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PREMESSA

Questo manuale rientra nel progetto B.3.1.a - Promozione 
e marketing unitario e coordinato dell’Appennino Piacenti-
no e Parmense - sottoazione a regia diretta, e ne costituisce 
un risultato.

Non è tecnico e non è scritto per gli studiosi. È stato proget-
tato con l’intento di fornire agli operatori dell’Appennino 
delle Province di Parma e Piacenza uno strumento orienta-
tivo e di supporto alla definizione e costruzione di prodotti 
turistici per il loro territorio.

E’ uno strumento che invita gli addetti ai lavori, pubblici e 
privati, ad ideare, progettare e creare la propria offerta tu-
ristica, a capire la domanda, a studiarla per mettere a pun-
to prodotti specifici, formulati sulle esigenze e motivazioni 
di viaggio e soggiorno per potenziali turisti, a partire dalle 
caratteristiche e vocazioni identitarie delle singole vallate.

Il tema del turismo è considerato nei suoi molteplici aspetti 
e lo si tratta offrendo spunti di riflessione su come utilizzare 
adeguate strategie per incrementarlo, a favore della cre-
scita conservativa, aggregativa ed economica del territorio.

Marco Crotti
Presidente GAL del DUCATO
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1.	 TURISMO E TURISTI

1.1	 COS’È IL TURISMO?

Definire turismo e turisti non è compito facile, ma, detto in estrema sintesi, il turismo 
altro non è che l’insieme dei fenomeni e dei rapporti risultanti dal soggiorno e dal 
viaggio, o, in ogni caso, da un temporaneo trasferimento di persone dal loro abituale 
luogo di residenza a un altro luogo, per ragioni di varia natura.

In ragione dell’elevato numero di attori coinvolti (imprese, istituzioni, associazioni) e 
della varietà di problematiche interessate (economiche, sociali, ambientali, politiche, 
culturali, ecc.), il turismo è un fenomeno complesso e difficile da quantificare, 
ed è per questa ragione che si fa riferimento alla serie di definizioni formalizzate 
dalla Organizzazione Mondiale del Turismo (UNWTO), Agenzia delle Nazioni Unite 
competente per il settore, che si è preoccupata di definirne alcuni aspetti con 
precisione. In senso economico, il turismo si identifica in un fenomeno di spostamento 
di consumi nello spazio, quali essi siano, ed è in questo modo che l’UNWTO definisce il 
turismo: un fenomeno sociale, culturale ed economico che comporta lo spostamento 
di persone verso paesi o luoghi diversi dall’ambiente in cui esse sono solite vivere 
la loro quotidianità (tourism is a social, cultural and economic phenomenon which 
entails the movement of people to countries or places outside their usual environment 
for personal or business/professional purposes. These people are called visitors - 
which may be either tourists or excursionists; residents or non-residents- and tourism 
has to do with their activities, some of which involve tourism expenditure). Questa 
definizione trova la sua massima estensione nel concetto statunitense di hospitality 
industry, che raggruppa l’insieme di imprese che offrono al pubblico la possibilità di 
mangiare, bere, dormire fuori casa includendo anche i consumi non effettuati dai 
turisti. Essa abbraccia inoltre molte possibilità di viaggio o di soggiorno, considerando 
che un turista possa mettersi in viaggio per motivi assai diversificati: per piacere, per 
cercare svago e riposo, o anche per far visita ad amici e parenti lontani; per visitare 
una eccezionale meraviglia paesaggistica, o per visitare un museo o una città; per 
motivi di salute; per fare un pellegrinaggio; ma anche per motivi personali, di lavoro 
o di studio.

Il concetto di turismo, così come nell’interpretazione delle Nazioni Unite, supera di 
gran lunga la vecchia concezione che per lungo tempo ha considerato il fenomeno 
come limitato al solo mondo delle vacanze turistiche, e finisce per inglobare l’intero 
mercato mondiale del viaggio, inteso come l’insieme di tutte le attività compiute da 
qualunque visitatore.
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Ma chi è il turista? Come possiamo identificarlo? Sempre la UNWTO ha provveduto, a 
fini statistici, a formalizzare una serie di definizioni:

	 •	viaggiatore è chiunque si muove dal proprio luogo abituale di residenza 		
		  per qualsiasi motivo e durata;

	 •	turista è il viaggiatore che effettua almeno un pernottamento nella 		
		  destinazione/area di transito (la durata del soggiorno non può superare l’anno)

	 • escursionista è il viaggiatore che non effettua pernottamenti nella 		
		  destinazione/area di transito (visitatori giornalieri, come per esempio i 		
		  passeggeri delle navi da crociera che durante le tappe del loro itinerario 		
		  visitano le città dei porti di giorno e tornano a bordo la sera).

