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Presentazione

In un virtuoso esempio di fattiva collaborazione tra pubblico e
privato, & finalmente, operativo il Gruppo di Azione Locale “Luoghi
del Mito”, che vede insieme le sigle pili rappresentative degli operatori
produttivi e le prime istituzioni democratiche locali: i Comuni di
Mottola, Castellaneta, Ginosa, Laterza, Palagianello e Palagiano.

Un territorio caratterizzato da una forte omogeneita culturale, da
tradizioni condivise e da una economia alla ricerca di una sua precisa
identita, dopo le non sempre felici esperienze di una innaturale
industrializzazione.

La scelta alla base del Piano di Sviluppo Locale & quella proprio della
valorizzazione di questa omogeneitd, attraverso una serie di azioni
integrate, che stimolino la crescita equilibrata ed eco-sostenibile,
partendo da un'idea di sviluppo rurale, che funga da volano ad ogni
attivita imprenditoriale, attraverso la valorizzazione dei prodotti tipici
locali e di ogni attivita ad essi connessa. :

In un momento in cui & forte il rischio di perdere la propria identita
per l'omologazione, conseguente ad una malintesa globalizzazione, &
necessario ripartire da quelle produzioni esclusive per le quali si &
raggiunta una riconosciuta eccellenza e che sono le prime testimoni di
una inimitabile identita necessaria a ridare alleconomia una valenza
umana, secondo gl schemi di una societa aperta.

Un ringraziamento é dovuto a tuttl | componenti del partenariato,
pubblici e privati che, con spirito collaborativo, hanno contribuito
all'elaborazione ed allavvio di una tale idea di sviluppo locale
territoriale.

i Presidente del G.A.L
“I Luoghi del Mito
Dott. Paolo Nigro

Quadro sinottico Leader+ Puglia - PSL Luoghi del Mito

OBIETTIVO GOBALE DEL P.O LEADER+ PUGLIA
Promozione di dinamivhe di sviluppo sociocconomico cultirale ed
ambicitale delle arce rurali atiraverso la diffusione di modelli di sviluppo
locali, infegraii ¢ sostenibili ¢ la valoy

con territori esterni

jone di specifiche esperienze

DIAGNOSI + ANALISI SWOT
o Pl ol forz
o Prani di deboivzza

@ Opgroriunised

o Minucee

OBIETTIVO GENERALE PSL LUOGHI DEL MITO
Rugfforzamenta ¢ aggregazione del sistepa wervitoriale di offerta del
procoiti, dei servizi e delle risorse aniraverso avvio di wn modellu di
i sviluppo integrato, finalizzato alla costineziond di us

“Ristreto Ruvale Pilow”

;

TEMA CATALIZZATORE

“Valorizgzazione dei prodoi tipici locali”

TEMA COMPLEM 'ARE

“Naulurizanzione defle risorse naturati ¢ culturafi”

Messa i opera di wi insivaie conplesso,
azioni volte al rafforzamenio e afl wggreg
e servizi ¢ delie rivorse locadi secondo Papproceio det

STRATEGIA

Distretto Rurale

icato ed integrato di
¢ el offeria dei prodoni,

PRIORITA’ 1: CREARE 1L
CONTESTO DISTRETTUALE
Creare il contesto ¢ e competenze

Junzionali alle creazione di un
Distrette rurale pilota ¢
all ‘ucevtias

e i wret niova

teenica di associazioniznie hasiia
su mmodelll d agyregazione

compeatthili von e peculivrita ¢
{ideniitey wevritoriale in s guedvo
orgaiivo di sisicnia

PRIORITA’ 2: SVILUPPARE
INTERCONNESION!
Sviluppare imtercomiessioni stabii

seginenti di filiera ¢
e, affinchié

terrilurio possano essere

veiforizzate netl conbito di
wii wnica ¢ geserale sirotegic di
Distretto

PRIORITA’ 3: VALORIZZARE
{L TERRITORIO
Arricehive lu logica del Distretto
cent fa comtestisale vatorizzazione
delle risorse cultirali, ambicmali,
delle ruralitg ¢ dell ofterta
turistica ed enugastronomica
esistente sid terviiorio
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ll'turismo rurale al servizio dello sviluppo locale

Tra gli obiettivi fissati dai nuovi orientamenti comunitari sullo sviluppo
rurale, vengono individuate alcune prioritd destinate ad integrare le
principali politiche definite nelle conclusioni dei Consigli europei di
Goteborg e di Lisbona che possono sintetizzarsi nel triplice
miglioramento: del settore agricolo e forestale, delambiente nelle zone
di campagna e della qualita della vita nelle zone rurali.

Rispetto a una situazione di crisi per diverse zone rurali d’Europa,
Piniziativa comunitaria LEADER ha indubbiamente tracciato nuove vie di
sviluppo che costituiscono una prima risposta alla necessita di rilanciare
e sviluppare il potenziale dei territori rurali.

La questione, oggi, & di sapere sino a che punto le esperienze acquisite
dal programma LEADER possono essere consolidate e permettere ai
tertitori rurali di acquisire una vera e propria “competitivita
territoriale”.

A tale scopo il Polo Euromediterraneo Jean Monnet, quale network
scientifico-culturale promosso dalla Direzione Generale Cultura e
Istruzione della Commissione, intende avviare una iniziativa di
comunicazione e diffusione (a beneficio di enti focali, Universitd e societa
civile) della pubblicazione “Valutare il potenziale turistico di un territorio”,
redatta alcuni anni or sono dall’Osservatorio europeo Leader e, ancora
oggl di estrema attualita.

It turismo, come recentemente ribadito da diverse istituzioni europee
{Commissione, Parlamento, Comitato economico e sociale, Comitato
delle Regioni), pud rappresentare uno straordinario volano socio-
economico per le realtd rurali, e, la divulgazione delle metodologie di
analisi e di programmazione, risulta particolarmente utile per ogni zona
rurale impegnata nella definizione della diagnosi e della correlata
elaborazione del suo “progetto di sviluppo focale”.

PROF. Costmo NOTARSTEFANO
PoLO EUROMEDITERRANEO JEAN MONNET

v

Peunettere agli operatori rrali di valutare it potenziate turistico del propriv territorio tenendo conte deiloiferta, delta doman
detla concorrenza e delte tendenze del mercato.

v

Agevolare loro ta scelta df metodi appropriati, per Vintera processo di vatutazione,

v

Ajutarli, se necessario, neila selezionie ¢ nel controllo di esperti esterni cui fare ricorso nel quadro di tale processo.

v

Oefinire le basi di una strategia di sviluppo turistico che scatarisca da una cooperazione e dal distoga tea a papolazione e
i diversi aperatori locali interessati,

Valutare il potenziale
turistico di un territorio
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ISTRUZIONI PER L'UTILIZZO DELLA PRESENTE GUIDA

destinata i

La presente guida siimo Wiogo i grappi di acfone tocale, in particolare &f nuovi gruppi LEADER Ti e al relativi

pattner lo

ta guida tende nnand tolto & perme

izzase direltamente una valul

one del potenziale turistice che tenga conto

dettoftenta, della domanda, del

5 conconenza ¢ delte tendenze di mercato. Questa valutazione permelterd fuoltre di detesminare i

vesritorio pit Woneo sul quate attuare it progettn di sviluppo tudstice. It territorio fu questione pud essere la totaliti o una parte

della zona LEADER, oppure pud interessare zone timitrofe. In guestultine caso sard indispensalbite la coopecazior wppi

i1

di wzione lovate (7).

st sk

giui i debba duunciare totabnente alle competenze esterner ques

oo sivelarsi opportune qualora si debba

wanatish di mercato ¢t vasla poiidla,

1 tecnico” di consulenti

effetiiare, ad esempio, peiazione che ddhiiude Vappruc

diagnosi, ultis se del precesso i vabitaziony, dovid essens walizzale collettivamente, tra operatori locati

¢ esperti esterni,

mpottante & il falte 1a strategia turistica sceits successivamente scaturisca da una cooperazione ¢ da un dislogo

satord dotall ¢ consalenty

piv “Vademecum” detis valutazivue del poteng

e, € stata realizzata in 21 schede

descivene:

se fast delfinpustazion

i sequite (scheda no 1);

> Lapalisi dellsfier cate (scheda n 2);

i della demanda Luristica (scheda . 3);

> Yanglisi defla concorrenza {scheda i, 4);

v

Canatisi delle tendenze 4 mercats {scheda n. 5):

> i diagnust

otenzisle turistico {analisi del punti di forza e delie catenze det tertiturio

to alfesume d

sppotiunita e dei sischiy (scheda n. 6); -

> alouni mels ati, in particotare, ng {scheda a. 7).

e di st

Vet & propnio insics

v

ts ricerca dotumentaria {scheda n. 8),

v

(& riceca sul campe {scheda n. 9},

i un gruppo & @

sssivie {scheda n. 10}

4i contiotln”

o1 Vinventario delloffena, qu
jone {schede da 13 a 21).

dedla valut

studi 4t casi specificd conptetane i detunenta: le valutazion del poisaziale turistico wat

zate nelle zone LEADER West Cork,

(scheda n. 11}, « Natw- und Lebensraum REda, G entiianno v gl & it

naans (scheda n. 12), o

tineate di reali;

ione dot

Tndre if fivetlo
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VALUTARE IL POTENZIALE TURISTICO DI UN TERRITORIO

it turismo pud essere un motore delto sviluppo {ocale in numerose zone wirali. Settore in plena espansione, esso pernette di
dinamizzare le allivita cconomiche tadizionali e di valosizzare le specificita cutturali locati, offrendo tnoltre ai glovant puove
possibilita di impiego e Denando in tate modo Yesodo iurate,

11 turismo non & luttavia la soluzione univessale per i problemi di swiluppo e non tutte ie 20ne wrati vi sono predisposte,
Sarebbe errato vedere in tale settore {a sota alternativa possibile ad unagricolturs o ad un'altra attivitd economica locate
in declina.

ereato

Soliante una rigoresa valutazione che tenga conto deit'offesta, dells domanda, delia concarrenza e delie tendenze

pud peune qeate se un teritotio possiede o meno uo Teale potenziate i svituppo turistico che givsiifichi

suovi

ssta valutazione peanette di superate

Ulire a fornie una pitt chisra visione delle oppertunitd fuistiche del territorio,

e di evitase s . Ad eseipio

2

necivi
det{hlentits

o urerala visione del potenziale turistico locale pud portare & progetii eccessivamente grandi, con ¢l

ado dei sith natwall, ece), la cult jita ¢ “fotklorizzazione

sutlambiente {inguinaments, a {)

ta, indebitan

itorio {(dipendenza, aumento del costo detla SOt

3 eConomica o

focale, ecc), Vatlivi

comunt, ey

tesritonio ren

cificita o

(rata percedione delle caatteristiche ¢ defle sg c pify dithicile

> 1

wa'siferts turistica tocale orgieale ¢ wenta di differengansi da seglon comparabill conconenti;

1o nuoce alt'elaborazione

> te Conouces ¢ caratteristiche della ctientela ¢ delle tendenze di me

i prodotti turistici in grado i seddisfare 1a domands

Sabibene non possa fornire cartesze assolute sulle effettive prospeltive di sviluppa del settore, una precisa v lutaziene del potenziale
Luristico del territorio costituisce uieccellente base di decisione per gl crganismi di sviluppo. pesnetiends toro di ridurre

al minimo il rischio di impegnarsi in investimenti shagliati.

It presente documento & state realizzuto da Peter Zimmer ¢ Simone Gr [*]. in coll con Yves Champetier,

Catherine de Borchgrave, Andrea Hildwein-Scheele e Jean-Luc Janot, in seguito al senti LEADER i su tale argome

1o nello Siesta de Gata (Estremadura, Spagnn} dal 10 of 13 geansio 1998,

[*] Peter Zimmer, direttore dello socictd FUTOUR Umwelt- und To: w0 de numerosi anni nel

mblente” deita e

isuus- und Regionalberatung GibH & CORG, op

settore turistiza. Mewmbro dells commissiong ver Reisebito-Verband {Federaziose tedesca detie agenzie di vinggio), e

i & faolire responsabile def carsi in Terisme presso la Scusla tecnice supmiivee df Moneco df Bavi coording i yiuppo tematico “Turisnio

LEADER.

alizzate fn twdismio warale ¢ trg e sue prindp

el funzisni

ulente presso FUTOUR, Simone Grossmang & sp

i guide turistiche in collebotazisue con fo popolusione kucole.
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SCHEDA N. 1 - LA VALUTAZIONE DEL POTENZIALE TURISTICO LOCALE

