafnCicl ovi a :ldprogdtt@dCA ccgd woavd a del | 6 Aasceuala Regione PuBlia g | i €
per rendere accessibile allyblico e percorribile in bicicletta, la strada di servizio che corre lungo il
Canale Principale dell 6Acquedotto pugliese att:]
km gi " individuato all éi nt er no didué capofiladagRedioneo d i
Puglia come variantndl-pCgki ev e ad € ledgdaiieheidnpipresdemii o i
ciclabile Bicitalia.

- LainCiclovid GGRABe Raccordo Anulparededelslpa ntBa ¢
d e Asbooiazione Vellove sviluppata con cittadini, associazioni e istituzioni (Legambiente e Touring
Club) e consiste in un anello ciclopedonal®ltie 44 kmc h e s sviluppa compl e
della citta di Roma. Il GRABara tra le ciclovie urbane piu lunghe delnto che, come un moderno
Grand Tour , attraverser | 6 Appia Anti ca, | e a
Piano, lastreet ardel Quadraro e di Torpignattaih,ColosseoSan PietroJrastevere, il centro
storico,Gal | er i a B dorignhdeserse parchi édnéimedosi altri punti di interesse costeggiando
i fiumi Tevere, Aniene e Almone. Il percorso, tutto pianeggiante, si snoda per ben 30,5 km (70%)
lungo vie pedonali e ciclabili, ville storiche e argini fluviali, mentre per altriv6dttraversa invece
strade a bassissima intensita di traffico. Solo pochi chilometri sono ancora attualmente legati a tratti di
intenso flusso di veicoli motorizzati.

Come gia accennato, il Sistema Nazionale di Ciclovie Turistiche é stato inseritoaggladi Stabilita 2016
a | drt.&, comma 640, per cui al settore cicloturistico sono stati assegnati, per il trienni202@1®erd1l

milioni di euro cosi divisi: 17 milioni per il 2016, 37 milioni per il 2017 e 37 milioni per il 2018.

Per quanto riguaed | 0i ndi vi duazi on ecritérieutilizzgti hannoi segdito |p segue@ir s i ,
logiche™:
- Adal | ptenéntdoogaindi conto delle indicazioni della rete ciclabile EuroVelo e in considerazione
del APi ano straordinaMIT, MBAGTeRdgiani mobi | it~ turi st
- fAdal h @ossElevamdo dunque quattro tracciati gia delineati da studi di fattibilita, redatti da parte

di associazioni, privati e enti, proponendo il riuso e il ricollegamento a percorsi esistenti, identificabili
come parti dun unica rete nazionale e con livelli di qualita comuni.
Per quanto riguarda quindilieee guidaimpiegate per la progettazione e la realizzazione trovidmo
a) Sviluppo di un sistema nazionale delle ciclovie turistiche integrato con le altre reti dirtoasp
coerente con EuroVelo;
b) Innalzamento dei livelli di sicurezza, di comfort e di qualita delle ciclovie;
c) Definizione di una segnaletica omogenea nazionale in conformita agli standard europei;

Il cronoprogrammalel progetto definito per il triennio 202918 prevede”:

15 Mit, MIBACT, Sistema Nazionale delle Ciclovie TuristicB®cumento di presentazione, Roma 27 lugiia 6
18 http://iwww.mit.gov.it/comunicazione/news/ciclovie/nasiesistemadelle-ciclovie-turistichenazionali, sito del
Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti, 27 luglio 2016

7Mit, MIBACT, Sistema Nazionale delle Ciclovie TuristicB®cumentali presentazione, Roma 27 luglio 2016
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A Fase 1 entro la fine del 2016: 1.1) La sottoscrizione dei protocolli; 1.2) Lo stanziamento dei fondi per
la progettazione.

A Fase 2entro la fine del 2017: 2.1) La progettazione dei tracciati; 2.2) Gli accordi di programma con gli
enti locd i i nteressat. dai percor si; 2.3) Le prime |
dei primi cantieri.

A Fase 3entro la fine del 2018: 3.1) La chiusura dei primi cantieri; 3.2) Le altre gare per la realizzazione
del | e ci c| dwaieda;chiuBuraliégli ulti;miacaneeri.

Il Sistema Nazionale delle Ciclovie Turistiche rappresenta solo uno degli strumenti previsti dalla Legge di
Stabilita 2016 per sostenere la mobilita ciclistica e intermodale, insieme a:

a) progettazione e realizzarie di ciclostazioni;

b) progettazione e realizzazione di interventi concernenti la sicurezza della circolazione ciclistica
cittadina.

Il turismo sostenibile e la creazione di percorsi di turismo alternativo, come le ciclopiste e le ferrovie storiche
sono infdti tra le priorita del Piano Strategico del Turismo. Il cicloturismo rientra trasgietortanti del
turismo sostenibile nella strategia per rilanciare il settore nel nostro Paese pertanto il Governo sembra

intenzionato a impegnarsi per promuovergdloturismo con attivitd promozionali, con la digitalizzazione e

con lo stanziamento di risorse specifiche che coinvol§adol nt er a f i | i,enodeglioBiettigipr i o
o, oltre alla promozione del |l e #®uglesecld eroriaEirenzefee n T 0,
i Grab) , | 6i mpegno @asterganpdr @gtraine rel tempo unaevera e peoprigre@ p r i

di ciclopiste a livello nazionale. Un it elemento importante del PSS lo sviluppo delle ferrovie,
migiorard o | a rete esistente p-bici e fivaleribzando iebinalri @isnmssie r mo
convertendo i binari inutilizzabili in piste ciclabif.

In questo senso B novembre 2016, in occasione della riunione delle Commissioni Trasporti e Attivita
produttive della Camera dei Deputati, presso | 6AuU
attivita culturali e del turismo, Dario Franceschini, ha ribadito il suo interesse e il suo impegno per lo
sviluppo del cicloturismy?.

In questa ocasione infatti il Ministro ha voluto confermare ancora una volta I'utilitindisviluppo della

rete cicloturistican particolareper spostare flussi turistici da alcuni luoghi Roma, Firenze e
Venezialetteralmente soffocatla turisti, che rischiandi comprometterne bellezza e fruibilita, in favore di

altri luoghi ,altrettanto straordinari e magari a pochi km di distanza da queste citta, che ad oggi perd non
hanno ancora una capacita attrattiva internazionale.

Il Ministro ha poi ricordato che uPiano Strategico del Cictarismo € gia previsto dal P€headesso € solo

in attesa del parere della X Commissione, |l ndustr
previsto dal DM 8 agosto 2014 e dal DL 179/2012 per la sua definitiva agod® parte del Governb.

PST si muove proprio attornodaie concettiegati al cicloturismo. Il primo & quello dellalorizzazione

18 http:/lwww.travelquotidiano.com/enti_istituzioni_e_territorio/turistianchicicloturismeassetfondamentale/tqid
266290
119 http://www.fiab-onlus.it/bici/turismein-bici/cicloturisme news/item/1588isoluzionefranceschini.html
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del Il 61t al i a cperspeostareugsirdiogramdi fliski tusstici, soprattutto internazionali, da alcuni
luoghidel | e grandi capitald]i del |l 6arte a wuna moltepl
formidabili attrattori di turismo anche internazionalesecondo concetto € quello di uno sviluppo di un
modello di turismo sostenibile sempre piu necessi luce della crescita continua del flussi turistici.
Quindi, il Ministro Franceschini ha concluso il suo intervento ribadenddiich | t al i a deve i nt e
flussi ma anche puntare su turismo colto e intelligente che rispetti la natura ded Baecontenitori fragili
come nostroe citta dobéarte
A conferma dunque dell 6attuale interesse del Gove
2016, con un decreto del Ministro delle Infrastrutture e dei Trasporti, Graziano Defr@stdi Stanziati
altri 12,34 milioni di euro alle Regiofiper | o sviluppo e | a messa in
ciclabili e pedonali, compresi i percorsi del Sistema Nazionale delle Ciclovie Turistichec o me pr evi
comma 640, art.1, dal Legge di Stabilita 2016. Il decreto ha cosi destinato le risorse revocate per gli
interventi non avviati del primo e secondo Programma di attuazione del Piano Nazionale per la Sicurezza
Stradalé®® (PNSS) con una ripartizione stabilita da uno schema afiette di riparto che & stato trasmesso
alla Conferenza Unificata delle Regioni e Province autonome, contestualmente alla firma del Decreto
Ministerialé"*.
Il 22 dicembre 2016 é stato quindi approvato lo schema di decreto di riparto di queste risolRedrarliee
le Province autonome di Trento e Bolzano che verratapziate in tre anni: 9,89 miliondi euro per
| 6 eizicfinanziario 2016, 1,23 miliorper il 2017 e 1,2ilioni per il 2018.
Per il piano di riparto sono stati considerati il livelloidcidentalita che coinvolge ciclisti e pedoni e gli
interventi prioritari a favore della sicurezza di tali categorie. Le risorse distribuite sono espressamente
dedicate ad interventi per il miglioramento della sicurezza stradale da individuare sulldi lzaedisi
dell 6incidentalit”™ specifica, dei fattori di risc
intervento saranno quindi definiti dalle Regioni e la loro attuazione sara regolamentata da apposite
convenzioni tra il MIT e IdRegioni.
Il totale delle risorse, pari a 12.348.426 euro, & stato ripartito come‘Segue

A Piemonte 796.364,20 euro;
Valle d'Aosta 169.417,87 euro;
Lombardia- 1.942.672,04 euro;
P.A. Bolzano- 251.090,70 euro;
P.A. Trento- 225.749,03 euro;
Veneto- 1.036.746,66 euro;
Friuli-Venezia Giulia- 379.197,18 euro;

o Do Do Do Do Do

120§ piano Nazionale della Sicurezza Stradale con orizzonte 2020 (PNSS Orizzonte 2020), accogliendo gli obiettivi e

gli indirizzi della Commissione Europeaa duesta definiti nel documeni®rientamenti Programmatici sulla sicurezza
Stradaéo per il periodo 2011- 2020, prosegue l'azione del precedente Piano 202Q10 e ne costituisce un
aggiornamento.

2L http://fiab-onlus.it/bici/notizie/notizievarie/newsvarie/item/159&ciclabilita-milioni-regioni.html

122 http://fiab-onlus.it/bici/notize/notizievarie/newsvarie/item/16 1&ipartizioneregioni.html
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Liguria - 500.165,68 euro;
Emilia-Romagna 1.281.571,97 euro;
Toscana 1.033.950,34 euro;
Umbria- 276.229,99 euro;
Marche- 422.659,74 euro;
Lazio- 1.080.972,70 euro;
Abruzzo- 298.480,99 euro;
Molise- 173.391,60 euro;
Campania 601.164,41 euro;
Puglia- 525.056,62 euro;
Basilicata- 191.236,55 euro;
Calabria- 272.477,05 euro;
Sicilia-576.181,48 euro;
Sardegna 313.649,20 euro;

Somme in alcuni casi modeste, ma che lanciano un ulteriore lsegbinteresse dello Stato verso la

o Do Do Do Bo Bo I» I» o B Do Do Do

b

mobilita ciclistica che si aggiungono agli altri stanziamenti che Governo e Regioni hanno messo in campo,
nel 2016, a favore della mobilita ciclistica.

Con l'approvazione a dicembre 2016 della Legge di Bilancio 2%y stati poi stanziati ulteriori fondi
suddi vi si i n: 13 milioni di eur o per |l anno 2017,
ciascuno degl.i anni dal 2019 al 2024, come stabi
comma 640, della Legge di Stabilita 2676

Questifondi, che si aggiungono ai 91 gia stanziati nel 2@8¥riranno il completamento della rete di
ciclovie nazionali aggiungendo altri itinerari che si aggiungeranno ai quattro gia previsti dalla Legge di
Stabilita 2016 e che verranno individuati man mano dal Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti.

I n questo senso il 1 f e bAmellaciclabile2ddl Gardael Sistemia Bazionalé n s e r
delle Ciclovie Turistiche. Il progetto éago presentato a Roma dalle tre Regioni coinvolte e rappresentate da
Mauro Parolini, assessoralo Sviluppo economico di Regione Lombardia, Mauro Gilmozzi, assessore alle
Infrastrutture e allambiente della Provincia autonoma di Trento e Elisa De Bssassore ai Lavori
pubbilici, infrastrutture e trasporti della Regione Veneto. Il Ministro Delrio ha ribadito il suo apprezzamento
per Il 6 Anel |l o ciclabile del Garda |l @idnthear e 58 5 € 0 Nnoasz
| 6i mport anz al pescbrsoapere lg icarateristiche di mobilitd dolce, la valenza turistica
internazionale e la ricaduta c o n o mi ¢ a s Ul Ministreeha canfermatdi w® . pr eci so i mp
assegnare all éopera nuove risorsensltlaa aléggéradi qBb
risorse che si affiancheranno a quelle che Regioni, enti locali e territorio saranno in grado di mobilitare al

fine di comPletare | danell o

123 http://fiab-onlus.it/bici/notizie/notizievarie/newsvarie/item/1608eggedi-bilancio-201 7-83-milioni-perle-ciclovie-
nazionali.html
124 http://www.mit.gov.it/comunicazione/news/ciclovie/ivie-ok-daFministro-delrio-allanellodelgardanellarete
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Sempre nella Legge di Bilancio 2017, all'art.1 comma 140, € stato previsteefoincke | | o st at o di
del Mi ni stero del | &afciosntointi lai teo duenl | aep pfd sniathaz efbond o
di 1.900 milioni di euro per | 6anno 2017, di 3. 1¢
per nd ZDEre di 3.000 milioni di euro per ciascuno degli anni dal 2020 al 2032, per assicurare |l
finanziamento degli investimenti e lo sviluppo infrastrutturale del Paese anche al fine di pervenire alla
soluzione delle questioni oggetto di procedure dimfraone da parte dell 6Uni one |
Tra i vari settori di spesa inclusi in questo fondo é stata dunque inserita anche la mobilita sostenibile e la
sicurezza stradale riconoscendo in qualche modo finalmente pari dignita alle diverse tipologie di trasporto
Va pero chiarito che la legge, al comma 613 dell'art.1, paffiaRlii ano strategico nazic
sostenibile destinato al rinnovo del parco degli autobus dei servizi di trasporto pubblico locale e regionale,
alla promozione e al mi glioramento dell a cagdlial it?”
accordi internazional.i nonch® degl: or ilascanddment i
intendere che, per mobilita sostenibile, venga considerato solo la ricerca verso forme di alimentazione
alternativa (elettrico, idrogeno, ecc.) di meziilocomozione a motore, con particolare riferimento al
trasporto pubblico locale, mentre della mobilita ciclistica, oltre al finanziamento relativo alle ciclovie, non c'é
traccia nell'intero provvedimento legislativo.

Il presidente della FIAB Giulietta Bhaccio ha cosi commentatiQuesto provvedimento da continuita
economica al tema e questo ci da nuove speranza anche per la possibile approvazione di una Legge Quadro
sulla mobilit”™ ciclistica sui cui t'%mpFRIABNfatidaa men't
diversi anni si sta impegnando, supportata dal Gruppo interparlamentare per la Mobilita Ciclistica, per

| 6approvazione di una | egge nazionale sulla mobil
per tutto il settore per dotare di una vera governance le politiche per lo sviluppo della mobilita ciclistica.

Nel lontano 14 febbraio 20l Roma, a Montecitorio, nell éambito d
presentato il testo di una nuova proposta di legge naeiculla ciclabilita nel nostro Paese. La proposta di
leggerecantd Di sposi zioni per | o sviluppo della mobilit"
di per cor r i bfulpiederitata @liacClhmesatdei Mapatati il 16 aprile 2044 il n.2305 e
assegnata alla Commissione Trasporti il successivo 11 giugno.

Sostanzialmente il disegno di legge riprende diffusamente i contenuti della legge regionale della Puglia n.
1/2013 sulla mobilita ciclistica, specie per quanto riguarda le compe z e de gl i ent i | oc:
bici e TPL e la classificazione delle ciclovie. La proposta di leggdta poi arricchita dai contributi
essenziali e specialistici della FIAB che gia aveva contribuito significativamente, una quindicina di anni
prima, alla redazione della bozza della proposta di legge sulla mobilita ciclistica divenuta legge n. 366/98.

Di fatto la proposta di legge vuole integrare la vigente legge 366/98, inapplicata da una decina di anni per

mancato rifinanziamento, arricchendalan tutti i contenuti che negli ultimi 305 anni hanno rappresentato

125 http://fiab-onlus.it/bici/notizie/notizievarie/newsvarie/item/1608eggedi-bilancio-201 7-83-milioni-perle-ciclovie-
nazionali.html
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punti cardine della battaglie FIAB tra cla: definizione appunto di una Rete ciclabile nazioralé&a
definizione di un Piano nazionale della mobilita ciclistita

Loi ter p,apartiteamelenmagg® 2ES5 con la discussione della proposta di legge in Commissione
Trasporti della Camera e dopo oltre due anni di lavori e revisioni da parte della Commissione parlamentar, il
19 ottobre 2016 a s u b i t ca seguito delia sua prggézione in Parlamentd.

Una mancata approvazione, che sembrava ormai imminente, giustificata dalla mancanza di un parere tecnico
della Commissione Bilancio relativo alla copertura finanziaria del provvedinmemtegge infatti non é stata
ammessa allaotazione ma € stata rimandata ancora in Commissioneagione della necessita di un
ulteriore parereln pratica questo rimando, visti i tempi parlamentari, sembra sancire la sua definitiva
condanna all'oblioNon resta quindi che attendere e vedere cibfiueuro Governo ed il futuro Parlamento,

si approcceranno sul tema della mobilita ciclistica e del cicloturismo.

A confermare i passi avanti fatti in questi anni dal nostro Paese sul tema della mobilita ciclistica sono i dati
del Rapporto Isfort 2014,edl | 6 Osser vatori o Ructd moenbguadra behemale o b i |
incremento degli spostamenti per tutti i modi di trasporto, conferma che le percorrenze a piedi e in bicicletta
sono aumentate di oltre il 25% in un solo anno, invertendo un trendvaecfa¢ si prolungava dal 2008.

Come risulta dal Rapporto nella suddivisione tra spostamenti a piedi e spostamenti in bicicletta, il 2014
segna un ulteriore incremento della quota degli spostamenti in bici che si attestiaattesta al 3,8% della
guotatotale (auto 66,4%)in particolare negli ambiti urbani dove si passa dal 4,7% del 2013 al 5,3% del
2014, con un valore relativo alla mobilita ciclistica che torna ai livelli del 2608

Secondo la fotografia del settore della bici in Italia nel 2016, ataattaConfartigianatdon un rapporto

del | 6Ufficio st u'dileinpresetha nehosird Raese praaucono, nparano e noleggiano
biciclettesono3.043 danno lavoro &.815 addette, tra il 2013 e il 2016, soraumentate del 2,8%\ziende

in cuidominano gli artigiancon2.103 imprese 3.936 addetficoncentrate soprattutto iilombardia, Emilia
Romagna e Venetdl. fatturatodel settore ha toccato nel 2012 miliardidi euro e, nel primo bimestre

2016, laproduzione € aumentata del {8%rispetto al 2015, un trend piu che doppio rispetto al +6,6%
registrato nell 6Ue.

Una filiera produttiva quella italiana famosa nel mondo di cui sono protagoniste proprio le piccole imprese
che di ogni pezzo della bici, dalla sella al pedale alle ruetdizzano un piccolo capolavoro di manualita,
ricerca, tecnol ogi a. In I talia, |l a produzione e

manifattura artigiananade in ltaly

128 hitp:/ffiab-onlus.it/bici/attivita/proposteli-legge/iten/118Zleggedecaro.html
27 hitp:/ffiab-onlus.it/bici/attivita/proposteli-legge/item/1574lelusionestoplegge. html

1 80sservatorio su stili e comportamenti di mobilit?"
nazional e, egiza pet | bammpt o di anal i si (I'dintero terri:t
i nformazioni messe a disposi zione. L6Osservatorio &

telefoniche (circa 15000), ripartite su rilevazidrimestrali.

129 http:/lwww.mit.gov.it/comunicazione/news/ciclovie/nasiesistemadelle-ciclovie-turistichenazionali, sito del
Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti, 27 luglio 2016

130 http://www.confartigianato.it/2016/05/p43416/
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Confartigianato ha segnalato che nel 20X®8#tro expd di bicicletteha totalizzato un valore @il7 milioni
dieurgconuncr esci ta del + 2, 2% ddllsscpneponemntistica toh dnancrantent@di e ¢ e
vendite nel Regno Unito (+17,8%) e negli Usa (+10,1%). MaFgdaciail nostro maggioreauirente e in

cui esportiamo bici complete e componentistica per 100 milioni di euro, pari al 16,2% del nostro export.
Seguono la Germania con 89 milioni (14,4%), Regno Unito con 57 milioni (9,2%) e Spagna con 46 milioni
(7,4%).

Particolarmente interessa e qui ndi | 6andament o del mer cato del
56.189 ebike vendute nel 2015. Raddoppiati anche i numeri della produzione: si € passati dagli 8.720 pezzi
prodotti nel 2014 ai 16.600 del 2015. Ancora piu entusiasmarntii ligiaardo le esportazioni con un +166%

che fa ben sperare per il futuro. Evidentemente la velocita sostenuta di questi veicoli (25Km/h) rappresenta
un buon compromesso per spostarsi nel traffico urbano, soprattutto nelle zone pit congestionatealal traffi
dove si annulla il differenziale di velocita con le auto e le moto rendendo piu sicura la circolazione
promi scua. I'l successo di guesto settore shketore
aziende motociclistiche e, incredimiénte, di componentistica per gli elettrodomestici che hanno avviato la
produzione di componenti motoristici da applicare alle biciclette elettriche.

E perd un ritratto a tinte fosche quello rilevato dai dati ANCMA (associazione di categoria dei prafiuttori
bici e accessori) in merito alldandamento del me r
(+6,6%), nel 2015 il mercato della bicicletta € tornato nuovamente a scendere registra2i86%melle

vendite che tornano al di sotto deboglia psicologica degli 1,6 milioni di unita venduBe le biciclette
tradizionali non decollano, si registra una consistente crescita del numeitokdi wendute (+9.83%) che

pero, con 56.189 unita, rappresentano ancora solo il 3,5% del totalbidelkette vendute nel nostro Paese.

Se la vendita di biciclette ha registrato una lieve flessiangroduzione ha invece subito un vero e proprio

crollo (-(14%)c he di venta un tr ac ekpbriof206% %) Quasiaradtoppiata lag u a r
produzbne di biciclette a pedalata assistita che ha registrato un +90%, dato facilmente prevedibile,
considerato che il mercato & ancora decisamente limitato (16.600 unita prodotte nel 2015). In termini
economici, i dati riportati sopra si traducono in vidaz one di fatturato deri vant
del -11,28%(da 195 a 173 milioni di euro) a cui corrisponde +19,4% di aumento di biciclette
importatel passato da 144 a 172 milioni di eur oportdill se
parti di biciclette che nel 2015 ha registrato un +1,66% (427 milioni di euro), mentre si assiste a un boom di
parti di bicicletta importate (+13,41%) per un valore complessivo di 372 milioni di &ur@rmini di

bilancia commercialéexportimport), il settore ciclo ha lasciato sul campo 87 milioni di euro rispetto
all 6anno puna caduiaedeldl¥% in arosolo annd dati sulle vendite di biciclette nel nostro

Paese risultano pero tanto piu sconcertanti, quanto piu vengono paragonaieelte degli altri paesi
europei. Nel 201% Germaniasono state venduti 4,1 milioni di bici con una crescita del +7,8%.

Franciasono state vendute 3 milioni di biciclette, con un aumento dello +&,5%

3L http://www.bikeitalia.it/2016/05/16/italimel 2015 si-fermala-crescitadelmercatebici/
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Dal rapporto di Confartigianato emerge pero khbicicletta non € piu soltanto sport e tempo libero ma sta
crescendo il suo utilizzo come mezzo di trasporto preferito dagli italiani per recarsi al lavoro. Nel 2015
infatti sono743.000gli italiani, con una maggiore intensita tra i 45 e i 64 anni,hevo scelto la bicicletta

per andare al lavor@on unaumento di 32.000 persone (+4,5%) rispetto al 281€pingere di piu sui pedali

per i trasferimenti caslavoro sono gli abitanti dBolzang con una quota del 13,2% degli occupati che usa
labiciaguest o s c o gmilia R@magnaconnl 3,8% dégli occupati che va al lavoro in bicicletta, e

il Veneto( 7, 7%) . A favorire | 0utigislecicdabilotrad2008led 20b5iindtalia =~ | 6
la densita di pista ciclabile é craga in media di 5,2 km per 100 chilometri quadrati. Ma a superare
abbondantemente la media sono stati i comuBedgamo, Pordenone, Milano.

In realtd come gia detto, attualmente il cicloturismo in Italia non € ancora organizzato ai livelli di altri Stat
europei: per alcuni andare in bicicletta sembra ancora per molti un semplice sport, oppure un passatempo
adatto alle passeggiate domenicali. Il motivo di questo vuoto si pud forse trovare nelle politiche industriali
sulle auto, oppure nel segno didigtihone soci ale che | 6auto ha avuto
ancora difficile considerare | 6utilizzo della bic
| numeri, in realta, smentiscono questa attitudine e classificano la tiiciotene mezzo di trasporto capace

di attirareinvestimenti, occupazione e reddiia particolare per il nostro Paese che, con la sua bellezza e
variet?’ paesaggistica e un c¢lima mite quasi tutt
guesto tipo.

La stima del reddito aggiuntivo generato dalle tratte italiane di EuroVelo & di 2,05 miliardi (dati del report
AEur opean Cycle Route Network EuroVel oo del Par | a
mentre scondo un documento datto dal MIT, il valore potenziale del cicloturismo in ltalia € stimato
attorno ai 3,2 miliardi annti¥.

Al momento, pero, in ltalia ci sono ancora poche infrastrutture cicloturistiche di qualita e dilomedia
percorrenz& . Ne |l | 6 anno 2 0dossuldnza JECda prewistd in lglia un arrivo di 2,3 milioni di
cicloturisti per un totale di 13 milioni di pernottamenti di cui il 36% italiani e il 64% stranieri, registrando
una crescita del +5% rispetto al 2014. Una stima della Fi&Bnvece calcota che una persona che va in

bici per una giornata ed effettua un pernottamento vale circa 80 euro di spesa. In un intervista pubblicata
nell 6Avvenire ' Paol@ Bileri| piofessor® assddafo 6di progettazione e pianificazione
urbanistica al Blitecnico di Milano e responsabile scientifico del progetto-Venha affermato che un
chilometro di ciclabile turistica genera e sostiene cinque posti di lavoro, con un indotto economico che
oscilla tra i 100 e i 300 mila euro. Pileri continua poi afi@mo chél Bi sogna smettere d
ciclovie come qualcosa di residuale: non sono un contentino per appassionati delle due ruote. Stiamo
parl ando di vera economia ver de c¢ heCogeeasanpi@Pilerin r i
porta quellodella Germania dove risulta che dagli anni 90 a oggi siano stati creati 250 mila posti di lavoro

grazie alla realizzazione di ciclabili turistiche.

132 http:/lwww.mit.gov.it/comunicazione/news/ciclovie/nasksistemadelle-ciclovie-turistichenazionali
133 http://old.tekneco.it/ambiente/cicloturisrdd-miliardi-di-motivi-perviaggiarein-bicicletta//?pdfex_dlI=31957
13 \www.avvenire.it ANALISI.Ci ¢l ovi e doél talia i l,ddlari@Sesana; 24 giigsof®lé c he ai u
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Come gia visto, una delle organizzazioni di maggior rilievo del settore cicloturistico in Italia &€ la FIAB
(Federazione Iltaliana Amici dell a Bicicletta). L e
assunto la forma di Onlus. Come riportato nel suo statuto, ha come finalita pritecipéfasione della

bicicletta quale mezzo di trasporto ecotmgi in un quadro di riqualificazione dell'ambiente (urbano ed

extraurbandj>.

La FI AB ha wundéorganizzazione federativa, che riul
tutta Italia, con | o scopo di gzzodinrasport@ quetidiandpers o d
mi gliorare il traffico e | 6ambiente urbano, sia p
forma di turismo particolarmente rispettosa del |l ¢

proprio compito principalmente facentidbying nei confronti dei pubblici poteri per ottenere interventi e
provvedimenti, organizzanduoanifestazioni ed eventi per i ciclisti, sviluppando proprigoste e progetti.

L a FI AB a &wapeas Cylist a1 IFée d éECR tej dah 15 novembre 2011, é diventata
ufficialmente ilCentro nazionale di coordinamento per lo sviluppo della rete ciclabile europea EuroVelo
Italia. La FIAB é stata anchiiconosciuta dal Ministero dellAmbientpiale associazionei ghrotezione
ambientale 4rt.13, legge n.349/8§6ericonosciuta dal Ministero dei Lavori Pubblica gli degli enti e
associazioni di comprovata esperienza nel settore della prevenzione e della sicurezza stradale.

Proprio la FIAB con il supporto del Mirtiser o del | 8 Ambi ent e, nel 2002 ave
del Governo di una rete nazionale ciclabile con i
ciclabili di dimensione sovraregionale o di collegamento con i Paesi cofifiiasul modello delle diverse

ret.i or mai realizzate con successo in diversi Pa
un'ottima base di partenza per la realizzazione e lo sviluppo del Sistema delle Ciclovie Turistiche Nazionali
voluto dal Governo ed € di fatto considerata la prima granagpa della rete cicloturistica d'ltalia. Al
momento sondieci le Regioni italiane, piu la provincia autonomardinto, che hanno collaborato con

FIAB sul tema della rete ciclabile nazionale, in wanp di lavoro che ha avuto l'obiettivo di unire i singoli
programmi locali per lo sviluppo deltaobilita sostenibile.

135 http://www.fiab-onlus.it/bici/
136 Non sono pertanto considerati, se non sono integrati mééianazionale, gli itinerari ciclabili di dimensione
regionale o, piu frequentemente, provinciale che pure possono essere di grande interesse e qualita.
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Grandl vie
Ciclopista del Scle EV 7 km 3000
Ciclovia del Po e delle Lagune EV 8  1300|
Ciclovie dei Pellegrini EV § 2300
Ciclovie dei Fiumé Veneli 1000
Ciclovia Romea 800
Ciclovia Adriatica

Ciclovia Svizzera Mare
Ciclowia Tirrenica
Cilovia del'Adda
Le vie def due mari:

Figura 3.8 La Rete Ciclabile Nazionale Bicitalia, edizione 2012

| percorsi sono cosi suddividt

1. Ciclopista del Solequesto parorso copre la distanza di 3.000 km, ricalcando EuroVelo 7. In

particol are, dal Brennero (BZ) attraversa regi
proseguire verso Toscana, Umbria, Lazio, Campania, Basilicata e Calabria. Da qui éepossib
continuare via nave verso la Sicilia o la Sardegna,;

Ciclovia del Po corre lungo ambedue le sponde del Po, attraversando gran parte delle regioni
settentrionali (Veneto, Emilia Romagna, Lombardia, Piemonte) per un totale di 1.300 km,
ri per c oineraeanEdrovelb & i t

Ciclovia dei Pellegriri e lunga 1.800 km e va da Como a Brindisi, seguendo il tracciato EuroVelo 5.
Attraversa | a Lombardi a, | 6Emi | ia Romagna, | a
Basilicata;

137 www.bicitalia.org
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ciclovie dei fiumi venetis i tratta di percor si che perlustr a
(Sil e, Pi ave, |l sonzo, Tagliament o, Livenza, Br
Adige ed il Friuli, per un totale di 1.000 km;

Ciclovia Romeaparte da Taifisio e arriva a Roma, passando per il Veneto, Friuli, Emilia Romagna,
Toscana, Umbria e Lazio. La lunghezza del percorso é di 800 km;

Ciclovia Adriatica compr ende parte dell 6itinerario Eur o
Leuca, in Puglia. Seg anche le regioni del Veneto, Emilia Romagna, Marche, Abruzzo, Molise,
Puglia, per un totale di 1.300 km;

Ciclovia Romagna/ersiiaa si tratta di wuna ciclopista di 40
Toscana, partendo da Rimini e arrivando a &gio;

Ciclovia CornereArgentaria il percorso si delinea dal Monte Cornero sino a giungere
all 6Argentari o, attraversando Marche, Umbri a e
Ciclovia Solaria € la tratta piu breve (300 km) e unisce San Benedetto del Torontoag Rom

Ciclovia dei Borboni comprende itinerari in Puglia, Campania e Basilicata e conduce da Napoli a
Castel del Monte. La lunghezza ¢ di 500 km;

Ciclovia degli Appenninié una delle piste ciclabili pit lunghe (1.800 km); perlustra regioni come la
Liguria, |l 6Emi |l i a Romagna, |l a Toscana, | 6Umbr i a,
Basilicata e la Calabria, tracciando un percorso che va dal Colle di Cadibona a Reggio Calabria;
Ciclovia pedemontana alpinajuesta tratta, lunga 1.100 km, da Triegtenge a Savona valicando

Friuli, Veneto, Lombardia, Piemonte e Liguria;

Ciclovia dei Tratturi collega Vasto a Gaeta e attraversa Abruzzo, Molise, Lazio e Campania, per un
totale di 300 km;

Ciclovia dei tre mari comprende le regioni meridionali dellagha, Basilicata e Campania e va da
Otranto a Sapri. La lunghezza totale € di 400 km;

Ciclovia Svizzera marejuesta rete ciclabile nasce in Svizzera (a Locarno) e attraversa il Piemonte e

la Liguria per un totale di 500 km, sino ad arrivare a Ventim{gj\g;

Ciclovia Tirrenica collega Verona alla Capitale, ripercorrendo i territori veneti, lombardi, emiliani,
toscani e laziali per circa 750 km;

Ci cl ovi a:qukstd tladittdA gatteada Stelvio e attraversa tutta la Lombardia, per un totale di
350 km per poi sopraggiungere a Verona, in Veneto;

Ciclovia FaneGrosseto =~ | 6i ti nerario ciclabile pi%% recer
Bicitalia solamente nel 2014. Unisce | e citts

Marche e Toscana, per una percorrenza complessiva di 400 km.

Per quanto riguarda invece il sistema delle infrastrutture ricettive specializzate dedicate al cicloturismo,

sempre la FIAB ha creato il portale wéblbergabico che propone a tutte | e s

agriturismo, bed & breakfast, campeggi, ecc) che offrono servizi a favore dei ciclisti di farsi conoscere nel
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http://www.albergabici.it/

mondo del cicloturismtd®. Albergabici ha I'obiettivo di segnalare le smugtidonee ai ciclisti, con lo scopo

di mettere in rete utili informazioni, altrimenti difficilmente reperibili, per chi viaggia in bicicletta o
semplicemente intende effettuare alcune escursioni nei dintorni del suo luogo di vacanza. Si puo scoprire, tra
le altre cose, se in una citta € segnalato un albergo che ha un deposito coperto e sicuro per le proprie bici, o
se dispone di una piccola officina o di un servizio noleggio biciclette, se ci sono guide a disposizione, la
distanza dalla stazione ferroviare, non da ultimo, se si trova una struttura che offre sconti o servizi
particolari per i soci FIAB. | dati vengono inseriti dalle singole strutture e devono essere aggiornati almeno
ogni anno, per garantire cos?3 sewindé intdg@to ooa # pootalee pr
Bicitalia.org che consente di visualizzare la posizione delle strutture in riferimento alle principali ciclovie di
Bicitalia. Dal 2012 all'interno di Albergabici si possono riconoscere le strutture ricettive atteskdfeBda
come NAmiche della Biciclettao, coloro cio che
l'ospitalita ai cicloturisti. Oltre ad Albergabici, oggi esistono anche altri portali web che offrono un servizio
simile ai cicloturisti, tra gesti troviamo: Cyclist Hotel, Italy Bike Hotels, Bike Hotel.

In merito invece alla domanda cicloturistica nel nostro Paese, si rileva una netta preferenza da parte dei
cicloturisti per le Regioni del nord Italia che offrono una maggiore varieta di peragsrantiscono
mediamente una maggiore qualita delle ciclovie e dei servizi accessori. Sulla base dei dati di uno studio di
ENIT®® risulta che circa il 61% dei cicloturisti nel nostro Paese siano stranieri, soprattutto: tedeschi,
austriaci, francesi, britaici, svizzeri, americani, australiani e del nord Europa.

Altro dato interessante  quello relativo all af
Nord, ci sia un buon flusso di arrivi, non solo durante i mesi estivi, ma anche rieéimmexliatamente
precedenti e successivi (marzo, aprile, settembre, ottobre). Inoltre, a differenza dei mesi estivi, dove si
registra una netta maggioranza di turisti stranieri, negli altri mesi cresce la percentuale dei cicloturisti italiani
che superanaddirittura quelli stranieri.

Sempre dallo stesso studio emerge poi che i cicloturisti, pur evidenziando una preferenza generale per le
strutture alberghiere (20,5%), registrano una percentuale di preferenza per agriturismi (19,5%) e b&b
(18,5%) superioralla media nazionale, che si attesta invece attorno at*10%

Per quanto riguarda invece la spesa media per il pernottamento ovviamente varia molto da Regione a
Regione e dal livello di servizio richiesto. Ad ogni modo dalle analisi di ENIT risulta doiucisti sono

in media piu disposti a spendere per servizi di qualitd e su misura per le loro esigenze, come: strutture
ricettive che dispongano di locali chiusi e sicuri per la custodia delle bici, aree attrezzate dove poter riparare
e sistemare le hicpresenza di personale competente che sappia guidare e orientare nelle uscite, accesso
internet wifi per poter pianificare al meglio gli spostamenti e le visite. Oltre ai servizi offerti dalle strutture
ricettive, i cicloturisti sono a maggior ragiorensibili alla presenza di trasporti pubblici efficienti e in grado

di rispondere alle esigenze di intermobilita durante il viaggio. Infine altro dato interessante rilevato dallo

studio ENIT & quello relativo al cibo, in quanto risulta una marcata prefedEnparte dei cicloturisti per i

138 http://www.albergabici.it
BB9ENIT , Il mercato del cicloturismo in Europapolitiche, andamenti e prospettiv2012
“OReportIstati Vi a ygic a@mze i n | -taanb 2046, del 1Gfebbrai@2016e r o
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prodotti enogastronomici locali magari provenienti da agricoltura biologica o biodinamica, a conferma
del | 6attenzione ed il ri spetto per | 6ambiente e |

Per concludere riportiamgui alcune delle principali azioni che potrebbe attuare il Governo per migliorare e

favorire il settore cicloturistico e la mobilita ciclistica in generale prendendo spunto da una serie di
risoluzioni approvate 11 gennaio 2017 dalle le commissioni IXs@o#i, poste e telecomunicazioni) e X
(Attivitd produttive, commercio e turismo) della Camera dei deptitati

A Favorire, sostenere e sviluppare le potenzialita del cicloturismo con attivita di -promo
commercializzazione che coinvolgano la filiera costitdasENIT, APT regionali, Unioni di prodotto e
consorzi, val ori zzando | 6of ferta turistica di
manifestazioni e gli eventi gia esistenti e favorendo la costruzione di offerte tematiche differenti
integrate lungpmo st esso percorso o differenziate per p
beni culturali, ai pell egrinaggi, all b6enogastro

A Costruire sinergie a livello nazionale con il coordinamento del MiBACT e il coinvolgimento degli
operatori dekettore del turismo, stanziando risorse specifiche e favorendo strategie di promozione del
settore del cicloturismo nazionale e dei percorsi sovraregionali che tengano conto della percezione del
nostro Paese da parte degli stranieri;

A Favorire i processi diigitalizzazione delle informazioni e delle caratteristiche dei percorsi e dei luoghi
interessati al cicloturismo;

A lnserire alldéinterno della rete nazionale dell
EuroVelo monitorando lo stato divanzamento dei lavori e delle priorita cosi come individuate
dall éarticolo 1, comma 640, della | egge 28 di c:¢
legge 11 dicembre 2016, n. 23;

A Assumere iniziative per potenziare la rete informativa Iuinggrcorsi cicleturistici esistenti;

A Monitorare periodicamente i percorsi ciclafiicitalia edEuroVelo, verificando lo stato di
avanzamento déavori delle vie ciclabili e la messa in sicurezza dei percorsi e sostenere gli sforzi per
la messa in sicurezza e la manutenzione delle ciclovie;

A Sostenere i progetti volti a trasformare le linee ferroviarie dismesse, ove non interessate da progetti

diversi, in ciclovie turistiche.

142 http://www.fiab-onlus.it/bici/turismein-bici/cicloturismenews/item/16 14ulteriorerisoluzione.html
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3.4- 1l movimento turistico in Veneto

Il Veneto, conl7.250.925 arrive 63.232.098 pernottamenti nel 2015, rappresknpima regione turistica
doltalia e una tra | e pi% i mp oditorialediffusom moédo cagllare o e u
su tutto il territorio e undébofferta che spazia d
lago, dalle terme ai parchi naturali. Il Veneto &€ conosciuto in tutto il mondo principalmente per ¢k citta
Venezi a, ma | a sua offerta turistica ha molto di
Treviso, le Dolomiti, Cortina, le spiagge di Jesolo, Bibione e Caorle, il Lago di Garda, il Delta del Po, le
Terme Euganee di Abano e Monte@pot suoi prodotti enogastronomici e artigianali, le cittd murate, i centri
storici e le molte altre localita disseminate su tutto il territorio regionale. Grazie quindi al suo patrimonio

culturale, ai suoi paesaggi e alla varieta di ambienti ed ecosistesenti, il Veneto € in grado di soddisfare

un ampi o ventaglio di esigenze e "4l turismotrappresena t ur
oggi i settore pi%¥ importante per | 6ecom@peni a Ve
|l economia generata a monte e a valle dell éattivi

che riesce a soddisfare molte delle richieste del mercato racchiudendo cultura, enogastronomia, identita
territoriale, paesaggio e natura

Come riportato nel Rapporto Statistico 2016 della Regione V¥het®015 ha segnato un nuovo record di

arrivi turistici per la regione arrivando a quota 17.250.8#6a 1 milione in piu (+6,1%jispetto al 2014.

= =|taliani ==Stranieri ={m=Totale

85: \\'x—“,/‘“’ 86,8

2005 06 07 08 09 10 11 12 13 14 2015

(*) Numero indice = (presenze anno t / presenze anno base ) x 100
Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Figura 3.9- Numero indice (*) die presenze di turisti (anno base = 2005). Veiiedmni 2005:2015

Anche le presenze hanno segnato valori positivi (+2,2%) superando i 63 milioni. Gli ottimi risultati
rispecchiano una buona annata del turismo straniero che ha raggiunto 11.209.04& 42i¥D3.508
presenze (+5,8% degli arrivi e +2,2% delle presenze), ma anche da un ritrovato interesse da parte dei clienti

italiani con 6.041.884 arrivi e 21.038.590 presenze (rispettivamente +6,7% e +2,4%). Analizzando il grafico

1425 MarchioroDestn at i on management e destination marketing per
efficace delle destinazioni turistiche in Vendtimiversita degli Studi di Padova, Dipartimento dei Beni Culturali, 2016

143 Rapporto Statistico 2016 della Regionene®,Cap.8i Viaggiare: dalla connessione web alla ricerca di emazio

nel mondo reale
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della fig. 3.9possiamovederela crescita dél 6 i mpor t anz a

assunt a

dal | a

dom

settore turistico veneto che dal 2005 sta contrastando il forte calo della domanda interna che ha garantito di

mantenere per molti anni un trend di crescita comunque \amsiti
Per quanto riguarda le strutture si sono registrate variazioni positive sia per il settore alberghiero (+6,1%

degli arrivi e +3,9% delle presenze) sia per quello complementare (+6;0988).

Valori assoluti

Alberghiere Extralberghiere Totale strutture

Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Italiani 4.226.253 10.508.040 1.815.631 10.530.550 6.041.884 21.038.590
Stranieri 7.707.831 20.461.337 3.501.210 21.732.171 11.209.041 42.193.508
Totale 11.934.084 30.969.377 5.316.841 32.262.721 17.250.925 63.232.098
Variazioni percentuali 2015/14

Alberghiere Extralberghiere Totale strutture

Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Italiani 5,9 3,6 8,4 1,2 6,7 24
Stranieri 6,1 4,0 5,0 0,5 58 2,2
Totale 6,1 39 6,1 0,7 6,1 2,2
Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Figura 3.10- Movimento di turisti per provenienza ewgtura. Venetd anno 2015.

Tre
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Emilia Rom.

Lombardia

0 10 20

Milioni di presenze
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Veneto
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ntino A.A.

18 26
Vi)

Toscana

20

Lazio
Campania
Sicilia
Liguria
Puglia
Piemonte
Sardegna
Marche
Calabria
Friuli V.G.
Abruzzo
Umbria
lle d'Aosta
Basilicata

Molise

—.[ ——

=ltaliani =Stranieri

Totale
Italia 377,8 milioni
di presenze

i

Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat

Figura 3.11- Presenze di turisti in Italia per regione visitata e provenienza. Anno 2014.

Il Veneto mantiene da diversi anni il primo posto per numero di arrivi e presenze tra le regioni turistiche

italiane (fig. 3.11) Andizzando gli ultimi dati disponibili a livello nazionale per un confronto fra Regioni

vediamo come il Veneto totalizzi il 15,3% degli arrivi e il 16,4% di presenze del Paese. Nel 2014 il Veneto

ha superato di bene 18 milioni di presenze la seconda rediéné t al i a i |

Trenti

no

A

Veneto si contraddistingue, come visto, per la forte presenza straniera di cui detiene la maggior quota di
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presenze annue a livello Nazionale staccando la secegime, sempre il Trentino Alto Adigdi ben 15

milioni di presenze annue.

Presenze Quota % sul totale Var.% 2015/14 Var.% 2015/07
Veneto

Italia 21.038.590 33,3 2,4 -16,1
Germania 14.571.193 23,0 2,0 23,9
Austria 3.527.659 5,6 1,3 8,0
Paesi Bassi 2.476.166 3,9 -6,0 3,7
Regno Unito 2.331.358 3,7 10,4 -6,3
Svizzera-Liecht. 1.807.942 2,9 72 37,0
Francia 1.806.809 29 -2,6 -1,0
Us.a. 1.803.615 29 11,7 -3,6
Danimarca 1.165.131 1,8 -4,4 -3,0
Cina 1.041.460 1,6 28,8 221,0
Repubblica Ceca 999.892 1,6 4,1 32,6
Polonia 923.141 1,5 21 52,4
Belgio 702.921 11 0,3 14,9
Russia 687.824 11 -29,9 62,1
Spagna 621.925 1,0 34 -37,7
Ungheria 563.378 0,9 71 -17,3
Australia 429.004 0,7 -1,5 30,1
Brasile 379.805 0,6 0,2 83,3
Romania 378.693 0,6 141 31
Totale 63.232.098 100,0 2,2 3,4
Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Figura 3.12- Graduatoria delle presenze per provenienza dei turisti. Vératoo 2015.