Queste definizioni rappresentano concetti fondamentali per la disciplina turistica e 
permettono di contare i turisti in base allo spostamento effettuato e alla sua durata. 
Accanto a ciò occorre tener conto della motivazione per cui una persona si muove, 
elemento essenziale non solo per configurare il sistema dell’offerta territoriale di un 
luogo, ma anche per l’organizzazione di prodotti turistici attrattivi per i segmenti di 
domanda ritenuti di maggiore interesse da parte dell’impresa turistica.

In definitiva, quindi, i temi che si affrontano parlando di turismo e turisti riguardano 
essenzialmente la temporaneità e la durata del soggiorno, la località o la destinazione, 
la motivazione all’acquisto del bene vacanza, nonché tutta la struttura esistente 
dal lato dell’offerta, vale a dire di quel complesso insieme che include l’apparato 
ricettivo, le strutture ad esso complementari, e quello svariato insieme di sevizi che 
ne connotano la fruibilità e le esigenze da soddisfare.

1.2	 L’INDUSTRIA DEI VIAGGI E DEL TURISMO. UNA PANORAMICA GENERALE

L’industria dei viaggi e del turismo rappresenta un settore complesso e dai 
confini non ben definiti. Oggetto della produzione turistica è tutto quanto serve a 
soddisfare i bisogni dei viaggiatori, ovvero una serie di prodotti e servizi, in forma 
singola o agglomerata, derivanti da molteplici settori economici, i quali a loro volta 
appartengono, o vengono tradizionalmente associati, a differenti categorie industriali. 
L’insieme dei beni e servizi prodotti per i turisti è composito e non definibile a priori; 
alcuni beni e servizi sono essenziali per il turismo, altri svolgono un ruolo di supporto, 
e altri sono esclusivi per i turisti, ma la maggior parte serve tutta la popolazione, anche 
quella non turistica, senza dimenticare che la produzione turistica è strettamente 
connessa all’uso e alla valorizzazione di risorse primarie che sono gli attrattori della 
domanda turistica in senso stretto. Tali attività appartengono sia al mondo industriale 
sia a quello commerciale, hanno strutture produttive del tutto eterogenee e hanno 
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in comune soltanto la funzione di fornire quanto serve a soddisfare i bisogni del 
consumatore turista. Per esempio, operatori economici come le compagnie ferroviarie 
e le compagnie aeree, gli hotel, i ristoranti servono non soltanto, o esclusivamente il 
settore turistico, ma un’ampia varietà di segmenti di mercato: i primi due, infatti, si 
riferiscono più comunemente al settore dei trasporti, mentre i secondi due a quello 
della ristorazione e dell’ospitalità. Il mercato turistico coinvolge inoltre nella propria 
offerta l’attività di imprese appartenenti non soltanto al settore privato, ma anche 
a quello pubblico. La produzione legata al turismo è atipica, ed il suo mercato ha 
peculiarità del tutto uniche. Il turismo è un tipico prodotto non omogeneo e questa 
peculiarità è rinvenibile sia sul versante della domanda sia su quello dell’offerta. Nel 
mercato turistico un turista compra un viaggio che è costituito da diverse componenti: 
compra anzitutto un insieme di elementi che gli permettono di realizzare un sogno, 
un desiderio, che gli permettono di rispondere ad un bisogno legato alle proprie 
motivazioni. Compra poi servizi di trasporto, di alloggio e di ristorazione, ovvero quella 
gamma di servizi specificamente richiesti e proposti al turista durante il suo viaggio, e 
che gli permettono di realizzare il sogno. Ma il turista consuma anche servizi bancari 
e finanziari, servizi sanitari, assicurazioni, prodotti alimentari, farmaci, giornali, vestiti, 
libri, manufatti artigianali, souvenirs, e molto altro ancora. 