Valutare il potenziale turistico locate implica due fast essenziali:
> Vanalisi della situazione turistica esistente, nellambito delta quale vengono esaminate Uofferta, la domanda, Analisi Analisi della
la concorrenza e le tendenze del mercato; i della domanda concorrenza
> {a diagnosi che, confrontands i risuliati del{analisi della situazione, permettera didentificare i punti di forza i (scheda n. 3) (scheda n. 4)
« le catenze det territorio, determinare le opportunita e i rischi e stabilire se sia opportuno o meno sviluppare ;
il turismo nelia zona. : \
Gueste due fasi implicanc la raccolta, Velasbosazione & Lutilizzazions di informazioni interne ed esierne, .
1t marketing fornisce una gamma di metodi che consentono di realizzare tale tavoro. i
Analisi
L'ANALIST DELLA SITUAZIONE dell’offerta
. ot N e - (scheda n. 2)
Questa prima fase della valuiazione consisle in una verifica dello stato del settore turistico locale:
Vefferta, {a domanda, la cancorrenza e le tendenze {le aspettative del consumatore, ad esempio). i
Vanatisi dell'offerta deve riguardare in particolare: | Situazione
> Vorganizzazione detl'attivita turistica; del settore
e . turistico
> la commercializzazione del turismo;
M > la formazione iniziale e continua nel campo del turismo;
> le cooperazioni esistenti e i potenziali partner;
> 1 dispositivi di sostegne disponibili. i '&
E inollre estremamente utile identificare per il territorio interessato taluni indicatori economici: il fatturato globate del settore T \\
turistico locale, i valore aggiunto generato da questa atlivitd e il numero di posti di tavore connessi con il setiore turistico. i L. Analisi dei punti di forza —
Questi parametri quantitativi, che devono essere aggiornati ogni anno, forniscono ai sesponsabili tocali elementi essenziali : e delle carenze (scheda n. 6)
per orientare la strategia di sviluppo turistico.
Sebbene tali informazioni intarne consentano gis di identificare i punti di forza e te carenze del tersitorio, & tuttavia altrettanto
necessarie delineare un quadro delle condizioni generali esterne: gli aperatori turistici locali devono infatti poter disporre di
informazioni sulle caratteristiche del mercalo nel suo insieme, in particolare suita domands e la concorrenza. Anche la probabile
evoluzione delle tendenze 2 breve e medio termine condiziona lo sviluppo det turismo,
| Analist delle opportunita
La p1acnos! PN
e dei rischi (scheda n. 6)
1L confronto dei risultati delle analisi detlofferta, della domanda, dells cancorrenza e delle tendenze consente d'identificare — —
i punti di forza e le carenze del territorio. ——
A
Questa prima fase della diagnosi permette a sua volta di determinare le epportunitd e i rischi legati ad un eventuale {
sviluppo turistice.
Lultima fase delta diagnosi, relativa ail punti di forza ¢ alle carenze del territorio rispetto alle opportunitd e af dschi sul mercato Anatisi
del settore turistico lecale, permeltera di definire una “posizione strategica di successo”. Questo concetto abbraccia i principali . delle tendenze
vantaggi in grado di procurare, s lungo termine, una superiorita sispelto ai concorrenti. (schedg n. 5)
Un ulteriore fattore, altrettanto importante, & la possibilita di determinare se il ternitorio dispone di un “posizionamento di vendita
unico” (“unigue selling position / USP”), un argomento di vendita eccezionate {un sito unico, ad esempio} che fornisce al
territorio un vantaggio comparative assolute, ricoroscivto dal cliente. :
= condizioni generali interse = condizioni generali esterne
A— - — del macro-ambiente
= condizioni generali esterne T . .
: ! = dia
del micro-ambiente (\_2 diagnosi
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SCHEDA N.

ELEMENTI ESSENZIALL

anatisi

Fatton natwalic

¢ dimensione del territorio;
condiziont dlimatiche;

> situazione geoyrafica

> situazione geologit
> specchi dacqua (mare, flumi, laghs, ec

- paesaugi, laua ¢ floia.

Fattori sucis-econonicy

> stiutlure cconomica {importanza de

L eel

atty

a (piramide detl'eta, saldo
cio-professionale, © ;

> shitligg ot

thigraLy

> slpuitug politice- amminishiativa.

Infrostrativie @ s

il dispanibil

»dmplant {ac sefld, smaltimente

g stfiut, vee)s

= Laspuits (1ete ia, Lasportd
colleliivi, ect.}s

zi {negozl, serviz

= SeIY

Fatiosi culturali:

> siaiia;

> tiadizioni / prodotti artigianali

> configuazione dei luoghi;

= manumentt e cunc

yuidate;

= svaylhil, manifestazioni cultusli, ecc

s afiivita per T tempo libero

L Bty

¢ ricieative.

> alise attivitd sportive

a: saluie e cwe

> idrologia medica, cure, trattamentd, filness,
rila eoio,

> terapie diverse, ecC.

Offerta: strutiwe ricettive
capacita globale:

v

v

ticettive secondo le dimensioni;

v

v

ticettive secondo i Lipe di sistemazione;
sipartizione focate delle strutlure ticett

v

v

v

campegqi e caravanning:

v

sviluppo dellofferta ricettiva,

“offerta turistica tocale deve nnanzi Luito per
wettere di realizzare un nventario dei seguendi elementi:

diversi setion di

ripartizione dellofferta di postt letlo e delle strutlure

sipartizione dell'offerta di posti letto & delle strutture

case vacanza iurali,

2 - L'ANALISI DELL'OFFERTA

Offerta: ristorazione
> capacita globate;
> ripartizione tocale dei sistoranti;
> gualitd e prezzo.

Possibilita di orgunizzive conferenze e seminari
centio{l} per congie

v

si¢omaosbie;

v

aiberghi che offrone sale per seminari e

le apparecchialure tecniche necessarie.

Consiglio:

considerata Uimporianza deteminante della 1ac-

colla & del Gattamenlo dei dati necessen o Questo

ntario, si raccomunds di atilizzare sistemati-
camente e
deda i3 al

fultavia, nella prospettiva di uno sviluppo
basate sul twismo, Vanalisi delloffe i

oltre questi elementi e prendere in considerazi
i seguenti fatteri:

Popoluzione locale:
> la popotazione & stala sensibilizzata al turismo?
> Quali sonu le sue aspetiative?

> Come pud contribubre allo-svituppo?
> Esiste gid un plano di sviluppo turisti

> Quali persone pusseno fungere da forze trainanti
¢ avviate | primi progetti?
= Chi sono i "leader d'opinione™? Chi es;

effetio moltiplicatore?

cita un

120

i sone te {owo competenze e i toro canipt
Ltivita?

sono te persone che vi lavorano? Con quali

unzioni?

> D quale bilancio dispongono tall vrganizzaziony?

> (ali possibili
organizzazioni?

> Quati attivitd sono previste?

Commercializzazione turistica

> Quale politica viene adoliata in mateda di offerta
e di prezzi?

> Quali

nali distributivi vengono utilizzati?
> Quali sono ghi strumenti di comu in atio
(pubblicita, 1etazioni pubbliche, vendita)?
Quali sono 1 tors vantaggi e quali § loro difetti?
> Quali sono le stategie di commercia i

previste?

A06E

di couperazione esistono con quesie

Valutare il potenziale turistico di un territorio

Formazivne in malerda di Lutisio
> Gual & it tivello di studi della forza lavoro del sellote
ticu?

caenze

istono i materis di forimazione?

> (ua

> Quali possibilita di formazione professionale, iniziate
e continua, esisiono a livello locale e iegionale?

> Quai programmi di formazione, inesislenti a livello
locale, sarebbero necessan?

Cooperazione tra operalor turistici locali

> Quali ceoperazioni esistono gia a livetlo locale
(incontri periodici tra operatori del setioe
alberghicro, adattamento dell’orario di apertua

ey

dei ristosanti, ec

v

Quali sono i po 3t parlner disposti @ covpeiaie

nella zona i

v

GQuali progetti sonu gia in atio? Sono possibil
sinesgie?

Sustegno, aiuto, concorsi

> Quali sono i possibili dispositivi di sostegno per gli
operator

> Vi sono concosi nel setiore del turismo al quabi

economict del settore taristico?

pottebbe essere opportuno partecipare?

METODI PER L'ANALISI DELL'OFFERTA

Vanalisi del’offerta richiede una ricerca documentaria e
una ricerca sul campo (consultazione delle persone-
risorse, visile dei luoghi, ecc.}.

Una volta determinato con precisione il territorio perti-
nente da studiare, si procede alla raccolta delle informa-
Ziont a livello di ogni singolo comune, sino ad otlenere
i dati essenziali per Uinsieme del territorio in guestione.

1 sisultati venanno presentati non soltanto sotto forma
di testo o tabelle, ma anche con Lausilic di grafici, at
fine di garantine una comprensione pil fnui

iiata.

La realizzazione di una caiting, contenente pictogramat
che indichine con chiarezza i sit, le strullure viceltive e
le infiastiutiure Luiistiche esistenti nelia zona, permet-
te ad esempio di visualizzare corretiamente Vofferta tu-
sistica di un territorio.

Sovente, per analizzare Uofferta si rivela inoltre utile per
entrambe le parli una cooperazione con le universita e
{e scuole di istruzione superiore.

Esempio:

jir Spagna, it gluppo LEADER Sierra de Gata e {liniversila
di Estiemadua hanmo raccolte 7 duti statisticl essenziali
sullofferta tuistico della Sierra de Guta. 000 ha portulo alle
costituzione di upa banca doti con 2 000 pajole chiave.

Contattare: LEADER Sierra de Gata, ¢/ Mayor 3, E-10850
Hoyos. Tel.: 34 27 51 41 10; fax: 34 27 51 41 10.

Per quante riguarda Uimmagine del territorio, un ultesio-
re elemento essenziate dell’offerta, & necessario prevede-
re ¢ garantire ana funzione di “vigilanza™

A tale fine, sono sufficienti taluni metodi estiemamente
semplici: la feliura periodica della stampa quotidiana e
detle siviste specializzate, la consullazione dei dive
ione, ect. forniscono u
one dellopinione pubblica, permettone di an-

51

dati

cigani di comumic

sull'evoly
ticipate e tendenze ed utilizzare le informaziont otienu-
Le per operazioni di pubbliche relaziond,
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Valutare il potenzgiale turistico di un teryitorio

SCHEDA N. 3 - L'ANALISI DELLA DOMANDA

ELEMENTI ESSENZIALL

Uanalisi della domanda deve permettere di ottenere una
risposta ad alcune questioni quantitative sullaffluenza
turistica: quanti clienti? Quali prodotti turistici hanno
consumato? Dove hanno pernottato (struttura/luogo)?
Per quanto tempo (durata del soggiorno per persona)?
Quando {stagione)? Quali semme hanno speso in loco?

E inoltre importante raccogliere informazioni qualitati-
ver quali tipi di clientela (gruppi target) sono venuti? Da
dove? Quali erano le loro aspetiative, le loro motivazio-
ni, ecc.? Cosa & piaciuto loro in particolare? Cosa & pia-
ciuto di meno?

Si noti che, sebbene sia relativamente facile ottenere §
dati quantitativi a condizione che esistano statistiche lo-
cali sul turismo, soltanto un‘inchiesta sul campo (presso
i clienti) permette di raccogliere informazioni qualitative.

ANALISI QUANTITATIVA

E opportuno distinguere 1 “turisti” (clienti che effettua-
no almeno un pemottamento) e gli “escursionisti” (vi-
sitatori di un glomo).

Per quanto riguarda i primi, si calcola il lore numero (g
arrivi) nonché il numero di pernottamenti. Dividendo
queste due cifre si ottiene la durata media di soggiorno:

numero di pernottamenti durata media di soggiomo

numevo di arrivi

La conoscenza defla ripartizione dei pernottamenti e de-
gli arrivi nel corso dell'anno permette di determinare i
periodi di alta e bassa stagione e di sapere in quale mo-
mento & necessario migliorare {'offerta e la commercia-
lizzazione per sfruttare it pid a lungo possibite durante
Vanno le strutture ricettive e gli impianti turiskici.

Si consiglia di comparare tali cifre su un periodo pits
tungo per osservare it modo in cui evolve il settore turi-
stico locale.

Anche Videntificazione della ripartizione geografica del-
ta domanda all'interno della zona si rivela d'aiuto e for-
nisce informazioni sui luoghi pid frequentati e su quelli
che richiamano una ridotta affluenza di turisti.

Parallelamente, sard inoltre necessario determinare la ri-
partizione dei pernottamenti e degli arrivi tra i diversi
modi ricettivi (alberghi, campeggi, case vacanza rurali,
bed and breakfast, ecc.).

Esempio:

In Germania, il comune di Hindelang (Baviera) pubblica
ogni anno tutte le principali informazioni sulla domanda
turistica. I confronto con l'anno precedente permette di
delineare chiaromente {'undamento del settore. Oltre a for-
nire il numero di arrivi e di pemottamenti, il rapporto de-
linea un quadro dei tassi di occupazione in funzione del
modo ricettivo (privato, offitto per vacanze, alberghi,
ecc.). Alcune statistiche mensili forniscono informazioni
sulle fluttuazioni stagionali. Lanalisi comparativa di que-
sti dati permette di individuare la ripartizione dei turisti
tra i sei quartieri di Hindelong. Le statistiche annuali pub-
blicate dollAzienda qutonoma di soggiorno dello citté in-
dicano inolire il luogo di provenienza e l'etd dei visitatori.

Contattare: Kurverwaltung Hindelong, Markstrafe 9,
D-87541 Hindelang
Tel.: 49 83 24 89 20; fox: 49 83 24 80 55.

ANALISI QUALITATIVA

Soltanto un‘inchiesta diretta presso i clienti (si veda
la scheda n. 9) permette di ottenere dati di tipo quali-
tativo, offrendo at contempo la possibilitd di raccoglie-
re informazioni sugli escursionisti. Questi ultimi sono in-
fatti pia difficili da studiare in quanto non trascorrono {a
notte in loco e non vengono pertanto registrati nelle
strutture ricettive. R

In funzione delle informazioni desiderate viene elabora-
to uno specifico questionario. Questo pud comprendere,
ad esempio, le seguenti domande:

> data del viaggio;

> durata del viaggio;

> obieitivi del viaggio;

> tipo di viaggio

(accompagnato? non accompagnato?);

mezzo di trasporto;

modo ricettivo;

attivitd durante le vacanze;

motivazioni, aspettative, grado di soddisfazione;

notorietd del tuogo;

scelta del luogo di villeggiatura;

spese per le vacanze;

frequenza delle vacanze in passato e progetti per le

vacanze future;

> dati statistici (et8, sesso, livello di studi,
professione, reddito, luogo di residenza principate).

v oV

v

VvV VY v

Il trattamento di queste informazioni agevola Uelabora-
zione di prodotti turistici che soddisfino te aspettative
dei diversi gruppi target.