Tra i clienti stranieri piu rilevanti in termini di presenze troviamo Germania e Austria che rappresentano
rispettivamente il 23% e 8,6% delle presenze totali della regione. Seguono poi Paesi Bassi (3,9%), Regno
Unito (3,7%), Svizzera (2,9%), Francia (2,9%) e Stati Uniti (2,9%). Tra i paesi che hanno registrato il
maggior incremento di presenze nel 2015 abbiamo invece: Cina (+28)836. (+11,7%) e Regno Unito

(+10,4). Quelle invece che hanno registrato un maggiore calo sono: RA8se4), Paesi Bassif,0%),
Danimarca {4,4%), Francia-@ , 6 %) . Analizzando invece | 6andament
2015 tra i Paesi éhsono cresciuti di piu troviamo: Cina (+221,0%) , Russia (+62,1%), Polonia(+52,4%) e
Svizzera (+37,0%).

Andi amo quindi ad analizzare un pod pi*¥ nell o spe
e Russia. Nel 2015 infatti ben 830 mgimesi hanno visitato il Veneto segnando nel periodo 20056 una

crescita complessiva degli arrivi pari a +269%, pari ad una crescita media annua di circa il 18%. Le presenze
invece hanno raggiunto quota un milione, con un aumento del 221% nel per@®d20A® e un aumento
medi o annuo del 16 %. I 94% dei Cinesi che arri\v
mentre le strutture preferite risultano essere quelle alberghiere (95%). La spesa media giornaliera é tra le piu
elevate, stimata atton o a i 1800 procapite (comprensive dell e
trasporto nel Paese visitato e altri servizi, e escluse la spesa del viaggio a/r). Un altro importante mercato
ricco di opportunita €, come detto, quello russo chebsgntome quello cinese, gradire soprattutto le citta
déoarte (65%) e |l e strutture alberghiere (77%). N €

del 39% nel periodo 2062015, con un aumento medio annuo del 4%. La permanenza medidréadi c
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guattro notti, totalizzando nel 2015 circa 688mila presenze con aumento del 62% nel periodo (pari ad un
del 6 %
per

aumento medi@a n n u o circa). L a medi a
debi li

stagnazione: crollo del prezzo del petrolio, forte deprezzaneen d e |

spesa proca

fattor.i hanno tato deci samente | 6econc

rubl o, crescita d
occidentali. | risvolti in ambito turistico sono uB,7% delle presenze nel 2014 seguito da2$)9% del

2015, dopo anni in cui il tasso medio annuo era del +16%. Il mancato guadagno legato al mex@ato rus
appare ancor pi % rilevante per |l 6economia turist
giornaliera e tra le piu alte, qualsiasi sia la motivazione del viaggio.

Anche a livello europeo il Veneto si posiziona tra le prime regioni pé&ri @&rpresenzgfig.3.13). In

particolare spicca alla 3 posto tra le regioni europee per numero di arrivi stranieri (dopo fle de France e
Catalogna) e 6 per numero di presenze. Nelle graduatorie europee basate sui flusdiotatistid/eneto si
posizionainvece al 5 posto per numero di arrivi € 6 per numero di presenze dietro a Croazia e Baleari che
presentano perd una permanenza media maggiore essendo caratterizzate da un turismo prettamente balnear

e quindi da soggiorni pit lunghi.

Turisti stranieri

Totale turisti

Arrivi

Presenze

Arrivi

Presenze

Italia tra gli stati europei

2°

20

4°

3°

Veneto tra le regioni italiane

10

10

1°

1°

Veneto tra le regioni europee

3°

6°

5°

6°

Fonte: Elaborazioni Regione Veneto -

Statistico Regi

le su dati Eurostat

Figura 3.13 Posizionamento nelle graduatorie per arrivi e presenze. Italia e leartm 2014.

Presenze totali Permanenza media (notti)
Canarie 94.304.512 7.8
ile de France 77.743.549 2.2
Catalogna 72.737.328 3,5
Croazia 63.286.178 5,6
Baleari 62.968.745 6,2
Veneto 61.863.257 3,8
Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Eurostat

Figura 3.14 Graduatoria delle regioni europee per presenze turistieineo 2014.

Per quanto riguarda le varigologie di destinaziondella regione il 2015 heegistrato un crescita positiva

in quasi tutti i comprensori turistici sia per quanto riguarda i flussi nazionali che quelli internazionali. Molti
comprensori hanno persino superato il proprio record storico di arrivi e prégn3el5 e 3.16)

Nello specifico:

- Citt

particolare nel 2015 si registra un +6,6% negli arrivi che toccano quota 9 milioni e un +4,4% nelle

" ird dvsdanté erescita dal 2009 sia per numero di arrivi che per numero di presenze, in
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presenze grazie soprattutto ai flussi stran(e5,4% stranieri e +2,1% italiani) per un totale di 19,7
milioni;

- Localita balneari dopo un trend di crescita positivo tra il 2005 ed il 2009 il numero negli arrivi risulta
abbastanza altalenante con gli ultimi due anni che pero segnano una crestita pbe nel 2015
raggiunge cira i 4 milioni di arrivi (+3% );per quanto riguarda le presenze, dopo il picco nel 2011, sono
calate neglultimi 4 anni segnandonel 2016, 2% r i spetto all éanno preced
clienti stranieri {1,2%);

- Laga segna un trend di crescita positivo dal 2005 sia negli arrivi che nelle presenze, raggiungendo nel
2015 i 2,5 milioni di arrivi (+8,3%) e 11,6 milioni di presenze (+6,2% italiani, +3,8% stranieri);

- Montagna per quanto riguarda gliarrivigasl t ano st azi onar.i dal 2005 f i |
calo che perd é stato compensato dalla crescita del 2015 che segna un (+8,6%) raggiungendo quasi 1
milioni di turisti, mentre le presenze risultano in costante calo dal 2005 fino al 2015 chearegis
finalmente una lieve ripresa (+2,3%).

- Terme in costante crescita gli arrivi dal 2005 fino al 2015 dove raggiungono quota 730 mila (+6,3%)
mentre per le presenze si registra un trend simile alla montagnamadiessionalal 2005 al 2013, in
particobre nel 2019e presenze sono cresciute ddl,2% registrado peroun -15% da parte della
componente straniera.

Per gqgquanto riguarda | e presenze, dungue, i valori

della durata media della va@mnin particolare per quelle destinazioni che si caratterizzano storicamente per

una maggiore durata media del soggiorno come la Montagna, il Mare e le Té@mmparticolare

ragionamento va fatto per | e ci t talidi afrGziomettugistioa e d a

Veneto raccogliendo piu della meta degli arrivi della Regione (53,2%) e il 31,1% delle presenze. Come gia

detto, se si esclude il 2009 anno dell 6inizio del

semprest at o in crescita. 1 turismo nelle citt"@ do
mediamente piu breve (2,1 notti) rispetto ad altre tipologie di destinazione, che da un certo punto di vista ha
quindi favorito questa crescita. Per quargmarda la composizione della domanda si nota che ha differenza

di molte altre topologie di destinazioni dove la componente italiana & ancora in una fase calante, per le citta

déarte si  registrato dal 2014 2016. Adogry madd & detta i |

che I a clientela straniera rappresenta | a grande

(circa 70% di arrivi e presenze) e che quindi rappresentera il target principale su cui puntare per lo sviluppo

futuro. Nello specifico, se fino al 2014 la compagine straniera era rappresentata soprattutto dagli Stati Uniti,

dal 2015 i cinesi hanno conquistato il primo posto per numero di arrivi (piu di 780 mila). Per le presenze

invece, il primo posto & ancora deglaGtUniti, seguiti da Francia e Germania.
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Mare ——Citta d'arte Mare ——Cittad'arte
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(*) Numero indice = (presenze anno t / presenze anno base) x
(*) Numero indice = (arrivi anno t / arrivi anno base) x 100 100
Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico ~ Fonte: Elaborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico
Regionale su dati istat — Regione Veneto Regionale su dati Istat — Regione Veneto

Figura 3.15 Numero indice (*) degli arrivi di turisti per comprensorio (anno base = 2005). Veretoi 2005:2015
Figura 3.16- Numero indice (*) delle presenze di turisti per comprensorio (anno base ¥ 2@d®&toi anni 2005:2015

Ilitaliani Bl Stranieri Bl Totale

N = O = N W & unu oo

Mare Citta d'arte Lago Montagna Terme Totale
Veneto

Fonte: Eloborazioni Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Figura 3.17- Variazioni percentuali 2015/2014 delle presenze di turisti per comprensorio.

Anche a livello provincialesi sono registrati risultati molto positivi nel 2015 con un aumento di arrivi e
presenze in tutte le prowe (fig. 3.18).L6i nt er esse per Il e nostre desti
ovunque, sia da parte degli italiani che degli stranieri. Per quanto riguarda sia gli arrivi che le presenze
troviamo in ordine nei primi tre posti, sia per flussi italiane stranieri Venezia, Verona, Padova. Al quarto
posto, invece, troviamo la provincia di Belluno per gli italiani e Treviso per gli stranieri. Il maggiore
incremento percentuale negli arrivi € stato registrato nelle province di Belluno (+9,6), Padova),(+8,8%
Verona (+8,7%). Per quanto riguarda le presenze invece abbiamo, in ordine, Padova (+5,6%), Verona
(+4, 8%) e Belluno (+4, 0%) . Altro dato interessan:
straniere nelle province di Treviso (arrivi +1%1 presenze +7,0%) e Padova (arrivi +11,5% e presenze
+5,6%). Gli unici leggeri cali registrati sono stati nelle presenze di italiani nella provincia di Viecenza (
0,6%), a dispetto perdo di un aumento degli arrivi del +6,5%, e nelle presenze di tuniséristralla

provincia di Rovigo {1,0%), anche qui a fonte di un aumento degli arrivi del +4,6%.
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Valori assoluti
Totale Italiani Stranieri

Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Belluno 874.288 3.856.337 577.030 2.832.856 297.258 1.023.481
Padova 1.726.306 5.065.375 923.003 2.748.492 803.303 2.316.883
Rovigo 290.280 1.492.555 157.243 730.480 133.037 762.075
Treviso 865.364 1.701.976 391.283 808.447 474.081 893.529
Venezia 8.652.195 34.186.544 2.121.357 9.405.090 6.530.838 24.781.454
Verona 4167475 15.125.798 1.458.338 3.418.270 2.709.137 11.707.528
Vicenza 675.017 1.803.513 413.630 1.094.955 261.387 708.558
Totale 17.250.925 63.232.098 6.041.884 21.038.590 11.209.041 42.193.508
Variazioni percentuali 2015/14

Totale Italiani Stranieri

Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Belluno 9,6 4,0 9,8 3,7 9,3 5,0
Padova 8,8 5,6 6,6 5,7 11,5 5,6
Rovigo 59 0,6 7,0 2,4 4,6 -1,0
Treviso 72 3,9 3,9 0,6 10,1 70
Venezia 4,0 0,4 4,9 0,1 3,7 0,5
Verona 8,7 4,8 8,9 6,5 8,5 4,3
Vicenza S,/ 2,8 6,5 -0,6 4,3 8,5
Totale 6,1 2,2 6,7 2,4 58 2,2
Elaborazioni: Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Figura 3.18 Arrivi e presenze di turisti per provincia. Anno 2015

Per quanto riguarda le strutture ricettive presenti sul territorio veneto & eviderdatidéiprocesso di

riqualificazione avvenuto per offrire ai clienti un servizio di maggiore qualita e competitivo a livello globale.
20
esercitéa dalle categorie medilte (3,4,5 stelle) e viceversa il ridursi dello spazio lasciato dal mercato alle

I n quasi anni di statistiche appare evidente
categorie piu basse (1,2 stellfjg. 3.20) Anche nel 2015 tra gli alberghi si evidenziano risultanti
incoraggianti per le strutture di categoria plta, grazie ad un turismo di lusso che non conosce crisi, e di
guelle strutture che caratterizzano il turismo enogastronomico, il turismo esperierst@leteurism come

gli agriturismi e i B&B. Tra le strutture che hanno registrato la maggioreitagsercentuale nel 2015
abbiamo infatti: 5 stelle (arrivi +14,4%, presenze +15,6%), B&B (arrivi +18,8%, presenze 10,3%),
agriturismi (arrivi +10,3%, presenze +6,7%). Per quanto riguarda i valori assoluti, le strutture ricettive che
registrano il maggionumero di arrivi e presenze sul territorio sono quelledasielle ed i campeggi e
villaggi turistici che si posizionano al primo posto per numero di presenze (17.670.417), in ragione del fatto
che si volgono per lo piu a un tipo di vacanza estiva didunata mediamente piu lunga. Le uniche perdite

si sono registrate invece negli arrivD Q%) e nelle presenzed(5%) delle strutture a-2 stelle a conferma

del trend negativo degl:9 ultimi ventoéanni

Arrivi Presenze
Tipo Struttura 2015 Var % 2015/14 2015 Var % 2015/14
12 stelle 911.134 -0,9 2.696.586 -0,5
3 Stelle e res.tur.alb. 4.690.990 4,9 13.444.002 3,2
4 Stelle 5.742.440 7,4 13.208.594 4,1
5 Stelle 589.520 14,4 1.620.195 15,6
Agriturismi 254.224 10,3 786.384 6,7
Campeggi e vill. tur. 2.534.757 52 17.670.417 1,6
B&B 299.590 18,8 688.960 10,3
Altri esercizi 2.228.270 53 13.116.960 -1,4
Totale 17.250.925 6,1 63.232.098 2,2
Elaborazioni: Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Figura 3.19 Arrivi e presenze per tipologia dirsttura ricettiva. Anno 2015
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Figura 3.20 Distribuzione percentuale delle presenze negli esercizi alberghieri per numero di stellei\éemetb997:2015

In base alle el aborazione del Cl SET s interdazionaliind el | a
Veneto ha rappresentato circa i/l 15% (circa 4,8
in Italia, alle spalle di Lazio (18%) e Lombardia (17%).

Vi s importdnza per il territorio, andiamo ora ad analizzareecouesta spesa si divide tra le diverse
tipologie di destinazione, considerando | d0intero
sul nostro territorio. Una grande fetta dtongnuest e
incremento del +5,2%, mentre sono diminuite quelle provenienti da viaggi di la&E86] e motivi

personali {17,6%), come visite a parenti e amici o per studio. La spesa di chi soggiorna in Veneto comunque

varia molto a seconda della destinagsceltdfig. 3.21)

Considerando che un turista straniero in Veneto s
- Chi scelte una vacanza cultura in una citt”™ dob6ai
- Chi fa una vacanza in montagna 105 0 al gi orno;
- Chifauna vacanza al l ago 72 04 al giorno;

- Chi fa una vacanza al mare 68 0 al gi orno;

- Chi invece opta per una vacanza di altro tipo (enogastronomica, verde, sportiva, per eventi culturali o

sportiva)arrivaa pendere fino a 129 0 al gi orno.
Tra i Paesi con unaaggiore spesa media giornaliera troviamo, in ordbé¢:appone (1830), C
USA(1490) e Russia (14104). Per quanto riguarda inv
Russia (5200), (Regnmo WniGioapep olhA (4450)
Apartr e dai dat i di ffusi da Banca doéltalia, il Cl SE

2015 si sia attestata a circa 5 miliardi di euro, in cresciuta del +5%, ad un tasso quindi leggermente superiore
rispetto a quello registrato nelsré o d(figl 3.28)ILa spesa degli stranieri si € cosi riportata sui valori
del 20112012.
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Vacanza in montagna
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Vacanza al lago

pe)"fﬁ'ﬁzg‘tn'-)

%8%‘3@%?"3

Veneto 95€ Altro tlp?

tt)

acan " Vacanza al mare
cultigle.in p 1
una mrg d'arte

45,9%

*) Sono comprese le spese per alloggio, ristoranti e bar, uisﬂ,trasportonel?aesewslmtoeahnservlzuesdusala odelvlaggtoqﬁ **) Vaconzo enoga-
gmonuw,gr sp?fﬂvap;erevemlmltumﬂa a?g un p truttu, e, studk{a)cqmsh,nvede?:
parentioamlcl,pelwm,permouvlrellglosi,vlagglodlmzze,

Elaborazioni: Regione Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Banca d'Italia

Figura 3.21- Spesa degli stranieri che soggiornano in strutture ricettive veente per motivo del viaggio. Anno 2014.

| | Spesa media della vacanza(€) #1Spesa media giornaliera(€)
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Unito

; wmpmelespueperalloggio,manﬂeharmmﬂ,lmspwtonelmevislmtoedm.semm é esclusa la spesa del viaggio a/r
Veneto - Sezione Sistema Statistico Regionale su dati Banca d’Italia

Figura 3.22- La spesa a destinazie dei turisti stranieri (*). Venefbanno 2014.

Per quanto riguarda poi le singole province, i primi tre posti rispecchiano i valori di arrivi e presenze, con
Venezia al primo posto (60% della spesa totale), Verona al secondo (23,2) e Padova aJ7nzdPér
guanto riguarda poi il quarto posto, troviamo un
nella classifica per arrivi e presenze si trovava invece alle spalle di Treviso (2,8%) e Belluno (2,3%).

Valore assoluto (milioni di €) %
117,5 2,3
386,0 77
47,1 0,9
140,7 2,8
3.008,2 60,0
1.160,8 23,2
147,4 2,9
5.007,7 100,0
Fonte: elaborazioni CISET su dati Banca d'Italia

Figura 3.23 Spesa dei tusti stranieri in Veneto per provincia. Anno 2015.
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Per quanto riguarda invece la spesa degli italiani, considerata la buona ricrescita della domanda nazionale nel
2015 e considerando anche i numeri delle strutture non registrate come le seconde dasstjraastaun
valore complessivo pari a 6,2 miliardi di euro, che si riporta cosi ai valore degli anF2@D2.1
Léofferta turistica veneta non si compone per .
montagna, lago e terme ma stanno aendo sempre piu rilievo anche altre forme di turismo che trovano
ispirazione nella natura e la buona tavola.

Si tratta del gia citato turismo slow, cioé un nuovo modo di intendere la vacanza, in cui il turista cerca un

momento di relax e armonia per nicare le proprie energie in un ambiente naturale lontano dagli stress

ur bani, dedi cando il proprio tempo ad fAosservar ec

prendendo sempre piu piede anche in Veneto come risposta ai ritmi free#iticvith quotidiana e alla

riscoperta delle cose semplici e del piacere di vivere una vacanza senza troppe pretese a contatto con la
natura nelle sue piu svariate forme. Questo tipo di turismo si affianca molto spesso a quello di tipo
enogastronomico coih piacere di assaporare le specialita culinarie del territorio accompagnate magari da
una degustazione di vini o altri prodotti autoctoni. Come confermato dai valori di spesa media giornaliera

visto in precedenza, | 6 a s & ingentivaa poie gli stnanieli adcaoquidtase i p r e

medesi mi prodotti sia sul moment o che una volta

sistema interconnesso di turismo ed export.

Tra le destinazione delle vacanza slow troviamo principalmgraiechi naturali e gli agriturismi:

- Parchi naturali in Veneto ci sono cinque Parchi Regionali, a cui si aggiunge il Parco Nazionale delle
Dol omi t i Bell unesi . E6 |l a natura ad offrire al
immers nel verde, da percorrere a piedi, a cavallo, in barca. In queste aree protette si snodano, inoltre,
itinerari che sono appaganti traversate cicloturistiche in contesti affascinanti e caratterizzati da habitat
ricchi di bi odi v ediuniutisio slow,ltantd desiderato dail vikitatorinesalogstesso
tempo fonte di sviluppo economico per intere comunita lontane dalle mete piu celebrate. Tra le
destinazioni pit importanti troviamo: il Parco dei Colli Euganei, il Parco del Fiume Siardb delle
Dol omi t i ddoAmpezzo, i Parco dell e Dol omiti Bel
Del ta del Po. Léoattrattivit”™ turistica esercita
crescita, giungendo ad osgi¢ nel 2015 oltre 1.600.000 villeggianti. Gli ospiti delle strutture ricettive
sono perlopiu italiani anche se il numero di turisti stranieri € comunque in crescita in tutti i Parchi
Naturali.

- Agriturismi | 6of ferta agr it urliobend ildeaitonoivenetc; la suastoria, lsquee ¢ ¢ h

tradizioni. Nel 2014 si sono contate in Veneto ben 1.459 aziende agrituristiche, rappresentando il 6,7%

del | 6of ferta nazionale e posizionandosi ndnol e sp
Alto Adige (16, 4%) e Lombardia (7, 2%). Nel Ven
agriturismi, | a ri storazione dal 53, 1%. Nel 4 3

alternativa, la degustazione. Solo il 13,1% forniseedpun servizio completo alloggio, ristorazione e

degustazione. Nel panorama della ricettivita turistica veneta si nota negli ultimi anni un incremento di
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notevole entit”™ di clienti che scelgono Igdeagr it
ancora un turismo di ni cchia scelto, nel 2015,

della nostra regione stanno registrando tassi di crescita medi annui elevati, molto superiori a quelli

conseguiti in Italia: in Veneto dab21 2 a | 2014 gl arrivi sono aumen
presenze dell 68, 5% , contro un +3,5% e +1,5% na
stessa portata: +10,3% degli arrivi e +6,7% delle presenze. Per quanto riguardargli v i cOd anc

prevalenza di turisti italiani (55,9% nel 2015) mentre per le presenze si e registrato nel 2013 il sorpasso
da parte dei clienti stranieri (52,4% nel 2015).
Per finire wundindagine dell a Banpcraevedlletval iuan 0% ult
viaggiatori stranieri giunti sul nostro territorio per motivi di vacanza, di lavoro, o per altri motivi personali, Ci
rivela i voti medi dei turisti stranieri sui vari aspetti della vacanza in Vefigfo3.24) Al termine del
viaggio é stato chiesto di esprimere un voto da 1 a 10 sul viaggio nel suo complesso, ma anche su diversi
aspetti del |l 6esperienza. [ giudi zi di chi ha visi
pi % apprezzatiaftgurhbambbdbehferthadéicurezza e | a

il giudizio sui prezzi (6,7) nettamente inferiore al resto dei giudizi.

89 89

8,6 85 84 Voto medio 8,4

lecittiele Hpaesaggio Lasicurezza |pastie L'accoglienza Gli alberghi Le Qualitie |prezieil
opered'arte e l'ambiente la cucina e lasimpatia elealtre informazionivarieta dei costo della
naturale degfi possibilita prodottinei  vita
abitanti  di alloggid negozi
(*) Voto espr da un minimao di 1 (pessimo) ad un imo di 10 {ottimo)
Fonte: Elaborazioni Regit Ve - Sezi Si Statistico Regionale su dati Banca d’ltalia

Figura 3.24 Voti medi dei turisti stranieri sugli aspetti della vacanza (*). Veihetono 2014.

Malgrado i buoni risultati che sta segnando il Veneto negli ultimi anni, nel futuro prossimo gli sforzi e le
misure adottate fino ad ora potrebbero non essere piu sufficienti per competere a livello globale. | profondi
cambiamenti che stanno costantemente naatale dimensioni e le caratteristiche del mercato turistico
internazionale hanno reso inadeguate le modalita tradizionali di gestione delle destinazioni basate su una
formul azione spontanea dell 6offerte eoppdretldtboaat t
imprenditoriale. Diventa quindi necessario essere in grado di adattarsi in tempi brevi ai cambiamenti dei
fattori che delineano il contesto competitivo settoriale. Per rendere questo possibile le destinazioni devono
riuscire ad elaborare n di segno coordinato di of ferta territ
governanceondivisa, che aiuti a recuperare competitivita sul mercato, in particolare per quelle destinazioni

che si stanno avvicinando ad una fase di stagnhazione o gkgigiolino.
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C in guesto contesto che si “Svilupposeesosiertibdita dehturistn® g g e
venet® c h e, approvata quasi all dunanimit”™ dal Consi
per rilanciare il turismo regnali a livello internazionale. Questa nuova legge fonda i suoi provvedimenti
legislativi sulla base dei moderni precetti del destination management per una gestione strategica delle
destinazioni (art.9) e sull 06i (artld a12)ewoindiallolsvdupgodio mo z
nuowvi temati smi. Tutto questo ~ pensato alldintei
competitive interne e che incoraggi gli accordi tra i vari attori del settore (pubblici e privati) favaesido

la partecipazione e la collaborazione di tutti i soggetti coinvolti nel piano strategico di sviluppo del territorio.

In questo senso la legge ha quindi previsto la creazione di vere e proprié¢ Dfanizzazioni di Gestione

delle Destinazioni che, dmplementate in maniera corretta ed efficiente, potranno riuscire a garantire una
gestione unitaria e coordinata delle funzioni di informazione, accoglienza, assistenza turistica € promo
commercializzazione dei prodotti turistici della destinazioni ahe §id oggi sono state gestite separatamente

cosa che ha comportato una inevitabile frattura fra macro e micro marketing ttffistico

144 5 Marchioro,Desti nati on management e destination marketing
efficace delle destinazioni turistiche in Vendtimiversita degli Studi di Padova, Dipartimento dei Beni Culturali, 2016.
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35-La Legge Regionale 14 giugno 2013, n.¥1 ASv

Congiaaccennatoconquest | egge | a Re gi diecplinAfes indiritzare eriarganizzdralld o A
svolgimento delle attivita economiche del turisifast.1) secondo i moderni precetti del destination
management per la gestione strategica delle destinaZenh©) in modo da favorire lo sviluppo e la
promozione per ambititemati¢iar t . 11 e art. 12) 0. La Regione ha ¢
avviare un cambiamento radicale nella gestione delle varie destinazioni riconoscendo la grande importanza
strategica det ur i smo per l o sviluppo economico ed occu
nazionale che internazionale.
Nell darticol o 1 si finalitadeHailleggpano dunque al cune

- la valorizzazione delle risorse turistiche in ottica di sviluppo eticm sostenibile;

- la crescita della competitivita e del sostegno alle imprese turistiche, con particolare riguardo alle

piccole e medie imprese;
-l o sviluppo della qualit? e dell édinnovazione
comunicazione;

- Il 6el aborazione di nNuovi prodotti e |l o sviluppo

- miglioramento della qualita delle destinazioni turistiche;
Ad ogni modo | 6el emento centrale della | egde
Organizzaziondi Gestione delle Destinazioni, che in inglese si traduce in DMB@stination Management
Organization, ciodi u n a s tresportsdbile rdel coordinamento del management e del marketing della
destinazione, avente come obiettivi prioritari: la governanceistica del territorio, la gestione
del Il 6informazione turistica, l a qualificazione de
sviluppo di sinergie e forme di cooperazione fra soggetti pubblici e privati coinvolti nel governo della
destinazione e dei prodotti turisticio
La Regione vuole quindi superare la frammentazione di ruoli e competenze che ha caratterizzato fino ad ora
il territorio ed iniziare una nuova forma di collaborazione tra le varie destinazioni costituendo OGD in un
ottica di destination managemenin questo senso la Regione ha il compito di facilitare e valorizzare la
formazione di OGD, con | 6obiettivo di fornire al/|l
informazione, accoglienza, promozione @mnercializzazione. Va pero ricordato che la legge non indica
uno specifico adempimento normativo e legislativo e proprio per questo motivo va invece interpretata come
una grande opportunita per il recupero di competitivitd anche in luce delle nuoveetfidercato globale.
Questa legge sostanzialmente disciplina e indirizza dei principi inerenti allo svolgimento delle attivita
economiche del turismo ma nel concreto rilascia poi alla giunta regionale il compito di attuare le delibere

attuative. Inquestmodo | éoperativit?’ dell a regione viene

145 Capitolo basato sui contenuti del documehtoa novazi one del | dAnalisi detydetioe nurstico t ur i s
veneto e nuove opportunita di sviluppld Maria Regina Rubinetti, Protje Smart Tourism Location, 2015.
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modificando le delibere risulta piu facile attuare delle modifiche qualora si dimostrassero inefficaci o
necessitassero correzioni.

La nuova l.r. 11/2013 introduceipquelli che vengono definiti Sistemi Turistici Tematici (STT), dioé@ n
ambito territoriale omogeneo in termini di tipologie turistiche e specializzato in termini di presenza di
risorse turistiche, capace di supportare lo sviluppo e la promozione dgamana intergrata di prodotti
turistici a nfartilh). Qeelli che @rima erane A6 Sistemi Turistici Locali (STL) sono stati
quindi sostituitida 9 STT:

1) Venezia e laguna;

2) Dolomiti;

3) Montagna veneta;

4) Lago di Garda;

5) Mare e spiagge;

6) Pedemontana e Ko

7) Terme euganee e termalismo veneto;

8) Po e suo delta;

N Citt” dbart e, centri storici, citt?’ mur ate e si
Come espresso dalla delibera della Giunta regionale n.1870 del 15 ottobre 2015, un STT é definito
dal | 6i nrefatterimolee del/ono necessariamente essere messi a sistema:

Al 6espressione tematica, ossia |la specializzazio

A ldambito territoriale omogeneo;

A sviluppo e promozione di una gamma integrata di prodotti turisticieaenpoerente.

Ad ogni mo d o, [ Comuni interessat.i hanno | a possi
un ulteriore STT tra quelli previsti dalla I.r. 11/2013.

Per quanto riguarda invece le OGD e la loro costituzione, in primo luagevidenziata la presenza

all 6interno di una d stakeholdeehe assieme cdniribuisaora afjaMeroance | i t
delle OGD:
A Imprese e singoli imprenditotalbergatori, ristoratori, titolari di esercizi pubblici, gestori di attrattive
speciali, ecc) [ gual i, con | dintroduzione del
consorzi turistici (art.18) e/l o in reti déi mpr e

A Associazioni di categoria ed enti pubbli@omune, camera di commercio Industria, Artigianato e
Agricoltura);
A Popolazione locale ed altri attofes. banche e istituti finanziari).
In questo contesto risulta dunque necessario definire un soggetto al quale poter affidare il compito di regia in
grado di gui dare | 6azi on eticacdodestination rnanagemene. E prapriodattas t i r
luce di questa necessita che vengono quindi istituite le OGD (art.9).
Prima pero di trattare nello specifico le OGD e le varie delibere attuative, € importante chiarire il tema dei

consorzi turistici In basea | comma l1lidendd 6aons orlABi di i mprese tu
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anche costituite nella forma di societa consortile, formate da imprese turistiche e da eventuali altri soggetti

p r i v idneé inoltre precisato che un impresa turistica padecipare ad un solo consorzio per STT. Al

comma 3 viene poi definito il loro compito che é quelldidcit t uar e nel |l dambito di ut
progett.i orientat:i alla gestione, svil upipidellae qua
commercializzazione turisti c.all lace tudloeé cuihdi guelio tdi dei

commercializzare i prodotti turistici degli associati. Inoltre con questa nuova legge i consorzi che prima
erano misti o pubblici dovranno essem@stituiti da sole imprese private. Per beneficiare degli interventi
regional.i al sostegno del Il 6attivit® commerci al e
comunque essere riconosciuti dalla giunta regionale e quindi rispettare alcuritirdefinsti nella delibera

n. 1361 del 28 luglio 2014:

A Indice di proporzionalita deve essere raggiunto o superato il limite minimo di imprese turistiche
necessarie a costituire il consorzio e cio in proporzione al numero di strutture ricettive rilewvate p
ciascun STT nel triennio 2042012 (per strutture ricettive si fa riferimento alle strutture ricettive
al berghiere, strutture ricettive all daperto. S
previste dalla legge regionale n. 11/2@t3sono aderire ai consorzi, non rientrando perd nel conteggio
del |l 6indice di proporzionalit"™;

A Indice di rappresentativitideve essere raggiunto o superato il limite minimo di presenze turistiche del
consorzio in proporzione al numero complessivo delsgnze turistiche del STT.

Come gi " detto nell dart. 9 ridadstesalolizeagfgverisciillgéverol 3 , [
delle destinazioni. Al comma 2 del medesimo articolo viene quindi spiegata la maniera in cui dovra operare
una OGD:fA perera secondo le moderne forme di presidio delle destinazioni per creare sinergie e forme di
cooperazione tra soggetti pubblici e privati coinvolti nel governo delle stesse e nello sviluppo dei prodotti
turistici, al fine di un rafforzamento del sistemaafferta e per la gestione unitaria delle funzioni di
informazione, accoglienza turistica, promozione e commercializzazione dei prodotti turistici della
destinazione, nel ri spetto della normativa e del
Pertant o | 6 atveriusciretaconidgarué tipiQiGthvitad e

a) Strategica ricerca e valorizzazione delle specificita, riqualificazione e rafforzamento del network
relazionale, condivisione dei servizi di marketing;

b) Operativa monitoraggio economiegestionale dei flusshformativi.

Perch® ci, sia possibile  necessaria |l a presenza
gestire | 6el aborazione dell e strategie, |l a goverr
commerciale.
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Tra i principali parametri e requisiti obbligatori per la costituzione di una OGD troviamo:

Dimensione turistica

- Una sola OGD per tutto | 6ambito territoriale de
Veneta, Lago di Garda, Pedemontana e colliePuo delta. Con nuova Dgr n. 588/2015, i comuni
aderenti a OGD unica non devono piu obbligatoriamente essere territorialmente contigui;

- Una OGD per destinazione (i territori dei comuni, singoli o associati), con almeno 1 milione di presenze
al | 0 a nofate sullacneedia del triennio 26200 1 2 , rientrant.i nei ri spet
ATer me Euganee e termalismo venetoo;

- Una OGD per destinazione (i territori dei comuni, singoli o associati), con almeno 700 mila presenze
all 6anno, c edila ded triemrioe201@ @11 2a mi ent rant i nel STT i

citt” mur ate e sistemi fortificati e ville venet

Soggetti partecipartti
Possono essere imprese turistiche in forma associata, altri soggetti privati, in forma singalaiathaesti

pubbilici e, tra questi, almeno uno o pit comuni, Camera di Commercio Industria, Artigianato e Agricoltura;

Funzioni ed attivita

- inizialmente tavolo di confronto formalmente costituito per la governance della destinazione o del
territorio epianificazione strategica, per quanto possibile unitaria, delle attivita dei diversi soggetti;

- successivamenteavoluzione verso la gestione unitaria delle funzioni di informazione e accoglienza
turistica in conformita alla disciplina regionale;

- come risltato finale le attivita di cui ai punti precedenti e il coordinamento della promozione e della
commercializzazione dei prodotti turistici della destinazione, nel rispetto delle attivita proprie dei

soggetti partecipanti previsti dalla normativa e del@gpammazione regionale.

Forme di costituzione
| soggetti partecipanti definiscono autonomamente la modalita organizzativa piu adatta al governo della
destinazione: un apposito tavolo di confronto, formalmente costituito, oppure una forma aggregativa o

societaria costituita ai sensi della vigente legislazione.

Le deliberazioni della Giunta regionale hanno poi chiarito che:
- Sono destinazioni turistiche, ai sensi del | 6ar
comuni, singoli o associatispondenti ai parametri di dimensione turistica sopra stabiliti;

- Per ciascuna destinazione turistica si pu, cost
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| comuni aderenti a una organizzazione di gestione devono essere territorialmente contigui (eccetto
negli STT a OGD uica qualiDolomiti, Garda, Montagna Veneta, Pedemontana Veneta e Colli, Po e il

suo Delt3;

| comuni che non partecipano ad una organizzazione di gestione possono aderire a una organizzazione
di gestione anche appartenente ad altro sistema turisticadenpatrché contigua al loro territorio;

I comuni del s i s tPedamontana Venetat el GOIbh c th @ mantoinc p afi t eci p
organizzazione di gestione di tale STT possono aderire ad una organizzazione di gestione di un altro
sistematurist co t emat i ¢ o Redemoniagawenetad Colf STplurfch® del | o s
provinciale;

Agli effetti della costituzione di organizzazione di gestione comprendente piu comuni, le presenze
turistiche da computare sono quelle risultanti dallareardelle presenze turistiche in ciascun comune
aderente alla organizzazione di gestione;

Per i sistemi turistici temati@olomiti, Montagna venetd_ago di Garda Pedemontana Veneta e Colli

e Po e suo delta auspicabile, ma non obbligatoria, la coinniziedella organizzazione di gestione con

| 6intero territorio del sistema turistico tema
organi zzazione di gestione per tutto | dambito t
La forma di costtuz one del |l 60GD come soggetto giuridico

previsto dal comma 6, articolo 9 del decreto legge 6 luglio 2012, n. 95, convertito in legge il 7 agosto
2012, n. 135.

Infine si prevede che | 6 O®DO umap eiudelle segueattigitc e r so | 6i m

Al

il coordinamento delle iniziative ed azioni dei soggetti pubblici e privati (consorzi di imprese turistiche,
associazioni di categoria, consorzi locali, club di prodotto/reti di imprese, pro loco);

la ricerca e cadivisione dei fattori di specificita e la definizione delle strategie;

la qualificazione e il rafforzamento del network relazionale;

il raccordo dei servizi di promozione, di commercializzazione di comunicazione e marketing dei
soggetti pubblici e privat

|l a gestione dei flussi informativi e dell 6accog

tro cambi ament o i mportante introdotto dal |l 6art

Informazione ed Accoglienza Turistica (IAT). Questo tipo di attivita consiste peiiziefie nellai f or ni t ur &

al turista di informazioni, notizie, attivita, servizi che possono interessare, migliorare e qualificare la sua

permanenza nel t Questo itipoodr attivita era grima wliacbngétenza esclusiva delle

province che la escitavano direttamente o avvalendosi di enti strumentali, ora invece queste funzioni sono

state assegnate alla Giunta regionale che ha il compito di indirizzare, programmare e coordinare tutte le

attivit”™ sul territori ovaela gestione ddllecattivitd d IAT aglimeloilozatea z i o

viene poi assegnata a sua volta alle OGD. Nel caso in cui non fossero presenti OGD sul territorio in

guestione, le attivit?’ di | AT possono esicnedie r el

comuni e le province) attraverso un accordo di collaborazione con la Regione Veneto. A sua volta questi

144



soggetti possono poi gestirle direttamente o attraverso soggetti privati (aventi i requisiti individuati dalla
Giunta regionale), purché nel pistto degli standard di cui alla delibera n.2287/2013. Per garantire
uniformita al servizio di informazione e accoglienza sono stati definiti alcuni punti: il rispetto degli standard,
| Gutilizzo di unbéunica piattafimtama | DMS, undedito
| principaliambiti di competenzdei punti di servizio IAT sono:
- Fornire informazioni relative alla destinazione e al territorio;
- Distribuire materiale informativo e promozionale;
- Vendere prodotti editoriali per i turisti o altri prodotti tipicchdi;
- Prenotare, senza costi di i ntermedi azione a <car
altri servizi di ristorazione;
- Vendere biglietti e ticket per i servizi della destinazione e del territorio;
- Raccogliere e rispondere a selga@ni di disservizi e reclami, suggerimenti e proposte dei turisti e
degli operatori locali;
- Fornire informazioni e dati di interesse statistico e turistico richiesti dalla Giunta.
Per quanto riguarda le forme con cui pud essere erogato questo tipwizio s livello locale sono state
identificate alcune tipologie che dovranno necessariamente avere caratteristiche e servizi di livello analogo in

tutto il territorio regionale:

- IAT di destinazione | 6i nf ormazi one e | 6 ac c atigLai destinraziones o n o
turistica  rilevante per i turi smo venet o, e
- |AT di territorio: |l 6i nformazione e | 6accoglienza turisti

minor impatto turisgo e diverse da quelle di destinazione.

- Info-point turistici sono attivati su iniziativa del soggetto gestore con i soggetti esercenti pubblici
servizi della destinazione o del territorio. Possono essere integrativi del servizio di informazione ed
accoglenza degli IAT di destinazione o sostitutivi dello IAT di territorio.

- Dispositiwvi di comuni cazi on e: sipferiferinieaia smartphorzepo A i
tablet, pocketPC per la fruizione in rete di informazioni e servizi aggiuntivisisa&mi sono destinati
ad essere integrativi e non sostitutivi delle precedenti tre tipologie sopra descritte.

In relazione invece al tema dell 6i mmagine coordin
cercato, con la delibera attuaiwn.2753/2014, di dare unitarieta e linearita identificativa al territorio
gestendo | 6i mmagi ne i n mani era Aicoopdr attlkeiside mei
contraddistingue per tipologie di formati, tipologie di strumenti, utilizzo uniformelatghi/marchi di
destinazione e del logo regionale. Il coordinamento nella produzione e gestione del materiale comunicativo e
promozionale si &€ postiue obiettivi sostanziali

a) Ri spettare il principio di un 6 i nefumiforma per wth @ a |
tematismi e prodotti turistici presenti nel territorio regionale con materiale documentale, messaggi

comunicativi ed informazioni caratterizzati da univoca identita, linearita, omogeneita e continuita;
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b) Realizzare una riduzione dell s pesa pubbl i ca con un uni co i
undeconomia di scala e un risparmio in termini
realizzazione delle attivita di produzione e distribuzione del materiale comunicativoredtifo.

In tal senso, con le deliberazioni n. 2770/2014 e n. 1659/2015, la Giunta regionale, avvalendosi della

coll aborazione della Societ”™ Veneto Promozione,

linea editorial esdbi amhgsaedcoandiumaca fdgabbia gr
tipol ogie di materi ald] da considerarsi déinteres:
declinabili da ciascun territorio/destinazione del Veneto e alla realwmazdi materiali a supporto

dell 6attivit”®™ déinformazione, accoglienza e assi s

Ultimo riferimento al piano di modernizzazione effettuato dalla Giunta regionale in materia, riguarda

| 6adozi one dhia IDM8 dInteqmet dDestinatioro Management Systeu n 6 i nf r ast r u

tecnologica che permette di realizzare il database centrale/strategico a livello di destinazione per

raccogliere ed elaborare le informazioni coordinate dagli uffici di redazione e tjagda distribuzione la

distribuzione dei dati verso i portali, attraverso le antenne territoriali, gli uffici di accoglienza e i servizi di

inffomobi | it"© pedeliilbetruar ins.t a287/ 2013) . Léintenzione

uffici IAT in un ottica di gestione integrata per consentire l'interscambio delle informazioni e

I'interoperabilita fra questi, la Regione, i siti di destinazione e il sito regionale (www.veneto.eu), garantendo

cosi una migliore fruizione delle strutture aitive, dei trasporti e dell'offerta turistica complessiva. La

piattaforma €& adottata a livello regionale e messa a disposizione di Comuni, Province, OGD, Consorzi e

operatori. Un sistema IDMS permette quindi di riunire le informazioni, le procedureocenignicazioni e

renderle fruibili per gli utenti, favorendo cosi un maggiore coordinamento, razionalizzazione e sistemazione

nell a prestazione dell 6offerta turistica regional

Per fare fronte a questi obiettivi, la Direzione Sistemi Informativi della Regio Venet o doi nt e

Direzione Turismo ha di r ecent ®MliFeradeiquale gpartaet per Id | r e

sviluppo del progetto @ D¥®slLainuoatpiattaformaVenitadag messanat S

disposizione di uffici IAT, O® e Consorzi di imprese, potra consentire alle destinazioni turistiche venete e

alla stessa Regione di gest i r e bookingeglynamicpackaginge d 6 e v

rispettivi siti web e portali di destinazione. Chiaramente perrgdatezionare in modo ottimale il nuovo

sistema richiede un ampio coinvolgimento di tutti i soggetti pubblici e privati aderenti alle Organizzazioni di

gestione delle Destinazione. In particolare presuppone uno sforzo organizzativo, gestionale ma anche

ecanomico della stessa Regione per fare fronte alle attivita di coordinamento e formazione necessari per
estendere quanto pi % possibile | 6operativit”™ del

In questo momento possiamo dire che il territorio veneto stia ancora attraversando unagfaseled

transizione. La complessita di questa fase & dovuta ad un mix di fattori a partire dalla vastita del territorio in

1465 MarchioroDe st i nati on management e destination marketing |
efficace delle destinazioni turistiche in Vendtmiversita degli Studi di Padova, Dipartimento dei Beni Caltu2016.
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termini di estensione e di risorse naturali nonché dal livello di maturazione e quindi di predisposizione

al |

6i nnov azianent@dell destimdzione.a mb

A 3 anni dalla legge, la situazione aggiornata risulta essere la séguente

12 Consorzi di imprese turistiche che hanno ottenuto il riconoscimento dalla regione;
15 OGD costituitesi in Veneto con il riconoscimento della regione;
29 IAT di destinazione e 38 IAT di territorio, nonché due reti di-pdmnt;

| Consorzi di imprese turistiche (rif. Art.18, l.r. 11/2013) sono:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

9)

10)

11)
12)

Consorzio Venetoacquaeterf&T T Terme euganee e termalismo veneto);

Consorzio Terme Eugané8TT Terme eugarmee termalismo veneto);

Pedemontana Veneta e CeollConsorzio regionale di promozione turisti(al T Pedemontana e colli);
Consorzio di promozione e sviluppo turistico Po e suo 8 Po e suo delta);

Parco Turistico di Cavallino Treporti S.c.a.($TT Mare e spiagge);

Bibione live- Consorzio di promozione turistid®TT Mare e spiagge);

Consorzio di imprese turistichkesolovenicéSTT Mare e spiagge);

Consorzio Verona Tuttintomp STT Ci tt ”© déart e, centri sviler i ci ,
venete);
Citt” dobar-tCensotzie regioiadendiepromozione turistiCaSTT Ci tt " dodart e,

citta murate e sistemi fortificati e ville venete);

Consorzio Dolomit{(STT Dolomiti);

Consorzio Lago di Garda VenetSTT Lago di Geda);

Consorzio di Promozione Turistica Caorle e Venezia Orierf&l@ Mare e spiagge).