Il prodotto turistico, sul quale si tornerà diffusamente in seguito, è un prodotto 
complesso, composito, trasversale rispetto alle singole categorie economiche che 
in esso sono coinvolte, molto diverso da altre tipologie di prodotti caratterizzanti 
altri mercati. Il mercato turistico presenta, come per altre categorie merceologiche, 
un’ampia articolazione di rapporti tra produttori e consumatori. Un turista può 
acquistare direttamente dal produttore singole componenti del prodotto (la camera 
d’albergo, per esempio), oppure indirettamente, facendo ricorso ad intermediari 
(un’agenzia viaggi, per esempio, oppure attraverso aziende di prenotazione servizi 
turistici online). Può acquistare un viaggio interamente organizzato (un pacchetto 
all inclusive proposto da un tour operator), oppure servirsi della distribuzione 
organizzata per acquistare solo alcune componenti (viaggio e alloggio, per esempio) 
e acquistare in loco ed in autonomia altri servizi (pasti, servizi di guida turistica, 
autonoleggio, ecc.).

Se lo stesso viaggiatore si troverà a consumare un prodotto differenziabile e riferibile 
a segmenti diversi in momenti diversi della sua vita o nel corso del tempo, sul versante 
dell’offerta gli elementi di differenziabilità si manifestano con altrettanta chiarezza: le 
imprese e la rete del settore turistico possiedono concreta attitudine alla flessibilità 
e sono in grado di alimentare il processo di differenziazione, dalla predisposizione di 
pacchetti fino all’offerta di servizi sempre più confezionati a misura dell’utente finale, 
combinabili dal turista attraverso un sistema modulare.
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1.3	 EVOLUZIONE DELLA DOMANDA TURISTICA

L’offerta non è dunque omogenea, ma nemmeno la domanda è tale. Sarebbe 
opportuno oggi parlare di turismi, anziché di turismo, e questo perché più che di 
turista parliamo di turisti, ovvero di una domanda fatta di persone con caratteristiche, 
interessi e modalità di viaggiare estremamente diversificati e che esprimono esigenze 
nuove rispetto al turismo prevalentemente di massa del passato. 

Nell’ultimo ventennio il turista è profondamente e progressivamente cambiato. Molti 
degli analisti di mercato intervenuti negli ultimi anni a fotografare lo stato dell’arte 
nel turismo hanno osservato il graduale sviluppo di una nuova generazione di turisti 
assai più multiforme, rispetto al passato, nelle motivazioni e nei bisogni da soddisfare, 
flessibile e pragmatica nei processi di consumo. Si sta dilatando la natura multiprofilo, 
caleidoscopica, prismatica di un consumatore che combina, secondo una gerarchia di 
rilevanza soggettiva, variabile nel tempo, le motivazioni.

Per il cliente di oggi il viaggio e la vacanza non rappresentano unicamente la ricerca 
di un semplice e prevedibile riposo fisico per poter ritornare con vigore agli altri 
undici mesi di lavoro. La nuova dinamica dei consumi imperniata su valori espressivi 
si traduce in comportamenti turistici completamenti nuovi. Il turista è una persona 
mossa alla ricerca di una propria identità sociale, affannata nell’inseguimento di 
contenuti e significati per la propria esistenza. Non è più confinato nelle categorie 
socio-biografiche ed economiche e dai comportamenti prevedibili e per questo è 
meno facile da organizzare. Si è fatto avanti in modo impetuoso un turismo che ha per 
protagonista una figura che è al contempo consumatore e attore, che cerca nei luoghi 
e nei territori – più che nella dimensione introspettiva personale – le sue modalità 
di fruizione del tempo e dello spazio, e che vuole attraversare molteplici luoghi a 
riconferma di un’identità cangiante e frammentata.

Il termine prosumer, derivante dalla fusione in lingua inglese di producer e consumer, 
descrive in modo assai efficace il ruolo attivo del cliente nelle fasi di creazione, 
produzione, distribuzione e consumo; in esso si riconosce il protagonismo del 
consumatore nell’espressione della molteplicità dei suoi gusti e della personalizzazione 
delle sue scelte. Quest’espressione, coniata negli anni Ottanta, si è rinforzata con 
l’affermarsi dell’economia digitale e del social networking. In un mercato strutturato 
e complesso come è quello delle moderne società, al consumatore non interessa 
più soltanto la massimizzazione dell’utilità, ma cerca esperienze d’acquisto che lo 
coinvolgano e lo rendano protagonista della scelta fatta. Diventa “consumAttore”, 
acquista un prodotto non solo per soddisfare un bisogno funzionale, ma anche per 
trovare appagamento nel suo utilizzo.