Questi dati sono inoltre necessari per avviare un‘efficace
campagna promozionale (strategia mirata, scelta dei
supporti di comunicazione, ecc.).

METODI PER UANALISI DELLA DOMANDA

Lanalisi della domanda turistica locale richiede una ri-
cerca documentaria (in particolare lesame dei dati sta-
tistici disponibili sui pernottamenti) e esame degli stu-
di realizzati periodicamente sul campo (inchieste orali,
scritte o telefoniche presso i clienti}. Vinsieme di questi
dati consente di disporre di informazioni pertinenti.

l'elaborazione del questionario e la scelta del metodo
utilizzato dovrebbero essere effettuate, almeno {a prima
volta, in collaborazione con esperti.

La scheda n. 19 presenta un modello di questionario
destinate alla clientela.

Consiglio:

il questionario per le inchieste scritte non deve es-
sere troppo tungo per non scoraggiare la persona
interpeflata che potrebbe compilario in maniera
incompleta, errata o, addirittura, non compilario
affatto... Per ottenere il maggior numero di rispo-
ste Uinchiesta pué essere abbinata ad un concorso
che permetta di vincere, ad esempio, un soggiomo
gratuito nella zona,

Esistono inolire altre soluzioni di portata piti ridotta
che, tuttavia, non consentono sempre di ottenere risul-
tati sufficientemente rappresentativi.

> I moduli di iscrizione dei clienti presso i fornitori di
servizi ricettivi possono fornive alcune informazioni
utili: oltre ai dati sucio-demografici (provenienza, etd,
sesso, ecc.), questi moduli contengono sovente anche
domande di tipe qualitativo {(mezzo di trasporto utiliz-
zato, persone che partecipano al viaggio, ecc.). Il trat-
tamento {computerizzato) di queste informazioni for-
nisce dati preziosi sulle caratteristiche detla clientela,
sulla sua provenienza e sui mezzi di trasporto utilizza-
ti. La scheda n, 20 riporta un esempio di modulo di
iscrizione che pud essere utilizzato per tale analisi,

It rilevamento delle targhe automobitistiche & un
metodo che permette di individuare facilmente ta pro-
venienza dei visitatori. Ad esempio, si possono rileva-
ve le targhe nei parchegyi dei ristoranti, dei centri ri-
creativi ¢ in prossimita dei siti ad alta affluenza. Si
pud inoltre cogliere {'occasione per porre alcune do-
mande agli occupanti dei veicoli (etd, sesso, numero
di bambini, ecc.).

v

Esempio:

nella zona LEADER West Cork (Ilanda) sono state censi-
te tutte le automobili immatricolate af di fuori delfla con-
tea. Inolire, gli occupanti dei veicoli sono stati intervista-
1 in base ad un breve questionario.

Contattare: West Cork LEADER Co-Operative,
Shinagh House, Bandon, IRL-Co,Cork.
Tel.: +353 23 41 271; fax: +353 23 41 304.

> {organizzazione periodica di tavole rotonda con invi-
tati scelti tra la clientela pud fomire alcune informa-
zioni qualitative sulle caratteristiche e le aspettative
dei visitatori (si veda la scheda n. 10). Tuttavia, que-
sto metodo deve essere considerato esclusivamente
come complementare ad altre inchieste, onde evitare
interpretazioni soggettive e errate.

> Possono inoltre essere realizzate inchieste individua-
ti presso ta clientela, a condizione che queste non ri-
chiedano troppe tempo. Si noti che sovente & possibi-
te fruire di un aiuto per quanto riguarda la metodolo-
gia e la realizzazione di questo tipo di inchiesta nel
quadro di una cooperazione con un'sniversitd o un
istituto di istruzione superiore.

Esempio:

nel Regno Unito, il gruppo LEADER West Cornwall (Inghil-
terra} ha incaricato ung studentessa dell’Ecole Superieure
furopeenne (Francia) di realizzare un‘inchiesta per cono-
scere l'impatto diretio del turismo sull'economia locale. §i
trattava di sopere come erano orieniote le spese dei visi-
tatori e in quale misura le imprese locoli riuscivano ad at-
trarre tale ricchezza. Linchiesta ha permesso di determi-
nare il profilo dei visitatori, le loro scelte in materia di al-
loggie e ristorazione, la loro opinione in merto alle atti-
vita e af servizi disponibili localmente, il budget per l'oc-
quisto di souvenir e regali, ecc. Una parte dell'inchiesta,
realizzala in due diversi periodi dell'anne (Pasqua e luglio
1996), verteva specificatamente sul negozi. Dall'indagine
& apparso che soltanto il 40% degli acquisti andava a be-
neficio dell'economia locole in quanto Uofferta di prodot-
ti locali ero limitato e relativamente sconosciuta.

Contattare: Jim Cooper, West Comwell LEADER Project,
Rosewarne, Comborne, Cornwall TR14 0AB (UK).
Tel: +44 1209 716 674; fox: +44 1209 617 215.
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SCHEDA N. 4 - L'ANALISI DELLA CONCORRENZA

ELEMENTI ESSENZIALL

Vanalisi della concorrenza consiste nel riuniie ed esami-
nare il maggior numero di informazioni sui territori con-
correnti esistenti ¢ potenziali. Guesto processe, che
gresuppone nalwatmente una precisa conoscenza del
prodotti twisticl del proprio territerio, & destinato

& for-

ana risposta alle seguenti demande:

= guali sune | prncipall teniton concotienti?

> quall prodotti offions sul mecato?

» quali sono i oo punt furt e le loro carenze?

> come poler siruttare in modo efficace le informaziont
aecotie sulla concoveenza?

Comideiate ta di ¢ la complessita det prodotti in

diffic

guasiivie inie ¥ cuncontenti ma, lewrica-

di vitle

wiate, gualsiasi “me UG essere Con-

rald uig concene

inchiesta, vygetlive, verterd sulte regiont che offiono
¢ anatogh

a quelii del tevritorio i

prodotli turd

cato ¢ sulle zone limitiofe o vicine. Tali zone, infatti,
sone conconenti importanti per quanto riguarda la clien-

tela escwsionistica.

vanalisi della concorenza pud portare alle seguenti
strategie:

> Strategia n. 1: “Imitare la concorrenza”

oine o un concetto della

Ui podolio, uke prestazi

mente riprodotie.

o per fa povingia 5 (Austsia) ¢ abbinato ad

s per g deile sbutime alber

siato integqralmente dpodetlo selialto

vessante delie frontiers nella wonn LEADER Vinschgau /
Val Venosta {frentino-Alto Adige, ltolia
i di seledione e di controllo del miarchio

uanto

ngaand § it

chie i 4 i comunicacione.

Contattare: Tirol Weibung, Boener Plaiz 6,

> Strategia n. 2t
“Ispirarsi al niodello della concorrenza”
Un prodotto, una prestazione, un concetlo o un'idea
della concorrenza viene imitato, sebbene venga ripro-
dotto in wnalisa forma.

Esempio:
in Austiia ¢ stata avvioia (o partnership “Natur und Lebien
wald” e Gyricoltor ¢ s Fedelia foreste di

zazione di prodotti agricoli

o auinentare Lulill

gionuli del 1istoranti. Quest'idec
tre regioni sustrivche, sebbene in foima legye
versa, G con obietlivi e una sirategia simiti (indicazione
delle provenienza dei prodotti sul meey dei 1i

esempio). £ 1l caso, 1 priticolose, del Eichsfeld «

arantl, ad
i i suo

stogan “pure Eichsfeld”.

Contuttare: Keyiv Biegenzenvald, A-G863 Egg 873.
Tel: +43 55 12 22 16 20; Jax: 443 55 12 16 29,

> Strategia n. 3: "Differenziarsi dalla concorrenza”
Si privilegia un prodotte, una prestazione, un concet-
to o un'idea che la concorrenza non ha sviluppato,

Esempio:
Uoperazione “Pecora del Rhin”, in Assiu {Germania), sca-
tutisce da tale strategio. Do quando lo camne di questa

cora viene utifizzato sempre pite spe:

o clal 1

toratorn,

Jutiae di questa antic wazza locale minacciate di estin-

sione ¢ garantito e lallevaments & nuovamente redditi-

io. Inoitie, poiché questa pecwa dalin testo new € un

e def puesagyio”, fonimale ¢ di-

VIO € piopha
sl G L sinnd

simpatica migscotie per

Contattare: Verein ¥atur- und Lebensiaum Rhon,
Geory Heilinger-Str. 3,
D-36115 Ehienbery-Wistensachsen.

Tel.: +49 66 83 96 02 0; fux: +49 66 83 96 02 21

(ueste strategie hanno tutlavie vantaggl e inconve-
nienti specifici:

> {a strategia n. 1 penmetle di evitase § costi d'innova-
zione e di vidurre 1 rischi di insuccesso. Ma nion con-
sente di differenziarst dagli altri terrilodi e pertanto
non offie atcun vantaggio comparative rispetlo alla
concorrenza;

\a strategia n. 3, invece, offie reali vantaygl sul mer-
cato. Crea un camattere di esclusivita che indica, al
contempo, Varivo di nuovi prodotil. £ tuttavia eviden-

v

te che tale impostazione implica costi elevati ¢ sischi
di insuccesso:

v

a strategia 1, 2 sappresenta uil COMPIOMESSo che of-

fre alcuni v, qgi v inconvenientt delle atue due

strategie,

Vanalisi delle conconienza non deve suscitare rivat
weare meglio il

ma, at contrario, deve peimeltere di dells
proprio posizionamento sul mercato.

levidens wne dei punti di forea e delle carenze dei ter
ilort concorentt permetie di valutae meglio 3 ischi e il
potenziale del propiio territorio. Tale processo pud peisi-
no poilare ad una “cooperazione tra concorrenti”, per
oceupare insieme una posizione pit forte sul mer

METODI PER L'ANALISI DELLA CONCORRENZA

tna ricerca documentaria & genera
ottenere te informaziont che consentone di anatiz

nente sufficiente per
zate la

ConComenia.

te principali font d'informazione possono essere le pub-
Bicaziont dei concorrentt {rapporti luristicl, diverst tpl
.1 lare inseiti pubblic
zate, 8CC.
loro strategia piom

itari net giom,

permettone, ad esempio,

sionale {concelto,

messaggio, slogan, supporti pubblicitan scelti, ece.).

. il contatlo con gli espedi ¢ le associazioni del
toni det tarismo o 1 contatll peiso-

nali offiono la possibitita di raccogiiere altd dati wili.

settoie, fa visita a s

umn reri

"itorio

1943
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SCHEDA N. 5 - L'ANALISI DELLE TENDENZE

ELEMENTI ESSENZIALL

La valutazione del potenziale turistico di un territorio
deve tener conto del{'andamento delle condizioni esterne
generali, in particolare delle tendenze che influenzano il
comportamento dei consumatori: si tratta infatti di an-
ticipare le opportunita e i rischi connessi con le nuove
aspettative delle diverse categorie di clienti, per poter
elaborare nuovi prodotti turistici adatti a tali mutamenti.

Per ogni nuova tendenza identificata é opportuno chie-
dersi:

> quali aspetti di tale tendenza interessano il territorio?

> come si ripercuote sui concorrenti?

> {a domanda evolve a favore dei punti forti dell'offerta
turistica tocale?

> come si pud trarre profitto da tale evoluzione?

£ ovvio che & estremamente difficile prevedere in modo
preciso le tendenze future, sopratiutto in un contesto di
sempre maggiore interazione tra le cutture e di globatiz-
zazione dei mercati. Ciononostante ¢ possibile menzio-
nare alcune teadenze generali che, se tenute presenti,
possono agevolare il processo decisionale.

In materia di turismo, tutti i paesi ewropei mostrano
tendenze proprie che possono essere identificate consul-
tando i diversi studi di mercato realizzati a tivello nazio-
nale (s7 veda la scheda n. 8). Esiste tuttavia un conte-
sto comune ai diversi paesi:

> la liberalizzazione dei trasporti aerei, che ha portato
ad una forte riduzione delle tariffe, intensifica in ma-
niera sostanziale i viaggi, senza tuttavia che si pos-
sano identificare in modo definitivo nette preferenze
per destinazioni precise;

> fenomeni di “moda” o avvenimenti geopotitici posso-
no esercitare un sostanziale impatto sull'affluenza tu-
ristica di un dato territorio;

> in un contesto di internazionalizzazione della concor-
renza e di espansione del settore {entrata sul mercato
di numerosi nuovi operatori), si assiste ad una molti-
plicazione dei prodotti turistici;

> la totale abolizione dei controlli alle frontiere interne
dell’Unione europea e l'introduzione della moneta uni-
ca sono ulteriori fattori che dovrebbero intensificare i
viaggi;

> un'eventuale stagnazione della domanda, invece, por-
terebbe ad una maggiore concorrenza in tutta Europa.

