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Il presente documento fotografa e presentale informazioni, i dati, le

strategiee le azioniidentificate e raccoltenel corsodella sperimentazione
di un nuovo modellofinalizzatoa poter stimarele possibilitadi un insieme
di localita - accomunateda alcuni fattori come ad esempio, il prodotto

turistico primario - di assurgereallo status di destinazioneturistica. Il

modello é realizzato da ISNARTIn collaborazionecon le Camere di

Commercig I f £ QA dekipgsoyédfi@ nazionale previsto dal Fondo di

Perequazione

Il fondo perseguef Q2 6 AdSrénilevredehogeneosu tutto il territorio
nazionalelo svolgimentodelle funzioni attribuite da leggi dello Stato al

sistemadelle Cameredi commercio- ancheattraversole Unioniregionali-
favorendoil conseguimentodi un equilibrio economicosoddisfacente,l
miglioramentodeiloro servizie la crescitadellaloro efficienza

La centralita riconosciutaal settore trova base sostanzialesulle nuove
funzioni istituzionali che la riforma decreto legislativo n. 2192016
attribuiscealle Cameredi Commercioovverolo sviluppoe la promozione
delturismoin collaborazioneongli enti e gli organismicompetenti

La nuova competenzaassiemead una presa di coscienzaprofonda e
significativa- che tiene conto ovviamente anche della profonda crisi

sofferta dai territori e dalle impresedella filiera, a causaR St f QSYSNHSyY
pandemica- possonospingeread una forte rinascitadel comparto su cui

incidere attraversole programmazioncameraliche, da oggi,al di la degl

obiettivi del Fondo perequativo, potranno avere a disposizionenuovi

modelli e metodologie di intervento, da condividere anche con gli
stakeholderdel territorio.
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Lasperimentazionali questonuovomodelloR Q A y (i $ali8rehgs§08i
riconoscere e valorizzareil ruolo degli stakeholder e delle imprese
I £ £ Q AdiyuinaPiddeRazioneturisticaterritoriale, dandovoce alle reali
esigenze,necessitae percezioni che provengono dagli operatori del
territorio, mettendolea fattor comuneconil lavorocondotto dalle Camere
di Commercio,con il contributo tecnico scientificodi ISNARTsui diversi
sistemidi studio e di monitoraggiodei fenomenituristici (in particolarela
piattaformaSimoo++hel corsodegliultimi anni.

Sebbenda letteratura in ambito turistico abbiafornito spessdaifferenti ed
efficacimodelli di sviluppodi destinazionituristiche, t Q A y delSofniag
sperimentato, nonché anche f Q2 6 Adb quéstod@cumento che ne
rappresentad Q 2 datincioiie,e quellodi fornire supporto alle Cameredi
Commercioy St f QS I dd &iNdi é di 8trvit&gie di intervento sul
territorio incoraggiandolea utilizzare le proprie competenzein ambito
turistico insiemequeglistrumenti operativiche le Cameregia posseggono

e che possonomettere a disposizionenel pianoR Q A y (i SINsMiIGpypal 2
delladestinazionduristica O B I ETT I V I
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Nel presentare il Destination Plan va operata una
precisazionan merito alla definizioneche la destinazione
assumd: f f Q Adgl ih&l&llydR sviluppo,distinguendola
y St t olanéradiadi definizionichead oggine vengono
date.

I £ £ QA ydéi Sivdfeo sviluppato da ISNART, la
destinazione turistica rappresenta un  sistema
condizionatoda fattori complessie da scelte condivise,
che, nel loro insieme, permettono di traghettare su un
determinatoterritorio il turista.

Lavisioneadottata in questitermini & di un sistemain cui
convivono attori diversi e in cui questi operano come
ecosistemacapacedi includereil vivere, il visitaree il fare
impresa

Disegnare una destinazione turistica rappresenta un
necessariqrocessoselettivodi focalizzazionger rilevare
gli aspetti salienti che la caratterizzano nei luoghi e

[ QA Y RA FdeRdatuhi dheayidBannoa far parte di una

Destinazione Turistica rappresenta un  passaggio
fondamentale Nelle scelteci sonole premesseper costruire

un progetto coerente nei contenuti di offerta (potenziale)e

di sviluppo(posizionamenta@ompetitivo)

Il disegnodi una destinazioneturistica si associaad una
focalizzazionedi attenzione su specificid (i Scéritestualie
ambiti Y 2 ( A @I IdiArigeyfrderitaAsél cui disegnaree far
ruotaref Q2 NH I yR S fl fl OthimigeSaNFoporre

Tutto questoa premessaper richiamaref QI (i G Sufdttd 2 y S
che nel proporre il disegno della destinazione turistica
CampaniaFelix si parte dalla rilevazione dei contesti di
riferimentoe R I £ £ QA Yy R delfeinBtidazionitli igh§io
soggiornachequestapud andarea intercettare e soddisfare

DESTINAZIONE
TURISTICA

y St Qafstics Ibdalé attuale e potenziale rispetto
alle diverse domande turistiche che si possono
intercettaree attrarre.
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IL TERRITORIO

Campania Felix

SecondoCiceronela felicita era da rintracciare nel LaCampania da sempreancheterra di culti, fede,
connubiotra f Qlium, la cura del sé e della propria leggendee tradizioni &: Nellaregione convivono,
saggezzae il Negotium le attivita commercialie le inoltre, due lunghetradizionientrambelegatea un
occupazioniche ogni cittadino svolgevaper il bene  forte spiritualismo la devozionee la superstizione,
dellapropriacitta. un sincretismotra sacroe profano che sopravvive
ancoraoggi
Chela Campaniasia stata da sempre una sintesi di
questi due elementi ce lo raccontala storia sono 5 Q| fpart&l3i tratta di un profano che non si
infatti proprio le terre campaneche ospitanoVirgilio  oppone al sacrg ma che ha sempre guidato,
durantegli ultimi annidellasuavita, anniin cuieglisi attraverso le tradizioni verso la strada del
dedica quasi esclusivamentel fotfuQ letterario, benessereversolafelicita.
rintracciandoil proprio benesserenel contatto conla
naturadi questoterritorio. Immaginarela CampaniaFelix come una vera e
propria destinazione una CampaniaFelice vuol
Chepoi questaregionesiastata da semprefervente  dire rintracciare tale felicita y St £ QS fjralak £ A 0 |
dal punto di vistaanchedel negotium e, quindi, delle  fare, il saperee il godere Un equilibrio che questa
attivita commercialice lo raccontaf Q| NJ KeSa2 f geddnéha saputo mantenerenel corsodei secolj
storiac posto al centro delle rotte commercialidel e che puo essere vissuta ancora o0ggi in ' :
mediterraneo e dotato di numerose qualita dzy QS & LISHeRVBofgeil turista a 360 gradi ‘
morfologiche il territorio della CampaniaFelixé da  coinvolgenddutti i sensi
sempre una fucina di prodotti di artigianato ed
enogastronomicRQS OO0St t Syl |

| musiciambulanti MuseoArcheologicdNazionale di Napofi
mosaicoda Pompei Villa c.d. di Ciceronel $kca.C)

Fonteimmagine https://mann-napoli.it/mosaici/#gallery8
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IL TERRITORIO

Campania Felix

La destinazioneturistica CampaniaFelix propone,
quindi, di far conoscereluoghi di grandi bellezza,
appartenentia civilta antichedove i diversielementi
culturali e identitari si fondono insiemeper restituire
esperienzeed emozioniunichedi viaggioe soggiorno

Una proposta singolare che mette insieme comuni
diversi per dimensioni e contesti territoriali (isole,
mare, costa, aree rurali e montane) dove ciascuno,
nelle proprie specificita,raccontae mostrauna parte
significativadelleradiciR S f f (Dangpamafalix

Luoghidiversie suggestivche hannonella Campania
Felix la matrice storico-culturale di riferimento ma
che, nei singolicomuni, si declinain modo distintivo,
coerentecon il contestospecificodel territorio a cui
siriconduce

Dal vivere nel Matesee y' S f f Ifpini& vierde di
intensacultura contadina,al goderedelle antiche
terme tra cura e benessere,al vivere le isole di
Ischiae Procida,alla costa tra mare, incontri e
contaminazionitra popoli, al visitare i borghi tra
storia e leggende al conosceree gustarele grandi
tradizioni alimentari e culinarie, ad apprezzaree
acquistaregli artistici oggettiartigianali Campania
Felixsiinserisce snoda,arricchiscee si connettea
tutte le destinazioniche la Campaniapropone e,
tutte insieme, vanno a comporre un unicum
articolato e denso, capacedi generaresensazioni
ed emozioniuniche,irripetibili altrove.

La sfida per questa destinazioneturistica &
mettere alla provala capacitadi interpretare

il brand CampaniaFelix,coniugandoi luoghi
pil noti, dotati di dzy Q2 T fErSikd I
consolidata con luoghi meno noti
RSt t Qxasdofring\alorizzare

Fonte: https://bit.ly/3BlgJyO
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IL TERRITORIO

BognG - —
Pletraroja Foggia,

] L] [ ] Piedimonte San
\ Matese C
C O u I S e e Z I O a I S S ;
I ' | I I I I h Orta Nova
| San'Salvatore Solopaca Ceri
SessaAurunca £ Telesino g
N CDSant Agetape Ariano Irpino
\\ Goti &
Mondragone Cleos Bencento y
Casert o4 #
Cavello

SanTammaD, ase b, o San S0
CastelVoltumo B 5iié di Maddalentancio

Aversa Sant'Angelo dei

o m qorvq §\nu\ 2 SUaae Lombardi e
. . . . ca o anigh l:rc 1 Sané\Anastas”a peeiling @ vulcire
Partendoda questo contestqg con il contributo delle Cameredi commerciq sono Bacal — % o g Q Iy
. . . . , ~ A ~ i 22 o Bagnoli Irpino
stati selezionati 26 comuni perché fossero oggetto RSt f Qleydella A a . et AFES
. . v A sooA LA . . ST téulMare Giffoni Valle by
sperimentaziondR S f f QA \Bullzaléslh&zi6naRteressata ool L ey« plansosers oY contursierme o
Ravello “Sattipaglia o NG e
Questaselezionenecessarian questaprima sperimentazionenon preclude,nelle s
fasi future, t QI f t I NESIH Y gk 4dAakfre\ realta del territorio con
caratteristicheassimilabili NN
Pollica B -
Molto dimensionato € il numero di comuni confinanti o prossimj ubicati "
soprattutto nelle zone nord-ovest della regione la maggior parte song, invece Elencodei comuni - in ordine alfabetico - che compongonola
abbastanzalistantitra loro. Neicomunianalizzatidi cuil8situatiy’ St £ QS yi U NZ destinazioneuristica
contesti urbani sono molto diversificatj fatta eccezioneper Aversa,la maggior
. T . . . ARIANO IRPINO PROCIDA
parte dei comunie di dimensionemedio-piccola AVERSA RAVELLO
BACOLI SAN LORENZELLO
BAGNOLI IRPINO SAN SALVATORE TELESINO
CALITRI SAN TAMMARO
CASAMICCIOLA TERME SANOANASTASI A
CONTURSI TERME SANT 6 A AETGOTI
GIFFONI VALLE PIANA SANT 6 AN ®EILOVBARDI
OTTAVIANO SOLOPACA
PIEDIMONTE MATESE SUMMONTE
PIETRAROJA VALLE DI MADDALONI
POLLICA VALLO DELLA LUCANIA
POMIGLIANO D& ARCO VIETRI SUL MARE
QT S
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IL TERRITORIO

| comunl selezionat

POPOLAZIONE RESIDENTE 2020

CASERTA
Aversa
Piedimonte Matese

+ 50640

e 10373

| comunidelladestinazionduristicaripartiti per provincia,danord a suddellaregione SanTammaro s 5717
Valle di Maddaloni . 2631
BENEVENTO
Sant'Agata de' Goti — 10426
San Salvatore Telesino = 3845
SUPERFICIE | POPOLAZIONE SUPERFICIE | POPOLAZIONE solopaca [ 3536
San Lorenzello @ 2129
PROVINCIA COMUNE TERRITORIALE| RESIDENTE PROVINCIA COMUNE TERRITORIALE RESIDENTE Pictraroja § 507
(kmgq) 2021 2020 (kmg) 2021 2020 AAVELLIANO |
CASERTA Aversa 28,8518 50.640 . ArianoIrpino - EE———— 21422
— NAPOLI Bacoli 13,4675 25.436 Calitri e 4341
CASERTA Piedimonte Matese 41,4291 10.373 — Sant'Angelo dei Lombardi e 3946
CASERTA T —— 36,9668 5717 MNAPOLI Casamicciola Terme 5,8488 7.802 Bagnoli Irpino. w3030
CASERTA valle di Maddaloni 10,9014 2631 NAPOLI Ottaviano 20,0227 22.981 Summonte M 1491
BENEVENTO |Pietraroja 35,8130 507 NAPOLI Pomigliano d'Arco 11,7093 39.673 NAPOU |
- Pomigliano d'Arco 39673
BENEVENTQ |San Lorenzello 13,8833 2.129 MNAPOLI Procida 4,2559 10.183 Sant'Anastasia 26411
BENEVENTO |San Salvatore Telesino 18,3108 3.845 NAPOLI Sant'Anastasia 18,7405 26.411 Bacoli 7_=25436
B ) - Ottavi  ——
BENEVENTO |Sant'Agata de’ Goti 63,3786 10.426 SALERNO T e —— 28,9342 3.244 ;‘;‘2;;’ o163 22981
BENEVENTO | Solopaca 31,1266 3228 | [SALERNO  |Giffoni valle Piana 88,6125 11.560 Casamicciola Terme 7502
AVELLING  |Ariano Irpino 186,7365 21.422 SALERNG o 28 1653 > 201 SALERNO
AVELLINO Bagnoli Irpino 68,8043 3.030 ollica : : Giffoni Valle Piana | 11560
AEIE ey 101.0517 4341 SALERNO Ravello 7,9350 2.403 \.'alloAdeIIAaLucanTa p— 5089
AVELLINO _ |Sant'Angelo dei Lombardi 55,1046 3.946 | |SALERNO  |Vallo della Lucania 25,3214 S Viewieu Mare 1
: : R . Contursi Terme mE 3244
AVELLINO Summonte 12,3678 1.491 SALERNO Vietri sul Mare 9,5175 7.306 Ravello mm 2403
Pollica = 2204

Fonte:elaboraziond SNARSudati ISTAT

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000

Diversele dimensionidei 26 comuniin termini di popolazione 12 comunihannomenodi 5 milaresidenti 12 comunihannovaloricompresitra oltre i 5
milae 30 milaresidenti 2 comunisuperana 30 milaresidentie la solaAversane haoltre 50 mila.
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IL TERRITORIO

| comunl selezionat

Alcuni elementi di contestualizzazione Lamaggioranzalei comunie accomunatada: ;
geograficeci diconoche 1. presenza a diverso livello, di siti e 8
6 comunisonosul mare e, di questi 2 reperti archeologicidi varie epoche (v. §
sonoubicatiin situazioneinsularg greca pre-romana e romang e, in ! 6
2 comuni appartengonol f £ QdeINB | generale edifici e costruzionistorichee 6 c
ParcoNazionaledel Vesuvio artistiche di pregio risalenti alle diverse 5 4
gli altri 16 sonodistribuitiy’ St £ @&l NS I  epochestoriche 4
Matese Alta Irpinia e pianatra Napoli, 2. grandi tradizioni nella produzione 3 ,
Casertae Salerno R S f f-aQr8a}infentaredalvinol £ £ ,Q2 |2
ai latticini ai dolci T I
Inoltre 0 .
4 comuni- Sanl_orenze”QAriano|rpin0’ finoa 1000 oltre 1000 finooltre 3000 fino oltre 5000 fino  oltre 15000  oltre 30000
Calitri e Vietri SUl Mare - Si diStingUOﬂO abitanti  a3000 abitantia 5000 abitanti a;SOOO ﬁn.oa_?iOO_OO abitanti
. R abitanti abitanti
per la maestriay’ S f f QI NaltidtiebA |
e, nello specificQ per la lavorazione Fonte:elaboraziond SNART piattaformaSimoo ++
maiolichee ceramiche
2 comunihannodei centritermali. I comuni della destinazione mettono insieme una ricchezzadi
contesti territoriali molto differenziati e di grande interesse
paesaggisticoartistico, storico e culturale dove le comunita locali
sono capaci di produrre eccellenze enogastronomichee un
importante artigianato artistico che arricchisceanchef Q2 ¥d S NIi
souvenirdi qualitaai turisti in visita
o 2 2
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LA VOCAZIONE TURISTICZ

Motivazionl e orientamenti

[ QI ydulte indtivazioni e sugli orientamenti che guidano i turisti nelle
proprie scelte rappresenta un punto di riferimento fondamentale per
conosceree comprenderecome e verso quali target una destinazionepuo
svilupparda propriavocazionduristica

Il lavoro da realizzare parte R f f Q kiydudstb dnkrocia date le
caratteristicheterritoriali e R S f £ Qd dna destidiationeturistica quali sono
le motivazionichepossonaspingereun turista a visitarlae soggiornarv?

[ QI yréafizzatagarte dallo studio del contestoterritoriale, dei plus su cui
poter puntare, suqualisonoo possonoesserele connotazionidistintive e quali
motivazionidi viaggioe soggiorngpossoncesserentercettate e sollecitate

Suquestabasevengonocostruitele prime risultanzeche aiutanoa delineareil
potenzialeturistico che la destinazionepossiede tramite la correlazionetra

f QI y deflaA dothanda che pud essere intercettata, f Q2 NBF YyAT T FT A2y S

RSt f Qdaguipsridd dualeé il contestoterritoriale di riferimento sucui ci

simuove
e S% | UNIONCAMERE 5% | ISNART
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LA VOCAZIONE TURISTICZ

Motivazionl e orientamenti

Chifa turismo sa bene che non si sceglieuna meta solamenteper i fattori di

attrazioneprimari comela struttura ricettiva, il relax,il mare o la montagna la
sceltae trasversale motivata da opzionidiversedove il pesopiu rilevante sta
nella possibilitadi scoprireil patrimonio storico artistico e monumentale il

tessuto culturale, le tradizioni i saporilocali gli eventi. Questo insieme

guesta pluralita di opzioni determinano il successodi una destinazione
turistica

Lepotenzialitadi Campanigelix,pertanto, sonostraordinarieancheperchéle
risorse di cui lj dzS a { dispdidrappresentanoun unicum che ha pochi
confrontiinaltrepartiR QL .G | € A |

La destinazioneturistica CampaniaFelix, [ f f QAdf dzf OF Pragdmdde |

molto ampia si propone di promuovere i comuni che ne fanno parte
puntandq soprattutto, sullavalorizzazionelellacomponenteesperenzialehe
siottiene:

nel visitare e soggiornare nei luoghi della destinazione ricchi di
attrattive, tradizioni atmosfera e diversita dei paesaggidalla costa
F€f QAYGSNY?2

nel conosceree apprezzareil fare e il sapereche si esplicita nelle

eccellenzeagroalimentarie neiprodotti R S £ £ QI MdisticA | y I § 2

nel goderela vita neiritmi deiluoghi

14

Una destinazioneturistica che mette insieme attrattori, luoghi e contesti
diversi e che puo, dunque soddisfare diverse motivazioni di viaggiq sia
tracciando itinerari tematici o ambientali o scegliendodi soggiornarein

dzy” Q digcalia |

CampaniaFelix €, inoltre, gia di per sé un brand capacedi raccogliere
dzybfferta mosaicoattraversoun unicofilo conduttore che ne tessela tramae
che si fa driver per valorizzareturisticamente f Q A yieiroNd campang
integrandq in piu, il fascinodella costacon lo stratificato e ricco patrimonio
RSt f QAYGSNy?2
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IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICZ SITUATION ANALYSIS TERRITORIO

Motivazionl e orientamenti

Il grafico ad albero rappresenta le tipologie di attrattori
maggiormenterecensitedai turisti.

A ciascunaipologia & associatoun numero di attrattori, che,
nel grafica vengonoriportati in ordine decrescentee, quindi,
rappresentatidal piu grandeal piu piccola

| dati provengonodalla piattaforma Simoo++ che raccogliee
organizzde recensionpresentisulweb.

Gli attrattori piu recensiti nella destinazioneCampaniaFelix
riguardano la sfera culturale che assommail patrimonio
religioso (42), le eccellenzeurbane e i centri storici (26) e i
musei(11).

Con uno stacco non ragguardevole seguono gli attrattori
associatial divertimento e allo svago (39), alle produzioni
tipiche locali (26) - soprattutto artigianatoe agroalimentare-
e al balneare(22).

TURISMO:

UNA NUOVA
DESTINAZIONE
DUsO

IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

SVILUPPO ACTION PLAN

Le tipologie di attrattori maggiormente recensite dai turisti

Parco Tematico /
Balneare, 22 Divertimento, 17

Patrimonio Religioso, 42 Arti, Saperi e Sapori, 26
Circuito / Tour,

10 Esposizione, 10

M , 11

£seo Eccellenza

Urbana /

Centro...

Eccell...
Altro - Natur...
Divertimento e svago, 39 Sportivo, 11 Altro, 9 8 Termale, 7

Fonte: sentimentnalysig; elaborazione ISNART
dati da piattaforma Simoo++
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LA VOCAZIONE TURISTICZ

hNASYuOalrNBE fQFyYyLlFfA&AR

" . Molise 5 \

CampaniaFelix va osservataanche attraverso t Q| Y gebgiiafico dei
territori chela compongono

Unageografiariccae articolatachevadal Mateseal Sanniol f f @qinia, (i |
per spingersiversola costa,fino alle isole di Ischiae Procidae, passando
perf Q I d8lBdsuvig scendeversoil Golfodi Salerno

e C AMPAN IA ALTA‘

PO) IE"::"‘M A ahvellino AN
¢+ RpAN A MONTI ~
A orre del Greco PICENTINI

di Napoli

Questa destinazionemette insieme territori molto diversitra loro, per
morfologie paesaggi culture e contesti sociceconomicj peculiarita ~ Pozz
specificheche si rappresentanoanche nelle diversita e distintivita dei <adobithR g |
comuni individuati e che hanno necessita di ricondursi ad una

Basilicata

segmentazionepiu circoscritta per organizzareuna proposta turistica Isola d'ischia s
realisticamentestrutturabile. Fos 8
Isola di Capri ~ G0Mo di PENNINOD
Salerno LUCAND ~

A

Mare Tirreno CILENTO

L 2
Yallo Della Lucania

Capo Palinuro |
Golfo di Policastro

i

Fonte: https://www.lentepubblica.it/wpcontent/uploads/2014/02/campania.jpg
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LA VOCAZIONE TURISTICZ

| cluster territoriall

Laripartizionedei comuniper clusterR Q | d&Bgraficag la soluzioneadottata Questaripartizione e stata condotta per consentiredzy” Q I it fodal&zzZata
per poter analizzarela destinazionein modo da far emergeregli elementi di rispetto ad un comprensorioarticolato che necessitadi una lettura con diversi
punta anchein presenzadi situazioniquantitativamente e qualitativamente livelli di prospettiva

molto diversetra loro. ) ) . o o .
un primo livello di prospettivariguardala possibilitadi integrare altri

Attraverso la ripartizione in cluster si intende guardareal territorio come |l comunicontigui attualmentenon compresinelladestinazionee andare
driver di riferimento, fondamentale per integrare e potenziare la visibilita cosiarafforzaree allargarela propostaef Q 2 Fd&l Sifgdidcluster,
turisticaanchedei comunipiccolie menonot. un secondolivello di prospettivaapre ad interventi mirati e differenziati

sulle esigenzespecifichelocalie sispingefino - £ £ QF NIididiarfi | T A 2y

La destinazione cosi clusterizzataterritorialmente consente di valorizzare . JeLAT . e
di sostegnce spintafino allapromozioneturistica,

maggiormentele distintivita delle diversearee per i comunidei cluster,nello

specificq significa poter aggregaree mettere insieme la propria offerta e un ultimo livello di prospettivava versola sintesianche per mettere i
proporre al turista una proposta composita,fatta da piu attrattori e prodotti cluster in relazione turistica tra loro: la costruzionedi pacchetti di
turisticiintercomunali propostetrasversaliai cluster stessi- ancheattivando collaboraziontra

operatori Y St f Q2 NI loffeitd furizibtilBlmente - potra essere
elementodi valore traducibile per la domanda nellapossibilitadi fare
piu vacanzeadentrounasolavacanza

Suquestaimpostazioneé stato realizzatoun lavoro di ricognizionesui comuni
delladestinazionechehaportato a individuare8 clusterterritoriali.

Alcunidi questiclustersonodimensionalmentamportanti e riunisconocomuni
afferentia piu province,altri sonopiu contenuti, formati da 2 solicomuni

g ) Q 0
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LA VOCAZIONE TURISTICZ

| cluster territoriall

Nelle 2 tabellesiriportanoirisultatiR S f f Q . _ _ o . . . o
. . . . Provincia Comuni Popolazione | Cluster territoriali Provincia Comuni Popolazione | Cluster territoriali
effettuata sugli aggregati dei comuni per
clusterterritoriali. CASERTA |Piedimonte Matese 10.282 Matese NAPOLI| Ottaviano 22.901 Area del Vesuvio
BENEVENTO |Pietraroja 509 Matese NAPOLI|Pomigliano d'Arco 39.683 Area del Vesuvio
| risultati evidenzianodifferenze dimensionali NAPOLI|Sant'Anastasia 26.233  |Area del Vesuvio
tra i cluster che, in alcuni casi, crescono, BENEVENTO|San Lorenzello 2.118 Sannio AVELLINO|Summonte 1.488 Area del Vesuvio
condizionatedalla presenzadi comuni molto BENEVENTO |San Salvatore Telesino 3.827 Sannio
piccoli e con una bassao quasi inesistente BENEVENTO |Sant'Agata de' Goti 10.280 Sannio NAPOLI|Bacoli 25.258 Golfo di Napoli
.. BENEVENTO |Solopaca 3.498 Sannio NAPOLI|Casamicciola Terme 7.709 Golfo di Napoli
offerta turistica - , :
NAPOLI |Procida 10.091 Golfo di Napoli
Al potenziamentolv:\’ é ffOd G-U§Sﬁd“1ﬁtér AVELLINO|Ariano Irpino 21.243 Alta Irpinia
idual < q | t d.’ AVELLINO|Bagnoli Irpino 2.991 Alta Irpinia SALERNO|Contursi Terme 3.230 Golfo di Salerno
ora residuale, puo provvederela propostadi AVELLINO| Calitri 4274 |Alta Irpinia SALERNO|Giffoni Valle Piana 11.485 |Golfo di Salerno
ampllamentodel numero dlvcomunl contenuti AVELLINO|Sant'Angelo dei Lombardi | 3.876  |Alta Irpinia SALERNO|Ravello 2.386  |Golfo diSalerno
e cogliere f Q2 O Ol pqrA acofescere e SALERNO |Vietri sul Mare 7.278  [Golfo disalerno
valorizzard QA § @ Schiliolta CASERTA|Aversa 50221 |Caserta
CASERTA|San Tammaro 5.668 Caserta SALERNO|Pollica 2.183 Cilento
CASERTA|Valle di Maddaloni 2.633 Caserta SALERNO|Vallo della Lucania 8.021 Cilento

Fonte:elaboraziond SNARSudati ISTAT
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LA VOCAZIONE TURISTICZ

| cluster territoriall

L . L. Areadel Golfo di Golfo di .
Cluster territorialif Matese Sannio Alta Irpinia Caserta ) . Cilento
Vesuvio Napoli Salerno
. . . . . . . Aree metropolitane (o] [e)
La Matrice Destinazione/Motivaziongappresentail punto di partenza e
RSf f Qdtelfa destitazione Essamette in relazione il contesto luoghidinteresse. | © 0 | 9900 | e0es | oo 00 | 0000 | 0000 | ©coo
geografico di riferimento con le possibili motivazioni che possono M“’t‘:r‘:‘a']:""” 00000 | 0000 | 0000
spingereun turista a visitaree soggiornarenei comunidelladestinazione Mare diportistico- 0o
turistica, per poi tracciarnele possibilitadi sviluppa croceristico
Montagna inverno
(neve)
Incoerenzecont QI ydellddasiinkziongoer clusterterritoriali, la Montagna estate | QOO oo
matricee statadeclinatasulleareee sullemotivazionicheintercettanoi
. . i . . . “ Rurale [e]e)e] 000 0000 o (6)e) o
singolicluster:sviluppandolger clustersiottienedzy Ql y I £ A a A
apprOfonditaSUIlad eStinaZion&:heConsenteunafocalizzaZion@iu Cluster territoriali Matese Sannio Alta Irpinia Caserta Area del Golfo di Golfo di Cilento
.. . . . v i Napoli Sal
puntualesuquantoemergedai singolicontestilocali SRR | e | Rew
affari-lavoro o o
La tabella di lato rappresentala mappatura dei contesti di offerta Hereativo-relax: o o 000 | ooo
turistica per ciascuncluster e, per ciascunodi quest, quali possono shopping
esseregli ambiti motivazionalidei turisti che siintercettano e si possono sportivo-ricreativo | OO ® 00 000 | ©0oo —
Intercettare. culturale oo | cooo | ooo 000 0o | cooo | cooo | oo
spirituale o o (6)¢)
naturalistico- 0000 oo 000 0000 | 0000 | 00O ooo
escursionistico
enogastronomico (e]e) 000 o000 000 000 0000 O000 o000
salutistico-benessere 00000 (e]e)
itinerante logistico 0000 00 000 00 00 00
cammini
Fonte:elaboraziond SNART
e S
rﬂ* e ©C@ | UNIONCAMERE ~ @c@ | ISNART
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SITUATION ANALYSIS

| pilastri della destinazione

Inquadratala destinazionenel suocontestoe determinatala suavocazionduristica, il modello
R QA Yy U SNdSsyinaZone permette di perimetraregli ambiti di indagine,in manieratale
da garantiredzy” Q | Uanaisidellpatrimonio informativo legato ai dati che provengonodal
territorio.