Si tratta di trasformazioni che mostrano un cliente molto più esigente rispetto al 
passato, ma non necessariamente per capriccio, bensì per ricerca di comunicazione 
ed espressività personale.
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Gli elementi sui quali si giocano le nuove esigenze della domanda sono diversi: 
vanno dalla comparsa di segmenti sempre più di nicchia alle modalità di acquisto e di 
comunicazione, agli standard richiesti e così via.

1.4	 LE NUOVE TENDENZE DELLA DOMANDA TURISTICA

Numerosi sono i fattori che hanno determinato i cambiamenti della domanda. Essi 
sono essenzialmente di ordine sociologico, ambientale e tecnologico. Si sintetizzano 
qui gli elementi più significativi.

In merito ai fattori di ordine sociologico, è opportuno in particolare ricordare:

• la frammentazione delle vacanze annuali, ovvero la tendenza cioè a fare più vacanze 
brevi, spalmate nel corso dell’anno. È stabile e ormai strutturale la preferenza verso 
vacanze brevi (short-break), verso viaggi e momenti di ferie frazionati in vari periodi 
dell’anno, che comportano un incremento della presa pro-die dovuto all’incidenza dei 
costi di trasporto e delle spese extra-alberghiere (il week-end è spesso occasione di 
una vacanza mordi e fuggi economicamente molto più impegnativa della tranquilla e 
classica vacanza settimanale al mare). Sono in aumento i viaggi single issue, ovvero 
quelli programmati per godere di una singola specifica opportunità, come per esempio 
la partecipazione ad un’importante manifestazione sportiva o ad un evento culturale, 
o ad una fiera o ancora la visita ad una grande mostra. La stessa fruizione di viaggi 
riconducibili alla medesima categoria come quella dei week end brevi risulta pertanto 
appannaggio di segmenti di utenza molto differenti fra loro.

• l’affermarsi di profonde modifiche nei valori ricercati (con conseguente individualiz-
zazione dell’offerta), per cui i prodotti di base da soli non bastano più e richiedono di 
essere arricchiti e integrati con opportuni complementi;

• l’evoluzione delle motivazioni di viaggio. Oggi più che mai, i turisti partono dalle loro 
motivazioni ed interessi per scegliere una destinazione, e le esperienze e le attività 
che possono svolgere in loco e durante la vacanza hanno un ruolo determinante nella 
scelta della destinazione da parte dei turisti. Si assiste a un progressivo passaggio 
dalla semplice ricerca di relax alla ricerca di divertimento, interazione, introspezione, 
comunicazione con altre persone e culture locali, con la voglia di sperimentare e 
correre “rischi controllati”, esercitando la propria creatività; 

• la ricerca di esperienze personali, autentiche e coinvolgenti. Si assiste ad una 
crescente attenzione delle persone alle dimensioni emozionali della vacanza; i clienti 
cercano di vivere una loro dimensione espressiva e non solo di consumo di prestazioni. 
La vacanza viene vissuta come occasione di relazioni e di nuove esperienze, come 
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luogo di arricchimento personale e di scambio, per soddisfare desideri e materializzare 
sogni, in base a formule sempre più personalizzate di fruizione del tempo libero e 
delle relazioni interpersonali.

In merito a fattori di ordine ambientale si fa riferimento alla crescente importanza 
attribuita alla gestione sostenibile delle destinazioni e alla costante e progressiva 
diffusione di forme di ecoturismo, definizione che contempla un’ampia gamma 
di attività turistiche accomunate dal rispetto dell’ambiente naturale e prevede 
normalmente la pratica di un’attività sportiva, come ad esempio:

	 •	Trekking e percorsi all’interno di territori naturali

	 •	Birdwatching

	 •	Itinerari faunistici all’interno di parchi naturali e aree protette, 			 
		  terrestri e marine.

	 • Itinerari archeologici al di fuori di aree urbane e survey archeologico.

	 • Itinerari enogastronomici e di slow food in aree rurali o aree abitate 		
		  all’interno di zone protette

	 • Itinerari a piedi o in bicicletta, o a cavallo su direttive viarie di lungo tratto 	
		  appositamente pensate, di interesse ecologico, culturale o religioso

Fra i fattori che hanno determinato i cambiamenti della domanda, quelli di 
ordine tecnologico sono tra i più impattanti, poiché la progressiva digitalizzazione 
ha comportato una sorta di riconfigurazione del precedente sistema turismo, 
scomponendo i processi di acquisto e di vendita ed introducendo, per conseguenza, 
nuovi ruoli per nuovi attori. Fra le tendenze in particolare si possono annoverare:

	 •	la crescita stabile dell’e-tourism, ovvero dei servizi online legati al turismo, 	
		  divenuto uno dei settori trainanti nell’e-commerce mondiale

	 •	il ruolo sempre più importante acquisito dai social media nei processi di 		
		  acquisto in ambito turistico, per merito dell’accesso in tempo reale alle 		
		  informazioni e dello scambio di esperienze. 