In ogni caso, per quanto riguarda gli orientamenti gene-
rati delte politiche di sviluppo turistico, si possono pre-
vedere ovunque azioni volte a:

> migliorare la protezione deflambiente;

> professionalizzare gli operatori turistici o, quantome-
no, fornire loro una migliore formazione;

> “destagionalizzare” Vaffluenza turistica;

> potenziare le infrastrutture di trasporto;

> promuovere nuove formule di soggiorno;

> affinare i metodi per la realizzazione di studi di mer-
cato e di marketing turistico;

> migliorate la protezione del consumatore {marchi di
qualitd, classificazione dei diversi prodotti, controlio
dei prezzi, ecc.);

> generalizzare Uutilizzo di sistemi telematici di preno-
tazione.

Inottre, ghi operatori locali del settore dovranno elabora-
re prodotti turistici che permettano di combinare i van-
taggi comparativi del territorio e le tendenze attuali o
future detla domanda:

> nel corso del prossimo trentennio, il numero degli ul-
tra-sessantenni aumentera del 50% mentre i giovani al
di sotto dei 20 anni diminuiranno deli’11%. Uinvec~
chiamento della popolazione europea aumenta sen-
sibilmente il mercato dei turisti anziani;

Uinteresse verso le problematiche inerenti ambiente
e la salute & in costante aumento;

si osserva una tendenza dei consumatori a trascurare
il turismo di massa e a preferire prodotti pid differen-
ziati. I territori che hanno saputo individuare i nuovi
settori portanti e reagire rapidamente ottengono gia i
primi sliccessi;

il consumatore “medio”, definito in base a caratteri-
stiche socio-demografiche precise, non esiste pii;

il “nuove™ consumatore esprime aspettative e scelte
per formule di viaggio apparentemente contraddittorie
(la ristorazione rapida e le partenze afl'ultimo minuto
vanno di pari passo con i pranzi gastronomici e le cro-
ciere di lusso). (i vale in particolare per i single e i
trenta-quarantenni;

per quanto riguarda la clientela cittadina, si osserva la
tendenza a partire per periodi pit brevi ma pit fre-
quentemente, con un conseguente vantaggio per le
mete vicine o facilmente accessibili;

taumento det tempo libero e la maggiore mobilita
che ne deriva intensificheranno probabilmente il
traffico stradale, un fattore che va contro le aspetta-
tive del turista;

il numero di villeggiantt alla ricerca di tranquillita, in un
ambiente ben conservato, & destinato ad aumentare.

v

v

v

v

v

v

v

METODI PER L'ANALISI DELLE TENDENZE

Per ragioni di costo si raccomands di ricorrere essen-
zialimente a studi gid esistenti: & infatti poco probabi-
le che a livello locale siano disponibili {e risorse finan-
ziarie ed umane necessarie per reatizzare uno studio su
vasta scala delle tendenze. La maggior parte dei gruppi
di azione locale pud tuttavia realizzare direttamente le
proprie analisi, di portata meno ambiziosa ma estrema-
mente utiti.

Ad esempio, & possibile arganizzare un dibattito a cui
partecipino villeggianti e professionisti locali del sefto-
re turistico nonché un campione rappresentativo della
popotazione (57 veda la scheda n. 10).

Nel corso del primo incontro si chiede ai partecipanti di
stilare un elenco dei punti che a loro avviso sembrano
essere pill pertinenti per quanto riguarda:

> fe tendenze a livello della societd (nuovi modi di vita,
comportamenti pit “individualisti”, propensione verso
un’alimentazione pid sana. ecc.);

> le tendenze in materia di turismo {vacanze “natura”,
vacanze “attive”, ecc.);

> i mutamenti percettibili nella zona {aumento del con-
sumo di prodotti tocali, maggiore affluenza in un dato
sito, ecc.).

Per yivelarsi pit efficace, i dibattito pud essere condot-
o sotto forma di discussione di gruppo (una decina di
partecipanti al massimo).

Successivamente si devranno riunire e organizzare le os-
servazioni raccolte nel corso di tale operazione e para-
gonarle atle altre fonti disponibili (studio dei mercati
esterni, ecc.).

Le tendenze dovranno essere classificate e valutate in
funzione del loro impatto generale e della loro specifica
importanza per l'ambiente locale.
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SCHEDA N. 6 ~ LA DIAGNOSI DEL POTENZIALE TURISTICO LOCALE

La diagnosi, elemento fnale del processo di valutadione
del potenziale, consiste innanzi ltu nel confrontare le
analisi dell'offerta, della domanda, della concorrenza
e detle tendenze, in quanto Vobiettivo & di individuare
i punti di forza e le carenze del Lesritorio nonché te op-
partunita e i rschi del relative mercata. 1 confionto fi-
rale di guesii due elementi {punti di {wza e car
opporlunitd ¢ sischij permellerd di
“posizione strategica di successo” pes

nze /

ifia

DIAGNOSE DET PUNTI DI FORZA

£

DELLE CARENZE DEL TERRITORIO

anzi tutio si dovia delineare, io maniesa rigorosa ¢

obiettiva, un pofilo del punti di forza ¢ delle carenze det

seitore tusistive tocale,

Le infurmazivnt Hsuttanti datlanalisi deti'offesta vengo-
ta conconenza. |

t

wlote all'anatist d

no valutate compa

punti di forze e te cuenze delloffenta wristica locale

sono guindt analizzat! ¢ classificaii seconds i o gre-

do di importanza. bn tale contesio non st dovia ceicare

di evitme fa questione delte carenze poiché queste ulti-

me si rivelane al
3 CONOSCENZE
diagnosi dei punti di forza e delle carenze del

anto important, per lo svituppe,
uniti di forza.

Lenritori pud essere reatizzata in diversi modi ¢ sotto

divessi ponti di vista

Diagnosi dal punte di vista della clientela

Innanzi tuito € essenziale sapete come i clienti pe
piscons Vofferta tusistica locale. A tale proposito € pos-
ad un'inchiesta rappresen-

sibile, ad esempio, proced

dei suggerimenti” nei
we avtonome di sog-
Gionng 1 o pub rivelarsi di

grande ate formula per-

chisnti di egspri dlamente ¢ per iscritto

e tavole rotonde informali con i clienti animate da

¢ & suggenmentis

una prisona dotale di esperdenza in tale campo rappie-
sentang un ulierione mezzo per confrontare 1 diversi

modi di percepire Vofferta, ta domanda, la concorrenza e

e tendenze.

Consiglio: un centio turistico, ad esempio, potreb-
be invitare agni due o lte settimane, durante la
stagione, sei-dieci sl (che occupano, se possi-
ite, dr tipi di aifoggio} o partecipare ad una
ssiotie df gruppo. 1 cienti aviebbero cosi la

¢ i proprio parere suf hiogo

di
pussibilita i esps

di villeggiatua, sui punith & forz

¢ e le carenze del

centuali migliorame-

turisaro locale € di proporie
ti, La scheda n. 10 fornisce un guadro generale
sullo svolginento di un gruppo di discussione.

Diugnosi dol punto i vista della popolazione
Uorganizzazione di gruppi di riflessione, di preferenza
pluridisciptinari, o di “forum aperti” sul turismo offie
alle associazioni {ocali e ai cittadini interessati la possi-
bilitd di parlecipare alla valutazione det punti di foiza e
delle carenze della propria regione.

Se basato su un‘ampi

a partecipazione, questo processo

permette di conosceie con precisione le aspetiative del
ta popolazione e di teneme conto immediatamente. Sti-
lae insieme Uelencs de

punti di forza e delle carenze

Padesione del-
oni propiz

del Lerritonio ¢ un'operazione che agovo

{a popolazions al progetio e cea condiz

migliorare la situazione turistica.
[ viaggi di studio e altre visite tra professionisti in

zone che hanno sapulo wealizzate con successo it pruprio

menie efficace per o real
ne: Uosservazione
i del settore

sut “campo” e gii inconlit con operato-
consentono sovente di individuare meghio i

propri punti di foiza ¢ le proprie debolezze, raccogliendo
al contempo nuove idee per wiglioate Tofferta turistica

del proprio territorio. Questi viaggi professionali si rive-
lane di norma estremamente istruttivi e indicano soven-
te che non esistono “soluzioni miracelose” e che anche
le zone “modello” sono confrontate a taluni insuccessi.

Diagnosi dal punto di vista degli esperti

Alla diagnost dovrebbero partecipare esperti locali, ma
anche specialisti esterniz T primi “conoscone la situazio-
" e sono in grado di confrontare di anno in anno gl
indicaton locali (numero di wisitator, tasso di riempi-

11

'

weito, eoc.). 1 consulentd eslernt offrono if vantaggio di
una visi

ne distaccata; la conoscenza del mercalo per-
mette loro di identificare in manieia pid obieltiva 1 puo-
i di forza o le carenze del tenl
ipil attendibili
nanciaton,

o, Inolbie, essi sune
sovente consh
dagli eventuall
prendere in consi

i potert pubblict e
anche tocali, ¢l

s tendono a

azione a lero valutazione.

Consiglio: ia sceliu def consulenie esterno deve

1 effeltueta con estrema cua e basandosi su
de succomandazioni, Oltre alle indispensabili
conoscenze del seitore, od esso sono infatii richieste
molteplici competenze: cupacita di ascolto e anima-
zZione, capaciia de redigere un rapporto efficace e
operative che gffra prospettive concrete. La scelta
del consulente implica Uesame delle sue referenze.
Si consigliv inolire di pubblicare un apposito bundo
di gena ¢ o confrontare diverse proposte. La scheda
n. 21 & destinata ad agevolare il processo di
selezione della societq di consulenza.

[
v

Anche it confronto tra i risultati effettivi e le previ-
stoni e i confronto degli indicatori tocali rispetto
agli indicatori di altre zone forniscono indicazio
portantt per fa valutazio
renze del proio Lenitorio,

ARI

dei punti di forza e delle ca-

DIAGNOSI DELLE OPPORTUNITA E DEI RISCHI

La valut
sarame
lizzate sulla conconenza, ta domanda e le tendenze, An-
che in quesio caso pud essere necessaiio ricorrere alle
piestaziont di un consulente estemo che delineera un
primo profito delie opportunitd e dei rischi. E ovvio che
la totalita del processo deve essere realizzata in colla-
boazione con ta popelazione e 1 responsabili locali.

rione delle pppostunita e dei rischi deve neces-
ite prendere in considerazione le analisi gid 1ea-

LA “POSIZIONE STRATEGICA DI SUCCESSO”

Vanalisi comparsativa del punti di forza ¢ delle carenze
det tenitorio rispetto alte opporiunita e ai rischi del set-
tose turistico locate sul meicato permetie di definire una
“pusizions strategica di successo”, vatorizzando § princi-

pali fattori e vantagyl in grade di procutare, @ lungo ter-
ming, una predominanza sul concorrenti.

In maleiiz di tudsmo, quesla posizione suategica di
successo scaturisce nella maggior parte del cast da con-
diziont date {¢ non ceate). Essa corrisponde di noima
all'offerta turistica esistente,
nierito ai quali gon & possibile intevenire rapidamente.

terizzata da fattort in

Per raggiungere una pusizione strategica di successo
si pud orientare versa specifiche nicchie di mercato (ad
esempio, it segmento “vacanze con escussioni”) ed ela-
borare e commerciatizzare un'offeria turistica sollo for-
ma di “package”.

Concretamente, non & pit possibile limitarsi ad un approc-
cio del mercato turistico basato su stogan quali "Il paese
delle passeggiate”, ma & necessario concretizzare Uazione
con un insieme diversificato di prestazioni complementari:

sentieri per passeggiate a piedi, Htinerasd guidati o
caratieristicy;

suppoiti d'informazione;

trasporto bagagli;

atlaggio e ristorazione;

> guide, opuscoli, visite alle curiositd Luristiche;

= foifait;

> offerta combinata con i trasporti pubblici;

> brevelto di escwsionista, ecc.;

> atlivita sportive e per il tempo libero.

v

v

v

v

{'elaborazione di tali prodotii pud eveniualmente pracu-
e al tenitorio un agomento di vendita eccezionale,

tvo assoluts {“thigue Sel-
4 clienteta,

0ssia un vantaggio compar
{ing Positicn™), per una sp

&

Esempio:
in merito ad un tema culturote legato ol “paese” o al pee-
sugglo, alcuni operatort tocali dell’Havelland (Brandenr-
buwgo, Gurmania) banno messa o punto un prodotio
turistico mirate sulla vite dello sciitlore Theodor Fontane
(1819-1898)

La combinazione  “Fontune-Havellond”

conferisce af teniionio wn etenienio di vichiamao esclusivo
£ stato quindi possibite creare un'launagine e fncentiare
fa strategia di commeiciolizzazione tuiistica sul ltema
“Scoprire [Havellund suile orme di Fontane”.

Guesto tipo ¢i combinazione pud essere awicchita e
trasferita ad altri segmenti o categorie dell'offerta, con
contenuti specifici a seconda dei singoli casi.