1 Prodotti Turistici

2 Turisti

[ QI NI A @all4SitdatioRAfidysi¢ vieneimpostatatramite f Q dz{ideitosiddettPilastri

sei ambiti intorno ai quali si raccolgono,ordinano, aggreganoed elaboranoi dati utili per

analizzardadomandaf Q 2 Fe®IBmaatli (sostenibilitd di unadestinazionduristicasecondo
il ModellodestinAzionesviluppatoda Isnartper il Sistemacamerale

59[[ Q! b! [L/{

3 Infrastrutture e Servizi

Altamenteinterconnesstira di loro, i pilastrihannopeculiaritae caratteristicheloro proprie che
generano,pero, influenzareciprocg questadinamicali pone nelle condizionidi influire sullo

stato di avanzamente sviluppodelladestinazione 4 Imprese

|
=
<
—
|
+—

Secondoil processodi analisi adottato, ciascunpilastro viene studiato a secondadei dati
disponibiliper il livellocomunalee di alcuniindicatoriopportunamenteindividuatie selezionati
5 Comunita Locale
Analizzarei pilastri della destinazione permette di comprendere come si verifica il loro
potenzialedi sviluppoe consentedi analizzarell mercatoin sensoecosistemicpper scoprire,
analizzaree costruire f QA R $hynilide @ituna destinazione,gettando le basi utili alla
costruzionedel prodotto destinazionee al suo sviluppo,individuandoanchetracce e prime
modalitaper valorizzarla

6 Governance

*sivedanota metodologica

S o)
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SITUATION ANALYSIS

1 P rOdOt'“ Tu r|St| C| Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitalal turi

| turisti scelgonadi far vacanzan Campanigrincipalmenteper motivi:

1. culturali(34,7%); Motivazione principale del soggiorno
2. di svagoe relax(17,3%), in pienostile beach&sur(33,9%); possibili pil risposte, % calcolata sul totale turisti

I C ia 2021
3. naturalistici(11,0%); ampania

Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale —ﬂ_

4. enogastr0n0m|C(9,40/0). Balneare: svago e relax INEEEEEEEEEEEE—— 33,0
[ QS SNR& & yylidézeadel territorio che caratterizzano la Posto ideale per riposarsi  m— 17,3 ju—
Campaniapermettono alla regione di porsi sul mercato turistico con 1 desidrio di vedere un posto mai visto  emm—.| 16,5 jem—
dzy Q 2 Fdivé&sNitiata fatta di turismo artistico-culturale ma anche di Hoi parenti/amici che mi ospitano N 11,5 jummmm

turismo balneare relaxe unicita Il desideriodi vedereun postomai visto, Natura, bellezze naturali del luogo /stare 3 c°:‘tatt° T°" - _l%_
. . . ia . . Localita i | , I
con il suo 16,5% ci dice molto anche sulla capacitadella Campaniadi cota emcE :

. . . s . Interessi enogastronomici 9.4
attrarre un turista sempreallaricercadi novita, unadomandacheinclude _ _[—’_
Shopping e 8,0 mem

anchei repeaterche tornano anchepiu volte per visitarealtri luoghi siti Visitare amici e parenti | 7,5 jum
di interesseo goderedelle molte piacevolezzelellaregione Rapporto qualit-prezzo s 7,3
Le motivazioniespressedai turisti che hanno soggiornatoin Campania Pera vcinanza rispetto allorigine delvaggio s 6,6

Ristorazione di eccellenza mE 6,6 Wl
Per i divertimenti che offre s g,5 mm
Perché siamao clienti abituali di una struttura ricettiva 4 6,3m

Assistere ad un evento B 5,6 =

fornisce quindi, un chiaro quadro riguardo le potenzialta RS f Q2
compendiatal f f Q AdyGadpedfiaEelixdove storia, svagg bellezzae
tradizione- espressaanchenelle eccellenzeproduttive - rappresentaun
forte driverR Q 2 LJLJ2 peliadzyesificadestinazione

5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fonte: Osservatorio sull’Economia del Turismo delle Camere di Commercio

Y
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1 P rOdOtU Tu r|St|C| Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitaal turi

Campaniarelixé, dunque un grandecatalogodi prodotti disponibili

per tutte le stagioni Sedaunaparte esistedzy” Q 2 TgirSaNdiricca Costortartoral | watese | oo | At vpims | cosora | Ae2del | Gomat | coroar [
strutturata e consolidatasul mercatqg in altri casj esistonoprodotti Vesuvlo | Nepoll | Salerno
ancorapocosviluppatio pocovalorizzati affarilavoro © ©

ricreativo-relax- o) 00O 00O [eYeXe}
Non sono molte le destinazioniche possonoproporre una gamma Mhp”t 00 o 00 000 [ 000 000
cosi vastqdi p[odotti turistici, dal balneareal termale, dal culturale o oo |ocooo| coo | 0600 | oo | 0000|0000 oo
£ £ QS a O deNdorika@nad i are2 rurali, passandger le visite
nei borghi I £ £ QSy 2 3} flndl AR scep¥ta RSt f QF NI s ° ° | °°
artistiCO. e:::::c:i:itsi:ic; Q000 00 [e)e N6} 0000 QOOO [e)eXe} [e)eXe}

00 000 |O0OOO | 00O (oo e} 0000|0000 |0000

enogastronomico

Dallatabella delle motivazionidi viaggiq incrociatacon gli 8 cluster
territoriali individuati emergonoalcunielementiinteressanti

(oJeJoJoXe] 00

salutistico-benessere

itinerante logistico 0000 00 00 0 00 00 fo)e)

In sintesij gli 8 clustersonoaccomunatidallapossibilitadi intercettare Fonte:elaboraziond SNART

tur|§t| atten'tl al buon cibo, foodgr, €, n para“e"? gltrettanto qttentl Emergong a seguire alcuni altri turismi che distinguonole singolelocalita che compongonola

agli asp.ettlvculturall e al patrimonio naturalistica un universo  yociinazione

composito B 9 2 i H@ de"!d?_ q“es}‘? c:om‘prensorlo un unicum 1. turismo balneare dapoter effettuare nei comuniisolanie in quelli costieri

ysStt QRID R QI auriEsidadhevysiphocondurre 2. turismo termale, noto e riconosciutoper il benesseregpsicofisicoe per il relax- fruibile sia
in areaisolanachey S t f iérmdtelladestinazione

3. turismo dello shopping, sportivo-ricreativo e religioso che fa leva sulla dimensione

spirituale oltre che per la presenzadi monasteri e santuari di levatura artistico-
architettonica

?'\ ') q

i 1Y (V]

I o o) 5
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SITUATION ANALYSIS

1 P rOdOt'“ Tu r|St| C| Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitalal turi

Un discorsoa sé va affrontato peri clusterR S f £ Q S yainpNahachs, NeaNJ

montagne e aree rurali di alto valore naturalisticq paesaggistico- vista ok S
anche la presenzadi borghi antichi - restanoi territori con la maggiore LAZIO 2%
potenzialitaad oggiancorainespressa \y \ =

[ QS vy (i KappiieSeNthtiry Q | Caripsdiautta da scoprireche oggi & pil Capo o

0o ) o S Circeo Aurunca 5
nota per alcune sue produzionieccellenti(v. vini e settore enologicg che Baste NN B
per le suecaratteristichepaesaggistichestorico-culturalie ambientali Palmarola AR
o s emnone LITERNUM :
. . - . . . Isol
Luoghimeno conosciutj con caratteristichemolto diversedai luoghi della v Ponza g?ﬁ‘z’;;ne Pou;::: ;. LY
. R SRIRT TN < » amnal 5 3¢ -
costa, ma che _hanno dzy Q Icz&r!ual di SpeCI.fICIt.a che puo essere ben. o T ProcidaTorte dul rachs.
valorizzata Qui la forza evocativa del territorio puo creare grandi i Ischia B (%astell:.né,t_
i . . . . . . RN . {Napoh! ’ 1 :
opportunitadi sviluppoturistico e di progettazionedi piu prodotti chevanno “a, i Nepoll (%
= A x X - ~ o s
RIf f QS a O kiziNdal tArigmoad#lld montagng comprendendoaree Caliir o o e /
. . . e . N . olfo ! \
rurali e borghi, spingendosifino ad abbracciarele opportunita del turismo INapolil e e ""’;adm e ol
esperenzialeche tanto puo attingere R I f f Q &i prédstildodali e dai Agropoli o o
momenti ed eventi organizzatper unafruizione dedicataai turisti come,ad Py Hodal gL
. . . . .. . . . . wts LICose™ . ucania
es le degustazionile cenein vigna le visite a musei privati connessialle M AR _—
aziendestoriche < Sapri
TIRRENO Capo S R
Palinuro ™~ Goifo di /\'v
0 18 36 54 7‘2km Policastro
Fonte: https://www.flapane.com/maps/cartina_campania.png
| o 2 S
Y 5C?@ | UNIONCAMERE 5C? | ISNART
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SITUATION ANALYSIS

1 P rOdOt'“ Tu r|St| C| Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitaal turi

GuardandalladestinazionegCampanid-elixarticolataper clustersi puo affermarechei primi meta-prodotti sonoproprioi territori stessichela compongono

Porref QI (i ( Sitefritar2dgll&Campanidelixsignificavoler proporre un approccioche punti allavalorizzazionelella specificitd distintivita e le peculiaritadei diversicontesti
che compongonola destinazioneturistica Lalettura del contesto che si propone porta a partire R I £ f Qdelyutistnd diitérritorio come primo richiamo esperienzialgmeta-
prodotto) che trova poi i propri ambasciatorinegli attrattori che ogni areadispone Di seguitosi riporta una prima mappa (non esaustiva di attrattori ordinati per territori e
incrociatiper ambito di declinazioneLamappae divisain 2 tabelle (lasecondaé nellaslidechesegue)

dl_Ete_r . Matese Sannio Alta Irpinia Caserta Area del Vesuvio Golfo di Napoli Golfo di Salerno Cilento
territoriali

Bagnoli Irpino - Festival

del cinema neorealista
Laceno d'Oro;
Sant'Angelo dei

Lombardi - Abbazia del

goleto; Ariano Irpino-

, ) Ariano Folk Festival Valle di Maddaloni - Casamicciola - Ischia Giffoni Valle Piana -

i ) Sant'Agata de Goti - . ) - L - : i o i i
culturale Pietraroja - Paleolab _ ) {rassegna Tesori borbonici; San Surmmonte - Torre Film Festival; Bacoli - Giffoni film Festival; | Pollica: Museo vivente
artistico Museo del parco verla ,CE| sannio; La internazionale di Tamaro Real sito Angioina; Pomigliano- | Parco sommerso di Ravello - Festival di della Dieta

artigianale Geopaleontologico c:erar‘lmca cerlretese ) musica); Ariano Irpinio-| carditello; Aversala lazz Festival Baia; Procida Capitale | Rawvello; Ceramica di Mediterranea
aurentina FESTIVAL citta dalle cento chiese della cultura Vietri sul Mare
NTERNAZIONALE DEL
FILM “LACENO D'ORO"
Calitri-Sponz Fest;
Calitri: Museo della
Ceramica di Calitri;
Calitri: legrotte urbane;
Fonte:elaboraziond SNART
0, 0,
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SITUATION ANALYSIS

1 P rOdOt'“ Tu r|St| C| Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitalal turi

A seguirela secondgparte dellatabelladi attrattori ordinati per territori e incrociatiper ambito di declinazione

Cluster
- Matese Sannio Alta Irpinia Caserta Area del Vesuvio Golfo di Napoli Golfo di Salerno Cilento
territoriali
- , Ottaviano - Parco ~ i . ,
naturalistico-| _ o San Salvatore Telesino{ _ L ) . . Parco Sommerso di _ L Parco Nazionale del
L Parco Regionale del _ Bagnoli Irpino - Lago Nazionale del Vesuvio; Balneare Vietri sul
escursionistic Parco del grassano;

Matesze L i Laceno Summeonte: Parco
o- relax vitigni del Sannio

Regionale del Partenio

Baia, balneare Procida, _ N Cilento e del Vallo di
_ ] Mare, Balneare Ravello )
balneare Bacoli Diano

Prodotti
agroalimentari

tradizionali (PAT): Pollica: Terroir —|I

prosciutto di lenticchia del Sannio, il | NERO DI BAGNOLI - mare color del vino;
Pietraroja; Pecorino di |pecorino di Vitulano, la| Tartufo; Vini Greco, Pollica: Sagra del Pesce
Pietraroja; Cpolla scarpella di Fiano, Taurasi, Tufo; Sagra della Castagna - Azzurro; Pollica:
Alifana e il Fagiolo | Castelvenere, il sidro di Caciocavallo latticini di bufala e cummonte: Vini Vino Campi Flegrei Festival della dieta
enogastrono | Alifano; Casomaturo | mela annurca, cece | stagionatoin Grotta; | vaccino DOP; La vite Vesuvio acjryma DOC; Carciofo di nocciola di Giffono IGP mediterranea; Fico
mico del Matese; Casure piccolo del Sannio Olio extravergine di maritata aversana; . _\’ B . Procida; Limone di bianco del Cilento;
pecora del Matese; detto ‘u’ciciariello’, il oliva “Irpinia-Colline Asprinio Aversa Crysti; --omocorlro Procida; salciccia del cilentg;
Formaggio morbido del| fagiclo tondino bianco dell’ Ufita” DOP; VesuviEne Formaggio caprino del
Matese; Patata nera del Sannio, il farro nocciole irpine; Cilento; Vino Cilento
del Matese dicocco del Sannio, pecorino bagnolese;

DOC; Uvaarmonera

pane e pasta di farrg; del Cilento

Vini Falanghina,
Aglianico;

salutistico-
benessere

Fonte:elaboraziond SNART

Casamicciola - le terme Contursi Terme -
d'Ischia Terme
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SITUATION ANALYSIS

Prodotti Turistici

La lettura della mappa attrattori-territori fornisce interessanti spunti di analisi
Guardando agli attrattori culturali, artistici, artigianali si ritrovano un insieme
articolato di offerta tra eventi, beni artistici e storici e attivita artigianalidi grande
valoree richiamomotivazionale

Una parte importante degli attrattori presentinei territori della destinazionesono
immateriali eventi culturali, legati al cinema, al teatro e alla musica di risonanza
nazionalee internazionale (si pensi al Giffoni Film Festivalo al JazzFestivaldi
Pomigliang. Le criticita che si riscontranorispetto alla fruibilita di questo tipo di
prodotto interessanosoprattutto i borghi minori, e sono legate principalmentealla
gestionedei flussituristici che spessovengonoassorbitidai grandiattrattori culturali
presentinellaregione(Napoli,Pompei,Ercolang ecq; la valorizzazionalel prodotto
turistico culturale connesso agli eventi € diventata una vera specializzazione
territoriale il cui successopiu recente € arrivato con Procida nominata capitale
italianadellacultura2022

Gli attrattori naturalistici escursionisticie relax sono asset di grande valore
ambientale ma che sembranoconfinarsil £ f Q AdgiipepvidéEazie non ancora
agevolmentdruibili in manieraintegrataattraversoitinerari escursionistice cammini
(vedasisoprattutto il contestorurale RSt f Q komé i€ Mdfe8e Sannio e Alta

Irpinia).

Undiscorsoa parte vafatto per gliattrattori RS £ £ QS y 2 3d-sapiatliBoper ¥ A |

turismo del vino. In Campaniasi sta investendomolto nella valorizzazionelei vini.
Come si puo rilevare nella cartina di fianca molti territori a vocazionevinicola
rientrano nelle aree della destinazioneturistica CampaniaFelix (con importanti
produzionidi viniDOCG: DOC)

27

Casavecchia di Pontelatone
0oc

Galluccio Folanghina del Sannio
boc boc

“#°  Benevento

Caserta

Falerno del Massico
Doc

Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitaal turi

Aglmmca d(l Taburno

Asprinio dAversa
ooc

bivz J\/

Napoli

g

_ N
{) Avellino

Greco di Tufo
) 006

Campi Flegrei
00C

X Vesuvio 7
poc
e Lac rvnw Christi

Ischia
[

&

§

>
v A

Coste dAmalfi
0oc

Capri 7
bOC

& Salerno

Penisola Sorrentina

Fonte: shorturl.at/FIKR1
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SITUATION ANALYSIS

1 P rOdOt'“ Tu r|St| Cl Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruibsitaal turi
In ultimo, il richiamo agli attrattori salutisticibenessereche, in qualchemisurg si La mappa attrattori-territori puo rappresentare,inoltre, un potente strumento per
possonoincrociare con quelli naturalisticj escursionisticie relax Qui si rilevano costruire contenuti e narrazionie dare significatoe sensodi contesto al viaggioe
maggiormentde differenzetra i clusterche sonosullacosta(Golfodi Napoli,Golfo soggiornoper ciascunadi queste aree e, in generale,al turismo campanonel suo

di Salernoe Cilento)conquelliR S £ f QS yMatdd ShmMdlta Irpinia, Caserta  insiemechepotrebbetrovaredzy” Q 2 LILJaNdiogziAtavalorizzazione
e Areadel Vesuvig.

| territori sullacosta offrono una seriedi attrattori riconosciutiin tutto il mondo,

dal brand molto forte: il prodotto balnearequi e sicuramentequello piu forte, esso

possiedeun gia affermato posizionamentosul mercato ed spessostrutturato

rispetto ad altri prodotti, gidorganizzatdn pacchettituristici. QueliR St £ QSy (i NP (i S NNJI
offrono una serie di esperienze meno strutturate ma sicuramentesignificative,

legate invece al prodotto naturalistico ed escursionisticp spessointegrando la

fruizionedi altri tipi di prodotticomef QSy 2 3| &G NRYy 2 YA O2

Ritornando ad un quadro R Q A y ash @iy @nfermare come la destinazione
propongauna grande numerosita e varieta di attrattori che hanno bisogno di

esseremessia sistematra loro per generare sinergie e soddisfarele diverse
motivazioniallabasedella sceltadel turista che decidedi far vacanzan Campania
Cosi come una comunicazioneR S f Q 2ufistica Niliata sui territori puod

consentire una migliore articolazioneR S f f Q guAsficd dishdnibile e aiutare,

inoltre, ladomandaad orientarsipiu proficuamente

& o 1n)
, LY VG
S Turismo: 3 3
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ﬁ‘l I D'US



SITUATION ANALYSIS

1 P rOdOt'“ Tu r|St| C| Questo pilastro inquadra i beni e le risorse presenti sul territorio, in che modo e in che misura essi sono fruib#taal turi

Qualé il livello di fruibilita dei prodotti turistici ce lo diconogli stessi
turisti attraversola rilevazionedella sentimentanalysiscondotta sul
comprensoriocsucuiinsistela destinazione

Raggiungibilita

Questoe un aspettoimportante perchéindicain una certa misurala
predisposizionee le valutazioni di partenza che concorrono nella Neutri |

.. . . . . . .. eutri
decisionedi andarein vacanzan unadestinazionduristica

42% Positivi

Si riporta di lato f Q 2 LIAdgiARisti Sulla destinazioneturistica 40%
rispetto a due dimensioni o
Negativi

risultati che si sono avuti sono i
seguenti

rispetto alla raggiungibilita il 40% da
una valutazionepositiva e un 42% si
esprimein modo neutro;

A laraggiungibilitadeiluoghi 18%
At Q2 NBI yRS 1l fl OthiBEESNI |

Organizzazione

rispetto allQ2 NH I Y ARS 6 @a2FBS NI |
turistica emergere una valutazione
ampiamentenegativaconil 64%

Neutri
3%

Positivi
33%

Negativi
64%

Fonte: sentimenganalysis; elaborazione ISNART dati da piattaforma Simoo++
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SITUATION ANALYSIS

2 Tu r| S'“ Questo pilastro guarda al tipo di turista che la destinazione attrae. Si analizzano i flussi, la stagionalita e le mdéivazgisti
insieme al loro impatto economico (se a basso o alto impatto).

| turisti attratti da una destinazionecome CampaniaFelix sono amanti della vita:

declinanole loro attivita tra visite ed eventi culturali, escursioni degustazionie Le motivazioni di scelta della vacanza

momentidirelax,conlaricercadel benesseretutto tondo. (% su totale turisti, possibili pill risposte)
E un turismo socialmentenclusivg capacedi intercettare unadomandapoliedricasia Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale | ————— /3 ]
in termini generazionalche di spesavistatf Q 2 TcheaRIlIf f QS Halldtbsfadza a 2 Hol parenti/amici che mi ospitano e —— 17,8
. . . . . . .. . . . . - R4 o : " Ao _ ArA
agliagriturismie b&b distribuiti neivariclusterterritoriali RS f £ QA y i SNJ/ 2 | desiderlo di vedere un posto mai visto . ——17.4
Interessi enogastronomici/prodotti agroalimentari tipici... E—— | *ﬂf%,‘l
Tra gli elementi emergentirisultati R I £  Q Asy/ilie im@ikayidhi di vacanzadei Vistare amici ¢ paren - Ei—— 10,5

Balneare:svago e relax — .7 24,5

turisti, in coerenzacon la media nazionale i turisti in Campaniasono spinti dalla
ricchezzadel patrimonio artistico e monumentaleche, se a livello nazionalesi ferma
al 23,7% in Campaniancassaun ottimo 43,7% alla motivazioneculturale seguono

Natura |E— 9:'703
Posto ideale perriposarsi | — 7?50

Assistere ad un evento  m—7 5~ 13,3

f Q2 & L\ ghileriti ® éntici con il 17,8% il desideriodi vedere posti nuovi con il Perla vicinanza rispetto allorigine del viaggio el % o
174% e f QA y (ireiNsBnErantSdei prodotti enogastronomicilocali che ottiene Shopping e 14,7
£ 105% aridossodel nazionale(12,4%). Losvagoe il relaxal mare,in Campanianon Rapporto qualita-prezzo | ¢ &7
superail 10%, mentrein Italia & la motivazioneprincipaleconil 24,5% Lavicinanzail Lavoro kel 6,7
rapporto qualitd prezzo e la facilitd di raggiungimentonon occupanoun ruolo Facilta i raggfungimento grazie alla buona offerta d... B .5

Per vedere luoghi/svolgere attivita uniche, presenti solo in... _3@17

significativg comeil divertimentoe f Q S & O tetledokafita siaa livello regionale
che nazionale lo shoppinginvece che a livello peninsulareottiene il 14,7% in
Campaniaifermaal 6,8%

Peri divertimenti che offre 5 272
Localita esclusiva | 5514

Perché siamo clienti abituali di una struttura ricettiva di... S 5{@0
0,0 50 10,015,020,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0 50,0

ltalia  m Campania
Fonte: Osservatorio sull Economia del Turismo delle Camere di Commercio

’ LY (L)
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SITUATION ANALYSIS

Turistl

insieme al loro impatto economico (se a basso o alto impatto).

Nel grafo di fiancovengonoriportati i risultatiR S f f Cdellg lederfsiani
comparse in rete, elaborate tramite la piattaforma Simoo++, sulle
motivazioni indicate dai turisti selezionandoil comprensorio della
destinazionespecifical dati elaboratirilevanoche

Questo pilastro guarda al tipo di turista che la destinazione attrae. Si analizzano i flussi, la stagionalita e le mdévazgisti

Motivazione

_ N Montagna Turismo Business
con il 429 € la cultura materiale e immaterialela motivazione T”r'sm“;;e"g'm 3% Sportivo 1%
6 1%

prevalente;

f Q9y 23 & isNRcyllacx Adl 18% ad evidenziare
f QI LILINE IpérHaYri€clfeizza- in varieta e qualita - dei
prodotti tipici cosicomeperf Q 2 Fefd§dsohomicaampana
al 12%sitrova il turismo balneare dato circoscrittoai soli comuni

Cammini religiosi

Shoppin,
pping 0%

6%

Benessere

7% i
Cultura Materiale e

. ) . Immateriale
delladestinazionehesitrovanosullacostg Turismo Natura 10%
al di sotto del 10% si collocanoil turismo naturalistico e il 7%
benessereconil 7%ciascungseguitidallo shoppingconil 6%
il turismoreligiosoe quello dellamontagnaconil 3%ricopronoun
ruolo marginale pariteticamenteal turismo sportiva del business Turismo Balneare
e dei camminireligiosiche ottengonopercentualitrascurabili 12% _
Enogastronomia
Il turismo culturale unito I £ £ Q Sy 2 3 lraggiuNgeily 6BV hltre la 18%
.me.té delle motiyazioni il ruolo d(.)m.ipante di queste due moti\(azipni Fonte: sentimenanalysi: elaborazione ISNART dati da
insieme appiattisce le percentuali pit basse rendendole marginali e piattaforma Simoo++
accessorie
o 2 2
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SITUATION ANALYSIS

. ovdzSaid2 LATEL

Infrastrutture & Servizl asnsaii Lz

(ricettivi, ristorativi).

Larete viaria e ferroviaria

La Campaniaha una buona rete autostradale formata da: Al
AutostradaMilano Napoli A3 AutostradaSalerneReggioCalabria
Al6 AutostradaNapoliBari A30 AutostradaCasertaSalerng A 56
Autostrada CasoriaPozzuolie 2 raccordi autostradali RA2 A3-
Avelling RA9 A16-Benevento

Larete stradaleinterna, pur estesa soffre spessodi situazionidi
congestionedi traffico soprattutto in alcuni punti nevralgici di
accessoalle grandi cittd e nodi di connessionein alcune aree
bSftf Ql YelA @tk isttadale non sempre le strade sono
adeguatealle esigenzedi mobilita (carreggiatesenzadoppiacorsia
collegamentperifericie manutenzion).

La rete ferroviaria principale € sulla costa sulla direttrice Roma
NapoliSalerno Su questa direttrice O Qdnche il servizio alta
velocita Gli altri capoluoghidi provincia Casertae servita sulla
linea interna RomaFrosinoneCassineNapoli Beneventoe su una
linea interna in collegamentocon Foggia Avellino & collegataa
Beneventdramite unatratta secondaria

O QX

GNB aA F2O0FfATT I a&adz t QFr O0OSaaAoAt AddL i B®dief | RS
fAOA0 S NI} 3JIIAdzyIAOAfAGE RAIAGIE SO | f fddsedidi Sa a
ven’arro BOJano S RICCTd slars =
Pontecorvo  €1B ¢ - Foggia Zapponé
: AN Parco H
: Eii nale Biccari
SS90 |
55430 5585 | deI latese 9 55625 [ 55360 I Troia
. Morcone Orta Nova
Formia Muntur‘ng",- G Eﬁzo = ES’H Cerignola
Gaeta Era £ i Ascoli Satriano
Baia Domizia 557 N\ 5593 |
LA} Ariang Irpino i i ;
Mondragone 9 9 9 Berievento N »
e Caserta Grottaminarda s
 SS7bis Parco [sstons
£ 55303 | ;
[ss7qtr | regionale o] i Melfi
RAVELSa: mo del C}’)arlenioq mv el 555 - Venosa
Giugliano in Nola 'Sy, 45 | Rionero Palazz
ESZm Campania 9 ZNG Avellino [oaton] o i InVulture Gerv
= Lioni e
[ Napoll 0 o o
P 31 SanFele
9 (E45 | ,Reg?(;(rigle % Acerenz
p i Monti [ 55169 |
Forio Ischia ! Pompei 9 Poicentini & Avigliano
Go‘fodiNeW“ ‘ 9 Vilerno Campagna 9 San Gregono
N saenio Amalfi L E45 | 39“" Potenza K
\ Battipaglia
Capri 5 g
Polla’: 5592
A
aestum
Sala Consilina Parco
I i Nazionale
gropoli PAT0 Padula, dell Appennino
Santa Maria BN A rale “ilucano Val...
di Castellaba!vre‘ [Ss18 | 5l[Cilento, %
Vallodi:.:
5 9
a”"'?/; Acciaroli =0 : Castelsa
9 LI Lagonegro
Fonte:elaboraziond SNAREudati Google Maps
e @O
32 @c@ | UNIONCAMERE @C@ | ISNART
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SITUATION ANALYSIS

vdzSad2 LRAEL
aSNBAT A Lz
(ricettivi, ristorativi).

3 Infrastrutture & Servizi

Larete del trasporto pubblico

Fuoridalle direttrici principalidellarete ferroviariail mezzopubblico
di riferimento é il trasporto tramite autobus che collegatutti i vari
centri da quelli principali a quelli minori. Il trasporto su gommae il
riferimento principaledi collegamentoper la mobilita regionalee di
prossimita Il serviziotiene conto di due riferimenti: garantire un
servizio di connessionedi servizio pubblico per i centri minori e
soddisfarde esigenzealei pendolarie deglistudenti.

Il trasporto extraurbano e garantito da piu operatori tra i quali
Busiltalia azienda del Gruppo Ferrovie dello Stato che integra e
sostituiscealcunetratte ferroviarie minori, CTRCompagnialrasporti
Pubblic) e ANM (Azienda Napoletana Mobilita) di Napoli che
gestisconosia il trasporto urbano che extraurbanq poi ci sono altri
operatoriprovinciali

[ QI S NXIptidgipdleé 8i servizio @ quello di NapoliCapodichino
(NAP),O Opdi un secondoaeroporto minore SalernePontecagnano
Costad'Amalfi

[ Qi un serviziodi traghetti e aliscafiche colleganoNapolicon le
isoledel golfo e collegamenticon Ischiadal porto di Salerno

TURISMO:
UNA NUOVA

% DESTINAZIONE
%r!

O QX

F20F€EATT I
S NI IAAdzy IA

i, fRr®vief

"‘I‘"

Foggia

Pontecorvo €38 EJ.-

E3

Parco
Réi nale
del iatese

Biccari

y
[ss3o I

g Morcone
29

Q9

Caserta

E= 55625 | Troia
{ SR630 |
55655 |

Minturno %

[s57qu S <7 |

Baia Domizia

Formia Teano

55212

Gaeta Ascoli Satri

=

0

Aversa
Giugliang
ESIT Campg,

99

Forio Ischia

Ariang'Irpino i

Benevento Candela

Mondragone

Grottaminarda

£
[Ss7au]

Parco B
regionale 9
O del Partenio
9 9Nola
=il

Eds |

AT 9
55423 B ey

Caiitri.-
Eo Llonl

‘E‘Zm
Parco
: 55165 K
~Regionale e :
Monti
Zicentini

Campagna 9 San Gregono
4 Magno
glia

Avellino I

55403 |

o
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San Fele

Pompei 557 |

0

Amalfi

o
Goifo diNaP" |
| Sorrento

Capri 3
Polla’;

SS166
SR488

Paestum

Agropoli

Santa Maria
di Castellabate

=9

Acciaroli

Parco
SN\azionale
2|/Cilento,
Vallodi...

%,

5518 |

Sy,
Yons,
S

(e Lo NAL. NA

Zappon
55544 |
Orta Nova

Cerignola

iano
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i Melfi

- Venosa
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(¢]
di
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Padula deII Appennino|
wiLucano Val...
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f fdd sewvizi
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II-’QS

Fonte:elaboraziond SNAREudati Google Maps
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IL TERRITORIO

vdzSadz LAt
ASNDAT A Lldzo
(ricettivi, ristorativi).

O QX
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3 Infrastrutture & Servizi

Larete digitale

LacartinaR S t @gorfalil fquatro della situazionenazionalesulle coperture
dellafibra e mostrain Campaniauna situazionedifferenziatatra costaed interno.
Nellacartinadi destrasi riporta nel dettagliolo stato R S f £ @ keuNdiit®vanoi
comunidellaCampaniaispetto ailavoridi realizzazionelellarete confibra.

Statodi avanzamentaodei lavori Fibra

Fonte: https://maps.agcom.it/

P
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

TERRITORIO SVILUPPO ACTIONPLAN
A F20HEATTE adzZ €t QF 0O0SaaroAt Al iR I RSad
S NY3I3IAdzyIAoAfAGE RAIAGIE SO |t fddsedidi S4 a2

A completareil quadro della situazione nella cartina di lato si riporta lo
stato di avanzamentadella coperturadella rete wirelessnei comunidella
Campania

In generale la coperturamostraancoraun certo ritardo.

Statodi avanzamentadei lavori Wireless

SanSevero

INTERVENTO IN CONCESSIONE

Previsto Progettazione Incorso

> > O e—
INTERVENTO DIRETTO
X . ! —

COPERTURA PRIVATA
INFRASTRUTTURA
Tracciato Unita abitative

AN ®
Sede PCN Scuola

Y =c S 0

Fonte:https//bandaultralarga.italia.ithappd?entity=20&indicator=fiber
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SITUATION ANALYSIS

4

. . vdzSad2 LAflIadNR ax F20F€ATTF adzZtQl OOSaaAoAf AdtLifBdief I RSad
3 |Infrastrutture & Servizi &SNBAT A Lldmof AOAOG S NI 33AdzyIA0AT AGL RAIAGHE SO ! fdelsewidi S & 5 2
(ricettivi, ristorativi).
Siriporta di seguitof Q 2 LJMdgf thratisBladestinazionduristicarispetto atre dimensioni
la qualitadei serviziin generale
la qualitadei servizidi informazioneturistica;
la valutazionedei costirispetto allaqualitadegliacquisti
Servizi Servizi informativi Costo
Neutri Neutri
99 0% Neutri Positivi
Positivi 26% 13%
26%
. Positivi
Negativi 48%
43% Negativi Negativi
74% 61%

Fonte: sentimenanalysis; elaborazione ISNART dati da piattaforma Simoo++

| risultati
Suiserviziin generaleO Quavalutazionedivisiva giudizipositiviper il 48%dei turisti mentreil 43%non risultasoddisfatta
Suiserviziinformativi, la valutazionee decisamentecritica, conun piccodel 74%di giudizinegativie conun solo 26%di giudizipositive
Lapercezionesul rapporto qualita/ costo € un indicatore per comprenderecome viene giudicatala qualita di cio che si acquistarispetto a quello che si paga | giudizi
negativj conil 61% risultanopredominanti

Y

- @ S
. Turismo: o] 2D
X 55¢ | UNIONCAMERE  ©C& | ISNART
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4 | m p fese Questo pilastro misura il peso e la distribuzione del comparto turistico sul territorio. Insieme alla capacita di cabgiciteia
RStfS AYLINBAS (dz2NARaGAOKST &A FyFEATTIE 1 F2NI I I Adne. RAYIl YA &

Nelle tabelle viene rappresentataf Q2 T fdcéttNdi hei comuni della Questadoppiarappresentaziongsia considerandal singolocomunecheil clusterdi
destinazionduristicaripartiti per ciascunclusterterritoriale. appartenenzapuo essereancheun ulteriore spuntoper riflettere sucomelavorareper
) ) o . _ _ ) incrementaref Q 2 FrigeSiWIspecialmentdn alcuneareedelladestinazione
Leconsistenzalei numeri di esercizie postiletto fornisconounafotografia | gatj riportati nelle tabellariguardang inoltre, la solaofferta ricettiva e non il mercato
immediatasul livello di sviluppoturistico che O (r& i diversiclustercon il alternativo degli alloggi che, per quanto importante e spessocompetitivo con le

risultato di dzy Q 2 Figeivaloitemente asimmetricasiatra comuniche  gyrtture imprenditoriali non & coerentee inficerebbet Q | yaél fildstiokpecifico
per clusterterritoriali.