Le OGD riconosciute dalla Giunta regionale del Veneto sono invece:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Bibione/ San Michele al Tagliamen®8TT Mare e spiagge);

DMO CaorleConcordia SaggittarigSTT Mare e spiagge);

Cavallino Treporti(STT Mare e spiagge);

JesoleEraclea(STT Mare e spiagge);

Delta del PO(STT Po e il suo delta);

Lago di Garda(STT Lago di Garda);

Verona( STT Ci tt"” déart e, centri storigxgi, citt?” mu
Pedemontan&eneta e Col(STT Pedemontana e colli);

Citt” déarte e Ville vyvenet&€i del démarteoricentr

sistemi fortificati e ville venete);

10) Consorzio DMO Dolomit{STT Dolomiti)

11)Padova( ST T Ciitet centri stdri@i acittd murate e sistemi fortificati e ville venete)

1475 MarchioroDe st i nati on management e destination marketing
efficace delle destinazioni turistiche in Vendtimiversita degli Studi di Padova, Dipartimento dei Beni Culturali, 2016.
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12) Terre Vicentind STT Citt " dobart e, centri storici, citt?’
13) Chioggia: storia, mare e lagun&TT Mare e spiagge)

14) VenezigSTT Venezia e lausm laguna)

15) Terme e Colli Eugan€STT Terme euganee e termalismo veneto)

Fatta eccezione per | 60GD ADolomitio che si C O ¢
soggettivita giuridica, tutte le altre destinazioni hanno scelto la forcheld ATavol o di confr
| 6adozione di un Protocoll o doéintesa sottoscritt ¢

Alcune OGD si sono date umvernanceanterna e/o di rappresentanza (oltre al tavolo di coordinamento,
cakina di regia, presidente, coordinamento, etc.), un regolamento di funzionamento, modalita di
finanziamento delle attivita, uno o piu soggetti attuatori e quasi tutte hanno gia adottato un proprio Piano
Strategico di De st i na zegionalesi registrahobcomungeertampistiche differeng r r i
tra le varie destinazioni, con alcune piu ed altre meno pronte eltamge of management
A seguito di alcuni incontri (Jesolo, 17 aprile 2015 e Sottomarina, 22 aprile 2015) organizzati daltee Regio
per condividere e capire lo stato dei cambiamenti introdotti in materia di turismo dalla I.r. 11/2013 tra i vari
attori del settore sono emerse alcune interessanti considerazioni:
A E ancora presente una profonda lacuna di conoscenze basilari ed ésiatestihation management.
A E ancora diffuso un livello generale di confusione e scetticismo su aspetti pil 0 meno specifici della
normativa vigente in particolar modo sulle tematiche di gestione e finanziamento delle OGD.
In tal senso & apparso opportuctee la Regione del Veneto delinei in modo piu preciso le modalita di
attuazione delle funzioni di organizzazione e gestione delle destinazioni in capo alle OGD e le modalita di
raccordo delle loro attivita con quelle proprie della stessa Regione. Per@omm er e qui ndi I 6
[ Gutilit”™ delle novit"@ introdotte dalla | egge 11
come quello italiano o come quello del centro Europa, dove €& presente un tessuto economico molto
frammentato costituitda piccoleme di e i mpr ese assieme ad unbaltrett
di governo, le sole azioni diestination marketingion sono piu sufficienti ma si deve aggiungere anche
unoéat t destination mahagemenbDeve essere definita unasion unitaria della destinazione, una
progettualita strategica comune, w@ernancee delle azioni condivise. Questa tendenza alla suddivisione
e alla frammentazione delle competenze presente in Veneto deriva dalla vecchia convinzione che definire
Adh fa cosaodo sia sinonimo di chiarezza. I n passat
e la promozione locale mentre al privato spettava solo il compito della commercializzazione del prodotto
turistico. Al g i o r deigorofdndi camipiameryi énr atto, nel ankertato, qleste ®po di
suddivisione dei ruoli e delle funzioni non puo piu garantire la competitivita delle varie destinazioni.
Oltre a questa situazione organizzativa complessa, sono poi stati individuati alwi ¢ato stanno
contribuendo a rallentare il processo di rinnovamento del settore. Come spesso accade infatti, fintanto che le
cose vanno bene risulta difficile cambiare, sal v

Posto pero chenulla®@anqui st ato per sempre, va posta particol
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posi zioni o (cit. Mar chi or o) : per cui l a congqui st
raggiunta solamente muovendosi verso la direzione immagimataccorrera anche gettare delle solide basi

Su cui costruire questo sviluppo, per non rischiare, in poco tempo, di veder ridimensionati i grandi risultati
raggiunti . Questo possiamo dire sia un p@bicca | roi
offerta turistica da proporre sul mercato che per il momento € ancora accompagnata da numeri di arrivi e
presenze turistiche cosi importanti da garantire rendite di posizione.

In un contesto di questo tipo risulta, infatti, assai complicato reusciconvincere gli stakeholders della
necessita di cambiare processi organizzativi, gestionali, fare innovazione e differenziare il prodotto. Si tratta
di smontare un sistema per ricostruirne uno nuovo. Perché cio sia possibile & perd necessariellgettare d
basi diffondendo fra gli attori del settore una cultura del destination management perché venga assimilato

come un vero approccio organizzativo di rete e non come un mero adempimento normativo, anche perché si

tratta di un soggetto giuridico eventusleo n o b bl i gatori o e quindi non
ri sulta wutile e necheschmnkingeon la alttehdestinaziord aterhazianalit per d i
apprendere da queste tecniche, s t dtra uestidne cheemeritice ¢ € a f

chiarimenti & quella relativa alla costituzione di pit OGD in uno stesso STT. In questo caso infatti non si

tratta di una sovrapposi zione di ruol i e competen
per arricchie |l 6offerta turistica di una destinazioni
all dinterno dell o stesso territorio.

Un altro punto riguarda la societa consortile Veneto Promozione che non si tratta di una OGD, in quanto al
momento non esiste s&una OGD a livello regionale, ma si occupa tra le altre cose anche di turismo
gestendo le attivita regionali in materia di commercio estero, promozione economica e
internazionalizzazione delle imprese venete.
Come gia visto nel capitolo 2 a livello tearjcper quanto riguarda le fonti di finanziamento delle OGD,
esistono principalmente quattro modalita di finanziamento, anche se poi comunque puo essere configurato un
modello differente per ogni destinazione, in relazione al contesto ed alla sua struttura:

- Trasferimenti pubblici;

- Risorse provenienti da tassa di soggiorno e/o tassa di scopo;

- Risorse autgenerate;

- Quote di soci qualora vi sia una certa forma di soggettivita giuridica;
Infine va sottolineato che la I.r. 11/2013 non copre quelle aree cheaggiumgono la soglia minima di
presenze previste dalla nor ma. Per Marechie ,dna&@ree aaG
valida opportunita per lo sviluppo di quei territori rurali che, pur non essendo destinazioni mature, vogliono
comurgue tentare di emergere nel campo turistico facendo leva sulla loro identita e sui loro prodotti tipici.
Da un punto di vista metodol ogico i mar c hi dbéar ea
di coinvolgimento degli stakeholders identiaaquello di una OGD. Considerando quindi che le prime 10

destinazioni turistiche venete raccolgono circa i
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rappresentera sicuramente una grande occasioni di sviluppo per le centinaia di comanei asgrandi

centri del turismo regionale.

Ad ogni modo il raggiungimento di un assetto regionale di OGD ha rappresentato il punto di arrivo ma un
punto di partenza per il rilancio della destinazione Veneto in termini di immagine, posizionamento,
compettivita. A t re anni dal |l 6emanazione della | .r.11/201
di offerta turistica delle destinazioni, i conseguenti diversi modelli organizzativi e di coinvolgimento degli
stakeholders territoriali adottati el costituzione delle OGD e il non ancora completato processo di
integrazione delle funzioni di informazione, accoglienza, promozione e commercializzazione, fosse
necessarits®

a) Un maggior supporto della Regione alle destinazioni nella definizione delldeplioge strategiche e
di sviluppo sostenibile dell'offerta turistica;

b) Un'armonizzazione delle modalita di raccordo delle attivita svolte a livello territoriale con quelle
proprie della Regione in ambito turistico.

In questo senso la Regione ha quindimitti maturi i tempi per passare ad una fase successiva del progetto di
sviluppo strategico del settore turistico operando con le 15 OGD fino ad ora riconosciute affinché potessero
perseguire in maniera piu specifica le strategie e le azioni necessaggiahgimento delle loro finalita.

Con la Deliberazione della Giunta Regionale n.1661 del 21 ottobre 2016 la Regione Veneto ha voluto cosi
fissare in modo piu preciso le condizioni e i criteri di attuazione delle funzioni di organizzazione e gestione
dele destinazioni in capo alle OGD nonché le modalita di raccordo operativo delle loro attivita con quelle
della Regione.

Alla luce quindi della DGR n.1661/2016 le OGD sono richiamate, nel perseguimento dei loro obiettivi, alla
realizzazione delle seguentinzioni e attivita:

A La definizione condivisa di un progetto strategico di sviluppo dell'offerta turistica della destinazione
che consenta di individuare gli opportuni binomi prodotto/mercato mediante i quali rivolgere offerte
specifiche a segmenti miratelda domanda;

A 1l coinvolgimento e il coordinamento di tutti gli attori (pubblici e privati) del territorio e il
trasferimento di conoscenze significative in relazione allinnovazione dell'offerta e delle attivita
marketing per competere sul mercato turisti

A La promozione di azioni volte a sostenere la qualita dell'offerta turistica e la considerazione del vincolo
di sostenibilita (economica, sociale, ambientale) dell'offerta turistica;

A L'integrazione tra lo sviluppo dell'offerta turistica e le sceltardiegia promozionale e commerciale a
livello territoriale;

A Lintegrazione delle funzioni di informazione, accoglienza, promozione e commercializzazione
dell'offerta turistica delle destinazioni anche mediante [l'utilizzo della piattaforma di Internet
Destnation Management System (IDMS) adottata dalla Regione e messa a disposizione di uffici IAT,

OGD e Consorzi di imprese;

148 Deliberazone regionale n. 1570 del 10 novembre 2015.
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A Il raccordo delle funzioni e delle attivita del'OGD con quelle proprie della Regione in ambito turistico
e di conoscenza dei flussi istici.
Alla Giunta Regionale é stato invece affidato il compito di fornire indirizzi operativi, di svolgere un raccordo
funzionale e assicurare un sostegno, anche finanziario, alle attivita delle OGD riconosciute.
In questo senso quindi, l'iniziativa delbelibera si & concretizzata nella sottoscrizione di un accordo di
collaborazione fra la Regione e il soggetto pubblico che ha promosso l'istanza di riconoscimento (comune,
provincia, CCIAA, Ente Parco) o di altro soggetto pubblico individuato come taplalia OGD, mediante
il quale lo stesso si impegna a realizzare, in nome e per conto della OGD, le attivita e le funzioni di presidio,
organizzazione, gestione e coordinamento della destinazione turistica. Con la sottoscrizione di tale accordo
di collabaazione il soggetto pubblico capofila si impegna inoltre ad individuare le risorse organizzative,
umane e finanziarie necessarie alla realizzazione delle attivita e delle funzioni indicate.
Per supportare quindi le OGD nel loro percorso di sviluppo é ptatdsto poi che la Giunta Regionale
possa concedere un sostegno contributivo di a 30
delle OGD riconosciute attraverso la sottoscrizione del suddetto accordo di collabdfariongunzione
della presetazione di un programma di attivita almeno triennale, che implementi le azioni, le attivita e le
iniziative stabilite dalla delibera.
L'accordo di collaborazione definito dalla delibera individua dunque i reciproci rapporti fra i soggetti
sottoscrittori, & condizioni di operativita e di svolgimento delle attivita, i tempi e i modi di raccordo e
coordinamento delle funzioni della destinazione con quelle della Regione, nonché i requisiti per la
concessione e la liquidazione dell'intervento regionale.
Con l'entrata in vigore della legge n. 11/2013, numerosi articoli della legge regionale 4 novembre 2002, n. 33
ARnTesto unico delle | eggi regionali in materia di
gli strumenti programmatori regiomaper l'industria turistica contestualizzandoli con la pit ampia
programmazione regionale e con le rinnovate strumentazioni di intervento pubblico.
Di fatto quindi oggi la Regione del Veneto esercita le funzioni di programmazione e coordinamento in
matera turistica con ilProgramma Regionale per il Turism{®RT), il Piano Turistico AnnualéPTA),
nonché con iProgramma Promozionale del Settore PrimaiRiPSPY™:
- il PRT contiene gli obiettivi dell'attivita regionale e le misure necessarie per migliorgrealita e
la competitivita delle imprese e dei prodotti turistici;
- il PTA (approvato nel 2016 cddGR n. 228 del 3/3/2016) definisce le disponibilita complessive di
spesa ed i criteri di assegnazione delle risorse per I'anno di riferimento.
- il PPSP (apmvato nel 2016 cobGR n. 229 del 3/3/2016) delimita il programma delle attivita di

promozione e valorizzazione delle produzioni agricole ed agroalimentari per I'anno di riferimento.

€ stato stabilito che la somma di G 30.000 fosse conc
entro 30 giorni dalla pubblicazione della delibera n.1661 del 21 ottobre 2016 per un stanziamento massimo
complessivo pari a u 450.000.

130 https://www.regione.veneto.it/web/turismo/piaaprogrammi
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Dopodiché le singole OGD sono chiamate a sviluppar®estination Managment Plann cui vengono

definite le linee strategiche per la gestione della destinazione turistica, in un determinato arco temporale,
attraverso | 6individuazione di una Vvisione ed obi
di precise azioni e delle necessarie risorse organizzative e finanzeafRegione del Veneto quindi, dopo

aver preso atto dell dadozione di tali Piani Str
diffusione anche ai fini della programmaziatedle attivita economiche ed imprenditoriali in ambito turistico

nel territorio regionale.
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3.6- Il cicloturismo in Veneto*!

Diverse Regioni e Province in tutta Italia da tempo stanno sviluppando le proprie reti ciclabili locali. In
questo senso il Venetrappresenta una delle regioni italiane con il pit alto potenziale di sviluppo del
prodotto cicloturistico. Tra le caratteristiche che lo rendono un territorio cosi adatto a questo tipo di turismo

troviamo:
- una posi zione geogrvaditurstastrgmierii vi | egi ata per | 6arr
- condi zioni climatiche miti per diversi me s i del

- una conformazione territoriale e paesaggistica diversificata;
- un alto potenziale di attrazione turistica gr a:
proddti enogastronomici tipici.

Considerato quindi il grande potenziale di questo settore turistico, il Dipartimento Turismo della Regione
Veneto si & impegnato in questi anni nella promozione di molte iniziative per potenziare questi flussi turistici
attraveso la definizione di nuovi prodotti cicloturistici e la pubblicazione di specifici strumenti di
promozione turistica (roadook, schede turistiche, brochure turistiche, sito internet con tracce
georeferenziate, campagna fotografica e video). Questo poodiesglividuazione e promozione di itinerari
cicloturistici, che consentano di raggiungere i luoghi piu belli e suggestivi del Veneto mantenendo quando
possibile il pieno contatto con | dambienteije rapp
moderne di sviluppo e di gestione delle destinazioni turistiche. Una progettualita, quella regionale, volta ad
offrire ai cittadini veneti e ai numerosi turisti stranieri che arrivano nella nostra regione, attratti
dal |l 6ampi ezza e erihadltdrate e paesagqgistica, la doadreta passibilita di muoversi nel
territorio in bicicletta usufruendo di una rete integrata di percorsi ciclabili che consentano di apprezzare,
nella loro integrita e con i giusti ritmi, le bellezze naturali ed arttbiteehe di cui il Veneto é ricco.
(! progetto della Regione ha inizio con il DGRV r
22/03/2005 che approva Master Plan della mobilita ciclisticaulla base degli studi eseguiti da FIAB
nel | & dalebvialorizzazione degli argini dei fiumi e delle ferrovie dismesse. Questo progetto, che ha
coinvolto il personale tecnico delle sette Province, della Regione e delle ex aziende speciali provinciali per il
turi smo, ha vi st o itiode dnalcunvperdossaccloturistie che somoastaticcest inseriti
nel 2009 nellaREVi Rete Escursionistica VenetBlel 2010 con il DGR n. 1807 del 13 luglio 2010 la
Regione Veneto ha approvatoFiano di Valorizzazione del Cicloturismo in Venatdinteto della REV
Rete Escursionistica Veneta che individua 4 itinerari giotnalieri a carattere regionale e 7 escursioni
provincial:. a carattere giornaliero meritevold] C
valorizzazione, con putticazioni dedicate e specifica segnaletica di direzione. E significativo sottolineare
che i percorsi da valorizzare individuati nel 2010 dalla Regione ricalcano quelli individuati nel Master Plan

regionale del 2006 e interpretano localmente gli itineche compongono la rete di Bicitalia, il tutto

1 Fonte principale: Report final®eneto in biciclettd opportunita per gli operatori turisticiRegione Veneto, Veneto
Promozione, 2015.
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all 6insegna di un processo pianificatore
H 2
regionalé®,
Argomento Azione/Norma
Governance e Promozione | Iniziative di diversificazione dell’'offerta turistica e prolungamento della
turistica stagionalita
DGR 2262 del 28 /07/ 2009
Rete dei percorsi ciclabili Rete Escursionistica Veneta (REV)
DGR 1402 del 19/05/2009
Gerarchia di Intervento Piano di Valorizzazione del Cicloturismo in Veneto
DGR 1807 del 13/07/2010
Segnaletica Progetto esecutivo di attuazione del Piano regionale segnaletica turistica.
DGR 179 del 07/02/2012
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Figura 3.26- Piano di Valorizzazione del Cicloturismo in Veneto

ESCURSIONI

El Lunga via delle Dolomiti
E2 Anello dei Colli Euganei
E3 Anello della Donzella

E4 il GiraSile

ES Ciclovie Isole di Venezia
Eé Ciclovia del Fiume Mincio

E7 Paesaggi di Palladio

1521 a rete ciclabile del Veneto tra Italia ed Eurqmi Claudia Pedroni, coordinatore nazionale rete ciclabile Bicltalia,
in Veneto in Biciclettaupplemento del periodico Passaggi a Nord Est 2012.
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Con il Piano di Valorizzazione del Cicloturismo in Veneto € stata quindi data priorita di intervento al
cicloturismo di tiposlowcercando di individuare i percorsi piu interessaatiplinto di vista turistico.
Sulla base delle tre tipologie di vacanze cicloturistiche descritte nel capitoly&lhg Holidays Holiday
cyclinge Cycle day Excursiongjuesti percorsi sono stati suddivisi in:

a) Escursioni sono percorsi di circa 50 knepun soggiorno giornaliero o per un long weekl;

b) Itinerari: sono viaggi in bicicletta di 5 o 6 tappe da circa 50 km ciascuna.
La scelta e la definizione dei percorsi & stata concordata con i tecnici turistici delle Province cercando di
favorire i princpali flussi turistici gia presenti nel territorio. La figura qui sotto mostra chiaramente i percorsi
inseriti nel Piano di Valorizzazione del Cicloturismo in Veneto suddividendoli tra itinerari ed escursioni ed
evidenziando in arancione la REV.
Ma cid chemegl i o evidenzia | 6ampiezza degl: orizzont.
turistico, € sicuramente la decisione di accompagnare questo progetto con una serie di azioni di destination
marketing. Alla base della scelta progettuale compiutalda Regi one, cé la con.
progetto, per quanto dettagliato e perfetto, non sviluppa appieno le sue potenzialita se non & supportato da un
preciso e condiviso piano di comunicazione.
La concretizzazione di questa attivita di valorizzazidalte ciclovie si & sviluppata procedendo per fasi. |l
primostep st ato quell o di strutturare un contesto pi
ficiclovieo, con tal e scopoVeheto StRadegspicconpito di edfinird/ee net o
sviluppare unPiano Regionale della Segnaletica turistidh Piano, elaborato da Veneto Strade spa e
approvato dalla Giunta Regionale del Veneto, € molto ambizioso e si & posto come macro obiettivo quello di
garantire organizzazione e@icmos ci bi | it~ al patri moni o ambiental
turistica venet a. Oltre all dédindividuazione dell e
della Rete Escursionistica Veneta (REV) costituita da una sepiercidrsi cicloturistici, ippici e nautici che
attraversano, collegandolo, tutto il territorio regionale. Il tema di ogni itinerario & pensato per avere una forte
valenza comunicativa collegata agli aspetti culturali, storici, architettonici ambientalumlissici tipici
del | 6area interessata. Si vuol e cos? creare una

caratteristiche peculiari che contraddistinguono il territorio che si vuole promuovere.

[@))

Altra azione, a valenza fortemente comunicativa, st ata | a definizione al/l
Segnal etica turistica di undi mmagine <coordinata
fi b r a chd, diprodotto su tutto il materiale del progetto (segnaletica delle ciclovie, magpégtevoli,

manifesti divulgativi, sito, ecc), possa fornire ai turisti dei precisi punti di riferimento, consenta il
progressivo riconoscimento del marchi o e con ess
coordinata  f owohda melrdareadelgrogete perchédaitrdverso la graficardet, la

scelta dei colori, il nome scelto, si vuole dare una vera e propria rappresentazione del progetto stesso. Per il
Piano Regionale di Segnaletica turistica e stato elaborato un mededl@aaratteristiche univoche, si tratta

di un pittogrammadi s k y lispirate ad elementi facilmente riconoscibili del territorio ver(&tp 3.27) le

Dolomiti, la Basilica di San Marco e le colonne marciane, un approdo alla laguna e la tipica bdirta cao
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Dalla loro combinazione nasce un unico tratto grafico che, allacciandosi al concetto di itinerario,
accompagna il vi sitatore in un ideale percorso ce
veneta, quali la montagna, le citlad ar t e, |l 6acqua (mar e, l aghi e fiwu
originale, quindi, ma al tempo stesso visibile, semplice, riproducibile e attraente.

Veneto In bicicletta

Itinerari ed escursioni

Figura 3.27 Skyline del Piano Regionale di Segnaletica turistica

Oltre adunlogochepades e i denti ficare tutto il progetto si

molto chiara e semplice, basata su numer. e | ett
numerazione € stata riportata in tutta la segnaleticaipasiz at a al | 6i nt erno del |l e ¢
indirizzamento alle ciclovie stesse e nel mat er i i
riconoscibile |1 d6dintero progetto e ogniindisd statao!l o |

supportata da un efficiente sistema di segnaletica progettato per offrire sia informazioni topografiche che
notizie relative alla fruibilit? dei percor si, al
nazionalieder opei . Fondament ale nell 6el aborazione di q
che, per la segnaletica di indirizzamento, in conformita a quanto previsto dal codice della strada, é stata
elaborata con uno sfondo necessariamente marrongualé e stato riportato il logo e la numerazione
identificativa del percorso. Per quanto riguarda invece i pannelli esplicativi dei percorsi € stato possibile
invece effettuare una scelta mirata del colore. Questi pannelli di una dimensione significativati© di

| arghezza per un metro e mezzo di altezza) occupa
el aborat a, in quant o, posi zi onat. all é6inizio e al
dalle ciclovie, foniscono tutte quelle indicazioni utili al cicloturista legate alle peculiaritéardetiato quali

la lunghezza, | 6al ti metri a, l e varie emergenze
disposizione. Anche la disposizione dei molti elementi f or mat i vi all dinterno de
stata assolutamente casuale, le leggi della G&3tatfifatti, forniscono utili indicazioni su come disporre i
singol.i el ement i al fine di fornire wunewpogitwvar o c
impressa nella mente di chi lo vétfe

In totale sono stati posizionati segnali lungo 1200 km di percorsi ciclabili sia urbani che extraurbani.

133 | a psicologia dellaGestalt(dal tedescdGestaltpsychologigpsicologia della forma rappresentazionjed una
correntepsicologicaincentrata sui temi dellpercezionee dell'esperienzehe nacque e si sviluppo agli inizi d€X
secoloin Germanianel periodo tra glanni diecie glianni trenta), per proseguire la sua articolazione tégh, dove i
suoi principéi esponenti si erano trasferiti durante il periodo delle persecuzaziste.

134 Segnaletica, brand e immagine coordinalaAdriana Bergami dirigente Veneto Strade s.p.a. Meneto in
Biciclettasupplemento del periodico Passaggi a Nord Est.2012
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Nello specifico i cartelli, metallici e di colore marrone, indicano:

c) la destinazione turistica da igigngere con la distanza in chilometri;

d) la freccia indicatrice con il pittogramma della bicicletta;

e) i riferiment.i dei percor si turistici AEOC per |

progressiva;
f) nei tratti di ciclovie venete compresdlagete cicloturistica europea o nazionale la segnaletica turistica
riporta i pittogrammi di EuroVelo colore azzurro e di Bicltalia in verde.

Le indicazioni tecniche per la posa della segnaletica regionale sono contenute nella delibera DGR 179/2012
del 07/02/2012. Questa norma guida tutti gli enti che intendono realizzare la segnaletica cicloturistica
beneficiando di contributi pubblici. I n questo me
enti locali (Gal, Province, Parchi regionali, Qami) che stanno portando avanti la realizzazione di nuove
ciclovie.
Nel 2014 il Dipartimento turismo della Regione Veneto in collaborazione con Veneto Promozione ha
completato gli strumenti di promozione realizzando tre numeehure fieristiche che riagsmono le tre
tipologie di proposte di vacanze in bicicletta: slow bike, road bike e mountain bike. Tutti gli strumenti di
promozi one sono poi serviti per arricchire | e pac
possibile visualizzare imaniera interattiva i percorsi e scaricare le tracce georeferenziate da utilizzare in
viaggio con | ausi Ismartphdie navi gatori satellitard.i e
Ad ogni modo lo sviluppo del cicloturismo dipende da una molteplicita di fattori connessi in particolare co
la governancedei sistemi territoriali. Le principali criticita di sviluppo delle ciclovie venete riguardano
infatti il coinvolgimento di numerosi operatori che possiedono specifiche competenze in materia di

pianificazione, gestione e manutenzione detqesi cicloturistici.

In questo senso nel 2015 il Di parti mento di Tur i
anal i si del settore cicloturistico nell " ambito
valorizzazione del cicloturs mo e cicloescursioni smobo i n cui S i

situazione del cicloturismo in Veneto attraverso il coinvolgimento di 35 esperti del settore (operatori turistici
privati e dirigenti di e miheDelghti’tptstudiocha pravatoGalefiniré ib ut i |
profil o dei cicloturisti in relazione alla tipol
Regione Veneto nell 6attuazione dell a straviluppgi a r ¢
del settor&®.
Nel caso speci fico del |l 6anal i si dei prof il de
principalmente 3 punti:

1) Definire il profilo del cicloturista tipanella Regione Veneto, sia per quanto riguarda la slow bike, sia

per la road e la mountain bike.

1551 a tecnica Delphi & un processo strutturato per la raccolta di conoscenze al fine di raggiungere la convergenza di
opinioni e di conseguire un consenso fra un gruppo di esperti, eterogenei al loro interno, mediante una serie di
guestionari che evolvonoimbs e al |l e ri sposte ottenute nei Airoundo pr e
156 Report finaleVeneto in biciclettd opportunita per gli operatori turistii3. La prospettiva degli esperti: Un

turismo in movimento, pag.19, Regione Veneto, Veneto Promozione, 2015.
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2) Capire quali siané punti di forza e quali le carenze del territorio venatdine di rispondere alle

esigenze dei turisti e degli operatori operanti nel settore.

3) Conoscerde caratteristiche dei flussii fruitori dei prinapali itinerari ed escursioni individuati dalla

Regione Veneto.

Le seguenti tabelle riassumono dunque le opinioni degli esperti rispetto a:

quali sono i principali aspetti che caratterizzarrdfilo del turista in bicicletta

guali sono le aree geogretiie del Veneto piu adatte alle diverse forme di cicloturismo;

quali sono punti di forza delle diverse tipologie;

quali sono i limiti e lecarenzeattualmente presenti nel territorio veneto per le diverse tipologie.

-Piste ciclabili lungo gli argini separate dal traffig
-Vicinanza con regioni europee ad alta

propengne ciclistica

Eta Motivazione Caratteristiche dei Capacita economica Provenienza prevalente
percorsi
50-70 Amante della natura Percorsi pianeggianti Vacanza individuale: 680 Paesi di lingua tedesca
Amante della cultura Percorsi asfaltati a4/ gi orno
% Ricerca relax e comfort Percorsi sicuri Vacanza tour operator: 1350
7) G4/ giorno
20-40 Amante dello sport Cerca luoghi nuovi da scoprirel. Buona capata di spesa Paesi di lingua tedesca
Amant e del | 6 a Cercalaperformanceei
o Amante della natura percorsi tecnici
=
20-60 Atletico, alla ricerca della Cerca percorsi lunghi e vari Buona capacita di spesa Tour Operator lavorano con
prestazione sportiva Chiede percorsi sicuri e Investe in materiale tearn turisti stranieri europei ed
9( Allenato ed organizzato segnalati americani
8 Si muove in gruppo
SLOW BIKE ROAD BIKE MOUNTAIN BIKE
%": -Lunghi itinerari (Es. Gard&enezia) -Salite famose delGir d 6 | t a | i -Territorio limitrofo al Lago di Garda
"@ Citt” dobdoarte -Dolomiti, Colline venete e -Monte Baldo
g -Laguna e Delta del Po Pedemontana -Dolomiti, Colline venete e Pedemontang
g -Litorale adriatico -Territori con salite e strade secondari¢ -Percorsi lungo i fiumi
g -Lago di Garda -Presenza di fuoripista
-Varieta del paesaggio -Diversi livelli di pendenza (montagna,| -Dolomiti
-Percorsi in pianura collina, pianura) -Percorsi immersi nella nata
-Clima mite -Presenza di percorsi classici del -Varieta del territorio montano
a Citt” doéarte e ville ciclismo (salite -Presenza di manifestazioni per MTB
-§ -Buona segnaletica -Varieta del paesaggio B&B e agriturismi in prossimita dei
E -Ricchezza enogastronomica -Diffusione di strade secondarie con | percorsi
ng. -Ricezione turistica diffusa poco traffico -Percorsi segnalati e disponibilita di trac

per GPS
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-Poche piste ciclabili in sede propria -Traffico automobilistico su strade -Segnaletica carente e non uniforme
-Alcuni tratti dei percorsifficiali utilizzano strade| ordinarie -Servizi ancora centi
Qo trafficate e pericolose -Operatori non preparati -Pochi bike park
E -Segnaletica non uniforme -Mancanza di eventi -Mancanza di eventi grandi
8 -Mancanza di servizi correlati -Mancanza di depliantistica -Non tutti i percorsi sono tracciati con il
;; -Mancanza di intermodalita (treno+bici+barca) | specializzata GPS
-E -Poca manutenzione percorsi gia esistenti -Segnaletica carente e non uniforme | -Prezzi elevati per il noleggio delle
-Mancanza di riferimento unico in tema di -Mancanza di servizi al ciclista biciclette tecniche
pianificazione -Troppi sentieri asfaltati e non puliti
I n questa sede andr emo pe bito pia mtarescante per potenzialitaled s p

opportunita di sviluppo e cioe quello defitow bike Come detto la Regione Veneto nel suo progetto ha per
ora sviluppato4 Itinerari e 7 Escursioni giornalierper scoprire le ricchezze storico, artistiche e

paesggistiche del proprio territorio:

Itinerari Escursioni

I1 Lago di Garda Venezia E1 Lunga via delle Dolomiti

12 Anello del Veneto E2 Anello dei Colli Euganei
I3 Via del Mare

14 Dolomiti T Venezia

E3 Anello della Donzella

E4 GiraSile

E5 Ciclovia Isoledi Venezia
E6 Ciclovia del Fiume Mincio

E7 Ciclovia Paesaggi di Palladio

Andiamo quindi ora a vedere nel dettaglio i vari itinerari e le diverse escursioni che compongono la rete

cicloturistica veneta alla luce delle analisi e delle opinioni degli ésperd e | settore raccolt

studio della Regione Veneto del 2675

I1) Lago di Garda Venezia

Caratteristiche

A ltinerario di tipo artistico

A Lunghezza 185 km

A Tappe 4: Gard¥erona, VeronaVicenza, VicenzéPadova, Padovslenezia

A Difficolta meda

Lo6i t i nZkcheacollega il Lago di Garda con Venezia € uno dei prodotto cicloturistici piu richiesti, in
particolare dai turisti stranieri che scelgono questo percorso come via alternativa per raggiungere la citta
lagunare. In base ai risultati tektudio, € emerso che il flusso dei visitatori che percorrono questo itinerario

e distribuito abbastanza uniformante da maggio a settembre, segnando comunque buoni flussi anche nei mesi

157 Report finaleVVeneto in biciclettd opportunita per gli operatori turistici3.2 | prodotti cicloturistici della Regione,
pag. 23, Regione Veneto, Veneto Promozione, 2015; per un ulteriore approfondimento degli itinerari e delle escursioni
che compongono la REV si rimda alla rivistaPassaggi a nord essupplementd&/eneto in bicicletta2012
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di marzo, aprile ed ottobre. Lo studio ha poi cercato di delindaeane car atteristiche

del variegato insieme dei cicloturisti che scelgono questo itinerario, per cui:

A si tratta in genere di cicloturisti con unoel e
vacanze di questo tipo;

A piu della meta sono turisti di lingua tedesca.

Per qgquanto riguarda i nvec @untidforzasisegnalar i o nel suo c

- la presenza di un gran numero citt?’ déarte da
mondiale (VeronaYicenza, Padova e Venezia);

- il forte richiamo turistico dei punt i di parten
l a fruizione; i l ungo tratto di percorrenza it
sicuro e mdb evocativo;

- la presenza di una buona segnaletica lungo tutt

Tra i punti di debolezzaono stati segnalati:

- la necessita di messa in sicurezza di alcuni tratti del percorso che passano per strade trafficate;

- lamancanzadi alcunecoineihze con | e | inee ferroviarie che n

12) Anello del Veneto
Caratteristiche
A ltinerario di tipo paesaggistico
A Lunghezza 305 km
A Tappe 6: Venezi€hioggia, ChioggigAbano, AbanePadovaVicenza, VicenzéBassano d.G., Bassano d.G.
Treviso, TreviseVenezia
A Difficolta media
L6i t i n2Anallo debVenetosi tratta in realta di un percorso che riunisce diversi percorsi offrendo
cosi ai turisti, in particolare quelli stranieri, e ai tour operators un prodotto completo che perwisitardi
numerose citt”™ doarte attraversando i colli Asol &
alla laguna percorrendo circolarmente buona parte del Veneto. | flussi turistici di questi itinerario si
concentrano prevalentementee i me s i estivi con il picco tra |lug
domanda dell 6itinerario risulta in generale si tr
A turisti individuali che si muovono con tour operator specializzati;
A la cui provenienza & quasi esclusivamente strarfi@n solo tedeschi);
A la cui capacita di spesa giornaliera & elevata.
Traipuntidiforzac he car atterizzano | é6itinerario troviamo:
- la possibilita di visitare un gran numero di citta;
- la grande variet”™ di paesaggio offerto dall éamp
Tra i punti di debolezzai richiama:
- la necessita di implementare alcuni tratti di ciclabile in sede propria;

- la mancanza di collegamenti sicuri con la laguna e Venezia.
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I3) Via del Mare

Caratteristiche

A ltinerario di tipo fluviale

A Lunghezza 250 km

A Tappe5: RovigeAdria, AdriaChioggia, ChioggigCavallino T., Cavallino FCaorle, CaorléPortogruaro/Bibione

A Difficolta facile

L6i ti n2 la&ia debMare, & un percorso che parte da Rovigo e costeggiando la riva del fiume Po
arriva in laguna per poi risee lungo la costa fino a Bibione o deviando verso Portogruaro. Per quanto
riguarda i suoi flussi, nonostante il percorso attraversi molte destinazioni balneari, secondo lo studio della
Regione i picchi di turisti non si rilevano durante la piena stagistiga ma nei messi di maggio e giugno

ad anticipare quindi | 6orda di turi sti diretti a
preferisco percorrere | O0itinerari o con masgayére@®r se
una notte nelle localit"m bal neari . Doaltro canto

adriatico pregiudica fortemente la sua percorrenza durante i mesi invernali.
Per quanto riguarda invece il profilo di turisti intereéisaajuesti itinerario va fatto una piccola distinzione tra
il percorso a nord piu legato alle mete balneari e quello a sud piu legato ai siti naturalistici, per cui si
individuano:
A piccoli gruppi indipendenti lungo il tratto nord fra Venezia e Bibione;
A turisti stranieri che privilegiano i tour operators che uniscono la bicicletta alla barca, lungo il tratto sud
fra Rovigo e Venezia;
A elevata presenza di biciclette elettriche, utilizzate soprattutto dagli over 60 in prossimita delle
destinazioni balneari.

Traipuntidiforzad el | 6i ti nerari o si segnal a:

la presenza di un buon mix di attrattive storiche, culturali e naturalistiche;

un buon livello di sicurezza e accessibilita di gran parte del percorso;

competenza e ospitalita da parte degli operatori iceih ragione anche della vicinanza o
concomitanza dei flussi turistici balneari;
- una buona capacita dimostrata dai vari operatori turistici della zona di collaborare e fare rete.

Tra i principalipunti di debolezzai segnalano diversi problemi legatieaihfrastrutture e ai servizi tra cui:

tratti ciclabili da collegare;

segnaletica da regolare o completare in alcuni punti;
- la pericolosit”™ dell dingresso a Chioggia e dei

- carenza di punt.i déi nformazi one;

pochi punti di natéggio bici e scarsi collegamenti tra le isole della laguna.
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14) Dolomitii Venezia
Caratteristiche

A ltinerario di tipo naturalistico
A Lunghezza 191 km

A Tappe 4: Co r tChalaizea di dCadarm pBellnrgitorio Veneto, Vittorio Venetelreviso, Trevis-
Venezia
A Difficolta facile
LOoi ti nétraagliioa i | Veneto da nord a sud partendo de

passando quindi lungo la fantastica cornice delle Dolomiti e dei vigneti del trevigiano per scendere poi
seguendo gli argi del fiume Sile.
Essendo buona parte del percorso situato tra le montagne, la sua percorrenza nei mesi freddi & proibitiva. |
maggiori flussi si riscontrano nei pesi primaverili per poi decrescere gradualmente fino ad agosto. Questo
itinerario non risuk essere ancora molto frequentato anche se si rileva un forte interessamento da parte dei
turisti stranieri, in particolare di tedeschi e austriaci che vogliono arrivare a Venezia scendendo dalla
Dolomiti. Per questo motivo il target di domanda che cattiaita questo itinerario si distingue in base alla
provenienza, per cui:
A léitinerario -~ percorso prevalentemente da tur.i
A i cicloturisti italiani, che si muovono soprattutto in famiglia, si concentrano prevalentementetnei tra
delle escursioni E1 (Lunga via delle Dolomiti) ed E4 (GiraSile).

Tra i punti di forzadel percorso si rileva:

la bellezza paesaggistica delle Dolomiti,

la spendibilita sul mercato dei punti di partenza e arrivo,

la facilita del percorso che si presgper la quasi totalita in discesa,

la possibilita di collegamento con le ciclabili austriache.
Tra i punti di debolezzai segnalano:

- alcuni tratti ancora da asfaltare;

- segnaletica da completare in alcuni punti;

- intermobilita da migliorare per quantiguarda il ritorno in treno da Venezia

E1 Lunga via delle Dolomiti
A Lunghezza 50 km
A Percorso: Passo Cimabanéh€or t i na d Gatalnpde Cadoce

Léescunxlsiompene il tratto iniziale dell éitimeararic
Cal al zo di Cadore passando per Cortina dO6AmMpezz
attraversate ciclistiche del |l 6i ntero arco al pi nc

Patrimoni o Natur al e d e Isilatirdvensamoiinoltre. suggestini gcentri stdrici @ lar ¢ o
magni fica conca di Cortina db6Ampezzo. La nuova pi

prevalentemente da italiani anche se rappresenta una valida proposta per tutti i turisigcine $e vallate
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dolomitiche per trascorre le vacanze e che quindi possono arricchiscono il loro soggiorno con un esperienza
cicloturistica.
Tra i principalipunti di forzadel percorso si rilevano:
- il contesto ambientale e paesaggistico regalato Dallemiti;
- la qualit”®™ delldinfrastruttura che essendo sta
una sede propria, una pendenza uniforme;
- la presenza di ex stazioni da riconvertire in punti di servizio e la possibilita di attraveoséire p
gallerie.

Si segnalano comunque alcyminti di debolezzau cui intervenire, tra cui:

la manutenzione di alcuni tratti;
- 0 traffico e | 6affollamento in centro a Cortin

- la necessit”™ di mi -hikeiebusbike; e | 6i ntermobilit”™ taxi

la segnattica da sistemare e omologare in alcuni tratti dove € presente ancora quella vecchia.

E2 Anello dei Colli Euganei
A Lunghezza 63 km
A Percorso: PadovaParco regionale dei Colli Euganei
Con questa escursione € possibile compiere il giro completo del sistdlimare e scoprire le ricchezze
naturalistiche e storicartistiche del Parco Regionale dei Colli Euganei. La ciclovia Anello dei Colli Euganei
€ un percorso altamente frequentato sia dalle persone che vivono nella zona sia dai turisti che, ia dccasion
un soggiorno nelle localita termali limitrofe (Abano e Montegrotto) o durante una visita alla citta di Padova,
decidono di aggiunger e unbesperienza cicloturi st
cicloturistica legata principalmente aiigir termali e della citta di Padova e agli abitanti del luogo i flussi
turistici risultano equamente distribuiti fra aprile e ottobre senza un particolare picco nei mesi estivi.
Per quanto riguarda altre peculiarita del target di domanda che caraftgyeazarso si € rilevato che:

A la maggior parte dei turisti apprezza le soste enogastronomiche lungo il percorso;

A per questo motivo, la spesa media in loco & eB@Buro al giorno a persona;

A la semplicita del percorso facilita la fruizione da parte ditenfamiglie e di gruppi numerosi di

persone.

Tra i principalipunti di forzadel percorso troviamo dunque:

- la bellezza paesaggistica offerta dalla natura dei colli Euganei e dalla presenza di ville venete;

- la possibilit”™ di adnbgastranomiche aédllé camtisecdella sonacenseggiorni s i
termali;
- la qualit”™ delloéinfrastruttura del percorso che

- la buona intermobilita con i collegamenti in treno con Padova e Bologna.
Per quanto riguarda alcupiinti delwli da migliorare si e rilevato:

- la necessita di una maggiore manutenzione del percorso;
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- la possibilita di migliorare i collegamenti ciclabili con i vicini colli Berici che garantirebbero

sicuramente di aumentare i flussi turistici.

E3 Anello della Dordlla
A Lunghezza 60 km (con giro completo della Sacca di Scardovari 68 km)
A Percorso: Parco Regionale Veneto del Delta dél Porto Tollei Taglio di Po
Questa escursione nell dambiente naturale deér Del t
poi costeggiare |l a Sacca di Scardovari e infine
Nonostante la vicinanza di localita balnedtussi cicloturistici del percorso non presentano un aumento nei
mesi estivi registrando invecepicco nel periodo primaverile nei mesi si aprile maggio e giugno.
Per quanto riguarda il profilo del cicloturista medio di questo percorso va considerato innanzitutto la sua
posizione geografica ai confini meridionali della Regione, per cui:

A la maggior prte dei fruitori sono italiani che si muovono appositamente per visitare il Delta del Po;

A il percorso & frequentato spesso da gruppi di famiglie con bambini.
Tra i principalipunti di forzasegnalati dagli esperti troviamo:

- lafacilita del percorso;

- lapresenza di un fondo ciclabile asfaltato per buona parte del tragitto;

- la bellezza del paesaggio naturale in cui si sviluppa.
| punti di debolezzaono ricollegati invece:

- alla presenza di tratti ciclabili su strada con macchine;

- la scarsa intermobilita quindi la difficolta a raggiungere il percorso con mezzi pubblici;

- Il 6assenza di servi zi di assistenza, di ri storo

la fruizione specialmente per i turisti giornalieri che giungono sprovvistcidi&tta.

E4 GiraSile

A Lunghezza 40 km

A Percorso: Parco Naturale Regionale del FiumeiSileevisoi Casale sul Sile

Questa ciclovia € un anello che collega Treviso a Casale seguendo le sponde del fiume Sile, il pit lungo
fiume di ri soraveras adh@mdu r oiptat,” ad@&art e, aree nat u
all dinterno dell darea del Parco Naturale Regional
itinerari 12 Anello del Veneto e 14 Dolomiti Venezia. | flussi ciclotugstdel percorso di concentrano
principalmente nei periodi primaverili e autunnali. Per quanto riguarda il profilo del turista che caratterizza il
percorso vanno distinti i cicloturisti viaggiatori dai ciclo escursionisti, con i primi che stanno percorrendo
uno dei due itinerari e sono di prevalenza straniera, e i secondi interessati alla sola escursione del Gira Sile
quasi esclusivamente italiani. La facilita del percorso favorisce inoltre la presenza di numerose famiglie con
bambini.

| punti di forzadi questa ciclovia sono legati a:
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- Il 6ambiente fluviale protetto in cui S i sviluppa
- la qualit”™ globale dell dinfrastruttura ciclabil
- la presenza di diversi centri storici lungo il percorso.

| punti di debolezzanvece sono da ricondurre a:
- | 6assenzaalitai i nter mod
- la necessita di manutenzione di alcuni punto in particolare di passerelle in legno e strade sterrate,

- al sovraffollamento in occasione di alcuni giorni festivi primaverili o autunnali.

ES5 Ciclovia Isole di Venezia
A Lunghezza 40 km (andata e ritojno
A Percorso: Laguna Veneta, Lido di Venezigellestrina
Questa facile escursione permette di vivere unode:
mare e | aguna. 1 percorso, che si MHientoaffagcinantittadi nt ¢
borghi e aree naturalistiche il tutto impreziosito dallo sfondo di Venezia. Il percorso, sebbene sia attrezzato
con piste ciclabil.@i in sede propria solo a Malam
turisti il cui profilo medio & pero difficile da delineare. Sicuramehflisso € in crescitacome testimonia
| 6i ncremento degl.i operatori specializzati nei S €
turisti con la bicicletta che soggiornanelle vicine spiagge di Sottomarina e Punta Sabbioni e nelle citta
déarte di Venezia e Chioggi a. Non mancano gl e
scegliendo uno dei seguenti imbarchi: Chioggia, Punta Sabbioni, Tronchetto e Fusina.
| purti di forzasono legati a:
- Il dunicit”™ dell besperienza,;
- al fatto di coniugare mare, laguna, arte, visita ai borghi dei pescatori e a centri storici.
| punti i debolezzaono riconducibili invece a:
- Il 6assenza di un cor r i dolegdlakicicletla aspeattd adle autonolalimells c i b i
strade del Lido. Seppure infatti il traffico sulle isole sia poco significativo, il turista che segue la
segnaletica del percorso non ha la chiara percezione di trovarsi su una ciclovia.

- | idtermodalita bii e barcache risulta insufficiente nel tratto che collega Fusina a Malamocco.