Esempio di diagnosi delle opportunit e dei rischi realizzata
per il territorio di “Mittlere Rezat” nella Franconia centrale (Baviera, Germania)

BIAGHDS]
COMMERCIALIZZAZIONE TURISTICA

QPPORTUMNITA >

> ibititd coologics

> Valprizzsziong delly

esistente

DIAGHOST DIAGHGST
TRASPORIL £ (OMUNICAZIONS

PATRIMOHIO HATURALE

fi-Erangen
one di tasportd

fssenza di conunerciatizzazione

ente ¢ defi

> Seiluppo ¢ stirattiva "3

vt munt interessatl

> Commescializzazione interna coliettivi ecologicd
> S05 o 81 due comuni > Zone pedonali ¢ a taffice
regolamentato nef centrd
storici {Heitsbions, Windsbach)
> Orarl gnuonizzatl
RISCHI >

Mancanza di identita > Inguinamento acustico
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SCHEDA N. 7 -~ I METODI DFL MARKETING APPLICATI AL TURISMO Limpostazione del marketing: guadro generate dej metodi utilizzabili |

per {a valutazione del potenziale turistico

U turismo, settore in cui operano prevalentemente pic- R 1 - T
. oyx . . o . ’ ricerca ricerca

cole imprese, utilizza in modo ancora insufficiente § me- documentaria sl campo

todi elaborati per i marketing, in particolare le indagi- | L,

ni di mercato, /

istituto per le

N N ricerca personale
indagini di mercato

Eppure, {a concorrenza @ sempre pilt ardua. Un tempo fonts inteme fonti esterne
mercato di venditori, il mercato del turismo si & oggi tra-
sformato in un mercato di acquirenti. Per quanto riguar- /,,—//
. . o

da la domanda, anche il comportamento dei consuma- P
tori muta in maniera estremamente rapida. Questo
cambiamento obbliga i fornitori di servizi turistici ad
adattare continuamente la propria offerta, a breve tenni-
ne, in funzione delle aspettative di una clientela sempre
pii segmentata (le “famiglie”, i “pensionati”, gli “aman-
ti delt’avventura”, ecc.). A tale scopo sono necessarie in- i .

Lo . " fachiesta osservazione esperimento
formazioni pertinenti.

analist molti-clienti analisi esclusive

Uindagine di mercato deve essere realizzata prima del- T . \ \\\\M -
. (o hY N e
l‘? messa a punto del Pr?dOtm e nan d?pO C.h?. q“G'St ut- campione campione non 2d es. in ad es. syt esperimente | |esperimento sui
timo ¢ stato commercializzalo. La realizzazione di tale ive ivo un‘agenzia tuogo di in campo (mercato
ppresents sent’  agenz g .
analisi implica due tipi di operazioni: {a ricerca docu- {quantitativo) {gualitative) di viaggi villeggiatura taboratorio testato)

mentaria (si veda lo scheda n. 8} efo la ricerca sul
T

campo (si veda lo scheda n, 9).

studio ad hoc o?}as:;:vtaﬁ .

X . o _— dio 2 ‘ i
Si parla di “ricerca documentana” guando vengono riuti- (x:;l;g;ta {inchieste
fizzati dati statistici o informazioni gia disponibili, crea- ripetute)

ti inizialmente per altri scopi. Le fonti di informazione L

possono essere interne o esterne. - inchiesta
individuate

Si parla di "ricerca sul campo” quando le informazioni
vengono raccolte mediante nuove inchieste (scritle, per

telefono, ecc.) realizzate divettamente o commissionate
ad una societd specializzata in analisi di mercate. In : '"s‘c‘,'}ff;a “;:(\’isa‘\ae inchiesta
quest'ultimo caso, pud trattarsi di indagini di mercato (mediante o telefonica
j o, " i-chenti”. questionario) (diretta)
esclusive o, al contrario, "multi-clienti”. S G
™,
intervistatore Assistito intervistatore assistito |
ORI con dal computer con telefono dal computer
Consigtio: questionario {CAPT) e guestionarie {€ATI

quande si banno o disposizione risorse finanziarie
e umane limitate, caso frequente nei teritori rura-

ti, & consigliabile utilizzare quanto pit possibile la
formuta della ricerca documentaria, pitr economi-
ca, e di realizzare direttamente le analisi sul cam-
po, senza tuttavia rinunciare totalmente alle pre-
stazioni di esperti esterni: talune onalisi si rivela-
no molto pit efficaci e soprattutto pitr obiettive
se vengono realizzate da professionisti esterni.
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SCHEDA N. 8 - LA RICERCA DOCUMENTARIA

1 vantaggi della riceics dotumentaria, che utitizza infor- ALCUNE INDAGINI DI MERCATO IN EUROPA
mazioni gid esistenti, sono evidenti:

trimestrale

Per quanlo riguarda le statistiche europee relative al

> la formula & generatmente meno costosa detl'inchiesta settore turistico, ognd paese dell’Unione ha sinora pro-

sul campy; ceduto secondo metodi propri. Per poter disporte di dati
> le informazioni sono disponibili con maggiore sapidita; comparabili sarebbe pertanio auspicabile un'armonizza-
> Pesame di una documentazione gid esistente fornisce zionie del metadi utilizzati,

ui o quadic generate del tems anslizzato; . . . Lo oo
Tutlavia, un primo tentativo in questo senso € gia stato
fatto: dat 1988, ("European Travel Monitor” (ETM) (*)

i

> questo metodo costiliisce una buona base per e

tuare s sivatent

analiz

in continug, 3 flussi turistich ewropet (viaggi d

> nella maggion parte del casi,

adultd; soggiemi con shineno un penolismento a pre-

)

valizzata

scindere dal motive del viaggio

G
2
E
S
2
&

(uesta formala, tuttavia, presenta anche alcuni inc

Ugni due mesi, VEIM pubblica un rapporto {7} sud “com-

portamento dei consumatori rispetto ai wviaggi

= e infosmaziont disponibili pesseno essere desuete; all’estero” nei 31 paesi che seguone: Ausbiia, Belgio,
isi compataliva dei dati € relativamente complessa

sienti:

> Vanal

; Biclowussia, Bulgaria, Danimasca, Estonia, Finlandia,
wde informaziont forsite sono sollanio parzialmen

Francia, Geomania. Gretia, hilanda, islanda
inenti dspelte allo specifico problema cul si € nia, Lituania, Lussemburgo, Novegia, P

Italia, Letlo-
i Bassi, Polo-

condrontati; nia, Portogallo, Regno Unito, Repubiblica Ceca, Romania,
» sovente, gli b ot ntilizzati nefla document

dell'inchiests
reverhri-oitoost

i

ione @ Russia, Slovacchia, Slovenia, Spagne, Svezia, Svivzera, %
disposizione non sono sufficientemente dettagliati per Ucraina, Ungheria, €
potessi rivelate idoned allo specifico teritorio in esame, . s o . 2%
' 1 rapporio fornisce un quadro dettagliato della domanda £ 3
Ottre alie fonti di informazione interne (pubblicaziont turistica in generale nonché una vistone globale, paese
locali, 1apporti di gestione, ecc.) a dispusiziene dei per paese, della domanda nel settore del turismo rurale.
s
sruppi di azione locale, te informazioni eslerne rappie- ) . . . 5t g
~ ‘_‘ . . Coe K R ' Ottre alVETH esistono numerose indagini ¢i mercato rea- 72 s
sentano importanti fontl di indicatori, In ugni caso, non . N . R : oo ] it
X P . . . . lizzate a livello nazionale. La tabella siportata qui di se- £ 3
deve econumizzale su tale aspetlo in quanto le infor- ) -1

yuito presenta te p
mente realizza

ipali analisi di mercato pe
¢ in Europa:

ariont gia esistenti pennetiono di evitare un dopplo
56 inutite e costoso.

in materia di toisme, tra le pivcipali fontd & inforna-

sione Huwane:

Indogini di mercato reatizzate periodicamente in diversi paesi europei

= { ministeri del turismo e del’agricoltura; {
sticl

inali

nazionali;

&G

it archivi def comuni;

gii studi eare

het sul comportamento def consumatori;

ata;

stampa spe

> 1 servizi marke

@

{*) Comtattare: IPX, Institat flir Towismmsmarieting,
L 20, B-31245 ik

370; fus:

> {e associazioni turistiche, le organizzazioni di catego-

oitfiied-Keller-S

49 89 82 9

{2
G 89 82 92 37 69.

fin dul settore, 1 sindacati;
1o di commercio e deltindustria;

4

tare del turismo e del tempo Bhag;

> lg associazioni europee, nazionali e regionali atti-
ve nel campo del turismo rurate;

> le banche dabi conelate al seltore turistico;

DANIRART

Fonte: Seits/Meyer 1995; p. 239-240

4
2
2
&
g

RORVEG LA
GERMANIA

SVIZZERA

AUSTRIA
FRANCIA

s le facolts univessitarie e le scuole di istiuzione supe-

Hote in twisme,
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SCHEDA N. 9 - LA RICERCA “suL cAmpo”

Per {a ricerca sul campo, {a scelta del campionamento &
essenziate: si dovra selezionare un numero limitato di
persone (individui o gruppi che soggiormano nelia zona)
rappresentativo delle aspettative e dei comportamenti
dell'insieme dei visitatori. Le tecniche per il campiona-
mento “aleaterio” o, al contrario, “per quote” consento-
no in generale di oltenere risultati attendibili.

Una velta definito it modo di campionamento si potra sce-
gliere it metodo d'analisi appropriato. Per guanto riguarda
il turismo, una delle formule pitt comuni é Uinchiesta.
Tutte le diverse tecniche per {a realizzazione delle inchie-
ste presentano vantaggi e inconvenienti propri:

> {inchiesta telefonica & il metods pitt rapido; di costo
relativamente contenuto, pud essere realizzata s parti-
re da un lwogo fisso. Questo tipo di inchiesta, tuitavia,
permette di formulare un numero relativamente limita-
to di domande semplici e hrevi. Nonostante lutto, va-
rie analisi di mercato su vasta scala, quali ad esempio
"European Travet Monitor” {s7 veda la scheda n. 8),
utilizzano tale formula;

Uinchiesta scritta non richiede alcun lavoro sut cam-
po. Uinfluenza dell’intervistatore @ nulla e agli inter-
pellati viene garantito V'anonimato. Tuttavia, it tasso
di risposta a questo tipo d'inchiesta é generalmente
estremamente basso (5-8%). Talune questioni non
vengono comprese dagli intervistati o non possono es-
sere formulate. Non & possibile sfruttare le risposte
spontanee. Le scadenze sono lunghe e il campione in
questione & raramente rappresentativo;

v

v

Uintervista personale & una soluzione interessante,
almeno per quanto riguarda le inchieste complesse o
di vasta portata. La rappresentativitd del campione
pud essere garantita. Il contatta diretto con le perso-
ne intervistate permette di utilizzare molteplici stru-
menti {(modelli, descrizioni, documenti che invogliano
a rispondere, ecc.}. La gamma di domande, argomen-
tate da informazioni complementari, pud essere estre-
mamente vasta. Uintervista personale consente inoltre
di porre domande di tipo pid “psicologice”. Essa per-
mette di osservare la persona interpeliata durante {in-
tervista, un elemento che fornisce informazioni sup-
plementari sulle sue aspettative, Tuttavia, linfluenza
dell'intervistatore non pud essere esclusa. Questa tec-
nica si rivela inoltre pitl costosa dell'inchiesta scritta
o tetefonica e sono necessari tempi pid lunghi per po-
ter disporie dei risultati.

Sovente, una sola inchiesta non & sufficiente: seltanto la
consultazione, ad intervalli regolari, di un gruppo di per-
sone, ben definite e sempre uguali, pud fornire informa-
zioni attendibili. Questi “panel” permettono di osserva-
re il mercato in maniera dinamica mediante un’analisi
comparativa dei risultati.

£ inoltre possibile prevedere la realizzazione di un'in-
chiesta “ommibus” o “multitematica”, una formula
frequentemente utilizzata per conoscere il grado di no-
torieta di un prodotto. Si tratta di un pacchetto di in-
chieste quantitative e, in tinea di massima, rappresenta-
tive, in cui diversi committentt hanno la possibilita di
porre insieme una serie di domande. If vantaggio di que-
sto metodo & rappresentate dal costo menc elevato.
Questo tipo di inchiesta standard pud essere commissio-
nato rapidamente e facilmente presso numerose societa
specializzate in indagini di mercato.

Netla pratica, incltre, si & andata affermando una serie di
altre tecniche, poco dispendiose e rapidamente at-
tuabili. Natwalmente, queste tecniche non possono so-
stituirsi ad un’indagine di mercato sistematica, tante pitt
che non sono sufficientemente rappresentative, ma for-
niscono tuttavia informazioni utili ed estremamente per-
tinenti dal punto di vista quatitativo.

> La discussione di gruppo (s veda la scheda n. 10)
& uno strumento interessante, poco costo e di sempli-
ce realizzazione: un animatore dotato di esperienza
espone ad un gruppe target di 6-10 persone determi-
nati soggetti e domande. I pareri espressi spontanea-
mente permettono, in particclare, di ottenere un gua-
dro preliminare detle opinioni, dei bisogni, delle moti-
vazioni e dei comportamenti dei membri del gruppo
target, £ tuttavia necessario sottolineare la mancanza
di rappresentativita di questo metodo, it rischio che i
partecipanti possano influenzarsi a vicenda e le diffi-
coltd di utilizzazione e interpretazione dei risultati.

v

Anche la cooperazione con le universita e le scuole
di istruzione superiore & un metodo da tenere pre-
sente: 1 “Campus europei del Turismo” cofinanziati
dall'Unione europea, ad esempio, offronc a studenti di
paesi diversi la possibilita di cooperare su base volon-
taria a molteplici progetti connessi con il turismo e {a
tutela ambientale.

3
i
i
H
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Esempio:

nel 1995 sono stati orqenizzati sei Campus europei def Tu-
rismo in Grecia, Spagna e Francio. I Campus hanno per-
messo agli studenti, ad esempio, di realizzare un'unalisi
del potenziole naturale e cullurale delle montagne di Pan-
tokeatora (Corf), zona ancora scorsamente interessata
dal turismo. Questa analfisi é servita da base per lallesti-
mento di un parco regionale che doviebbe permettere di
sviluppare un turismo di scoperta della naturo.