Totale Alberghi Total:lges:;ﬁiiiiriextra- Totale esercizi ricettivi Totale Alberghi TOEI:I::;:;';“H' Totale esercizi ricettivi
cluster Provincia Comune Esercizi Letti Numero Letti Numero Letti cluster Provincia Comune Esercizi Letti Numero Letti Numero Letti
Matese CASERTA Piedimonte Matese 3 71 2 7 5 78 Area del Vesuvio| AVELLINO Summonte 1 20 4 38 5 58
Matese BENEVENTO | Pietraroja 7 39 7 39 Area del Vesuvio| NAPOLI Ottaviano 2 109 il 8 3 117

Totali cluster 3 71 g 46 12 117 Area del Vesuvio| NAPOLI Pomigliano d'Arco 5 85 - - 5 85
Sannio BENEVENTO | San Lorenzello 6 54 6 54 Area del Vesuvio| NAPOLI Sant'Anastasia 2 66 1 6 3 72
Sannio BENEVENTO | San Salvatore Telesino 2 64 5 32 7 96 Totali cluster 10 280 6 52 16 332
Sannio BENEVENTO | Sant'Agata de' Goti - - 29 201 29 201 Golfo di Napoli | NAPOLI Bacoli 7 254 Ll 110 18 364
Sannio BENEVENTO | Solopaca - - 13 80 13 80 Golfo di Napoli | NAPOLI Casamicciola Terme 57 3.371 14 106 71 3.477

Totali cluster 2 64 53 367 55 431 Golfo di Napoli | NAPOLI Procida 14 427 ) 727 33 1.154
Alta Irpinia AVELLINO Ariano Irpino 7 297 25 238 32 535 Totali cluster 78 4.052 44 943 122 4.995
Alta Irpinia AVELLINO Bagnoli Irpino 5 640 g 103 14 743 Golfo di Salerno | SALERNO Contursi Terme 7 543 6 83 13 626
Alta Irpinia AVELLINO Calitri 1 72 6 42 7 114 Golfo di Salerno | SALERNO Giffoni Valle Piana 1 14 15 127 16 141
Alta Irpinia AVELLINO Sant'Angelo dei Lombardi 1 20 4 32 5 52 Golfo di Salerno | SALERNO Ravello 20 1.046 72 527 92 1.573

Totali cluster 14 1.029 44 415 58 1.444 Golfo di Salerno | SALERNO Vietri sul Mare 6 409 65 395 71 804
Caserta CASERTA Aversa 4 209 2 9 6 218 Totali cluster 34 2.012 158 1.132 192 3.144
Caserta CASERTA SanTammaro - - ! 12 1 12 Cilento SALERNO Pollica 13 1.075 27 303 40 1.378
Caserta CASERTA Valle di Maddaloni - - 1 6 1 6 Cilento SALERNO Vallo della Lucania 2 50 9 62 11 112

motaliclusten 4 209 & 27 8 236 Totali cluster 15| 1125 36 365 51| 1.490

Fonte:elaboraziondSNARSudati ISTAT
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SITUATION ANALYSIS

4 | m p fese Questo pilastro misura il peso e la distribuzione del comparto turistico sul territorio. Insieme alla capacita di cdisicitala
RStfS AYLINBAS (dz2NARaGAOKST &A FyFEATTIE 1 F2NI I I Adne. RAYIl YA &

Dalgrafo sulle consistenzeadei postiletto per clusterterritoriali sievidenzia

come Posti Letto per Cluster territoriale
i tre clustersullacosta- Golfodi Napoli,Golfodi Salernoe Cilento- Matese; 117;1% . )00 o0
mettonoinsiemeil 79%R St f Q2 F F SNI | Cilento: 1490: e
t Q lintdartediadei cluster- Casertae Vesuvio- il 5% 12% \ o
f QI pNdBterna- Matese Sannice Altalrpinia- il 16% BOVEI

Sonodati importanti da cui partire per focalizzaremeglio quali azionidi Caserta; 236; 2%

sviluppoturistico potrebberoesserepiu utili subasecluster.
Area del
Osservaret Q I, Buisdrandoil limite del singolo comune significa non Vesuvio; 332; 3%
frammentare le azioni e porsi in una visione strategica di promozione

comunicativee intervento operativoper ciascunambito territoriale.

Golfo di Salerno; _——"
3144;26%

Golfo di Napoli;
4995;41%

Fonte: sentimentinalysis; elaborazione ISNART dati da piattaforma Simoo++
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SITUATION ANALYSIS

4 | m p fese Questo pilastro misura il peso e la distribuzione del comparto turistico sul territorio. Insieme alla capacita di cdisicitala
RStfS AYLINBAS (dz2NARaGAOKST &A FyFEATTIE 1 F2NI I I Adne. RAYIl YA &

Nella tabella di lato si riporta f Q2 F HiS N.

ristorazionenei comunidella destinazioneturistica i s | o Sl e s |G o servizi
— ristorazione ristorazione
per clusterterritoriale. Matese CASERTA Piedimonte Matese 30 Area del Vesuvio| AVELLINO Summonte 8
.A - . Matese BENEVENTO | Pietraroja 0 Area del Vesuvio| NAPOLI Ottaviano 44
[ Qz ¥ ﬁlS_rIHsilmrhzmn'g _per cluster Conse_r_1te Totali cluster 30 Area del Vesuvio| NAPOLI Pomigliano d'Arco 80
FEtQl, Xdl |pbté\f andiiduare la massacritica Sannio BENEVENTO | San Lorenzello 3 Area del Vesuvio| NAPOLI Sant'Anastasia 37
RSffQ ﬁerTn&MﬂUSter e, alladomanda di Sannio BENEVENTO | San Salvatore Telesino 13 Totali cluster 169
avere dzy Q2 Fdi @Ndimb sSu cui orientare il Sannfo BENEVENTO | Sant'Agata de' Goti 26 Golfo diapolT NAPOLI Baco\il . 185
s e . he considerandoi punti di Sannio BENEVENTO | Solopaca 5 Golfo di Napoli | NAPOLI Casamicciola Terme 25
proprlo itinerario, anc P Totali cluster 47 Golfo di Napoli | NAPOLI Procida 41
ristoro. Alta Irpinia AVELLINO | Ariano Irpino 53 Totali cluster 251
L . . . . . Alta Irpinia AVELLINO Bagnoli Irpino 11 Golfo di Salerno | SALERNO Contursi Terme 9
Tutti i comuni ad eccezione di Pietraroja Alta Irpinia AVELLINO | Calitri 6 Golfo di Salerno | SALERNO Giffoni Valle Piana 29
dispongonodi dzy” Q 2 Hifri§d¥dzibneche appare Alta Irpinia AVELLINO | Sant'Angelo dei Lombardi 8 Golfo di Salerno | SALERNO Ravello 6
adeguataal proprio contestoterritoriale. Totali cluster 78 Golfo diSalerno | SALERNO Vietri sul Mare 58
Caserta CASERTA Aversa 194 Totali cluster 102
Caserta CASERTA San Tammaro 7 Cilento SALERNO Pollica 27
Caserta CASERTA Valle di Maddaloni 6 Cilento SALERNO Vallo della Lucania 20
Totali cluster 207 Totali cluster 47

Fonte elaboraziond SNAREudati Registrolmprese
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| m p fese Questo pilastro misura il peso e la distribuzione del comparto turistico sul territorio. Insieme alla capacita di cabgiciteia

RSttS AYLINB&AS GdNARAGAOKSE &A FyFEATTE €1 F2NIFZ Adne. RAYF YA&A

Nelle 2 tabelle - vedi ancheslide a seguire- siriportano i dati per comunee per clusterterritoriale. | dati evidenziande significativedifferenzetra i singolicomunie,
conseguentementenei diversiclusterterritoriali. Ancoraunavoltai comunimarini risultano piti dinamicimentre quelliR S £ f Q moSiiaSaddfreri pit critici. Potra
essereopportuno effettuare un approfondimentosuidati di Aversa,l comunepit popolosodelladestinazionecherisultadisporredi dzy Q 2 Fideivdtiohtenuta con
solo 6 strutture e 218 posti letto e, allo stessotempo, riporta 596 impreseturistiche (conun incrementodel 21,9% dal 2015al 2021). Questodato potrebbe indicare
comeunaparterilevantedelleimpresedellafilieraturisticasiaposizionatasu servizidiversirispetto a quellodelricettivo.

IMPRESE IMPRESE SOCIETA' DI SOCIETA' DI IMPRESE TOTALE TOTALE j;;:f: % IMPRESE % SOCIETA'DI | S SOCIETA' DI % IMPRESE TLl_Ir:IF;EI'IE;:E
e Provincia T TURISTICHE TURISTICHE CAPITALE PERSOME TURISTICHE IMPRESE IMPRESE IMPRESE INWVIDU AL CAP|TALE PERSOME TURISTICHE ATTIVE
ATTIVE ALTRE 1 DUALI TURISTICHE TURISTICHE GIOVANI TURISTICHE TURISTICHE TURISTICHE TURISTICHE TURISTICHE TURISTICHE GIOVANI VAR 3
FORME 2021 | ATTIVEZ20D21 ATTIVE 2021 ATTIVE 2021 ATTIVE 2021 ATTIVE 2021 ATTIVE 2015 2021 2021 2021 2021 ATTIVE 2021 20212015

MMatese CASERTA Piedimonte Matese 3 SE 24 13 18 S8 T8 31 592 245 13 3 18 4 256
Matese BENEVENTO | Pietraroja 7 2 7 s 0,0 100.0 0.0 0.0 2886 40,0

Totali cluster 3 65 24 13 20 105 23 2,9% 61,9% 22.9% 12,4% 19,0% 26,5%
Sannio BEMNEVENTO San Loremzello g 3 4 1 15 13 0.0 533 200 267 67 154
Sannio BENEVENTOQO | San Salvatore Telesino 4 10 B = 2 28 a7 14 3 357 286 214 71 -243
Sannio BEMNEVENTO San‘t'Aga‘ta de' Goti 3 50 14 13 16 20 ==} 38 625 175 16,3 200 176
Sannio BEMNEVENTO Solo paca 11 7 =) 4 24 32 0.0 45 8 2932 250 16,7 -250

Totali cluster 7 79 32 29 23 147 150 4 8% 53.7% 21,8% 19,7% 15,6% -2,0%
Alta Irpinia AVELLING Ariano Irpino 8 73 63 18 20 162 160 49 451 389 111 12 3 13
Alta Irpinia ANVELLING Bagnoli Irpino 1 23 3 12 3 39 53 2 59.0 77 308 77 -264
Ahalrpinia AVELLING Calitri 2 22 g 3 32 38 63 BB 8 00 250 94 -15 8
Alta Irpinia ANVELLING Sant'Angelo dei Lombardi 2 14 5 9 5 31 24 5 45 2 194 290 16,1 292

Totali cluster 13 132 72 a7 31 264 275 4 9% 50,0% 27,3% 17,8% 11,7% -4 0%
Caserta CASERTA Aversa 15 259 226 Se 123 556 489 25 43 5 378 16,1 206 219
Caserta CASERTA San Tammarao 1 25 4 2 11 32 26 31 781 125 6.3 34 4 231
Caserta CASERTA Valle di Maddaloni 15 4 1 [=] 20 21 0.0 75,0 200 50 30,0 -4.8

Totali cluster 16 299 234 99 140 648 536 2,5% 46,1% 36,1% 15,3% 21,6% 20,9%

Fonte:elaboraziond SNARTsudati ISTAT
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4 | m p fese Questo pilastro misura il peso e la distribuzione del comparto turistico sul territorio. Insieme alla capacita di cabgiciteia

RSttS AYLINB&AS GdNARAGAOKSE &A FyFEATTE €1 F2NIFZ Adne. RAYF YA&A

Nellatabellail seguitoi dati peri cluster Area deVesuvig Golfodi Napoli,Golfodi Salerno e Cilentoigelativicomuni

IM PRESE IMPRESE SOCIETA DI SOCIETA D IMPRESE TOTALE TOTALE ?:;{':f: % IMPRESE % SOCIETA DI | % SOCIETA' DI % IMPRESE TLh;r;iTCSEE
s B T TURISTICHE TURISTICHE CAPITALE PERSOME TURISTICHE | MPRESE IMPRESE MPRESE 1MWV AL CAPITALE PERSOME TURISTICHE ATTIVE
ATTIVE ALTRE VD UALI TURISTICHE TURIETICHE GIOVANI TURISTICHE TURIETICHE TURISTICHE TURISTICHE TURISTICHE TURISTICHE Gl OWAMN] VAR %
FORME 2021 | ATTIVE 2021 ATTIVE 2021 ATTIWE 2021 ATTIVE 2021 ATTIVE 2021 ATTIVE 2015 2021 2021 2021 2021 ATTIVE 2021 2021/2015
Area del Vesuvio| AVELLINO Summonte 10 3 3 4 16 11 00 625 188 188 250 455
Area del Vesuvio| NAPOLI Ottaviano 3 77 35 45 30 160 150 1= 481 219 281 188 =
Area del Wesuvio| NAPOLI Pomigliano d'Arco 14 138 79 71 [=1=3 302 248 456 457 262 235 219 218
Area del WVesuvio| MAPOLI Sant'Anastasia (=) 62 50 36 40 154 121 38 403 325 234 260 273
Totali cluster 23 287 167 155, 140 632 530 3,6% 45 A% 26 4% 24 5% 22 2% 19,2%
Golfo di Napoli NAPCOLI Bacoli 16 137 114 137 43 404 375 40 3398 282 339 106 7.7
Golfo di Napoli NAPCLI Casamicciola Terme o8 37 51 10 146 137 0.0 387 253 349 58 56
Golfo di Napoli MNAPCLI Procida 5 == 37 41 24 152 116 33 45 4 243 270 158 310
Totali cluster 21 264 188 229 77 702 628 3,0% 37.6% 26,8% 32 6% 11,0% 11,8%
Golfo diSalemo | SALERNO Contursi Terme 2 20 14 7 1 43 A7 47 465 326 163 186 -85
Golfo diSalemo | SALERNO Giffoni Valle Piana 7 43 20 2 14 91 =a 7.7 47 3 220 231 154 3.4
Golfo disalemo | SALERMNO Ravello 8 51 35 13 14 107 75 477 327 21 131 27 A
Golfo disalemo | SALERMNO Vietri sul Mare = 71 358 18 20 134 121 45 530 291 13 4 149 07
Totali cluster 23 185 108 59 56 375 340 6,1%| 49.3% 28 8% 15,7%) 14,9% 10,2%
Cilento SALERNO Pollica 7 67 4 14 15 02 0 69 65,7 137 13,7 15,7 13,3
Cilento SALERMNO Vallo della Lucania 10 ) 23 16 16 109 115 2 550 211 147 147 -52
Totali cluster 17 127 37 30 32 211 205 81% 60.2% 17 5% 14,2% 152% 2.9%
Fonte:elaboraziond SNARTsudati ISTAT
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Questo pilastro guarda alle ripercussioni che il turismo ha sulla comunita della destinazione, il livello di coinvoigihentdLJ2 NJi 2

5 Comunita Locale

RStfl O2YdzyAlGt FtfQAYGESNYy2 RSttS GGAGAGE (GdzNAREAGAOKSO®

La Campaniaé la regione pit giovaneR Q L ,iuh f A |
capitale umano che puo assicurarlequella spinta
verso il nuovo e il dinamismo necessario a
rappresentareuna leva determinante per essere %
competiti oo | e | o rcrossone] o
Larecente tendenzadei giovanitalenti emigrati a cluster Provincia |Comune MAGGIORED! | * cccieNTE | RESIDENTE |65 SULTOTALE | | o -aZONE | | POSTILETTO| - LETTO/
) g L N g i 65 ANNI 2020 e, e OO 2020/2000 RESIDENTI
rientrare nelle loro zonedi origine, puo contribuire o0
a qualificare ulteriormente il capitale umano Matese CASERTA Piedimonte Matese 2.303 10373 11439 22,20% -9,32% 78 0,0075
reglonale Che, tuttaV|a per rappresentare un Matese BENEVENTO P'\etraroja 141 507 632 27,81% -25,66% 39 0,0769

X : N . N Totali cluster 2.444 10.880 12.121 22,46% -10,24%
efficacevolanodi crescitae sviluppq dovratrovare Sannio BENEVENTO | San Lorenzello 536 2129 2303 25,18% 7,56% 54 0,0254
una risposta adeguata nel tessuto produttivo e Sannio BENEVENTO | San Salvatore Telesino 827 3.845 3.660 21,51% 5,05% 96 0,0250

L . Sannio BENEVENTO | Sant'Agata de’ Goti 2.066 10426 11506 19,82% ~9,39% 201 0,0193
turisticoregionale Sannio BENEVENTO | Solopaca 876 3536 4208 24,77% 15,97% 80 0,0226

- =N Totali cluster 4.305 19.936 21.677 21,59% -8,03%
Le dinamiche della popolaziong O 2 Y (éto, Alta Irpinia AVELLINO | Ariano Irpino 4927 21422 23493 23,00% ~8,82% 535 0,0250
Inﬂuenzanda CreSCItaeconomlcajl un terrltorlo Ia Alta Irpinia AVELLINO Bagnoli Irpino 589 3.030 3.326 22,74% -8,90% 743 0,2452
s ) o . o Alta Irpinia AVELLINO | Calitri 1266 4341 5.000 29,16% 27,65% 114 0,0263
sostenibilitaanchein termini di debito pubblicoe la Alta Irpinia AVELLINO | Sant'Angelo dei Lombardi 032 3.946 4360 23,62% 20,50% 52 0,0132
produttivitd, solo per citare alcuniaspetti Scrutare Totali cluster 7812 32.739 37.179 23,87%|  -11,94%
. . . Caserta CASERTA Aversa 9.315 50.640 53.874 18,39% -6,00% 218 0,0043

con una_lente demc_Jg_raflca alcur_]ede”e d!naml_Ch_e Caserta CASERTA San Tammaro 758 5717 4456 13,26% 28,30% 12 0,0021
economichee sociali che appaiono meritevoli di Caserta CASERTA | Valle di Maddaloni 474 2631 2515 18,02% 1,61% 6 0,0023
particolare attenziong evidenziaalcuni particolari gtalickiser 10.547 28.988 60845 17,88% -3,05%

che proviamg in sintesi ad enucleare nelle 2
tabelle che seguono- la prima in questaslide e la
secondaé nellaslidesuccessiva

Fonte: elaborazione ISNART su dati ISTAT
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Comunita Locale

Questo pilastro guarda alle ripercussioni che il turismo ha sulla comunita della destinazione, il livello di coinvoigihentdLJ2 NJi 2

RSf f I CZYdZ}/A(]L I'foi\)/l'jéNJfZ RSEfS | GGAGAGE (GdzZNAEAGAOKS®
Neicomuniche compongonoCampanig-elixsolo per
6 - evidenziatiin giallo - si registra una variazione
demograficapositiva Anche nei comuni marini, ad
eccezione di Casamicciola Terme, risulta un =
d:a_cr(_an;gnto d.l [ZI)IOSO|aZI0n§ _che ha_lntere_ssagto %h SOPOLAZIONE POFTSLTZL'(E]NE F'OPT((JDLT:ZLI(EJNE EAOAPSGL%ZFLCE)T)T VARYE DELLA POSTO
utlml. ( ann_l ato pO_SI'[IVO sta In un Indice di cluster Provincia Comune 22?&?25% SESIDENTE RESIDENTE |65 SUL TOTALE P(;;SSA;\)(SQE POSTI LETTO RE;IE(EDN/TI
vecchiaiamediamenteassaicontenuto. 2020 2000 POPOLAZIONE ¢
Il rapporto tra numero di posti letto e la popolazione 2020
. N N Area del Vesuvio| AVELLINO Summonte 312 1.491 1.552 20,93% -3,93% 58 0,0389
residentee sempremolto basso,ancheper le localita Area del Vesuvio| NAPOLI Ottaviano 3.760 22981 22.847 16,36% 0,59% 117 0,0051
di mare e, guestg un indicatore importante in Area del Vesuvio| NAPOLI Pomigliano d'Arco 7.630 39.673 41.455 19,23% -4,30% 85 0,0021
AT r B P - . Area del Vesuvio| NAPOLI Sant'Anastasia 4.760 26.411 28.293 18,02% -6,65% 72 0,0027
termini di verlflca_d\el possibileimpatto chell turls_mo arr— TS 50558 YRYT; T8 18% Ei%
ha sulla comunita locale e che nella specifica Golfo di Napoli | NAPOLI Bacoli 5.330 25.436 26.771 20,95% -4,99% 364 0,0143
destlnaZI()nepare esserq)oco rllevante Golfo di Napoli | NAPOLI Casamicciola Terme 1.559 7.802 7.193 19,98% 8,47% 3.477 0,4457
e . . . . Golfo di Napoli | NAPOLI Procida 2.444 10.183 10.550 24,00% -3,48% 1.154 0,1133
Con riferimento alle dinamiche economiche un Totall cluster 9333 43.421 24514 21,49% .46%
aspettoda esaminarecon attenzionee quello relativo Golfo diSalerno | SALERNO Contursi Terme 650 3.244 3.164 20,04% 2,53% 626 0,1930
S T . : Golfo di Salerno | SALERNO Giffoni Valle Piana 2.230 11.560 10.947 19,29% 5,60% 141 0,0122
_a”ef Con_dlz_lonl del\le famlg“e_ In Cam_E)ama g“_ Golfo di Salerno | SALERNO Ravello 544 2.403 2.501 22,64% -3,.92% 1573 0,6546
indicatori di poverta sono decisamentepiu elevati Golfo di Salerno | SALERNO Vietri sul Mare 1.697 7306 8.755 23,23% -16,55% 804 0,1100
rispetto a quelli nazionali Laquota di famiglie che si Totali cluster 2121 24513 22367 — —
. . . . N .o . Cilento SALERNO Pollica 595 2204 2.573 27,00% -14,34% 1.378 0,6252
trova in una situazionedi poverta relativa & pari al Cilento SALERNO vallo della Lucania 1.717 8.089 8.687 21,23% -6,88% 112 0,0138
24,9 per cento contro {108 per cento nazionale la Totali cluster 2.312 10.293 11.260 22,46% -8,59%

quota di individui in condizionidi poverta relativa e
parial 29,5 per cento controil 15 per centodel totale
Italia. Unafragilita economicache puo incidereanche
sul turismo e sulla disposizionedella popolazione

Fonte: elaborazione ISNART su dati ISTAT
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Questo pilastro guarda alle ripercussioni che il turismo ha sulla comunita della destinazione, il livello di coinvoigihentdLJ2 NJi 2
RSttt O2YdzyAlGtL IffQAYGISNYy2 RSEtS GUGABGAGLE (GdzZNAaiGAOKSD

5 Comunita Locale

indiscussaa livello internazionale,vista la capacitadi trovare il proprio posizionamento,
selezionandoe accogliendoil meglio della produzione mondiale dedicata alle giovani
generazioni Un evento che, nel tempo, ha lavorato anche per generarealtre ricadute,
proponendosi, ad esempio, come fucina di talenti e opportunita di lavoro
professionalizzanteper i giovani Conf QA y Adhianataall@Arti, varata nel 2017, il

Festivalha lanciato un contest per cercare giovani talentuosi, idonei e con aspirazioni
adeguatea poter entrare a far parte della factory culturale del Festival Trai requisiti

f QS aesideNtiBel territorio campanceraritenuto titolo preferenziale

Rispetto I f f QA ahkki foimA nelle relazioni tra residenti e turisti la situazione
sostanzialmentelifferente a secondadell'ubicazionderritoriale:

1. i comunimarini devono far fronte ad un turismo prevalentementebalnearee in
parte termale (Ischiain particolargd con picchi stagionali Nei comuni marini i
rapporti coni turisti sonoquelli che siinstauranonelle localita balnearitipicamente
di naturacommerciale

2. i comuni RSt f QMgf iuINg/taristi vengono percepiti soprattutto come
opportunita per contribuire ad incrementaree, quindi, sosteneref Q S O 2 Igcaler A |

(v. ristorazione acquistodi prodotti local) I segmento delle aree interne della destinazione ha dzy QS @ A iRt&asdante

o 3 i y St f QS adeld S@osr¥dstlun festival che si propone di rigenerare occasionidi
Untratto cheaccomunaun LJ2t@i i comunielavivacitaR St t QI a a 2 Soiotliverse2 y AcdnYigitaintorno airiti, ideato e diretto dal musicistaVinicio Caposselall Festivaltocca,da

le associaziondel terzo settore che si occupanodi attivita culturali ma anchedi attivita
solidalie inclusive impegnatenel renderedisponibiliuna seriedi serviziai turisti presenti
sul territorio comunale attraversoi proventi che ne derivang riescono a sostenerein
autonomia le loro attivitd solidali La fruibilita di siti e, soprattutto, la possibilita di

10 anni, in manieraitinerante, le areeinterne R S f f Iinid, éfftendo, in modalita quasi
del tutto gratuita, eventi, laboratori, raccontiorali, visivie percorsimusicali,distribuiti tra i
vari paesitoccatidallo Sponzest Il Festival chelj dzS a i lRakojfiybioil paesedi Calitri-
haunaformulacheprevedeun forte livello di coinvolgimentodellacomunita,indispensabile

parteciparead eventi connessallacultura, localee non solo, & spessoassicuratadlaqueste a costruire una narrazioneautentica, originale e profondamenteconnessal t £ QAdRISy U A
associazioniche si occupano di fatto, della loro animazionesocialecon f Q2 0 Adb U U hdgRiinteressati

ravvivaref Q A R &iuoghisttizzandd Q 2 @Mlafrandzioneturistica Sein molti casile
iniziativenon superinoil richiamoversola stessgpopolazione quelladei paesilimitrofi o, al
massimo versoil turismo di prossimita in altri casici si trova in presenzadi eventi piu
strutturati, cresciuti negli anni e che, a pieno diritto, sono assurti ai livelli nazionalee
internazionale Paradigmaticaé f Q S & LJRI&IGiBoyiilFilm Festival,anche per la sua
evoluzionestorica un festival di cinemaper ragazzinato oltre 50 annifa Rl f f @aAnR S |
gruppo di giovaniresidenti appassionatidi cinema, che si & conquistato una leadership

A questi si aggiungonoesperienzeassociativediffuse attive I y O K @&ansi &torno ad
eventi di spessorecomef Q L &ilhKdstival,l LacernoR Q h iNBe<iivaldi Ravello,ecc e
altre manifestazioni(es il FestivalJazzdi PomiglianoR Q! Nk&anbicchisconola scena
culturaleneiterritori e chevedonodzy Q | doinpartipazionéra privatoe pubblica
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Questo pilastro guarda alla struttura manageriale della destinazione concepita come un sistema di relazioni tra imprese,

Governance

organizzazioni e istituzioni che condividono obiettivi e strategie e che si influenzano reciprocamente. La governanata@mmisur

base alla sua capacita di definire strategie di sviluppo della destinazione.

Nel contesto di queste tipologie di destinazione il tema della governanceva
affrontato e analizzatesu un doppiolivello:

1. il ruolo, i pianistrategicie gliinvestimentidellaRegioneCampaniger lo
sviluppodei prodotti turistici checompongonda specificadestinazione
2. le specificita dei contesti a livello comunale e le relazioni tra le
amministrazioncomunali
Livellol

Conpocomenodi 100milionidieurol f f Qla Gagigania la quinta Regionan
Italia per fondi stanziatisiaper la tutela che per la valorizzazionelei beni culturali
ma e prima se si valutala costanzadello stanziamentoneglianni 20172019 (1)
ma che sta mantenendo anche per gli anni a seguire Il dato e oltremodo
importante perchédimostracomeil turismo culturale- specializzazionduristica
rilevante per la destinazioneCampaniaFelix - possacontare su una strategia

In questogiocodi squadrala Regiongpuntaa sollecitare tramite lo strumentoR SArtf Q

bonus il coinvolgimentodi mecenatiche oltre a contribuire finanziariamentealla
realizzazionali progetti, rappresentanouna sorta di ambassadoregionali un punto
di affermazione reputazionale e di coinvolgimento importante per intercettare
finanziamentianchedi attori esterniallaregione

La Campaniae passatadalla raccoltadel 2016 pari a ben oltre 750 mila euro, a
superare nel 2019 i 3,7 milioni e arrivandoa 4 milioni di euro di raccoltanel 2020(4),
conun incrementoche, tra il 2016e il 2019¢ di pocomeno R S&0% &¥ronte di una
medianazionaledel 67% per lo stessoperiodo.

Un primato rilevantedellaCampanianellaraccoltafondiperf Q boNdschesirafforza
ancor piu in comparazionecon le altre regionidel Sud- per numero di museie aree
archeologichee numero di visitatort posizionandosicome prima regione del Sud
Italia.

accorta e una spinta propulsiva importante da parte RSt f QI Y Y A y AlduliilNd, via ic@rgatala funzionesvoltada Campanialurismo,Agenziaregionaleper

regionalecompetente

[ QI G G Sycbidv@gifréntodegli attori locali, pubblici e privati - impresee
associazionn primis- e coerenteconquestastrategia vannoin questadirezione
la partnership assicurataR I f f @egighé Sagli eventi territorialmente e
turisticamenterilevanti (2) ma anchealcuneiniziativeintrapreseper sollecitarela
capacita progettuale degli attori locali nel proporre idee progettuali di
innovazionesocialeper il turismoe la cultura(3).

44

la promozionedel turismo. Struttura strumentale della Regione CampaniaTurismo
operain coerenzacon la programmazioneegionale con le direttive degli organi di
indirizzoe rappresentail bracciooperativo per la promozionee lo sviluppoturistico

(1) per le motivazioniriguardantiil periodo di analisidei dati, vedi Nota Metodologica

(2) vediiniziativee manifestazionsegnalatenellaslide precedente- ComunitaLocale

(3) DGper le politiche culturalie turismo - bandopubblicatosecondoDecretodirigenzialen. 289- 31 maggio21. | progetti sonostati giaselezionati
deiprogetti ed & partita la faseoperativa

(4) Misuraagevolativachericonosceun creditoR Q A Y Ldel 65%hR S £ f Q Avefdai®a\edii 1 una donazioneper il patrimonio culturale italiano

di proprieta pubblica Legge106/2014 Tutelapatrimonio culturale, sviluppodella cultura e il rilancio del (i dzZNJ @)¥Fante RapportoAnnuale
Federculture2021
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Questo pilastro guarda alla struttura manageriale della destinazione concepita come un sistema di relazioni tra imprese,
6 G Ove 'n an Ce organizzazioni e istituzioni che condividono obiettivi e strategie e che si influenzano reciprocamente. La governanata@mmisur
base alla sua capacita di definire strategie di sviluppo della destinazione.

Livello2

| 26 Comunidi CampaniaFelix sono molto differenti tra loro, oltre che per  Unalevaimportante di cambiamentoriguardantela strategiaturistica regionalee il
dimensionee contestolocalein cui sonoinseriti, ancheper dotazionefinanziaria  ruolo dei comunial suointerno potradarlat QI LILINBI&disegh@liye§geTesto
disponibile per favorire lo sviluppoturistico e, in parallelg per disponibilitadi  Unico del sistematuristico regionale che potra prevede,tra i diversiinterventi, la
competenzeprofessionalidisponibilil £ £ Q Ad¢lia ®d¢dhidaamministrativa  nascitadi Piani TuristiciComunaliattraversoi quali sarebbeprevisto che la singola
Le Amministrazioni cercano di rispondere al meglio alle esigenze- e alle  amministrazionepredispongae approviil proprio Pianoche potra diventare cosilo
emergenze comemegliopossong non riuscendoad utilizzareproficuamentegli  strumento cardinedi pianificazioneterritoriale in ambito turistico e, potenzialmente,
strumenti di networking tra Enti che pur sarebberodisponibili e attivabili. Le  elementodi valore per definire gli interventi di valorizzazionelel comprensorioin cui
esperienzecongiunte derivate dai partenariati costruiti negli anni intorno a ricadonoi comunidi Campanidrelix
progetti di derivazionecomunitarial non sonoriusciti a far superarequel certo
antagonismodi campanileche limita le capacitadi rispostae di intervento dei I £ £ QA il uNS Zpiani potra trovare spazio, riconoscimento e ruolo
singoliai legittimi desideratadi sviluppodeiterritori governati j dzSt £ QA ‘sisfemdilcglldbSrazioniattive nel terzo settore, quelle forme
relazionalidi governancespontanea,rette da associazione organizzazioninformali,
LaRegioneCampanianostramolta sensibilitaal rafforzamentodelle relazionitra  focalizzatesu contenuti e azioni da realizzaree che assicurano,grazie al proprio

i comunie ha avviatodiverseazionidi ambito per valorizzarde specificitalocali  impegno dal bassg risultati anche determinanti per la fungibilita e la fruibilita del
Oltre a sollecitarela collaborazionea diversilivelli, tra gli Enti, sie spesainoltre,  patrimonio culturale locale Suquestoil loro geniusloci trova capacitaespressivee
per favorire i processidi Unionetra comuni azionequestache non haancora  organizzativeancheattraversogli eventi e le manifestazionidi cui sono promotori e
trovato unarispostaadeguateda parte delleamministrazioncomunali chediventanoatout fondamentaliper la promozioneturisticaterritoriale.