	 •	la diffusione dei servizi mobile: chi possiede uno smartphone lo usa per 		
		  trovare informazioni sulla destinazione e si stima che l’85 % dei turisti 		
		  cercano informazioni online per decidere le proprie vacanze

Motori di ricerca, riviste online e siti di confronto permettono al turista di cercare 
e comparare le migliori offerte ai prezzi più bassi nel mercato. La rete è un enorme 
contenitore di informazioni di ogni genere e la ricchezza di alternative presenti 
consentono al turista di costruire il proprio viaggio sulla base delle proprie esigenze. 
Il consumatore non solo utilizza il WEB per acquistare online un pacchetto turistico 
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già preconfezionato, ma sempre più spesso ne fa uso per costruire, da solo e modulo 
dopo modulo, la propria vacanza, il proprio soggiorno in un luogo o il proprio viaggio. 
Oltre ad essere un utente più consapevole, esigente e potente, il consumatore 
dell’era digitale è divenuto agente di viaggi di sé stesso. Inoltre, non esaurisce la 
propria esperienza una volta concluso il viaggio, ma usa Internet per condividere 
la propria vacanza, pubblicando foto, video, recensioni ed opinioni. Internet e l’e-
commerce influenzano ormai drasticamente le decisioni di acquisto, prenotazione e 
condivisione delle esperienze dei vacanzieri online. Per effetto del progressivo utilizzo 
delle nuove tecnologie e dei social media la domanda si è rafforzata sino ad imporsi 
completamente, orientando e definendo in molti tratti l’andamento dell’offerta. 

Di fronte a questi fenomeni, che abbracciano altre e nuove sfide come l’aumento della 
mobilità internazionale e l’emergere di nuovi mercati e di nuovi sistemi distributivi, 
i cambiamenti demografici e l’evoluzione degli stili di vita (con la nuova importanza 
attribuita al benessere fisico, all’alimentazione, alle pratiche sportive), l’intero 
comparto dell’offerta turistica, dagli amministratori pubblici agli attori privati, deve 
interrogarsi per rispondere con strategie e progetti mirati. Affrontare un mercato 
sempre più competitivo richiede un impegno collocato su due fronti:

	 • la specializzazione di mercato

	 • la diversificazione di prodotto

Nello scenario di mercato odierno l’offerta turistica raramente potrebbe essere 
rivolta ad un solo segmento di mercato; essa deve piuttosto differenziarsi e al tempo 
stesso specializzarsi, concentrandosi su prodotti di verificato interesse ed in linea 
con le tendenze di consumo del turista. La competizione tra imprese non avviene 
sulla base dell’offerta di prodotti standard, ma sempre più in base alla capacità di 
costruire prodotti e proposte che includano caratteristiche più vitali, meno statiche, 
ancorate a specifiche motivazioni dell’utenza; essa dunque si gioca a livello di 
creatività dei contenuti di offerta. Mettere in primo piano il prodotto, far leva su 
un tema, rappresentano il metodo per rendere più efficace la commercializzazione. 
Oggi la concorrenza è trasversale: non parliamo più di città d’arte in competizione 
con altre città d’arte, o di località balneari alternative solo ad altre località balneari; 
si può parlare di turismo culturale ad alti livelli anche in località di montagna, o di 
turismo wellness in luoghi tradizionalmente d’affari. La competizione è sempre più 
influenzata dalle motivazioni della clientela, che rappresentano il principale oggetto 
di formulazione dell’offerta turistica in questa nuova fase di mercato. Ciò può 
rappresentare un compito assai stimolante per gli operatori della promozione del 
territorio, chiamati a valorizzare la specificità delle risorse turistiche locali attraverso 
la messa a punto di un sistema di prodotti di una destinazione.