Contattare: (ME (Centre Méditerranéen dell Environne-
ment - Centro mediterraneo per l'ambiente),
Polynikous 2 GR-174 55 Alimos, Atene;

Tel.: +30 1 93 87 630; fax: +30 ¥ 93 87 565.

> Anche {a cooperazione con organizzazieni di pensiona-
ti quali “Senior Experts” {presente nella maggior par-
te dei paesi d'furopa) pud rivelarsi utile: alcune di
gueste associazioni raggruppano persone altamente
qualificate in diversi settori, tra cui it turismo, che
meltono a disposizione 1a loro lunga esperienza per un
modico compenso.

v

Le interviste con esperti di organizzazioni pubbliche
0 associazioni, con ricercatori e altri specialisti del tu-
rismo possonn fornire informazioni estremamente uti-
li sulla situazicne locale del settore e sul mercato in
generale {domanda, concorrenza, tendenze).

v

La cooperazione tra gruppi di azione locale & una for-
mula particolarmente interessante, raccomandata da
LEADER: ad esempic, diversi GAL di uno stesso paese
possono associarsi per realizzare un'analisi di mercato;
GAL di diversi paesi possono commissionare congiun-
tamente w'inchiesta presso sn gruppo target {ciclisti,
amanti delle passeggiate a cavallo, ecc.).
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SCHEDA N. 10 - COME ANIMARE UN GRUPPO DI DISCUSSIONE (esempio)

Jewpo previsto: circa 90 mii.

INTRODUZIONE

Benvenute; presentazione dellanimatore o dell animatrice,

Brave presentazione del partecipanti (eld, professione,
silt
¢ in st logh

ione familiave, espedenze sul leritodo inteessato

i vitleggiatina).

DISCUSSIONE GENERALE (45 MIN.)

i potie

Esempi di doma

T "Cosa v place gai da aoi?” “Cosa now v place o, ad-

dirittura, v da fastidio?”

v wostio awwist, cosa doviebbe cambiae?” "uab

aspotti poliebbeio essere miglionati?”

3R quali tig di visitatod i aostio Lewitoro vi sen-
bea pii adatte?” “Pu guall categorie & meno ido-

&?" “Quat & la vostia opinione a tate pro-

neo?” "Pech
posito ¢ cusa putiemmo cambiae?”.

Vesperienza insegna che quests prima sede di domande

cestit; ta fase pib importante dells discussione: i

Wi possont esprimerst spontaneamente e reagi-
se agli interventi degli altid membri det gruppo ¢ cid por-

ta o fonmulare numeresi suggerimenti, A questa discus-

signe apeita sipud dedicare la metld del tempo previsto.

PUNTI PARTICOLARI

il tempo restante polrd esseie utilizzalo per discutere
punti specifici guali, ad esempio:

4 {fassetio del territorio (compsesi i trasporti, | sentie-
, eec).

i per escursiont e passeguiate, ambiente”

5 | negozi {dalls farmacia al negezie di alimentari).

vizi (servizi pubblich, § medicd,

7 Le strulture deellive o la ristorazione.

& lLe infrastiutture

s {0 spot e il tempo libero (com-
presi yli impiantiz piscine, terme, ecc.j.

9 La cultura locale, i folldore, te fe

te popolad, i mer-

catl, w

10 Le possibi
soggiorne {comprese le organizzazieni disponibili
- agenzie di viaggio, societd di aulopullman, taxi,
ece}.

& pet escwsioni a parthe dat luogo di

Le possibititd e ghi impianti per specifict gruppl target
{giovani, famiglie con bambini in teners eta, fam

con adolescenti, adulti senza fighi, anziani, ecc.}

12 Uefficacia e {a disponibitita detlinformazione turisti-
ca sul tertitorio (“Perché avete scelic fa nostra regio-
ne?” “Ne avete sentite parlare da conoscenti?” "Ta-
mite 1o pubblicita?” “Uufficio  del turismo?”
“Un'agenzia di viagai?

migtiorare per quanto dguarda Uinformazione tutisti-

S0 avvise, CosE St pun

a7 e Y
ca?”, ecol.

Fonte: Seitz/Meyer; 1995; poy. 97.
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SCHEDA N. 11 - STUDIO DI UN CASO SPECIFICO N. 1
LA VALUTAZIONE DEL POTENZIALE TURISTICO DI WEST CORK (IRLANDA)

1l gruppo &i azione locale per ia parte occidentale
della Contea di Cork & uno dei rari gruppl LEADER 1
ad aver realizzato una valutazione del potenziale tu-
ristico del proprio territoria,

Paltratiiva del West Cork risiede essenziatmente nel suo
patrimonio naturale (lilorale estremamente Trastagliato
con flora e fauna rare}, nei siti archeologicl e nel luoghi
storici che rivestono una sostanziale importa
to lacale,

al

1 turisme € un seltore sconomice imporiante e sul ter-

e realizzate dtune

ritorio sono gla s e sinergie ha it
trismo e gli alld sellon dell’economia locale {artigiana-

to, commeicio e pesca).

Nel luglio 1992, allinizio det programma LEADER 1, la
“West Cork LEADER Co-Operative” ha commissionato ad
una societd di constilenza Velabotazione di un plano di
viluppo Lwistico del West Cork,

Netottobre dello stesso anno & stata presentala una re-
lazione intermedia, mentie il rapporto finale “Tourism
in West Cork - a Strategy for Growth” (Il turismo nel
West Cork - una stiategia di sviluppo”} € stato pubblica-
o nel gennaio del 1993,

Questo rapporte comprende un'analisi dettagliata della
situazione turistica del territorio e una serie di racco-
mandazioni pertinenti per il futaro del settore.

Per reatizzario sono state necessarie le sequentd fasi:

1. Analisi della totatita delia documentazione

disponibile sul West Cork:

> dati secio-econanict (elenco del vantaggi soc
nomici, numeso di posti df favore diett] ¢ indiretti e

: egati al turisme, ecc.);

> dati propri al seliowe turistico;

> datl relativi all'infrastoutiurg (identificazione delle
capacita esistenti e future dellinfrastrutiura lorale,

potenziall entiate

quali Vinfrastruttura pubblica, 1 taspoiti, informa-
zione ¢ i seivizi);
> programmi euiopel.
2. Censimenta deile attrattive
e degli impianti turistici:
> curiosita;
> mele per escursioni;
strutture ricettive / ristorazione;
> strutlure turistiche / servizi;
> lrasporti;
> luoghi di balneazione / attivild acquatiche;
> risorse umane,

3.

>

Analisi del patrimonio naturale, che ha condotto it
GAL a scegliere la fucsia come simbolo del territorio.
tutilizzazione sempre pid frequente di guesto fiore
come logotipo (segnaletica turistica, etichetlatura
dei prodotii locali) contribuisce a creare una forte
innagine del territorio.

inventario degli operatori del settore.
iché tale aziene ha indicato la mancanza di coor-

tori, & stalo ciea-
o del turisme” ("West Cork louism Co-
uncit’) in cul sono rappresentate talte le viganizza-
zioni turistiche locali, sia private che pubbliche.

dinamento e cooperazione ta op

to un “Comi

Esame della posizione concorrenziale del West Cork
per quanto tguarda ta qualitd dellofferia, A tale sco-
po sono state analizzate con cura le offerte compa-
rabili di altre regioni irlandesi.

Studio delle tendenze previsibili, che ha permesse
di evidenziar:

il crescente interesse per te vacanze “attive”;

le maggiosi esigenze in materia di satute e ambiente;
Pimportanza del gruppo target dei cosiddetti "Woo-
pies” (“well off older people” - clientels anziana be-
nestanie).

Riunioni di esperti, a cui hanno partecipato in par-
ticotare operatori turistici tocali e leader d'opinione.
Gueste riunioni hanne permesso lo scambic di wn im-
porlante volume di informaziont che sono stale tenu-
te presenti nell'elabarazione della strategia a lunge
termine.

Analisi dei punti di forza e delle carenze del West
Cork. Anche guesta fase ha puitato a risuliati inde-

ressanti. Ad e

Punti di forza:

Tmonio natwrale (un titor pittoresco e di-

regiont turistiche e delle principali curiosita i
si quali Cork, Blarney, Kinsale e Keny);

una buona immagine del prodolti alimentari locali.

Carenze:

assenza di un'imimagine specifica per il territorio;
un difficile accesso alle informazioni turistiche per i
visitatori;

teasporti locali insufficienti,
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1

1

0.

o

Analisi economica detl’accupazione nel settore tu-
ristico (ripartizione per campo d'attivitd degli im-
pieght a lempo pieno, a tempo parziale, con con-
tratto a tempo determinato o indeterminato).

Analisi dei bisogni, che ha evidenziato una certa
inadeguatezza dell'offerta esistente (sia dal punto di
vista qualitativo che quantitativo} rispetfo alle ten-
denze attuali e prevedibili delta domanda turistica.

. Analisi della domanda (provenienza dei visitatori,
motivi del viaggio, mezzo di trasporto, identificazio-
ne di nuovi gruppi target) che ha messo in eviden-
za, in particolare, quanto segue: il 55% degli arrivi
si verifica fra giugno e agosto; per '80% dei visita-
tori stranieri, le vacanze rappresentano il principale
motivo del viaggio; it 36% dei visitatori utilizza
un‘auto propria mentre il 27% ne noleggia una; le
attivitd pid richieste sono le escursioni, la scalata,
il ciclismao, la pesca, il golf e Uequitazione.

Queste informazioni hanno portate ail'elabovazione di
raccomandazioni sulle azioni da intraprendere:

> segnaletica della N71 come strada turistica (pannel-
1i alle uscite di tutte le localita situate tungo it per-
corso della N71);

> realizzazione di una carta regionale in cui sono in-
dicati 1 servizi, le curiositd locali, le strutture ricet-
tive, ecc.;

> partecipazione atla mostra nazionale “Vacanze 2
Cork, Dublino e Belfast” (90 000 visitatori);

> creazione di un forum annuale del turismo a cui par-
tecipa la totalitd degli operatori locali det settore.

It costo dell'operazione ammonta a 12 571 ECU, cosi

ripartiti:

> consulenza: 11 000 ECU;

> rapporte: 1571 ECU.

1{ finanziamento & stato garantito in massima parte da-
gli sponsor (6 400 £CU) e dalla vendita del documento
(664 ECU), mentre Uimporto restante & stato finanziato
da LEADER (5 507 ECU).

Le principali difficolta incontrate sono state:

>

l'assenza di coordinamento tra il settore pubblico e
il settore privato;

una certa mancanza di interesse da parte delle
imprese turistiche private;

conflitth con allri settori dell'economia locale
{i pescatori, ad esempio, a causa di un progetto per
la costruzione di porti da diporto).

I piano di sviluppo turistico influenza la selezione dei
progetti che possono fruire di un sostegno finanziario
LEADER:

>

nel quadro di LEADER I, 839 500 ECU (ossia il 49%
del bilancio totale) sono stati investiti in 49 proget-
ti turistici;

per quanto riguarda LEADER 1I, attualmente si sta
procedendo ad un aggiornamento del piano per at-
tualizzarlo e adattarlo alla nuova zona LEADER West
Cork che si estende su una superficie sostanzialmen-
te maggiore.

SCHEDA N. 12 - STUDIO DI UN CASO SPECIFICO N, 2
LA VALUTAZIONE DEL POTENZIALE TURISTICO DEL RHON (GERMANIA)

i

massiccio del Rhén (185 000 ettari) & situato al

centro della Germania, alla confluenza di tre Linder:

ta

Baviera, l'Assia e la Turingia. Soltanto le zone

dell'Assia e della Baviera hanno partecipato a LEADER
1, costituendo due territori LEADER (122 000 abitan-

1,

6 distretti e circa 90 comuni).

Allinizio dell’estate 1993, il gruppo di azione locale
dell’Assia, “Verein Natur- und Lebensraum Rhén”, ha com-
missionato ad una societa di Monaco di Baviera specializ-
zata in indagini di mercato Uelaborazione di un piano di
sviluppe turistico. Era la prima volta, dal 1945, che
un'azione di questo tipo veniva intrapresa sut comprenso-
rio del massiccio del Rhisn, compresa {a zona della Turin-
gia, un tempo parte della RDT. Uappellazione "Riserva del-

la

biosfera” (¥}, attribuita dalVUNESCO alta zona del Rhin

wel 1991, ha conferito a guesto territorio un particolare
valore dal punto di vista turistico e uno statuto unico in
Germania. Pertanto, il programma di sviluppo del turismo
= & stato incentrato sufla tutela di un paesaggio tipico (il
territorio & soprannominato “Terra dei grandi orizzonti”) e
sul potenziamento delle attivitd economiche locatt.
Innanzi tutto si & procedute ad uno studio approfondite
detla situazione raffrontando sei analisi incentrate ri-
spettivamente sull'offerta, ta domanda, {a concorrenza,
le tendenze, i punti di forza e le carenze del territorio,
le possibitita e i rischi.
Per le singole analisi sono state utilizzate le sequenti
metodologie: :

1)} ANALISI DELL'OFFERTA

Questa analisi ha implicate le sequenti fasi:

>

>

>

>

>

>

>

definizione del territorio da analizzare;

nvio di un questionario a tutti i comuni interessati;
analisi dei dati gid disponibili (documentazione dei
comuni, rapporti, statistiche);

elaborazione di “liste di controtlo”;

visita a 42 comuni;

consultazione con operatort di 22 comuni;
elaborazione di un profilo turistice per ogni comune.