In ambito turistico, nello specificq la Regione Campaniaha recentemente
proposto e sottoscritto un accordo con f Q! pet tafforzare sotto il suo
coordinamentq la collaborazionesovracomunale costruireprogrammiregionali
unitaridieventiy’ S £ £ Qdli iWh@rariiugistici tematicio territoriali.
1v. Leader e Il, Patti Territoriali GAL14 maggio2021
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Potenziale di Sviluppo

| 6 pilastri analizzanoin modo verticale i contesti specificiche contribuisconoa IMPATTO SUL

sviluppareunadestinazionduristica

DOMANDA TURISTIC OFFERTA TURISTIC TERRITORIO

[ QI ydelfpaténiialedi sviluppoturistico mette in relazionequesti 6 pilastri di
analisitra loro per andarea ricomporreil contestoR Q A y & di §/MSpoturistico Prodotti Turistici Infrastrutture & Servizi Comunita Locale

in cui sitrovala destinazionduristica

|l potenzialerappresentaunafotografia sul contestolocalerispetto alle condizioni Turisti Imprese Governance

e al livello di sviluppoturistico in cui sitrova la specificadestinazionduristicache
sistaanalizzando Nelle pagineseguentisiriportanoi risultatiR S f f Qcbngdttd salladestinazione

Una rappresentazioneche consentedi guardaresia al contesto di sviluppo del turistica evidenziandonele criticita ed i punti di forza che ci sono ed
singolopilastro che nel loro insiemeche dai tre punti di vista fondamentaliche indirettamente segnalagli ambiti su cui si dovrebbe andare ad intervenire per
reggonounadestinazionduristica contenerele criticita e dareun maggioreimpulsoallo sviluppoturistico.

Infine, varicordato che il potenzialedi sviluppoguardaalla destinazionenel suo

Aladomandaturistica; fni ato Lhe ; ;
At Q2 REiSioal | insiemee non ai singolicomuniche ne fanno parte. Guardaal contestolocalein
At QA Y sulteiirifoo cheil turismo porta. relazione alla specificita che la destinazione turistica intende proporre e
sviluppare
?\\ 2 )
Ve I
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SITUATION ANALYSIS

Potenziale di sviluppo

[ QI ydelfpdtednzialedi sviluppodei 6 pilastrievidenziauna situazionecon ) Potenziale
1 1+1 11 1 H POtEﬂZlale de”a Potenzialesu
componenti molto positive e solo alcune critiche. Il risultato complessivo PIR su scala

rappresenta e confermg una situazionee condizionead elevato potenziale Destinazione Turistica PIR 170
turistico.

Il miglior risultato & nel pilastro 5 Comunita Locale collegato ad una 20% |1 - Prodotti Turistici 8,30% 41,50%
popolazionecon un bassoindice di invecchiamentoma anche con alcqni 20% |2 - Turisti 8,40% 42,00%
indicatori socialiabbastanzacontrastanti(spopolamentg rischiodi povertd).

Gli indicatori del Ministero degli Interni rappresentanouna situazionedi 24% |3 - Infrastrutture-Servizi 12,10% 50,42%
sicurezzarispetto _aIIa popola_zu_)ne_ _(a_n\che per f Q)\_ y O dleR &yl dil 12% |4 - Imprese 5.40% 45,00%
Beneventced Avellino)conlivelli di criticita assaicontenuti.

| Pilastri Infrastrutture e imprese sono soprala media del potenziale Qui 12% |5 - Comunita Locale 6,30% 52,50%
incidono situazioni molto differenziate tra comuni della costa con quelli

A A : i A . T - 5,20%

RS f QiCysiladtegsaBituazioneancheper i pilastri Prodotti Turisticie 12% |6 - Governance 43,33%
Turistt 100% Totale| 4570% | 45,70%

Il valore contenutodel PilastroGovernancee condizionatodagliindicatoridi : I . .
PIR Pesolnterno Relativg ovverola contribuzionedi ogni Pilastro alla valutazione

livellocomunale complessivalel PotenzialedellaDestinazion& uristica
e S
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IL TERRITORIO

Potenziale di sviluppo

| risultati del potenzialedi sviluppodei 6 pilastripossonoessereguardatinel loro
insiemetramite il graficoragnoriportato di seguita

Larappresentazionggraficache escefuori evidenziacon immediatezza contesti
pit e meno forti e le criticita che ci sono tra i pilastri. Sudove € piu urgente

lavorareper costruire un sistemaarmonicodi organizzazion® S f f QMrEtEsS NI |

delladestinazionduristica

1- Prodotti Turistici

6 - Governance Z S 2 - Turisti

| 3-Infrastrutture-

5- Comunita Locale o
Servizi

4 - Imprese

2

3 * TURISMO:
UNA NUOVA
DESTINAZIONE

ﬁ !!!!!! DUsO

SITUATION ANALYSIS

IL LAVORO SUL
TERRITORIO

PROGETTARE LO
SVILUPPO

ACTION PLAN

[ QI ydelt poterizialedi sviluppo dei 6 pilastri si completa con lo stadio di
sviluppoe di contestoin cuiognunodi questisitrova.
In arancione si riporta il contesto di sintesi del potenziale di sviluppo della
destinazionduristica

Nellepagineseguentisiriporta un commentoessenzialg@er ciascurpilastro.

] \ | | |
1 - Prodotti Turistici 41,50%
inesistente ‘ marginale ‘ sollecitato ‘ rilevante | consolidato
2 - Turisti 42,00%
inesistente ‘ marginale ‘ sollecitato ‘ rilevante | consolidato
: | | |
3 - Infrastrutture-Servizi 50,42%
mancante ‘ carente ‘ sufficiente ‘ adeguata | evoluta
4 - Imprese 45,00%
debole ‘ carente ‘ sufficiente ‘ adeguata | evoluta
| I 1 1
I 1 I 1
5-Comunita Locale 52,50%
difficile ‘ fragile ‘ articolato ‘ solido | robusto
6 - Governance 43,33%
occasionale ‘ frammentato ‘ articolato ‘ coordinato | integrato N
| | | |
Potenziale di Sviluppo 45,70%
| inesistente | frammentato | composito | coordinato | integrato |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Potenzialedi Sviluppo

[ QI ysblpokedzialedi sviluppoturistico della destinazionefornisceun quadro di analisiutile per comprenderesiail contestoterritoriale R Q A Y & A& 6 articolato (tramite
t QI \ydéidilastd) Aeipunti di forzae di debolezzattualmentepresenti} y QI ¥HeihiAaadindicareanchesudovee comeintervenire

Il potenzialedella destinazioneturistica si configuracome un contesto COMPOSIT@uestoad indicare una realta che possiedeassetimportanti e con realta comunaliampiamente
differenziateed alcunedi questedate le loro condizioniattuali hannocontenutepotenzialitadi sviluppa

1. Il Pilastro Prodotti Turistici contesto SOLLECITAT@siste una base solida di 5. Il PilastroComunital.ocale contestoARTICOLAT@nchequi, oltre alle medig, le
riferimento di alcuni comuni e situazioni da cui poter partire ma e necessario situazioninei singolicomunisonomolto differenziate Quasitutti i comunihanno
intervenire con impegno y” S t QI NXieAriCotnpokizioheznyigari partendo da perso residentj compensatipero da indici di anzianitacontenuti La comunita
dzy Q2 NH I yRAS t { I QvietgEdritoriali. locale mostra, al contempq importanti elementi di vitalita e capacita

_ o . . organizzativeche assicuranoad una parte dei comuni e a buona parte della

2. Il Pilastro Turisti contesto SOLLECITAT®d indicare che O Ogia una domanda destinazione la fruibilita di alcuniluoghie la fruizioneR St f QS &dLd@eNth Sy 1 |
turistica consolidataper alcunicomuni potenzialeper altri e di ridefinizioneper altri spessden rispondentialladomandaturistica
ancora Ci sono ampi margini di sviluppo su piu target turistici, potenziandoquelli
esistentima aprendoanchead unanuovadomandg e sulleintegrazionidi offerta tra 6. Il Pilastro Governance contesto ARTICOLATQe differenze contestuali dei
costa/maree areeinterne. territori amministrati e le distanzespazialitra comuninon aiutano a creare le

; o condizionidi auspicabiliforme di collaborazionera Entilocali che aiuterebbero

3. Il Pilastro Infrastruttura-Servizi contesto SUFFICIENTE dato parte da una nel coglierele potenzialitaterritoriali e nel liberare ulteriormente le spinte della
condizionemediaregionale per i singolicomunile situazionisonomolto differenziate societacivileimpegnataa collaborare t £ QI v fefvitoriald. 2 y S
a secondadella loro collocazionegeografica con differenze ulteriori tra costae
interno.

4.1l Pilastro Imprese (focus & dzf £ Q2 NBA | dgl Asktiore Ttukistio)S contesto
SUFFICIENTE risultato risente dello schiacciamentdra i valoriRSt f Q2 NH I y A
piti performante conseguitoR I f f Q #cet#vs dkliel localita balneari a fronte
RSt f QagilddsibtnuniR St f QS yPotR@ssedfidnale in futuro, anche
in questaverificadel potenziale applicareil metodo dellaripartizionein clusterper far
emergere con maggiore focalizzazione su quale ambito territoriale operare a
sostegnadelleimpresee in chemodalita

') q
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SITUATION ANALYSIS

Il quadro di sintesi che emerge

Correlandoi pilastri tra loro emergeun ulteriore quadro di sintesidella situazioneattuale che permette di acquisireconsapevolezzaiguardo gli ambiti primari di intervento su cui
concentrarsiin termini di miglioramentoe di sviluppodella destinazione | tre quadranti riportati a seguireincrocianocoppiedi pilastri per analizzarlirispetto alle loro dinamichedi
reciprocitain tre campidistinti del potenziale nei quali si esprimeil livello della capacitadi relazioneattuale tra le coppiedi pilastri 1) il potenzialedelladomanda 2) il potenziale
RSt f Q3)FpoBi¥EIdR S f Q Aocialdl puintd di correlazionechesihatra i pilastrié evidenziatan rossonei singoliquadranti

Potenziale della Domanda Potenziale dell’Offerta Potenziale di Impatto
A-Turisticita e Potenziale Turistico B-Organizzazione dell’Offerta Turistica C- Azioni attive di sviluppo, promozione e
- - accoglienza nella comunita locale
inespressa rilevante disallineata evoluta -
g % ° inadeguata avanzata
§ 3 g
[ 2
= - 2
= = = 2
§ =
=] @ iHSLIffICiEI% L ]
= c g e @ Insoddisfacente
o 2 B o 2 @
= & insufficiente N o ERE
3 E @ E g 2
—= S = E
- +~ -G
5 2 =
= =) w o =]
E 2 m 4 E 2
a = £ 3 S £
— inesistente sollecitata - carente critica E i
oh debole spinta
basso medio alto elevato basso medio alto elevato basso medio alto <levato
2- Turisti . . . _ 4- Imprese 6-Governance
Fonte:elaboraziond SNART piattaforma Simoo- ISTATF Registrdmprese
[ QI ydelpoteazialedelladomandamette in correlazionel [ QI ydelpcteazialeR St f Qmck&iSdddelazionei [ QI ydelpotediziled dzf f Q indttedn cofreaziond
pilastri Prodotti Turisticie Turisti Il punto di incrocioevidenzia pilastri Infrastrutture-Servizie Imprese Il punto di incrocio pilastri ComunitaLocalee Governancell punto di incrocio
che i due pilastri sono abbastanzaallineati tra loro ma allo vededzy Q 2 Firfréstiitidrale pit che adeguatarispetto evidenziache la Governancesi esprimead un livello piu
stessotempo attualmente presentanovalori contenuti e che alle consistenzedelle imprese della filiera turistica Qui basso rispetto alla Comunita Locale in relazione alle
bisognainvestiresu unastrategiadi sviluppoper migliorareil emerge che il sostegnoallo sviluppo delle imprese & esigenzeorganizzativee nelle relazioniconi turisti. Anche
potenzialeturistico delladestinazione prioritario, chiaramente saranno necessari anche qui O QS8 bisogno di investire  (soprattutto
investimentisoprattutto nei serviziper poter sostenerelo y St t Q2 NH deffaigovermancllogayelper sostenere
sviluppoturistico delladestinazione lo sviluppoturistico delladestinazione
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IL LAVORO SUL

TERRITORIO
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Il modello DestirAzioneprevedela raccoltae f QI Vi uhalg@aride mole di
dati che restituisconouna prima fotografia della destinazione A partire da
guesto lavoro fondamentale di raccolta organizzazione e prima
interpretaziong si & poi passatia dzy” Q | (idiicai@dlgintentoe di confronto
con i protagonisti del turismo sul territorio. Il lavoro con stakeholdered
operatori della destinazione € fondamentale al fine di integrare la
comprensionedelle opportunita e potenzialitadel territorio emersedai dati
(Situation Analysis)con la percezionedelle destinazioneda parte di chi e
iImpegnatosulterritorio a progettaree realizzaresul campoi servizituristici.

Tramite momenti di ascolto e azioni mirate di approfondimentq questo
dialogocol territorio ha offerto spuntidi confermae/o integrazionedi quanto
emersoR I £ f pregetiehtd a A

Gli incontri hanno sviluppato approfondimenti sui temi della domanda e
RS f Qaudsticd &lA Hzf f Q Atuvidtibo,(ioffrendo la possibilita di far
emergere aspetti di forza e di criticita della destinazioneche difficilmente
possonocemergeredai singolidati. Sonostati ancheimportanti per verificareil
livello di consapevolezzdei partecipantirispetto alla destinazionein oggetto
e il gradodi coesione elementofondamentaleche sta alla basedellaforzae
sostenibilitaneltempo di qualungquedestinazione

UNA NUOVA
DESTINAZIONE
DUsO

IL LAVORO SUL

TERRITORIO

Ft €I

52

LIN2ISGGIT A

PRODOTTI TURISTICI

DOMANDA TURISTICA
TURISTI

INFRASTRUTTUREERVIZI

OFFERTA TURISTICA
IMPRESE

COMUNITA LOCALE

IMPATTO TURISTICQO

GOVERNANCE

Interpellare gli stakeholder e le imprese del territorio,
sollecitandolea riflettere sui 6 pilastri della destinazione ha
quindi consentito di ampliare la riflessione rispetto ai 3
macrofiloni di analisirappresentatidalla domandaturistica,
RIf f Q@ribtESeNRIl f f Q Auwstidlo (chieZicordiama
sonoilfrutto RS £ £ QI O O@eMbhilasHiS y i 2
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S5FEEftQFYFfAE&A FEEF TINPASOHOL T A

@ destinazione  Campania Felix

[ QA y Ganysiakeloldere imprese che operano nella destinazioneCampania
Felix- chesié svoltoin data 11 maggio- ha permessaodi attivare un momento di
ascoltoe confronto che ha consentitodi far emergerela visionedegli assetdel
territorio che, secondoi partecipanti, potrebbero rappresentarela base da cui o
partire per strutturare la destinazione GERTRIGERAE

Durantela sessionegchesi é svoltaonline, i partecipantisonopoi stati coinvoltiin
dzy Q| (diichb-gdgéittazionedella destinazioneattraverso modalita e strumenti
propridel designthinking.

| contributi e gli spunti di riflessione raccolti sono stati utili per integrare le
valutazioniemersein sededi SituationAnalysis

FASE 2

.0
RO

MAPPATURA DELLA DESTINAZIONE

Un estratto dei risultati emersi dai tavoli di-poogettazione, svolti sulla piattaforma Mural. La
ALASAFITA2YS S tQlyrtAaAr RSA NRAdA GFGA &
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

TERRITORIO SVILUPPO ACTION PLAN

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS

5F-f€QFylFtftA&A f€F LINRPISOGOHIT A

[ QA y (ha wsto MPartecipazionedi una quindicinadi persone Comesi vede dallatag
cloud, che riassumela prima fase di lavoro in cui abbiamo chiesto ai partecipanti di
concentrarsisui punti di forzadelladestinazionegrandepesoassumonadzy QF OO 23t A Sy g reen
dzy Q2 & LéhdifanhoAaliitdzi ( Ee2tedd@IADNA del territorio e che attingono alla

4
tradizioneancheper offrire elementidi originalita sa Po ri c I bo
Clima,mare e relax la fanno da padroni, con bellezza folklore, artigianato e qualita del fOI kl ore n atu ra

3

prodotti alimentaritradizionalia completareil quadro. Laprospettivaé molto tradizionale,

dzy Q 2 di migli@damenta

conle unicheeccezionidella citazionegreen,abbinataal tema del trekking e delle attivita b I I
in natura. e ezza .ﬁ g
Cio é confermato dal fatto che, perlomenoin questafase, nessunelemento € emerso 5 omm
a dzf f Q lchelhieNilia2ionepotrebbedarein fasedi postCovidallaripresaeconomica, re ax P —
segnaledi unamancanzali riflessionesu nuoviturismi e nuovi bisogpighe la pandemial]a tradizione o
portato allalucee cheimpongonoun ripensamentoseppurparzialeR S t t Qtaritieas NI | . U T
VediamoO 2 asuréessajuandoabbiamochiestoai partecipantidi provare a ragionarein el I |OZ|On e m ()]
Q.
©
n

* @ s N\
originalita
Ai partecipantié stato poi chiestodi ragionaresugliaspetticritici e sulle possibiliazionidi L 4 L 3
sviluppodelladestinazioneanalizzandonde potenzialitaattraversola lente dei seipilastri. a rt l g l a n ato
Dalconfronto, sonoemersidiversiaspettidi miglioramentoe azioniritenute prioritarie dai
partecipanti,di seguitodescrittein sintesiy’ St f Q A yaTa® ad\ipproforidlite, pilastro
per pilastro,nelle paginesuccessive
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Il contributo degli operatori territoriali

Prodottl Turisticl

La percezione diffusa e quella di una
destinazioneche avrebbemolto da offrire, ma
che ancora non ha saputo strutturare in
prodotto le tante opportunita e risorse
presentisul territorio. Cioche si auspicae una
valorizzaziong  anche tramite una
comunicazionedigitale piu mirata, di offerte
che potrebbero favorire la
destagionalizzazione(anche per le localita
costiere, magari incrociandola con il trend
crescente della sostenibilitg in modo da
diminuire la pressione eccessivache oggi

alcuni territori sopportanoe daref Q2 OO

al turista di scopriretutto quello che va oltre
grandipunti di attrazioneglobalecome Napoli
o Pompei, paradossalmentepiu parte del
brandltaliachedel brandCampania

Questo pilastro inquadra i beni e le risorse che il territorio possiede misurandone non solo la fruibilita turistica ma anche

f QS@SyldzZ £t S LRGSYTALfAlGLED {A RSEAYSIy2 LINA2NRGL

AZIONI PRIORITARIE EMERSE DAI TAVOLI DI LAVORO:

S 2 LJLJ2 NJi dzy

privilegiareil turismo esperienzialevalorizzale nicchig funzionaanchefuori dai picchidi

stagionee permette alle comunitadi trovare nuoviequilibri;

migliorarela promozionee la comunicazionenline e svilupparela valorizzazionaligitaledei

tanti punti di valoredell'offerta turisticaterritoriale;

sviluppareservizie prodotti anchein bassastagione(anchenellelocalitacostiere);
mettere in campoazionidi tutela e conservazionelellatradizioneautenticg
stimolaref QS & LJt 2rixdddl tarofi& preferibiimentea piedi;

porre attenzionead approccie buonepratichegreene sostenibili

o
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IL LAVORO SUL

TERRITORIO

Il contributo degli operatori territoriall

2 T I’I Stl Questo pilastro guarda al tipo di turista che la destinazione attrae. Si analizza il customer journey del turista (intligenden
u intermediato), il suo impatto sociale e ambientale (se a basso o ad alto impatto).

Con la pandemia, dicono i partecipanti al

tavolo, il territorio campanoha conosciutoil AZIONI PRIORITARIE EMERSE DAI TAVOLI DI LAVORO:

turismo di prossimita, che pud essere

alimentato e fatto crescereanchein futuro e proseguireconazioniper losviluppodel turismo diprossimitae versoresidentichehanno
chesi é agganciatallariscopertada parte dei scopertoil loro territorio;

residentidel proprio territorio. 5 Q I paiite\di
ritiene che molto si possaancora fare per
coinvolgere il  turismo internazionale, sviluppareflussiequilibratichevalorizzinal territorio ancheneiperiodidi bassastagione
attraversoofferte strutturate e lavorandosulla
stagionalita, che potrebbe essereriorientata
rivolgendosa tipologiediversedi turista.

coinvolgerd turisti usandail valoredell'artigianatq dell'enogastronomia delle tradiziong

creazionedi pacchetticompletidi visite giornalieree/o supiu giornate, ancheperi turisti
internazionali
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vdzSaid2 LIAfLFAaGNR &A F20FEAT T adzZ €t Qr 00SaaAroAt Adt i Brdie |

3 Infrastrutture & SerV|Z| servizi pubblici) e raggiungibilita digitale (prenotazioni online, disponibilita di informazioni).

pufi
w»

Su questo aspetto, cio che emerge rispetto
alle infrastrutture € la percezionedi un gap
chedifferenziala destinazioneispetto ad altri
competitor, che va assolutamente colmato
per miglioraref QI G G Nérsb GnAtudigmid + migliorarela retedei collegamentinterni;
internazionale

AZIONI PRIORITARIE EMERSE DAI TAVOLI DI LAVORO:

consolidarde infrastrutture per il turismointernazionale potenzianda collegamentaerei

migliorarela raggiungibilitadigitale e sviluppareniziativedi marketinglocaliin gradodi
ridurre la dipendenzalalle piattaformedigitali di commercializzazionéel prodotto.

Y
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4 I Questo pilastro misura le imprese del comparto turistico in termini di competitivita e sostenibilita. Si analizza la dejpecita
mprese AYLINB&ES RA ONBINB SalLISNASyTi S S Af t2NB 3INIR2 RA AYUSNITAzY

Sul versante delle imprese, € emersa la
necessita di un maggior coordinamentq
sinergiee capacitadi svilupparevisionicomuni
attraversola creazionedi reti, anchese viene
riconosciutala capacitadi resisterel £ £ QA Y
della crisi / Quin principio di collaborazione stimolarela propensioneall'investimentoe allacooperazione
che va perdo sostenuto e rafforzata
Nonostantef QS f Su@éraid? imprese che
operano nella filiera turistica, in generalelo
spirito imprenditoriale viene percepito come
debole bisognoso di accompagnamento
rispetto allo sviluppo di competenze e al
rischioimprenditoriale

AZIONI PRIORITARIE EMERSE DAI TAVOLI DI LAVORO:

supportarel'associazionismonprenditoriale che stamuovendoi primi passj elavorarealla
creaziondli reti fra piccoleimprese;

svilupparela formazioneper migliorareil dialogoconi turisti internazionali

Y
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Il contributo degli operatori territoriall

I Questo pilastro guarda alle ripercussioni che il turismo ha sulla comunita della destinazione e al livello di coinvadgimento
S Comunita Locale fQF LILENI2 RSEEF O2YdzyAdt Ff QA-yidafog/d@ladestingziGne.t G GA GA G § dzNA &

Su questo punto e emersauna differenzafra
comunitaabituate al turismo, a volte subitopiu
cheagitoper i disagiche comportasoprattutto
in alta stagione,e comunita che si trovano in
localita in via di sviluppo turistico, dove la dareforzaainiziativedi volontariatoper ridare efficaciaallapropostadi alcunisiti;
presenzali visitatori vieneaccoltacon piacere
In ognicaso,f QA di@takéhdldere operatori
e quello di supportarei cittadini residenti a
farsi ambasciatoridel territorio, per veicolare
almegliof QI dzii S8etérrkodd L

AZIONI PRIORITARIE EMERSE DAI TAVOLI DI LAVORO:

svilupparel ruolo delle comunitacomemotore di accoglienza

migliorare l'integrazionetra le iniziative che vengonoorganizzatesul territorio e quelli che
sonoi bisognidei turisti.

Y
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6 G overnance Questo pilastro guarda alla struttura manageriale della destinazione misurando le relazioni tra imprese, organizzatziaror ist
S t2NB OF LI OAlt RA RSTAYANB &A0GNIGS3IAS RA a@AfdzZll 02Saz2x |

ltemaR St f QA vy tréSHarebidrekiangliS

di sviluppoturistico e singoliterritori € quello AZIONI PRIORITARIE EMERSE DAI TAVOLI DI LAVORO:
emerso con piu forza, nella consapevolezza
che uno scollamentofra questi piani rischiadi .- o . . L e
. . . migliorarel'allineamentotra le strategieregionalie i bisognideiterritori;
compromettere anche gli  sforzi di
coordinamento e le iniziative che vengono allinearel'offerta turisticaal pianostrategicoregionale
portati avantilocalmente stimolareil coordinamentatra le azionichevengonoportate avantisututto il territorio.
o 2 2
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Il contributo degli operatori territoriali

Conclusioni

1) Gliincontrinon hannomessoin evidenzauna consapevolezzdiffusarispetto alle potenzialitachela
destinazionescelta potrebbe avere in chiavedi sviluppoterritoriale. Le eccellenzesono emerse
anche se in modo molto genericQ ma vengono sempre percepite come espressionedei singoli
territori e anchese silamentat Q A y O Hi hiya@izzarlén dzy Q 2 FsfFuBuxela) non sono state
avanzateproposte concrete di integrazionetra territori o filiere. La cornice concettuale della
G/ | Y LE §¥tAgkitessareapplicata dovrebbeessereprimatrasmessae spiegataperchérestaun
concettovagq segnatopesantementedal perimetro storicamentedefinito in cui e statainseritafin
RI f f Q&raita Sérvirebbequindi un reframing un re-incorniciamentoper rendere consapevoli
stakeholdere operatoridellasuadeclinazionan chiavepiu ampiae contemporanea

2) Sulversanteimprese,il tavolo e stato concordee unito nel lamentareuna mancanzastrutturale di
collaboraziondra gli operatori, seppurqualcheesperienzgpromossadaimprenditorid A £ £ dz0fA Yy I U A €
sia perquantoagliinizi.

3) Infrastrutture e governance restano due aspetti deboli Nel primo casq il ritardo
RSt f QA Y T NI iatérmibzidei deNelgdman® abi@i viene portata come elemento di freno
rispetto alla capacitadi attrarre turismo internazionale Nel casodella governance|l dialogo che
vienesentitocomepit carenteéd Sy 1 @QuelofiaNeeritori e Regione

4) Lecomunitalocalivengonoconsiderate giustamente un asseportante dello sviluppoturistico che,
se opportunamente accompagnato,pud rappresentare f QI f el pe? veicolare quella
dimensionedi autenticita legata alla tradizione che viene riconosciutadal tavolo come elemento
distintivodelterritorio.
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Analisi SWOT

[ QI YyIWOR geACampania Felix

Nel contestoRS f f QA R S yiiluAaIDestnadiohedli yP@dotto per Campania
Felix,t QI ySWOTpermette di circostanziaregli elementi puntuali del contesto
RSt f QalifpfodoNdidel territorio in un paradigmadi analisi generale e
complessivo

In particolare permette di comprendereil contesto in cui si agiscee di trarne
strategieconseguenticonsideranda fattori interni davalorizzarei limiti datenere
in consideraziongle potenziali occasionidi sviluppoe i rischi da valutare e da
affrontare, per preveniresulnascerde criticita degliinterventi previsti

Nel seguitg sono proposti quegli elementi significativiper la destinazioneanche
alla luce delle osservazionemersenel lavoro con il territorio, identificandonon
sologliaspettirilevantimaanchequellisucui é emersamaggioreconsapevolezza

LaSWOTrielaboragli spuntiemersidal Tavoloe li incrociaconle evidenzeemerse
dalla Situation Analysis Rappresentajuindi una prima riflessionesuglielementidi
attenzioneche é benetenere presentiper la stesuradi un pianodi sviluppa Nelle
tabelle, & anche presenteun confronto con quanto emersodurante i tavoli, che
aiuta a cogliereil livello di consapevolezzai stakeholdere operatori rispetto ai
singolipunti dellaSWOT

.
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS TERRITORIO SVILUPPO

ACTION PLAN

PUNTI DI EFEORZA LIVELLO DI_ES/I\CI)SLAI\PEVOLEZZA DE

I Comuni presenti nella destinazione scelta presentano elementi di grande
rilevanzarispetto al patrimoniostoricoe culturale ALTO

Le produzioni R Q S O O SdellaSGArhpania tra tradizione e innovazione
rappresentanoun elemento distintivo di grande attrattivita, p.e. la lavorazione
dei coralli e dei cammej i vini del Vesuvioo R S f f Q le Nasiagyididl prete,
f Q hdél 3adniqil Limoncellodi Sorrento,ecc

Il connubiotra terme e naturarappresentaun elementoin gradodi coglierela
veraessenzalelterritorio.

La produzioneartistica, storicae contemporaneaf Q I, iN@a®o, la musica la
commedia,sono parte integrante delle tradizioni del territorio e rappresentano
al meglio f QA YR @ ISLILIN&OdDIiurd locale, tanto apprezzato dai
visitatori.

.
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS TERRITORIO SVILUPPO

ACTION PLAN

LIVELLO DI CONSAPEVOLEZZA DE
PUNTI DI DEBOLEZZA — NVIGILI

I Comuni che rientrano nel perimetro della destinazionescelta sono molto

eterogenej per dimensionie contestiterritoriali (isole mare, costa,areerurali e ALTO
montane), anche sul piano dei flussi e questo puo rappresentareun forte

elementodi criticita nellacreazionedi unadestinazionecomune

Il concettodi Campanig-elixharadicistorichee culturaliben definite: ridefinirne
Il perimetro, per attualizzarlaai trend e ai bisognidi un turismo contemporane
richiederebbeun'operaimportante di sensibilizzazioneformazionee aumento
dellaconsapevolezzdra glioperatorie la popolazione

La mancanzadi strutturazione del prodotto riduce la capacitadel territorio di
essereefficacesui mercati digitali, che dovrebberoessereusati al meglioanche MEDIO
per attivare percorsidi destagionalizzazione

| turisti internazionali faticano a percepire la specifica offerta legata alla
destinaziondl cuiappealnon é adeguatamenteveicolatg nonsoloy St t Q& ¥ £ & '™ !

prodotto, manemmenonellacomunicazione promozionedel territorio. MEDIO
o 2 ?
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IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS ILTIEAI%VRCI)'IBC?RISCEJL PR(S)\C/;IELE;'?’I(?)E - ACTION PLAN

PUNTI DI DEBOLEZZA /50 Ple i ArEVOLECZA D!

[ limiti infrastrutturali di connessione connettivitadei territori interni non sono

sfruttati per lacreazioneadi nuoviturismiin gradodi valorizzareesperienzeche _
proprio daqueilimiti possondtrarre vantaggio come il turismo lento e/o di

disconnessione
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

TERRITORIO SVILUPPO ACTION PLAN

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS

A LIVELLO DI CONSAPEVOLEZZA DE
OPPORTUNITA oo

Lamessain rete delle esperienzedella destinazionepermette di ragionarein ALTO
ottica sistemicae di offrire al visitatore esperienzeintegrate piu ricche e

coinvolgenti

Lapredilezionenel post Covidl9 per un turismo di prossimitg di fugadai luoghi MEDIO

di affollamentq di riscopertadi ambiti alternativi e lontani da flussi di massa
offre spazidi sviluppodi prodotto edicrescitaR St £ Q2 F ¥ SNIi |

Le produzioni tipiche di eccellenzarappresentanoun attrattore in grado di

stimolare a partre RIff QSy 2 3 &ni Nayf®&doA Idiverso MEDIO
I £ £ QF LILINE de? térRedriy &bifitdngo nuove forme di fruizione e di
sviluppa

Nuovemodalitadi lavoro e fenomeniglobalicomeil nomadismodigitale sonoin
ascesa possonoesserefacilitati dallalegislazioneecente.
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IL LAVORO SUL
IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS TERRITORIO PR(S)\C/;IEL-S-;?’I(?)E - ACTION PLAN

LIVELLO DI CONSAPEVOLEZZA D

OPPORTUNITA ey

| territori interni, contraddistintida unpaesaggimaturalemenosfruttato MEDIO
RI f f QS @ePtyfigm6 dffrono opportunitainteressantiper chicerca
esperienzeali disconnessione ricentratura

La Campania é Eecondaegioneitaliana perareeprotette terrestri, conuna
percentualedi territorio del 35,3%.
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS TERRITORIO SVILUPPO ACTION PLAN

MINACCE LIVELLO DI CONSAPEVOLEZZA DE
TAVOLI

Un tessutoimprenditoriale che, a livello regionale & formato da realta piccolee micro
faticaa svilupparecompetenzesoprattutto per il mercatointernazionale MEDIO

Una stagionalita spiccata che si concentra nel periodo giugnosettembre fa si che
f Q2 ThalReatdsiapreponderantesullealtre. ALTO

[ QA y Oldildlelégarétra le diverseanime della destinazionerappresentaun limite
F £t QF (di dudvkeférhedlifuBsmointegrato. MEDIO

Fattori ambientalipresentisul territorio, seppura macchiadi leopardocomela lentezza
dellamacchinsamministrativa la distanzatra politicae persone lamancanzali servizidi _
assistenzasanitariae trasporti rischianodi mantenerealcunearee del territorio in uno

stato di arretratezzae di insicurezza quindi poco attrattivo anche nei confronti dei
turisti.
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IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS ILTII_EA&VRCI).IBC?RIS;)JL PR(S)\(/\JIEE;?’I?DE - ACTION PLAN

LIVELLO DI CONSAPEVOLEZZA DE
MINACCE oL

| flussidemograficinegativie f Q A y* O ti altud@teriitdri di svilupparenuove
imprenditorialitae nuovimodellidi sviluppolimitano la capacitadi comprensione
e di appropriazionedei nuovi trend turistici e della conseguenterichiesta di
trasformazioneR S f f QtAriBtiEaS NI |

Lascarsaattenzioneper il territorio, rappresentataanchedai frequenti fenomeni
di inquinamento oltre alla scarsaqualita dei processidi smaltimentq impatta _
anche sui fenomeni turistici sia per { QA Y liivo suBpaesaggioche per la

reputazionecomplessivalel territorio.