Ecco perché nel prossimo capitolo si tratterà diffusamente dell’offerta turistica di un 
territorio, dei suoi prodotti turistici e della loro costruzione.
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2.	 IL PRODOTTO TURISTICO

2.1	 DEFINIZIONE DI PRODOTTO TURISTICO

Il prodotto è il medium tra domanda e offerta, ovvero il risultato di un processo 
produttivo, di qualsivoglia natura tecnologica, che viene domandato e quindi offerto, 
oppure offerto e quindi domandato, in definitiva scambiato, in quanto adatto a 
soddisfare le esigenze che si manifestano nelle singole economie di produzione e/o 
di consumo. Il prodotto mette in relazione i consumatori (coloro che manifestano 
determinati bisogni e benefici attesi) e i produttori (coloro che propongono soluzioni 
volte a soddisfarli). Il sistema industriale turistico produce e vende, su un territorio, 
il prodotto turistico. Esso consiste nell’insieme di beni e servizi di un territorio che, 
messi a sistema, compongono un’offerta in grado di rispondere alle esigenze di 
specifici segmenti della domanda turistica. La risposta alla domanda di questi beni e 
servizi è data sia da imprese private, sia da enti pubblici. 

Il prodotto turistico è il punto di intersezione tra un mercato e un insieme di risorse 
e servizi, di rilevanza turistica, localizzati presso una località. Ecco perché parliamo di 
“prodotto turistico”: perché per fare turismo non basta disporre di una località o di 
un bene potenzialmente turistici, che si tratti di una città d’arte, o di un lungomare in 
uno splendido golfo, o di una campagna sempre verde, o di un caratteristico borgo di 
montagna, e via discorrendo. Ambiente e cultura valgono ben poco sul piano turistico 
se non sono adeguatamente valorizzati, inseriti in itinerari che ne arricchiscano il 
senso, fatti oggetto di mete raggiungibili con trasporti adeguati e aventi a disposizione 
strutture ricettive di buon livello. Il prodotto turistico è perciò l’insieme di una serie di 
componenti, non è un bene esistente in natura che attende di essere fruito (o sfruttato, 
come si diceva in passato) per la sua bellezza naturale. Ciò che caratterizza il prodotto 
turistico rispetto ad altri prodotti è il fattore d’attrattiva che identifica qualunque 
elemento o qualunque gruppo di elementi di qualsiasi natura, che costituisce oggetto 
di interesse da parte della domanda turistica.

L’esistenza di un prodotto turistico dipende non solo dalla presenza di risorse (fattori 
di attrattiva e servizi che li rendono fruibili al turista) in un luogo (nella destinazione), 
ma soprattutto dall’esistenza di mercati, ovvero di acquirenti disposti a spendere 
denaro e tempo per dare risposta ad un bisogno di consumo turistico. Ecco che allora 
il prodotto turistico può essere considerato quale esito di una costruzione sociale in 
cui intervengono, su una base di partenza (quale può essere l’ambiente, ma anche 
l’arte o la cultura), diversi altri fattori che attivano azioni adeguate per valorizzare la 
base e innescano fenomeni di richiamo di un flusso di turisti, per i quali sono state 
definite le componenti del prodotto ed è stata costruita un’immagine dello stesso. 
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2.2	 GLI ELEMENTI STRUTTURALI DEL PRODOTTO TURISTICO

Il prodotto turistico è costituito da un insieme di componenti: attrattive, trasporti, 
alloggi e divertimenti. Ognuna di queste componenti è gestita e viene offerta al turista 
da distinti fornitori di servizi e può essere acquistata dagli stessi turisti o singolarmente 
o in un numero variabile di combinazioni. Il prodotto turistico può quindi essere 
considerato un package, ossia un prodotto complessivo a sua volta costituito da 
singoli elementi. Esso è perciò un’entità molto articolata. Gli elementi che concorrono 
a strutturare un prodotto turistico fanno riferimento alle seguenti quattro categorie:

	 • attrattive, cioè quelle che orientano la scelta del turista per un 			 
		  particolare genere di prodotto. Le attrattive possono essere naturali, 		
		  storico-culturali, ambientali, artistiche;

	 •	servizi (facilities), costituiti principalmente da alberghi e alloggi 			
		  extralberghieri,  campeggi, villaggi, nonché da ristoranti, bar, impianti 		
		  sportivi, ecc. La loro presenza incide molto, quando non è decisiva, sullo 		
		  sviluppo dell’attività turistica;

	 • infrastruttura, ovvero la complessiva accessibilità e raggiungibilità della 		
		  destinazione turistica grazie alla disponibilità di strade, ferrovie, aeroporti, 	
		  ecc.; immagine, ovvero la componente intangibile del prodotto