E6 Ciclovia del Fiume Mincio

A Lunghezza 44 km (sola andata)

A Percorso: Peschiera del Gaidilantova

La ciclovia del fiume Mincio € tra le piu famose e frequentate del ndid. ltanumerosi cicloturisti che la
percorrono sono attirati dalle bellezze offerte dal territorio racchiuso tra Verona e Mantova e dalla qualita
del Il 6infrastruttur a. La maggior parte dei sna o i fr
percorrendo | 6itinerari o EuluseiWmesticosond qundi mfluanzati dar c e t

questi due fattori, per cui circa la meta dei cicloturisti si concentra nel periodo estivo fra giugno e settembre,
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con un leggero calo in agostLa ciclovia € frequentata prevalentemente da escursionisti giornalieri e da
qualche cicloturista che la percorre dentro un itinerario piu lungo, che mediamente rientrano in queste fasce:
A turisti stranieri con et media 50 anni;
A escursionisti italiangon eta media 380 anni.
| punti di forzaindividuati dagli esperti riguardano prevalentemente:
- la sicurezza del percorso;
- laforza attrattiva del Lago di Garda che richiama turisti da tutto il mondo.
Tra i punti di debolezzai segnala:
- la presenza diumerosi pedoni lungo il percorso i particolare nel tratto che passa Borgetto;
- la necessita di migliorare i servizio di noleggio bici nei pressi di Peschiera del Garda dando la

possibilita di lasciare le bici a Mantova una volta completato il percorso.

E7 Ciclovia i Paesaggi di Palladio
A Lunghezza 31km
A Percorso: Vicenza Lago di Fimon- Arcugnano
Con gquesta escursione € possibile attraversare la campagna vicentina e raggiungere il Lago di Fimon ai piedi
dei colli Berici ammirando lungo il tragitto le vilpal | adi ane riconosciute d
Universale dell 6Umanit ™. La ciclovia E7 si svilu
Riviera Berica. Il tratto che collega il centro storico di Vicenza con il comune di Longare é pgite de
itinerari 11 e 12. Per quanto riguarda i flussi si rileva una prevalenza straniera per quanto riguarda i turisti
mentre gli escursionisti giornalieri sono prevalentemente italiani.
Come gia detto il principale punto di fordaquesto percorso sono:

- le opere del Palladio;

- le bellezze paesaggistiche e naturalistiche dei Colli Berici e del Lago di Fimon.
| punti di debolezzalella ciclovia sono legati principalmente a:

- la sua strutturazione nel progetto iniziale che ha previsto la realizzazione dicaclabile che pero di

fatto si € rilevato poco coerente;

- unbdbassenza di adeguat.i servi zi di nol eggi o bic
cicloturisti.
Sempre nell édambito del | o s tpandeldicesperalilptoare R eagdificareé Ve n

quattro itinerari della Regione in base al loro livello di attrattivita turistica (attuale e potenziale), per cui:

1. Al primo posto troviamd 6 i t i n eheaadllagail Lago di Garda a Venezia che € risultato su parere
degli esperti il percorso ciclabile di maggiore attrattivita turistica grazie al fatto che collega appunto due
grandi bacini turistici gia interessati da importanti flussi e perché si raccorda con gli itinerari EuroVelo

provenienti dalld®desdelr oBrannemvee siol i¢copasc del | ¢
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2. Al secondo posto invece e stato eldttd i t i n ela \dar del onarey ch@ parte da Rovigo e costeggia
tutta | a costa fino al confine con il Friul i, [
dela laguna e la presenza di flussi turistici estivi sulle spiagge.

3. Al terzo posto troviamo inveck 6 i t i n e cha dalleoDolomitidporta a Venezia, grazie ai suoi
paesaggi uni ci e alla possibilit”™ di corsolriduéag a me n
ancora |imitato dall déinsufficienza dei servi zi é

4. Per ultimo € stato inseritb 6i t i ner drdiAmeh | » del s eVceonnedtoo, | Gionp i nu a
intervistati & destinato a calare negli anssendo composto per diversi tratti da escursioni che risultano
piu attrattive se percorse singolarmente. Nonostante cio viene ribadito il suo grande potenziale che, se
ben promosso e sviluppato, permette di attraversare tutti i territori turistici detoyelad mare alla

pedemontana, dal lago alle terme e alle citta d'arte.

Ol tre agl:i itinerar:i e alle escursioni findbora es
attendono sol amente di e s s e dela retewcicldturigtiqa afficiale REVQI mp | e m

Tra i principali troviam&™

Anello ciclistico del Montello

Posto fra la campagna trevigiana, le pendici pedemontane e circondato dalla Valle del Piave, il Montello, € il
luogo ideale per gli allenamenti ciclisti Presenta una buona viabilita lungo tutto il suo perimetro, il
cosiddetto "Periplo”, mentre lungo la sommita si sviluppa la "Dorsale". In quest'ultima si innestano
numerosissime strade chiamate "Prese", numerate in modo progressivo. Questo intrstreide dbffre
variegati possibili percorsi ed & per questo motivo che I'Anello ciclistico del Montello si adatta ad ogni
esigenza di allenamento. Tra le bellezze naturalistiche e storiche che si incontrano lungo l'itinerario troviamo
un rigoglioso bosco diovere e querce che copre la parte piu alta del Montello e le testimonianze dei cruenti

scontri della Prima Guerra Mondiale.

Ciclabile AdigePo

Nell a parte meridionale del Venet o AdigadPoscsoaddno ne ¢
sinuosifino a sfociare nel mare Adriatico. Attraverso la provincid&advigol 6 i t i citlabileaAdigeo
Pocollega i due fiumi, partendo da Lendinara fino a Polesella, offrendo la possibilita di brevi deviazioni

verso i centri abitati che si sfiorano lung@drcorso. Una pedalata di circa 33 km (con le varie deviazioni Si

arriva a 47,7 km) alla scoperta di una parteRi#ésine con i suoi numerosi o r s i edldamgiegeu a
spaesate campagoke offrono un panorama di colori sempre nuovo e diverso ad bgnigsi one del | ¢
Léitinerario ~ ben segnalato e si compone di pi

conformazione pianeggiante del territorio, non si incontrano eccessive difficolta.

138 http://www.veneto.eul/itineradettaglio?path=/Itinerari/Sportivi/Cicloturismo&lang=it
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Percorso ciclabile tra spiagge e pinete

L'itinerario € lungo circa trenta chilomegrisi sviluppa su piste ciclabili e strade a basso traffico ideale per i
vacanzieri che scelgono di trascorrere una giornata in sella alla bicicletta. Puo iniziare gia dalla foce del
flume Piave, luogo molto frequentatdai pescatori che offre una gran varietd di bellissimi scorci
paesaggisticiDa Eraclea Marecon la bella spiaggia incorniciata dalla rigogliosa pineta, si percorre un lungo
rettilineo che porta nel territorio di Caorle passando per spiagge e pinsteada € dotata di pista ciclabile

che termina dopo quasi due chilometri. Presto si incontra Duna Verde, frazione di CadPestpdanta
Margheritae infine si prosegue fino a superare il Ponte Saetta da cui si entra a Caorle.

Percorso ciclabile trde Colline del Prosecco

Il Prosecco DOCG@i Valdobbiadene € uno dei prodotti di punta del Veneto. Questo percorso cicloturistico
regala un suggestivo ed inusuale scenario dellmee deivignetiin cui si produce il celebre vino,
conosciuto in tutto imondo. Partendo dall'affascina@enegliano fino Col S.Martin@ possibile esplorare

un lato nascosto delle colline trevigianepédircorso cicloturistico lungo circa 16 kwi condurra infatti per
strade secondarie in cui sara possibile soffermarsiamdirare iluoghi pil nascostie non meno

caratteristici, di questa zona: le case in pietra, le chiese e i capitelli deborghi ruralie le ville venete.

Jesolo Ambient Bike

Situata a nord est di Venezia, la cittadinaleiolopresenta un centrbalneare famoso per la sua lunga
spiaggia dorata. La localig&inserita in un contesto naturale integro, tra cui una laguna selvaggia con un
ecosistema pulsante di vita e una bella verde pineta. |l proystbient Bikecorrisponde ad una rete

di percorsiciclo naturalisticinquadrati inaree diverseil litorale, I'area fluviale, l'area lagunare e la zona
rurale e permette di percorresitre 150 chilometri di itineranivendo tutta la colorata varieta di questo
territorio. La rete di percorsi cicloauralistici € identificata da sei diversi colori (arancio, rosa, verde, blu,

rosso, giallo) che identificano ognuno un diverso tipo di percorso.

Percorso ciclabile sui Sentieri degli Ezzelini

Nell'angolo delldMarca Trevigian@ompreso tra i comuni dResng Castelfranco Venet&astello di
GodegoLoriaeRiese Pio X si snoda un percorso ciclopedonale che per circa 15 chilometri
accompagnaui Sentieri degli Ezzelini passando attraverso cittd murate, ville storiche e bellissimi tratti di
campagnal'itinerario € dedicato alla celebre famiglia medievale che ha vissuto in queste terre e corre lungo

il fiume Musore il canale artificiale Musonello, per poi addentrarsi nella astimontana del Grappa

Percorso ciclabile sulle sponde del Lago di Garda
La sponda veronese del lago di Garda, il pit grande d'ltalia, € il luogo ideale anche per romantici e rilassanti
giri in bicicletta. L'itinerario sulle due ruote édica 13 chilometre va & Lazise a Punta San Vigilioon

un percorso completamente pigg&nte e quindi adatto a tutte le gambe e le eta. Si parte dalla splendida
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citta fortificata di Lazise, da sempre importante meta di villeggiatura, passando per Bardolino, piccolo
comune noto soprattutto per I'importante vino rosso che vi si producepoithal suo nome. Dal i poi la
pista ciclopedonale continua lungo il tracciato di una vecchia ferrovia fino ad arrivare a Garda.

Percorsi ciclabili Vivilabici

Cinque nuovi tracciati che si sviluppano ladbcalita balneare dibione, dedicati a tuttgli amanti della
biciclettae a quanti vogliono riscoprire il fascino di questo mezzo di trasporto, per apprezzare sulle due ruote
la bellezza e la varieta dei paesaggi di questi luaghiitinerari cicloturistici sono di facile fruibilitée
vogliono essere un suggerimento non solo per gli escursionisti, ma una proposta allargata alle famiglie con
bambini. L'intero tracciato costeggia dapprima il litorale, per poi inoltrarsi in mezzo alle pinete, alle
campagne, raggiungendo le frazioni che si trovammd il fiume Tagliamento, i luoghi panoramici e

d'interesse storicartistico.

Ciclabile dal Piave al Sile

La ciclabile si sviluppa lungo gli argini dei fiumi Piave e Sile nei territodediolo e San Dona di Piave
immersa nella natura caratterizzatal dad ambi ent e | agunar e con | a s
La partenza dell'itinerario & prevista [assalta di Piave, passando poi per Musile di Piave, San Dona e
Caposile estremita orientale del canale Taglio di Sile e piccolo centro urbano carattemsticgupi ponti.
Proseguendo verso Jesolo si potra godere di una vista panoramica di rara bellezza sulle valli della laguna
nord di Venezia. L'itinerario continua dunque passando per Jesolo Lido per poi seguire le curve-del Sile

Piave Vecchia, tra secclespessi canneti, fino ad arrivar€avalling alla foce deBile.

Percorso ciclabile da Quarto d'Altino a Portegrandi

La pista ciclopedonale parte dalla borgata di Musestre, nel com@e dir t o , d éotihud penacirca 7
chilometri lungo gli agini del Sile, il fiume di risorgiva pit lungo d'Europa e prosegue fiRordegrandial
confine con la laguna di Veneziemmerso nel Parco Naturale Regionale del fiume Sile, il paesaggio oggi
dominato da grandi distese di campi coltivati. In epocaar@mnperd qui sorgeva una tra le piu grandi e
floride metropoli dell'impero, importante snodo stradale lungo le vie Annia e Claudia Augusta Altinate. Il
percorso ciclistico € per la maggior parte sterrato su fondo in ghiaino e i tratti lungo gli argidosatnadli

staccionate.

La Via del Brenta

LaVia del Brentaé una ciclopista di circa 80 km che parte dal Lago di Caldonazzo, in Trentino, per
arrivarefino a Bassano del Grappa seguendo il corso del fiume Begmbaraggiungere le terre padovane e

la laguna veneziana attraverso una natura unica, paesaggi suggestivi e centri ricchi di storia Balldtura.

natura all'arte e all'architetturka Via del Brenta offre la possibilita lungo il suo percorso di ammirare la
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romantica Bassano del Grappa, ladiegale di Cittadella, lo splendore di Padova e Venezia, piccoli borghi

storici e meravigliose ville come: villa Contarini, Villa Pisani e Villa Foscari.

Percorso ciclabile Trevis@stiglia

La TreviseOstigliacorre lungo la linea dell'ex ferroviaria cbellegava il capoluogo della Marca al comune

sul Po, in provincia di Mantova. Realizzata tra il 1920 e il 1940, dopo essere stata bombardata dagli Alleati
nella Seconda Guerra Mondiale, la linea ferroviaria venne progressivamente dismessa ma ogdisgoazie a
recupero, la Trevis@stiglia € un corridoio verde dove si pud pedalare per quasi 50 km dalle porte del
capoluogo trevigiano fino al confine con la provincia di Vicenza passando per ben 10 comuni del padovano.
L'itinerario vi portera ad attraversaileParco del Fiume Sile e il parco agrario di Tergola. Con piccole

deviazionil 6i ti nerari o pu, poi toccare alcune dell e pi

Dese e Villa Contarini a Piazzola sul Brenta.

Sulla base dunque dello studidldeRegione Veneto, tra le proposte di nuovi itinerari ritenute di maggior
i mportanza e priorit”™ da parte degl: esperti trov

1. laCiclovia del BrentgTrento, Valsugana, Bassadel Grappa, Padova, Venezia);

2. laPi st a d(Bdizand, AebhagRosolina mare);

3. lapi sta cicl abiTtedscOktiglial 6 ex ferrovi a

4. laVia Claudia Augusta AltinateMertingerrDanubio, Trento, Feltre, Altinenezia).

Purtroppo non sono disponibili rapporti o dati ufficiali sui numeri del cicloturistico in Vematdn ogni

caso, come abbiamo potuto vedere da questa anal.

l'ivell o con undédampia variet”™ di percor si che pern
della Regione. Ad ag modo sono emersi diversi punti di debolezza che necessitano di misure di intervento

pi ¥ o meno urgenti per rendere | 6o0offerta ciclotur
Tra gli elementi prioritari di intervento troviamo:

1) Lo sviluppo ed il complamento di alcuni tratti dei percorsi con la costruzione di ciclabili su sede
propria o per lo meno con la definizione di una corsia riservata che mettano in sicurezza i cicloturisti
dal traffico motorizzato;

2) || mi gl i orament o e Imédaliapuhge @ ntiata dei percoesi cahgdrticddaren t e r
attenzione alle zone montane e alle isole della laguna;

3)y Lincentivazione e | o sviluppo di nNuovi servi z
assenti e sensibilizzando gli albexai presenti nei tratti interessati da questi flussi turistici di offrire
maggiore servizi dedicati;

4) Il miglioramento della comunicazione della strategia regionale di sviluppo del cicloturismo a tutti i
livelli coinvolgendo tutti gli operatori del set®in quanto si € rilevata ancora una scarsa conoscenza

dei percorsi, delle pubblicazioni e dei vari piani realizzati dalla Regione;
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5 I 1 mi gl i oramento della segnaletica che rappres
necessita di manutenzierper correggere errori, adeguare i percorsi e sostituire i cartelli, in quanto
lungo alcuni percorsi si € assistito negli anni ad una stratificazione di cartelli senza una contemporanea
azione di manutenzione o eliminazione della segnaletica precedente.

6) Il miglioramento della&comunicazione istituzionale della Regione in quasala un lato gli operatori e
gl i esperti hanno riconosciuto | a qualit”™ del
una carenza di materiale da distribuire ablatienti. Allo stesso tempo si € rilevata la richiesta di
migliorare e sviluppare ulteriormente il sito internet sul cicloturismo in Veneto;

7)1 potenziamento della rete di operator. tur i s
prodotto cle raggruppi imprese sulla base di progetti o programmi di comunicazione congiunta, di cui
si sono gia visti buoni risultati in alcune province.

Anche in Veneto il cicloturismo rappresenta quindi un settore complesso da gestire, in quanto la sua
pianificazone e la sua promozione necessitano dell coinvolgimento di una molteplicita di attori tra i quali:
tecnici del turismo, professionisti della pianificazione territoriale e della mobilita, dirigenti di diversi enti che
sovrintendono a paesaggio, risorseaudiche ed aree parco. Al momento il coordinamento di tutti questi
soggetti risulta assai limitato anche perché manca un ente di riferimento regionale che guidi tutte le
operazioni con il risultato che: gli operatori turistici non riescono ad individbaeent e gest or e de
|l e caratteristiche costruttive delle piste ciclat
dei percorsi € carente sia per quanto riguarda la manutenzione che la gestiosegdelietica. In questo
contestoun ruolo chiave é rivestito dalla formazione degli operatori per cui la Regione si sta impegnando
attraverso lezioni ed incontri formativi a far conoscere le caratteristiche e le necessita di questo segmento
turistico diffondendo inoltre una maggiore capsvolezza delle potenzialita e dei benefici del cicloturismo

per territorio. Questa strategia formativa ha sfociato in diversi casi nella costituzione di reti di imprese e club
di prodotto con | 6aggregazi one dullostgsepe@drso o ambimon d
territoriale. I n questo senso il cicloturismo ha
prodotto e di processo in un ottica di destination manageper cui gli operatori stannionparando un

nuovo modo difare turismo, piu aperto alla collaborazione, alla sostenibilita e alla riscoperta delle risorse
offerte dal territorio. Il cicloturismo ha permesso infatti di diffondere e sviluppare il turismo in diverse aree
rurali fino ad ora emarginate dai principgilissi turistici. Inoltre in questi anni sono nate e si sono sviluppate
nuove professionalita specializzate nel settore, tra cui: guide cicloturistiche, agenzie che offrono servizi di
noleggio bici o attrezzatura e agenzie di transfert e trasporto bagagli.

Come gia detto nei capitoli precedenti, ribadiamo ancora una volta come il cicloturismo rappresenti una
forma di turi smo di qgualit?” in continua <crescita
meccanica e le diverse tendenze della domaridaimi scono ed indirizzano cost
e-bike). In questo senso risulta fondamentale che gli operatori turistici e gli attori pubblici continuino su

guesta strada attraverso il mo ni t o mta edgnpliamdntoldéi 6 e v 0
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percorsi cicloturistici regionali ponendo sempre particolare attenzione alle aspettative e ai desideri del
turista™®.

159 Report finaleVVeneto in biciclettd opportunita per gli operatori turisticiConclugoni pag. 53, Regione Veneto,
Veneto Promozione, 2015.
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Capitolo 4 - Un club di prodotto per la Valbrenta e Bassano

4.1- | territori della Valsugana e della Valbrenta

La Valsugana e la Valbrenta sono le due valli attraversate e scavate dal fiume Brenta: la prima tutta in
Trentino, che si estende da ovest ad est dai laghi di Caldonazzo e Levico al confine con il Veneto dove inizia
la seconda che si stringe e cominciscandere verso la Pianura Padana in direzioneshard |, dal | 6ar
confine austriaco sino a Bassano del Grappa in provincia di Vicenza.

Lungo queste due valli a costeggiare il fiume s
ciclabile che collega simbolicamente le citta di Trento e Bassano. Prima di concentrarci nello studio di questa
ciclabile, andremo ora ad analizzare i territori

turistica.

4.1.1- La Valsugana
La Valsugana una stretta valle d&rentinosudorientale, larga non piu di 10 km e confinante con le
province diVicenzae Belluno. Il suo home deriva da quelloAlisugumpoi Burgum Ausugicentro abitato
che corrisponde all'attuale Borgo Valsuganapilin documenti appare infatti il nome nella formavdilis
Ausugij Vallis AusuganaVallis Sugana
| limiti geografici esatti del territorio compreso nella Valsugana variano perd secondo gli autori e la
tradizione locale. Abitualmente con il termine Vajana ci si riferisce oggi a tutto il percorso interessato
dallimportantestrada statala. 47, che collegdrentoaPadovan circa 140 km, ma per correttezza si
dovrebbe riferire al tratto trentino del bacino del Brenta e alla piana di Pergine Valdumgeagrafia della
valle & dominata dallo scorrere dieime Brenta, che nasce daghi di Levicoedi Caldonazzo, e prosegue
in direzione est, per poi sfociare mehre Adriatico.
La vallata & inoltre racchiusa da due catene montuose:

A anord dalla catendelLagoraj che la separa dalzalle di Fiemme

A asud dalla cateraima XlI-Ortigarag che la separa dalla Provincia di Vicenza.
Tra le valli laterali della Valsugana si ricordano poVklle dei MochenilaVal di Sellae I'Altopiano del
Tesino La Bassa Valsugana, il tratto confinante con il Veneto, € una zona carsica, ricca di caverne e grotte,
come quelle dellErnesto a Grigragl Calgeronla Grotta di Castello Tesine dell'Orso e quelldella
Bigonda La citt ™ di L e vi c lago® indltle ena sitia termdledowet ei prbdace anche i mc
undacqua ferruginosa®ideale per curare | e anemie
Narra la leggenda che la valle fosse un tempo lunghissimo fiordo d'acqua e che a un certo punto si prosciugo.
Da qui derivo il suo nome che in didleb si gvalles u gca 0o Siu gfa(dasaugata). Piu

verosimilmente, la leggenda si rifa al motivo che la parte ora vicentina della valle, la Valbrenta, é stata fino a

180 https://it.wikipedia.org/wiki/Valsugana
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tempi storici recenti (forse anche in epoca romana) paludosa e dal difficile tramsitthé lugubre ed
austera, mentre la parte trentina, la Valsugana, era ed € molto piu florida e assolata.
Non ¢cd®& dubbio comunque che |l a Valsugana sia |la n
sempre legata alle vicende storichelalglianura veneta, della Serenissima e delle vallate Bellunesi. A
confermare cio & anche il dialetto parlato dai suoi residenti, lo stesso che si parla anche a Bassano e Padova.
L'importanza storica della Valsugana, collegamento trasversale tra TrdnWereto, & affermata da una
delle due strade Romane Imperiali,dmudia Augusta Altinateun'importante via di comunicazione che
collegava il porto sull'Adriatico dAltino (VE) con la citta tedesca diugustd® e penetrava in Trentino
direttaversolaBzid®. | romani quindi, a difesa dell 6i mport:
valle di numerosissimi castelli, torri di osservazione e postazioni fortificate delle quali restano ben poche
tracce perché inglobate in successive edificaziomild®?€alsugana passarono tutti, pi 0 meno armati e con
intenzioni bellicose: dai romani ai longobardi, agli unni, ai franchi, agli eserciti imperiali, agli ezzelini, ai
veronesi, ai padovani carraresi, ai visconti milanesi, ai veneziani, di nuovo gitiésgperiali guidati da
Massimiliano | a capo della Lega di Cambrai, ai vari feudatari e signorotti tirolesi, alle compagnie di ventura,
ai non meno aggressivi prelati trentini e feltrini, le due piu potenti realta politiche medioevali che suddivisero
la valle tra la Contea Vescovile di Feltre e il Principato Vescovile di Trento praticamente fino alla caduta
della Serenissima. Per continuare con gli austriaci, i francesi con Napoleone e di nuovo gli austriaci, quindi i
garibaldini e per finire con i tragi avvenimenti della | Guerra Mondiale e i rastrellamenti della II. Tutti
hanno lasciato tracce profonde del loro passaggio, pil spesso storie sanguinarie e di distruzione, ma anche
importanti segni d'arte e di cultura tra cui castelli, dimore fortezZeudiatari, vescovi e principi, quali:
Castel PergingCastel Telvana Castel lvan&™,
In epoca piu recente la Valsugana divento sede di numerose tensioni internazionallreotinibpassato
sotto il dominio dellmpero AustreUngaricoe il Venetocedub allltaliaalla fine dellaerza guerra di
indipendenzg1866, con il nuovo confine tra i due Stati posizionato all'inizio dell'abitato di Martincelli, una
frazione diGrigno. Alla fine dellal Guerra Mondialddurante la quale la vallata fu sede di ruose
battaglie), come tutta lrovincia di Trento, anche questa zona passO sotto il controllo italiano. A
testimonianza dell'impatto delarande Guerraulla valle vi € la presenza di numerosi forti militari, tra i piu
famosi e i meglio conservati tramo:Forte VezzengForte San BiagioForte Tenna Forte Belvedere di
Lavaroné®,
Dal punto di vista amministrativo, la Valsugana é suddivisa ifiddeo muni t = di Val | eo:

A nella parte occidentale omunita Alta Valsugana e Bersntol

A nella parte oriental@lComunita Valsugana e Tesino
Le Comunita di vallesonogli enti territorialilocali dellaprovincia autonoma di Trenthe formano il livello

istituzionale intermedio fra domunie laprovincia autonoma. Istituite con la legge provinciale 16

161 Augusta & una citta delf@aermania, inedescoAugsburg situata nella parte statcidentale dell@aviera.
1621 a Rezia corrispondeva ad una zona adesso mmapraSvizzeraBaviera,Svevia,Austria, TrentincAlto
Adige, provincia di Bellunced alcune valli dellhombardiasettentrionale, tra cui Maltellina.

183 http://www.magicoveneto.it/Valsugan/Valsugastariapaesicastelli.htm

184 https://it.wikipediaorg/wiki/Valsugana
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giugno2006 n3,sono formate da una struttura associativa, costituita obbligatoriamente dai comuni
compresi in ciascun territorio ritenuto adeguato per I'esercizio di importanti funzioni ammini&ttative
Léoorganizzazione turi st i ctelivellnconferdefinito daltadegge provimaake d i v i
11 giugno 2002, n.8:

1. Promozione del Trentino;

2. Promozione dei singoli ambiti territoriali;

3. Pro loco e consorzi;

Per quanto riguarda il primo livello, la Provincia Autonoma di Trento promuove le attivéfzfiate al
marketing turisticaé er r i t ori al e del Trentino avval enleggesi , S
provinciale 11 giugno 2002, n. 8, di una societa per azioni costituita e partecipata dalla Provincia, la Societa
Trentino Marketing Srl

In questo contesto, la Societa assume il delicato ruolo di DMO fungendo da cabina di regia e di mediazione
con l'obiettivo di convogliare le tante energie e risorse che operano sul territorio rendendo piu incisiva la loro
azione.

Le sue principali attita previste a livello legislativo preveddfib

a) l'acquisizione di conoscenza sulla domanda turistica, sui mercati, sulle vocazioni, sui fattori di attrattiva
territoriali;

b) la definizione di un piano strategico pluriennale di marketing turigéioitoriale coerente con le linee
guida per la politica turistica provinciale;

c) la comunicazione di marca del Trentino in tutte le sue diverse forme, compresa l'identificazione di
requisiti omogenei per i punti d'informazione turistica presenti sul territorio prolncia

d) lo sviluppo di prodotti e servizi turistici innovativi e il coordinamento di progetti strategici su scala
provinciale, integrando le diverse tipologie di turismo anche in funzione della destagionalizzazione con
l'obiettivo di valorizzare le risorse fistiche per la fruizione;

e) la promozione del patrimonio ambientale, paesaggistico, termale, culturale ed enogastronomico locale;

f) lindividuazione dei mercati su cui proporre I'offerta turistica trentina e il coordinamento delle iniziative
di promozione suinercati;

g) l'evoluzione e la gestione della piattaforma multimediale del marketing tusisticoriale del
Trentino;

h) la collaborazione con il sistema delliistruzione, dell'universita e in particolare con il sistema della
formazione professionale dedicathturismo al fine di concorrere alla qualificazione del sistema e
degli operatori turistici;

i) la verifica dellimpatto in termini di efficacia ed efficienza delle azioni di marketing turistico

territoriale.

185 https://it.wikipedia.org/wiki/Comunit%C3%A0_di_valle
186 http://www.turismo.provincia.tn.it/organizzazione_turistica/promozione_trentino/
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La visione strategicastheoorperndei bviiTonedtl ha t @
di settore, che precisa le funzioni e il ruolo di Trentino Marketing e delle Organizzazioni turistiche locali.
In particolare la riforma prevede:

A unaprogrammazione strategica integtaigaratita dal piano strategico pluriennale di Trentino
Marketing e dalla correlata coerenza della programmazione di Trentino Marketing e delle Aziende per
il turismo di ambito e Consorzi Pro Loco;

A lo sviluppo di prodotti e servizi turistici innovativi con ilcdnoscimento delleentralita della
costruzione del prodotto turistioe funzione della sua successiva commercializzazione tanto per il
l'ivell o centrale, quanto per i soggetti doéambi't

A | 6 e v oel eul dresaita dellpiattaforma multimediale di sistemip sviluppo delle competenze e

delle conoscenze relative alle nuove tecnologie e al loro utilizzo in chiave di marketing turistico

territoriale;

A la necessit?” di or i e msomayedti strategidi tuiscala provinaigiantema r k e t
ambito.

Il Marchio territorialei Tr enti nodo i n questo senso uno Sstrum

dallaProvincia Autonoma di Trentda cui gestione ¢é affidatalaentino Sviluppo Spa.
Il Marchio territorialeq ui nd i significa, per c hi l o include ne
territoriale del Trentino, condividendo e testimoniando i valori specifici che questa terra considera identitari.
Chi ar ame nt eMarchiaetregdlato dezattund reimative necessagarantirne la riconoscibilita e
gui ndi | 6effetto evocativo, con un conseguente r
utilizzatore.
Al secondo livello il territorio provinciale € suddiviso aree geografiche che a loro volta contengono 14
ambiti turistici e 6 zone minori. Negli ambiti turistici operandild z i ende pe-rApiTldo Twehies
assumono la forma di societa per azioni, di cooperative o di consorzi) mentre le altre zone sono di
competenzaddgi Consor zi turistici di associazioni pro | oc
di agevolazioni annuali da parte della Provincia Autonoma di Trento a sostegno dell'attivita di:

a) informazione ed accoglienza turistica;

b) marketing tuistico;

c) valorizzazione delle risorse territoriali;
Le ApT inoltre svolgono, in via diretta o tramite soggetto autorizzato, la funzione di intermediazione e
prenotazione di pacchetti turistici trentfli
Nell dambito turistico Wdedu@anal sagamai cleephkecsamel ' & p
missionappunto la promozione dell'offerta turistica dell'ambito attraverso diversi strathenti

A servizio di informazione e accoglienza turistica,

A promozione area e iniziative di marketing turistico;

187 http://www.turismo.provincia.tn.it/organizzazione_turistica/promozione_ambiti_territoriali/
188 http://www.visitvalsugana.it/it/aptalsugana/
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A creazione entermediazione di servizi, offerta di proposte vacanza;
Infine al terzo livello, quello locale, operano diverse associazioni Pro Loco che la Provincia di Trento
riconosce e promuove come associazioni di volontariato che concorrono alla valorizzaziavetoeb .t
delle sue risorse e dei suoi prodotti. La struttura organizzativa turistica della Valsugana si completa poi con
| apporto promozional e di di ver si al tri enti, as s
del territorio inizidive di rilevante interesse turistico.

Il Trentino inoltre gia da anni sostiene la formazionédr o g et t iel Wlawha ndzia ognrquestiot t 0 0

ultimi che dal 2002 con la l.p. n.”B,Di sci pl i na degl.| eserci zi al bergh
dell a qualit”™ de,l Ipaosrsioccred triivieverteuriilstriiccaobn os ci mer
(! Trentino, da sempre all davanguardia nelle pol
sempre si impegna a promuovere iniziatiyee o get t i all 6avanguardia per | o

tra questi ce ne sue due che hanno coinvolto in maniera particolare i territori della Valsugana: il progetto
ASviluppo montano sostenibile e pantaipiibgetofi bi he+ | a
T.E.N. O

Il primo progetto sviluppato dalla Comunita Alta Valsugana e Bersntol propone alcune azioni concrete volte
ad individuare e testare sul campo una strategia complessiva e partecipata per la gestione del patrimonio
paesagistico ambientale in sintonia con le necessita di preservazione della natura, di promozione del
territorio e di benessere delle popolazioni locali. Il progetto nasce dalla preoccupazione di costruire
opportunita di sviluppo sostenibile della montagna doarido ambiente, turismo, agricoltura in un
prospettiva di superamento delle condizioni di svantaggio di alcune zone della Comunita Alta Valsugana e
Bersntol.

Il secondo, il Progetto Life + T.E.N. (Trentino Ecological Netwdgkparte di un programma caommitario di
finanziamento dell'Unione Europea di appoggio ai progetti che contribuiscono allo sviluppo e all'attuazione
della politica e del diritto in materia ambientale. Nello specifico caso del Trentino il programma si propone

di realizzare sul territaw provinciale una Rete ecologica polivalente che include cioé le dimensioni
ambientale, economica e sociale. Tale Rete sara basata sulle Reti di riserve previsiggdatieovinciale
11/2007cosi da valorizzare la biodiversita trentina attraverso uaagsstione decentrata che coinvolga le
comunita locali. A livello locale nell'ambito di T.E.N. sono stati attivati degli specifici tavoli di lavoro per

el aborare politiche di turismo sosteni bi IsteategiaNe | c
TurNat, elaborata insieme a oltre 60 stakeholders territoriali appartenenti ad oltre 20 istituzioni di cui ben 16

comuni della valle e presentata il 14 novembre 2014, propone la sistematizzazione e la promozione di

undofferta tarvaktorciazzamsdenibi i stema dell e Aree
naturale e culturale, integrando turi smo, agricol
organica.

Allo scopo di garantire al turista migliori standard deirsv i z i e potenziare | b6atti

la Provincia Autonoma di Trento ha poi istituitamposta provinciale di soggiorna decorrere dal 1
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novembre 2015 con l'art. 46i s del |l a | . p. 11/ 2002 n. 8 <eiode@appr o\
medesimo articolo (D.P.P. 16 aprile 2015, 1.73eg).
Fatte salve le esenzioni previste dallart. 3 del regolamento di esecbzidimaposta provinciale di
soggiorno é dovuta da ogni persona che pernotta nelle strutture ricettive ubicatdatogbtprovinciale e si
applica ad ogni pernottamento. Nel caso di soggiorni di durata superiore a 10 notti consecutive presso la
medesima struttura ricettiva, I'imposta e corrisposta nella misura di 10 pernottamenti.
La misura dell'imposta é fissatal dagolamento di esecuzione secondo criteri di gradualita in relazione alla
tipologia di struttura ricettiva, da un minimo di 0,50 euro a un massimo di 2,50 euro per pernottamento.
Dal 1 maggio 2016 al 31 dicembre 2016 anche gli ospiti degli alloggi gerturisticosono soggetti
all'imposta provinciale di soggiorn8olo per gli alloggi ad uso turistico, dal 1 gennaio 2017 sara introdotta
lidmposta provinciale,in sostit uchevediael pabarentodannugep st a
da paré del gestore dell'alloggidj un importo determinato nella misura fissa di 25,00 euro per ciascun
posto letto e per ciascun anno solare.
La misura dell 6i mposta nell édambito Valsugana e
secondo criteri djradualita in relazione alla tipologia di struttura ricettiva:

- Struttura alberghiera 5*, 4*S,4*1 , 30 U ;

- Struttura alberghiera 3*S,3*1, 00 U ;

- Struttura alberghiera 2*, 1* e nonclasf., 7 0 U ;

- Struttura extralberghiersd , 7 0 U ;

- Alloggi turistici-0 , 7 0 U ;
Come definito dall éart . | gedtito ddll'imposteprovireiald di gpggiordolal gi u
netto degli oneri di gestione, & destinato a finanziare, negli ambiti territoriali in cui il medesimo gettito &
stato prodotto, l'attivita di marketing turistiterritoriale e ulteriori interventi in materdi turismo destinati
ad arricchire I'offerta dei territori.
Tralasciando per il momento la Ciclabile che analizzeremo con attenzione nel prossimo capitolo, tra le
principali attrazioni turistiche della Valsugana trovidffto

Montagne e vallicon i limpidi laghi alpini il gruppo montuoso délagorai con laPanarottail Passo

Brocone il Passo Manghen Altogdiano di Vezzena della Marcesina, ricchi di sentieri da esplorare; il

gruppoCi ma ¢ rdaasictioagranitico che chiude a Sud Est la catenpatético Lagorai E ancora

189 S0n0 esentati dal pagamento dellimposta provinciale di soggiorno:

i minori fino al compimento del 14° anno di eta;

i soggetti che effettuano terapie presso strutture ospedaliere pubbliche e privatitadecubicate in

provincia di Trento;

gli accompagnatori di pazienti ricoverati nelle strutture ospedaldireui al punto 2 nella misura di un

accompagnatore per paziente;

operatori della protezione civile, vigili del fuoco e personale appartendmferale di polizia e alle forze

armate che alloggiano nelle strutture per esigenze di servizio;

i richiedenti protezione internazionale, i minori stranieri non accompagnati e le vittime di tratta

temporaneamente accolte presso le strutture ricettive;

A isoggetti che alloggiano in strutture ricettive a seguito di provvedimenti adottati da autorita pubbliche per

fronteggiare situazioni di emergenza.

70 htp:/iwww.visitvalsugana.it/it/cosacoprire/
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laValle dei MochenilaVal CalamentplaVal di Sellae laValle del Vanoj che, ricche di tradizioni e
costumi, si affacciano sui gruppi montuosi con i loro pascoli, boschi e ruscelli.

Terme di Levico e Vetriolde Terme diLevico gia conosciute ed apprezzate dalla nobilta asburgica e ancor
oggi particol armente efficaci contro | o stress,
numerose possibilita di pernottamento che soddisfano le esigenze di tagpigliche soggiornano nella

zona pewvacanzdermali e di benessere al lada stagione termale a Levico Terme ha inizio ad aprile per
concludersi ad ottobre. Comodamente raggiungibile, a soli 12 km da Levico Terme, Vetriolo € invece una
piccola isola Bl verde situata a 1.500 metri di altitudine alle soglie della catena montuosa del Lagorai. Lo
stabilimento termale & situato nei pressi delle sorgenti dell'acqua arsenicale ferruginosa che ha reso note le
terme dell 6AlI ta Val s ulgpastabdimeato di Vetrield d aperto da fine gimgaozad o n a
inizio settembre.

Laghi di Levico e Caldonazzsono tra i laghi pit caldi e grazie alle condizioni climatiche favorevoli, i
laghi som balneabilsmormalmente gia dagli inizi del mese di maggio falla fine del mese di settembre.
Lungo le rive del lago sono presenti numerggiagge libere deglistabilimenti balneari attrezzatNon
mancano poi ocali ed iristorantiche animano le serate estive con buona cucina, musica e divertimento.

Il Laghi di Levico e Caldonazzai presentano come un paradiso dsgbrt acquatici in Trentinoé
possibile praticare numerosi sport comesdo nautico labarca a veldanche peportatori di handicap

il nuotq il windsurfe lacanoa Durante la stagione egi vengono organizzati numerasienti sportiviche

portano inValsuganaatleti e spettatori nazionali ed internazionali. Anchg@dsaca uno sport molto
praticato suLago.

Aree protette e parchiper chi ama la natura e chi vorrebbe tanto vedere uradniselvatico da vicino,

I'Oasi del WWHi Valtrigonaé sicuramente la meta ideale. Eventualme@asi Faunisticai Villa

Agneda InValsuganasono presenti numerose riserve natueake protette di importantissimo valore
ambientale ed ecologida alcune sono stati realizzati sentieri o punti di osservazione per favorirne la visita

e la conoscenza. Numerosi sonpaichi della Valsugandove rilassarsi allombra di alberi di specie
provenienti da tutto il mondo, per trascorrere momenti a contattéacoatura. Da vedere ad esempio il
Parco delleferme di Levico il Parco Ai Tre Castagni di Roncegno o il Parco delle Terme di Roncegno.
Altra possibilita & invece passare una bella giornata in famiglia o con gli amfanchi attrezzatidove
preparareun barbecue e divertirsi in compagnia. Ad esempio il Parco La Cascatella o il Parco Fluviale
Torrente Grigno di Castello Tesino.

Grotte Grazie alla sua conformazione, Malsugana presenta numerose cavita e antri cavernosi.

La maggior parte delle grottevisitabile solo da utenti esperti ed accompagnati con guida. Da non perdere
la Grotta di Castello Tesindunica grotta visitabile del Trentino.

Grandi vie storiche e naturalistichdin dall'antichita lavalsugana stata un punto fondamentale per il
passaggio di culture. Lungo Vélsuganaed il Lagoraisi incrociano numerose strade e sentieri, tutti da
scoprire. Tra |l e principali troviamo: l 6antica v

pressi di Venezia con Augusta Vindelicum® odi er na Au g s b Bantero deilanPacé dal ma n i
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Trentino, chesi snoda per oltre 450 chilometri di sentieri, strade forestali, trincee e camminamenti che
congiungono lo Stelvio alla Marmolada, ripercorrendo la linea del fronte della PrimsaQdendiale;

la Translagorache & un trekking di piu giorni che attraversa tutt@dsena del Lagoraclassica alta via

che attr averdlaPdnérottadl passaRolleat e n a

Castelli e forti numerosi sono i castelli da visitare disseminatigtuna Valsugana a conferma

del |l 6i mportante passato storico della wvalle. Tr i
Pergine (Pergine Valsugana), Castel San Pietro (Torcegno), Castel Selva (Levico Terme), Castel Telvana
(Borgo Valsugana), Ceallalto (Telve), Corte Trapp (Caldonazzo), Tor Quadra (Novaledo), Tor Tonda
(Roncegno Terme).

Palazzi, luoghi storici e siti archeologicoltre ai castelli il passato ha lasciato in eredita a queste terre
numerosi palazzi e siti storici di grande fascmdellezza che meritano di essere visitati. Tra questi
ricordiamo: Corso Ausugum e portici (Borgo Valsugana), la Fontana di Piazza Venezia (Levico Terme), il
Giardino della Torre dei Sicconi (Caldonazzo), Palazzo delle Terme di Levico e Vetriolo, Raklkzo

(Castel Tesino), Palazzo Ceschi (Borgo Valsugana), il Palace Hotel (Roncegno Terme), il Grand Hotel
Imperial (Levico Terme), il Parco minerario (Calceranica), Piazza Maggiore (Pieve Tesino), i siti
archeologici di Montesei (Pergine V.) e Riparo Dalnf®larcesina), il Sarcofago Romano nei giardini di

Via Marconi a Levico Terme, la Torre del Belvedere (Levico Terme) e Via Tommaso Maier a Pergine
Valsugana.

Forti e luoghi della Grande Guerralurante la Prima Guerra MondidéeValsugana e il Tesino dimnero,

nel 1917 successivamente alla rotta di Capqgre#tvovia di riposo e riorganizzazione per le forze
austriache impegnate tra il Grappa, la Valbrenta e gli Altipiani. Ancor oggi rimangono visibili e visitabili i

resti di alcuni forti: Forte Belvede (Lavarone), Forte Busa Granda (Levico Terme), Forte Busa Verle
(Levico Terme), Forte Colle delle Benne (Levico Terme), Forte del Pizzo (Levico Terme), Forte di Tenna
(colle di Tenna), Forte Leone Cima Campo (Arsie), la Rocchetta (Borgo Valsuganag@rdmadi Grigno.

Arte Sella Si tratta di una manifestazione internazionale di arte contemporanea\tdediaSellaospita

dal 1986. Undéi mmensa esposi zione a cielo aperto,
Armentera (comune dorgo Vdsugana , di vere e proprie opere dobart
tronchi. Arte Sellg con il percorso denominato ArteNatura, non vuole essere una semplice esposizione
bens® un processo creativo i n apergiorhodsol lueo, eoglidndo o g n i
dalla natura stessa materiali e ispirazioni. Al termin@rte Sellamolte opere trovano nuova casa nei
musei o nelle gallerie dbarte, mentre altre veng
vegetazioneircostante.

Chiese e luoghi sacrila cultura e le tradizioni di queste terre trovano le loro radici nella tradizione
cristiana. Ogni paese 0o borgo ha infatti |l a sua
della propria fede megno sicuramente una visita: Chiesa di S.Ermete (Calceranica), Chiesetta di S.Biagio

(Levico Terme), Chiesa di S.Margherita (Castelnuovo).
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Musei ed Ecomusein una terra cosi ricca di storia e tradizioni non possono certo mancare i musei che ci
permettonali conoscere il passato ed il presente di questi luoghi e dei loro prodotti: il Centro permanente
della flora e dalla fauna alpina (Castello Tesino), il Garage Bike Museum (Caldonazzo), Museo Casa
Andriollo (Borgo Valsugana), Museo Casa De Gasperi (Pia&no), Museo degli attrezzi agricoli e
artigianali (Canezza di Pergine), Museo degli spaventapasseri (Roncegno), Museo degli usi e costumi
telvati (Telve Val sugana), Museo del |l egno e Mu
Museo delMoleta (Cinte Tesino), Museo della banda sociale (Pergine Valsugana), Museo della centrale
idroelettrica (Serso di Pergine), Museo della Grande Guerra (Borgo Valsugana), Museo della miniera
(Calceranica), Museo della musica (Roncegno), Museo della s&evgir{e V.), Museo etnografico (Telve

di Sopra), Museo di Fucina Tognolli (Borgo Valsugana), Museo miniere di Vignola, museo mulini dei
Cainari (Castello Tesino), Museo pietra viva (Sa
Museo Spazio Klie (Borgo V.), Museo Villa Teresina (Castelnuovo), Museo tesino delle stampe e
del |l 6ambul antato (Pieve Tesino), Sala Galvan (Bol
Enogastronomia e prodotti tipicla Valsugana & una terra di sapori dove potrai scoprire prodotti e piatti

locali dal fate sapore di tradizione, genuinita e qualdalla polenta con la famosa farina

dellaValsuganalla genuinita depiccoli fruttid i Sant 6 0Or sol a;Parampdmbdiinosagiieci al
ottimi insaccati erodotti casearnlella zona, come il tipicbormaggio di malga AbT

Valsuganggar anti sce inoltre |l a qualit?@ per [ propr.i
di fferenzao che ne certifica | a ri rilemactgzoltaBbli | it~

ri spet ambiented eel Hefla tradizione autoctona. Sono presenti inoltre ddezcsirsi
enogastronomiccome lai St r ada del Vi Mo e atudwiaggioSatraversoii midlieril

sapori della regione, dai vini Trentodoc alle grappe, dalla lucanica @dick grentino, passando per i
prodotti della tradizione casearia locale.