MEDIO
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Analisi SWOT

Conclusioni

5 t t Qdm¢rgein padtenl potenzialelegatoal modellodi sviluppointegrato che
lega gli elementi distintivi che caratterizzanoCampaniaFelix, che fatica pero a
essereaccolto sul territorio per una serie di ragioni concomitantj legate ai temi
comuni di sviluppo dei territori turistici (tipicamente la frammentazionedelle
esperienzef QS (i S NBReleSofuddn)i

Nel contesto della CampaniaFelix si assistea una criticita complessivdegata al
coinvolgimento degli operatori e | f f QA y RA NRISIt It [QREFIBNI
Interpretare e declinarein termini di offerta turisticail concettodi CampaniaFelix
per attualizzarloai trend e ai bisognidel turismo moderno richiededzy’ Q I TdiA 2
sensibilizzazionecoinvolgimentg formazionee consapevolezz&a gli operatori e

la popolazionecheal momentofaticaa instaurarsi

¥ uNaNUOVA 70
DESTINAZIONE
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Non mancanoi fattori di criticita legatial contestosocialeche, seppura
macchia di leopardg influenzano e pregiudicano la reputazione
complessiva soprattutto sui mercati internazionalj reputazione che
alcuni territori specificihanno costruito nel tempo attivando percorsi
che pero non hanno previsto elementi di integrazionema, nel casq di
isolamentodal restodellaRegione

[ Q2 LILJ? dlXregyitdaipgare complessae dovra passareper azioni
strutturate e organizzatedi coinvolgimentoe di ripensamentoche non
sononé semplicingé, tanto meno, scontate
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Progettare lo sviluppo del territorio

Gli elementi indagati nei capitoli precedentj sia tramite il confronto con gli
attori territoriali chetramite lo studio dei dati e dellerilevanzeemergentidagli
stessj abilitano la possibilitadi attivare progettualita specifichededicate alla
sviluppo del territorio, al fine di attivare un percorsodi ripensamentodella
destinazioneattuale. Perprocederein tal sensoe utile attivare un percorsodi
comprensionesia lato domanda turistica che offerta turistica, in modo da
disporre di un quadro completo a supporto della definizione delle linee di
sviluppa

In particolare la componente della domanda turistica pud essere meglio
progettataintegrandotre fattori distinti ma strettamenteintegrati:

f Ql RIS & /S @el furtshomddérBoe, in particolare deitrend
pit importanti, in modo da attivare un percorsoche siacoerentecon lo
sviluppodelle dinamichedel turismo attuale;

t QI ydeifphofiliAdegli ospiti potenziali per attivare percorsi di
sviluppochesianomirati suspecificitarget;

la comprensionedel sentiment dei visitatori attuali, che permette di
approfondireil gradodi apprezzament®® S t f Qdt paifeSzAi |

TURISMO:

UNA NUOVA
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| principali elementi di sviluppo della destinazionerappresentanola
ricchezzae la complessitaR S f f Q aiFeFsHiddia dia in termini di
tipologie di prodotti offerti chein termini di distribuzionegeograficacon
un territorio vasto che trova, nei diversi contesti geograficj soluzioni
diversificate

Ne nascequindi f Q 2 LJLJ2 dilditvareiui percorsoche prevedauno
sviluppodifferenziatq lavorandosu diversiaspettt

sviluppo di prodotto e specializzazione distribuita
geograficamente valorizzandoi cluster identificati in sede di
SituationAnalysis

creazionedi percorsicongiunti in gradodi connettere le diverse
animeR S f f Q@amFatiadix-

focus specifici sugli ambiti: termale, enogastronomico
escursionisticpbenessereecc

Un modello diversificatoche devetenere in considerazionde specificita
di ogni singoloterritorio in unalogicacongiuntasenzanecessariamente
forzarela stessasituazioneche, seppurvalidein generale potrebbe non
adattarsial contestosocialee di sviluppodelterritorio specifico
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Comprendere la domanda

La comprensioneR S f f QS ¢uelfmaztato 2ugiséico e dei bisogni/spinte che orientano le scelte dei turisti passaper f Q1 £ f | N#Ib sg&sddieper la
comprensionedel contesto piu ampio in cui si inseriscela strategiadi sviluppoper Campaniarelix,valutandoil percorsodi trasformazionedei comportamentidei
viaggiatoriallaluce di un panoramaeconomicoe socialein continuatrasformazioneNe & un esempiola recentecrisipandemica

La pandemiaci ha fatti fermare Tutti, senzaeccezioni e da un momento
I £ £ QUnostopliprovvisg che harischiatodi spazzareviaintere industrie
e ci ha costretti a interrogarcisu tanti aspetti centralidella vita e su abitudini
che davamo per scontate il rapporto con gli altri, la dimensionesociale
f QI O@I# &isode le modalita di lavoro, la velocita e la facilita di
spostamentdra luoghilontanissimi

Uno spartiacque quindi, che ha messoin evidenzanel peggiormodo possibile
guanto vadanoripensatiil nostro modo di vivere,di lavorare di stare dentro
la societae anchedi viaggiare

[ QS T fuS L2 Paradossale di questo fermo obbligato & stata poi
dzy QI OOSf & Ndrebciuta ynSltissimo la consapevolezzarispetto
I £ £ QA y ( S NBbaldiiScyi Bi&n6immersi si sonofatti pit urgenti gli

interrogativisullo stile di vita dei paesisviluppatj sulrapportoconf QF Yo A Sy

che ci ospita e sulle scelte che ciascunodi noi puo fare per trovare nuovi
significatiallapropriaesistenza
Spintegiapresentiprimadellapandemigmachecont QS Y S Nahigyaéil
varilockdownsonodiventateancorapiu forti.
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Oggi in un contestoin viadi riassestamenta riconfigurazionee difficile dire
cosaci attende nei prossimianni. Quello che possiamodire & che cio che
stiamovedendonel 2022¢, in tantissimiambiti, unaricercadi nuoviequilibri.

Tutto questoincide, ovviamente anchesul mondo del turismo e dei viaggj
perchéci costringea leggerepiu in profonditai comportamentidei viaggiatori
alla luce di un panoramasocialein continuatrasformazione In futuro, non
sappiamoquanto sara facile e possibile spostarsie su quali distanzee se
dovremoabituarcia fasi alterne di fermi e ripartenze Conla pandemiasono
emersi (0 si sono rafforzat) nuovi bisognj nuovi desideri E quindi, sono
emersenuove opportunita. Chisi occupadi turismo deveripensarele scelte
strategiche ragionarein dzy Q 2 @lilicke@razionefra i vari soggetti della
filiera, trovare soluzioni innovative affinché la crisi globale che abbiamo
attraversatoe in cui, in parte, siamoancoraimmersidiventif Q 2 O Opea
far diventarefinalmentequestafetta enormedellanostraeconomianazionale

cheéil turismodzy Q 2 O Crkaie di ergs8tae sviluppoeconomicoe sociale
deiterritori.

A2y S

e S
D >
CD@SQS UNIONCAMERE CD@%Z’ ISNART



Comprendere la domanda

Oggipiu che mai, saperleggeree interpretare quello che avvienedentro la In fase di ripensamentodelle destinazionj saraimportante tener conto di
societarappresentaun presuppostofondamentale per riuscire a orientarsi guesti aspetti pit generalie incrociarlicon i trend piu interessantiin chiave
nelle scelteimprenditorialie di governance turistica, senzacederealla tentazionedi inseguireunicamentedegli obiettivi

Tutti gli studi e le ricerche di settore concordano sul fatto che alcuni economici Il rischio di tornare alle vecchie abitudini di un turismo
macrotrendsi vannoconsolidandce sonoimprescindibiliancheindzy’ Q 2 di & A O indiscriminatoe senzaconnotazioniidentitarie &€ grande Cosifacendq non si
ripensamentodi cosasignifica oggi e in futuro, progettare strutturare e riuscirebbepero a sfruttare al meglio le potenzialitadel presentee sarapiu
renderesostenibileunadestinazionduristica alta la probabilita di ricaderenellatrappolaR S f f Q 2 @'SdNdicertdahah & Y
Citiamo qui i principali Nelle pagine che seguonovedremo come questi rispondel f f QS di htBn8efelaldestinazionauristicacomeun motore di
macrotrendsianostrettamente collegatiai trend che si vannoaffermandonel crescitaeconomicae socialecomplessiva

mondodelturismo:

il bisognodi sicurezzadiretta conseguenzadel momentostorica;

una grande attenzione al benessere psicofisico inteso come
condizionedi equilibrioconsestessiecont QF YaA Sy (i S

la vogliadi rendereogniesperienzaizy’ Q 2 O Cdi céedcitageonale
il bisognodi inventarsinuovi modi di conciliarei tempi personaliconii
tempilavorativi

f QA y (i SdeNbitaldngllghvBa quotidiang

la ricercadi autenticita genuinitg semplicitg

la crescenteconsapevolezzeheladiversitae un valore

1 Questo e quanto emerge dal Traveler Value Index 2@2@tlook Report di Expedia Group
[https://welcome.expediagroup.com/content/dam/marketing/welcome2eg/publishadsets/wakefiele2022/QEtWakefieldReport
2022v5.0.pdf], secondo cui il fenomeno riguarderebbe la meta dei viaggiatori.
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Alcuni trend

Perlavorarebene sulladestinazione ¢ importante che tutti gli attori coinvolti
nel processoprestinoattenzioneai trend che si stannoaffermandonel mondo
del turismo. Alcunieranogiain atto prima dello scoppiodella pandemia,altri
sono stati alimentati dagli ultimi due anni di restrizioni e limitazioni agli
spostamentirendendof Q S & LI8d\aggjoantorapiu importante. Aspetti
importanti di cui tener conto per riprogettare le destinazionie immaginare
azionidi svilupposul territorio che le possanorendere competitive e al passo
coitempicheviviama

Se ragioniamo sulle potenzialita di sviluppo della CampaniaFelix riteniamo
vadanopresiin considerazionalcunitrend in particolare

sostenibilitacomedriverdelle sceltedi viaggioe turismo slow;

la ricerca di esperienzedi odisconnessiong e riconnessionecon se
stessie la natura;

viaggiocomemomentodi crescitae trasformazione

allascopertadel patrimonioculturale

[ QS @2 tdeidireRd® yoBemente legataallatrasformazionedelladomanda laricercadi esperienzeriginalie personalizzate

Lacomprensionedel cambiamentodei bisognie delle aspettativedegliospiti e

un elemento importante per la progettazione di una destinazioneperché
permette di identificarei potenzialitarget di utente e di calibraref QS @2 t dzl A ;
deiservizipartendoda bisogniconsolidatie compresi

b St t Qpaftelidél ¥dcumentq verranno descritte in maggior dettaglio le
azioniche é possibilemettere in campoa livello dei 6 pilastri per inserirsiin

questi trend, che costringono a ripensare in profondita f QI LILJHR OO A 2
domandaturistica
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Alcuni trend

SOSTENIBILITA A 360 GRADI

Fra i trend accelerati dalla pandemia da Covidl9 O Q Sicuramente quello
RSt f QI GallaSesterib@itgd Some sappiamoda tempo, il mondo del turismo
contribuisce soprattutto con la componente viaggiq a impattare in modo forte
adzt f QS Qbkalk Beérfisgibniegatea viaggie turismo continuanoa cresceree
si stima, entro il 2030, un aumento delle emissionidi CQ prodotte dal turismo del
25%rispettoailivellidel 2016

Leazionicorrettive che questidati ci impongonospostanof QI (i (i Susdenadpit S

ampi, in cui le scelte politiche nazionali e sovranazionaligiocano un ruolo
fondamentale ma dipendonopocoR | f f QdelisihgBlgirBprenditore, consorzioo
destinazione E vero, perd, che questi soggetti possonofare la loro parte. Tenere
comportamentipiu sostenibilie riuscirea comunicarlinon significasolo contribuire a
raggiungerepitl velocementegli obiettiviR S f  Q 2@® yfiadRahchediventare pitl
attraenti per tutti quei turisti che, oggipit che ma#g, interpretano il viaggiocome un
momento di riaffermazionedi una seriedi scelteesistenzialche hannofra le priorita
un impatto piu leggerosullecomunitaospitantie sulpianeta
Paradossalmenteassistiamoin questo momento storico a uno sbilanciamentofra
domandae offerta: la sensibilitae t QI G (i Seftlrist@spr®in costanteaumentq
masembranonon trovarerispostasulmercata

Semprepil personemanifestanoin modo chiarof QA y (i 8iyadquistagéBaggied
esperienzadecisamenteconnotatiin chiavesostenibile mafaticanoa trovare queste
soluzionie a distinguerequelle che nasconoda un realeripensamentodel prodotto e
dalle sue modalita di fruizione da quelle che utilizzanola chiavedella sostenibilitain
unapuralogicadi marketing?®

Un vero peccatq dal momento che questo € anche un turismo che non conosce
stagionie che offre quindi nuovepossibilitaa destinazionpoco frequentate, preferite
da chi combinat QI & (i &lia Bostenipitaal desideriodi sfuggireagli effetti del
turismo di massa Aree ancorapoco interessatedai grandi flussi turistici diventano
mete interessantiper chi,ancheper effetto dellapandemia rifuggei centriurbanie le
zone affollate, ricercaspaziaperti e desideraincontrare comunita dove € possibile
godere di uno stile di vita maggiormentea émisura R Q dzZ ¥ # equilibrio col
territorio. Possonobeneficiaredi questo interesse paesi e borghi, che richiedono
dzy QS & LJt ritd rhoko2divéSsada un turismo émordi e fuggé sbrigativa Un
turismo attento allasostenibilitain tutte le suedeclinazion(ambientale economicae
socialg puo diventare invece un alleato ideale nella tutela del patrimonio
paesaggisticoe culturale nella valorizzazionedei prodotti tipici del territorio e
RSt f QI Ndcalemhal fisgettalde territorio che passaper modalitadi trasporto a
bassompatto ambientale chehannodzy” Q A Y Gnin&&sydcdsistemae persone

1 Booking 2021 Sustainability Report, https://globalnews.booking.com/download/1037578/booking.comsustainabletravelreppd?021.
H Lf GNBYR O2YLENIIFIYSyidlrfsS & O2yFSNX¥I{G2 RIFI RAODGSNES NRBShaMIDK S t S NI SBcdrdlorilaa22 Sustdinablel TNdelySurve dt Agoda ogbEBrokRES 2021 SustaidabilkiiRenbeplideatualed; viaggiairidaRs ¢ NI &S
che indaga attitudini e driver che guidano le scelte di viaggio degli italiani, ha rileadébbraio 2021 che dopo la siaezza la seconda sceglierebbepreferibilmente unastruttura che abbiaimplementato pratiche legate alla sostenibilitaraggiungeil 73%, ma un 72%egli

- preoccupazione era proprio quella legata alla sostenibilita, soprattutto fra le generazione Z. Attenzione confermataans 2982, in cui il intervistati lamentachele aziendedovrebbeoffrire pit opzionilegatealla sostenibilita

k3 74% del campione intervistato dichiara di aver fatto scelte di viaggio pensando alla sostenibilita D, 0,
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Alcuni trend

Le tante declinazioniche puo assumerela ricercadella sostenibilitaoffrono la
possibilitadi ampliaref Q 2 Fd¥ peolditile la tipologia di soggettiche possono
entrareafar parte dellafilieraturistica, lavorandosudiversifronti:

A mobilita: il rispetto per f QI Y 6 & 1% wbgii&di viverlo a corta distanzasi
traducein scelteprecisedi mobilita dolce, per cui il territorio si attraversain
modo lento, a piedi, in bicicletta, a cavallo,camminandocon gli asini ecc
Diventa fondamentale coinvolgere direttamente tutti quei soggetti che
offrono servizicollegatia queste modalita di spostamento(allevatori guide,
noleggiator),

A soggiorno per produrre un impatto meno gravososul territorio vengono
privilegiate quelle strutture che hanno implementato tutta una serie di
pratichelegatel f f -Sb&ebidilitao che hannopuntato sullarigenerazionee
ristrutturazionedi strutture architettonichetradizionaliinvecedi consumarel
suolo con nuove costruzionj meglio se immersein un contesto naturale con
cui si fondono senza stravolgerne la fisionomig usando anche formule
originali (ad esempiq gli alberghi diffusi o le strutture dsmontabilé ed
integratein natura),
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A esperienzedi riconnessionecon se stessj rappresentateda tutta una serie di

attivita ed esperienzelegate al benesserepsicafisico che, in alcunicasj sono
addirittura il primo driver di sceltadel viaggioe che acquistanomaggiorvalorese
calate in contesti naturali, come le pratiche di meditazionee mindfulness,i
residenzialidi sviluppopersonale i ritiri silenziosio di digital detox, i bagnidi
foresta e i percorsidi mindwoodnessi workshoperboristici e fitoterapici, solo
per fare qualcheesempiq

consuma f QA Y lpllodbtio2dalla pandemia sulle supply chain globali ha
riportato f QI (0 G Syt X XnF ) AiSpardbilita &\ ditratiivita dei prodotti
agroalimentaridel territorio che si sta esplorandg a km zeroo comunquelocali
che possono essere resi disponibili direttamente dai produttori o integrati
y St t QashratsaNditre che acquistatiper un consumosuccessivoln ogni
casq resta centrale la trasparenzadellafiliera, anchenel casodi prodotti che
non sonodi originelocale,

relaziont in unalogicadi sostenibilitasociale si prediligeuna corta distanzacon
le comunita del territorio, per dare forza e centralita alla dimensione della
relazioneinterpersonale
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Alcuni trend

OFF THE GRID: DISCONNESSIONE, BENESSERE E IMMERSIONF

NATURA Questoturismq unplugge(_jé particolqrmenteintgressanteperché portq
con sé la voglia di scoprire contesti demograficamentemeno densi
percepiticomepiu sicuridaun punto di vistasanitaria

Parliamodi un tipo di turismo che ha, ovviamente un potenzialeenorme
per destinazioniche comprendonoaree protette e oasi naturalistiche
(anche per effetto della pandemia stiamo assistendoa una crescita
complessivadi consapevolezzaispetto | £ £ QA Y Idizeddpérafdurt
rapporto con f QI Y 0 Ba&ayo 8uBa conoscenzae sul rispetto), ma
ancheporzionidi territorio meno esplorata Puointercettare ladomanda
esterg ma anche offrire molte piste di svilupporispetto al turismo di
prossimita semprepiu alla ricercadi occasionidi scopertae ¢stacca di
durateanchebrevi.

Gli anni pandemici sono stati anni di iper-connessione in cui la fame di
informazionee la pauradi esseretagliati fuori da cio che accadevanel mondo
hanno portato moltissime personea non staccarsimai dai propri device Lo
scoppiodella guerrain Ucrainaha alzatoulteriormente i livelli di stress,in un
loop ansiogencsenzafine. Questasituazioneha acceleratoun processcchegia
daqualcheannoerain moto: il bisognodi disconnessione

Non si tratta solo di spegnerei devicé, ma di ritrovare, per il tempo della
vacanzaunadimensionepiu naturale Il devicerestapresente mavieneusato
per accedereai servizidel territorio (qui il digitale non solo e ben accettg ma
ricercato o soloin determinatimomentidellagiornata

Il driver principale € una ricerca di equilibrio ritmi diversi e piu lenti,
f QF f f 2y {d&widdym8ngiGnaurbanapercepitacome troppo veloce, il
recupero del proprio tempo personale f QA Y Y SiNEn&a giyigdsione di
silenzioe naturale per bilanciareil rumore socialesono la pre-condizioneper
unavacanzd f f Q Adglbedésetepsicofisico incuif Q2 6 Ae$ikelib di D 2
ricaricarsi e ritrovare centratura personale riconnettendosi alla propria
dimensioneinteriore, I £ £ QI Ynatir&e/ alleSpersone che si incontrano
lungoil cammina

Nel caso della Campania Felix, spingere sulla disconnessione
significherebbepoter trasformare uno dei punti di debolezzadi alcune
delle aree compresenelladestinazionee fare dellamancataconnessione
di questi territori un elemento di attrazione per chi va alla ricercadel
benesseree desideraimmergersiin paesaggimeno attraversati dal
turismo di massae menocopertidalleinfrastrutture digitali.

1 Da tempasonodisponibilisul mercato pacchettied esperienzevacanzd: f f Q AdglacSidtgtiodigital detox:Altinay Ozdemir Meltem & D | 1 {LévéntSelman. (2021). Research trends on digital detox holidays: A bibliometric analysi€0201Zourism & Management
Studies. 17. 2B5. 10.18089/tms.2021.170302.
?\ 2 Schwarzenegger, ChristiarL&meier Christine. (2021). Creating opportunities for temporary disconnection: How tourism professionals provide alternativieg pefneanently online. Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies. 27.
i 135485652110333. 10.1177/13548565211033385. Q)Q Q)r(.)/
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Alcuni trend

SI VIAGGIA PER CRESCERE
Negli ultimi anni, questo modo nuovo (se non altro per grandi numeri di

Conosciam@rmaibeneil fenomenodel turismoesperienziale persong di viaggiareha assuntoun aspetto ulteriore: f Q S a LISIiNShtSIg T |
E un fenomeno ormai affermato il fatto che, al momento della sceltadi un strumento della trasformazioneinteriore. Ecco,quindi, che si viaggiaper fare
viaggio f QI G G Siyinake®ayindportante di turisti si sia spostatadal dove esperienzein grado di incidere in profondita nella vita di tutti i giorni,
andareal cosafare. Interessie passionihannopresoil posto di altri fattori di desperienzeche spronanoa intraprenderecambiamentisignificativie duraturi

sceltg con tutto cid che questo comporta rispondereadzy Q| & LI&gatal G A nelleproprieviteg .
alle passionié molto pit difficile che farlo rispettoadzy’ Q I & LI&datslpdi A @ Viaggioe vita quotidiana si intrecciang diventandoil primo f QI f Ad®lS y (i 2

esempiq al risparmiq in quanto la soddisfazionee piu difficile da misuraree seconda si viaggiaper imparare per crescere per riappropriarsidel proprio
capitalizzare tempo personale per conosceremeglio sé stessie rivederele proprie priorita,
Sappiamopero, cheriuscirea inserirsiin questofilone del viaggiooffre, R Q I £ { N per progettare svolte esistenziali Per tornare a casacon un bagaglio pit
parte, grandivantaggit QS Y 2 SudcigatgFSl £ f QS &dsiSnelicré diel intangibile magarj ma pitl ricco di quello con cui si & partiti, fatto di emozioni
turista, che la coltiveray” S f £ Qdi riviieBa kuesto significalegarloa sé e maanchedi nuovistrumentidi lettura dellarealta.

aumentarela probabilita che diventi per noi un veicolo di comunicazionex | Chiaramente pandemia e lockdown hanno esasperatoal massimo questo
costol S NeRricorapil efficaceperchéautentico bisognodi aprire nuovi orizzontidi ricercae comprensionedi se stessie della

realta

1 Definizione deTransformational Travel Coundittps://www.transformational.travel/

/" turismo:
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ALLA SCOPERTA DEL PATRIMONIO CULTURALE

Da tempo, il turismo culturale si &€ consolidatocome mercato di nicchig ma in
crescitaesponenzialee la crisiglobalescatenatadalla pandemiaha fatto emergere
modelli innovatividi turismoin cuif QS Scyilfudléé&la chiavedi volta di una
scopertalenta e piu sostenibiledi un territorio e delle comunitache ospita via di
fugaaunaglobalizzazionsenzavolto.

Questavoglig semprepiu profonda € animatada un bisognodi approfondimento
culturale del patrimonio di cultura materiale ovvero tutto cio che una societaha
prodottoy St £ QA ycdl frofFolcdn2stofad esempig i monument), allavisita
a mostre e museio alla frequentazionedi eventi e festival culturali, ma anchedal

desiderio di calarsi nella vita delle comunita per comprendemef QS &,a

f QS @2 fstiricd 18 paBicolarita che la distinguonoda tutte le altre. In altre
parole, il costruirsi di quella comunita nel corso del tempo. Parliamo quindi di
esplorazionedel patrimonio culturale a 360 gradi non solo un insiemepiu 0 meno

(0p))

comeanchedi strumenti, oggetti, prodotti e spaziculturali cui sonoassociatiche
comunitg gruppi e in alcuni casi individui, riconosconocome una parte della
propria eredita culturale Questa eredita culturale immateriale trasmessadi
generazionen generaziones costantementericreatadalle comunitae dai gruppi,
in rispostaal loro ambiente alla loro interazionecon la natura e la loro storia, e
conferisceloro un sensodi identita e continuita, che contribuiscea promuovereil
rispetto perla diversitaculturalee la creativitaumanag

Patrimonioculturale e quindi, in questaversionepiu estesa un patrimonio vivente
e condiviso cio chedefinisceil sensodi un luogo, nellamisurain cui unacomunita
lo riconoscecometale. Laddoveil turismo culturaled Of | da&chriath storiadi
un luogo, il turismo del patrimonio consentedi vivere lo spirito di quel luogo,
attualizzandoil passatoe collegandoloa uno stile di vita presente ritrovando le
traccedi unatradizionenel mododi viveree di produrredi unacomunita

coerentedi punti di interesseculturale (i singolimonumentj spazimusealj aree CampaniaFelix ha tutte le potenzialita per risponderea dzy QI G G ®yih A 2 y ¢
archeologiche ecc), bensiquella commistioneunica che si viene a creare fra un interesseversotutto cid che testimoniauna storia e che definiscef QA R& ynii A ( L
determinato luogq, la suastoria e la cultura che ne & espressiongin tutte le sue territorio: non soloquindii beni culturali, maanchele tradizionie il mododi vivere,
accezioni sia materiali che immateriali Sitratta quindi di integrarey St £ Q2 ¥ oltre aqualunguesegnodel loro passaggi@hele diversegenerazionpossonocaver

turistica quelladimensioneintangibileche gianel 2003t Q| b @dfitivacomeun lasciatosul paesaggidgdal sistemaviario a unaparticolaretecnicadi coltivazion@.
insiemedi dpratiche rappresentazioniespressioniconoscenzacapacita cosi

()
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ALLA RICERCA DI GEMME NASCOSTE, FRA ESCLUSIVITA E
PERSONALIZZAZIONE

Un effetto importante della pandemia & stata la riscoperta anche in una
dimensione di prossimitg di aree ancora poco interessate dai grandi flussi

Le possibilitasono pressochénfinite, cosicomele esperienzeche si possonofare
suun territorio: per esempiq cenarecon la propriaanimagemellain uno scenario
naturale mozzafiato messo a esclusivadisposizionedegli ospiti, seguire un
percorsodi benessereo termaleritagliato suinostri specificibisognie non pescato
daun anonimocatalogq dormire in unabolla di cristallosotto le stelle, visitarein
solitaria (magariin notturna) un sito archeologicoo una realta musealedi alto

turistici, divenute improvvisamentemete interessantiper chi volevarifuggire i spessoreimmergersifino a raggiungereun relitto sommersocont QI N KiHg2 f 2 =

centri urbani e le zone affollate, preferendo spaziaperti e comunitadove fosse
possibilegoderedi uno stile di vita autenticoe maggiormenterispettosodei ritmi

naturali.

Il desiderio di rifuggire dai luoghi sovraffollati ha fatto si che comunita in

precedenzapoco toccate dalla presenzaturistica siano divenute esse stesse
troppo affollate. Da qui il bisognq per turisti particolarmente esigenti e

desiderosidi spingersioltre, di ricercare luoghi incontaminatj contesti molto

piccolie fruibili daun numerolimitato di personeallavolta, esperienzedi grande

f Q&coperto e studiato, assisterea uno spettacoloteatrale o musicaleper un
pubblico estremamenteristretto o una proiezione cinematograficaimpreziosita

dalla possibilitadi passaredel tempo conf Q| zisgaketsin atelier R Q1 NI A & (

poter assisteref Q I NJiche3ta ¢togfezionandoper noi un paio di calzaturesu
misurg esplorareun borgo e la suacomunita accompagnatda qualcunoche lo
conosceper esperienzaliretta e che ci porta a conoscere personaggidel luogo,

facendocientrarenelle casee nellecucine ecc

La destinazioneCampaniaFelix ha tutte le carte per progettare iniziative simil,

impatto, ancorapococondivisecol grandepubblica

Attorno a questo bisogng che non é piu appannaggiodel turista luxury ma
interessafette di turismo sempre piu ampio, puo ruotare la progettazionedi
nuovi servizi Le parole R Q 2 NBoho/p8rsonalizzazioneestrema cura del
dettaglio, livelli qualitativialtissimj originalita

valorizzandda grandevarieta di offerta presentenel suo ambito e le esperienze
chevi possonocesserecollegate
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Comprendere la domanda: gli ospiti potenzial

[ QI LILINE T Bugliespivpdtgnzidlié un elementoabilitantel f f Qdel@ P A 2 La percezioneindividualeR S f f Q S adel&widri Sagtubli-della Campania

percorsodi ripensamentodella destinazioneattuale, e in particolare é utile Felixci permette di considerarelo scostamentoesistentefra f Q 2 FafualblIl |

comprenderele categoriedi ospiti interessatia territori e a prodotti turistici e la domandapotenziale | dati di sentimente il confronto con il territorio

coerenti non solo col modello attuale di servizie prodotti turistici offerti da hannofatto emergerei limiti attuali e devonofar riflettere sulladifficolta al

Campanidrelix,ma con le prospettivedi sviluppodi un turismo ad ogginon cambiamentaradicatain certe areedel territorio.

presentemadalbuonpotenziale Allo stessotempo, il modello potenziale esprime delle prospettive utili a
trasformaref Q2 T Jofratiittb $e siriusciraad attivare percorsiefficaciin

Di seguito, viene quindi sviluppatat QA y Rdi @dfily & ospiti che si gradodi diventareappetibiliper nuoviprofili e targetdi utenza

avvicinanoallo stile di vita e di viaggio consideratoin questo progetto.
Verranno considerati profili a volte simili, declinati in sfumature che li
differenziano anche di poco, e in altri casi molti diversi, a sottolineare
f QS G S NBedgedssidiifruizione e la predisposizionedel territorio ad
accogliergurismianchemolto diversificati
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Comprendere la domanda: gli ospiti potenziali

RICERCATORE DI TERRITORIO E GASTRONOMIA AUTENTICA

Esplorae conosceun territorio attraversoi suoi saporipiu autentici. Quando
visita nuove destinazioni lo fa non solo spinto dalle attrazioni ma anchedalla
cultura culinaria che puo trovarci, che diventa fonte di ispirazione e di
narrazionedel territorio. Alloggiain strutture di piccoledimensionj dove puo
ritrovarelo spirito locale

Concepiscein territorio cometerra di esplorazioneallaricercadi saporj gusti,

prodotti, ricette inaspettati senzabrividi pero, con calmae serenita Il viaggio
di scopertadel territorio si completa nella ricerca degli abbinamentj delle
variazioniculinarie meglioancorase accompagnatelallapossibilitadi dtoccare
conY | y & favorazioniche garantisconda qualita, i processidi produzionee

la provenienzadi un prodotto. Visitareuna cantina, osservareuna lavorazione
gastronomica partecipare alla fasi di produzionedi un prodotto della terra

arricchisconal viaggiq cosicomela partecipazionea sagrepaesane

Neiterritori dovef Q 2 FCRuSpddidrelixe possibileintegrarela visitaculturale

con esperienze legate I £ £ Q2 t€rM@iING I { { QSy 23l & alde vy

eccellenzedel territorio, arricchendof QS & LISINWsiSyella qualita del
viaggio

1 Il turismo enogastronomico in ltalia pesa per il 12,4% sul totale dei turismi e interessa soprattutto la Generazi®¥)Yc@Buna
quota di giovanissimi della Generazione Z che comincia ad affacciarsi in modo significativo (13,0%), quasi un quait@8gi%gyaono
stranieri. Persone i cui interessoltre al piacere di gustare i prodotti del territoricabbracciano la cultura (26,0%), e¥enti (19,0%) e lo
ALRNI omMpImi:od C2yGSY awSLRNI FAYFES AyRIFEIAYA
febbraio 2022.
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TERMEHBEPASSIONE

SebbeneSPAsignifichisalusperaquam sinR I £ Q I lgtérme@daiodfterto
non solotrattamenti curativi(salug maanche o soprattutto, momentidi relaxe
benessereper offrire serenitaed equilibriocorpd mente.

| servizitermali, che hanno ottenuto gran successan tutte le epoche vivono
conil turismo modernounanuovarinascitg con la grandeesplosionedi servizi
benessereche hanno preso il sopravventosu quelli curativi Il frequentatore
delle terme non é piu la personacon qualchemalannoche passavauna o due
settimane in centri termali dconvenzionaticon la mutuag a € viaggiatore
esigente cheamaprendersicuradi sé viaggiacon lo scopodi trovare momenti
di relax vero, puro. Cercasaune e bagni turchi per purificarsi momenti di
serenitanelle saletterelax,amafarsimassaggiar@er alleviarequalchedolore o
anche solo per ritrovare una tonicita un LJ2 @&nmorbidita o una serenita di
coppia Leesperienzegermali sonoal centro del viaggiq trasformandole forme
del lusso e del piacere, sostituendo alla formalita di un pranzo con posate
RQI NH S iy F 2liMderigidrdiniabcappatoip magariin una zonariservata
dovepotersimetterein pienaliberta.