Quest’azione ha portato a:

>

>

>

un‘analisi quantitativa per comune per ciascuno dei tre
Lander interessati;
un‘anatisi qualitativa per la totalita della riserva della
biosfera del Rhén;
una cartina informativa che indica chiaramente le at-
trattive, 1 punti ricettivi e 1 servizi tusistici disponibiti.

>

v

Esempi di risultati dell'analisi dell'offerta:

analizzando il materiale pubblicitario, si é osservato che le or-
ganizzaziom turistiche non utilizzaveno il vanteggio compara-
tivo assolute {“unique selling position”} del terrtorio, ossia i
suo marchio “Riserve della biosfera”;

lanalisi ha chioramente indicato le differenze di attrezzatu-
re esistenti tra i tre Linder interessati: in Assig esistono buo-
ne infrastratture per it tempo libero; lofferta turistico & leg-
germente inferiore nella zong bavarese € praticamente ine-
sistente in Turingio.

2) ANALISI DELLA DOMANDA

{ stata condotta un‘inchiesta presso la clientela utiliz-
zando due formule: Uintervista personale orale e lin-
chiesta scritta. Uinchiesta orale @ stata realizzata sud
principali siti turistici det Rhon da studentt delta scuola di
istruzione superiore di fulda, coordinati da esperti ester-
ni. Complessivamente sono state raccolte 613 interviste,
Uinchiesta scritta ha interessato 85 strutture ricettive
rappresentanti tuite le forme di alloggio (datlatbergo al
B&B). Per invogliare le persone interpeliate e oftenere il
massimo numero di risposte, la partecipazione allinchiesta
era abbinata ad un'estrazione a sorle per un weck-end gra-
tuito nelta zona del Rhin. Nonostante cid, soltanto 182
questionari sono stati rispediti (tasso di risposta: 20%),
probabilmente a causa della lunghezza del questionario,
In totale, nel corso di queste due inchieste realizzate
nelfestate 1993 e nell'inverno 1994 sono stati interpel-
lati 335 escursionisti e 460 villeggianti. T dati sono sta-
ti elaborati tramite computer, convalidati e corretti, uti-
lizzati e quindi presentati in una relazione.

1 costi inerenti la preparazione, la realizzazione e Yuti-
lizzo dell'inchiesta ammontano a 15 000 ECU.

Risultati:

> 1 75% dei visitotor si dichiora pronto a partecipere ofle spe-
se per lo tutela ambientote (“eco-tasse™ per pernottomento
o sul biglietto di entrata dei siti e dei purcheggi):

> Uofferta turistica & state giudicato refativamente soddisfa-
cente. Sono stati citicali soltento lo stato delle piste cicla-
bili e {efficacia dei trasporti p i

> la valutazione & particolormente positiva per guonto rigugr-
da la naturo e i puesogyio, lo qualita degli svaghi, la gen-
tilezza degli abitanti locali e lo tranguillitd delie stratture ri-
cettive;

> softanto un terzo dei visitatori sepeve che fo zona del Rhin
ere stata nominate “Riserve deflo biosfera”.

3) ANALIST DELLE TENDENZE £ DELLA CONCORRENZA

Si & proceduto ad una ricerca documentaria analizzan-
do dati e materiale informativo gia disponibili.

4) DIAGNOST

La diagnosi & stata realizzata confrontando Uanalisi

dei punti di forza e delle cavenze del territorio e

Vanalisi delle opportunita e dei rischi sul mercate.

Sono stati presi in considerazione:

> i risultati delle diverse analisi (offerta, domanda,
concorrenza e tendenze);

> Vaffluenza def siti;

= it parere degli esperti interpellati;

> il parere det clienti intervistati;

> il punto di vista di un consulente esterno;

> analisi comparativa di altsi temritori;

> i risultati dello studio delle tendenze.
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CONCLUSIONT

Vanalisi delia situazione ¢ stala presentata sotlo forma

i un appurte intenniedio ¢ di una carting sinottica, en-

Lrambi distiibuiti a ciica 120 privati ¢ oiganismi ai qua-
{i & stalo chiesto di furmulare proposte e osservazioni.

1t sapporte
un “forum aperte sul turisme”, una forma di tavola ro-
tonda interdisciplinase con quatue guppi di lavers. I
forum so di integrare nelle analisi “esterne”
{punti di forza/carenze e opportunita/rischiy i punto &
vista della popotazione tocate

& stato siccessivamente rivisto nel guadio di

permes

& sepvito inotlie da base pet e db g

i

“Guida Lwistica det Ki

¢ wlazione hia incanisato le se-
yueati difficolta:

> dimensivne det tegitonio e dispanita tocali:

= fonn

ohi mancantt o incomplete;

e slindise

PRANTINIES politico-amministiative;

> divesgenze dopind

= pioblest di gy

> influenza ¢ a dag

= scarso Lasso di risposia at questionari;

a concoitenza e telativa anatisi,

> delinizione

[Heltuala sia in mode “esterno” {1ealizzazione iniziale
ad apeta di una soC
fo e vatutazione annuale con gli opmaton locali), la va-
{utazione dol potenziale turistico ha permesso di identi-

ficare diverst gruppi target:

& di studi) che “interan” {control-

> visitatort che optano per soggiorst brevi ma pit fre-

guenti;

> pesont relativamente anzlane ma allive e desiderose

= Luristi al

nanti i

> famiglic con banbini,

QUADRO GENERALE DELLANALISI DELLE OPPORTURIT,

processy ha portato all'elaborazione di un plano i

suiluppo turistico con ben 270 miswre da altuare pe) tay-
glungere i seguenti ohietti

> superare le frontiere 1egionati (3 Linder) in quanto la
meta turistica da commarcializzaie era it comprensorio
del Rhon nella sua totalitd;

> promuovere Ulnunagine “Rhidn, un territorio dnnovali-
vo ¢ ricco di avvenire” (e modetlo di svituppo locale in
Germania grazie a LEADER 1);

> valorizzame Uappell

zigne “Riserva della biosfera™
Vaffiuenza turistica;
> pomuovere la cucina regionale e sana det Rhén;

> "destagionalizzare

> incentivare 1 ristoratori locali ad integrare 1 patty e
gionali net tore mesu e ad acquistare atmeno i 25%
dei prodottl alimentart presso gli agricolton della zona
del Rhon;

= favorite la cooperazione ba gli operaton tunistici e ghi
artigiani tocali;

> cieate una linea di pullman turistici, 1estawe

tivare uno Hr

& fenoviatia locale collegata

fenioviaria vinopea;

> disporie ¢ ung stiithna pomozionale mobite {stand,

el associaziont turistiche lo-
cali di pattecipare cotlettivamentie a fiere e saloni;
= atluare campagne pubblicitarie congiunte,

ecc.) che consenta alle

() Lo zoun del Rign ¢ una delle 340 “Riserve delle biosferu”,

ripastite in 75 paesi, selezionate dall UNESCO nel quadre del pro-
Grumme MAB {"Man And

i MNAB tende o promus

o rappresentathidl i

ul i L zong del Rhin co

A £ DEI RISCHL:

OGGLITO DELLA VALUTAZIONE QPPORTURITA

> Diversi

azione
platit divteticl,

oltre alls cucing

v

Haggion utiliz

N

RISCHI
Settore alberghiswe e ristorazione > Press i comsitderazione sist > Bvgtuzione del comp

tutela ambivntate

delt'offeta def dstorantic

“haifizionate”

Creazione di Loppetazion) te forniost di

di rislorazione ¢ alleggio (maggior

s per quante riguarda it comiont)

vegetardani ¢ segionst > iorl esigenze in materia 6 qualité e

fonatita dei fornitord di servizi

prodeiti focati > fornitedd turd
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SCHEDA N. 13 — LISTA DI CONTROLLO PER {INVENTARIO DELL'GFFERTA TURISTICA LOCALE

AMBIENTE

SETTORE

DESCRIZIONE

Superficie del territorio (ha)

SITUAZIONE GEQGRAFICA

Topografia / ritievi
principali montagne {altitudine}
vella pin alta

altituding media

punlo pif basso

CARATTERISTICHE GEGLOGICHE

tima

temperatits media {cstate}

temperatwe media {inverno)

glomni di sole {giorni/anso)

piecipitazioni {giorni/annoj

precipitazioni (mun/annc)

innevamenio medio (cm)

IDROGRAFIA

corsi d'acqua
nope

sport acguaticl

taln

20na acquatica proletia

qualitd dellacqua

Specchi d'acqua {laghi naturali, artificiali, stagni, 80CY

fome

sport acquatici; pesca
balneazione
zona acquatica protelia

quatita dell'acqua
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SETTORE

DESCRIZIONE

SFRUTTAMENTO DEL SUGLO (in % o ha)

attivitd industriati/commerciali

ahitazioni

spazi ricreativi

foreste

paesaggio/zone protette

SCHEDA N. 14 - LISTA DI CONTROLLO PER L'INVENTARIO DELL'OFFERTA TURISTICA LOCALE

POPOLAZIONE, ATTIVITA ECONOMICA, NEGOZI £ SERVIZI

SETTORE

DESCRIZIONE

POPOLAZIONE

terre agricole, di cui:
- terre coltivate
- pascoli

- terre per la coltivazione biolagica (in %)

Flora

varietd di piante rare

fauna

specie animali rare

Siti naturali di particolare interesse

(curiositd natwrali, cascate, torbiere, alberi secolar, ecc.)

Zone protette

numero di abitanti

struttura demografica

POPOLAZIONE ATTIVA

totale:

per settore:

occupati nell’agricoltura

- a tempo pieno:

- a tempo parziale:

occupati nell'industria:
occupati nel setfore artigianale:
occupati nel commercio:

occupati in altri servizi:

occupati nel turismo
- 3 tempo pieno:

- 2 tempo parziale:

tasso di disoccupazione

tasso di pendolarismo
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SETTORE DESCRIZIONE SCHEDA N. 15 — LISTA DI CONTROLLO PER L'INVENTARIO DELL OFFERTA TURISTICA LOCALE

NEGOZI / SERVIZI ViE D'ACCESSO, TRASPORTI

panetlerie

wacellerie SETTORE DESCRIZIONE

RETE STRADALE

supeimercati collegamenti con le giandi arlerie
couptiative iete siradale locale
fatto

che praticano ls vendita dietla RETE FERROVIARIA

autonoleggio collegamenti con te principall tinee

TRASPORTI LOCALL

taxi fermate

percorsi

- orari

tariffe

soleggio / manutenzione di articoll sportivi

PISTE CICLABILI

uifici postall

ZONE PEDONALI

servizi b

- zope vietate agli autoveicol

medich, deatisti

TRAFFICO REGOLAMENTATO

S e - - sltraversatiento di agglomerati

- circonvallazioni

condiziont delle sbade

altyi negest e servizd i

i SEGNALETICA

- segnaletica dei tuoghi pubblici
- pannelli / cartelli di informazione
- mappa della citta

- caria turistica

STAZIONAMENTO
munero totate di postd
. di posti riservati agli autoveicoli

tariffe
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CULTURA, ANIMAZIONE CULTURALE

SETTORE

DESCRIZIONE

STORIA

data di fondazione del luego

armi e altro maleriale storico

avvenimenti storict particelari

personaggi celebri

COLLEGAMENTI CON U'ESTERO

collegamenti storici

collegamenti particolari (ad es.: gemellaggi)

RELIGIONE (%)

ARCHITETTURA, URBANISTICA, PATRIMONIO EDIFICATO

operazione(i) di abbellimento

partecipazione

panorama, integrazione del patrimonio edificato nel paesaggio

patrimonio edificato

tessuto architettonico

aree verdi

PROGRAMMA PER IL RINNOVAMENTO DEI VILLAGGI?

importo dell’aiuto

SPECIFICITA CULTURALL

specialita gastronomiche regionati

costume, fotklore

associaziont culturali, folcloristiche

feste

mercati

pradotti regionali

manifestazioni particolari

personalita locali

leggende, racconti

SETTORE

DESCRIZIONE

ATTIVITA RICREATIVE

cinema

teatro

opera / balletto

musica

biblioteche

serate danzanti

discoteche

conferenze

proieziont

serate, riunioni tocali

altro

PATRIMONIO CULTURALE, CURIOSITA

chiese

abbazie

roccaforti

castelli

rovine

edifici storici

tuoghi storici

monumenti

MUSEL / MOSTRE

nome:

mostra di:

superficie espositiva

orario d'apertura

visite guidate

prospettive

affluenza (numero di visitatori)

VISITE QRGANIZZATE / ATTRATTIVE SPECIFICHE

dove?

quando?

con chi?

durata

tariffa
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SCHEDA d. 17 A ~ LISTA DI CONTROLLO PER UINVENTARIO DELLOFFERTA TURISTICA LOCALE

SPORT-TEMPO LIBERO

SETTORE DESCRIZIONE
SPORT NAUTICL ESISTENTI (indicare la capacita) PREVISTI INESISTENTE
Pesca
Foli / banchine
1o barchie
BALMEAZIONE Numero superficie superficie nuniers numero
dello specchio | delle spiagge| di visitatori | di persone
d'acqua in m’ ! occupate
i d'acqua naturali
Piscine allapeiio
(non riscaldate)
Pisciny E
(riscatdate}
Piscine al copeite
SPORT AEREL ESISTENTI (numero di sportivi} PREVISTI INESISTENTI

Deltaplane

Valutare i potesiziale turistico di un territorio

39

SETTORE

DESCRIZIONE

SPORT EQUESTRL

ESISTENTI {mumero, nome/luego)