Festival e Rassegnd territorio supporta ogni anno I'organizzazione di eventi ed appuntamenti sportivi,
culturali e fieristici, anche di notevole entita, tra i quali ricordiamergie Spettacolo Aperto e |l
Simposio internazionale di scultura. Pergine Spettacolo Aperto nasce nel 1976 ed € il piu longevo dei
festival trentini. Inizialmente unico palcoscenico estivo della regione, dal 1999 si specializza nella
formazione di giovanartisti con laboratori e produzioni musicali, di danza, opera e teatro. Negli ultimi
anni il festival ha luogo nell'ex Ospedale Psichiatrico del paese, che ogni estate diventa cosi un contenitore
di sperimentazione e di produzioni artistiche connesseria titolo con la devianza, il disagio e la

mar ginal it"™. 1 Simposi o Internazionale di Scul t
2002 e da allora, anno dopo anno, si dimostra in costante crescita, sia per il rilievo degli artisti che vi
partecipano, sia per l'attenzione e degli abitanti e dei turisti. Durante una settimana nel mese di luglio, una
trentina di artisti di fama nazionale ed internazionale, si sfida nella realizzazione di una scultura in legno,
partendo da un tronco di pinerobro di circa 180 cm di altezza. Le postazioni degli scultori sono disposte

nelle vie e nelle piazze dei paesi di Bieno, Castello Tesino, Cinte Tesino e Pieve Tesino, in modo da
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permettere al pubblico di ammirare il processo della nascita dell'opelidedadilla rifinitura, e di intuire il
rapporto intimo che si crea tra l'artista e il legno.
Sport e attivita outdoorla Valsugana e le zone circostanti costituiscono un territorio talmente vasto e
variegato da accontentare ogni tipo di sportivo e noa, sffrendo opportunita e divertimenti per tutti i
gusti. Dagli sport della montagna a quelli acquatici, dalle emozioni su due ruote a quelle in aria, dallo sci
invernale alle passeggiate lungo il lag®rcorsi mtbcampi da golfitinerari trekking centi nautici e
di dragonboatclub di volo, equitazione, pesca e molto altro ancora. Vengono poi organizzate numerose
escursioni per passeggiate in riva ai laghi o lungo itinerari storici e naturali. In inverno poi si possono fare
escursioni con le ciaspole,c i di f on d skiesnowbdaad. pi ni s mo,
La posizione strategica della Valsugana permette inoltre ai suoi abitanti e ai suoi visitatori di raggiungere
agevolmente altri meravigliosi luoghi del Trentino e del Veneto:
A Trentq perfetto incontro tra il mulo mediterraneo e il mondo tedesco, & facilmente raggiungibile con
la comoda Ferrovia viaggiando verso ovest;
A la Valle dei Mochenicon le sue caratteristiche uniche che si trova poco a nord di Pergine Valsugana;
A laVigolang un altopiano dal paesaggigimlo ricco di suggestioni, si trova a meta strada tra la vetta
dell'omonima montagna e le acque del Lago di Caldonazzo;
A I'Alpe Cimbra a ridosso del Vezzena, & una zona di grande interesse per i suoi aspetti storici (linea del

fronte durante la Prima GuarMondiale) e culturali;

A Valli di Primiero e Vano, con il suo inconfondibile fiskyline
Marti no, i mprime nella memoria | a bellezza di [
Naturale dell 6Umani t " ;

A Bassanadel Grappacittadina veneta testimone di importanti battaglie della Grande Guerra e dove il
fiume Brenta esce dalle montagne per gettarsi nella Pianura Padana
La Valsugana é una delle valli del Trentino che ha sentito piu di tutte la crisi causaiaadbee vocazione
nel settore edilizio traino di questa valle che ha risentito piu di tutti la crisi specie nella Bassa Valsugana. Di
fronte a cio pero in questi anni si & sviluppato sempre di piu la possibilita di trarre reddito nel settore turistico
in particolar modo grazie alla pista ciclabile della Valsugana. In questo senso negli ultimi anni sono stati fatti

importanti interventi ed investimenti infrastrutturali da parte della Provincia Autonoma di Tfento

Per quanto riguarda la consistenza degllieer c i z i ricettivi nell éambito de
al 2015 pubblicati nell 6Annuario Statistico 2016
si contano un centinaio di strutture alberghiere che dispongono di pg883etto. Tra queste a prevalere

sono gl hot el a 3 stelle che rappresentano pi %
al berghieri ~ presente undampia offerta di stru

struture alpinistiche, alloggi privati e seconde case.

1 http:/lwww.visitvalsugana.it/it/cosacoprire/vicinealla-valsugana/
172 http:/lwww.lavocedeltrentino.it/2016/04/15/pistlabile-della-valsuganaun-potenzialeinespressali-sunik
pellanda/

182



Consistenza degli esercizi alberghieri (2015) Consistenza dei Bed & Breakfast (2001-2015)
Numero Letti Anno Numero Letti

1 Stella 15 383 2001 3 =
2 Stelle 24 737 2010 16 77
3 Stelle 56 4,132 2014 23 117
4 Stelle 4 573 2015 28 149
5 Stelle - z
Totale 99 5,825

Figura 4.1- Consistenza delle strutture alberghiere e B&B, anno 2015

Consistenza esercizi complementari, alloggi privati e seconde case (2015)
Numero Letti

Affittacamere, C.A.V. e B&B 21 563

Campeggi 3 1,207

Strutture alpinistiche 10 432

Colonie e campeggi mobili 6 303

Case per ferie 300

Agritur, agricampeggi ed esercizi rurali 5 70

Altre strutture 1 21

Totale 50 2,896

Alloggi privati 1,528 6,926

Seconde case 2,881 12,348

In complesso 4,459 22,170

Figura 4.2" Consistenza di esercizi complementari, alloggi privati e seconde case, anno 2015

Per quanto riguarda i datilrea t i v i al movi mento turistico nell dam

della stagione estiva 2016 e della stagione invernale 2015/2016. Anche se non disponiamo dei dati

del |l 6i ntero anno

pos

sSi amo

c 0 mu n ¢ positivoaperfil éurisma mel|a ¢ h e

Valsugana in quanto in entrambe le stagioni turistiche si sono registrati volumi di arrivi e presenze superiori

all 6danno

Nell o specifico

precedent e.

nel |

bestate 2016

S i

-

C

[ olitee 169OQ@Di st r

arrivi e piu di 937.000 presenze con un aumento, rispetto alla stagione estiva 2015, del +9,1% negli arrivi e

del +6, 0% nell e

pres

enze. Se

prendi amo

come rifer

evidenza gli effetti dlla crisi economica, il numero degli arrivi € aumentato addirittura del +26,4% mentre le

presenze solo del +0,9%. La composizione delle domanda turistica estiva in Valsugana evidenzia una

predominanza di stranieri rispetto agli italiani sia negli ar$@%) che nelle presenze (57%). Dal 2009 al

2015 il numero degli arrivi dei turisti stranieri € infatti aumentato del +20,3% e le presenze del +5,8%. Nello

stesso periodo i turisti italiani hanno registrato invece un aumento del +11,3% negli arrivi ma una

diminuzione di quasi it16% nelle presenze.
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Movimento turistico stagione estiva 2016 negli esercizi alberghieri e complementari
Mesi: Giugno, Luglio, Agosto, Settembre
ARRIVI PRESENZE
Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale

2009 65,662 68,270 133,932 452,436 476,798 929,234
2015 73,085 82,160 155,245 380,278 504,513 884,791
2016 - - 169,346 - - 937,485
Var.% '15/'09 11.3 20.3 15.9 -15.9 5.8 -4.8
Var.% '16/'09 - - 26.4 - - 0.9
Var.% '16/'15 - - 9:1 = = 6.0

Figura 4.3 Movimento turistico stagione estiva 2016

Per quanto riguarda invece | a stagione invernal e,
2015/2016 si sono registrati pit di 49.080 r i Vv i e quasi 129. 000 presenze
precedente del +7,5% negli arrivi e del +7,7% nelle presenze. Rispetto alla stagione invernale 2009/2010 il
numero totale degli arrivi & aumentato del +27,3% mentre il numero totale dedlenpe & cresciuto del
+26,3%. La composizione della domanda turistica invernale registra in questo caso, al contrario di quella
estiva, una predominanza di turi sti nazional i c h e
Dalla stagione inumale 2009/2010 a quella 2014/2015 il numero degli arrivi italiani & aumentato del +39%
mentre quello delle presenze del +33,7%. Nello stesso periodo gli arrivi di turisti stranieri, dove riveste un

peso significativo solamente la Germania, sono invecaditndel -34% e le presenze ddl9,9%.

Movimento turistico stagione invernale 2015/2016
Mesi: Gennaio, Febbraio, Marzo, Aprile
ARRIVI PRESENZE
Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale

2009/2010 27,981 10,951 38,932 70,723 31,324 102,047
2014/2015 38,882 7,224 46,106 94,553 25,095 119,648
2015/2016 - - 49,567 - - 128,919
Var.% '14/'15 su '09/'10 39.0 -34.0 18.4 337 -19.9 17.2
Var.% '15/'16 su '09/'10 - - 27.3 - - 26.3
Var.% '15/'16 su '14/'15 - - 7.5 - - 77

Figura 4.4i Movimento turistico stagione invernale 2015/2016

Per quanto riguarda invece la preferenza delle struttura ricettive, in generale i turisti italiani prediligono gli
esercizi alberghieri o soggionma nelle seconde case, mentre i turisti stranieri preferiscono i campeggi e gli
agriturismi(fig. 4.5).

Sulla base dell 6ultimo Report sul ATuri smo in Tr e
2015, nel | 6ambi t o dpalinlermati M tetmmiuigpeeserze sonodappeesentatiidai Paesi
Bassi, amanti dei campeggi e del lago, e della Germania che insieme rappresentano circa il 90% del totale
delle presenze straniere, con piu di 200 mila presenze annue ciascuno. Il merdasesieBassi si
caratterizza per permanenze mediamente piu lunghe (in media nove notti) rispetto a quello tedesco (circa
cinque notti). Entrambi i mercati danno pero segnali di stanchezza con i Paesi Bassi in continua contrazione
dal 2009 sia nelle presemzhe negli arrivi, mentre quello tedesco continua a crescere ma ad un ritmo sempre

meno sostenuto. Meglio invece gli altri due mercati che seguono in graduatoria, Austria e Svizzera , che
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tuttavia assieme hanno un peso pari circa a un terzo delle presénedeschi e addirittura pari a un quinto

di quelle olandesi.

Il mercato nazionale vede invece al primo posto per numero di arrivi e presenze la regione del Veneto che
rappresenta circa il 30% del totale degli arrivi e dei pernottamenti nazionali wah PS50 mila presenze

annue e una permanenza media di circa quattro giorni, seguito da Lombardia eeREBmdigna, che
rappresenta rispettivamente il 20% e il 10% del mercato turistico nazionale. Tutte é tre queste regioni pero
stanno registrando un trémli contrazione delle presenze sia nel breve che nel medio termine, ma non negli
arrivi, indice evidente di un progressivo accorciarsi della vacanza. | turisti provenienti dalla stessa regione

Trentino sono invece solamente al quarto posto per numeraridi @ppresentando solo il 7% del

movi mento turistico nazionale nell éambito in ques

Arrivi e presenze negli esercizi ricettivi, negli alloggi privati e nelle seconde case (2015)

ARRIVI PRESENZE
Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale

Esercizi alberghieri 86,944 49,862 136,806 300,042 176,421 476,463

Esercizi complementari 47,872 59,008 10,688 227,464 424,476 651,940

Totale 134,816 108,870 243,686 527,506 600,897 1,128,403

Alloggi privati 56,252 14,387 70,639 358,664 112,966 471,630

Seconde case 70,421 15,456 8,877 475,282 97,692 572,974

In complesso 261,489 138,713 400,202 1,361,452 811,555 2,173,007

Arrivi e presenze negli esercizi complementari (2015)

ARRIVI PRESENZE
Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale

Affittacamere, C.A.V., B&B 6,126 2,020 8,146 14,988 5,294 20,282

Campeggi, agriturismi 26,694 54,012 80,706 134,302 387,610 521,912

Altri esercizi 15,052 2,976 18,028 78,174 31,572 109,746

Totale complementari 47,872 59,008 106,880 227,464 424,476 651,940
Figura 4.5 Arrivi e presenze per tipologia di struttura, anno 2015
Per quanto riguarda il profilo dell 6op@ritt esulnvi@Tu
in Trentinoo del 2015, emerso che | a medi

40 anni e circa la meta € in vacanza in coppia. Relativamente poco presenti invece le famiglie con i figli. Le
principali motvazioni di vacanza e di scelta della destinazione confermano le rilevazioni degli anni
precedenti e cioé che quasi la meta cerca riposo e relax in un ambiente naturale e circa altrettanti indicano
invece come motivazione principale le classiche attivitérinali sulla neve (sci, snowboard) e in misura
minore anche altri tipi di vacanza attiva. Nettamente inferiori invece le motivazioni di vacanza
enogastronomica, culturale o benessere. Rispetto ad altri ambiti turistici del Trentino risulta una piu
conteruta preferenza di prenotazione della struttura ricettiva via mail o telefono (48% dei casi). Mentre
pi %

Lagor aipr emetl hai ornaccoseégnodethe

ri sulta molto el evat a, ri

nvVval

commercializzazione funziona. Piu di un terzo degli intervistati ha indicato come principale fattore

spetto sempre agl. a

sugana e | 6a
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di scriminante per | a slastentinutacondua prézao cansiderato ntaressamed o f f
Volendo assumere la probabilita di consigliare una vacanza invernale in Valsugana a parenti e amici come
indicatore della soddisfazione riscontrata e percepita, in una scala da uno a dieci questa probabilita totalizza
un punteggio pari a 8.5, valore qdimiu che positivo.

Per quanto riguarda invece, i profilo dell dospi f
| 6et ™ medi a degl. intervistat.i S 4@ anni, e la gnaggiar paste ¢ a S ¢
visitalaValsugna in coppia (43%) o in famiglia con i fi

turisti in gruppo organizzato.

Le motivazioni di vacanza dei turisti che scelgono in estate la Valsugana come destinazione turistica sono
per la maggior parte deasi la ricerca di riposo e di relax in un ambiente naturale mentre al secondo posto
troviamo | a scelta di una vacanza attiva all déinse
riposo e relax non evidenzia una significativa distineidra italiani e stranieri, la vacanza attiva presenta
maggiori preferenze da parte dei turisti stranieri, che conferma la loro maggiore passione per lo sport e le
attivit”™ alldaria aperta rispetto agl:. italiani

Per quanto riguarda il fattore che ha edptinato la scelta della vacanza in questa destinazione la

maggi oranza ha dichiarato come fattore principal

vengono da diver si anni . Al secondo posdialocdlitaovi ar
(es. www. vi sitval sugana. it gestito dall 6ApT), S 0
domanda.

Al l a specifica do ma n dlentinmoeuesttCandila63%a afféerdaudi moh esgeme a d e |

conoscenza. Questa pentuale abbastanza rilevante e superiore alla media provinciale, il che fa riflettere
sul defficacia dell d6attivit™ di promozione e di i
guesta tessera il turista puo infatti viaggiare liberamientigtto il Trentino con trasporti pubblici, accedere a

pit di 100 servizi (tra musei, castelli e parchi naturali), usufruire di sconti su piu di 40 attivita e degustare
prodotti tipici a prezzi ridotti . eAil 46% mafutlizzata d el
internet per raccogliere informazioni sulla localita. Come seconda fonte informativa troviamo invece il
passaparola di amici e parenti (35%).

I'n merito all éattrazione turistica odbuestaldestinaziorei s o
la gran parte degli intervistati ha dichiarato di essere stato attratto dalla presenza dei laghi (56%), che
rappresentano dunque la principale attrazione del territorio della Valsugana. Il 40% €& stato conquistato
invece dalle montagndé 28% dal suo paesaggio unico, il 15% dalla sua accoglienza mentre il 13% per la
sua offerta di ciclabili/bike e altri 9% per | 6of
quello che piu ci interessa, risulta che sia moltoggprezzato da parte dei turisti stranieri con il 26% delle
preferenze, rispetto a quelli italiani per cui e stato un fattore determinante solo nel 9% dei casi. Questi dati
sottolineano dunque come nel | 6ambi tacanzhatlivh @genial s ug

Per quanto riguarda il livello di soddisfazione complessivo della vacanza estiva in Vialsugeelazione
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ala probabilita di consigliarla ai propri amici e parenti, in una scala da 1 a 10 questa probabilita ha raggiunto

ne | | @ 2045 ua punteggio pari a 8.4, senza differenze significative tra italiani e stranieri.

4.1.2- La Valbrenta
La Valbrenta, chiamatancheCanal di Brenta,e la stretta valle compresa tra i comunBdssano del
Grappae Cismon del GrappaPur rappreseando, di fatto, I'estremita meridionale deflalsuganapresenta
dei caratteri propri che la distinguono sia dal punto di vista geografico che da quello culturale.
La Valbrenta puo venire poi suddivisa in due parti:

Al a fAisettentr i on apand il strdtta, mEno abitetal camleparati ra€aose a picco e

con pochissimi tratti coltivati;
Al a fAimer i di o n-¥dlstagna a Sblagr@aanm ppeasne , un pod pi ¥ | arga
meno ripide e con qualche tratto di campagha

La Vallrenta &€ molto piu stretta della Valsugana, infatti ha un'orijineale e nonglaciale La valle si
trova incuneata traltopiano dei Sette Comuuei il Massiccio del GrappaJn tempo sia il versante orientale
che guello occidentale della vallata ergrer buona parte strutturatiterrazzamentituttavia negli ultimi
decenni sono stati abbandonati e quindi invasi dalla vegetazione e in parte crollati. Da qualche anno si sta
cercando di salvaguardarli con un'iniziativa atta a supportarne la manuterthiotempo i comuni della
destra Brenta appartenevano all'ankederazione dei Sette Comula quale godeva di particolari privilegi
dopo alcuni accordi siglati con Repubblica di Venezidra i numerosi privilegi concessi dalla Serenissima,
vi fu anchke quello di poter coltivare thbacco La coltivazione di questa pianta, importata in valle nel XVII
secolo dai monaci dtampesgtrasformo l'intero paesaggio, grazie alla creazione di numerosi terrazzamenti
a gradinate sui fianchi delle montagne. Quaginque i ripidi pendii venivano domati, ridotti in minuscole
strisce di terreno pianeggiante che venivano poi collegati tra loro da ripidi sentieri, scalette in pietra e
strettissime sporgenze ricavate nel mezzo dei muraglioni. La coltivazione del takaow severamente
controllata dalla finanza poiché i contadini per sopravvivere erano costretti talvolta al contrabbando. Per
valorizzare questi luoghi, negli ultimi decenni sulla via dell'abbandongpntunita montana del
Brenta(oggi Unione Montana Viarentd ha ideato un itinerario d'interesse storttdturale e paesaggistico,
denominatdiAlta via del tabacodche percorre alcune antiche vie di comunicazione tra questi terrazzamenti.
Sempre a seguito dell'unione con i Sette Comuni, i paesi deliavellzennero porto fluviale e commerciale
dell'Altopiano stesso. Oltre allo scambio di merci e alimenti, dalle montagne venivano trascinati fino a valle i
tronchi che poi venivano trasportati attraverso il Brenta sinArsdlhaledi Venezia per la costrione di
imbarcaziori’®. Le testimonianze di questo operoso lavoro sono rimaste vive nella tradizione e nel folklore
| ocal e: ogni anno a fine luglio viene organizzatc
Valstagna per ricordareilfaor o de gl i Afzattieri o ma anche il trac

del 1961 che, con il suo impeto burrascoso, devasto i borghi della vallata.

173 di Ottone BrentariGuida storicealpina di Bassane Sette Comunil885.
174 https:/fit.wikipedia.org/wiki/Canale_di @nta
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Molti erano inoltre i sentieri che dalla valle salivano alle cime delle montagne appositanstniii qer il
recupero dei tronchi che venivano fatti scivolare giu attraverso una canaletta selciata e poi caricati nelle
zattere lungo il fiume. Oggi questi sentieri sono una delle mete piu gettonate per gli appassionati di trekking,
il piu noto rimanel a ACal " del Sassoo, una vecchia mul atti e
Signoria di Gian Galeazzo Visconti.
La Valbrenta &€ amministrativamente divisa tra sette comuni, tutti pero riunitUmelle Montana
Valbrenta™, nata il 20 marzo 2@t e appartenenti allprovincia di Vicenza

A Bassano del Grapmale sue frazioniCampeseMarchesane, Quartiere PRybbig San Lazzaro, San
Michele, Sant'Eusebio, Sarsdrfalroving
Pove del Grappa;
Valstagnee le sue frazioni: Collicello, Cost@liero, San Gaetano, Sasso Stefani;
Campolongo sul Brenta

Cismon del Grappa le sue frazioni: Corld;astro Bassanederimolang

o o I» Do Do

San Nazari@ le sue frazioni: Carpané, San Marino;

A Solagnee le frazioni diSan GiovanniCamposolagna e Ponte San Lorenzo;

Per quanto riguarda invece la gestione e la promozione turistica, in base a quanto introdotto dalla I.r.
11/2013, i comuni della Valbrenta assieme a quello di Bassano rientrano nel STT (Sistema Turistico
Temati co) APedemont ana e e regdndlei ptevedeQaocossitizidres rdiauhaosolec h e
OGD per questo STT, |l a Regione del Venet o, con D
APedemontana veneta e colli 0 come soggetto uffici
di coordinamento e di governance della destinazione

Nonostante cio ai sensi delle deliberazioni successive alla I.r. 11/2013 & stato previsto anchéidhe ¢ o mu n
del si st ema tRedementanad/enetd eeQul tcihe@o nfon part e cizzazmmeo al |
di gestione di tale STT possono aderire ad una organizzazione di gestione di un altro sistema turistico
t emati co ¢ onPedemantana &dnétadeSCOIf fur ch® del |l o st.édllkso am
luce di cido i comuni della Valbrenta Bassano del Grappa hanno prefe
Vicendheedni sce pi ¥ di 70 enti pubbl i ci e 15 pri
costituita nel marzo 2016 dalla Provincia di Vicenza e riconosciuta dalla Regione aige®non solo i

Comuni ma anche le associazioni di categoria, i consorzi turistici e le pro loco, fecaidi Vicenza spa,
Confcommercio Vicenza, Confesercenti Vicenza, Confindustria Vicenza, CNA Vicenza, Coldiretti Vicenza,
Confagricoltura Vicenza, @l Vicenza, UNPLI comitato provinciale Vicenza, Vicenzaé soc.cons a r.l.,
Consorzio Regionale di promozione turistica citt?@

Consorzio Pro loco Colli Beriddasso vicentino, Confartigianato VicenzanBazione Cuoa.

%5 Unacomunita montana unente territorialdocaleitaliano istituito corlegge3 dicembrel971, n. 1102 e ora
disciplinato dall'art. 27 del. 1gs.18 agosto 2000, n. 267 (testo unico sugli enti locali). Si tratta dntenpubblicad
appartenaza obbligatoria, costituito cqrovvedimentalel presidente della giunta regionatacomunimontani e
pedemontani, anche appartenergravincediverse. Lo scopo € la valorizzazione delle zone montane, per l'esercizio di
funzioni proprie, conferite,anché l'esercizio associato di funzioni comunali.
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| privati possono cosi finalmente contare su un'organizzazione che unisce tutti i protagonisti del settore
turistico del territorio e che quindi sia in grado di pianificare progetti e strategie su vasta scala. Terre
Vicentine si & dotata dina cabina di regia di cui fanno parte 16 componentippresentanza delle diverse
aree tematiche (STT) cMoen tcaogmpao nvgeomeot a 0 ,OGDS T Th STTelr m
venet oo, ASTT Pedemont ana Vv en eitia&itaenurated sistend fortifitaB T T C
e ville wemetadbtollcopcreto della OGD =~ stata | a
articolata del territorio vicentino e una prima proiezione sui prodotti turistici da valorizzare e sulle linee
strategiche da sviluppare. Considerato che l'offerta turistica di questo territorio &€ veramente ampia, la vera
sfida sara quindi quella di riuscire collegare tra loro i vari stakeholders del territorio per fare squadra e
collaborare per la creazioni diqatotti turistici competitivi’®.
I n base quindi all a | .r. 11/ 2013, l e funzioni ric
- Governance turistica del territorio attraverso lo sviluppo di strategie per la valorizzazione delle risorse
locali;
- Gestiokm coordinata dell 6informazione e dell 6accog
servizi offerti dal pubblico e dal privato;
- Qualificazione dei servizi e dei prodotti in ottica integrata e di sostenibilita;
- Creazione e sviluppo di sinergie erfer di cooperazione tra soggetti pubblici e privati nel governo
della destinazione e dei prodotti turistici.
Attraverso queste funzioni dunque | 60GD si i mpegn
ottica di: destination marketing (promome e commercializzazione) e destination management
(accoglienza, formazione, innovazione, progettazione e programmazione).
Geograficamente il territorio della Valsugana rientra poi@@nsor zi o turi stico fAPe
Co | the @ppresenta adya@ i 34 aziende del settor eComevistbeal i s ce
capitolo 3.5, con la L.r. 11/2013 la Regione Veneto ha ridisegnato la geografia della propria promozione
turistica definendo la funzione ed il ruolo dei Consorzi di promozioiatprformati cioé da imprese del
settore. In questo caso quindi il Consorzio si impegna e collabora nella gestione e nella valorizzazione del
territorio APedemontana veneta e collio attraver:
turistici che si compongono principalmente di: cicloturismo, sport outdoor, cultura, arte, enogastronomia e
paesaggi vitivinicoli, borghi e citta storiche, ville venete.
Sulla spinta sempre della l.r. 11/2013 e degli esempi virtuosi dei vicini del trentino glhaEeratori
turistici della Valbrenta e del bassanese da qualche anno hanno compreso il bisogno di creare una figura

organizzativa condivisa che rappresenti e valorizzi il territorio. Dopo anni di dibattiti e proclami nel marzo

2016 e stato formalmentest i t ui t o un ATavol o di mar keting t el
Roberto Astuni e Massimo Vallotto per | o sviluppc
| 6obiettivo di mi gliorare | 6atl@ mfatt, t'lmtesa Rrogramimatica s t i «

78 http://www.provincia.vicenza.it/focus/turismmsceterre vicentine per-pianificarestrategiedi-areavasta
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doAr ea” | ddPaAl ei Pe de mo NWicanpasto daccomur, categorieaecdonomiche e sindacati e

istituito nel 2010 su impulso della Regione Veneto, ha definito come focus prioritario il tema del turismo,

accogliendol a proposta del |l ' ass o®idigpmmnuver il TiaVotordr matketingi de
territoriale che ha, tra i Suoi obiettiwvi pri ori

strument o del ®Arbastanzy, isiale dudiee sottcauda denominazione di sicuro richiamo
turistico i Comuni del Bassanese che comprendono
rete attraverso unooperazione di mar Kk e tnserirgintne r r i t
unico portale tutte le tipicita locali e le bellezze del territorio, nel quale inserire le offerte dei portatori di
interesse, collegandole anche alle iniziative sportive e al turismo enogastronomico, in modo che un turista
nonsifermiavwitare soltanto Bassano ma si'™r elcéohiinialilaa
rappresenta la volonta concreta di avviare, nel territorio, un processo partecipativo che si traduca in una vera
innovazione di sistema. Il tavolo é costituito dai ddstti portatori di interesse (imprenditori del settore in
primis), che rappresentano i soggetti pi % indic
progettare e creare le linee strategiche per l'intercettazione dei flussi del turismo aazimmatnazionale.
La volonta dei promotori del progetto € comungue quella di mantenere un dialogo costante tra il Tavolo di
Mar keting Territoriale e |l e istituzioni (attraver
2182

attivita©.

Sempre ¢ associazioni Territori del Brenta e Urban Center Bassano si sono mosse in questi ultimi anni

attraverso | é6organizzazione di al cuni event.i per
comprensorio che rientraaeneliTprogeoro del Baeaohhi
vi sione del territori de assoaaeonifcdtirai (Texritoe deldBrenta ¢ Wribaa t t i

Center Bassano intendono evidenziare e diffondere la consapevolezza delle priorita e deitdifdoliereli

gia esistenti. La convinzione é che la comunita debba essere piu informata, essere chiamata ed accompagnatz
con competenza a prendere decisioni condivise in merito allo sviluppo della cultura dell'identita locale e alla
creazione del turismadel proprio territorio. Gli eventi in particolare vogliono cercare di creare maggior

consapevolezza di come oggi la leva economica piu importante sia il binomio cultura e turismo.

"6l ntesa Programmatica do6Area ~ uno strurmrewsbaaladi co
Regione Veneto nell'art. 25 della legge regionale n. 35/2080iove norme sulla programmazione", attraverso il quale

gli enti locali, insieme alle parti economiche e sociali, possono partecipare alla pianificazione regionale in tema di
sviluppo locale.

1 61 PA fiPedemontana del Brentaodo, riconosciuta ufficia
Comuni (Bassano del Grappa, Campolongo sul Brenta, Cartigliano, Cassola, Cismon del Grappa, Marostica, Mason
Vicentino, Molvena, Musdoe n't e, Nove, Pianezze, Pove del Grappa, R o
Nazari o, Schiavon, Sol agna, Tezze sul Brenta), I 6UnNI
economiche (Associazione Industriali, Apindustria, Associazidrégiani, CNA, Confcommercio, Confesercenti,
Coldiretti), 3 parti sociali (CGIL, CISL UIL).

L' associazione culturale ATerritori del Brentado nasce
Andrea Cunico Jegary, Massimo Vallotto. @psul piano culturale con un'attivita di ricerca e sviluppo finalizzata ad
elevare I'attrattivita del territorio.

180 http://notizie.bassanonet.it/attualita/23051.html

181 http:/iwww.ilgiornaledivicenza.it/territori/bassano/territaiélbrentaun-marchied-areaperilanciareil -turismo

1.5095121

182 http://notizie.bassanonet.it/attualita/23051.html
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Sul territorio della Valbrenta oper ared Lmwinsdrze:
Val brentad, anchdéesso aderente all 60GD Terre Vice
Grappa, Valstagna, San Nazari o, Campol ongo, Sol ag
Bassano del Grappa, RgsRossano Veneto, Cassola, Cartigliano, Tezze sul Brenta. Quattordici piccole
realta con il compito fondamentale di promuovere e valorizzare le risorse locali del téffitorio

La legge che regola a livello regionale la nascita, le finalita e le attivitdadPro Loco € la I.r. n.34 sulla
ADi sciplina dell e Associazioni Pro Locoo del 22 o

A valorizzazione delle risorse naturali, culturali e storiche della localita;

A realizzazione di iniziative di interesse turisticicreativo, sportivo e culturale a carattere locale;

A altre attivita a carattere locale di promozione del turismo.
Anche lal . r . 11/ 2013 affronta il tema della Pro Loco
operato e al | dtvitq di &aloiizzarziane delle eradizieni, delfe aisorse del territorio e della
crescita della partecipazione popotéte

In definitiva le Pro Loco sono associazioni di volontariato senza scopo di lucro composte da privati che
promuovono e sviluppano ingive come: convegni, gite, festeggiamenti, spettacoli pubblici, manifestazioni
sportive, ricreative ed enogastronomiche, fiere e mostre. Svolgono inoltre attivita di accoglienza e
informazione turistica, spesso in collaborazione con gli enti preposti altte associazioni operanti nello
stesso territorio. Anche le Pro Loco in questi anni si stanno impegnando stringendo rapporti, costruendo
sinergie, facendo squadra per dar vita ad esempi di marketing territoriale per salvaguardare la cultura e le
tradizoni locali e la valorizzazione del territorio in cui operano.

Nonostante pero nel territorio operino diverse organizzazioni impegnate nella valorizzazione turistica della
destinazione, di fatto la sua gestione e promozione risulta frammentata e digatgacke si basa su
singole iniziative che si muovono spesso su binari differenti e in direzioni opposte. Anche se, come visto,
formal mente i comuni e i consor zi di guestodarea h
non puo sicuramentepgpr esent are |l a risposta ai probl emi . L6
confini piu politici che di prodotto turistico infatti al suo interno troviamo differenti destinazioni turistiche
che offrono distinti prodotto turistici che spesso hanoccpo i h comune tra | oro. D
muoversi e attivarsi in prima persona per la gestione e la pcommercializzazione delle singole
destinazioni incluse nel suo ambito. In proprio in questo senso allora che risulta fondamentale per la
Valbrent a e tutto il territorio Bassanese costituire
| 6i ntero ambito twuristico rappresentando <cos?3 ur
organizzazioni ed associazioni che operano sulitet or i o . A differenza dell 6
garantire una gestione turistica unitaria e lo sviluppo di una strategia di marketing condivisa per la

promozione e | a commercializzazione dell éintero t

183 http://www.grappavalbrenta.it/27/Presentazione/Presentazione.html
184 http://www.unpliveneto.it/leggeegionale/
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Escludendo la ciclabile, che analizzeenel dettaglio nel prossimo capitolo, e la citta di Bassano, che per la
sua importanza merita uno studio a parte, le risorse e le attrazioni turistiche principali del territorio della
Valbrenta sono:

- La montagnaa caratterizzare la regione geografic&vin primo luogo la montagna con i numerosi
itinerari incontaminati nel cuore della natura da percorrere a piedi e in mountain bike e dove e possibile
incontrare malghe e agriturismi per degustare i loro prodotti. Il Monte Grappa, che sorge dietro il
verante est della valle, & poi un luogo con importanti valenze storiche teatro di numerose battaglie
nella Prima Guerra Mondiale, riportate alla memoria dai vari percorsi didattici lungo le antiche trincee
di guerra.

- Il fiume: il Brenta che scorre lungo laaNe oggi offre agli appassionati di sport fluviali, ma anche ai
turisti, alle scuole e alle aziende, innumerevoli opportunita di svago: dalle tradizionali gite in battello
alle discipline professionali come il rafting, la canoa, il kayak, e ancora hydr@sp canyoning. Sul
territorio son present.i di ver si centri rafting
e AiOnda Selvaggiad (Valstagna) che offrono, ol t
terra come trekking, mdic walking, arrampicata e moutain bike.

- Sentieri e vie storichdungo le pendici della Valbrenta si diramano numerosi sentieri e percorsi storici,
adatti sia a famiglie che ad appassionati di trekking o nordic walking, che ancor oggi & possibile
percorer e e rivivere. Tra i pi % i mportant.i ricordi
Sentiero del Vu, la Cala del Sasso, il Sentiero M&dopaneé, il Sentiero dei Borghi, il sentiero
didattico Antonia Dal Sasso, le Scale di Primolano, itféeo del Brenta.

- Il Lago di Arsie conosciuto anche con il nome di Lago del Corlonéigcolo lago a pochi chilometri
dalla pianura veneta, immerso nelle montagne bellunesi e incastonato nell'ampia conca verde tra
la Valsuganail Monte Grappa le tere feltrine. Formato da uno sbarramento del Torrente Cismon, il
lago si estende a sud di Arsie, piccola localita dalla quale prende il nome, fino alla suggestiva frazione
di Rocca, del cui abitato, sommerso nel 1954, oggi rimane solo un piccolo grugse diVerso nord
le sponde del lago sono dolci e arricchite da una vasta spiaggia ad erba, mentre a sud sono irregolari e
frastagliate, scavate da bellissime insenature ammirabili percorrendo la stradina sterrata che si snoda
sulla sponda opposta a quellalld Rocca. Per chi desidera trascorrere qualche giorno di relax a
contatto diretto con la natura due camping ben attrezzati sono situati direttamente sulle sponde del
laga'®.

- Prodotti enogastronomici e tipicitd localLa Valbrenta € una terra di tradiziom sapori tra i cui
prodotti tipici troviamo: I marroni DOC, | 6ol i o
funghi di bosco, gli allevamenti di trote, i numerosi formaggi delle malghe molatanedegustazione
pud avvenire nelle vaei malghe dislocate in quota e tra i cui prodotti piu rinomati troviamo: il
Bastardo, il Morlacco, la Ricotta e la TosePae r quant o riguarda | 6artigi

ceramica e |l e porcell ane, i mod marmo. doéart e, i f

185 http://www.campinglago.com/LagdelCorlo
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- Grotte situate in comune di Val staghna, l e sorgent
massiccio carsico dei Sette Comuni e le pi?¥
attualmente aperte al pubblico sono quattiale due piu in basso scaturisce il fiume Oliero, mentre i
due Acovoli o (Agrottaodo in dialetto) superiori,
Una dell e due grotte da cui sgor ga iPdrolini, prendee O]l i
il nome dal famoso botanico Alberto Parolini che lo rese accessibile al pubblico dal 1832. La visita a
questa straordinaria grotta viene svolta in barca e accompagnati dalle Guide Naturalistiche Ambientali,

e possibile scoprire e ammirasgalattiti e stalagmiti di 40.000 anni.e Grotte di Oliero sono poi
circondate anche da un bellissimo Parco Naturale ricco di piante secolari dove trova spazio un laghetto
dalle acque fresche e cristalline. Il Sentiero Natura e gli altri percorsi offlfmnpossibilita di
trascorrere una piacevole giornata a contatto con la f&tura

- Forti e luoghi della Grande Guerracome nella Valsugana anche nella Valbrenta rimangono vivi i
segni del passato, in particolare quelli della Prima Guerra Mondiale che ¥iatmqueste terre teatro
di tante battaglie e disavventure. Trincee, g
tuttora presenti nel territorio, in memoria di un passato che ha segnato profondamente le popolazioni
del Canal di Brent@ non solo. Le vicende storiche della Grande Guerra sono ricordate anche dalla
presenza di due importanti Gallerie belliche: le Gallerie di Col Campeggia in localita Campo Solagna e
la Galleria Vittorio Emanuele Il a Cima Grappa. Il Monte Grappa rappi@simque il luogo simbolo
di questo passato e nella sua cima sorge un imponente sacrario militare, inaugurato il 22
settembrel 935, che nel suo corpo centrale custodisce i resti di ben 12.615 caduti, di cui 10.332 sono
ignoti. Lungo la valle e tra le sumontagne e possibile inoltre vedere e visitare numerose fortezze,
bastie e caverne fortificate dall uomo ed i mp¢
Butistone, utilizzato fin dall éepoca Foreelletona c o
(Monte Grappa), Campo De Roa e Ponte San Lorenzo in localita Camposolagna (Solagna e Pove del
Grappa), la Bastia sul Cornon e Torre (Solagna), il Museo della Guerra Monte Asolone nella Val dea
Giara, le postazioni Merlo (San Nazario), Col Maadn localitd San Giovanni, Col del Gallo localita
Valsotta.

- Musei e siti didatticila storia di queste terre € raccolta in diversi piccoli musei molti dei quali davvero
particol ar| e curiosi. Tra quest.i i ¢cYyanldamgna
Museo di spel eologia e carsismo AAl berto Parol
Nazario), la Casa sul fiume di Solagna, il Museo del Covolo e della Grande Guerra (Cismon del
Grappa), il Museo ael ( Powe ad @le! Gi app &)A,. iBlosMuse
in villa (Pove del Grappa), il Museo del tabacco e del recuperante (San Nazario), il Museo Gianni
Visentin (San Nazario), il piccolo Museo del Casaro e il piccolo Museo dd81&i Roberto Faver

(Sol agna) . I mus e i del l a Val brenta rientrano ne

186 http://www.grottedioliero.it/legrotte/
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2013 come progetto culturale per creare un ponte di collegamento tra le numerose strutture museali,
collezioni e siti di interesse culturale presentitegitorio della Valle del Brenta;

- Chiese e monumenti di interesse culturadl®me nella Valsugana anche nella Valbrenta troviamo
numerose chiese alcune della quali di particolare interessere artistico e storico. Tra queste ricordiamo:
la Chiesa Madonndel Carmine con i suoi tesori lignei (Campologo), le Chiese di San Vigilio, di San
Pietro e di San Bartolomeo a Pove del Grappa, la Chiesa di San Nazario e Celso (San Nazario), il
Santuario della Madonna dell'Onda (San Nazario), Chiesa di Santa GiuStigsetta di San Giorgio
(Solagna), la Filanda Secco e la Fornace e calcara (Solagna), la Chiesa della madonna del Pedancino
(Cismon del Grappa).

- Festivita, festival e manifestazioria le feste e le celebrazioni popolari pit importanti della valle
troviamo:i | fiPalio delle Zattereo che, i ni zi ata ne
Val stagna, ora si - affermata come una tradizi
correre con le canoe, mentre in tempi moderni si & padbatiattere, molto piu difficili da condurre.

Dal punto di vista storico, il Palio delle Zattere ha un significato che si richiama alle grandi tragedie del
Brenta, come la piu recente alluvione del 1966 e la tristemente famosa Brentana del 31 luglia 1851.
kermesse, quindi, propone anche un interessante punto di vista culturale, in quanto si rifa al trasporto
fluviale del legname con le, appunto, zattéfre Al t ra cel ebrazi one i mport
Divin Crocfissod a Pouimmue ami centdiaia ¢ paontag wel pagse sio g n
ritrovano per preparare le Feste del Cristo, comunemente chiamate le Feste Quinquennali in Onore del
Divin Crocifisso. Per | 6occasione |l e vie del p
luminarie, e in alcuni angoli del paese vengono rivissuti alcuni episodi della Bibbia, con personaggi
viventi. La processione si svolge nelle domeniche di settembre con piu di 600 personaggi biblici in
costume, e ripercorr e | estammento, fairappredeatdzior®e Aallad Hassione,e ¢
della Morte e della Resurrezione di Gesu Ctto Al t ro festival important e
festival della musica e della cultura celtica in Valbre@aesta manifestazione si svolge tutti glhian

nel mese di agosto press@osco delle FontaneCismon del Grappa in un luogo davvero suggestivo

e immerso nella natura. Il festival € animato da incontri culturali, concerti, corsi di musica folk e di
danze popolari dedicate alla cultura celticayito condito da buona e autentica gastronomia irlandese

per il piacere dei numerosissimi visitatori che da anni seguono con affetto questa manifestazione. Nel
corso degli anni questo festival si & arricchitcnalove esperienzeome passeggiate ed esoong
conferenze dedicate alla cultura celtica, mercatini di artigianato, stage dedicati ai bambini, alla musica
e al rugby per soddisfare le esigenze di grandi e pi€toli Al t re eventi Figgaa r i c
mer cat o od gIPlobveel idwed -a Br aMpaprac,i amairnztoer nazi onal e sul
(Pove del G rFaepsptai,v agli uwWgoncoi) ,,&oftmwv e 0 ( Val brent a

187 http:/lwww.ivanteam.com/notizie/valstagpalio-zattere2016/
188 http://notizie.comunitaliani.it/foto/23746
189 http://www.irlandando.it/festivateltici/brintaatceltic-folk/
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Per quanto riguarda invece il movimento turistico nella Valbrenta, innanzitutto va rilevato che manca un
sistema di analisie moi t or aggi o condiviso dell dandamento e
dell 6infrastruttura turistica nel territori o, el e
o strategia di sviluppo turistico. Non sono quindi presentntep studi del settore turistico e gli unici dati
disponibili sono i pochi elaborati e rilasciati direttamente dal U.O Sistema Statistico Regionale del Veneto.

Gli ultimi dati disponibili rivelano che dal 2009 al 2015 il numero delle presenze € calae5délpassando

da 21.081 a 19.717, mentre gli arrivi sono scesi addirittura3defi% passando da 8.665 a 5.686. Negli
ultimi tre anni si rileva quindi un trend negativo sia per quanto riguarda gli arrivi che le presenze. Tra i
comuni con il maggior nume di arrivi e presenze troviamo al primo posto Pove del Grappa, seguito da
Campolongo e Solagna, non ha caso i comuni piu prossimi a Bassano del Grappa e situati nel tratto finale
della Ciclabile della Valsugana. Gli unici comuni che sembrano pero seguirend di crescita positivo sia

nel numero degli arrivi e delle presenze sono Valstagna e San Nazario.

Provenienza: italiani + stranieri

ANNO 2009 ANNO 2013 ANNO 2014 ANNO 2015
Comune Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Campolongo 1,330 3,132 1,267, 4,334 1,076 2,672 1,573 4,737
Cismon del Grappa 429 1,269 305 586 487 1,040 555 1,002
Pove del Grappa 3,014 8,035 3,198 8,589 2,585 7,226 1,848 9,407
Solagna 3,458 7,119 2,308 4,894 1,602 4,188 825 1,721
San Nazario 93 698 324 1,134 288 916 349 1,459
Valstagna 335 828 362 706 549 4,836 536 1,351
Totale 8,665 21,081 7,764] 20,243 6,587 20,878) 5,686 19,717
Variazione % su anno precedente - - -16.5 -43.1 -15.2 3.1 -13.7 -5.6
Variazione % su 2009 - - -10.4 -4.0] -24.0 -1.0] -34.4 -6.5

Figura 4.6/ Arrivi e presenze totali, anni 2009:2015

ANNO 2015 - Provenienza: italiani + stranieri
(*) Comune con movimento turistico e meno di 3 strutture

Totale Alberghieri Totale Complem. Totale
Comune Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Campolongo sul Brenta * * * . 1,573 4,737,
Cismon del Grappa 423 761 132 241 555 1,002
Pove del Grappa - » i )i 1,848 9,407
San Nazario ¥ . Y * 349 1,499
Solagna 191 349 634 1,372 825 1,721
Valstagna 0 0 536 1,351 536 1,351
Totale 614 1,110 1,302 2,964 5,686 19,717

Figura 4.71 Arrivi e presenze totali nel 2015

Per quanto riguarda la disponitalidi strutture alberghiere e complementari risulta che ben tre comuni
(Campolongo, Pove e San Nazario) possiedano meno di tre strutture alberghiere e meno di tre strutture

complementari. Ad ogni modo, dai pochi dati disponibili possiamo dire che nel eodiu@ismon sono
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privilegiate le strutture alberghiere mentre nei due comuni di Solagna e Valstagna €& nettamente preferita la
soluzione in strutture complementari come b&b, affittacamere e agriturismi.

Per quanto riguarda la composizione della domandatit&iin Valbrenta possiamo dire che il principale
mercato di provenienza sia quello italiano che nel 2015 ha rappresentato il 79% degli arrivi e il 68% delle
presenze. Nel 2009 | a componente italianpmesenz.ppr es
Negli anni quindi la componente straniera ha assunto maggior rilievo in luce soprattutto della grande
contrazione del mercato nazionale che dal 2009 ad oggi € risultato in costante calo sia nel numero degli arrivi
(-35,2%) che delle presenza4,0%).

Provenienza: italiani

ANNO 2009 ANNO 2013 ANNO 2014 ANNO 2015
Comune Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Campolongo sul Brenta 1,028 2,203 1,046 3,263] 772 1,416 1,286 3,742
Cismon del Grappa 307 800 189 387, 340 715 409 795
Pove del Grappa 2,213 5,003 2,242 5,507 1,644] 5,073 1,241 4,844
Solagna 3,018 6,388 2,114 4,547 1,323 3,639 804 1,672
San Nazario 97| 676 324 1,134 288 916 348 1,498
Valstagna 253 489 208| 410 343 1,932 396 822
Totale 6,916/ 15,559 6,123 15,248) 4,710 13,691 4,484 13,373
Variazione % su anno precedente - - - - -23.1] -10.2 -4.8] -2.3'
Variazione % su 2009 -11.5 -2.0) -31.9 -12.0 -35.2] -14.0

Figura 4.8 Arrivi e presenze di turisti italiani

Léandamento dei fl ussi strani eri ri sulta invece p
il 2015 non é stato un anno positivo per il mercato straniero con una flesEb86% negli arrivi e det

11,7% nelle presenze, anche se va considerato che il 2014 sembra essere stato un anno particolarmente
positivo per i flussi stranieri. Dal 2009 al 2015 invece gli arrivi stranieri sono comungque cak3i 38b

ma le presere sono perd aumentate del +14,9%, un dato questo in controtendenza con il trend turistico
italiano e regionale. La durata del soggiorno medio infatti sembra in crescita ed € passata da circa 3 notti nel
2009 a piu di 5 notti nel 2015.