La CampaniaFelixha una tradizione secolarein termini di servizitermali e le
potenzialitaper abbracciareuna crescitadi mercatoche altri territori hannogia
fatta propria,a patto di saperdiversificare Q 2 Fe¥ pbidhlicidi riferimento.
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Comprenderda domanda gli ospiti potenziall

LO SPORTIVO IN NATURA

Lo sport fa parte della sua vita e cercasempre di fare movimento anche
durante i periodi di lavoro intensa Ama stare I f f Qgeréle lvede nella
natura un'opportunita di sport e attivita. Lavorandointensamente ricerca
f QS JldalacRtyeR I f f parschrkabauttaf QI R NBefldsdorkiy |
luoghiincantevoli

Amaluoghidi ospitalita curati, dove godereR S f f aQdrtaNdidel paesaggip

vedendof QI f tofnaldolddi relax e pausatra una attivita e f QF, € G NJ

trovando nel cibo genuino e sang oltre che gustoso, un giusto
completamento

Ama la modernity, discretae non pacchiana[ QI ( spar@ald porta ad
apprezzarel cibo, che diventa non solo elemento di recuperodelle energie
spese maanchestrumentodi conoscenzalellaculturadel luogochevisital.

In CampaniaFelix trova percorsi adeguati alle sue aspettative ma anche
elementidi insoddisfaziongper esempiosulfronte deiservizeR St f Q2 &
suicuisidovraintervenire

1{2LINY Gladzicd2 3¢A AGNIyASNR AydSNLINBGIy2 2

Jdza 2 LISNI f QF GOSyYylGdaNF 6cxmios &A OAYSyYidly2 Ay | i ABdelldogosd LI2 NI A
6nImr0 LISNI SAGSNBE FLIMASYy2 2 aiGAfS RA GAGE AGF A Mifiddeduogos: 0T A
OMCIHIO LISNI LI2GSNEA NAROFNAROFNB +f YS3ItAz Ay dzy Oz2yidSaidz &da3s
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AL NI Oaxtrddl dzy Q2 OO

ESPLORATORE DI BENESSERE

Sitratta di viaggiatori che cercano situazioni che permettano loro di star
meglio e di ripristinaref Q S |j dzAeht&adride Zhe pongonoattenzionea
tutti gli elementiche compongonal viaggiocon unavisioneolistica.

Non si tratta del classicoviaggiowellness,focalizzatosulle esperienzetra |l
mondo R S f f Qe qOdjloddelle saune ma della ricercadi esperienzepitl
semplici e allo stessotempo piu complesse perché coinvolgonotutti gl
elementidel viaggio Sporte natura,saunae yoga,passeggiate meditazione
attivita e relax, meglio se praticati in contesti naturali di grande bellezzae
assolutaquiete. [ Q| ( G $ef la ogtghiBilitaporta allaricercadi servizidi
ospitalita coerenti in un approccio complessivoche mette la cura per il
territorio allo stessolivello della cura di se stessj ma anche alla scelta di
materie prime salutari localie biologiche

CampaniaFelix offre le condizioniper sviluppare percorsidi interesse per

LIk i |qtfe§2chflgo di profilo, adeguandof QI LILINEBe@idideZx QA Y i Sofl T A 2y ¢

anella doisapevolezzahe per questatipologiadi personeil viaggioé
costituito da un insiemedi tanti elementi diversificatie che la ricchezzae la
complessitadelle interazionj tra le personeo conf QI Y § & éeyhén® di
valoree nondidebolezza

2NAIAY SNy AB2Y &L

Io aI eIIness Instltute deflmsx:e |Iben ere m dem atva i

CRETY TR PRI S e g eghie fﬁei Ao, G 4 i &
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Comprendere la domanda: gli ospiti potenzial

ESPLORATORE DI STORIA E CIVILTA

Il viaggiodi scoperta per trovare nuovispunti, darerisposteallapropria curiositg
trovare stimoli e arricchirsj ha trovato ulteriore vivacitanel viaggiopost-covid ||
fascinodellastoria, la volontadi capireil mondodi oggipartendodalle sueorigini
e di conoscerd luoghiche si visitanonon solo per quanto hannoda offrire oggi
ma anchee soprattutto per quello che hannovissutonel tempo, sono elementi
che affascinanoe coinvolgono sempre piu persone in ltalia e soprattutto
£t QSadSNe

[ QS & LJ & Ntbria 8 MiRivilta viaggiaper crescere per comprendere le
complessitasenzafermarsi alle risposte facili, vuole approfondire Pianificae
organizza suoiviaggicon un precisointento conoscitivg che ama condividere
con le personeche incontra, siaprima che dopo il viaggio Siimmedesimanelle
storie che apprende si vede protagonistadelle stesse la visita rappresentaun
tuffo in un passatoche non ha potuto vivere Oltre allacomponenteculturale il
suo viaggioe lento, in parte godereccio dettato da ritmi naturali, spessofuori
stagione mai da solo ma sempre con qualcuno con cui condividere e
confrontarsi
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IL LAVORO SUL
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PROGETTARE LO

SVILUPPO ACTION PLAN

Comprendere la domanda: matrice trerpotenziale

Lapresentetabellaillustrat QA y GeNReOd 2
importanti per lo sviluppo del modello di
servizioconi profili degliospiti potenziali

ricercatore di

territorio e di

gastronomia
autentica

Ne emerge un quadro di potenzialita e di
indicazionispecifichesulleazionidi sviluppoda
intraprendere per attivare il percorso di
miglioramento necessario alla crescita
RSt f Q SRFSH At Q0 ORIt AN Dampania
Felix

TREND

Sostenibilita

Disconnessione e

riconnessione

Viaggio trasformativo

Alla scoperta del
patrimonio culturale

Gemme nascoste

terme che
passione

esploratore | esploratore
di di storia e di
benessere civilta

lo sportivo
in natura

Il livello di rilevanza indica il grado di congruenza fra la combinazione trend/profilo e le

potenzialita della destinazione. Puo essere alto, medio o assente.
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Comprendere la domandaentimentper prodotti e attivita

La raccoltadei dati di sentiment della domandarappresentaun elemento
fondamentale per la comprensione delle dinamiche in atto in una
destinazionee perf QI RISt & /I dFskaiebi€dottate.

| dati di sentiment sono, infatti, uno specchiorappresentativoe verosimile
dellareputazionedella destinazione jntesacome la valutazionedella qualita
del servizio percepita dagli ospiti e condivisa tramite vari canali,
principalmentesocial

Di seguito,vienequindisviluppataf Q A Yy Wilvadi lgic&tori utili aintegrare,
nel percorsodi definizionedi un modello per la destinazione, dati emersi
dalla Situation Analysis,i dati raccolti dal confronto con il territorio e le
valutazioniemersein sededi analisiSWOT

La percezioneR S f f QS aenié&rdehtédiiddti di sentiment dei fruitori
attuali per CampaniaFelix ci porta a prendere in considerazioneil gap
esistente tra f Q 2 T &tGaNJe lla domanda potenziale, permettendo di
mettere in evidenza gli eventuali limiti attuali, le prospettive utili a
trasformaret Q 2 Fp€r$eNdérkela destinazioneappetibile per nuovi profili e
target di utenza, anche alla luce delle criticita emerse nella reputazionee
legateal bienniocaratterizzatadallacrisipandemica
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TERRITORIO

LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS

PROGETTARE LO ACTION PLAN

SVILUPPO

Comprendere la domandaentimentper prodotti e attivita

| dati di sentiment, desunti da quelli che sono i Prodotti e le Attivita che sononstafgiormente recensiti dai turistinettono in evidenza una netta predilezione da

parte dei visitatori per la cultura materiale, avvalorata anche dalla scelta di attivita nei borghi/centri.

Significatiea @@t G G Sy T A2y S it QSy23t &

attivita di svago e relax, assieme al turismo balneare, alle escursioni/gite ed alle degustazioni, a conferma dellavgraifid@zibne vissuta dagli ospiti alla
ricerca delle esperienze della Campania Felix. Non stupisce la presenza significativa del turismo termale, presentpreidottofie come attivita.

Prodotti turistici

. Visite cliniche
Turismo termale

Escursioni/gite aree archeologiche
Turismo Religioso .
Shopping

Turismo balneare svago relax Visite parco tematico/divertimento

Visite centri benessere/terme

Natura svago relax
Visite musei/mostre

Turismo Balneare Visite mare/spiaggia

. Escursioni/gite altro
Enogastronomia
Degustazione prodotti enogastronomici

Cultura materiale 1732

Escursioni/gite borghi/citta/centri/monumenti

500

1000

1500 2000

Attivita turistiche
91
115
178
) s
) 21

333

] 1325

o

500 1000 1500

Fonte: sentimentnalysig; elaborazione ISNART dati da
piattaforma Simoo++
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Comprendere la domandasentimentR St f QS a LISNA S

Nei graficivengonomostratii dati di sentimentsullacapacitadelladestinazionedi creareesperienzepasatasullaperceziondndividualedei turisti & dzf f Q S &elilS NA Sy |
confronto tra i due bienni 201819 e 202021. Nel graficoa barre, troviamo i valori delle recensionipositive,negativee neutre e il totale (in viola), che mostranola
differenzadelle due annualitg nel graficoa torta invecevienemessain risalto la ripartizionepercentualedei giudizipositivi, negativie neutri, per mostrarela differenza

di percezionetra i due bienni. Comesi puo notare, si registra un sentiment positivo, che si riduce significativamentenel periodo pandemico,a testimonianza

RSt f QAsignifitativo €ui servizi avuto dalla trasformazioneindotta dalla pandemia Si nota anche un calo significativo del numero di dati raccolti, legati
ragionevolmentesiaal calodelle presenzecheallaridotta disponibilitaallacondivisionefenomenoin progressivaffermazioneormaida qualcheanna.

Percezione individuale esperienza

1500 1369 2018-19 2020-21

neutri

neufri

1000
positivi

718
543 positivi

500 375
276

negativi

227 207
109

negativi
38,1%

2018-19 2020-21
[ positivi [l negativi [ neutri [ TOTALE

Fonte: sentimentinalysig; elaborazione ISNART dati da
piattaforma Simoo++
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Proporre uno scenariodi sviluppo della destinazioneturistica richiede di

mettere a fattor comune i fattori e le scelte condivise utili a soddisfare 3.

bisogni e aspettative dei potenziali ospiti, in coerenzacon la capacitadi

offerta, attuale e potenziale del territorio .

[ QA Y RA @di éhdzcénariddysSiluppoper la CampaniaFelixprevedela

definizione a partire dagli elementi sviluppatinei capitoli precedentj delle

componentidi trasformazioneda attivare per crearele condizioniaffinchéil

potenzialedel territorio possaevolveree incontrarele esigenzedei profili di

turisti coerenticont Q2 ¥ ¥ S NI |

Le valutazioniverranno condotte, in coerenzacon il modello DestinAzione

considerando i sei pilastri che rappresentano le componenti che

contribuiscono a sostenere lo sviluppo RS f Q2 NH I RS {1 @ 2 TwRr§/Neicreazionedi percorsiin rete che possanovalorizzarein logicacongiuntae

turistica di un territorio, puntando f QI § G Syi ftemiz e/ Sigli ambiti di continuitd, in un unicoitinerario o esperienzali viaggiq tutti gliambiti che

motivazionali emersi nel documenta compongono la Campania Felix appare un obiettivo da tenere in

Nello sviluppodel documentoemergonoalcunielementipotenzialidi sviluppo considerazionesenza forzature, nella consapevolezzache le differenze

delladestinazioneprincipalmenteraggruppabilin tre punti: esistentitra i diversicontestiscoraggiand Q | R 2diui r@ogdeBounico.
Ladiversificazionedeglielementidi offerta, unita alle distanzenotevoli e alle

sviluppodi servizidi fruizione integrata in grado di aggregarediversi

elementidi offerta, seppursu clusterdistinti, integrandocomponenti

cultural, legateal benesserel f £ QS y 2 3 | & {f NRPSYya20WENE A 2 Y A
alla natura, ponendo grande attenzione sia ai valori culturali da

riscoprire (non solo storici, ma anche alle storie dei territori o ai

racconti della vita rurale) che ai fattori di contesto (marino, rurale,

contading e alle esperienze(riscopertadelle fonti del benessere le

tradizioni i mestieri e gli usi, la cucinae i prodotti del territorio, la

naturae le suemille sfaccettature ecc).

1. individuazionalellecomponentidi prodotto in gradodi valorizzarde

unicitadei territori, ampie diversificat checompongonda Campania
Felix;

focalizzazionsuiclustergeografig in cuitali componentiprendono
forma esisviluppanacal meglig perdelinearegliambiti di potenziale
success@/o crescita

90

distinzionitra modelli di sviluppoeterogeneisuggerisconali propendereper
percorsimodulari e autonomi, eventualmenteunificabiliin stadi di sviluppo
piu maturi.
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Ragionaresulladestinazioneturistica CampaniaFelix richiededi concentrare
f QF G4 &yA X D@riSticaSdmdplessivali un territorio ampio, che offre

una ricchezzadi esperienze molto legate a questi territori da sempre
connotatidal connubiotra f oflum, la curadel sé e della propria saggezzee il

negotium le attivita commercialie le occupazioniche ogni cittadino svolge
peril benedellapropriacitta.

La Campaniae da sempre sintesi di questi due elementi grazie alla
straordinariaricchezzae diversitadei contesti che si incontrano spostandosi
anchedi pochi chilometri. Natura, mare, terme, buon cibo per alimentare
f oflum sialternanoconferventi attivita commercialie artigianaliper portareil

frutto di questaterra ricchissiman tutto il mondo,sinR I £ f QL y i A OKA Gt

Sitratta quindidi ragionaresuglielementidi ospitalita e accoglienzaesiunici
dai caratteri e dallafacilita delle relazionisocialj elementi caratterizzatidalle
tradizioni e dal loro essereintrinsecamentelegati al territorio e alla cultura
locale,arricchitada unavarietadi opportunita provenientidal passatg come
le tracce della storia e della cultura dei popoli che hanno abitato questi
luoghi e frutto RS f QA deR grdséndAcome i servizi termali o

f Q2FFSNIUIY I/

Nel seguitodella trattazione, verra approfonditat QI ydi- pbskildilinodelli
coerenticon le diversesituazionj allaricercadi soluzioniin gradodi stimolare
soluzionicomunisenzapregiudicarele ampie aree di unicita e identita chei
singoliterritori hanno saputocostruire valorizzandde peculiaritaspecifiche
Seinfatti gli obiettivi perseguiti sarannocomuni (lo sviluppo integrato, la
destagionalizzazionda creazionedi legamistretti tra ospiti e ospitanti), non
necessariamenté sarannade soluzioni

Il progetto intende creare le condizioniper risponderea questo stimolo, di

creareambiti di turismo chetrovanoil loro spazioy St f QS Iﬂrajﬂh‘a(reéil() NRA 2
saperee il godere legandosiai trend emergenticomef QI { G $eflak 2y S

sostenibilitg la ricercadi un turismo slow, i bisognidi soddisfazionali sée di
approfondimentoe immersionein natura, la ricercadi un nuovo lussa Un
progetto finalizzatoa darerispostaalle personecheintendonoil viaggiocome
momento di crescitae trasformazione che vanno alla riscopertadel giusto
mix tra la dimensione personale quella naturale dei territori e quella
tradizionaledelle attivita chetali territori rappresentano

f QSy 2 3 & (R qadtterizkano f Q2 T TN&@Ndagce dzy Q2 F F SNII |

diversificatae caratterizzatada dzy’ Q 2 TamBaedieterogenea non sempre
integrata, con aree di competenza (i cluster identificati nella situation
analysis)che vivono in parte di vita propria senzala capacitadi allargare
f QI Ydbfiuidighee diversificare pubblicidi riferimento.
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Progettaref Q 2 F & Sawdpdnia Felix

Il percorso per proseguirelo sviluppo di un turismo in grado di valorizzarell
territorio della CampaniaFelixe creare nuovi stimoli e opportunita passaper la
comprensionedelle dinamichee delle aspettative dei mercati turistici e per un
processodi integrazionedi dzy’ Q 2 FcheSsNdpecificicluster territoriali, ha gia
identificatorispostee soluzioni

Parliamodi una destinazioneampiae diversificata non stupisceche sulterritorio

sianocresciutiautonomamenteelementidi offerta turisticalegatiallanatura, alla
storia e alle tradizioni dei singoli cluster. Ladomandaturistica sta evolvendoe
andandoa premiare pero anchealtri elementitrasversalj che diventanosempre
pit imprescindibiliper i bisognidegli ospiti, comef QI § (i Paf Unk Gef&a

sostenibile la cura oltre che la valorizzazionalei territori, f QI NNX Odélk A Y S

esperienzedi viaggionon piu confinate alla specificaattivita (p.e. la visita di un
contesto culturale) ma integrate con i servizidi ospitalita e accoglienzamagari
alla ricerca di elementi di ruralita o di recupero del valore storico, culturale,
ambientalee paesaggistico

| diversi cluster hanno caratteristiche specifichee si sono spessomossi con
strategie turistiche autonome Alcuni elementi sono perd comuni come la
necessitadi attivare le risorse e le energie degli attori privati e pubblici per
esempio portando a dzy QA Yy @ SibiBpkoRegss di  depauperamento e
svuotamentoin atto, strategiachedeveessereattivatatramite percorsie processi
partecipati che permettano di mettere a fattore comunetutte le potenzialitadi
ognisingoloterritorio.

TURISMO:
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Dovrannoquindiessereprevistiprimadi tutto interventi che vadanoa insisteresu
quegli elementi identitari dei singoli cluster senzacercareforzatamentemodelli
che, seppur efficaci sulla carta, rischierebberodi imbrigliare le potenzialita di
crescitadistintivaspecifica

Primadi parlaredi sviluppodelladestinazionesi dovrannoquindi comprenderele
reali condizioni di coerenzadelle soluzionj valutando nello specifico se ed
eventualmente quali soluzioni siano attuabili su scalacomplessivae quali, in
alternativg dovrannoesserevalutateper il singolocluster.

Diversi elementi di eccellenzasono stati gia individuati in contesti distinti,

_or%ando a soluzionispecifichechehannosviluppatopotenzialee risultati subase
Ibt&e Si pensi alla valorizzazionedei prodotti locali, che non si limita alla
ricchissimaofferta enogastronomicgpensiamol f f @e2Samndo delle colline
beneventane ai vini del Vesuvioo RSt f Q klNXaktgghddel prete, alle
mozzarelledi bufala e al caciocavallpal limoncellodi Sorrento,a soppressatee
salsiccealle colatureo marinatedi mare)macomprendela lavorazionedei coralli
e dei cammej le ceramichee i presepj f Q l-oNda &gl intrecci la lavorazionedi
tessuti setae pellami Oppuresi pensialle eccellenzeterritoriali, rappresentate
non solo da Caprio dalla CostaAmalfitang da Napolio da Pompei,in grado di
formare un mosaicoterritoriale che racchiudeanche aree meno note ma dal
grandepotenziale Il superamentodellalogicadei singoliattrattori permetterebbe
di puntaread unafiliera integratacheraccolgatutto il territorio campanoe le sue
peculiarita portandoi territori ad esprimereun ruolo di scopertae valorizzazione
delle specificheeccellenze
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Campania Felix: gli ospiti potenziali

Riccaarticolata complessapienadi potenzialicontraddizioni cosisi presenta
la matrice DestinazionéMotivazioneemersain sededi SituationAnalysische

A partire dalle considerazionstimolate dallamatrice, possiamaodire chei profili
idealiper la destinazionesonostrettamente legati alla natura profondae storica

rappresentain manieramolto concisala straordinariacomplessittR St £ Q2 T ¥ S Ndii lquesti territori, profili che inseguono le diverse anime e le diverse

turisticadellaCampanid-elix

Difficiletrovare un unicoelementoin gradodi guidarelo sviluppqg unaragione
di viaggio che sia predominante sulle altre. La componente culturale e
fondamentalein tutti i clusterterritoriali, cosicomenon stupiscechelo stesso
valga per la componente enogastronomica ma anche gli elementi
naturalistici escursionisticisono diffusi su quasi tutto il territorio della
Campanidelix,compresada componentedi fruizionedel territorio slowlegata
altemadeicamminie delturismoitinerante.

Infine, apparefondamentaleanchela componentelegataal tema del relaxe
del benessereche anche se non presente in tutti i cluster territoriali,
rappresentaun elemento distintivo e identitario determinante per alcunidi
essi

UNA NUOVA 93
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caratterizzaziondi offerta.

by

Se il ricercatore di territorio e di gastronomia autentica e affascinato
RIf f QA yaieteRjdabtaddi riEposte che puo trovare ai suoi percorsidi
approfondimento su profumi, gusti e sapori che variano a ogni minimo
spostament@ spessoquesti percorsiincrocianola ricchissimaofferta termale
che identifica un pezzoimportante della destinazionee che diventa elemento
identitario dominante La componente termale e peraltro solo un pezzo
RSt f Q& BefeSsuEche tanto attira f eSploratore di benesserealla ricerca
non solodi relax,madi equilibri, di spaziper sestessq daviveremagaria stretto

contatto con la natura, aprendo un altro possibileorizzonte quello legato al

tema RSt t Q34 O &zREX 2 \OR dleficRigercAguindi RSt £ Qpiy A YI

selvaggiadei territori, dove lo sportivo in natura trova il sensodel proprio
viaggio

In unaterra dal fascinoe dalla storia cosiricca dove da semprele popolazioni
chef QK lvigsytahannolasciatotestimonianzedi unaricchezzancomparabile
non potevamancareil collante culturale che collegale varie esperienzee offre,
| fedplOratoredi storiae di civilta, dzy” Q dzf in&idaRichddiviaggio
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Campania Felix: gli ospiti potenziali

Eormaidimostratochef QS a LJ2allabdlldz2rdpPresentaun fattore di crescita
nonché un elemento scatenantedi benesserepersonale concetto ribadito dalla
stessaProcida capitaledella cultura 2022 quandosi definiscelaboratorio culturale
di felicita sociale Eccoperché vicino ai prodotti, vannovalorizzatipercorsistorico-
culturali di vario tipo, tutti di alto livello: dai centri storici, di grandeimportanza
sociale oltre che architettonico alle straordinarie aree archeologiche che
rappresentanadzy” Q dzydivalbkeaskoluto Nenascedzy Q A Y Y &féhdlaméntale
integrazioneconi percorsitermali e del benessergp.e. a Beneventoo Bacolidove
le terme di Baiasonoancheun sito archeologic o coni percorsimisti allaricercadi
equilibrio, comele Goledel Calore il parcodel Grassane, ovviamente Ischia

Componentefondamentaleper f Q S |j dsild skrénktpetsonaleé la fruizione di
espressioniculturali legate alla contemporaneita e alle arti performative ed
espressivecomelil teatro, la musica il cinema,chetrovano concretizzaziondiretta
in attivita ed eventi organizzatisul territorio, dalle stagioniteatrali al SanCarlodi
Napoli,al teatro romano di Beneventoo al teatro di Cortedi Casertama ancheil
Giffoni Film Festival,f Q L &FirkFedtivalo gli spettacolj eventi folkloristici e
concertiorganizzatlungotutto t Ql.y' y 2

94

Iy Qdzf (e$pNeIsiprddslla cultura locale molto apprezzatadagli ospiti &
legata agli elementi della cultura immateriale (credenze riti, cerimonie e
tradizion) chesonotrasversalie condivisiin tutto il territorio e chealimentano
una narrazionelegata alla Campaniadei Culti e dei Misteri, strettamente
legataalla CampaniaFelixe alla relativa offerta turistica, in quanto richiama
f QA R &lgradicitulturali che caratterizzanautto il territorio e i valori che
da tutta la sua popolazione sono riconosciuti e condivisi La nostra
destinazionearricchitadi questesfumatureimportanti, puo posizionarsanche
rispetto alle tendenzedel turismo trasformativq imponendosicome tappa di
partenzaper unarinascitg per ricostruire una connessioneon se stessie con
il mondo, come se il viaggio in Campaniafosse davvero un percorso
diniziaticcE.

Ultimo ma non ultimo, vanno consideratele grandipotenzialitain merito alla
creazionedi percorsidi sviluppodi turismo escursionistican natura, in grado
di valorizzare territori interni, dafruire a ritmi rilassatj immersinel verde, tra
borghiantichie colline tra campicoltivati, prati e boschi

Tutti questi elementi hanno tratti distintivi e identificativi molto forti che
difficilmente possonoessereportati a fattore comunecontutti gli altri.
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Campania Felix: gli ospiti potenziali

Questo aspetto non deve scoraggiarein quanto esistonoelementi comuni che
possonoessereconsideratie che possonodiventare gli aspettida cui partire per
mirare a dzy'nfégrazmne RSt f Qeompldsiitont Q2 6 AdSdsténkede?
f QI Yd fluizi@neturistica Dovrannoquindi essereattivati percorsidi rinnovo
RSt f Q@razie&lddidazionedi esperienzeturistiche integrate pensate per
f Q2 anhikedt&apartiredallaspecificitaR St € Q2 F F S NI |

Lacostruzionee il rinnovoprogressiviR S t £ Q goprattStidIaddoveprevedela
partecipazionedel territorio e f QI f f I MdamMtiQigllédspcietaancorapoco
coinvoltinel turismo, richiedela crescitadi professionalitae di competenzelocali
e lo sviluppodi imprenditorialitache, partendodalle tradizionie dalle culture dei
luoghi, possanaesprimerevalorie offerta efficaciper la valorizzazionéuristica

Merita sottolinearef Q A Y LJ2chElguresti bviluppiavvenganaoin una cornicedi
crescita sostenibile in cui i nuovi paradigmidi offerta siano progettati con
attenzione e rispetto per gli elementi di equilibrio, il territorio, i residentie la
crescitaeconomicadelle imprese, crescitasostenibileche non semprefa parte
RSt f QA Y ¥ dellavrgplitadihn2di questi territori. Questi elementi comuni
sono gia in alcuni casioggetto di attenzionee di progettazione con modalita e
soluzionidistinte.

Non semprei modelli di governancesono stati in grado di dare efficaciaalle

potenzialita R S f f Q #eF divBrdldluster, a volte incapacidi trasformare in

progettualita le indicazionipolitiche e gli investimenti e di creare i necessari
percorsidi integrazione partecipazionee coinvolgimentodi tutte le espressioni
delle comunitalocali diventandoattrattivi per competenze risorse disponibilita
esterne

Questedifficoltd hannoportato anchea una limitazionenel coinvolgimentodelle
comunita locali, che dovranno invece diventare attrici protagoniste della
trasformazione guidandole fasidi confronto e scopertadelle opportunita prima
ancora di trasformarle in sperimentazionie nuove iniziative coinvolgendole
imprese in un percorso evolutivo in grado di accompagnarela crescita con
modalitarispettosedei bisognideiterritori, primaancorachedei turisti.