	 • immagine, ovvero l’impressione generale che si ha di una destinazione turistica

2.3	 ATTRATTIVE

La prima e primaria componente dell’offerta, senza la quale il turismo non potrebbe 
di per sé stesso esistere, è costituita dalle attrattive, ovvero da quegli elementi capaci 
di richiamare i viaggiatori verso una specifica destinazione, in quanto la caratterizzano 
rendendola unica. Esse hanno a che vedere principalmente con l’ambiente e la cultura 
di un luogo. Sono attrattive:

- le risorse naturali: fiumi, laghi, boschi, spiagge, ecc. Sono di fatto il primo elemento 
che caratterizza un luogo, o un’area territoriale, e proprio per questo possono essere 
considerate come attrattive primarie. Fanno parte di questa categoria anche i paesaggi 
antropizzati in considerazione dell’impatto che le attività umane hanno impresso 
sul paesaggio nel suo complesso; basti pensare al profilo di certi paesaggi dominati 
dalle produzioni vitivinicole, o ai terrazzamenti di molte parti del suolo italiano, esito 
del lavoro di generazioni di agricoltori e oggi Patrimonio dell’Umanità. Si ricorda a 
tal proposito la presenza di aree protette, anch’esse risorse primarie che possono 
assumere il ruolo di una “certificazione di qualità” delle risorse naturali ed essere 
largamente utilizzata nella promozione turistica del luogo. Altra risorsa primaria è il 
clima, spesso utilizzato per promuovere una località turistica attraverso la promessa 



15

fatta al consumatore di poter fruire di condizioni impossibili da trovare a casa propria 
(come, per esempio una brezza fresca, quando la calura estiva è soffocante).

- la cultura e risorse storiche. In questa categoria sono ricompresi tutti quei beni 
di carattere materiale (patrimonio storico ereditato dal passato, costruito con una 
funzione primaria differente e divenuto oggetto di interesse da parte dei visitatori per 
una mutata funzione d’uso) ed immateriale (tradizioni, usanze, mode, folklore locale). 
Parliamo perciò di edifici di interesse turistico riferibili ad una originaria funzione 
bellica o militare (castelli, fortificazioni, borghi fortificati che celebrano la potenza di 
una famiglia; cimiteri o musei della memoria che servono a mantenere vivo il ricordo 
di un avvenimento), ad una funzione religiosa (abbazie, chiese, conventi, pievi, 
sinagoghe, ecc.), o ad una funzione abitativa e di rappresentanza (palazzi e residenze 
nobiliari, palazzi del potere e annessi musei/archivi storici) ed infine ad una funzione 
ricreativa (biblioteche, teatri, parchi, strutture per le pratiche sportive, ecc.)

- gli eventi. Gli eventi possono costituire un’attrattiva ed essere perciò utilizzati per 
fornire aggiuntive occasioni di attrazione verso un luogo. In ragione dell’accresciuta 
ricerca di un turismo di tipo esperienziale da parte del visitatore, essi rappresentano 
oggi parte essenziale dell’animazione del territorio e delle strategie di promozione 
turistica, e sono pertanto messi in campo sempre più copiosamente da parte 
delle destinazioni turistiche. Gli eventi possono essere realizzati a servizio della 
popolazione locale pur richiamando visitatori dall’esterno, oppure appositamente 
programmati ed organizzati con la sola finalità di attrarre turisti. Nell’uno o nell’altro 
caso è importante che gli eventi abbiano la caratteristica, per effetto della loro unicità, 
di far vivere ai turisti esperienze che li mettano in contatto diretto con il territorio, la 
popolazione locale e la sua cultura; ovvero un’occasione imperdibile ed insostituibile 
per la scoperta di un territorio, tale da legittimare la visita proprio in quella data o in 
quel periodo. 

2.4	 SERVIZI (FACILITIES)

Se è vero che senza attrattive non ci sarebbe turismo, poiché sono proprio le attrattive 
a richiamare i turisti e a farli muovere dai loro luoghi di residenza, è pur vero che 
un’attrattiva inaccessibile nei tempi e nei modi del turista, cioè priva di tutti quei 
servizi che rappresentano un supporto all’accesso e che consentono ai viaggiatori 
di trattenersi lontano da casa, è turisticamente inutilizzabile. Alcuni servizi sono 
assolutamente imprescindibili, e si tratta dei trasporti e dell’ospitalità. Senza di essi 
non si dà possibilità di accesso alla destinazione e di permanenza in loco. 