Provenienza: stranieri

ANNO 2009 ANNO 2013 ANNO 2014 ANNO 2015
Comune Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Campolongo sul Brenta 302 929 221 1,071 304 1,256 287 995
Cismon del Grappa 122 469 116 199 147 325 146 207
Pove del Grappa 801 3,032, 956 3,082 941 2,153 607 4,563
Solagna 440 731 194 347, 279 549 21 43
San Nazario 2 22 - - - - 1 1
Valstagna 82 339 154 296 208 2,504 140 529
Totale 1,749 5,522 1,641 4,995 1,877 7,187 1,202 6,344
\Variazione % su anno precedente - - - - 14.4 43.9 -36.0 -11.7]
Variazione % su 2009 -6.2 -9.5 7.3 30.2 -31.3| 14.9

Figura 4.9 Arrivi e presenze di turisti stranieri
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4.1.3- Bassano del Grappa

Bassano del Grappa € uno dei borghi piu caratteristici del Veneto e ottavo centro della regione per
popolazione e secondo nella provincia di Vicenza42872 abitanti. L'area urbana perccin si inserisce
Bassano del Grappa, va ben oltre ai suoi confini comunali, e conta una popolazione complessiva di circa
70.000 abitanti attorno a cui gravitano poi complessivamente 150.000 abitanti.

La cittd si trova ai piedi dellBrealpi VenetéAltopiano di Asiagoe Monte Grappa), nel punto in cui

il Brentasbocca dalla Valbrenta il che permise alla cittd di avere simultaneamente il controllo sulla
campagna, sul fiume e sulle maggiori direttrici di traffico.

Il nome della citta dovrebbe derivare daF Wdm s B a s ktifoado dedlad famiglia romanBassiuso
Bassianusll primitivo abitato era situato sul colle cittadino di Santa Maria, dove sono stati rinvenuti reperti
archeologici attribuiti agli Euganei. Proprio agli Euganei & infatti riferibilederopoli di San Giorgio ad
Angarano (XX secolo a.C.). Successivamente si insediarono popolazioni paleovenete e poi cimbre (ll sec.
a.C.) che furono infine sottomesse ai Romani (I secolo a.C.). Dell'epoca romana rimangono diverse tracce,
tra cui la formastessa del centro storico con le strade che denotarastiumdellinsediamento di una
legione romana, posto allo strategico sbocco della Valsugana. La citta si delinea verso la fine dell'alto
medioevo, guando la popolazione cerco difesa dai Longol&88),(dai Franchi (776) e dagli Ungari (899)
attorno alla cittadella e al castello. Bassano si contrapponeva ad Angarano, sulla riva destra del fiume, e
probabilmente di quel periodo é l'edificazione di un ponte sostituito poi successivamente nel 1569 dal
celebreponte in legno disegnato dal Palladio.

Il territorio bassanese era possesso dei vescovi di Vicenza che diedero in feudo Bassano, Angarano e
Cartigliano agli Ezzelini. Sotto gli Ezzelini 'agglomerato divenne una citta fortificata campwandible

castelloe crebbe sempre piu la sua importanza militare. Nel 1194, Vicenza avversa agli Ezzelini, concesse ai
padovani diritti su Bassano del Grappa e Marostica. Le due citta furono contese fra le opposte fazioni fino al
1199 quando Ezeediho I eégdl memMtosmari conosciuto sign
[ nil Tirannoodo tutti i possedi ment i ritornano
l'innalzamento delldorre Civicae I'allargamento della cerchia muraria. Nel 1B@8sano venne ripresa dai
padovani e, alla caduta dei Carraresi, passo (con tutta la Valbrenta e l'altopiano di Asiago) ai Visconti
subentrati agli Scaligeri. Di questo periodo (1389) la stesura di statuti comunali nei quali si ribadisce una
relativa autoomia della cittd. Nel 1404, come per gran parte delle citta venete, Bassano del Grappa fu
fdonat aodo a Venezi a. Da quel moment o, e fino all a
tranquillo centro agricolo e commerciale. Bassano futinfeocevia dei traffici tra la Repubblica di Venezia

e le Contee Vescovili e GermanichieCinquecento vede, inoltre, la proliferazione artistica della famiglia di
pittori Da Pontee editoriale della stamperf@emondini, che nebettecentoese famosol inome di Bassano

in tutta Europa. Anche il Seicento ed il Settecento furono secoli di grandissima prosperita, testimoniati dai
numerosi edifici civili e religiosi e dalle splendide ville della zona. Dopo le campagne napoleoniche che
segnarono un period@rmentato per tutta la regione, la citta segue le sorti del territorio veneto. Il 7

aprile1815Bassano entra nBlegno Lombardo Veneto dell'lmpero Austroungarico, aggregatpraliacia
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di Vicenza. Bassano entrd0 a far parte del neoRagno d'ltalisnd 1866, dopo lderza guerra di
indipendenza la conseguente cessione Hefgno Lombardo Veneto da parte dell'lmpero Austroungarico.
Durante la | Guerra Mondiale Bassano fu il principale centro logistico dopo la disfatta di Caporetto e
l'arroccamento subrappa, montagna da allora indissolubilmente legata al profilo geografico e storico della
citta.
Anche a Bassano del Grappa, trd9P2ed i11943, si affermo ifascismoe dal1926il sindaco venne
sostituito da un podesta governativo. A seguito dgllarra, 23.000 soldati sono sepolti sull'Ossario del
Grappa, il governo fascista decise h@P8d i cambiare il nome della citt?"
Bassano del Grappa. Con lo scoppio defleonda guerra mondiadela caduta del regime fas@sla citta
subi linvasione tedesca. DuranteGlaerra di liberazion& uno dei piu gloriosi centri di organizzazione
dellaResistenza. L'evento piu drammatico che suBRdsistenza locale u i | firasGmrapp adnech ¢
settembrel 944 (piu di 5@ morti e 400 deportati), che culmind il 26 settemt®é4con 3limpiccagioninei
viali cittadini. Il 17 febbraidl945un gruppo di 15 partigiani comandati BEmo Visentinfece saltare
il Ponte Vecchio. Per rappresaglia i nazisti prelevarono dalleopritepartigianie li fucilaronosul ponte.
Il 28 aprilel945anche Bassano del Grappa fu liberata. L'elevato numero di vittime alla fine della guerra
valse alla citta del GrappaMaedaglia d'oro al valor militarper la Guerra di liberazione.
La splendida citta di Bassano offre quindi ai suoi turisti e visitatori un ampio numero di attrazioni e
tipicita®®
- Palazzi, edifici storici e monumenii celebre Ponte degli Alpini, le cui prime testimonianze risalgono
al 1124 e al 1 2 0 9 mpolsirresggnecessarid dostrtiire unvpante Icte calldégasde &
due sponde del Brenta per motivi di carattere economico, sociale e mighierso dei secoli fu poi
piu volte danneggiato e distrutto dalle acque del fiume e dagli udméniu | t i mo fuirealizzato v e n t «
dagli Alpini nel 1948, sulla base del progetto del ponte costruito nel 1500 di Andrea Palladio; Palazzo
Bonaguro, solenne costruzione cinquecentesca decorata con affreschi della scuola di Paolo Veronese,
che oggi accoglie importanti mostreéngziative culturali; Palazzo Sturm elegante dimora patrizia ricca
di affreschi, dipinti e splendidi stucchi, che ospitdMilseo della Ceramioca il Museo di stampe
Remondini; la Torre Civica costruita nel XVIII secolo che svetta con i suoi 50 metliedza su
Piazza Garibaldi e che oggi contiene un'esposizione sullo sviluppo urbanistico della citta dal 998 ad
oggi; il Municipio e la loggetta municipale, edificio che risale ai primi tempi della dominazione
veneziana nella cui facciata & presente urevodé orologio settecentesco opera del meccanico
ingegnere Bartolomeo Ferracina, € decorato all'interno con gli stemmi affrescati dei 120 podesta veneti;
il Castello degli Ezzelini, collocato sul punto piu alto della cittd sull'area dove sorgeva laipal ant
pieve di Bassano. Al suo interno si trova il Duomo, con interessanti dipinti di Leandro Bassano e a
circondare il tutto ¢cd® un percorso pedonal e |
davvero suggestivo sulla citta, le montagne e il tertdtpedemontano; la Porta Dieda affrescata anche

da Jacopo Bassano e significativa testimonianza dell'ultima cerchia di mura e di un secondo castello

190 http://www.bassanodelgrappa.gaiVivi -la-citta
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che un tempo sorgeva nella parte bassa della citta (Castello dei Berri); il Tempio Ossario, costruito nel
primo decennio del XX secolo per diventare il nuovo Duomo della Citta e che invece fu destinato ad
ospitare i rest.i di 6. 000 caduti del |l a Grande
rossi con doppio campanile, domina il Piazzale Cadoesantemente impreziosito da una grande
fontana dello scultore povese Natalino Andolfatto; il Monumento al General Giardino eretto nel 1938
per commemorare generale Gaetano Giardino, comandante della 4" Armata, la cui figura in bronzo é
rivolta appunto n direzione del Monte Grappa; Villa Bianchi Michiel situata a breve distanza dal
centro storico di Bassano, che fu commissionata, nel 1548, dal nobile Giacomo Angarano, che chiese al
Palladio di ristrutturare la propria residenza di campagna. A causalpgroblemi economici del

nobile i lavori del Palladio vennero prima del suo completamento, rimandando il termine dell'opera al
secol o successivo; |l e NAnBoll ed di Nar di ni unoéope
della famosa distilléa, dall'architettdVlassimiliano Fuksas. Questa struttura & costituita da delle bolle

di vetro sorrette da una struttura in acciaio la quale contiene oltre alla struttura principale anche il
settore ricerca e sviluppo.

Spazi pubblici suggestivPiazza Lilerta; Piazzotto Montevecchio il pitl importante centro politico in

eta comunale, sul quale si affacciano alcuni edifici dipinti, come l'insolita Casa Michieli, e il fabbricato
del Monte di Pieta, una bella costruzione di pietra del XV secolo; Piazza @ariiale dei Martiri da

dove si pud godere di uno stupendo panorama sul Monte Grappa e sull'Altopiano di Asiago, &€ uno dei
luoghi simbolo della Resistenza che vide, il 26 settembre 1944, lo sterminio di 31 giovani, impiccati
agli alberi di Viale XX Setteilore, da allora denominato, appunto, Viale dei Martiri;

Chiese Chiesa di San Francesco, in stile romgotica, la cui facciata é caratterizzata dal bell'affresco

con I'Annunciazione, attribuito a Battista da Vicenza e il cui severo ma suggestivo interno é
impreziosito dall'imponente crocifisso del Guariento; Chiesa di San Giovanni di origine trecentesca,
ma ampliata e rifatta in seguito: risalgono al Settecento la facciata neoclassica e la cappella del
Sacramento, con statue in stile barocco; Chiesa di[Barato, Chiesa di Santa Croce (Teofilo
Folengo), Chiesa della Beata Giovanna.

Musei Museo Civico uno dei piu antichi musei civici del Veneto, che offre una pinacoteca con oltre
500 opere dal XlII al XX secolo, fra cui dipinti e affreschi del Da Pontella dua Bottega provenienti

da chiese cittadine demolite o distrutte, notevoli opere di Antonio Canova, Giambattista e
Giandomenico Tiepolo. Il museo ospita poi anche una raccolta archeologica, una di stampe antiche e
moderne e una straordinaria collezadi ceramiche e monili della Magna Grecia (donazione Chini);
Museo della Ceramica (Palazzo Sturm); Museo Remondini dedicato alla grande famiglia di stampatori
del 6700; Pal azzo Agostinel i sede di modtre t
interessanti iniziative che spaziano dall'arte, alla musica, agli incontri culturali; Museo della Grappa
Poli all'interno del quale e possibile scorrere la storia della grappa attraverso aatidbicchie rari
manoscritti; Museo degli Alpini; Museo iHengway w della Grande Guerra situato poco a nord del

centro citt" ™, sulla riva &est del fi ume, nel | a
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ospita una ACollezione Hemingwayo con una vast
della Sezione Uno dell e ambulanze della Croce RO
anche Ernest Hemingway.

Parchi e aree verdi Gi ar di ni Parolini, ~ 1l bunico esempi
dal |l 6Uni versit™. oldwvada netoerdrd stoeco ti Bassanorealiezata neli 1805 da

Al berto Parolini, nobile bassanese che parteci
Ottocento. La sua wunicit”™ deriva dal | &utopigal;t ar e
Parco Ragazzi 699 situato nord della citt"™, n
dedi cato appunto ai ragazzi del 699, Il Gul ti ma

maniera decisiva la sorte del conflittdpnte Crocetta sorge sul Col di Grado, una collina di origine
morenica di circa 50.000 mq che costeggia l'antico Borgo Angarano, alla destra del Brenta. Divenuto
Parco Comunale, prende il nome da un monumento in onore dei caduti eretto nel punto piu alto,
un'imponente croce che guarda il centro storico della citta. Nel centro del Parco sorge un'antica
costruzione che fungeva da torretta di controllo sulla Citta: attualmente é stata ristrutturata ed ospita un
bar.

Eventi e manifestaziani Carnevale di Basmno(febbraio) con la tradizionale sfilata dei carri allegorici

i n notturna e Gdaudhnai (dabndBtaenmilaca an@ta maggio)in cui una
guindicina di spazi ver di vengono all estiti i n
manifestazioni collaterali legate al verde, conferenze, musica nei giardini; il tradizMeadatino di
Natale(dicembregennaio) con prodotti artigianali e tipici del territorio in Piazza Liberta e Piazza
Garibal di; | a mani fee ssttaed il ceme ¢ hfeBassis asrvoo | sgeet tion lo
in tutto il centro storico di Bassano coinvolgendo ogni via, ogni piazza e i negozi aderenti con
mol ti ssi mi punt i spettacol o, musi ca, danza e 1
castell oo che ha luogo appunto al Teatro al Ca
alcune realta musicali del territorio tra le piu attive e propositive. Un modo per consentire ai tanti
talenti che operano nel bassanese di animare undudghi piu belli e suggestivi della citta;
AOperaEstate FeQ@pervalkst\ad e tddiderate ev@nto,i primd a@ssolute,
creazioni original: e nuove produzioni, di dan:
dispone intire di una multisala cinematografica e due teatri (Teatro Jacopo Da Ponte e Teatro
Remondi ni) e un auditorium (AVivaldio a Cassol
spettacoli per stagione concertistica e la stagione teatrale.

Prodotti tipici: Bassano & nota non soltanto per le sue bellezze artistiche e architettoniche o per la sua
stori a, ma anche per i prodotti che esprime | a
insieme al ponte e alla grappa € uno dei simboli della cittgygetto anche di alcune rassegne
enogastronomiche da maggio a giugno; la Grappa appunto, un altro simbolo della citta, con le sue
di still erie: Bortol o Nardini, l a pi % antica dbé

Broccolo di Bassanda ceramica di Bassano, lavorata a manBigpli di Bassano, una tipica pasta
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all 6uovo; Naulini, Tua figuoreatipie] il Mezzoemezzo Nardini, I'aperitivo storico di
Bassano, che si puo bere nella grapperia Nardini sul Ponte degli Alpini;

- Progetto Aquasl e percorsi ed itinerari lungo le colline di Bassano, Marostica e San Zénone
pr oget t o PdicArgownatgalistico dal Brenta alle colline tra BassanoMa r ¢ isseritodra 0
gli interventi del programma di sviluppo rurale pe¥éneto 2007/2013, € stato ammesso agli aiuti
della Regione a seguito delai c hi esta prodotta dall dassociazi c
pubblico privatad i cCui i Comune dobbigigosdscansatidaré goterziare le e |, c
opportunta di sviluppo rurale sostenibile del territarib progettoAquasl prevede il completamento
del percorso ciclopedonale clpartendo dal Ponte degli Alpini, si spinge a nord lungo la sinistra
Brenta,transitando per i comuni di Pove del Grappa e Solagirsposta in destBrenta e scende a sud
fino al Pont e degl i Al pini, compl etando | 6 ane
opportunita presenti, l@mbellazione didatticecientifica e la segnalazioer omozi one del | &
Unitinerario didatticopertantodi valenza anche turistidmalizzato alla fruizione e valorizzazione
degli ambiti naturalistici etorici del territorio. Tale itinerarisi connetténoltre con i percorsi
promossi lungo la via verde detenta come la ciclabilee con quelli che sidlipartono sulle colline
bassane&i™. Oltre al progetto Aquasl, sono numerosi i sentieri ed i percorsi naturalistici
particolarmente suggestivi che si sviluppano tra le colline di Bassano, Marostica, Mussolente e San
Zenone, molti dei quapercorribili anche in mountain bike o a cavallo.

- Shopping e centri commerciali e fieristipier i turisti amanti dello shopping Bassano offre, oltre al suo
meraviglioso centro storico pieno di negozi, ben 2 centri commerciali (Grifone, Emisfero) a pochi
minuti in macchina dal centro. Inoltre anche Bassano si € dotata in questi anni di un piccolo polo
fieristico, Bassano Expo, nat o nel 2011 con 16
manifestazioni di diversa natura, tanto a caratteraldoquanto di livello regionale, nazionale e
internazionale: mostre, esposizioni, congressi, corsi di formazione e seminari; ma anche iniziative
legate allo spettacolo e al tempo libero.

- Dintorni di Bassanoa pochi chilometri da Bassano si puo visitar8Flar co Fauni sti co
Cartigliang impegnato in progetti di conservazione di specie a rischio d'estinzione, mentre a Nove,
citt”™ rinomata assieme a BassafiMusper dled | die rCemia
palazzo De Fabris, dillestimento moderno, situato nella piazza cittadina. d'antiquariato, dove c'e solo
l'imbarazzo della scelta e la certezza di fare buoni acquisti. a pochi chilometri da Bassano € poi
possibile raggiungere diversi luoghi di particolare interesse turisfdoovendoci lungo la
pedemontana vicentina incontriamo la splendida citta di Marostica con le sue maestose mura merlate
del 1300 e arroccate sulla collina alla spalle del centro storico, lunghe ben 1700 m e alte 8/10m
intervallate da 22 torri. La cittd ép nota in tutto il mondo per la partit@@acchiche si svolge ogni

due anni , dal 1923, con personaggi vivent.i nel

9% http://www.urbancenterbassano.it/index.php?option=com_content&view=article&id=62:progetto
aguasl&catid=23&Itemid=221

201



BN

tonalita di una scacchiera. Marostica e altresi famosa per la produzion€iliedjem, prodotto

aindicazione geografica protetta. Muovendoci invece verso la pedemontana trevigiana a circa 15 km

raggiungi amo i Col i Asol ani , undarea da scopr |
piedi che collegano le diverse attrazion d e | territorio: al cuni musei,
Canova a Possagno, l e testimonianze dell e batt
di ver si caratteristici borghi st or i cdato gurdiaun c u i

colle e immerso tra |l e colline trevigiane. Per

raggiungere, anche in treno dalla stazione di Bassano, altre due splendide citta murate storiche:
Castelfranco Veneto in Provincia di Vigo, cittd natale debiorgione, di cui conserva l'antica dimora
e la famos#ala di Castelfrancoe Cittadella altra meravigliosa citta medievale della Provincia di

Padova.
Nel centro storico di Bassano del Grappa € inoltre attivo anche il servizi@Wu b bl i co e gr at
Spotd, sviluppato grazie alla collaborazione tra

Chiunque si trovi in centro storico pud quindi connettersi gratuitamente e senza limiti di tempo a internet,
selezionando lar et eSpdD 6 e andando sul sito wifi.diesel
registrazione. Léarea coperta dal servizio  per
prossimi anni si pensa di riuscire ad ampliarla ed estenderleoutente. Il collegamento funziona se ci
trova all 6aperto e se si ha a disposizione un qguée
ed altri devices). Residenti e turisti occasionali, senza distinzione, potranno entrare agevolmeate in ret
grazie ai numerosihe&t pot segnal atiSpaddlo.|l oo proged tdD stato
finanziato dal presidente e fondatore delle Diesel, Renzo Rosso che, da sempre legato alla citta di Bassano,
ha voluto cos?® diawrdnet dréeo ppnorcteumtirto ddéi nnovazi one
Per quanto riguarda invece il movimento turistico nel comune di Bassano del Gudlgpbase dei dati

rilasciati dalU.O. Sistema Statistico RegionalellaRegione Veneto, possi® dire chel 2015 ¢ stato un

anno decisamente positivo con 54.514 arrivi (+5,4%) e 137.014 presenze (+Z4d%)er vando | 6 an
delle variazioni annuali, possiamo vedere come negli anni precedenti, dal 2011 al 2014, ci sia stata invece

una contrazioe dei flussi turistici nella citta. Il 2015 sembra quindi essere un anno di svolta in

controtendenza con il trend degli ultimi anni sia per quanto riguarda il mercato italiano che per quello

straniero.

Variazioni % | 2010| 2011 2012| 2013| 2014] 2015
ARRIVI

italiani 3.1 1.8 -10.3 8.6 6.6 6.2
Stranieri 4.1 6.2 -1.9 5.1 -0.7 4.5
Totale -0.1 3.7 6.5 23 3.0 5.4
PRESENZE

Italiani 2.9 3.3 -9.6 -7.6 -10.8 29.7
Stranieri -0.8 16.7 -11.0 9.3 5.8 19.0
Totale -2.0 9.1 -10.3 0.2 -8.3 24.1

Figura 4107 Variazioni percentuali arrivi e psenze turistiche anni 202015, Bassano del Grappa
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Figura 4117 Arrivi e presenze turistiche, anni 2006:2015

Nel 2015 nel comune di Bassano del Grappa si contano 11 strutture alberghiere con una capacita totale di

603 posti letto per una media d},B posti letto a struttura. Nel 2015 gli esercizi extralberghieri sono invece

ben 54 (+9 rispetto al 2014) per un totale di 536 posti letto.

Le strutture ricettive piu utilizzate sono quelle alberghiere, che nel 2015 hanno raccolto quasi il 90% degli

arrivi e il 64% delle presenze. Dal 2006 ad oggi pero le strutture alberghiere hanno visto ridurre leggermente

i propri flussi a favore delle strutture extralberghiere.

La permanenza media nelle strutture alberghiere risulta abbastanza costante dal 2Q66easi28ttesta
sempre attorno a 1,75 giorni, mentre quella nelle strutture extralberghiere € piu variabile: negli-arisii pre
si attestava attorno alle 12 notti, mentre dal 2009 al 2015 si aggira attorno alle 8/9 notti. Ad ogni modo la

permanenza medigenerale risulta pil 0 meno costante negli anni attestandosi a circa 2,4 notti, senza

particolari differenze tra turisti italiani e stranieri.

Anno 2013 2014 2015

. . o n. n.posti  n. medio n n.posti  n. medio n. n.posti  n. medio
Tipo di esercizio esercizi letto posti letto | esercizi letto  posti letto | esercizi letto  postilefto
Alberghiero 10 583 58,3 10 582 58,2 11 603 54,8
Extra-alberghiero 45 514 11,4 45 492 10,9 54 536 9,9
Totale 55 1.097 19,9 55 1.074 19,5 65 1.139 17,5
Figura 4.12 Consistenza strutture ricettive

Anno] 2006 2007 | 2008 (*)] 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Arrivi
Strutture alberghiere 51.462] 52.650| 51.470] 48.627| 47.867| 49.894] 46.887| 45.167| 45.768| 48.807
Strutture extra-alberghiere 2.686] 3.323| 33909 4.331] 5.063] 5012 4.456] 5.108] 5.955| 5.707
Totale arrivi 54.148] 55.973| 85.379] 52.958| 52.930| 54.906] 51.343] 50.275| 51.723| 54.514
Presenze
Strutture alberghiere 89.909] 95.441| 88.894] 84.868| 81.330| 84.415| 78.985| 79.886| 77.127| 88.270
Strutture extra-alberghiere | 34.379] 38.498| 148.405| 40.315| 41.354| 40.480] 41.162| 40.467| 33.246| 48.744
Totale presenze 124.288| 133.939| 237.299] 125.183| 122.684| 133.895| 120.147] 120.353| 110.373| 137.014
Permanenza media (qgiorni)
Strutture alberghiere 1,75 1,81 1,73 1,75 1,70 1,68 1,68 1,77 1,69 1,81
Strutture extra-alberghiere | 12,80 11,59 4,38 9,31 8,17 9,87 9,24 7,92 5,58 8,64
Permanenza media totale] 2,30 2,39 2,78 2,36 2,32 2,44 2,34 2,39 2,13 2,51

(*) picco dovuto all’Adunata Nazionale Alpini tenutasi a maggio 2008

Figura 4.13 Movimento turisticoper tipologia di strutira,anni 2006:2015




Anno| 2006 2007 | 2008 (*)| 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Arrivi
Italiani 30.954] 32.074| 61.410] 30.533] 29.592| 30.130] 27.038] 24.724| 26.360| 28.000
Stranieri 23.194] 23.899| 23.969| 22.425| 23.338| 24.776] 24.305| 25.551| 25.363| 26.514
Totale arrivi 54.148] 55.973| 85.379] 52.958] 52.930| 54.906] 51.343] 50.275| 51.723| 54.514
Presenze
Italiani 69.660] 73.379| 179.228] 71.236] 69.153| 71.418] 64.564] 59.627| 53.174| 68.925
Stranieri 54.628] 60.560| 58.071] 53.947| 53.531| 62.477] 55.583] 60.726] 57.199| 68.089
Totale presenze 124.288| 133.939| 237.299] 125.183] 122.684| 133.895| 120.147] 120.353| 110.373| 137.014
Permanenza media (giorni)
Italiani 2,25 2,29 2,92 2,33 2,34 2,37 2,39 2,41 2,02 2,46
Stranieri 2,36 2,58 2,42 2,41 2,29 2,52 2,29 2,38 2,26 2,57
Permanenza media totale] 2,30 2,39 2,78 2,36 2,32 2,44 2,34 2,39 2,13 2,51

(*) picco dovuto all'Adunata Nazionale Alpini tenutasi a maggio 2008

Figura 4.14 Movimento turistico per provenienza, anni 2006:2015

Ad oggi il principale mercato turistico di riferimento per Bassano & ancora quello nazionale anche se, se

prendiamo come riferimento il 2009, anno in cui si sonoifestati gli effetti della crisi nel turismo, si pud

osservare

ch

i arament e

| a

costante

di

mi

nuzi

one

flussi stranieri. Dal 2009 al 2015 gli arrivi stranieri sono cresciuti infatti del +18,2% passandd,3% al

de

48,6% degli arrivi totali, mentre le presenze sono cresciute addirittura del +26,2% passando dal 43,1% al

49,7% delle presenze totali.

Variazioni % su 2009 | 2013 2014] 2015
ARRIVI

Italiani -19.0 13.7 8.3
Stranieri 13.9 13.1 18.2
Totale -5.1 -2.3 2.9
PRESENZE

Italiani -16.3 25.4 3.2
Stranieri 12.6 6.0 26.2
Totale 3.9 -11.8 9.5

Figura 4.15 Variazioni percentuali di arrivi e presenze, anno base 2009

| principali mercati stranie per arrivi e presenze sono rappresentati dalla Germania (6.603 arrivi e 12.840

presenze)

dal |

O Austr

ia (3.658

arri

Vi

e

6 .

021

pre

arrivi e 2.520 presenze), Regno Unito (1.256 arrivi e 3.348 mre¥eSvizzera&Liechtenstein (1.296 arrivi e

2.167 presenze), Olanda (985 arrivi e 2.486 presenze). A differenza quindi della Valsugana che vedeva al

primo posto il mercato dei Paesi Bassi, amanti della vacanza attiva,dei campeggi e del lago, il profilo de

turi sta a

B a

statunitensi, francesi e del Regno Unito.

Léandamento

settembre

e

ssano del Grappa pi % v
mensil e dei fl ussi turi s
con un calo nei me s i pi %

i Ci

tici

cal

no

di

a

ri

e

sul

guel

t a

dur

mesi che registrano minori flussi turistici. Possiamo dunque di la stagione primaverile e quella autunnali

siano i periodo preferiti dai turisti peisitare la cittd, non a caso sono anche i mesi piu adatti a percorrere la

Ciclabile della Valsugana.
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Arrivi e presenze a Bassano del Grappa per mese. Anno 2015
16.000 o Arrivi

14.000 m Presenze
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6.000 -+
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Figura 4.16

Dall agosto 201lanche a Bassano sono entrate in vigor@Disposizioni in materia di Imposta di

soggiornodi cui alRegolamento dele e nt r at apprdvato cbnudeliberai deGonsiglio comunale n.

49 in data 20/06/2018. 6 i mposta  stata istituita dal Comune ¢
del Decreto legislativo 14 febbraio 2011, n. 23, che prefiedee r i inausi maglhdlenchi regionali
dell e |l ocalit”™ turistiche |l a possibilit”™ di i stit

nell e strutture ri cetti laedeliseirazioneadele2 maggib 20p2r no7p3rdella t e
Giunta Regionale del Veneto ha poi definito che i comuni inclusi degli elenchi regionali delle localita
turistiche o citt”™ dbébarte sono quell.i i ndicat. d e
Cui rientra per | 6appunt o anche Bassano del Gr ap

Il gettito & destinato a finanziare interventi in materia di turismo e promozione della citta, compresi quelli a
sostegno delle strutture ricettive, nonché per interventi di manutenzione, fruizione e recupero dei beni
culturali ed ambientali locali, mzhé dei relativi servizi pubblici localPr esuppost o del |l 6i
pernottamento nelle strutture ricettive ubicate nel territorio del Comune di Bassano del Grappa disciplinate
dalle leggi regionali in materia di turismo e agriturismo. | soggettiipass del | 6i mpost a s«
fisiche non residenti nel Comune di Bassano del Grappa, che pernottano nelle strutture ricettivé’suddette

L6i mposta di soggiorno  determinata per persona
giorni, e puo essere articolata in maniera differenziata tra le strutture ricettive in modo da tener conto delle

caratteristiche e dei servizi offerti dalle medesime.

Sono esenti dal pagamento dell 6i mposta di soggi;orno:
i minori entro il quattordicesimo anno di eta; gli appartenenti delle forze di polizia, statali e locali, nonché del corpo
nazionale dei vigili del fuoco che soggiornano per esigenze di servizio; coloro che alloggiano in strutture ricettive a
seguito diprovvedimenti adottati da autorita pubbliche conseguenti ad eventi calamitosi o di natura straordinaria e per
finalita di soccorso umanitario, adeguatamente documentate; gli insegnanti accompagnatori di scolaresche, gli autisti di
pullman e gli accompagrai turistici che prestano assistenza a gruppi di almeno 25 partecipanti organizzati dalle
agenzie di viaggio e turismo. L'esenzione si applica per ogni autista di pullman e un accompagnatore ogni 25
partecipanti; le persone disabili la cui condizioneidadilita sia certificata ai sensi della vigenti normativa italiana o di
analoga disposizione dei paesi di provenienza per i cittadini stranieri; coloro che assistono degenti ricoverati presso
strutture sanitarie site nel territorio comunale in ragionaurdiaccompagnatore per paziente; entrambi i genitori
accompagnatori di malati; coloro che praticano terapie riabilitative presso strutture sanitarie site nel territorio comunale.
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Le tariffe dell 6i mposta sono'
- Strutture alberghieret,000 ;

- Altre strutture ricettive0,500 .

e seguenti (per gio

Léintroduzione della tassa di soggiorno nel cComun
dei continui tagli di risorse per la promozione turistica del territorio da parte della Regione e dellei®rovin

Di fatto la I.r. 11/2013 sul turismo non ha stabilito nuove fonti di finanziamento per il settore, per cui i
comuni S i trovano a gestire il turi smo quasi uni
progetti per raccogliere fondi di finaiamento.Questa imposta dunque offre due opportunita: la prima e
quella di avere un introito extra rispetto al bilancio, la seconda e quella di fare ulteriormente rete sul territorio
decidendo assieme agli attori del settore turistico dove destinate gsessa.

Purtroppo perd ad oggi da parte dei comuni limitrofi e della Valbrenta, non c'e stata la volonta di introdurre
guesta imposta. Questo &€ un problema, in quanto la promozione turistica (finanziata dall'imposta di
soggiorno) non puo riguardare s®assano, ma tutto il territorio. Serve un‘assunzione di responsabilita degli
altri comuni, per favorire la promozione del turismo a livello comprensoriale. In questo senso sembra giusto
che anche i comuni limitrofi mettano qualcosa di loro, magari dedimelelle tariffe inferiori per i comuni

con minori flussi turistici, perché la promozione turistica non riguarda solo Bassano ma tutto il territorio.
Buona parte degl:i introiti dell a tassa di soggi o
Accoglienza Turistica IAT di Bassano. Aperto tutti i giorni dell'anno il personale si occupa di far fronte alle
esigenze dell dutenza turistica del territorio. Tr
accoglienza turistica, rkazazione di materiale informativo, reperimento e diffusione manifestazioni,
assistenza a giornalisti, partecipazione a fiere, rilevazioni statiche dei flussi turistici. L'ufficio inoltre
collabora con associazioni ed enti locali per numerose iniziativengfestazioni diventando quindi un punto

di riferimento anche per i residenti.

4.1.4- Analisi SWOT

A questo punto dopo aver passato in rassegna i vari territori attraversati dalla Ciclabile della Valsugana
tenteremo di ri assuSwoTe iatdirawaersisopuwmtbhiandil i §f or z
territori cercando di evidenziarne i punti in comune e le differenze, contestualizzando poi il tutto alla luce
delle opportunita e delle minacce del contesto in cui sono inserite. L'analisi SW@® &rumento di
pianificazione strategica semplice ed efficace che serve ad evidenziare le caratteristiche e le conseguenti
relazioni con | 6ambiente operativo di un progetto
destinazione turistl, offrendo cosi un quadro di riferimento per la definizione degli orientamenti strategici
finalizzati al raggiungimento degli obiettivi. La SWOT Analysis si costruisce tramite una matrice divisa in
quattro campi nei quali si inseriscono: i punti di fofg&rength$, i punti di debolezzaweaknessgsle

opportunita épportunitie$ e le minaccetfireats.

193 http:/lwww.bassanodelgrappa.gov.it/lmpre&d AP/Pagaré-tributi/Impostadi-soggiorno
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PUNTI DI FORZA

Ampia offerta turistica: grazie alla particolarg
conformazione del territorio la Valsugana e la Valbre
di

turismo attivo e sportivo(golf, itinerari per ciclisti,

possono intercettare diversi egmenti domandg
percorsi a cavallo, sci e ciaspolade, nordic walk
trekking, rafting, hydrospeed, bungee jumping, Ar
climbing, parapendio, arrampicatédirismo balneare su
lago (Laghi di Levico, Caldonazzo e Arsiéjurismo in
campeggio outdoofcampeggi lungo le rive dei laghi
turismo montano e pedemontan@®olomiti, Monte
Grappa, Altopiano di Asiago, malghe, impianti sciist
sentieri escursionistici, trekkinghyrismo culturale(ville,
musei, luoghi della Grande Guerra, siti archeolog
tt” do

tradizionali,

bor ghi storici, ci

turismo  enogastronomico (prodotti
manifestazioni e rassegne enogastronomicha)ismo
termale(Levico Terme)turismoreligioso (chiese, luoghi
sacri e di culto)f ur i s mo (Bdssanograzie st
alcune eccellenze produttive come

distretto del

la grappa,

ceramiche, il mobile, e alcuni brg
internazionali come Diesel Spa, Baxi Spa, Manfrg
Spa); shopping (due ceftri commerciali nei pressi d
Pergine V. e due a Bassano in aggiunta al suo cg

storico).

Collocazione geograficala Valsugana e la Valbrenta
trovano lungo un canale strategico che collega il Ve
Al A d i Gerenana

con i

Trentii t o

6 Ol

al no

e al | anda tur i
comodamente in auto. Questi mercati, che da se
amano trascorrere le loro vacanza in Italia, rappresern
gia oggi una grande quota dei flussi turistici totali,

particolare per la Valsuga.

Collegamenti ferroviari regionali: il territorio &
interamente percorso dalla tratta ferroviaria Trer
Bassano che prosegue poi verso Padova (Cittadel
Venezia (Castelfranco V.) permettendo cosi ai turisti
effeice  escursion

di

soggiornano nel territorio di

giornaliere in ver se (

PUNTI DI DEBOLEZZA

Esistono in  prossimita comprensori turistici
maggiormente attrattivi e compettivi: per quanto
riguarda il turismo montano troviamo le aree

bellunese e del Trentino Alto Adige; per il turisn
culturale ci sono le citta di Venezia, Verona, Padq
Treviso; per una vacanza al lago troviamo il Lago
Garda; per il turismo termalabbiamo le citta di Aban
Ter me e Mont egrotto, I 6

Merano;

Il territorio non e immediatamente prossimo alle
infrastrutture aeroportuali : questo ovviamente cre
delle difficolta ai turisti stranieri che giungono in Italia

aereoi quali ovwiamente possono preferire mete

facil mente r aggi wongconsegdent
ruolo subordinato di questo territorio rispe
all 6economia turistica d

Quota di turismo esigua rispetto al totale dellg
provincie: sia la Valsugana che la Valbrenta n
rientrano tra le principali destinazioni turistiche dg
propria Regione, per cui godono di minori risorse e in
certo senso di una minore attenzione da parte

politiche turistiche regionali e provindieche sembrang
credere poco nello sviluppo turistico di questi territori

particolare quello della Valbrenta

La forte vocazione manifatturiera e la relativa
urbanizzazione industriale e artigianale il modesto
benessere economico vissuto da questitdeirnegli anni
precedenti alla crisi economica ha rappresentato sotf
certo punto di vista una debolezza per il settore turis
in quanto dal dopoguerra il territorio ha concentrato la
ricostruzione nei settori industriale e artigiang
tralagiando le potenzialita economiche del turismo.
particolare questo & avvenuto a Bassano dove solo
t i mi anni , al

ul Agrazieo

opportunita offerte dallo sviluppo turistico del territorio

Stagionalita dei flussi turisici: la Valsugana, Ig

Valbrenta e Bassano si caratterizzano per il tipo di off
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lungo queste tratte. Allo stesso tempo questi collegan

ferroviari possono permettere ad altri turisti @
soggiornano lontano dalla Valsugana e dalla Valbrent
raggiungere fatmente questi luoghi; discorso che vale
Bassano

particolare per la citta pio0 prossima

collegamenti con Padova e Venezia.

Presenza di organizzazioni per la gestione e

promozione del territorio: nel territorio trentino Iq
gestione turistica €& bentrstturata in un ottica d
destination management, con diverse figure che ope
ai vari livelli di competenza (DMO Trentino Marketin
| 6ApT Val sugana Lagorai,
attivitd di promecommercializzazione coordinate
condivise. Arche la Regione Veneto, con la l.r. 11/20
ha iniziato un processo di riforma della gestione e d
promozione turistica adottando i concetti del destina
management. In questo senso i comuni della Valbrer
n f a te tVicentiaeg

2016) .
amministrazioni pubbliche troviamo poi il Consorz
pri
Loco

Bassano hanno i

(costituita nel
fiPedemont ana
Val

vat i ven

iGrappa brentabo
livello di gestione perd@on & ancora comparabile a que
del Trentino e al momento manca ancora una figura c
occupi in maniera unitaria e condivisa della gestion
della promecommercializzazione del territorio local
raccolga sotto uno stesso cappello tutte le reakdaogp
sul

territorio per sviluppare un prodotto turisti

competitivo e riconoscibile sul mercato.

Buon livello di internazionalizzazione sia la Valsugang

che Bassano presentano un buon livello

internazionalizzazione dei flussi turistici con le prese
straniere nelle strutture alberghiere e complementari
rappresentano rispettivamente il 55% e il 50% del tof
Per quanto riguarda invece la Valbrenta la compon
straniera non assume ancora questa rilevanza ma dal
al 2015 il numero delle psenze ha aumentato la S

guota sul totale passando dal 26% al oggi il 32%.

Imposta di soggiorno nella Valsugana e Bassangia

da flussi turistici concentrati soprattutto nei mesi calg
miti con flussi poco significativi durante la stagio

invernale.

Assenza di grandi eventinel territorio dellavalsugana €
della Valbrenta e come del resto nel bassanese, non
presenti grandi eventi o festival di forte richiarn
nazionale e internazionale in grado di promuovereg
larga scala il territorio e portare cosi nuovi turisti i qU
poi potrebbero tarare o stimolare a loro volta amici

parenti, con il passaparola, a scoprire questi luoghi.

Assenza di un prodotto turistico ben strutturato nella

Valbrenta e Bassano nonostante | (
territorio sia ampia iemke
guindi undorgani zzazione

prodotto turistico che ad oggi si pud dire non ci
Mancando un prodotto ben definito e strutturato
pubblicizzare manc a oV Vv
promozione e commercializzazionalida, colpa anchq
del |

sito internet ufficiale dedicato al turismo sul territorio.

b6assenza sia per Bas

incidere sono vari fattori: scarse risorgmanziarie
disponibili per la promozione; istituzioni pubbliche c
non cgedono molto nelle potenzialita turistiche ¢
territorio e che di conseguenza investono poco sul se

turistico; struttura organizzativa dei servizi promozion

troppo debol e e framme
doéintenti t ra gl He nomtpérmette
| 6el aborazione di un pi a
condiviso; presenza spesso di uno scarso livello
competenza e dbéinformazi
management da parte di politici, associazioni
imprenditori.

Assenza di um card turistica per Bassano e

Valbrenta: sarebbe di certo gradita a molti una c3

turistica che permetta |
musei cittadini assieme ad altri benefits, come scont
locali e nei ristoranti convenzionati. Questo tipo
servizio, gia presente ad esempio nella provincig

Trento (Trentino Guest Carded altre citta turistiche
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Val

stata introdotta la tassa di soggiorno che rappresenta

nell 6ambito dell a sug

suoi intrati una delle principali fonti di finanziamento p

l 6attivit”™ di promozi one

Uf fi doi
Valsugana e Bassanmella Valsugana sono presenti b
10 wuf fi

aperti solo stagionalmente. Anche a Bassano € attiv|

Ci nformazi one e

ci

tur i st iamo e di altri §

ufficio IAT aperto tutti i giorni dell'anno che si occupa

far fronte alle esigenze
Buon livello di soddisfazione dei turisti nella
Valsugana: dall édanali si del
nel |l 6ambit o del | a Val su

settore della Provincia di Trento che i turisti che ha

passato una vacanza nel/l
estate, hanno assegnato un punteggio di soddista
pari a 8.5/10. Inoltre per quanto riguarda il fattore chg
determinato la scelta della vacanza in questa destinaz

la maggioranza ha dichiarato come fattore princiy

l 6al to l'ivello di fedel
scelgono la destinazione daversi anni.
Appartenenza della Valsugana alla Provincia

Autonomia di Trento: tralasciando le agevolazio
fiscali della Regione che pone grande attenzione al r
del |

Valbrenta e Bassano puo contameche sulla grand

6economia turistica,

notorieta internazionale del brand Trentino. Nel 2

venete, potrebbe agevolare il soggiorno o
pernottamento di chi sceglie la Valbrenta e Bassang

Grappa.

di Ma r critorioodelld
Valbrenta e Bassanose qualche anno fa la creazione

Assenza un

un mar chi o ddédar ea pot

oggi p q
necessita. In questo senso diverse associazioni attiv

Aundopportunit”™o

Bassanese si sono mosse ingguanni per promuovere |

creazione di un mar chi o
seguendo | 6esempi o del
Venet o. La costituzione

puod infatti garantire concretamente lo sviluppo turist
del taritorio in quanto non puo agire direttamente né
gestione e nella promozione di tutti gli ambiti di cui
I

quella figura di raccordo che tanto manca per riunire

compone. mar chi o doba
gli attori turistici del territorig che permetterebbe cosi
elaborare ed attuare delle strategie di azione condivis
la definizione di un prodotto turistico e per la sua preoi

commercializzazione.

Assenza di un ufficio IAT nella Valbrenta a differenza
della Valsugana e Bassano|lad/albrenta non & presen
nessun ufficio IAT per fornire: accoglienza turistiq
materiale informativo, pubblicizzare manifestazio
Diciamo che per gli esigui flussi turistici del territon
basterebbe per lo meno un ufficio stagionale ap

durantei mesi di maggior afflusso, quindi da maggid

Trentino Marketing ha re
settembre.
sul mercato italiano volta ad investigare la conoscenz:
Trentino e i valori associati per cui sembra caratterizz
rispetto alla media nazionale per i valori legati alla naf
e all éambient e, all dor di
vita e alla sicurezza/tranquillita.
OPPORTUNITA MINACCE

Turismo internazionale in costante crescita a livellg
globale come analizzato nel primo capitolo i flus

turistici internazionali sono in costante aumento €

prospettive di cresta per i prossimi decenni sono mo

Crisi economica se dovesse proseguire a lungo
periodo di crisi economica, in particolare in Itali

potrebbe generare effetti dannosi anche per lo svill

turistico di questi territori che vedono nel merc
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positive. In questo senso i mercati stranieri rappreser
una grande opportunita per lo sviluppo turistico di qu

territori, in particolare quelli del centro e nord Europa.

Clima di insicurezza in molte destinazioi europee e
mondiali: la situazione mondiale condizionata dal risc
e dalla paura derivante dai conflitti e dagli attac
terroristici in atto in molte parti del mondo cosi com
recenti attentati in Europa, pur nella loro tragicita,
stanno rivelado una opportunita per attrarre turisn
domestico, italiano ed europeo. Sono molti i turisti inf
che preferiscono trascorrere le loro vacanze in lug

magari meno noti ma scuramente piu tranquilli e sicuri

Costante crescita della domanda che fa levsui valori
ambientali e sulla qualita della vita come visto ne
capitoli precedenti tra le principali tendenze turistiq
degli ultimi anni troviamo il turismo green e la vacar
attiva. Due target di mercato che rientrano perfettam
nel bacino di domnda potenziale della Valsugana e d¢
Valbrenta che, grazie alle caratteristiche e alle risorse
territorio, possono offrire un prodotto turistico ¢

soddisfa le esigenze di questa fascia di mercato.

Fondi Europei: | 6 UE prosegue i lre
dello sviluppo di turismo sostenibile anche se ancora
esiste un programma o uno strumento finanziario ded
esclusivamente ad esso. Proprio i fondi europei hg
permesso ad esempio lo sviluppo del progetto L
T.E.N. in Trentino e, come vedremnel prossimg
capitolo, di avviare il progetto di completamento del tra

finale della Ciclabile della Valsugana.