PREVISTE

INESISTENTI

Maneggi al coperlo

Maneqggi allaperto

Staziene di monta

Noteggio di box per
cavalli dei visitatosi

Cotst di equitazione

Sentiedd equesti

Affitlo di cavalli

PASSEGGIATE A PIEDY/
BICICLETTA

asseqglale @ pledi sul
teritario del comuane

Passegglate con guida

Parcheggio per escursionist
- numero
- pumero di post

per autnmobili

- tassa di s snamento

per automobile

Rifugi

funicolari

unghezza (k)

y

Percorsi di interpretazione

detla natura

Nunero

Lunghezza (km)

tunghezza (km) delte piste
per cicloturisti sul territorio
del comune

Numero di kin con segnaletica

Cartine per it cicloturismo
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= SCHEDA 17 B

SETTORE

DESCRIZIONE

SETTORE

DESCRIZIONE

SVAGHI E TEMPO LIBERO

ESISTENTI (numero)

PREVISTE

INESISTENTI

ALTRI IMPIANTI SPORTIVI
E PER IL TEMPO LIBERO

ESISTENTI (numera)

PREVISTI

INESISTENTI

Centri ricreativi e
parchi d'attrazione (ha)

Campi da golf

Zoo, safari

Bowling

Parchi natwali (ha)

Parchi giochi per bambini

Sale gioco, casing

Pareti artificiali per scalata

Minigot{

Impianti per altre attivita
o giochi

Squash

Tennis all'aperto

Tennis al coperto

Ping-pong

Tiro

Altro

SPORT INVERNALIL

ESISTENTI (numero)

PREVISTI

INESISTENTIE

Piste per slitte

Piste per sci di fondo (km}

Piste per sci alpino {kim)

Cannoni spara neve

Impianti di risalita

Scuole di sci

Piste di pattinaggio

SALUTE/CURE/RIPOSE

ESISTENTY

PREVISTL

INESISTENTL

Cure

Balneoterapia, talassoterapia

Sauna

Solarium

Centri terapici

Istituti di cinesiterapia

Fisioterapia

Servizi terapeutici

Centri di bellezza

Centri di fitness

Altro
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SCHEDA N. 18 - LISTA DI CONTROLLO PER L'INVENTARIO DELL'OFFERTA TURISTICA LOCALE

STRUTTURE RICETTIVE, RISTORAZIONE

SETTORE

DESCRIZIONE

STRUTTURE RICETTIVE

H. di strutture

H. di posti fefte

ificate se

- meno di 5 letd
- 59 ettd
- 10-19 lettd

- 20-29 et

- 500 letti e pid

N. DI STRUTTURE

Ripartizione secondo
il tipo di alloggio
atherghi

- locande

iom

1S5

- p
- slberghi senza ristorante

1e piessy privati
el della glovenit
n fattoria

- campeygl, caravanning

N. DI STRUTTURE

%, di stivtture che fruiscono

di un marchio ecologico

Valutare il potenziale turistico di un tervitorio

SETTORE DESCRIZIONE
RISTORAZIONE N. DI STRUTTURE M. DI POSTI A SEDERE
Locande

Ristoranti gastronomici

Ristoranti

Ristoranti e bar con giardine

far, enoteche

Ristoranti con cucina regionale

Sale di te,

Bai, caffe

Gelaterie

Bar, discoleche

Suack-bar

Chioschi/friggitorie

Specialita

FIERE, CONGRESSI,

CONFERENZE

SETTORE

DESCRIZIONE

FIERE, CONGRESS],
CONFERENZE, SEMINARI

N. MEDIO PER ANNO

N. DI VISITATORI

Fiere, saloni

Mostie

Congressi/ conferenze

Seminari/workshop

Grandi manifestazioni sportive

Altre manifestazioni

Sale per riunioni {setlore privaio)

Nome

Lucgo

N. di sale

Sale per riunioni del comune

Nome

Luogo

M. di sale

Altro
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SCHEDA N. 19 - MODELLO DI QUESTIONARIO DESTINATO AI CLIENTI

(ESEMPIO DI UNA STAZIONE TERMALE)

4.

w

10.

11,

12,

14.

Compilato da 1 persona 7 2 persone {7 M./F

Luogo d'origine e CAP:

PACSED Lol e

£ta della persona intervistata: - di 45 [ 45-55 {7}

Professione: pensionato £} autonomo !} operaio {1 impiegato [

{1 studente 03 altro {3

funzionario

U soggiomoa ......... & stato effettuato su consiglio di un

medico {1 altra persona [ annuncio o articole su un giornate {7}
agenzia di viaggi L} oaltro [}

Prima deila partenza ha letto un opuscolosu, . ... ... ... ...,

Se si, spedito su Sua richiesta {1 da un'agenzia di viaggi?

....... : prossimita dal domicilio {1 terme [}

Criteri per {a scelta di .
situazione e ambiente {1 clima [

Scopo del soggiorno: cura sovvenzionata £} cura non sovvenzionata

solo vacanze {1 vacanze e cura 1

Viaggio in treno/pullman auto a) conducente o passeggero L}

In quale stazione termale diversada. ... .. ... ... ... ... ..
ha soggiornato per oltre 6 giorni nel corso degli ultimi 5 anni?

Nome della stazione cosa era meglio peggio?

La stazione termate & sufficientemente tranquilla? Si
In caso negativo, cosa vi disturba di pit?

1t traffico {3 Uanimazione notturna Altro 2

Valutare il potenziale turistico di un territorio

- controlla medico
- cura {organizzaziene}

- accoglienza e consigli
dell’istituto termale

- servizi

- negozi

- atmosfera

- attrazioni permanenti

- eventi eccezionalt

- escursioni

- il soggiomo nellinsieme

—
jury

20.
21
22.
In caso negativo, perché?
23. Le piacerebbe tornare a

24 Altre osservazioni:

. Quali prestazioni si sono rivelate particolarmente interessanti per Lei?

15. Rispetto alle prestazioni fornite, i prezzi praticati sono convenienti {7 giusti {7 troppo cari {7} 2
16. Secondo la Sua esperienza, {e seguenti prestazioni erano:
ottime buone soddisfacenti  ragionevoli insotldisfac
- alloggio i i1 i} £l |
- ristorazione il
- dietetica f [ il
- bagni e cure o i = R

Fente: Guido turistica defle Renonin-Falatinate (Germania)
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SCHEDA N. 20 - MODULO DI ISCRIZIONE PER T CLIENTI (Esempio) SCHEDA N. 21 - MODELLO DI GRIGLIA PER LA SELEZIONE
P e E LA VALUTAZIONE DI UNA SOCIETA DI CONSULENZA

SCHEDA D'ISCRIZIONE DEGLI ALBERGHI PER L'AMMINISTRAZIONE LOCALE Nome della societdr. ...

Si pregu di compilare in modo leggibile

Elenco dei critert Valutazione, punteggio da 1 a 5
1 2 3 4 5 Osservaz.
Scheda n® Lo T
Societa di censulenza
Indicazione di servizior ... Nome e inditizze deliatbergor oL 0L 0L Timbio datato dell'ufficio Eld e dimensione della secieta 4 1
PR X Presentazionefimmagine di marca
di dichiarazione
Consulente
Glomu damrivo. - oo Giono previsto per la partenza ... ... L. Hodi pesone oL sentaziune personale - -
Qualifiche/formazione
sperla confenmato
fogamme ... Home .o o
fata di pascita ... Mazionaliléd .. ... o o oo Fificacia
Domicilio (CAF, Comune}s oL o R
Gruppo di consulenti

Qualifiche professionali

Accompagnato da: Esperti in divessi setiori

COQUOIME . .o v e e fome

Conoscenze professionali

Data dinascila « .. ool Nazionalita

Conoscenze setioriali

Conpscenze pluridisciplinari

no; vacanze, aftad, conferenza, seminarie, fenmazione, ecc. | Conpscenze specifiche del progetto

Discussione/studio di nuovi
svituppi seitoriali

Fipi

Esperienza

Progett

Referenze confer

Progetti comparabiti
Gualita

IHFORMAZIONT FACOLTATIVE DEI VILLEGGIANTI DESTINATE AL COMUNE: Successi confernati

ntazione dei rvisultati

Attuazione

Quan A gi2 Lascorso L SUE VATANZE 8. . . ... L e e ? .

Foltow-up del progetio

Cosa Uha spinta a Lrascotere qui le Sue vacanze? Kim_o durante {5 realizzazione

Capacita di risolvere i problemi

Cliente fedele |7 pubblicitd 1 arlic . stampa § 3 snzia di viagai 1 sali di alire ners o A A A
Cliente fedele (5 pubblicita 1 arlicolo sulla stampa 7 agenzia di viaggi '} consighi di altre persone in fase di realizzazione

T - e . . oaetti altuati

Principale mezzo di trasporto per it Suo viaggio: Progetti attuati

treno | auto il pullman i albioi Qrganizzazione
. Pragramma

anti per la scelta dells nostia wegione:

Scadenze/preventivo

aatura incontamingta { @ escwisiond o f spoit s prezzs 1 oaltio |
Altro

Rapporlo qis

Fante: BOU, Reppel s Putner, Interovtiond Labour Office
} di



Indice

Presentazione

Quadro sinottico Leader+ Puglia - PSL Luoghi del Mito

Il turismo rurale al servizio dello sviluppo locale

Guida: Valutare il potenziale turistico di un territorio
Schede dan. | an.2i

INIZIATIVA DI COMUNICAZIONE E DIVULGAZIONE PROMOSSA DA

K %k
* *
* *
* *
* ok K
G.A.L. POLO EUROMEDITERRANEO
“LuocHi be. MiTo” JEAN MONNET

Stampa: Editrice Salentina - Galatina

U1 b W N

9-47

* *

* *
* *
* g Kk

Atton Jean Monaet
Polo turopen
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1l Polo “Euromediterraneo” jean Monnet

Il Polo “Luromediterraneo” Jean Monnet approvato in Italia dalla Commissione per il periodo 2004-
2008, si € costituito nel novembre 2003 con il partenariato della Universitd degli Studi di Lecee
(capofila), di Foggia, di Bari, del Politecnico di Bari, delTRREPuglia, della Biblioteca Multimediale &
Centro di documentazione del Consiglio Regionale della Puglia “Teca del Mediterraneo”, della
CUM.

I Polo promuove un complesso di attivith e progetti, fra cui:

- seminari, conferenze, dibattiti e meetfngs al fine di sensibilizzare i cittadini sul dialogo intercultu-
rale e sul processo dell’U.E, con attenzione particolare al ruolo che possono svolgere Universita,
Enti locali e gli ambiti universitari ed educativi:

- moduli di insegnamento universitari sull Unione curopea;

- iniziative atte 2 celebrare e divulgare le periodiche ricorrenze di “Anni Europei” (2003 “Disabili”,
2004 “Educazione attraverso lo sport”, 2005 “Mediterraneo”, 2006 “Mobilita professionale”y;

- pubblicazioni di interesse comunitario (Carta dei diritti fondamentali, Trattato che adotta la
Costituzione curopea, Ia politica della sanita pubblica nell’U.E, lineamenti giuridici delle attivita
turistiche, delle attivita sportive e cultural);

- iniziative su tematiche specifiche quali la pace, la solidarieta, i diritti umani, la Costituzione europea,
il dialogo interculturale e Ia promozione defla donazione volontaria del sangue non remunerata,

Nel periodo 2004-2008, il Polo realizza le seguenti azioni:

1) campagna di informazione, comunicazione e divulgazione della Costituzione curopea e Carta dei
diritti fondamentali presso Universitd, scuole e biblioteche:

2) presentazione e diffusione del “Thesaurus on Tourisin and Leisure Activities”, con lipotesi di
progetti multimediali a valere su finanziamenti europei per incentivare lo sviluppo e l'utilizzo di con-
tenuti digitali nelle reti globali e a promuovere la diversita e Pinterculturalith nella societa dell'infor
mazione;

3) implementazione di progetti su fondi strutturali e P1.C. - Interreg 11, Leader+, Urban Il ¢ Equat -
per diffondere le Dest practices su modelli di sviluppo locale;

4) partenariato con la “Fondazione euromediterranea per il dialogo tra le culture Anna Lindh® (alla
quale il Polo & gia membro affiliato alla rete italiana);

5) attivita progettuali didattiche formative, di ricerca, cooperazione istituzionale ed interculturate
in partenariato con PL.OT.E.U.S. (Progettualita Locale Orientata al Territorio e ad Enti di wtili-
ta Sociale) Agenzia formativa accreditata

6) intensificazione dei rapporti fra la cattedra Jean Monnet di “Diritto delPUE" e Teca del
Mediterraneo, tramite I"organizzazione di stages, di una sezione web dedicata al Polo e di un punto-
antenna presso Teca del Mediterraneo per la raccolta di documentazione comunitaria e la promo-
zione di seminari e workshop;,

7) sensibilizzazione delle collettivita locali, delle realth accademiche e delle Ong alla realizzazione dei
“circoli interculturali mediterranei” promossi dalla Comunit delie Universith Mediterranee quali veri
¢ propri Forum deputati alla sperimentazione del dialogo interculturale euromediterraneo.

Coordinatore del Polo Euromediterraneo Jean Monnet & il Prof. Cosimo Notarstefano responsabile
delta Chaire Jean Monnet di Diritto dell'Unione Europea e titolare di Legislazione del Turismo presso le
Facolta di Lingue e Letterature Straniere delle Universitd degli Studi di Lecce, Bergamo e Bari.