Ladefinizionedi un modello e di un approcciocomune garantiscela continuita
della crescita accomunatadalla coerenzadelle macroscelte e il rispetto dei
contestispecifici

Questo processodeve tenere assiemetutti gli elementi che costituisconoll
modello DestirAzione e in particolare si articola sui vari pilastri in maniera
sinergicae integrata a partire dagli elementi fondamentalidella progettazione
del prodotto e di organizzazion® St f Q2 F F S NI |
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Campania Felix: gli ospiti potenziali

Glielementicentraliperlo sviluppodovrebberocomprendere

una governancecomplessivain grado di attivare i processi finanziarli
renderliefficacie portarlia compimentg

coinvolgimento e partecipazione al fine di stimolare le migliori risorse
delterritorio aemergeree dareun contributo allo sviluppocomplessivo

visione e imprenditorialita privata, conf Q2 6 AdBréndeke@tabili ed
effettive le innovazionintrodotte;

rispetto ed equilibrio, per garantirechelo sviluppoattuale porti crescita
anchein futuro e nondepauperiil territorio e le comunitg

integrazione in modo da superaregli ambiti territoriali e offrire agli
ospitidzy” Q 2 Fufisiiddpitiefficacee varia

v dzS a  Quimtdideveé essereil risultato finale di un percorsoche vedain
prima fila la crescitalocale, dei singoliterritori nei relativi cluster, e che potra
portare allacreazionedi serviziintegrati per gli ospiticontf Q 2 6 Aisale di dng 2
messain rete degli stessiin un modello comune che rappresentj nelle loro
specificita tutta f Q 2 Fdelfk NdmpaniaFelix A questecondizionj nasconole
opportunita di creazionedi valore aggiuntoper il territorio, attivando percorsi
dedicatia diversiambiti per tutte le modalitadi fruizioneipotizzate

UNA NUOVA 9 6
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ogni cluster come punto gi partenzaper la scopertadel territorio,
t Ql (']v[i INJgrado & Bumgpparelenpotenzia[ité esteseche possono
nascereR I £ f QA y deSsaid 1 A 2y S

il territorio come aggregatoredi servizie di esperienzein un disegno
che parta dai bisognidegli ospiti primache R I f f Q@elftdrroNd] |
conf Q2 0 Adb darfe kigP&sta alle aspettative estese portando ad
ampliaref QI Yedl prddatto di interesse

la scopertadella cultura locale, fatta non solo di prodotti e cultura,
enogastronomiae terme, ma anchericette, folklore, dialetti e lingue
madri, usanzelocali riti e usanzeche rendono la Campaniauno dei
territori piu originaliesistent;

una rete di ospitalita e accoglienzdocale basatasugli elementi della
tradizione e coerente con i valori e la cultura del posto, in grado di
ridare dignitd a un mondo spessoai marginiR S f f Q®rktes Nl |
molto apprezzatsepropostoconle giustemodalita

Il raggiungimentodi questi obiettivi richiede la partecipazionecollettiva del
territorio, chiamatoa credere nello sviluppoturistico come assetportante di
una nuova economiain grado di far crescerela qualita media dei servizi
sviluppatisenzadeteriorareil territorio stesso
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Campania Felix: gli ospiti potenziali

Iy Q dzfcanaidédazioneva spesaper il tema delle infrastrutture, non sempre
adeguateagli ultimi standarddella modernita Sebbenesia evidente che alcuni

approcci necessitinodi infrastrutture di qualita e che gli spostamenti sono

sempre fondamentalj non solo lungo la direttrice lungo la costa,t QS @Sy G dz £ S
carenzan alcunicontestidi elementiinfrastrutturali puo esserevistain chiavedi

opportunita, di costruzionedi soluzionie servizicoerenticonil contestoe pensati

per modalita di fruizione specifiche Si pensi ai temi del turismo lento, della

mobilita dolce,dellaricercadi disconnession® dellavolontadi ritrovare storie e
tradizionichesonoandatepersenelle dinamichedellavita moderna

Un progetto che parte dal territorio, chevedei territori al centro di unastrategia
di sviluppo finalizzataa valorizzaref Q 2 Td protdbtio e di esperienzedel
territorio tutto, che mira a ripensaref Q | LJLH&BaCotaniaal turismo, non
piu visto come flussomordi e fuggi ma come elemento con regole e dinamiche
proprie, in gradodi stimolare f Q S O 2 ¢ d? fi kriesceregradualmentenuovi
servizi e approccj anche grazie a una nuova attenzione per il rispetto del
territorio, la qualitadei prodotti, il coinvolgimentodellapopolazione

Lo sviluppo dei serviziprevisti mira infatti a creare condizionidi equilibrio, a
stimolareflussidi visitain periodipit consonj lontano dai picchidi stagione dove
poter spingeresullaqualitadel prodotto anzichésulnumerodei visitatori.
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Progettaref Q 2 F & Sawdpdnia Felix

[ Q! a .TERRITORIALE

[ QF YRS tAtaQ teiyitorilé & descrittain maniera completa nel capitolo
dedicato alla Situation Analysis In questo contesto appare significativo
segnalard QS f Scaratgnizzantef Q| Y indaghesceltoper il progetto,
ed in particolareil fatto chei ventiseicomuninelle cinqueprovincevannointesi
come rappresentantidella ricchezzae della diversitarappresentatadai diversi
cluster,machel f f Q AdyognRINSyegpotrannoulteriormentecrescere

| cluster R Q| N&draficaservono quindi a valorizzarela ricchezzadelle
diversita contestualie locali di questi territori. Appare evidente che territori
affini ai comuni presi in considerazionepotranno condividere elementi di
offerta, di cultura, di tradizione ed essereintegrati nelle azionidi sviluppoche
verrannoadottate nel prosieguadel progetto.
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Il progetto intende attivare un profilo di destinazionenuovo, un approccio Glielementidatenerein considerazionsona
integrato che legai territori caratterizzatidalla presenzaa dalle testimonianze
legateal concettodi Campania-elixcheintende integraree portare a dialogare
le diversecomponentidi offerta turistica che caratterizzanoquesti luoghi con
f Q2 0 MiSaldiiZzape® diverseanimedeiterritori anchelimitrofi attivandoun
processadi integrazioneche permettadi estrapolarequeglielementidi unicitain

1) comprensioneR St f Q lte¥fibriaié Zhe raccogliei ventisei comuni
presi in consideraziong da esplorare con diversi gradi di
approfondimento e prendendo in considerazionedzy QS a (i Slgla A2y S
modelloai territori limitrofi e affini;

coerenzacon un disegnodi sviluppo turistico improntato alla ricerca di un 2) definizionedi processidi partecipazionee coinvolgimentolocale,in una
benessereguidato dallaricercadi sestessi R f f QA Y NefaNd#itir2oyirs logicadi aggregazione valorizzazionelelle comunitg

natura, dalle esperienzémmersivein un mondoe unaculturarurale chetroppo 3) sviluppoe crescitadei modelli di fruizione turistica, partendodai bisogni
spessmascondde suespecificita degliospitiperottimizzaret QS ¥ R5 O F OtRriwdFi&; NI |
Glielementidatenerein considerazionger unaprogettazioneche, in coerenza é) valorizzazionedelle infrastrutture, senzaf QI Y 6 #ifridn@afeiutto
con il progetto complessivo possano portare | £ £ QF NNAREI K AQZSYFUSEN Iy cercandodi usareal megliogquantodisponibile

turistica riguardano vari aspetti, non legati esclusivamenteal prodotto e

I £ £ Q Aufistich NE dnchealle condizionidi partecipazionee coinvolgimento

socialecheil progetto saprainnescare Questielementidovrannoesserevalutati

siain dzy’ Q 2 SidieiiCGdche coinvolgai diversicluster presiin considerazione

chein dzy Q 2 épécki€a per tutelare e salvaguardarejuelle unicita e identita 6) nuovi flussi nuovi turisti: grazie ai nuovi servizi sara possibile

specifichechecaratterizzanamgnisingolocontesta diversificarei flussi(p.e. allungandde stagion) e attrarre nuovi visitatori,
ancheinternazionalj

5) stimolo e crescitadi nuove realta imprenditoriali, in grado di portare
nuovalinfal f f Q 2efiréN,Igrazieanchea percorsidi crescitadelle
competenzee delle professionalita

7) estensione delle pratiche di governg per poter accompagnaree
governareal meglioil percorsodi trasformazione
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LA VOCAZIONE TURISTICA IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

SITUATION ANALYSIS TERRITORIO SVILUPPO ACTION PLAN

IL TERRITORIO

Best practice
Spuntida altre destinazioni

Il confronto con altre destinazionied esperienze2 fondamentaleper comprendere
la fattibilita di un piano di miglioramento e, allo stessotempo, consente di

anticipare complessitae opportunita che inevitabilmente si propongono nei

processidi sviluppa Trovaredestinazioniaffini alla Campanidg-elixe che mostrano
di aver saputo seguire un percorso di trasformazionecoerente con il disegno
programmatico in fase di elaborazioneper la nostra destinazioneimpone di

guardarea esperienzeche abbianosaputointegrare elementi diversidel territorio

e, seppurnellediversitadi prodotto e offerta, stianoriuscendoa comunicarlecome
uni dzii Gs@udighdolaforzadiunfilo rossochele tienetutte assieme

Perquestomotivo, attingiamoal lavorofatto nellaregioneAlverniaRodaneAlpi, di : nan
cui &€ immediato vederele differenzerispetto alla situazionedella Campania-elix WEEAL ey (;J»...‘r"- ,
Eppure, questa regione contiene elementi che richiamano caratteristiche °-:'.‘-‘: 3
importanti della nostra destinazionee per questo puo offrire alcuni spunti

interessanti '
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PROGETTARE LO

SVILUPPO

Best practice

[ Q! f @E6dEd6Alpi (ARA) & una regione che dal punto di vista Bastacitarei 2 parchinazionalj i 9 parchiregionalie le 49 riservenaturalichesi

amministrativg nascemolto di recente nel 2016 pereffeto RSt £ QF O O 2 NLJ trovano nella regione per farsi dzy’ Q AdRll& Ficchezzanaturalistica che la
fra le regioniR SAlverfiae RodaneAlpi. Riccae infrastrutturata, & secondaper contraddistingue in cui svettano degli unicum assolutj comef Q | WBahica
impatto economico nazionale solo alla regione parigina e mette assieme Puyde-Ddme,una delle aree protette piti grandiR Q 9 dzNEnétd turistiche di

territori dalla storia diversa e che presentano caratteristiche e peculiarita grandefama, comeil Massicciocentralee quello del Monte Bianco Unanatura
distintive: si va dai paesaggivulcanicidel Massicciocentrale ai piccoli borghi godibile in tutte le stagionie in tutti i modi, soprattutto lenti. [ Q! é&vper
alpini che R Q A Y @igeNtyind affermate stazionisciistiche dalle citta R Q I, NIi S  esempioattraversatadalla ViaRhonala pista ciclabileche collega in 815km, il

carichedi storiae sededi eventiculturalidi livellointernazionalea unadelle vie lago di Ginevraalla Camarguema anchedalla GrandeTraversatadelle Alpi, il

che portano a Santiagode Compostela/fino ai centri termali, frequentati fin percorso escursionisticoche dallo stessolago arriva a Nizza Queste come
RIf f Q@naim O | tantissimealtre esperienzesonospiegate acquistabilj accessibili

Una destinazione | f £ QI LJlidipdéShbylel Eppure nonostante tutte le Al tema naturasi associammediatamentequello dellasostenibilitg semprepiu

differenze in pochissimaempo la regionee riuscitaa costruiredzy” Q 2 Tudica NI | presente al punto da travalicarei confini del paesaggimaturale e arrivarefino

e integrata comunicatasenzasoluzionedi continuita Comeci si e arrivati? alle citta. Lionecitta equae sostenibileé forse f Q S a $ivhtipala di questa
Identificando alcuni filoni portanti che e possibile seguire trasversalmente spintaal cambiamento un marchiodi qualita assegnata oltre 200 fra aziende
I £ f QAdglladedidadionela natura, la gastronomiale terme e il benessere esercizji eventi che garantisconoil rispetto di regole legate al consumo
la cultura, il tutto muovendosifra piccoli borghi e citta di grandi dimensioni responsabile

(comeil capoluogoLionee altri grandicentri), in una mappache valorizzatutti
glielementidistintivi. Ognifilone € comunicatoin sé e copreterritori diversi

Fonte: Wikipedia.org
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https://it.wikipedia.org/wiki/Alvernia

IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS TERRITORIO SVILUPPO

ACTION PLAN

Best practice

GASTRONOMIA

Citroviamoin Franciaguindiil temaR S f Q Sy 2 Irhparéshidayh il rbssoche attraversatutto
il paesee la nostraregionenon fa eccezioneMolti i prodotti DOP che spazianadal pollo e dai formaggi
alle castagnee alle noci, passand@er olive e lenticchieverdifino ad arrivareai vini (11 territori hanno
ricevutoil marchiodi qualita Vignobles& Découvertesuna guidaper organizzaresoggiornifra i vigneti
I £ QA deka§ualifal-del prodotto e dell'accoglienzanel pieno rispetto del patrimonio naturale,
culturale e umano. In questo2022t QI i (i $ guhtat@syli§cosiddettaValle della gastronomia un
nuovo percorsodei saporiche va da Digionea MarsigliaattraversandoLione estendendosidalle valli
della Saonae del Rodanofino al Mediterraneoper 620 chilometriin totale. Raccoglidante esperienze
diverse pedalarein un vigneto biologicq fare il proprio formaggiodi capra incontrare chef stellati
particolarmente radicati nel territorio, vivere esperienzesensorialiin un oliveto al tramonto, fare
compereal mercatogastronomicadi LesHallesBocusea Lione

TERMEBENESSERE

Quitroviamo forse il massimoesempiodi integrazione facilitata da unalunghissimaradizionedi centri
termali cheinteressatutta la Franciadove se ne contanoun centinaia NellaregioneR S f { ttdViamb
24 stazionitermali (fra cui alcunestoriche come Evianles-bainso Vichy),che sono state raggruppate
allinterno della Fédération Thermale AuvergneRhéneAlpes (FTARA)e raccolte in un unico sito
(https://www .ftara.com/). Distribuite su tutto il territorio, offrono percorsiidroterapicie spae percorsi
di benessereertutte le esigenze

E Fonte: ftara.com
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IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS

INA NUOVA
ESTINAZIONE

IL LAVORO SUL PROGETTARE LO
TERRITORIO SVILUPPO

Best practice

CULTURA

Parlandodi una regione che comprendeterritori che sono stati in larga parte la culla della

storia europeae di Francia,@ normale che siano punteggiatidi dzy” Q A ydi aktrgzAoKi resti

antichi (a partire dalla preistoria della grotta Chauvet),siti archeologici fortezze e castelli

medievalj borghi suggestivi(fra cui 22 dei 159 che fanno parte RS f f Q 2 fia8ces2d@i?
Borghi pit belli R Q L )i sitit Uhdsco monumenti rinascimentali arte romanica ma anche
contemporaneafestival di ognitipo e su ogni espressionalella creativitaumana(Lionee la

patria dei fratelli Lumiere,ad AnnecyO Qu&io dei pitl importanti festival al mondo dedicati

£ f QF y ASHihtEtidnBes B prima citta francesea far parte dellarete UNESCQ@reative
DesignCities,secondain Europasolo a Berling solo per fare qualcheesempiq. Per scoprire o

f QA y O bdiBria fli vantirHn O Mémmenobisognodi approdaresu un sito turistico: giasul soo fQStlvals
sito amministrativodella regione si trovano tutte le informazioniutili relative ai 580 eventi a découvrir !
sostenuticonfondi pubblici organizzatper tipologiae inseritiin un unicocalendario

en Auvergne-Rhone-Alpes

Fonte: https://auvergnerhonealpes.fr

SPUNTPERCAMPANIAELIX

Territori con storiae vocazionimolto diversepossondfar parte di dzy” Q dzéstitrionechevienepercepitacomecoerentee unificata a patto di:
mapparei prodotti e identificaregli elementitrasversalicheincrocianotrasversalmente territori per offrire percorsidi sensq
ragionaresututte le tipologiedi pubblicopotenzialmentanteressateai varifiloni e trovarei punti di incrocig

incrociarei varifiloni di prodotto in modo cherispecchindastoriaef Q A R &ifeliriforl, Ehe cosisipossonoviveree conosceran modocomplete

avereunagovernancechearmonizzi processk organizzunacomunicazionehiara integrata digitaledi tutte le esperienze
infine,f QA y (i N& Raidzhidi gugli@iriconoscibilie garantitirappresentanaun aiuto per i turisti nelle sceltedi acquista
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Sviluppo deil pilastri

Le linee guidadi evoluzionedel territorio e R S f  QuirEtEaSdNla CampaniaFelix

vengonosviluppateseguendal modellodei seipilastri.

Unendo cido che emergedalla lettura dei dati nella Situation Analysiscon gli spunti

qualitativiemersinei tavoli di ascoltodi stakeholdere imprese,e le analisisuccessive
discussenel presente documento possiamo valutare il livello di maturita della

destinazione

Di seguito verra quindi proposta la valutazionedella destinazionesui sei pilastri del
modello imprese turisti, prodotti, infrastrutture, comunitalocalee governance
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Prodotti Turistici
Turisti
Infrastrutture e Servizi

Imprese
Comunita Locale
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Sviluppo deil pilastri

Prodotti Turistici

Il percorso di sviluppo del prodotto va inteso come azione progettuale
coordinatatra stakeholdere operatori(sialocalichedi ambito) sulletematichee
sulle esperienzeche possonoessereofferte I  f Q.2Parladadilpdotto per la
destinazionegCampanid-elixsignificaragionareatre livelli:

A identificazionedei servizitrasversalivalidisututti i cluster,

A ottimizzazionedei servizie RS f f Q 8uFcliSeNriitoriale specializzatp
differenziandcclusterper cluster,

A evoluzionecomplessiva integraziondnter-ambito.

ta e di impatto (laddovepossibilerecuperoe non costruziong. Lostessodiscorso
pud essere applicato ai contesti della mobilita, intesa non come elemento
infrastrutturale, ma come elemento di servizio Gli operatori sono chiamati
quindi a creare servizi a supporto degli ospiti, offrendo servizi di mobilita
alternativa e di adeguamentoR St f Q 2 @dldkignirififokzéaté per i ciclisti
servizioa ¥sper gli escursionistiecc).Relativamentd £ £ Q2 { (i Adaf deiviki
eR St t QgitldseriSdedificj diversiambito per ambito, sidovralavorarealla
costruzione di elementi esperienzialiche partano dalle caratteristiche del
prodotto, delterritorio e dellasuacultura

Per quanto riguardai servizitrasversali merita citare il tema RSt f Q2 & LJA éu%sﬁeéttf@/il% si differenzianonotevolmenteclusterper cluster.

della mobilita. Sulprimo fronte, & evidente che contestidiversihanno esigenze
proprie e che difficilmente si puo affiancaref Q 2 Fréir&leN\sll escursionistica
RSt f QS yonNaRdalthNiNarti centri termali che, per evidenti ragioni di
scalae di servizig hanno dimensionie organizzaziondiverse Ciononostante
apparesignificativosegnalarda rilevanzadi percorsidi recuperoe valorizzazione
di soluzionilegateal territorio, allaruralita, alle tradizioni integrate conelementi
di tipicita in una logicadi collaborazionetra gli operatori (p.e. negli elementi
gastronomiciofferti agliospiti) e congrandeattenzioneagliaspettidi sostenibili
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A sulfronte enogastronomicopgniterritorio dovranon solo attivare percorsidi
distribuzionedei prodotti locali nei luoghi turistici, in modo da far trovare i
prodotti del territorio in tutti i ristoranti e gli hotel, ma ancheintegraretutti i
processidi produzione dei prodotti nelle esperienzeturistiche (visita in
cantina, partecipazionealla raccolta, preparazionedei formaggi,raccoltadel
miele, laboratori di cucina, ecc), e attivare momenti di incontro con i
protagonisti(produttori e residenti)
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Sviluppo deil pilastri

1 Prodotti Turistici

A sulfronte culturale la componenteesperienzialesaralegataallacreazionedi A in generale occorreattivare logichedi filiera in gradodi connetteredzy” Q 2 Figcsd NJIi |
percorsiintegrati in cuila componentedi visitae di esperienzgarcheologica ma spessodisarticolatg ponendof Q 2 Zal.d&nirddelle progettualita e definendo
museale culturale) da unicamotivazionedi viaggiodiventaelementodi parte, prodotti e servizicoerenti Grazieallo sviluppodi percorsidi condivisionedi offerta e
creatoe progettato per rispondereai bisognidi ospiti pit esigentj di integrazionedi prodotto, si puo ottenere siaun miglioramentodelle condizionidi

commercializzazionéei prodotti locali grazieal consumoturistico direttamente in

loco (potenzialitadi aumentarei volumi di produzionee di migliorarele condizionidi

infatti integrata con altre attivita tese a ristabilire un equilibrio, di vendita), per una piu stretta integrazionetra f Q 2 2 ilJertit@io e un conseguente

riconnessionecon sé stessie con la natura. Pratiche come lo yoga o la miglioramentodellareputazionecomplessiva
mindfulness,attenzione agli aspetti nutrizionali e del riposq, attivita fisiche A f QI G (i $ef T RS | 8adelle saukidniz della sostenibilita delle proposte pud
mirate e tanti altri aspetticoncorronoal raggiungimentadi un benessereche portare anche a soluzioniche, se a prima vista possono essere controintuitive,
siintegraallaperfezioneconil benesserdermale; puntanosuunavisionedi lungoperiodo.[ QI f f dzydalle sta§ighinén si ottiene

A sulfronte delle attivita escursionistich&sportive (in collina nei boschj lungo ~ Solo graziealla creazionedi opportunita nelle code delle stagionistesse ma anche
corsi R Q I Odiajzisi tratta di mettere a sistemauna serie di aspetti gia ponendodei vincolio facendodelle rinuncenei periodi di massimaaffluenza,qualilo
presenti sul territorio, infrastrutturandoli con elementi di mobilita dolce spostamento d" eventl d.' grande affluenzg, da p§r|od| di picco a p¢r|od| MU
(cartellonistica percorsj punti ristoro, servizialberghierj punti di ricarica ~ 9ettonati (conil rischiodi minore successammediato ma un vantaggiosul medio-
ecc) in modo da trasformare territori vocati ma poco conosciutj in vere  1Ungo periodo), oppure vincolandola mobilita o i parcheggi non tanto per attivare
palestrea cieloaperto per esperienzen natura approcciin stile cnumerochius@ maper sensibilizzargyliospitia dzf t Q Meffdldrou U 2

visite e sul potenzialespostamentan altri periodi.

A sulfronte del benesserevannopresiin considerazionentrambigli aspett la
classicavacanzatermale, in grado di garantire benesseree serenitg viene
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Sviluppo deil pilastri

2 Turisti
Anchesul fronte turisti deve essereadottata la logicaindividuatain precedenza Inlj dzS a i Q peiicdrgodddviluppopotra prevederediversielementt
tenendo presente a trgsforma2|oned§| bisogni dei turisti & 12 necessitad 1) allargamento RSt t QI dv 6candiderazione e internazionalizzazione f QI NJ
adeguarei serviziofferti. Latrasformazionedel prodotto indicata al paragrafo . . R : . . o .
A A A : ricchimentodi prodotto puo permettere di rendere di maggioreinteressei singoli
precedente permette di indirizzaret QI | di yhithicazionee promozione : o . ) ) : :
oL . ) A o 2 . clustere il territorio tutto, siasuun pianonazionalecheinternazionale
verso nuovi interlocutori, non necessariamentg/ S f { QIRaunieht@di flussi
maperlavoraresudue aspettisinergicie integrati: 2) focus sui bisogni svilupparecampagnedi comunicazionee di valorizzazioneper |
A il miglioramentoR S £ f Q A nfeliliédelisitatde nei confrontiR S £ £ Q2 T & NIRY Wurismi coerenticont Q 2 F (RisiNdirurale, turismo responsabile turismo
AN P o rasformativg, incrociandoli ai turismi classici (enogastronomico culturale
conft Q2 0 Adbporiark Wrkti piu consapevole affini, riducendoil turismo naturalisticq cicloturisticq termalee del benessereecc);
mordi e fuggi e pocofidelizzatoe creandodzy” Q I f (i &qNéisetiorkirdladi 9 9 gecc)
contrazioneg(p.e. il turista classicael serviziotermale); 3) integrazione delle esperienze per arricchire la proposta territoriale grazie
A la migliore distribuzionedelle visite nel tempo, non pitl concentratein pochi ST S ucSrvEle}\plfopOSt&dxéIIS_ (A:omg._nltaIocale,sempreplu per(_:epltacome
o : N LA e A elementocentraleR S f { QtBrAtdri&delidercatae apprezzatalaituristi.
momentitopicidellastagiong conf Q 2 0 Adipartara ngaggioreequilibrio.

Gli interventi proposti vanno quindi considerati in integrazione e parziale
trasformazioneispetto al turismo attuale.
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Sviluppo deil pilastri

Infrastrutture & Servizi

Lasituazionedelle infrastrutture & variegatae diversificatae, seppurin alcuni 1) infrastruttura di mobilita dolce attivare percorsidi mobilita alternativain grado

casi induca degli elementi di criticita, non rappresenta un elemento di permettere percorsi soprattutto per quei cluster focalizzati sui temi

determinante per le dinamichedi sviluppq stante la volonta di ridurre al RSttt QSaQ&RA A D % HefibB2Rdd

minimo gli interventi impattanti sul territorio e volendo avviare percorsidi

sviluppo che, nei limiti del possibile valorizzino al meglio quanto gia 2) connettivita e digitalizzazionela disponibilitadi connessioniveloci permette di

disponibile senzadover attivare profonde trasformazioni (paesaggistiche migliorare f Q S T TeAl® maaldrhizzazionedei servizi offerti, assieme alla

infrastrutturali, ecc). creaziondli nuoviservizipotenzialmentedi interesse

Se si aggiunge a questo elemento la complessita dei processi di 3) mappaturae comunicazionelei percorsialternativie delle ciclovie la mappatura

infrastrutturazione non solo molto lunghi ma anchecomplessidal punto di dellarete alternativadi viabilita, fatta di stradesecondariee menotrafficate, e la

vista decisionalee di governo oltre che di risorse si capirala scelta nel pubblicazionesugli spazidigitali di riferimento permetterebbedi creare spazio

presente progetto di adottare una linea di sviluppo perseguibileanche in allacrescitadi turismodiversq itinerante, lento, cicloturisticq

assenzadi sviluppi significativi in area infrastrutture. Alcuni elementi di . o , s AT a s .
P! SIg 4) infrastruttura di ricaricaelettrica £ QI U U Pef la sa&tgnhilita espressadai

potenziale interesse su cui sar§ caso per casq opportuno valutare
t QA Y U,SawdgamningReelencatinel seguita

turisti dovrebbetrovare risposteancheper le attivita di ricaricasiaper veicoliche
per bicicletteelettriche.
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Sviluppo deil pilastri

4 Imprese

Lacrescitae lo svilupporichiedonoe induconoun progressan termini di professionalita

e competenze da attivare direttamente dentro le imprese con percorsiformativi e di
crescita professionale ma anche allargando la base di azione grazie allo stimolo

I £ £ QA Y LINBRainvaghtderitodi kxeilta territoriali non integrate nella filiera
turistica, anche tramite percorsidi rete e di sviluppo per categorie specifiche che
possono accedere a percorsi di finanziamento quali f QA Y LINBSfgniRrfinile20NA |
giovanile

Il ruolo delleimpreseé fondamentalenel percorsodi trasformazione perché
sono uno dei tassellicentrali e fondamentalidel processodi rinnovamento
identificato.

Leimpresesonochiamatead attivare un percorsodi estensionedel modello
di offerta e di serviziq da attivare su progettualita specifichesui singoli
clustermaconun processccomune

Il processoprevede percorsi di crescitae professionalizzazionéi servizi
turistici spessoancora in stadio artigianalg la creazionedi processidi |l coinvolgimento e la partecipazionedi tutte le dimensioni sociali permette di
convergenzache permettano a diversi operatori di lavorare assieme per  aggiungere dzy’ Q dzf (icBnahn2rit&Bmotivazionale al percorso di cambiamentg
partecipare a un modello di sviluppo che possaessereusato in diversi  innestandoelementidi propensionealla trasformazionee al rischioR Q A Y Liaaéi |
contesti dalla dimensione sociale del cambiamento Processidi rete e di progettazione
| Modelli di sviluppo comprendono percorsi di partecipazionee coin-  partecipatg coinvolgimentodei residenti e del terzo settore, crescitadelle impresee
volgimentq tra gliimprenditori per concordarelinee di azione,maanchecon  delle infrastrutture a supportopossonodare nuovalinfa in gradodi stimolarela nascita
gli altri attori della comunitg da azionidi partenariato pubblicdprivato al  di soluzioni innovative ed efficaci magari trainate anche da processidi ritorno e
coinvolgimentodella comunitalocale,al fine di ottenere dzy’ Q S & U 8eglia A i@pypblamento e dai cambi generazionali Fondamentale in questa direzione potra
ambiti di competenzain unavisioneR Q A y" &He fr&v&dala progettazione  esserelo scambioconaltri settori che concorronoallo sviluppoeconomicodel territorio,

delle esperienzeturistiche svolta in collaborazionécoinvolgimentocon i come le imprese che rientrano nelle industrie creative,dataf Q A y Ochdh&nyid irt
residenti Campania,come evidenziatodal rapporto Symbolalo sono cultura gia nel 2018 e
1 https:/Avww.symbola.net/wpcontent/uploads/2018/12/CSo-sono-Cultura2018 Campania_1529922293.pdf Confermatoy St f QIN2APA 2 y S

2 https:/lwww.symbola.net/ricercal/iesono-cultura2022/
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Sviluppo deil pilastri

5 Comunita Locale
Un percorsodi crescitae di evoluzioneR S f £ Q &i TiF triitdrid passa Questo percorsorappresentaun elemento di processoimportante per ogni
necessariamenteper un ripensamentodel ruolo degli attori del territorio cluster,dasvilupparecon modalitaautonomee specifichen ognicontesta

stesso e della comunita locale, chiamata a contribuire I £ £ QF NN C)q Kcé \(/§ ! & s s e 2 USRI , .
ot ! | mérftoe QI Adglle Eominiyadocal tare d
RSt f QedellErtoNditadi coinvolgimentoe accoglienzalegliospiti. o gY oe R s (AR [P [pUrElS ChYeE

benefici
Il percorsogiaintrapresoda alcunidei clusterdi Campaniarelixprevedeun crescitadelle professionalitée delle competenzegraziel f £ QA y at&NA Y Sy (i 2
coinvolgimentoimportante, in cui e stata avviatadzy Q | Idifcé@nffosto e di le attivita consideratedi risorseche provengonodal territorio;

svilupposocialechehaaccompagnatda trasformazione . . . . . : :
sviluppodi serviziprofessionali(di accompagnamentoguida esperienzé

Questopassaggi@ fondamentalee ineludibile e la chiamataper la comunita finalizzatia offrire f Q S & LJSIiNGsita gstedae di comprensioneanche
locale ad accompagnardo sviluppo del turismo, abilitando la creazionedi RSt f QaraleF S NI |

elementi alla base della crescitadi prodotti e servizj rappresenta- ancor
primachedzy Q 2 LJLJ2pbkil tdrigrol wno stimolo alla crescitadel tessuto
socialee alla creazionedi condizionidi sostenibilitae responsabilitaper il
futuro deiterritori cheriguardai residenti primaancorachegli ospiti.

coinvolgimentodi associazionisme produttori locali nella valorizzazione
delleesperienzderritoriali;

attivazione delle risorse legate a parchi e luoghi tutelati presenti sul

P . _ o _ territorio per lo sviluppodi servizicon la giustaattenzionel £ £ QS ljdidzA £ A 6 NJ&
[ QF U U AdelladomuditdlScalegeneraun effetto virtuosodi traino, in cui questeareefragili

il turismo diviene fattore di inclusionee di partecipazionee di crescitadella

R . . Vil i eventi o | ratori sul territorio, in gr i valorizzarel
localitae delladestinazione il el ever © lgseiiol sl Emiole, 1r geeo o vEetlzeltl

competenzee le doti artistiche locali fornendo agli ospiti occasionidi
comprensiondelle culture e tradizionilocali
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Sviluppo deil pilastri

6 Governance

[ QA Y LI2R\Tit | f yCdildoverdafice evidentein ogniprogetto di sviluppo [ QA Y LJ2duliadonfdstlializzazion®calenon devefar passaren secondo
turistico, ma divieneimprescindibilenei percorsiimmaginatiper la Campania piano la rilevanzadi definire un modello e un approcciogeneralj in gradodi
Felix,in cui il focusé centrato sulla definizionedi un processocomuneche stabilire le modalita per un processodi aggregazioneterritoriale e di
possaessereattivato in tante realta che, seppur caratterizzateda aspetti coinvolgimento nelle fasi iniziali di controllo e di governo nelle fasi di
comuni devono la loro efficaciasul mercato turistico proprio a elementi di creazionedei servizj di verificain ottica di miglioramentocontinuo unavolta
unicitae identita. attivati.

Ognunadi queste realta deve quindi essereaccompagnatanel cambio di [ QI T di goyefhanceé complessae richiedef QI f f A yi8Ié Scehe (i 2
paradigmain dzy QI 1 di 8eyisiilizzazioneche richiede una spinta di politiche, delle strategiee degliinvestimentj siaa livello locale che a livelli
governancea tutti i livelli. piu alti, dove altri attori decisionalipossonoinfluenzare la definizione di

Si tratta di attivare i processi di integrazione locale, di sensibilizzare strategiedi destinazioneef Q1 t f ADSolseh 2 Y S

stakeholdere operatorisulmodelloda adottare, di attivare buonepraticheda Vanno quindi stabilite le giuste forme di gradualita e di scala con un
diffondere, di portare al centroR S £ f Qprdgettalé tBite le realta attive approcciomodularechelavorilocalmentesul clusterper poi, conun percorso
nei territori di competenza anche extra-comunalj per arricchiret Q2 ¥ ¥ S NIi Idi sviluppoprogressivovalutareeventualiazionidi rete.

turisticae veicolareil valoreR S f £ QS Z&t88aNA Sy 1 |

Questaazionedi governorichiede conoscenzalelle dinamichelocali e deve
essere gestita in ambito locale, con le dovute eccezionia fronte di
investimentilegatia infrastrutture impattanti.
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Sviluppo del pilastrt Unire 1 cluster

In dzy Q 2 @ids%ildppo di destinazione la scelta di focalizzarsia livello
generalesuglispecificicluster senzaimporre soluzionicomplessivevalide per

tutti i contestinon significache non si possaproporre unaprima progettualita Leazioniprincipalidasvilupparesona
alivellogeneralepertutta la Campaniarelix creazionedi spazidigitali autonomi dove comunicare promuovere

. . . commercializzaref Q2 T HE&NIn sito dedicatg dzy QF [ suiz y S
Valela penaconsiderareche la sceltadi non lavorarea livello generalenon principali socialnetwork, la creazionedi unarete di ospiti fidelizzatiin

derivaR I f £ QA YRI £JF QA ¥ dizvilupga@lihde dodrdinate,ma &
una scelta progettuale volta a valorizzarela specificitaR S £ Q &i BghiS NIi |
singolasituazione

unanewsletter,ecc;

produzionedi contenuti da distribuire su altri canalidi comunicazione
partner gia esistentj quali il sito di promozione turistica regionale

Ne conseguef Q 2 LJLJ? dildeidnfaie i sviluppodei pilastri in una prima riviste cartacee specialiecc;
farse Stl:' Sl_IP‘ggll Cllrj.f’tterl’ ?ttl\_/a:dr(; I(:li:_alnl?enltle Ig_ gsonrqse r:? Fe nl_e rgie e Ine attivazionedi strumenti di vendita delle esperienzedove raccogliere
progetilaiita descritie | ragionamentia fivetio di L.ampaniarelixpossono tutto il prodotto (ospitalitd accoglienza attivita, serviz) di tutti i

invece essere concentrati in prima istanza sugli aspetti commercialj
comunicativj promozionalj graziealla creazionedi elementi di veicolazione
comune del messaggioe della proposta portata sui mercati con un
denominatorecomune ma sviluppatasui territori con tutte le specificitadel

cluster,

Oltrel £ f Qldi:bomenjéﬁioneil sensodi unirei clusterdellaCampanidelix
risiedeanchey S f Q2 LJdi2rékledayamidhedi scambioe di confronto
tra i partecipantj attivando percorsivirtuosi di crescitacongiuntagraziealla

caso
condivisionenon solo dei casidi successpma anchedelle criticita e difficolta
incontrate
7 2 )
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Le azioni prioritarie

1 Prodotti Turistici
Lasceltadei pilastri sucuiintervenire
2 Turisti
La particolare struttura della destinazionee le specificita introdotte dai diversi cluster
condizionanda sceltadei pilastrideterminantiper il successalel progetto, ponendogrande
attenzionenon solo a cosadovra esserefatto ma anchee soprattutto sulle modalita per
raggiungeregli obiettivi. 3 Infrastrutture e Servizi
Ne consegueche la sceltadei tre pilastriche maggiormentepermettono di contribuire, con
le specificitadel casq | f f QSR $ A © Qd0ro jullyr&8ativi a prodotto, governancee
comunitalocale
. : . , g AT e AL : 4 Imprese
| tre pilastrisu cui siritiene di focalizzared QI U U Sofidi pil&stfi &lativi ai prodotti, alla
comunitalocalee allagovernance
5 Comunita Locale
6 Governance
P 2 2
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Le azioni prioritarie

[ QA Y (i SonBUB shépartire R I £ f Qsulpraddty iristico, puntandoalla

crescitadegli specificiclustere | £ £ QA y (t& gliledsiAicdnfN2 6 AdS (G G A @2

dare nuovacentralitaai variprodotti, R I f f Qaulfurkl&aNliellatermale, dalla
componenteescursionistica quellaenogastronomicamigliorandole esperienze
di fruizionechearricchiscond QS & LISiM3it&S y' 1 |
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Prodotti Turistici

Turisti

Infrastrutture e Servizi

Imprese

Comunita Locale
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Le azioni prioritarie

1 Prodotti Turistici

Il focus sulla comunita locale e direttamente connessaal precedente,stante la
necessitadi attivare nuoveenergiee di portare innovazioney’ S f £ QtRriEtiEaS NI | 2 Turisti
partendo R f £ Q 2eFirélIiIl coinvolgimento della comunita locale
garantisceil rapporto con il territorio e lo stimolo £ f QA y ysécidle poia2 y S
capacitadi adeguamentce di osservazionelelle dinamichein corso,in modo da
mantenere sempre attiva la capacita di intervenire, sia per valorizzare

ulteriormenteiniziativedi success@he per sbloccaresituazionidi criticita. £ Infrastrutture e Servizi
4 Imprese
5 Comunita Locale
6 Governance
Q) 0
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Le azioni prioritarie

1 Prodotti Turistici

Il focus sulla governanceparte dalla necessitadi garantire che il percorsodi
messaa sistemadei prodotti presenti nei vari cluster sia gestito in maniera 2 Turisti
adeguata, accompagnandoi territori con le azioni necessarie,legate sia
£ £ QF ( @ellastrdtelyi ofrBplessiva,passandoper il finanziamento dei
processie il governoRSt f QI @I délle lattvBay dltie alle fondamentali
azioni di coinvolgimentoe di creazionedel consensotra gli operatori e gli

stakeholderdi progetto. 3 Infrastrutture e Servizi
4 Imprese
5 Comunita Locale

Facendasintesidelle piste di lavoroprospettatenelle slideprecedenti,andiamoora
a delineareun possibilepercorsodi attuazionedelle azionidi miglioramento, su 6 Governance
basetrasversalaispetto ai pilastriindicaticomeprioritari.