La | 106/ 2014, i L

tutela del patrimonio culturale, lo sviluppo della

egge n.

cultura e il rilancio del turismo: la legge ha
rappresentato un significativo incentivo al turismo. Trg
misure che possono particolarmente interessare q
territorio troviamo: incentivo fiscale sulle donazioni
aziende privati a favore del patrimonio paesaggis
artistico e culturale( A Arrotnus o) , s e mg
procedimenti in materia di tutela dei beni culturali

paesaggistici nazionali, agevolazioni e semplificazioni

nazionale la principale fonte dei flussi turistici q
territorio. La crisi comporterebbe sul lateld domanda
un restringimento degli arrivi e soprattutto delle preseg
versante dell

mentre sul

delle iniziative di marketing.

Crescita ulteriore della competizione globale come
dsmi

concorrenza nel settore turistico & cresciuta rapidan

analizzato nel capitolo 1 negli ultimi la
tanto da cogliere impreparate quelle destinazioni m
attente alle dinamiche del mercato o con meno risorn

appeal rispetto ai propri competitors.

Segni di stanchezza da parte del mercatolandese €
tedesco nella Valsugananel | 6 ambi t o

Olanda e Germania rappresentano, assieme al Ven
principali mercati di provenienza dei flussi turisti
Entrambi i mercati danno pero segnali di stanchezza
i Paesi Bassi in contira contrazione dal 2009 sia ne
presenze che negli arrivi, mentre quello tedesco cont

a crescere ma ad un ritmo decrescente.

Netta contrazione del mercato nazionale in Valbrenta
dal 2009 al 2015 i flussi di turisti italiani nella val
risultano incostante calo sia per quanto riguarda gli ar,
(-35,2%) che le presenzelf,0%). Un calo questo i
parte attribuibile alla contrazione generale del mer
outgoing nazionale causato sia dalla crisi che

crescente concorrenza a livello mondiale chk&a

spingendo i turisti a preferire altre mete.

di
Pedemontana appare ancora incerta la fine dei lav

Tempi costruzione della nuova superstradg
della nuovasuperstrada a pedaggio Pedemontana Ve
che collegherdontecchio Maggiore (VIaSpresiang
(TV) passando peéBassano del Grappa, rappresental
cos?3 undi mportante arte
territorio. La posa della prima pietra € avvenuta il
novembre2011mentre nebassanesé cantieri sono stat
aperti il 4 febbrai®013, con conseguiti disagi al
La fi de

2017 ma i lavori procedono al rilento per alcuni problé

circol azione. ne

finanziari. Lo stato diavanzamento dei lavori a fin
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le imprese del settore turistico e in particolare per star
credito d'imposta per la digitalizzaziordegli esercizi
cettivi, credito doéi

ri m

accessibilita delle strutture ricettive.

Il Piano Strategico per il Turismo (PST) 20172022

con qguesto pi ano, Il 6ex

ridisegnare la programmazione in materiaatireomia del
turismo rimettendola al centro delle politiche naziona
dando operativits all 6i n
visione omogenea in tema di turismo e cultura.
documento ha un orizzonte temporale di sei anni (2
2022) e agisce suledeondament al i c

tecnologica e organizzativa, la valorizzazione d
competenze, la qualitd dei servizi. Tali aspetti sono
stati integrati con la necessita di un utilizzo sostenibi

durevole del patrimonio ambientale e culturale.

Lal egge

sosteni

quadro
bilit?©

del |
Regione la regia, facilitando come visto la costituzion

rg
turist

regional ¢
d & ha rihnavato sl
tu

governo 6of ferta

specifiche organizzazioni pubblico/private

promuovere e commercializzare i prodotti

i stituendo un fondo di r

credito.

I Programma Operativo Regionale FESR il POR
FESR ¢ lo strumentattraverso cui la Regione Venet

grazieai circa 600 milioni di ewr messi alisposizione

dal |l 6Uni one Eue dalfandragione ctads
svilupperda dal 2014l 2020 un piano di crescit
socialeed economica che interessera la ricer
| i nnovazione, | 6 a giedudriali,

energetiche e di tutela ambientale. Di particolaf

interesse per MAzioness8.4itSwrsea

alla competitivita delle imprese nelle destinazi
di
dell'offerta e innovazione di prodotto/servizio, stgata
ed

imprese anche complementari

turistiche, attraverso interventi qualificazio

organizzativao, che ¢

al settore turis

tradizionale, lo sviluppo e il consolidamento di Reti

2016 risultava a d

g ugno

Nello studio di settoreiL 61 ndustri a o
prodotto da Cassa depositi e prestiti (febbraio 2016) g
evidenziano diverse debolezze e minacce che poss(
coinvolgere anche questi territori conflitti derivanti
dalle competenze regionali in materia che disciplinan

maniera autonoma; manca un regolamento naziq

sull 6i mpost a di soggior
del |l occupazione second ¢
tassazione in p respettoi & aazian

competitor; scarse attivita promozionali per delocalizz

ri spetto alle mete princ
Italia per caro prezzi.

Tempi di reazione e di na
pubblica: in particolare nel versante vdaoe le

amministrazioni comunali, pur essendo a cONOSCE
delle problematiche o della necessitd di attuare
cambiamenti sembrano restie a mobilitarsi in man
concreta e deci sa per g
promuovere e commercializzare il fiéwrio. Questo
temporeggiare non fa altro che favorire i vic
competitors invece si stanno muovendo piu velocem
(vedi il

Grappao) .

mar chi o dbéar edg

Difficolta a relazionarsi con i nuovi player online

autorevoli che condizionano il mercato in modo
totalmente autonomo dal Piano strategico plurienng
elaborato da Trentino Marketing nel 2015 & emers
di f fi

collaborare con i nuovi player del mercato turistico q

col t” e spesso I 61

ad esempio Bookgncom e Tripadvisor. Inoltre cresce

pericol o di ritorsioni e

piattaforme social.
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imprese e/o Club di prodotto, investimenti innovativi

settore ricettivo turistico.

Istituzione di un Tavolo di marketing territoriale per

l a creazione di un fAMar c
Brenta: il Tavolo istituto nel 2016 e costituito d
principal:@ portatori doéi

del settore in primis), ha trasuoi obiettivi prioritari lo
sviluppo di un iMar chi o
Brentaod. I Marchio dob6ar
comune accordo delle linee strategiche per svilup
delle azioni di marketing condivise e creare un

internet  ufficiale per la promozione e |
commercializzazione turistica del territorio, dove pg
trovare informazioni e nel quale potranno essere ins

le varie offerte turistiche delle imprese.
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4.2- La Ciclabile della Valsugana

Caratteristiche del percorso:

Lunghezza80 km circa

Larghezza medi&3,00 m

Tempo medio di peorrenza:7 ore

Dislivello: non significativo, percorso prevalentemente pianeggiante
Tipo di fondo asfalto

Traffico: limitato e promiscuo per alcuni tratti

Stagione consigliatada primavera ad autunno

Pattinabile si per lunghi tratti

Adatto ai lambint si

LaA Ci cl abi | e deéunpeacorsdalilciscau8) &nmcheadsi snoda dal lago di Caldonazzo e prosegue
costeggiando il fiume Brenta fino a Bassano del Grappa, collegando quindi il Trentino e il Veneto in una

piacevole pedalata. In realtarlome A Ci cl abil e dell a Val suganabo
percorso che appunto si estende lungo | domoni ma Vv
sempre preferito chiamafaCi c | a b i | echetare veBrensorma ispio il nome del grande progetto

AVi a d e IcheBavrebbe imtéticamente un giorno collegare Trento a Venezia.

Per comodit”™ in questa sede wutilizzeremo il nome
collega Pergine Valsugana a$sano del Grappa.

Il paesaggio della Ciclabile & molto vapassando attraverso a strette gole, boschi, prati, campi e frutteti,
paesi e piccoli borghi ricchi di storia e affascinanti nella loro semplicita, il tutto sempre accompagnati dal

s u o n o qdaedellfidme Brenta che scorre al lato. La Ciclovia come detto parte a nord del lago di
Caldonazzo, piu precisamente dal comune di Pergine Valsugana con il suo antico Castello, per poi
proseguire lungo le rive del lago e raggiungere prima Calceranicagal e poi a Caldonazzo. Passato
Caldonazzo si pedala tra campi, prati e frutteti verso Levico Terme. Lungo la ciclabile si incontra qui il
Bicigrill Big Fish, punto di sosta e ristoro attrezzato per il servizio di noleggio e riparazione. La Ciclabile
peronon conduce direttamente fino al paese termale, quindi chi volesse visitare Levico, dovra prendere una
deviazione che conduce fino in paese. La direzione principale della Ciclabile prosegue invece lungo la valle
fino a Novaledo dove si incontra un altrecigrill. Poco piu avanti in localita Marter & poi possibile visitare

il simpatico Museo Casa degli Spaventapasseri. Continuando, il percorso conduce al pittoresco centro della
cittadina di Borgo Valsugana, paese dove mori Alcide De Gasperi, primo Ptesi&#rConsiglio della
Repubblica. Seguendo con attenzione le indicazioni, che possono essere poco chiare, si verra cosi condotti
fino al centro del paese, passando per le sue vie e i suoi portici fino alla piazza del mercato, dove si pud
ammirare la fortanfluenza dello stile veneziano. Da questo punto € poi possibile fare una deviazione per

dirigersi verso la/al di Sellg affrontando la salita che parte da Barco, per godere di un paesaggio di
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mozzafiato e visitaréArte Sellauna delle piu importanti eacatteristiche esposizioni dirt in nature

d'Europa.

(! percorso principale prosegue invece lungo | e 1
fiume si trasforma in boschi e campi. Una particolare attrazione naturale sono le piccate eagrotte di

Bigonda presso la localitd Selva di Grigno da cui, una volta attraversato il fiume sopra una simpatica
passerell a, - poi possibile fare wunbdaltra devi az
allenati, che vi permetterai arrivare in salita fino all'albergo Barricata e alla Piana di Marcesina
sull'altopiano di Asiago. Da Borgo Valsugana la Ciclabile, ben segnalata, arriva dunque fino a Primolano
passando attraverso diversi paesini tra cui Villa Agnedo, dove si trovestiélQaano, e Selva dove é
possibile visitare il Biotopo Fontanazzo. Il tratto ciclabile trentino prosegue fino a Tezze, a sud di Grigno,

dove si pud sostare al Bicigrill di Tezze situato lungo la ciclopista. Superato il Bicigrill, in prossimita del

confre regionale | a pista si Ai nterrompe?o, perl omen
ciclabil e, per via di Al avori i ncorsood0 a causa di
stato deviato visto cheilcomunediE go non possiede fondi sufficient

area. Tuttavia seppur sbarrato il percorso risulta ugualmente percorribile ma a proprio rischio €%ericolo
Superata la deviazione la Ciclabile continua su sede propria passatwdl sobvolo del Buttistone,
undantica fortificazione militare scavata nell a n
qui si prosegue poi su una strada secondaria condivisa con le auto che attraversa i piccoli paesini interni. Tra
guestiil pit noto & Valstagna dove é possibile visitare il Museo etnografico del Canal di Brenta, trascorrere
una giornata per fare rafting (su prenotazione)
antichissimo su un sentiero di 4.444 gradimme conduce fino all 6Al topiano

di Valstagna si puo passare sulla sponda opposta del Brenta per andare a fare un giro nel paesino di Carpané
dove si trova il Museo del Tabacco. Continuando invece sulla sponda destranael $wbito dopo
Valstagna, si arriva a Oliero dove € possibile entrare ad esplorare le sue famose Grotte. Il percorso continua
poi fino ad arrivare finalmente alla storica citta di Bassano del Grappa con il suo celebre ponte degli Alpini
progettato dal Pkldio e il suo splendido centro storico e suoi musei, tra cui: il Museo degli Alpini, il Museo
della Grappa, il Museo della Ceramica, il Museo Civico e il Museo Hemingway e della Grande Guerra.
Primavera ed estate sono sicuramente i due periodi migliorid@ anno per percorrere (
totalita del percorseé su strada asfaltata: una vera e propria pista ciclabile, leggermente in pendenza nella

direzione di Bassano ma perfetta da percorrere anche in famiglia con B&inbini

19 http://www.ilgiornaledivicenza.itthomefsindacedi-enegedopola-franapronto-a-chiuderela-ciclabile
1.859155%refresh_ce#scroll=636
195 http://www.bikeitalia.it/ciclabilevalsuganadallago-di-caldonazzea-bassanalelgrappa/

214



| |

(=]

- 3 Santoran

Figura 4.17 Mappa geografica del percorso seguito dalla Ciclabile delle Valsugana
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Marostica

ddéi nteresse

[e e Bas.sanc del Grappa

turi st co |

ungo

Castello e centro storico di Pergine -
Parco Tre Castagni (Pergine V.)
Musei della Scuola e delBanda Sociale| -
(Pergine V.)
Montesei di Serso (punto archeologico)| -
Museo degli attrezzi agricoli e artigiana| -

Museo Miniera e percoros minatori
(Calceranica) -
Corte Trapp (Castello) (Caldonajzo -
Forte di Tenna -
Lago di Levico -
Chiesetta di S.Biagio (Levico Terme)
Forte della Benne (Levico T.) -
Parco delle Terme di Levico -
Ruderi Castel Selva (Levico T.)
Museo della Moto (Loc. Lochere) -
Tor Quadra e Tor Tonda (Novaledoe | -
Marter) -
Museo Casa degli Spavapasseri -
(Marter) -

Corso Ausugum (Centro Borgo V.) -

Spazio Livio Rossi e Spazio Klein
(Borgo V.)

Mostra permanente della Grande Guert
(Borgo V.)

Sala De Gasperi (Borgo V.)

Castel Telvana (Borgo V.)

Sella)

Arte Sella (Val di Sella)

Chiesa di S.Margherita (Castelnuovo)
Oasi faunistica (Villa Agnedo)

Mostra permanente Scantaburlo (Villa
Agnedo)

Castel Ivano (lvano Fracena)
Palestra di Roccia Monte Lefre (lvano
Fracena)

Ponte@ | | 6 Orco ( Osped
Parco della Bigonda (Ospedaletto)
Biotopo Fontanazzo (Grigno)
Chiesa S. Uldarico (Grigno)
Parete di Rocci a f
Forte Tombion (Primolano)

Museo del Tabacco e del recuperante
(San Nazario)

Scale di Primolano (percorso
Museo etnografico
(Valstagna)

Museo di Speleologia e carsismo
(Valstagna)

Fattoria Didattica Valbrenta (San

(Canezza) - Casa Andriollo Soggetto Montagna Nazario)
- Lago di Caldonazzo Donna (Olle) Centro rafting fAVa
- Chiesa di S.Ermete (Calceranica) - Palestra dRoccia Pino Salin (Val di Teamd (Solagna)

Casa sul fiume di Solagna

Museo del |l 6 Aut-omol
VIMARO (Bassano d. G
Museo Civico Bassano d.G.

Museo della Ceramica (palazzo Sturm)
(B.d.G.)

Museo della Grappa Poli (B.d.G)
Museo degli Alpini (B.d.G)

Torre Civica (B. d.G.)

Ponte degli Alpini (Bassano d.G)
Tempio Ossario (B.d.G)

Libreria Palazzo Roberti (B.G.)

Piazza Liberta e Piazza Garibaldi (B.d.
Castello degli Ezzelini (B.d.G)

Museo Hemingway e della Grande
Guerra (B.d.G)

1% Fonte: Aziend per il Turismo Valsugana Lagorai Terme Laghi, Levico Terme (TN), www.valsuganainbici.info
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Per un rientro facilitato € presente il servizio treno+bici che nei mesi di luglio e agosto offre vagoni
strutturati per il traspr t o d i 32 Dbiciclette per treno. Dur ant e
caricamento di sole 2 bici per vagone, ragion per cui occorre fare attenzione soprattutto nei weekend e nei
giorni festivi perché si pud correre il rischio di restéteccati in stazione e dover attendere la corsa
successivd’. Le stazioni dislocate lungo la ferrovia che costeggia il Brenta sono nufiér@sergine
Valsugana, S. Cristoforo al Lago, Calceranica, Caldonazzo, Levico Terme, Roncegno B.M., Borgo
Valsugana Cdro, Borgo Valsugana Est, Strigno, Grigno, Tezze di Grigno, Primolano, Cismon del Grappa,
S. Marino, Carpan S. Nazari o, Sol agna, Bassano d
servizio Valsugana Bicibus che é possibile chiamare in casatdi ai
Lungo tutta la Ciclabile si trovano circa una ventina di strutture ricettive con servizi dedicati ai cicloturisti,
areepieni ¢ attrezzate, fontane per rinfrescarsi e nur
| Bicigrill rappresentano dei punti di riferimento nei quali gli utilizzatori delle piste ciclabili possono trovare
assistenza, i nformazione e ristorazione. Loi dea ¢
Valorizzazione Ambientale del Trentino, ora Seiwiper il Sostegno Occupazionale e la Valorizzazione
Ambientale, decise di promuovere la realizzazione di una rete di strutture al servizio dei percorsi
ciclopedonali d'interesse provinciale e strategicamente posizionate sul territorio.
La funzione dei Biigrill & quella di**

A Ristorare attraverso la distribuzione di bevande e generi alimentari legati all'attivita sportiva;

A Assistere attraverso la messa a disposizione di piccole attrezzature idonee alla manutenzione delle

biciclette;
A Informare attraverso ldistribuzione di materiale informativo e l'assistenza di personale qualificato per
promuovere le varie possibilita di movimento in bicicletta e le varie offerte del territorio limitrofo.

Allo scopo di preservare la peculiarita di queste strutture e defigliiaramente le finalita per le quali sono
state create, la Giunta provinciale di Trento con propria deliberazione n. 2405 del 26 settembre 2008 ha
approvato il marchio ABicigrillo ed il di sciplin
depositandolo presso la Camera di Commercio a nome della Provincia Autonoma di Trento e di proprieta
esclusiva della stessa, che garantisce sul suo corretto uso. In seguito al successo ottenuto dalle prime strutture
realizzate e alla conseguente diffugiosul territorio di iniziative analoghe da parte di diversi privati, si
reso necessario provvedere all'aggiornamento del |
del | 6uso collettivo del ma r c heidingmiche del sgtto@.nt o non r i
La Giunta Provinciale di Trento con propria deliberazione n. 1771 del 19 ottobre 2015, ha approvato cosi le
nuove norme che prevedono, tra l'altro, una precisa specificazione delle caratteristiche costruttive di queste
struttures osti tuendo poi il |l ogo del AiMarchi oo utilizz

per i ntegrar si in maniera coerente con il mar c hi

197 ylteriori informazioni suwww.fsitaliane.it

198 http://www.ciclabili.provincia.tn.it/bicigrill
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Bicigrillo ~ stato i npdsgolaeCanseradicCensnernciv ladostria Arggiamate g i st

Agricoltura di Trentd”.

Nel |l abarea attraversata dalla Ciclabile della Va

ri parazione bici, AiVal sugana Re mdocddialkeegatorieristdiaton Bi k e

e negozianti, mettono a disposizione una ventina di punti di ritiro e deposito bici lungo tutto il percorso.

La prima, Valsugana Rent Bike, & una societa di noleggio biciclette nata nel 2012 che offre nove punti

attrezzatiper noleggiare e riconsegnare la bicicletta e in cui & possibile ricevere indicazioni e assistenza

tecni ca. L6i mpresa dispone di un vasto assorti mert
anziani (ebike). Valsugana Rent Bike offre wervizio di prenotazione dine con la possibilita di speciali

of ferte per famiglie, scuol e e gruppi con | daccor

pulmino di supporto.

Tra le altre attivita e servizi offerti troviamo:

- Discesa dal cima Panarotta Escursione guidata con partenza direttamente dalla Panarotta sopra il
Lago di Levico, grazie al bus che vi portera in quota, per visitare prima la Panarotta e poi scendere lungo
i sentieri montani per rientrare a Levico Terme con unastich discesa accompagnati da giifde

- Rafting by lvan Teamato nel 1986, Ivan Team €& uno dei centro di sport fluviali piu prestigiosi in Italia
per storia, organizzazione ed efficienza delle sue strutture e per sicurezza dei materiali tecnici.impiegat
lvan Team |l dunico centro in Veneto riconosci
Rafting), dalla FIN (Federazione Italiana Nuoto) e dalla FICK (Federazione Italiana Canoa Kayak) come
centro di riferi ment o ntaigmo duviald. eltre ad rafting offeegcaran di s mo
canoa e kayak, hydrospeed, hot dog, riverbug, stpngaddle (SUP), river trekking, nordic walking,
mountain bike, speleologia e speleo subacquea e arrampicata.

- Guide in ValsuganaValsugana Rent Bike a# ai suoi clienti sia quelli che noleggiano la bicicletta che
non, accompagnatori e guide certificate per scoprire ogni lato della Valsugana. Per gite scolastiche e
gruppi precostituiti vengono offerti inoltre prezzi agevolati per noleggio, assistenzaraggmgnamento.

- Bici Elettrica (ebike) Movelo Oltre ai modelli di bici tradizionali € possibile noleggiare anche il
model |l o elettrico fiMovel o0 per pedal are senza f:
si incontrano lungo la ciclaa che vi faranno raggiungere luoghi magici con punti panoramici
mozzafiato.

InBike Valsugana é la seconda impresa specializzata nel servizio di noleggio e riparazione lungo la ciclopista
ha iniziato | a s u aoffeservizinoldggio biciedttd, hekmg bike @ modngaln 2 0 1

bike sul territorio della Valsugana. Nata in collaborazione con la prestigiosa aziemncaRianchi, InBike

Valsugana dispone ad oggi di una decina di punti di consegna e ritiro mezzi disposti nei prgssitanti

luoghi di interesse con ben 8 punti posizionati nei pressi delle stazioni del treno lungo la ciclabile.

20 Relazione sulle attivita svolte dal Servizio per il Sostegno fazionale e la Valorizzazione Ambientale della
provincia di Trento nel 2015
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Anche InBike collabora con numerosi partner (alberghi, b&b e ristoranti) per organizzare vacanze attive in
bicicletta su tutto il territod e offrire cosi un servizio adatto alle particolari esigenze di ogni cliente con la
possibilita di pianificare itinerari e programmi giornalieri creati ad hoc e totalmente personalizzabili, e di
organizzare gite per gr upgpdpportunita pesipia avieatlirasi éaekadio | a z
pernottare presso l'attrezzatissimo Camping Levico e noleggiare una mountain bike per affrontare una gita
attorno ai laghi di Levico e Caldonazzo, in compagnia magari di una guida dééatumbikgasso@ata ad

InBike Valsugana), in grado di rispondere alle vostre curiosita e capace di farvi apprezzare al meglio le
meraviglie del territorio nel quale vi trovate

Tra | e altre attivit”™ che possono conupgsticatusgola e r
Ciclabile della Valsugana troviarfid sentieri escursionisticitrekking, mountain bike nordic walking
ciaspole arrampicata sci alpino, snowboardsci di fondg pattinaggio su ghiaccjopista da corsa
neveghiaccip terme e spaosservatorio astronomicosport d'acqua golf, equitazione volo libero,
parapendipimpianti sportivi, parchi avventuraicerca di funghipesceae voli panoramici in elicottero

Come gia accennato Giclabile della Valsuganappresenta in realta il tratto iniziale del progetto deldi a

del Brentadalle Terme degli Asburgo alle Ville dei Dogun progetto che supera i confini regionali per
promuovere un unico territorio, quello situato lungo il flume Brenta, che partendo dal Trentino continua
lungo 175 km carichi di emozioni e suggestioni alla scoperta di un ricchissimo patrimonio tdaistodi

storia, arte, cultura, natura ed enogastronomia per condurci fino alla splendida laguna veneziana.

Il fiume Brenta, che nasce proprio dai laghLdvico e Caldonazzger poi sfociare nella laguna, & sempre
stata undéi mport ane eallenorsagnd versaibmatenlungoala Vi@ romana Claudia
Augusta Altinate (da Donauwtrth sul Danubio ad Altino vicino a Venezia), un luogo di passaggio ed
incontro tra le genti germaniche e quelle latine che hanno lasciato le loro tracce nelladdteriegdizioni e

nella gastronomia. Il fiume Brenta e il suo corso rappresentano quindi un itinerario unico caratterizzato da
aspetti storiceculturali, nonché artistici e naturali di estremo interesse, attraverso territori ricchi di
attrattive®,

Il progetto della Via del Brenta &€ nato nel 2003 da una intuizione del sindaco di Levico Carlo Stefenelli e di
guello di Bassano, Giampaolo Bizzotto a cui poi si sono susseguiti numerosi incontri presso il Municipio di
Venezia tra i sindaci Paolo Costa (VenezZizigmpaolo Bizzotto (Bassano del Grappa), Laura Froner (Borgo
Valsugana) e Carlo Stefenelli (Levico Terf&)Dal 2008 il sostengono a livello promozionale ed
organizzativo del progetto fu assegnato a Trentino Marketing, ApT Valsegdaneto Marketing, daui

incontri € maturato il desiderio di sottoscrivere un accordo di programma con le piu significative realta
turistiche e culturalpresenti nell'area. Dunque nel luglio del 2009 viene presentato ufficialmente il progetto
a Marostica dagli allora presdti della Provincia autonoma di Trento, Lorenzo Dellai, e della Regione

Venet o, Gi ancarl o Gal an. Moti vo dell a conferenza

292 hitp://www.inbikevalsugana.it/it/detaitsrticles/chisiamo/1/

203 hitp://www.visitvalsugana.it/itvacanga-trentino/

204 hitp:/lwww.visitvalsugana.it/it/vacanga-trentino/speiale-outdoor/pisteciclabili-trentino/

2% hitp://ricerca.gelocal.it/trentinocorrierealpi/archivio/trentinocorrierealpi/2006/02/09/AV3PO_AV303.html
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la valenza di una propost a f otto taastico, mreterritodo ombgento, n e
da wun | at o, e variegato dall daltro. (! progetto
regionale un paio dobéanni pri ma, aveva tra |l e pri
che vedesse coinvolte la Regione Veneto ed il Trentino, legate da un elemento comune, il fiumél Brenta.
rapporto di collaborazione prevedeva iniziative concrete per valorizzare le differenti culture e vocazioni,
oltre ad intensificare le opportunita turtste comuni. Un primo obiettivo era quello di invogliare il turista a
scoprire le particolarita culturali, ambientali e storiche differenti rispetto alle classiche mete. A questo
proposito, particolare attenzione veniva rivolta ai percorsi escursiorpsticorribili a piedi, a cavallo e
soprattutto in bicicletfd’.

Attori e promotori del progetto, come dicevamo, erano la Regione del Veneto e la Provincia Autonoma di
Trento, con la collaborazione dei Comuni capofila di Bassano del Grappa, in Venet@wicdi Terme, in

Trentino. Il progetto doveva coinvolgere cinque ambiti provinciali (Trento, Vicenza, Treviso, Padova e
Venezia), sedici Comuni e tre ambiti territoriali trentini che avevano aderito alle finalita progettuali e che
erano nel | 6Perdginree WValeqdu gwana, Borgo Val sugana, Le
Valsugana e della Conca del Tesino, Bassano del Grappa, Asolo, Castelfranco Veneto, Possagno, Cittadella,
Marostica, Piazzola sul Brenta, Padova, Stra, Mira, Mirano, Dolo.

Da Trento, il progetto si sarebbe dovuto quindi sviluppare lungo il corso del fiume attraverso diverse realta

territoriali: prima Trento e | a Valsugana, l e ATe
le citta di Asolo, Bassano del Grappa, Casl f r anco Venet o, Cittadell a e
Dogi 6 con Padova, Piazzola sul Brenta, |l a Riviera

Si trattava dunque di un enorme mosaico di ricchezze storiche, artistiche, ambientali, culturali ed
enogastronomicheadsfruttare per una prospettiva ambiziosa. Di questo progetto ambizioso perd non se ne &
pil sentito parlare. In un articolo pubblicato sul sito ladomenicadivicenza.it, il 1 febbraio 2014,
 6ammi ni stratore delegato di ¥emgtgo uMacaeai nga (g
del Il 6iniziativa), Claudi o Ghell er, ha spiegato ct
progetto. Anche la Regione Veneto ha preferito accantonare per il momento il progetto al contrario del
Trentino cheinvece ha puntato in maniera seria sulla valorizzazione della Ciclopista della Valsugana a tal
punto che, dal 2009 al 2012 si € assistito ad un incremento di passaggi di cicloturisti da 160 mila a piu di 250
mila®”’.

Dalla citta di Bassano del Grappa vers®va infatti l'itinerario non & ancora segnalato e dalla citta del
Santo verso Venezia corre su strade aperte al traffico motoristico, con scarsa sicurezza perliaciclisti.
grande opportunita rappresentata dall'elevato numero di appassionati di isitiote dal suo indotto
impone quindi la necessita di affrontare al piu presto la questione a livello amministrativo per la
valorizzazione ed il completamento del progetto, garantendo continuita ai vari percorsi, rendendoli

usufruibili e sicuri, in partic@r modo da Bassano fino a Venezia. Questo percorso infatti, assieme alla

298 hitp://www.intrentino.to/interne/articoli.aspx?IDA=292
27 hitp://ladomenicadivicenza.gruppovideomedia.iffsd_5399 2.html
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Ciclopista del Sole nella Valle dell'Adige, rappresenta una dorsale startegica per tutti gli itinerari
cicloturistici nel Venet o che siiaepgels Geomama. lamgs it ¢ ol
Suo percorso si possono poi facilmente raggiungere mete turistiche suggestive del nostro territorio, come il
Monte Grappa e I'Altopiano di Asiago ma anche Marostica, Cittadella, Castelfranco, Asolo e Possagno
ripercorrendo la storia di queste terre che hanno visto la nascita di grandi artisti come Jacopo da Ponte,
Canova, Palladio e Giorgione. Nonostante la situazione di stallo del progetto, le opportunita economiche di
guesto settore hanno comunque stimolato, in quéstilanni, la nascita di bike hotel, b&b, imprese di

nol eggio bici e attivit” di trad$horto per favorir
La Ciclabile della Valsugana (tratto veneto) fu inaugurata solennemente il 30 luglio 2005. Il padrino
dellopera fupr i nci pal mente | " allora presidente della s
Eugenio Rinaldi, che la progetto. Il tracciato supero difficolta non di poco conto nella parte piu angusta della
Valbrenta, quella che in epoche lontane, era bgitaté, al di la del fiume, dalla fortezza del Butistone.
Nell'ottobre di tre anni dopo, la ciclabile fu allungata fino al sottopasso della superstrada Valsugana,
all'inizio della comunale per la contrada di Pianello. In tutto furono spesi circa 500unaileBalla spinta del

primo intervento del 2005, un socio del Panathlon, Aldo Perin, lancid anche la proposta di una ciclabile che
unisse Monaco di Baviera a Venezia, progetto rimasto pero poi sulla carta. Da allora non si € piu riusciti per
varie vicissitidini a concludere il progetto e a prolungare la ciclopista almeno fino a Bassano. Negli ultimi
anni per, |l a questione  tornata al centro dell e
Valbrenta per favorire il definitivo decollo del tsimo ciclabile nella valle. Il progetto di completamento
della ciclabile =~ stato cos3® inserito tra |l e prioc
promosso nel 2016 da Roberto Ast uni ,prepditogesAndieant e
Cunico e Massimo Vallotto, presidente del museo Bonfdimtiar, per fare si che anche il territorio
bassanese possa godere dei benefici economici generati dalla Ciclabile. Da anni infatti ormai si continua a
pubblicizzare una ciclabile ehdi fatto non esiste perché il percorso su sede propria non arriva ancora fino a
Bassano, ma | dappeal della citt”™ ha spinto |l e var
i turisti. L'unico tratto della Ciclabile finora aperto inrtwrio veneto € il prolungamento del percorso da
Primolano fino al Cornale di circa 3,6 km su sede ciclabile asfaltata, con sentiero pedonale affiancato,
finanziato dalla Regione per circa 400mila euro e inaugurato nel luglio del 2005. Da allora ldeCictab

chi arriva dal Trentino, si ferma li e per proseguire verso Bassano in destra Brenta i cicloturisti devono
affrontare il traffico promiscuo della strada Campesana. Se da un lato i dati degli ultimi anni confermano che
sempre piu amantidelladue ot e percorrono | a Ciclabile dbéaltro
(da Tezze in su) si & investito di pill e si & saputo valorizzare molto meglio le sue potéffzialitgiesti

ultimi anni sono stati fatti importanti interventi ed investimenfrastrutturali da parte della Provincia

Autonoma di Trento: nel 2014 é stato aperto il nuovo tratto di 7 km in localitd Ospedaletto che collega

298 hitp://www.ilgazzettino.ithome/al_cicloturismo_serve_pista_comg3e&047.html
299 hitp://notizie.bassanonet.it/attualita/14016.html
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Grigno per un investimento di 1,5 milioni di euro; durante il corso del 2015 ¢ stato invece terminato e apert

al transito anche il tratto dalla Stazione di San Cristoforo a Valcanover (0,88 km).

Ldbarea trentina attraversata dalla Ciclabile ~— s
Bi keo, un moder no model | oketidgidellg destihazianenteristdae | | 6 of f er t
I n un intervista, pubblicata su b a&aribaditoedmdiitl i |

cicloturismo possa rappresentare un serio strumen
nascita di nuove iniziative imprenditoriali. Con la Ciclopista del Brenta si offre ai cicloturisti un itinerario
ciclabile di interesse europeo. Un itinerario particolarmente agevole poiché sostanzialmente pianeggiante,
perfettamente collegato alla reterfoviaria Trento Bassano. Il cicloturista, per le caratteristiche del suo

modo di transito, pud infatti approfondire piu di ogni altro viaggiatore la conoscenza del territorio
scoprendo tutte le valenze dei luoghi attraversati inoltre le nostre conddimaitiche permettono anche un
prolungamento della stagione turistica. Il cicloturista si ferma a mangiare e dormire in localita spesso non
interessate dai flussi turistici usuali, e quindi & necessario che il percorso oltre a essere ben realizzato sia
oggetto di promozione turistica. Occorre allora porsi degli obiettivi lungimiranti, occorre creare le
condizioni di massima sicurezza al transito dei ciclisti con una adeguata regolamentazione del traffico ove
c'é coincidenza tra la carreggiata stradale eplata ciclabile. Cose che richiedono molto impegno e volonta

da parte delle comunita interessate e dei loro rappresentanti per poter cosi valorizzare le risorse ambientali,
culturali ed enagastronomiche | ocali o

Il dottor Rinaldi ha poi spiegato come itggetto originario ideato nei primi anni 2000 contemplasse gia il
prolungamento fino a Venezia, ma che poi per vari motivi si &€ arefidioi sognava passare
Comune per individuare un possibile tracciato, ma i tempi probabilmente non erano anatna per far

capire la valenza turistica ed economica del progetto. Non €& stato possibile coinvolgere i Comuni, in
particolare Bassano che avrebbe dovuto capire, per il suo ruolo nel territorio, lI'importanza di questa
iniziativa. Ma non c'é stata illuminz i &' e o

Dopo pero anni di dibattiti e discussioni, ha preso finalmente forma concreta il completamento della
Ciclabile fino a Bassano del Grappa. L'Amministrazione comunale di Bassano del Grappa, con propria
delibera di Giunta, ha infatti approvato nétembre del 2014 il progetto preliminafied e g | i interv
realizzazione del | a @iifin Hetfiptanzatdiafinasziaientd, ipar la eealikzazomet a o
della Ciclopista, alla Regione Veneth'opportunita & stata offerta dalla stessajiBee Veneto, che ha

messo a disposizione degli enti locali un finanziamento fino al 90% della spesa ammissibile (fino a 1,8
milioni di euro)fiper intervent.i di mobilit?@ sostenibile n
forniscano un apporto p@s/o alla risoluzione dei problemi di mobilita nelle aree urbgeriurbane e
costituiscano un'opportunit”™ di sviluppo tuflistic
piano finanziario dell'opera, secondo il progetto preliminarattedlall’Area Lavori Pubblici del Comune di

Bassano, ha previsto una spesa complessiva di 1,7 milioni di euro. Da qui la richiesta a Venezia di un

210 promotore della Ciclopista del Brenta TreiMenezia e progettista del tratto veneto da PrimolaBoego (Cornale)
1 storia di una Ciclopistali Alessandro Tich, bassanonet.it, 30 luglio 2014
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contributo regionale di 1,53 milioni di euro (il 90% della spesa preventivata), con la conseguente prevision
di un cofinanziamento comunale per il restante importo di 170 mila euro. Il progetto preliminare in questione
ha riguardato il tratto in Comune di Bassano del
comunale, dai confini con Pove detappa fino a Cartigliano, in una logica di collegamento che va da
Trento a Venezia. Secondo questo progetto la Ciclabile nel territorio del Comune di Bassano si doveva
sviluppare tutta in sinistra Brenta, e la progettazione veniva suddivisa sostanziainoemtératti:
- Il primo tratto riguarda il segmenfd d a | confine comunale di Pove fi
Lazzaro, utilizzando I'esistente viabilita secondaria (zona Margnan, centro storico, via Colomba, via
San Fortunato e Lazzaro) e prevedesde mp | i cement e .del l e tabell azior
- Lasecond&ranchedel | a ci cl avisadprded eggweddiett o ,fosefi¢c@a e f
pista si sviluppa sulla sommita dell'argine esistente, in area demaniale, senza previsioni di occupazioni
diterrenipriva t.i 0
Per la sistemazione dell'argine del Brenta, secondo il progetto comunale, si rendevano dunque necessari tre
interventi:
1. regolarizzare e uniformare le sommita arginali attuali tali da conseguire una dimensione media di circa
3 metri;
la collocazionali un'idonea staccionata in legno su parte del percorso sull'argine e sui due lati;
la stabilizzazione del sottofondo e la rifinitura superficiale, sulla base anche delle indicazioni del Genio
Civile e nel rispetto dei vincoli presenti, con opportune perelén modo da favorire l'allontanamento
dell'acqua meteorica, al fine di creare una superficie idonea al transito dei cicli e pedoni.
Successivamente anche le Amministrazioni di Valstagna, Campolongo sul Brenta e Pove del Grappa hanno
presentato il lorgrogetto per il tratto di loro competenza. A fine novembre 2014 ciascuna amministrazione
hadeliberatgi| ' i nt eresse di questo Comune per il compl et
transiter?’ per i @ hatindividuato ®o m® camamiall 2 0d el proget
presentazione della domanda di contributo I'Unione Montana Valbrenta con sede a Carpané di San
N a z a.rUiUniane Montana Valbrenta, con propria delibera del 1 dicembre 2014, ha poi approvato il
progetto préminare della Ciclopista di sua competenza, per una spesa complessiva di 2 milioni di euro. Con
contestuale previsione di contributo regionale, da attingere tramite il medesimo canale di finanziamento
utilizzato dal Comune di Bassand-bndo per lo Svilppo e la Coesione 202013 e per la rimanenza con
fondi dell'Unione Montarfa®
Ad aprile 2015 sono stagiui ndi assegnati dall a Regione Veneto
Montana Valbrentper la realizzazione del progetto di completamento @dfotvicentino della ciclopista
del Brenta, da Enego a Pozzoleone. La GiRk@gionale ha infatti approvato fra gli interventi da ammettere
a finanziamento, per la realizzazione di piste ciclabilitheo st i t ui scono undéopportun
sog eni bil e nell e ar ee djanchegeefada readizrare ireValbrenta.dl pregetoa | t u

stato presentato da Pal azzo Guar ni eparilcempletarsentd r a n

2 Ciclopista, barra a sinistradi Alessandro Tich, bassanonet.it, 04 dicembre 2014
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della ciclopista del Brenta infrpovi nci a di Vicenzao, programmat o dc
sindaci di Bassano e dei territori interessati, I
in due macroareda vallata del Brenta e la pianura che si estendBadsanalel Grappa in direzione sud

sino al confine padovano. Una programmazione che
singol i stralci progettual. di competenza dei vV al
sistema nel qualsi innesteranno anche altre direttrici ciclabili provenidatia pedemontana del Grappa,

dal Piave, da Marostica e VeréhiaUn progetto che quindi guarda al futuro della Valbrenta, che va al di la
dei singoli comuwriazn elnled et tpirmanodzii owmeel druiri sti ca de
A febbraio 2016 oltre al milione e 600 mila euro stanziato dalla Regione e ad altri 400 mila euro messi dai
sei Comuni della Valbrenta, mancavano ancora circa 3 milioni necessari a completare d tratd fra

Cismon a Valstagna. La speranza ¢ stata allora quella di ottenerli grazie ai contributi destinati dalle Province

autonome di Trento e Bol zano ai AComuni di confi
finanziamento regionale di 1,6im i oni di eur o, i | avor.i devono es:¢
20177

Final mente il 30 novembre 2016 sono stati raccolt

conferma che il Comitato paritetico per la gestione delltnfes il Fondo Comuni Confinanti, ha approvato
103 progetti per piu di 215 milioni di euro di cofinanziamento e per investimenti complessivi pari a 335
milioni suddivisi tra le province di Belluno, Brescia, Verona e Vicenza. Tra questi progetti, grazie
aloi mpegno del Comune di Cismon gquale territorio
Bolzano, é rientrata anche la ciclopista che collega Trento a Bassano, a cui sono stati destinati 3,6 milioni di
eur o. Tut ti quest i qbietivg primario di aiqumper @ spapblamentohmeomtamme | 6
migliorare le condizioni di vita delle popolazioni locali attraverso interventi volti alla messa in sicurezza dei
collegamenti su strada e azioni di valorizzazione ambientale e turistica. Dei 8@ ©olnplessivi ricevuti,
2,7 contribuiranno alla realizzazione dei tratti mancanti della Ciclabile e i restanti serviranno per gli oneri di
urbanizzazione.
Gli interventi principali dovrebbero essere:
- Ad Enego dove verranno realizzate opere che finalm@etéeranno in sicurezza il tratto interessato
dalla del 2011, consentendone cosi la riapertura totale.
- A Cismon dove verranno realizzati collegamenti tra la destra e la sinistra Brenta, grazie a una nuova
passerella.
- A Valstagna dove verranno fatte nuoasfaltature, passaggi ciclabili e messo in sicurezza il tratto
CornalePiovega.
- A San Nazario dove verra realizzata la ciclabile della sinistra Brenta che portera i ciclisti anche

nell 6abitato di Sol agna.

B3 hitp://www.ilgazzettino.ithome/valbrenta_ciclopista_brenta_finanziarm@a#®49.html
24 http://www.ilgiornaledivicenza.it/territori/bassano/valbrenta/ciclafial-tratto-fino-a-bassane
1.46231007?refresh_ce#scroll=398
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- Infine a Pove dove verra completato il collegameteita Ciclabile fino BassaAb.
Proprio il progetto di completamento del tratto finale della Ciclabile ha sollevato numerose proteste con un
folto gruppo di cittadini che da mesi preme sulle istituzioni perché venga rivisto e modificato. Lo sostiene la

sez one bassanese dell 6associazione ambientalista T
relativo all odasfaltatura del sentiero lungo il w
intervento questo, contro cui si & costituton comi t at o spontaneo di citta
Brentaod che ha raccolto migliaia di firme ed ha o

Italia Nostra ha individuato a suo avviso diverse criticita nel progetto di agfaltdel percorso in quel

tratto, che si snoda tra la natura, sostenefidohe non tiene conto dell e m
ambientali di quel sito molto frequentato da podisti e famiglie e che si tratta di una scelta incompatibile e
distruttiva di gqe | | 6.aPerensolli infatti 'intervento sadistruttivo per un pezzo di ambiente ancora
integroche andra ad intaccare con l'asfaltatura di almeno un paio di chilometri, un sentiero ombreggiato che
affianca il fiumein un'area di particolare interessmldentale e faunistico. Per alcuni basterebbe sostituire

| 6asfalto con ¢ homa giauilizzate altrove gen @lri énseseoé necessario modificare

completamente il progetto sviluppando un percorso alternativo. Italia Nostra punta poi slidiiechi

conseguentii all é6utilizzo del sentiero da parte d
ri servato a quest.i ul ti mi in favore delle bici, |
Afcon il r i spedotsad pubblitii e detwpato unsterritorio per costruire una cattedrale nel

desedtnhodtre, | 6assodis@aziidnepefraonetoardd wolgagi viene

Brenta, & facilmente riparabile, mentre una ciclopista costruita ir@leosterebbe di manutenzione cifre

i mp o r alrcamitalo quindi ha proposto un progetto alternativo, che vedrebbe la realizzazione di
percorso ciclabi |l eedentrd la stnetta fascia la Gnanteeriapettd lawzana asbneabile
definita nel piano regolatore del Paese.

La Giunta dell 6Uni one montana ha per approvato i

senza dare spazio ai comitati che volevano un percorso alternativo a causa dei tempi tecnici, strettissimi, per
| 6gaigudi cazi one degl:i appal ti e | 6affidamento dei
perdita di circa 2 milioni di finanziamento regi
cosi spiegatoi Co me avevo anamtorecanii eittadini onganizzai®d idah ecomitato a tutela del
sentiero, noi andiamo avanti. Il progetto da noi presentato, approvato dalla Regione, rispetta le norme
ur banistiche. La sol uzi on.€Quepto anghe s tlaaichiestalda solazonet at o
alternativa nei mesi scorsi ha raccolto il consenso di 7 mila cittadini, concordi nella realizzazione di un

tracciato piu a monte del fiume, che attraverserebbe parte della zona industriale di Pove.

Ferazzoli ha poi spiegato ch@:l | rprogettorsicviluppa, rispettando tutti i criteri tecnici e ambientali,
l ungo un tracciato dove c¢cb6 gi”~ una ©pista <cicl
territoriale; o progetto alter nat idustdaleed adiffcabdet o d a

215 hitp://www.ilgiornaledivicenza.it/territori/bassano/valbrenta/iiaidi-comunidi-confineinarrivo-3-6-milioni -di-
euro1.5320997
28| Corriere del Veneto, 22 dicembre 2016.
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ancora in pieno sviluppo, che ovviamente | a sua r
perché lo richiedono i tempi di approvazione, altrimenti non avremmo fatto a tempo. Se la Regione o altri
decideranno di liccare la ciclopista, lo faranno, ma chiunque poi dovra assumersi le sue
responstabilit”o

Dopo pero lemigliaia di firme raccoltehe non ha trovato nessuna risposta da parte delle istituzioni a ottobre

e stata presentata alla Giunta regionale un'intamioge firmatadai due consiglieri comunali di opposizione

Zanoni e Guarda sostenendo ¢hé | prol ungament o deldes egsaresrivisggerci cl a
possibili violazioni normative e carenze nella progettazione. Le criticitd sono statessspia volte, prima

con una nota inviata a istituzioni ed enti locali, quindi élaprintendenzal | 6 Ar cheol ogi a,
Paesaggi o, mentre il Comitato fAiSalviamo i|ihédadent i €
Comune di Pove né ddlluUni one Mont ana sainot anmtrii vau feb prefed@ w e ¢ te ¢

sostituire ai dovuti approfondimenti, gia in fase preliminare, una serie abbastanza vasta, ma eterogenea di

lavori evitando di cogliere e approfondire adeguatamente le dritici at t ri bui bi | i 4 per
I nsomma wuna classica situazione di stallo con | 6L
i ti more di perdere il finanzi amento regionale

progetto sul sentiero naturalistico.