- ? 2
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IL LAVORO SUL PROGETTARE LO

IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS TERRITORIO SVILUPPO
AVVERTENZA i
le considerazioniche riguardano comunicazionee presenzadigitale, data f QA Y LIR2dNI I y' T |
F AS E guestedimensioniyvengonoinseritecomevocea parte allafine dellatabella

Prodotti Turistici Comunita Locale Governance

AZION;i AZIONE AZIONE
= sviluppare esperienze turistiche sui cluster - attivare  progettualita  specifiche per = creare un gruppo di controllo costituito da
individuati con un taglio esperienziale e coinvolgeregli quratori delle comAunité nella rappresentantidi tutti i cluster territoriali in
coinvolgenterispettoal territorio valorizzazioneR S f f Q Ao€ateSeNdli Isuo modo da gestire la trasformazione del
- intervenired dzf f Q 2 sidspingdndonudve ingressmel mercatoturistico. prodotto e delleesperienze
forme (p.e. rurale) che attivando processidi ~
trasformazioneR S t f Q 2 téatiziofialefp.a. (i t OBIETTIVQafforzaref Q 2 FdFs&\di | OBIETTIVattivare la cabinadi regia(vedi, piu avanti,
tramite f QA y (i S INBervikidefSi al la slide 6Attuazione e monitoraggio del progetto di
territorio) AZIONE SVilUpp@’ .0
- sensibilizzarda popolazionee i residentia un
OBIETTIV@vilupparenuoviservizi modellodi turismoinclusivoe partecipato AZION1
= creare un documento programmatico di
OBIETTIVGattivare percorsidi partecipazione sviluppo contenente gli obiettivi e le linee di
azione

- creareun pianodi azionecondivisocontenente
f QAYy (S BaNT plaki gpgcBici dei singoli
clusteref QI TcdnunedSsupporto

OBIETTIVGattivarelo Sviluppo

a

@ e S
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Prodotti Turistici Comunita Locale Governance

AZIONE . AZIONE AZIONE
- mapparef Q2 FdelSeNidpotio e identificare - stimolare la partecipazionedi organizzazioni - attivare tavoli partecipati per la verifica degli
un gruppo pilota di operatori disposti a imprese, associazionie attivita dei territori stati di avanzamentoe il controllo delle
sperimentarel nuovoparadigmadi servizio limitrofi, anche oltre i limiti del comune di situazionidi criticita
o . riferimento, per ampliare f Q2 F Fe8 NJi | ’ ) .
OBIETTIVO migliorare f QI OOISfata@2 #ef S Nl estenderela qualitadei servizi OBIETTIVOnonitoraref QI @I y Iddllea@wial 2
territorio
OBIETTIV@mpliareil coinvolgimentasociale AZIONE
AZIONE - stimolareil confronto tra di diversicluster al
- estenderee condividereprogressivamenteyli AZIONi fine di identificare gli elementidi integrazione
sviluppi di prodotto emersi nei cluster per _ attivare percorsi formativi e inclusivi per e le modalitadi creazioneR S f  Q@&& S NI |
taet:ilr\llta(.)rr? percorsi di IntegraZIOneattraverSOI fl\éucl'ézps)z:le;elc(z)r;nb?g;?nzee |.e professu)na“ta OBIETTIVOnonitoraref O I @ ! y_ idé-”é{a@\maj 2
paradigma

- potenziare la formazione specifica sui temi
della valorizzazione RS f Q 2 thri&tiSaNI |
(gestione della comunicaziong
commercializzazionenline, ruolo del digitale),
linguestraniere innovazionali prodotto

OBIETTIVOintegrare il prodotto e differenziare la
fruizionedeiservizi

OBIETTIVGyvilupparele competenze

7 LY (V]
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Prodotti Turistici Comunita Locale Governance

AZ2IOIN2 AZION AZIONE
- attivare serviziinformativi tra gli operatori per A - awviare forme di coinvolgimento - integrare f Q2 F 3pécNida i ogni singolo

la condivisionedelleesperienzee RSt f Q& ¥ S RSt t QF aa 2rdlka valodiz2ayionaielle clusterin dzy’ Q I isidt@medin gradodi dare
la narrazioneintegrata e per gll OSpltl per esperienzqerritoria"; visibilita valoree forzal f f Q Hd"”akeky- S
migliorare i processi di promozione - sviluppareeventi e laboratori sul territorio, in
commercializzazione valorizzazione delle grado di valorizzarele competenzee le doti OBIETTIV@overnanci territorio
unicitadi offerta. artistichelocali

OBIETTIVOnigliorarela comunicazione OBIETTIVO far crescere il territorio assieme al

prodotto turistico
. 2 R
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IL TERRITORIO LA VOCAZIONE TURISTICA  SITUATION ANALYSIS IS ENOINOIE PROGETTARE LO

TERRITORIO SVILUPPO

: o AZIONI
Le considerazioni che ] . ) - - S o
riguardanocomunicazionee identificarecanalie azionidi comunicazionattivabili suicanalidigitali;
presenza digitale  data definire le modalitadi integrazionedellacomunicazionelei singolistakeholderbperatori attori della
f QAYLER2 NI vy la destinazionedentro la cornicedellacomunicazionefficiale;
trasversalita di  queste attivare le forme di collaborazioneper la distribuzionedei contenutifra enti istituzionaliprepostialla
dimensionj vengonoinserite valorizzazionelel territorio;

qui come serie di azioniche
esulano dallo schema dei
pilastri.

accompagnare residenti verso un racconto autentico della destinazioneattraverso iniziative di
formazionee coinvolgimentonellafruizionedelle esperienze

P - SN I
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Attuazione e monitoraggio del progetto di sviluppo

Perattivare un percorsodi sviluppoin gradodi portare risultati concretiper Campania-elixcome Destinazionee data la pluralita di dimensionisu cui intervenire sara
fondamentaleche le Cameredi commerciopromotrici del progetto assumandin da subito il loro ruolo naturale di accompagnamente facilitazionedel processo per
avviare un percorsodi coinvolgimentoe confronto continuo con stakeholder,operatori e comunita locali Per attuare il piano di sviluppo proposto nel presente
documento,sarapoi fondamentalecreareunad O | aiNySIachepéendain caricoil processo Diseguito,i passiconsigliatiper mettere a frutto al meglioil lavorosvolto

fin qui:

Individuazionedi una figura o, ancorameglig di un team interno alle Camereche seguail progetto,
presidiandole fasidi attuazionesuccessiva proponendosicomepunto di riferimento per tutti i soggetti
delterritorio coinvolti.

Il Teamdedicatoprocedel f f QA &dicbnvatAzidradi/ug Tavolo di miglioramento continuo della
destinazioneche comprendastakeholder,operatori e rappresentantidelle comunita locali identificati
con chiarezza Questo gruppo dovra restare il piu possibile stabile nel tempo, pur consentendo
f QI 3 3 NBragrebsivai yiudvi soggettj che potrebbero entrare nel percorsoin modo spontaneo(a
fronte di un interessedimostrato per il progetto) o su invito diretto (qQualoraemergesseda confronti
successivil bisognodi integrare nel tavolo competenzeed expertise diverse) Il Tavolo avra come
obiettivo principalet QA y R A @delR dziohi dogckets da intraprenderee stesuradi un Action Plan
puntuale comprensivadi tempistiche responsabilit?d & @kdsa& KBl budget,costruitoa partire dalle
indicazionifornite di seguita Sarebbeinfine utile cheil Tavolodefinisseun Patto comportamentaleche
chiariscd Q2 0 Ai SalbrieX ddr@portamentisu cuiil gruppoconvergee in cuisiriconosce

122

Per tenere traccia RS f f Q Sréafiz8aizionadel IPiano di
intervento messo a punto dal Tavolo di miglioramento
continuo della destinazione,sara fondamentale avviare un
ciclovirtuosodi monitoraggioe di feedbackchetengatraccia
degli avanzamentirispetto alle azioni individuate, delle
problematicheemersein fase di attuazionee delle possibili
soluzionidi sblocco

Perfarlo, I f f Q Ad¢liTaWEFd? miglioramento continuo
della destinazionesi consigliala creazionee validazionedi
una Schedadi monitoraggio che, sotto forma di checklist,
vengaapplicataalle fasisalientidel pianodi attuazione
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APPENDICE METODOLOGICA
1. SITUATION ANALYSIS
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bSEtS LI IAYS | aS3dANB GSNNL At t dmRigyedgliaviappa didesiniong .« s ¢ ox vt v 2
metodologico ideato e utilizzato da ISNART per la realizzazione

RStEftQFylfA&aA RA dzyl RSadGdAyll A2YyS
[ QA YL | y U 2 MappaSiydesihAzohei i2asa su due LIVELLO DESTINAZIONE 3
componenti: i livelli di destinazione e i pilastri.

| pilastri, presentati gia nel corpo del documento, sono elementi che
costituiscono la destinazione: essendo interconnessi tra di losiato
di ciascuno influisce direttamente subtato degli altri, e di
conseguenza, sulktato della destinazione.

| pilastri consentono inoltre di analizzare il mercato in senso
(SO02aAa0SYAO02nE &aO02LINANB S O23a0NHZ
cercando le modalita per valorizzarla.

Ciascun pilastro ha un rispettivo «grado di avanzamento» per i tre livelli
di destinazione. LIVELLO DESTINAZIONE 1

LIVELLO DESTINAZIONE 2

| livelli rappresentano la destinazione nella sua capacita di creare offerta

turistica integrata.
| livelli di destinazione includono intrinsecamente anche la possibilita di |G Bisadidd BRG] BRathaid BReathal) BRtadle

tracciare, a tendere, il livello conseguito in termini di sostenibilita,
accessibilita e sicurezza.
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Mappa didestinAzione

N
- . DESTINAZIONE  propoTTi DIFFERENZIATI
/ \ lNTEGRATA E PERSONALIZZASBILI

= TUTTO UANNO
=

@
.,\. DESTINAZIONE =~
@i @  COORDINATA  ORGANIZZATI, FRI

DISPONIBILITA DI
DESTINAZIONE ATTRATTORI £

RISORSE TURISTICHE
FRAMMENTATA {PRODOTTI POTENZIALI)

PRODOTTITURISTIC

e

W Turismo:
¥ UNANUOVA

DESTINAZIONE

' D'USO
- S

DIGITALL INDIPENDENTI,
DBAL CITIZENS», AD

ALTO RENDIMENTOEA
BASSO IMPATTO

INTERMEDIATI(ES. OTA,
AGENZIE) ANCHE
INTERNAZIONALI

TURISTI

INTERMODALI, SICURE,
EFFICIENTI EDIGITALI

INTEGRATE CON ANCHE
SERVIZI TURISTICI
DEDICATI

UNZIONALIPER LASOLA
COMUNITA LOCALE

INFRASTRUTTURE

FILIERA INTERAGENTE

MPOSTA DA IMPRESE

, IMPEGNATE

VERSO LA SOSTENIBILITA
E COSTRUTTRICIDI

ESPERIENZE TURISTICHE

FILIERATURISTICA
«DIFFUSA» CHE
ol JRAED £
COMPOSTA DA IMPRESE
TURISTICAMENTEATTIVE

TURISTICHE TRADIZIONALI
CHE NON DIALOGANO
TRA DI LORO “ISOLATE"

COMUNITA LOCALE

SISTEMA INCLUSIVO DEL
TURISTA COME
RESIDENTE
TEMPORANEO; DATA GOVERN
ANIMATRICEDI PREDICTY
ESPERIENZE

LE «ANIME» DEL
TERRITORIO S
COINVOLTE, DIAL NO
E SONO APERTE AL
TURISMO

CITTADINI £ PORTATORI GESTIONE ORDINARIANON
D'INTERESSE POCOATTIVI FOCALIZZATAAL TURISMO

GESTIONE INTEGRATA CHE
COORDINAE INCENTIVALA
COLLABORAZIONE £
RACCOGLIE 1 DATI

GOVERNANCE
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Le destinazioni turistiche si configurano corealta
altamente differenti tra loro, condati da raccogliere e gestire
disomogenei e provenienti da fonti diverse

Sono stati elaborati due macro sistemi per realizzare la
Situation Analysis:

SISTEMA DEI DATASET

Strutturare, sistematizzare e organizzare i dati che devono

alimentare la Situation Analysis. Tutti i dati utilizzati fanno

LI NS RSt LI ONARY2YA2 AYTF2NXYIOAQ2
del Sistema Integrato Dati ISNART (SIDI) che utilizza le

piattaforme BIGDATA e SIMOO++.

DATASET
Destinazione Turistica

%

SatAG2kdzGAEATTFG2 | ff QA

Alimentazidne dati
ep 1uboswge

zZ

&

N

| dati della Destinazione Turistica vengono estratti dai Dataset

SISTEMA DI ANALISI
e riportati e ordinati nei 6 Pilastri.

Il primo alimenta il secondo con una serie di dati e
informazioni, il secondo, elaborandoli, restituisce dati e
informazioni al dataset a sua volta.
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B Si'STEMAATASET CARATTERISTICHE MOTIVAZIONI

) R ) | dati sui contesti Le esigenze primarie da
Le3 dimensionidi raccoltadati: che esistono e soddisfare rispetto ai
come si motivi che originano il
DimensioneCARATTERISTICH#He DESTINAZIONLristiche caratterizzano viaggio & il soggiorno (non
. . ... . T e ancora il prodotto che si
9 Amportante tener conto dei diversissimi contesti territoriali che le ‘

destinazionturistiche esprimonoe a cuifannoriferimento

offre) ’

S
DimensioneMOTIVAZIONthe originanoun soggiorno /
Ciascunamotivazione di viaggio/soggiornosi lega ad una serie di esigenze, >
servizie condizioniche portano a definire specifichecaratteristichee vincoli -

(critical key9. Qualisonogli aspetti che condizionande decisionie le sceltedi
viaggio/soggiornaispetto ai motivi per cuiil turista scegliedi muoversi

- DATASET
Focussulle PROFILAZIONEIla domandaturistica . . . L.
Partendodalle diversemotivazionisi raccolgonogli aspettiche caratterizzande Destinazione Turistica
scelte dei turisti per poterle raffrontare con f Q2 T defleNDestinazioni
Turistichee, quindi, segmentarlan profili turistici distinti. ’
PROFILAZIONI

Chi sono i turisti,

quali sono i loro .

interessi e cosa
chiedono
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- SENTIMENT ANALYSIS

La piattaforma Simoo++,realizzatada ISNARTper conto di Unioncamere
y St f Qldefi@aktivitd RSt f Qh & &I | Q020 yRAShA delle
Cameredi Commerciosupportala programmazionestituzionalee dellafiliera

identificando potenzialigap e opportunita per le destinazioni,mettendo in

rapporto attrattori turistici e servizi Trale funzionalita, quella della SIMOO
SentimentAnalysisfor TourismBigData, & un sistemain gradodi riconoscere
varie dimensionidei giudiziespressidai turisti in rete al fine di valorizzarele

destinazioniuristiche in baseallaqualitadei servizidelle offerte turistiche.

| dati rilevati dal sistemasono fondamentaliper capirei fenomeni turistici,
andandoad evidenziarde eccellenzee gli ambiti di miglioramentosui quali é
necessariantervenire per potenziarele destinazioniin termini di appeal In
particolare, nel sistemavengono scaricatii messaggicollegati alle singole
destinazionituristiche e arricchiticon meta-dati semantici(derivatiapplicando
tecnichedi Natural LanguageProcessinge Machine Learning)che riflettono
I'espressionalellasoggettivita(cioéla Sentiment)espressanelle recensioni

Con i dati raccolti viene effettuata f Q| ydella Sogdettivita in cui ogni
commentoviene categorizzatawome Positivo,Negativoo Neutro per riflettere
la percezionedi qualita dei servizif QS & LIShdiidSajedle turisti e la loro
percezionecomplessivan merito alluogoo | £ € QI Gvisitdib. (1 G 2 NB
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B siSTEMMIANALISI

Il sistemadi analisiprevede4 passaggfondamental::

Fase O - Individuazione RS f t @i iN@dsse la selezione dei comuni
appartenenti alla destinazioneturistica rappresentadzy” Q | | pfogegeftica
allosviluppoR St f Qayisii S NJ-

Fasel - Qualificazionedel territorio in cuif Q | yelfifalizZathad evidenziare
Aspetti Qualificanti, Punti di Forzae Aspetti Critici della DestinazioneT uristica
rispetto allaMatrice DestinazionéMotivazioni

Fase2 - Interazioni e coesione in cuif QI & (i Sighk posta/sBlle azionie
interazione tra gli attori che visitang vivong, fanno impresapromuovong
gestisconoil territorio riconducibilealla DestinazioneTuristicae sui livelli di
coesionee collaborazionetra gli attori local

Fase3 - Potenzialedi sviluppa: la focalizzazione sul livello di qualificazione
RSt f Qaistic&Idchlé rispetto alle potenziali destinazionituristiche con
simili contestiterritoriali.

Il potenzialedi sviluppoviene costruito sullabasedei 6 Pilastridi analisi

Individuazione
RStfQFNSI RA AydSN.
(i Comuni)

N\

SISTEMA DI ANALISI Qualificazione

del territorio

llnterazioni
/ & Coesione

Potenziale
di Sviluppo
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Lt LINPOSaaz asS3ddzadzyY RIFIA RIFEFOA FEtQlylFfAaA
Dopo aver realizzato una selezione dei comuni e aver raccolto i dati relativi alla destinazione turistica si procedssaldoroce
analisi che sintetizzando quanto spiegato nelle pagine precedenti avviene secondo tre fasi:

B C
LaMatrice | Focus Il potenzialedi
Destinazioné RQLYRIF 3IAYS sviluppodella
Motivazioni Attraverso destinazione
| 6 Pilastridi
Analisi

e S
D >
@@% UNIONCAMERE C?‘QSQS ISNART




La Matrice Destinazione/Motivazioni

LaMatrice Destinazione/Motivazioneappresentail punto di partenzaper analizzaree mettere in relazioneil contesto

geograficodi riferimento e le possibilimotivazioniche possonospingereun turista a visitare e soggiornarenei comuni
cheandrannoa far parte delladestinazionguristicachesi stadisegnando

Matrice Destinazione /Motivazione

otivazioni di Soggior

a b c d e f g h i
Qualificazione dei Contesti Territoriali di ricreativo- . naturalistico . itinerante
7 H 7 H icti affari-lavoro relax- Sportivos culturale spirituale |escursionisti e s logistico
Riferimento della Destinazione Turistica g ricreativo P mico benessere Eistico
shopping co cammini
A Aree metropolitane

B Citta d'Arte, borghi e luoghi d'Interesse

€1 | Mare balneare e termale

€2 | Mare diportistico-croceristico

D1 | Montagna inverno (neve)

D2 Montagna estate

E Rurale

Nelle caselle |'indicazione della misura della scala intensita di offerta potenziale: da 1 a 5; neretto e semplice{collaterale)

* TURISMO:
UNA NUOVA
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I Focus doindagine

| FocusR Q A Yy Réodtituigcénot QA Y L#i Bndlisider guardare ad una destinazioneturistica attraverso due
dimensioni

A contestuali le peculiaritadi un territorio (caratteristiche asset,punti di forzae criticita);

A relazionali le interazioniche ci sonotra gli attori che visitang vivona, fanno impresapromuovonq gestisconail
territorio riconducibile alla destinazioneturistica oggetto R Q I Y IPdnéndoiparticolare attenzione ai livelli di
collaboraziondra gli attori locali(governancepy S f £ Q AdertudisnioSuacomunitalocale

Focalizzandd QI & ( Sufd piagtycBe contribuisconoa qualificarele caratteristichee le potenzialitadi sviluppodi
unadestinazioneuristica

. 2 2
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Il potenziale di sviluppo della destinazione

Il Potenzialedi sviluppoturistico rappresentail punto di elaborazionedelle analisicondotte suifocusR QA Y Rdel& A y S
destinazione

Sullabasedei dati quantitativi disponibili, sentimentanalysis indicatori di ricercaraccolti, analisidesk disponibili ed
elaborazioniestrapolative tramite set di indicatori, si procedea fornire una valutazionedei 6 pilastri che concorronoa
gualificareunadestinazionduristica

| dati utilizzati provengonoda diversefonti: ISTATRegistrolmprese,OsservatorioNazionaledel Turismoe recensioni
collezionatedalla piattaforma Simoo++

[ QA Y Ldhanafisidel potenzialedi sviluppoturistico & costruito sufamigliedi indicatoriche misuranoi punti di forzae
di criticita presentinei singolipilastri.

Mettendo insieme le valutazionidei 6 pilastri si pud avere la rappresentazionedelle caratteristiche e potenzialita
R QA Yy ahed& $ha destinazionee infine correlando a coppiai pilastri avere dzy” Q| ysllld dordakda turistica,
& dzf  Qiarigtica® ATzt  Q HeYtldbnib diecontestolocale

Perquestaprima fase di sperimentazionedel modellodi analisi,y St f QS t déi @atipet il tatcgl@lel potenziale,
sonostati presiin considerazionéndicatori- e relative fonti dati - secondail criterio dellarilevabilitaa livellocomunalea
prescinderedallagrandezzalei comuniche compongonda specificadestinazione Dati comele presenzeturisticheo la
distinzionetra turisti italiani e stranieri potranno entrare nel calcolodel potenzialein una fase successivajuando la
disponibilitadei dati di livello comunalesaraelementoinformativo certo per tutti i comuniinteressatidallo studio.
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Il potenziale di sviluppo

della destinazione

Prodotti Turistici

Imprese

Turistidta della regione: presenze turistiche regione/popolazione residente
Indice di turistidta ISTAT dei comuni della destinazione turistica

Punti MIBACT presenti nella destinazione diviso il numero dei comuni della
destinazione

sentiment analysis (anno 2019): numero recensioni

sentiment analysisanno 2019: servizi

sentiment analysis anno 2019:serviz info

sentiment analysis anno 2019:00sto value for money

Imprese turistiche con forme di sodeta di capitale su totale imprese (%)
Imprese turistiche giovanili su totale imprese (%)

Andarrento delle imprese delle filiera turistica (var % 2015 - 2021)

% di addetti nei settori caratteristid del turismo su totale addetti
Utilizzo posti letto:[Presenze turistiche /(Posti letto x 365)] x100

Comunita Locale

Turisti

Andamento delle presenze tra 2014 e 2019 (var %) {5 anni)

Presenze turistiche per 1.000 abitanti

Quota di turismo internazionale (% su totale presenze)

Stagionalita (peso mesi non alta stagione su totale con dati recensioni e/o dati
Airdna)

stima % turisti giornalieri (di prossimita e turisti che soggiornano fuori
destinazione) rispetto al totale dei turisti

Spopolarrento (var % pop 2000-2020)

Inveachiamento (pop >65 anni su totale)

Indicatore BES-ISTAT-su rischio poverta (dato regionale)

Indicatore BES-ISTAT-su bassa intensita lavoro (dato regionale)
Indicatore BES-ISTAT-su partecipazione sociale (dato regionale)
Indicatore BES-ISTAT-su partedipazione civica e politica (dato regionale)
indice di sostenibilita digitale (Digital Susteinability Index, Disl)
valutazione indice di sicurezza nelle province della destinazione turistica

Infrastrutture -Servizi

Governance

Valutazione accessibilita alla destinazione turistica (in base a presenza/distanza di
caselli autostradali, stazioni, aeroporti)

Valutazione qualita viabilita rete stradale interna alla destinazione turistica
n.alberghi/n.comuni - Tipologia DT: B- E

posti letto alberghi/n.comuni - - Tipologia DT:B - E

n. strutture extralberghiere/n.comuni - Tipologia DT: B- E

% raccolta differenziata su totale RSU per corrune

% popolazicne raggiunta da banda larga

punto informativo AT: sommateria di tutti | cormuni/ n. comuni

Applicazione impesta di soggiorno (% comuni con imposta sul totale corruni della
destinazione) - Tipologia CT: Be E

n. eventi organizzati in un anno / n. comuni

valutazione sul decoro urbano e prompzione turistica dei comuni (intrattenimento,

Esempio di mappa di
indicatori per valutare il
potenziale di una
destinazione turistica

posti letto extralberghiero/n.comuni - Tipologia DT: B-E serviz di facility urbano per turisti, ecc)
offerta airbnb/n.comuni valutazione qualita servizi pubblid di mobilita interna alla destinazione turistica
n. ristoranti/n. comuni - Tipologia DT: B - E valutazione livello di collaborazione tra comuni sui servizi e promozione turistica
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Il potenziale di sviluppo della destinazione

5 - Governance

‘omunita Locale

1- Prodotti Turistici
1
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i
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2-Turisti

3 - Infrastrutture-

Servizi

Esempdi elaboraziondel potenzialedi una

destinazionguristica
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1 - Prodotti Turistici

2 -Turisti

3 -Infrastrutture-Servizi

4 -Imprese

5 - Comunita Locale

6 -Governance

Potenziale di Sviluppo della
Destinazione Turistica
0%

42,00%
assente marginale ‘ sollecitata
72,00%
assente marginale ‘ sollecitata
I
[
80,42%
bassa carente ‘ sufficiente
4333%
bassa carente ‘ sufficiente
|
53,33%
difficile fragile ‘ articolato
71,67%
occasionale frammentata ‘ essenziale
|
62,30%
inesistente spontaneo ‘ compaosito
20% 40%

60%
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Il potenziale di sviluppo della destinazione

Il risultato: il potenziale di sviluppo della destinazione:
Utilizzando i risultati dell'analisi del potenziale per Pilastro si puo procedere a elaborare un primo
posizionamento dei potenziali della Destinazione Turistica rispetto a tre ambiti:

Potenziale della domanda Potenziale dell’offerta Potenziale d'impatto

C- Azioni attive di sviluppo, promozione
e accoglienza nella comunita locale

A - Turisticita e potenziale turistico B - Organizzazione dell'offerta turistica

inespressa rilevante disallineata evoluta inadeguata avanzata
3
(1]
~ S o
£ 8
2 E fe
B = g
© 8 2
2 < 8 _
% |inesistente sollecitata o |carente critica « [debole spinta
2- Turisti 4- Imprese 6- Governance
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Il potenziale di sviluppo della destinazione

[ QI ydelfa Sitaakion Analysissi concludecon alcuneconsiderazionR Q A Yy &he §udr8anoal futuro
(«Quadrocheemerge»)

Uninsiemedi considerazionche mettono in rilievo i fabbisognij punti di attenzionee le possibililinee su
cuiiniziarearagionareper migliorarele potenzialitadi sviluppodelladestinazionduristica

Aspettiquestiche poi troverannoattenzionenello sviluppodel DestinationPlan
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APPENDICE METODOLOGICA
2. IL LAVORO SUL TERRITORIO
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Comeespressmel documento, il lavoro con stakeholdere operatori delladestinazione stato fondamentaleper ascoltareil territorio, ma soprattutto per testaresul
campoopportunita e potenzialitadel territorio nelle modalitain cui emergevanadai dati espostinella SituationAnalysise raccogliereidee, spuntidi miglioramentoe
propostedi intervento per rafforzarela Destinazione partire daun lavoropuntualesui6 pilastridel modello

Consideratele difficolta del periodo in tema di spostamentie incontri in presenza,si € optato per la modalita a distanza,sfruttando tutte le potenzialitadelle
piattaforme digitali. In particolare,sonostati utilizzatiZoome, a completamento,Mural. Zoomeé ormai noto ai piu, Mural (https://app.mural.co/) & una piattaforma
collaborativache consentea un numero anche elevato di personedi intervenire in contemporaneasu un unico documento, che si aggiornain tempo reale. La
piattaforma é stata sceltaper la suafacilita e versatilitadi utilizzo e ha rappresentatouna validaalternativadigitale alla lavagnafisica Inoltre, graziealle possibilita
graficheofferte, haconsentitodi organizzare confrontisecondomodalitapartecipate

Glielementicardinedelle sessionsonostati:
f QI f G 8iNdfavoyolnlplenaria,cheha coinvoltotutti i partecipanti,con sessionin sottogruppidistribuiti nelle stanzedi Zoom,che ha consentitoa tutti di
interveniresututti i punti oggettodelladiscussione di confrontareil proprio punto di vistacon quellodeglialtri partecipanti
la presenzacontinuadi uno o piul facilitatori che hannoaccompagnata sottogruppinellariflessioneey S f £ Q A ycinSaibttafarday S

un procedereper fasi,da unaprimariflessioneindividualealla condivisiond: f f Q Adiuii gupdb Zino ad arrivarea una condivisionesinteticadel lavorodei
gruppiin plenaria

Il template di Mural utilizzato per le attivita di stakeholderengagement stato progettato e costruito ad hoc tenendo conto degli obiettivi specificidel progetto, in
modo da renderlo applicabileal modello destinAzione,funzionalealla raccoltadi contributi coerenti con I'analisi qualitativa dei pilastri e adattabile alla diversa
numerositae composizionalei gruppicoinvolti
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Incontrocongli stakeholder

Lefasi

1) Chisiama come prima attivita, i partecipantisono stati
invitati a condividere il proprio punto di vista sugli LA NOSTRA —
aspettidi forzae la propostadi valoredelladestinazione T s e =
lascianda loro commentisotto forma di postit digitali. DESTINAZIONE — =
Letre frasi guida (Il turista ci sceglieperchéX, In cosaci
differenziamo?,Emozionie parole chiave legate alla
destinaziong che si vedono nella figura 1 servivano
comespuntodi avviodellariflessione

2. In cosa ci differenziamo?
Con quall destinazionl ¢l confrontiamo?

Artigianats || 7207 Natura

generlaments|
mite e

attimale per il
turisma e

figural
e 2 2
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Incontrocongli stakeholder

2) Mappatura i partecipanti sono stati poi invitati ad
approfondire la riflessione sul livello di maturita della
destinazione Le due domande guida (Cosafunziona?,
Cosamanca?),che si vedononella figura 2, avevanolo
scopodi far confrontare le personesu aspetti specifici
dei pilastri e di raccoglieref Q S di juéstariflessione
comune
Progettazionein questafasedi lavoro, € stato chiestoai
partecipanti di concentrarsisugli aspetti da migliorare
della Destinazione,facendosi guidare dalle domande figura2
guidasu Cosasvilupparee Comefarlo (figura3).

Tutti i contributi raccolti sono stati successivamenténtegrati

nel Destinationplan e utilizzati per le riflessionisullo sviluppo
dellaDestinazione

figura3
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