Una situazione questa che ha messo luce alcuni problemi e limiti di molte amministrazione pubbliche locali
che non riescono o0 non si preoccupano di coinvolgere in maniera adeguata i propri cittadini i scelte come
guesta he possono sollevare preoccupazioni da parte di molti. Si sarebbe dovuto fin da subito coinvolgere i
cittadini nel progettos pi egando e il lTustrando | opera nei d
disinformazione si trasformassero in caos e pauraheim@o portato alle proteste dei cittadini e delle
associazioni piu sensibili alle tematiche ambientali. Probabilmente se ci fosse stata una migliore
comunicazione e una maggiore informazione da parte delle istituzioni prima della definizione del progetto
fi nal e non si sarebbe arrivi a richiamare | 06inter.\
con | 6intenzione di val orizzare il territorio e n
Alla luce di queste proteste appare quindi evidente che in pochi conosa@ati potenzialita e gli effeti

impatti sul sistema economico locale di questa infrastruttura in particolare al mondo della ricettivita e della

ri storazione. I n ragione di ci, andremo ora ad a
Turistico della Provincia di Trento del 2010 per
Léaffluenza lungo | a Ciclabile della Valsugana

i nformazi oni r ac c ol edenalidield Rrodittia the conteggia? tramiti &pos€iti sensawi,p
il numero di biciclette in transito dei due sensi di marcia, integrandole con opportuni correttivi per introdurre
i flussi non rilevati. Per evitare di non contare piu volte chi percortItraghi della ciclabile e stato deciso

di considerare sol o i dati forniti dal contabi ci

27 hitp://www.ilgiornaledivicenza.it/territori/bassano/valbrenta/ciclopéhbrentaprogett@pprovatosenza
variazioni1.52850397refresh_ce#scroll=1154
http:/lwww.ilgazzettino.it/vienza_bassano/bassano/sentiero_brenta_ciclopista_asfalto_interrogazione_regione_andre
a_zanoni_cristina_guarg#39394.html
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comungue di estendere il dato all éintero im@aadcor so
un solo tratto. Nonostante cio nel conto complessivo mancano i passaggi dei turisti che hanno pernottato nel
comprensorio della Bassa Valsugana e si sono mossi verso sud in direzione Bassano verso sud.

In totale la Ciclabile della Valsugana étsta per cor sa nel corso della st af
90 mila persone che hanno generato piu di 160 mila passaggi complessivi. | dati non ufficiali piu recenti
dicono che il numero di passaggi complessivi annuali &€ cresciuto fino a supegasii ultimi anni i 250

mila passaggi . Come =~ facile intuire nell d8Alta Ve
qguesti passaggi, grazie alla rappresentata dei laghi di Levico e Caldonazzo. Durante il periodo di analisi
del | 6 els200®tiletracadato € risultato mediamente frequentato da circa mille ciclisti al giorno,
considerando quindi | 6aumento complessivo dei pa
giorno e la pedalata media giornaliera si aggira sullereee mezza.

Léanali si del 2009 ha rilevato |l a seguente compos

- 35% residente coloro che vivono stabilmente nei comprensori attraversati dalle ciclabili, in questo
caso coloro che vivono nei comprensori dellaBassaMag ana e Tesino o dell 6AI

- 35% escursionistasi intende un frequentatore delle ciclabili che non risiede nel comprensorio della
pista ciclabile o in quello limitrofo e nel contempo non pernotta fuori casa ma torna in giornta al luogo
di resicenza;

- 30% turista: si intende un frequentatore delle ciclabili che non risiede nel comprensorio della pista
ciclabile o in quello limitrofo e nel contempo pernotta fuori casa.

A sua volta i turisti sono stati suddivisi come segue:

- 45,4%turista ciclista g tratta di un turista che durante la sua vacanza f escursioni in bici o si dedica al
ciclismo e che €& in sella tutti i giorni o quasi per piu di due ore. Hanno un approccio piu sportivo meno
orientato alla conoscenza e scoperta del territorio;

- 33,3%cicloturista : si tratta di un turista che ha optato per una vacanza itinerante, ovvero cambia
tendenzialmente ogni notte il luogo di pernottamento, e durante la sua permanenza utilizza la bici per
escursioni o ciclismo tutti i giorni o quasi per piu di 2 d@ensiderano quindi la bici coem il mezzo
attraverso cui vivere la propria vacanza e sono quindi interessati non solo alla pratica sportiva ma
anche alla conoscenza dei territori attraversati;

- 21,3altro turista si tratta della categoria residuale che ude tutti coloro che sono stati intercettati
sulla ciclabile ma considerano la bici come un elemento complementare o marginale nella propria
vacanza. Si caratterizzando dunque per un uso blando della bici.

I n Val sugana si r egiestcrua sliamnguwdtia pmiekl el ev atl a bd il i
circa quella dei residenti, mentre i turisti rappresentano il 30%. Questo valore €& spiegato dal fatto che la pista
ciclabile che corre lungo il Brenta ha come bacino potenziale di doman@aaglit ospiti pernottanti nella
Valsugana e ai residenti, anche le persone che risiedono nel vicino Veneto e nello stesso trentino che
deci dano di passare una giornata in bicicletta o

Valsugana limercato straniero pesa per piu di un sesto con la maggior parte che proviene da Germania
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Austria e Olanda. Per quanto riguarda la domanda nazionale in Valsugana il Trentino pesa circa per 58% e |l
Venet o il 30 %. Per quanatd oché gpresdant detrndeast ™ hme diin
calcolato che per ogni 100 giovani con meno di 35 anni sono presenti circa 119 persone con piu di 56 anni.

I cicloturisti che hanno scelto di pedalare lungo la Ciclabile della Valsugana variano daandillemila
persone e pesano sul totale degl:i arrivi certifi
ricadute economiche dirette legate a questa forma di turismo risultano ancora contenute rispetto alle sue
potenzialita e nel 2009 non hansuperato i 75 mila euro di introito, la meta dei quali di beneficio degli
operatori del ricettivo. lturisti ciclisti registrati lungo la ciclabile della Valsugana sono stati invece

all dincirca 9 mila e hanno so0ggpadiiamcixad Dsetfmame. Lper i o
ricadute economiche dirette riferite a questo target sono state stimate nel 2009 in 7 milioni di euro.
Complessivamente dunque la ciclabile della Valsugana ha attirato nel 2009 circa 10 mila fra turisti ciclisti e
cicloturidi, i quali hanno speso sul territorio pit di 7 milioni di euro. Il turismo in bici (cicloturisti e turisti
ciclisti) pesa sul totale dell darea dell a Val suga
presenze. Per quanto riguarda lmada del pernottamento dei turisti in bici (cicloturisti e turisti ciclisti) che

si fermano nella Valsugana risulta mediamente di 15 notti, contro le otto notti registrate dal dato ufficiale per

il totale turisti. In termini economici invece la vacanzivatin bici ha generato nella stagione estiva 2009 il

6% dell e ricadute economiche generate dal turi smo

Nonostante la quota molto bassa di cicloturisti, la ciclabile della Valsugana costituisce un importante fattore

di attratm consi derato <che i turi sti che si st i ma
rappresentanoil-d % degl i arrivi registrati nell e struttur e
dall 6osservatori o, ovwero&blarbshe dedicar® lailorotvacanzaslia pratieatditunav i

o0 piu discipline sportive, rappresenterebbero il 26% del totale e una quota consistente di questi ha scelto di
soggiornare nella zona anche per la presenza della pista ciclabile, considel2® dlegli intervistati uno

dei principal:@ fattori di attrattiva del th&ke r i t or
viene percepita come la seconda risorsa turistica della Valsugana in ordine di importanza, alle spalle dei
laghi cre rimangono la principale attrazione, ma comunque prima della proposta montagna e di quella
termalé™®.

Confrontando i dati dello studio del 2010 con i dati relativi ai passaggi annuali nelle piste ciclopedonali del
Trentino pubblicati in una relazione subtivita svolte dal Servizio per il Sostegno Occupazionale e la
Valorizzazione Ambientale della Provincia di Trento nel 2015 possiamo fare alcuni interessanti
ragionamentilnnanzitutto la relazione del 2015 ha rilevato che ci sono stati dei problemmziohamento

per la stazione di conteggio di Levico percio preferiamo non prenderla in considerazione per questa analisi.
La relazione ha quindi evidenziato che nella stazione di Pianello di Grigno in Valsugana, i passaggi sono
stati decisamente infericai quelli registrati in passato a causa della persistente deviazione sulla strada statale
tra Martincell. e Primol ano, dovuta all odéinterruzi

veneto del comune di Ehio daggmande dfferenizaatra ppassagg redstirati dallaa | |

219 Cicloturismo e cicloturisti in TrentindProvincia Autonoma di Trento, Osservatorio Provinciale per il Turismo, 2010
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stazione di Calceranica (153.000), situata sulle sponde del lago di Caldonazzo nel tratto iniziale delle
ciclopista, rispetto a quelli della stazione di Pianello di Grigno (29.000), posizionaiafiakeccon il Veneto.

Cio significa che solamente una persona su cinque che transita lungo il tratto iniziale delle Ciclabile sceglie
di proseguire la sua corsa verso Bassano e superare il confine Veneto. Se poi consideriamo tutti quelli che
possono decide ad esempio di fermarsi al Bicigrill Cornale a Cismon, dove ad oggi termina la ciclabile su
sede propria, ci rendiamo conto che coloro che giungono fino a Bassano sono veramente una piccola parte
rispetto al totale.

PASSAGGI ANNUALI DIFFERENZIATI TRA PEDONI E CICLISTI NELLE PISTE CICLOPEDONALI
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Figura 4.18 Passaggi regtrati nel 2015

ggi registrati al Bicigrill di Levico per tipologia di intervistato.

Passaggi Persone

Ipotesi 1 Ipotesi 2 Ipotesi 1 Ipotesi 2

42.328 40.249 24.233 23.043

1.201 2.281 823 1.563

11.969 11.366 7.512 7.133

2.198 4.175 1.337 2.539

21.547 21.173 12.307 12.094

Totale 79.244 79.244 46.211 46.370
fonte: elaborazione Osservatorio Provinciale per il Turismo

sivo lungo la ciclabile della

Passaggi Teste
Ipotesi 1 Ipotesi 2 Ipotesi 1 Ipotesi 2

90.300 85.864 51.741 49.200

1.201 2.281 823 1.563

14.859 14.110 9.325 8.855

6.228 11.829 3.787 7.193

| | 49.600 48.738 22.288 28.220

Totale | 162.187 162.822 87.964 95.029
fonte: efaborazione Osservatorio Provinciale per il Turismo

Figura 4.D7 Passaggi registrati nel 2009
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Per cercare pero di fare una stima piu realistica del movimento lungo la Ciclabile possiamo applicare lo
stesso ragionamento fatto nel | 0an atdbicisliiCalatrarica. Pé&d 09 a
cui, se nel 2009 sono stati rilevati circa 80 mila passaggi dal contabici di Levico e, dopo averli integrati con
opportuni correttivi per introdurre i flussi non rilevati, & stato stimato un movimento complessivo di 160 mila
passggi, allora, se nel 2014 sono stati registrati circa 150 mila passaggi, possiamo stimare un movimento
complessivo di quasi 300 mila persone, che sono appunto i numeri che ritroviamo oggi pubblicati nei vari
articoli dei quotidiani locali.

Per quanto rigarda invece la promozione e la commercializzazione turistica del prodotto turistico troviamo
una gestione alquanto frammentata dovuta soprattutto alla sua estensione geografica che attraversa una
guindicina di comuni a cavallo tra due provincie e due regioi sicuro possiamo dire che la parte trentina

in questi anni si sia data molto piu da fare per valorizzare e promuovere la Ciclabile rispetto al versante
veneto, favoriti comunque dalla presenza dei laghi di Levico e Caldonazzo e dal fatto che fintt

veneto ad oggi risulti ancora incompleto. Due fattori questi che hanno inevitabilmente fissato il baricentro
turistico della <ciclabile nell déarea dell 6Alta Va
marcia in piu anche e sopmatb dal punto di vista organizzativo e prom@ mmer ci al e gr azi e
dellApT Valsugana Lagor&f e di altre numerose associazioni tra cui ValsuganaTur che riunisce gli

operatori turistici della Valsugana del Lagorai e della Val di Sella.

lltrentno i noltre gi " da anni sostiene | a formazione
ultimi che dal 2002 con la l.p. n.#i,Di sci pl i na degl i eserci zi al ber gh
del l a qualit”™ de,lpdsao nroi creitcteivveirte” itlurriisctoincoasoci ment o
La ciclabile della Val sugana rientra per | dappunt

che identificauna egi one @ABi keo con ol tre 110 O0llaghettilalpime t r i
edue Parchi Naturali, quello dslonte Cornca ovest e quello d?aneveggio Pale di San Martiad est.

Ldar ea s iTrentindodentdletra le ¥dlli di Fiemme, Fassa, Primiero, Valsugana, Altopiano di Piné

e Valle di Cembra. iSratta sostanzialmente di un insieme di servizi, attivita, eventi ed ospitalita di una certa
temati ca, in gqguesto caso | a Avacanza bikeo, or ga
turistico completo, ovvero una proposta vacanzandirizzare ad un determinato target sul mercato. Il
Progetto vacanza permette di proporre una vacanza strutturata, organizzata e tematica su piu territori e questo
da maggiore riconoscibilita sul mercato. Le strutture ricettive che aderiscono ad unoPvagetiza si
impegnano a concretizzare unitariamente una proposta tematica rispettando alcuni impegni condivisi. Questo
permette ai soggetti della promozione turistica di comunicare dei temi specifici per la vacanza, quasi di tipo
motivazionale, evitandona comunicazione indifferenziata che coinvolge senza apprezzabili differenze tutte

le strutture ricettive esistenti. Al contrario dei Club di prodotto, dove gli elementi distintivi stanno

20| 'Azienda diPromozione Turisticd\PT & unentedel dirittoitaliano, istituito dalla legge n.217 del 1983. Le APT
sono enti strumentali della Regione, hanno autonomia amministrativa e gestionale pdraanalita giuridica.
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principal mente all éinter no lieldménd distintivi aprotnel reratorio @ N u n
nella capacita di valorizzare al massimo i suoi elementi carattéfistici

Per quanto riguarda invece la gestione e la promozione turistica della ciclabile nel tratto veneto e quindi nella
Valbrenta e Bassano,alo ment o manca wuna figura che rappresent
che si occupi in maniera specifica della gestione e della poomonercializzazione della destinazione
turistica e della Ciclabile. In questo senso troviamo diverse igfityziassociazioni e imprese che
promuovono ognuna a suo modo e con i propri mezzi la destinazione.

Tra queste troviamo ovviamente | 6Unione Montana d
promotori della Ciclabile, la cui pero attivitd @gromozione turistica non risulta affatto sufficiente a
valorizzare in maniera adeguata la Ciclabile, senza una vero sito internet dedicato al turismo per cui i turisti
per trovare qualche informazione s ono(unicamenterinet t i
italiano). Una situazione guesta che di certo non facilita a portare nuovi cicloturisti a scoprire il territorio.
Volendo troviamo poi anche un secondo portale internet che tenta di promuove e commercializzare il
territorio della Valbrentae |l a sua Ciclabil e, Afiwww. val brenta. ne
Ambientale AVivere il fiumeodo che fa parte dell a |
Regione Veneto. Il Centro ha tra le finalita principali quella di promuocearalizzare interventi educativi

in ambito ambientale a I|livello provinciale, i n c
portale internet offre interessanti pacchetti che includono attivita e soggiorni didattici da 2 a 7 giornd rivolti
gruppi e scolaresche, personalizzabili con visite ed escursioni guidate, attivita e lezioni sul fiume e trekking.
Nonostante cid anche questo portale non puo rappresentare un punto di riferimento condiviso da tutti gli
operatori del settore turistico ip@ promozione e la commercializzazione del territorio e della Ciclabile.

Come visto nel capitolo 4.1, nel marzo 2016 st
Vicentined a cui hanno aderito a mioroasembra potermuindii del
contare finalmente su un'organizzazione che unisce i principali protagonisti del settore turistico locale per
migliorare la gestione e la promozione turistica del territorio attraverso lo sviluppo di strategie per la
valorizzazone delle risorse locali coinvolgendo in maniera sinergica soggetti pubblici e privati. Ad ogni
modo | 60GD copre e rappresenta un territorio vac
specifica della gestione e della prommmmercializzazionali singole aree o prodotti turistici come ad
esempio la Valbrenta e la Ciclabile della Valsugana.

In ragione di ci0 e stato appunto istituito nel 2016 il Tavolo di Marketing territoriale per la creazione di un
iMar chi o dbdar eao p eguendo gltesempiiddi wani trentine ¢he dsrda anhi astanso
creando queste forme di aggregazione per la gestione di prodotti turistici o ambiti territoriali. Il Marchio
déarea avr , |l o scopo di def i nire i npare dellevarieni dacc or
mar keting condivise con | 6obiettivo di attirare

valorizzare e promuovere la Ciclabile. Il Marchio servira poi anche a creare un sito internet ufficiale dove

221 ReportAggregazioni tematiche Club e Mdui di prodotto della ricettivita in TrentindDsservatorio Provinciale per
il Turismo, Provincia Autonoma di Trento, dicembre 2009.
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poter trovare infanazioni su tutte le tipicita locali e le bellezze del territorio, e nel quale potranno essere
inserite le varie offerte dei portatori di interesse, collegandole anche alle iniziative sportive e al turismo
enogastronomico, in modo che il turista percepisca pr esenza di undéofferta
coinvolge | 0intero territorio.

Altro fatto emblematico che evidenzia le differenze tra la gestione turistica trentina e quella veneta € la
guestione relativa al materiale informativo. Ad esempio le unmbppe del percorso che si incontrano

online navigando tra i vari siti che promuovono la Ciclabile sono editate dai trentini, i quali ovviamente
preferiscono chiamarla AnCiclabile della Val ssugan
chiamarlac 0 s 3, anche se in realt”™ come gi "~ accennat o,
Brent ao.

Per quanto riguarda invece | a soddisfazione e | 6a
percorsa, siamo andati su TripAder, nota applicazionepmrtale weldi viaggi, che pubblica le recensioni

degli utenti riguarddnotel,ristorantie attrazioni turistiche, per vedere quale sia il commento generale
sull attrazione e | 6i nfr ast r uhivanmoanterprétatecchnecautela, ci ¢ |
forniscono comunque interessanti spunti ed informazioni.

Sulla base delle votazioni degli utenti la Ciclabile della Valsugana si trova addirittura al 6° posto su 40 delle
AfCose da fare a Bassaqmatdae |l p uGre pipladoin @erstii f i cgautaod d
attribuisce agli alloggi, alle attrazioni o ai ristoranti che ottengono sempre recensioni molto positive da parte
dei viaggiatori. A Gennaio 2017 la valutazione dei visitatori risulta infatti pi&l positiva con ben 58

recensioni su 70 sopra alla media e solamente una recensione Rggativa

Pista Ciclabile Della Valsugana
@@@®@(© 70 recensioni | N. 7 di 40 Cose da fare a Bassano Del Grappa = @ Certificato di Eccellenza

Percorsi per ciclisti, Attivita all'aperto, Parchi e natura

Valutazione dei visitatori

Eccellente NG 31
Molto buono  [INEEREG_—_—— 27
Nella media [ 8

Scarso | 1

Figura 4.20° Valutazione dei viaggiatori su TripAdvisor

A questo punto dopo aver analizzato in maniera estesa la Ciclabile della Valsugana nari sagpetti,

proviamo a riassumerne i princiopal:di APunNnt i di for

222 hitps://www.tripadvisor.it/Attraction_Review194685d4738957ReviewsPista_Ciclabile_Della_Valsugana
Bassano_Del_Grapp®&rovince_of Vicenza_Veneto.html
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Punti di forza:

- La collocazione geograficda ciclabile si sviluppa lungo una dorsale che collega il Veneto al Trentino
a due passi dal | 6 A3 s turni ac orra p pdroe soe npt earnfdeot tcoo per
Nord Europa, come Germania e Olanda. | dati confermano infatti che in questi Paesi la vacanza attiva e
in particolare il cicloturismo sono gia molto diffusi e in costante aumento. In questolséngot al i a
rappresenta una meta ideale per questi turisti grazie al suo clima e alle sue ricchezze paesaggistiche,
storiche, artistiche ed enogastronomiche;

- La bellezza del paesaggita ciclabile si sviluppa lungo un percorso unico, vario e immerso nella
natura seguendo il corso del fiume Brenta. Scendendo dal Trentino il viaggio offre paesaggi e scorci
incredibili che spaziano dai laghi alle montagne, dai prati ai frutteti, passando tra gole rocciose e
passerelle sul fiume e attraversando borghi arrotaagio i ripidi versanti della vallata, fino arrivare
alla splendida citta di Bassano del Grappa;

- L6i nt er mfbadca Hiitutta la ciclabile scorre la linea ferroviaria TréBégsané/enezia con
ben 18 fermate che permettono una combinazione bing-s& per raggiungere il punto di partenza
desiderato che per il ritorno. Oltre al servizio bici+treno sono attivi anche il servizio Valsugana Bicibus
(organizzato dall 8ApT Val sugana) e altri eervi z
in caso di necessita;

- Servizio noleggio bicinelle ciclabile sono attive due imprese che offrono servizio di noleggio e
ri parazione bici con circa una ventina di punt
Pergine a Bassano. Le dumprese dispongono di una buona offerta di bici comprese quelle per
bambini (cammellino) o quelle elettriche-lfike). Oltre al servizio di noleggio e riparazione le due
imprese collaborano con numerosi operatori locali per organizzare vacanze attiveéttdogu tutto il
territorio con la possibilita di pianificare itinerari e programmi giornalieri creati ad hoc e totalmente
personalizzabili, o anche di organizzare gite per gruppi con speciali agevolazioni;

- Il servizio Bicigrill: La costante cresciteednumero di coloro che frequentano le piste ciclabili e che
intravedono la possibilita, che queste offrono, di trascorrere momenti di svago e di relax a contatto con
l a natur a, ha indotto | a provinci a peiprouoeeret o n ¢
la realizzazione di una rete di strutture al servizio dei percorsi ciclopedonali d'interesse provinciale e
strategicamente posizionate sul territorio. | Bicigrill rappresentano quindi dei punti di riferimento nei
quali gli utilizzatori del& Ciclabile possono trovare assistenza, informazione e ristorazione.

- Il bacino turistico dei laghi Levico e CaldonazZalue laghi attirano ogni anno migliaia di turisti sia
italiani che stranieri che vengono qui per trascorrere le loro vacanze, urengt@kanche solo una
gi ornat a. Come riportato dall édanali si del 20009
una grande attrazione da scoprire nel corso del loro soggiorno percorrendola fino a Bassano o anche
solo per alcuni tratti;

- Le ativita complementarila Valsugana e la Valbrenta offrono molte attivita da poter affiancare

all 6esperienza <cicloturistica per offrire un
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richieste della domanda turistica: sentieri escursionigtiekking mountain bike nordic walking

ciaspole arrampicatacamping,sci alpino, snewboard sci di fondq pattinaggio su ghiaccjista da

corsa neveghiacciterme e spapsservatorio astronomigsport d'acquagolf, equitazionevolo libero,
parapendipimpianti sportivi parchi avventuraicerca di funghipesceae voli panoramici inelicottera
Progetto AVi a deVe Be miazealla sua posiddoergeografica la Ciclabile della

Val sugana  stata inserita nel progetto | a HAVi
passando per Padova. Il secondo progettio ambizioso, vorrebbe collegare Monaco di Baviera a
Venezia passando appunto lungo la ciclabile della Valsugana. Entrambi rappresentano una grande
opportunit”™ per il territorio sia dal pusta o del

del numero dei potenziali nuovi arrivi.

Punti di debolezza

Percorso su sede propria incompletad oggi il percorso su sede propria della Ciclabile risulta
completa solo per quanto riguarda il tratto trentino mentre sul versante veneto termimoia £lsen

30 km da Bassano del Grappa. Questo rappresenta indiscutibilmente un grande deficit per tutto il
turismo della Valbrenta confermato anche dal numero di passaggi rilevati nel 2014 dal contabici di
Grigno al confine regionale che risultano un quidi quelli registrati nello stesso anno dal contabici di
Calceranica nel tratto iniziale della ciclabile;

Insicurezza del tratto in zona Ene&tanella il problema della sicurezza in Valbrenta lungo la
Ciclabile & noto da anni e la frana nel 2012 cadutacalita Pianello (Enego) che ha distrutto la strada

e la ciclabile, ne é stata la conferma. Da allora il tratto interessato & semichiuso ed € stata segnalata una
deviazione. In questo senso risulta quindi necessario svolgere al piu presto un sapealtwrgto e
preciso per analizzare | o stato dei tratti pi %
previsto dal progetto di completamento della Ciclabile del 2016.

Segnaletica in alcuni tratti poco chiara o incompleeasegnaletica sulta poco chiara in diversi tratti

dell a percorso in particolare nei punt i di col |l
Borgo Valsugana e nel tratto della deviazione p
dTrento del 2010 @ emerso dal alcune intervist
chil ometrici e segnaletici per render | i uni f o

competenza delle diverse amministrazioni provinciaégionali.

Deficit del servizio bici+trennoad oggi il servizio bici+treno conta di soli 2 posti per vagone esclusi i

mesi estivi di luglio ed agosto in cui vengono disallestite delle carrozze per fare posto a 32 bici per ogni
corsa giornaliera. Questo pgpud essere fatto solo in questi due mesi in quanto chiudono le scuole e
qguindi  minore |l a necessit”™ da parte dell 6uten
Servizio Trasporti Pubblici della Provincia Autonoma di Trento ha afferciae aumentera nel 2017 il

numero di posti riservati alle bici da 2 a 6, anche se e evidente che questo non risolvera il problema nei

weekend dei mesi piu caldi.
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Collegamenti ciclopedonali con le citta di Marostica e Asoloa volta raggiunta Bassano @iappa

mancano in alcuni tratti i collegamenti ciclopedonali per raggiungere in sicurezza i paesi di Marostica e
Asolo che distano rispettivamente 8 e 15 chilometri. Si tratta di distanze relativamente brevi che
potrebbero quindi permettere una naturalatinuazione della ciclopista della Valsugana e dare cosi

due interessanti alternative ai turisti, in particolare a quelli stranieri. Sia la citta di Marostica che quella

di Asolo rappresentano infatti per la loro bellezza due importanti risorse turistiehge ben integrate
aumenterebbero di molto il potenziale attrattivo della ciclabile della Valsugana;

Manca una gestione unitaria del prodotto turistipmurtroppo ad oggi la gestione del prodotto turistico
ciclabile della Valsugana risulta ancora potatturata e frammentata tra il Trentino ed il Veneto. Nel
versante trentino troviamo comunque dell e figu
Vacanza ADol omiti Lagor ai Bi ked che insieme ¢cc
prodotb turistico. Nel versante veneto invece manca una figura che si occupi in prima persona della

promoecommercializzazione del destinazione turistica e della Ciclabile. Il 2017 sembra perd poter

essere anno di svolta conmhéoksetingzieneibhelki 20t
un AMarchio dbéaread per i territori del Brent :
comuni , associazioni e portatori déinteresse c|

di promuoveree commercializzare la Ciclabile della Valsugana in maniera condivisa e adottando degli
standard infografici comuni.

La Ciclabile non — inserita al | 6comd sttoimeatodet | | a
Report fAVenet oO0lb,laCidoviz delBtemta (Trentd, VdlsiganazBassano del Grappa,
Padova, Venezi a), in cui rientra per | éappunto
cicloturistica di maggior importanza e priorita di completamento tra quelle chealemonra essere

i mpl ementate alldédinterno della rete cicloturisi
Ciclabile della Valsugana non viene ancora pubblicizzata nei materiali informativi e promozionali della
Regione Veneto.

Carenza di comupazione e collaborazione tra istituzioni pubbliche e cittadeproteste di una parte

dei cittadini per il progetto di compl et amento
problema che coinvolge diverse amministrazione pubbliche |dQaleste infatti spesso e volentieri

non si preoccupano di coinvolgere in maniera adeguata i propri cittadini nelle decisioni che, come
questa, possono sollevare preoccupazioni e perplessita da parte di molti. E quindi necessaria una
migliore comunicazione @na maggiore attivita di informazione da parte delle istituzione verso i

cittadini, riguardo tutti gli ambiti amministrativi incluso quello turistico.
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4.3-1 | Club di prodotto ABassano Brenta Bi keo

Come analizzato nei diversi capitoli precedenti, aiviai visto come gli scenari del mercato turistico globale

siano profondamente mutati nel corso degli ultimi tempi con fattori che stanno influenzando in maniera
consistente | a nascita di nNuowvi mo d e | leita edlignatétif er t a
comportamenti di consumo dei turisti hanno spinto gli operatori del settore a ricercare nuovi strumenti e
strategie per attirare turisti e fidelizzare quelli gia acquisiti.

Grazie anche alla diffusone di internet e delle nuove tecnolloigsta di oggi € sempre piu informato ed
esigent e, consapevole del proprio potere contratt
qguindi non si accontenta piu di un prodotto indifferenziato standard ma cerca sempre piu una wvacanza s
misura che rispecchi i suoi desideri e le sue esigenze. Nonostante perd che la maggioranza dei consumatori
possa potenzialmente crearsi e costruirsi da sé la propria vacanze su misura, la nuova sfida degli operatori
turistici e delle destinazioni & praprquella di cercare di anticipare questi desideri del consumatore
proponendo un prodotto turistico completo che intercetti le attese ed i bisogni del cliente. Il nuovo turista é
infatti sempre pit complesso e diversificato, alla continua ricerca di mspegienze in grado di arricchire e
approfondire le proprie conoscenze e le proprie passioni, che privilegia sempre piu frequenti vacanze brevi
spal mate durante | 6arco dell danno piuttosto che |
In questonuovo contesto gli operatori pubblici e privati, in particolari quelli lontani dalle grandi destinazioni
turistiche , devono cercare ormai di focalizzarsi su determinate caratteristiche e risorse del proprio territorio

che possano colpire e stimolare psectarget di consumatori, attraverso la tematizzazione e la

specializzazione dell 6offerta, abbandonando quind
totalit”™ della domanda. La destinazibhéoffieana ©be¢
ma occorre anche puntare fortemente sulla qualifi

sulla tematizzazione e la qualita del prodotto turistico, in modo da rendere piu efficace la sua promozione e
la sua commeralizzazione. Le destinazioni si arricchiscono cosi dell'offerta di nuovi prodotti i quali perd
hanno comunque bisogno di un Amarchio ombrell oo d
organizzate e gestiteléstination managemegni nelcaso del cicloturismo o dei percorsi turistici che questi

siano organizzati e gestitigute managementLa competizione non si gioca piu quindi solo sulla base delle
caratteristiche naturali, paesaggistiche, storiche e artistiche, ma a livello diigreatijuwalita dei contenuti

di undofferta che, per funzi onar e, dovr "’ comungqu
maniera ed essere legata alle risorse e le potenzialita turistiche del territorio per le quali quella destinazione &
particolarmente vocata e per cui dimostri un potenziale vantaggio competitivo rispetto alle destinazioni
concorrenti.

Ovviamente per sviluppare undofferta di guesto ti
per elaborare una strategia dirketing e di comunicazione forte per promuovere e commercializzare il
prodotto al target specifico individuato. Lo sforzo economico e organizzativo richiesto non é pero sostenibile

da undunica i mpresa sopratt ut t ouganane della Wdlbterita: deneza i st
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grandi flussi turistici, con poche risorse economiche a disposizione e costituite da operatori di piccole
dimensioni.
Negli ultimi anni, sulla scia delle innovazioni portate dagli studi di destination marketing e destination
management, si & sviluppata la tendenza a formare aggregazioni nella forma di Club di prodotto, una
modalita associativa che garantisce la collaborazione tra strutture ricettive e non, decise a orientare la loro
offerta verso specifici segmenti o niccldemercato, pur mantenendo la loro autonomia dal punto di vista
gestionale e strategico. Il singolo operatore puo infatti continuare a proporsi in maniera individuale sul
mer cat o, tuttavia aderendo a un Cl ueliersidin singrgiacconot t o,
altri operatori per unire il proprio impegno e le proprie risorse per promuovere e commercializzare, in modo
molto piu conveniente ed efficace, la destinazione ed il prodotto turistico. In questo senso appartenere a un
club di proddto incrementa il prestigio sociale degli aderenti sul mercato e consente di operare interventi di
promoc ommer ci ali zzazione potenzial mente pi% efficac
tema, un marchio e una massa critica piu fortiaihigano i singoli ad affrontare anche i momenti di crisi.
Puntare ad un marketing di nicchia significa focalizzare la propria attenzione su un determinato gruppo di
persone che condivide uno stesso interesse o passione. | Club di prodotto sono natil @dprio6 e si ge n z
soddisfare il nuovo bisogno di personalizzazione dei soggiorni turistici attraverso aggregazioni che hanno
general mente una nasduipd@®@ daHhHe bmasrstoe cd al | 6fibnoctot notnmr
progetto da parte dei singaltori locali del territorio, direttamente interessati al consumatore finale.
| Club di prodotto sono, infatti, delle unioni orizzontali di operatori, accomunati dal desiderio di
riposizionarsi sul mercato e riqualificare la propria offerta turistitasrso un prodotto competitivo e di
qualita. Questo perché oggi piu di prima lo spirito di competizione deve rivolgersi alle localita concorrenti e
non piu agli operatori della propria area trai quali invece deve istaurarsi un rapporto di coesione,
collaborazione e condivisione che permetta di valorizzare e promuovere insieme il territorio. | Club di
prodotto possono essere visti come una scelta necessaria per una destinazione ormai in una fase matura de
proprio ciclo di v i t alancioe dppui pex Lineterritodo marginake sempza grandii u
attrazioni di richiamo turistico che vuole rilanciarsi puntando su un turismo di nicchia che sfrutti le
peculiarita e le risorse che il territorio puo offrire.
Grazie alla condivisione che un Clubptodotto va a creare un gruppo di imprese va a proporsi al cliente
offrendo:

- Strutture selezionate e garantite, quindi di maggiore affidabilita,;

- Offerta piu strutturata e in linea con le proprie esigenze;

- Servizi mirati specifici;

- Maggiore garanzia de&pporto qualita prezzo;

- Personale preparato e specializzato;

- Lagaranzia di un marchio;

- Maggior facilita di prenotazione;

- Servizi con standard comuni in tutte le strutture;
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- Maggiori informazioni sui servizi;
- Benefits e programmi di fidelizzazione
Tra gli elementi strategici di un club di prodotto troviamo quifidi

- Uncd@dnc,eptuaodi dea di ospitalit?” che sia realizz
consumatori potenziali;

- Unr @ ma nuneacconto, un modello di fruizione del prodotto che susegidgrio e consenta
identificazione;

- Unsiistema condi vi so dingrada ti atituire umpians d gppunicaziane ttat u r e
gli operatori dell 6offerta e | a domanda potenzi

- Unv &l amtesotome rapporto tra prezzo (reale o percepitpalita (anche essa reale o percepita,
0 anche solo sognata);

- Un marketing mixappropriato, una combinazione adeguata di strumenti, idonea a raggiungere gli
obiettivi di vendita.

Per arrivare perd a creare un Club di Prodotto che possa soddisfare @ pigeista il cammino risulta

compl esso. I ni zi al mente dovr"®™ esserci undéidea vin
del mer cat o, del territorio e dei turi sti che ge
possaeser e real mente positiva per il territorio. L6i
S i occupa dell 6offerta turistica del |l uogo, ma

diversi attori sia fondamentale per quetpo di proposta e quindi, nel caso essa venga da un ente, deve fin

da subito coinvolgere i soggetti interessati nella proposta senza porsi come superiore rispetto agli stessi e
renderli partecipi attivamente nel progetto. Qualora si andasse a calaré ddl t 0 una propos
genere, senza cercare il coinvolgimento delle aziende e dei soggetti che la compongono, molto
probabilmente essa andrebbe a fallire in quanto €& di vitale importanza che coloro che decidono di
parteciparvi credano realmente rmbgetto, cosi da poter creare una collaborazione commerciale e di
marketing tra soggetti distinti ma omogenei che possano apportare il loro contributo materiale e immateriale
condividendo il loro knowhow.

Oltre alla collaborazione € molto importante faata comunicazione, sia tra le persone che vi aderiscono e si
pongono sullo stesso livello nella sfera decision
con il giusto marketing mix il prodotto turistico al pubblico in generale ed incpkate al segmento target
individuato.

La forza di un Club di prodotto sta poi nel permette di avere un maggiore potere contrattuale con i clienti e
gl i intermedi ar. i grazie all dunione di pi % oanper at
particolare la creazione di economie di scala sugli acquisti particolari e specifici.

Appartenendo ad Club di prodotto cd poi il wvant a

quindi scelti e preferiti, rispetto ai propri competitdocali, da una clientela specifica (il target prescelto).

223 MARCHIORO S.,Marketing delle destinazioni turistictiel | Desti nati on Marketing: |e
turistica, Corso di Economia applicata al turismo, Universita di Padova, 2016.
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Entrare a far parte di unbdassociazione di guesto
i ncrementare i propr.i ut il attr avemanan saonsgnificea g g i ¢
anche credere nell 6idea che |l a qualit”™ paghi, n o
prestigio sociale e sul mercato, investire risorse in un gruppo, condividere valori che possano creare
comunicazione posita tra operatori e potenziali clienti. Attraverso questa condivisione di valori si arrivera a
creare una sorta di racconto, Aromanceo utilizzat
suscitare desiderio e consenta di avere una faalgificazione sul mercato da parte della domanda.

Le prime esperienze di Club di prodotto sono nate fuori dai confini nazionali, in Francia, in Svizzera, in
Germania e in Austria. In I'talia, | 60esell¥Wbonisu sc
Club delle Citt”®™ dO6Arte promosso nel 1996 dall 6ET
sta rilevando una costante crescita della diffusione di queste forme di aggregazione in particolare nelle
regioni del noreest Italia {/eneto, Trentino AteAdi ge e Emi |l i a Romagna) dove
pil concentrata e dove € piu sentita la maturita del ciclo di vita del prodotto turistico.

Entrare a far parte di un Club di Prodotto per un operatore significa analizzaopia struttura e i propri

servizi, identificando una clientela di nicchia e decidere di lavorare su di essa, significa inoltre sapersi
identificare in una filosofia di prodotto accettando un regolamento e un programma. Ogni impresa che
entreraafarvpart e dovr” <credere nel progetto ed essere
i mmateriali. Léintervento varia a seconda del ti
struttura ricettiva, successivamente si andra a ineaséla formazione e quindi nella mentalita degli attori
coinvolti, poi S i dovr”®™ stabilire una quota doent
con altri finanziamenti, di investire nel marketing e nella commercializzazione.

Il Club di prodotto pud essere un importante modo per creare un collegamento effettivo tra il territorio e le

i mprese, infatti, maggiore sar”™ questo coll egamen
Un Club di prodotto non  f{oeiuridico a tuth glineffeitit al momentor a t t
della sua creazione si sceglie la forma giuridica piu idonea (contratto di rete, associazione, consorzio, societa
di persone). Questo comporta |l a redazi angrunmentd 6app
che regola il funzionamento del Club.

In sintesi per creare un Club di Prodotto bisogna
di una nicchia di domanda competitiva pzemedpoter
prodotto di segmento, motivazionale o strutturale che permetta a coloro che decidono di parteciparvi di
creare e condividere un programma dbéazione, una r
fase successiva si andra poi a decé il proprio posizionamento di prezzo e le proprie politiche
commerci al i, S i rediger” un piano finanziari o e
satisfaction) con intervalli temporali prestabiliti.

La costituzione diun ClubdiProdd o0 non =~ soltanto unéopportunit?’

anche spesso un modo per valorizzarla in maniera sostenibile, creando un beneficio a lungo termine sia per le
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aziende che per | 6ambient e. Qudchetmoltospegsmnondéidataadgllg r e g
guantitd ma piuttosto dalla maggiore attenzione che e posta sui dettagli.
A conclusione di questo lungo studio, proveremo quindi a sviluppare un possibile Club di prodotto per
promuovere il cicloturismo e valorizzare Giclabile della Valsugana nel territorio della Valbrenta e del
bassanese. Il club nasce al fine di migliorare la qualita, destagionalizzare e differenziare I'offerta turistica
locale, attraverso la creazione di un prodotto rivolto amanti del ciclotusaella vacanza attiva intesa
anche come scoperta delle peculiarit”™ e unicit”™ d
sapori, del paesaggio e della natukdettere insieme le competenze di diversi operatori rappresenta
u n 6 o pnfidaunida, se non necessaria, per lo sviluppo e la valorizzazione delle peculiarita e delle risorse di
un territorio come quello della Valbrenta che puo trovare nel turismo una leva importante per la crescita
economica dei suoi Comuni. Un discorso queste vale in particolare per la citta di Bassano, sicuramente
la pit vocata a livello turistico, la quale ha bisogno di un importante rilancio per imporsi in maniera
competitiva sul mercato nazionale ed estero diventando cosi il fulcro e il punto dieifesiper il turismo
nella Valbrenta, fungendo da leva per attirare nuovi turisti su tutta la zona. La grande sfida per Bassano &
guella di riuscire a far emergere le proprie caratteristiche per immaginare un futuro diverso da quello di
piccolo distretto ndustriale del proprio passato recente, scegliendo di rinnovarsi e investendo risorse nei
nuovi turismi emergenti, consapevoli dei patrimoni, delle radici e delle tradizioni che sono la vera ricchezza
di questo territorio. La globalizzazione del mercatdstico ha quindi chiamato anche le imprese turistiche
della Valbrenta e Bassano ad affrontare nuove sfide che perd, osservando gli andamenti degli arrivi e delle
presenze sul territorio, sembrano aver colto impreparati molti operatori. Oggi pero, grazieea al | 6 i mp .
della Regione, sembra che finalmente le imprese del settore si stiano orientando verso una maggiore
consapevolezza di un cambiamento necessario nella gestione e nella promozione della destinazione e dei
diversi prodotti turistici, che sohda su alcuni punti:

A la necessita di riorganizzarsi e allearsi per competere;

A ldinnovazione non si fa pi% da soli:;

A specializzarsi in competenze molto focalizzate;

A realizzare circuiti di condivisione protetti.
Anche per le imprese turistiche della ValbeertBassano uno strumento utile per la valorizzazione turistica
della destinazione puo essere la creazione di un Club di prodotto che sfrutti le opportunita e le risorse offerte
da questo territorio e che permetta cosi agli operatori di essere presemirsato in una posizione
privilegiata, di maggiore autorevolezza e notorieta.
L'area presa in considerazione per il Club &, a grandi linee, quella attraversata dalla Ciclabile della Valsugana
nel tratto veneto che ¢ omgnebMantdna Valbremtao mu n i apparten

A Bassano del Grapmale sue frazioni;

A Pove del Grappa;

A Valstagnee le sue frazioni;

A

Campolongo sul Brenta;
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A Cismon del Grappa le sue frazioni;
Per non precludere per, | 6i nseri ment ovaldre al €lubt r e i
all argheremo | 6area includendo anche i comuni [
comune di Borso del Grappa (TMhpoltre, anche se il Club nasce con lo scopo di promuovere il turismo
nella Valbrenta e Bassano, nullaengdi sce <c¢che in futuro si possa am
includere altri territorio collinari della Pedemontana veneta come Breganze (V1) e Marostica (VI) verso ovest
e San Zenone (TV) e Asolo (TV) verso est. Un territorio questo che si prestadoa i cuoi percorsi tra le
colline, ai vari tipi di cicloturismo e che possiede anche molte potenzialita dal punto di vista turistico con:
castelli e citta murate, ville venete, chiese storiche, musei del territorio, manifestazioni e rievocazioni
storiche, prodotti enogastronomici di eccellenza come i vini DOC di Breganze, la soppressa vicentina DOP,
la ciliegia di Marostica IGP.
I nome scelto per il Club @ BBBBassano Bruwmone seiplikee leggibile e facile da
memorizzare. Non a caso m@me sono state inserite parole chiave che rimandano alla citta di Bassano del
Grappa, al fiume Brenta e alla bicicletta, termini strategici indispensabili per facilitare la ricerca ed |l
posi zi onamento del Cl ub al | c&BHEOtedimarketind enline.mot or i di
Il Club dovra poi necessariamente dotarsi di un marchio che servira sia per identificare e contraddistinguere
gl i operatori e le loro strutture, sia per | bdatti
prodotto turistico e la destinazione in generale. Nato dalla collaborazione con la giovane illustratrice
bassanese Giulia Pefify i mar chi o fiBassano Brent a Bi keo
elementi che caratterizzano questo territorio:

A il Ponte degli Alpini simbolo per eccellenziella citta di Bassano;

A la Valbrentala vallescavata tra le montaguolal fiume Brenta

A la Ciclabile delle Valsugananfrastruttura su cui poggia il progetto
Il logo e stato pensato con una grafica semplice atattivante per un suo facile riconoscimento nelle
pagine web e nelle strutture, ma anche per un suo valido utilizzo commerciale, nel merchandising e nei
gadgets turisticiCon | dai uto del gr ap’hdbmiama quimdi cercato di Svilugea p p o

alcunimodellidits hi rt e wuna possibile veste grafica per ul

Figura4.2li Mar chi o fiBassano Brenta Bikeo

224 giuliaperin.draw@hotmatom
2% filippolessio@gmail.com
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Figura4.22 T-shirts fiBassano Brenta Bikebo

Figura 4.23 Esempio duna possibil@pplc azi one mobi |l e fiBassano Brenta Bikeo

Per quanto riguarda invece la forma giuridica, sulla base delle caratteristiche e degli obiettivi del Club,
abbiamo scelto | a forma del AContratto di Ret eo.
Il contratto di rete &€ uno strumento giuridico innovativo,tir odott o nel | 6 or di namen
attraverso il quale due o piu imprese si obbligano, attraverso un contratto, ad esercitare in comune una o piu
attivita economiche rientranti nei rispettivi oggetti sociali allo scopo di accrescere la redppazta

innovativa e la competitivita sul mercato (art. 3 della Legge n. 33 del 9 aprile 2009, di conversione del D.L.
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