Parliamo perciò, in primis, dei servizi di ricettività – alberghiera, extralberghiera o 
alternativa – che offrono al turista un luogo dove poter soggiornare e riposare la 
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notte. Le spese per l’alloggio rappresentano circa un quarto del budget complessivo 
di una vacanza. È dunque vitale per il successo di una regione turistica che questa 
disponga di una quantità sufficiente di alloggi della qualità desiderata dai visitatori, 
la cui tipologia e livello di qualità ricercato dipenderanno dalle caratteristiche del 
segmento o dei segmenti di mercato che la destinazione intende servire. 

Secondariamente si fa riferimento ai servizi di ristorazione, ovvero ai servizi offerti 
da ristoranti, bar, caffè e tutti gli altri pubblici esercizi che consentono al visitatore di 
rifocillarsi. Come osservato per i servizi di ricettività, anche in questo caso quantità e 
qualità dovrebbero rispondere alle esigenze dei visitatori; l’offerta enogastronomica 
può tuttavia costituire per la destinazione un elemento di differenziazione su cui 
puntare per sviluppare un posizionamento distintivo rispetto ad altre destinazioni 
concorrenti.

E ancora, accanto a questi servizi, per così dire di base, ve ne sono altri la cui rilevanza 
è funzione della tipologia di beni da fruire: parliamo perciò di servizi di informazione 
e assistenza, servizi di guida, di accoglienza, di intrattenimento e altri ancora.

Abbiamo infine i servizi di supporto, ovvero quelli che servono sia i viaggiatori sia 
la popolazione residente: parliamo per esempio di negozi, banche, teatri, cinema, 
impianti sportivi, eccetera. Possono essere raggruppati in due grosse categorie: servizi 
legati alla persona e ai bisogni primari, e servizi ricreativi, che fungono da stimolo alla 
creazione di ulteriori occasioni di svago e quindi di consumo.

Se il numero e l’insieme di servizi offerti presso una destinazione è buono, essi 
possono contribuire ad aumentare la domanda turistica, sia sul versante del numero 
di arrivi, sia per quel che riguarda la durata del soggiorno.

2.5	 L’INFRASTRUTTURA

Attrattori e servizi (facilities) rappresentano il nucleo di un’offerta turistica. Essi 
risultano tuttavia collocati all’interno di un contesto per così dire infrastrutturale, 
le cui componenti sono a volte turisticamente implicite (strade, servizi di trasporto 
locale, qualità ambientale, pubblica sicurezza, negozi, ecc., che principalmente sono 
di servizio alla popolazione locale e solo in subordine alla popolazione turistica), ma 
che possono avere un ruolo importante nell’influenzare l’esperienza che il turista ha 
di un luogo. Non va perciò dimenticata l’accessibilità della destinazione stessa; ogni 
destinazione deve parte della propria popolarità al fatto di essere comodamente 
e velocemente accessibile dai grandi centri urbani, all’estremo opposto vi sono 
quelle mete che hanno fatto del loro isolamento un punto di forza nel definire un 
posizionamento esclusivo. Senza dimenticare che l’accessibilità di un’area rispetto 
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a un determinato mercato deve essere valutata, come già osservato, in termini di 
tempo, costo, frequenza e confort.

Si propone qui di seguito una lista certamente non esaustiva delle categorie di tali 
componenti infrastrutturali di un prodotto turistico, tenendo presente che nel tempo 
esse possono variare in funzione delle esigenze dei turisti e della localizzazione:

	 • pubblica sicurezza: protezione civile, vigili del fuoco, servizi di polizia, ecc.;

	 • sanità: ospedali, presidi sanitari, servizi di assistenza medica, farmacie, 		
		  guardie mediche, ecc.;

	 • pubblica utilità: servizi energetici, idrici, telefonici e di trasmissione dati, ecc.;

	 • mobilità: strade, autostrade, ferrovie, parcheggi, aree sosta camper, 		
		  trasporto pubblico locale, mobilità dolce (piste ciclabili), ecc.;

	 • commercio: negozi, centri commerciali, mercati, ecc.;

	 • socialità: qui si intende quanto costituisce la qualità della vita della 		
		  popolazione residente, l’attitudine all’accoglienza, il clima politico, 		
		  il folklore locale, gli usi e costumi della popolazione di un luogo, ecc.;

	 • amministrazione: piano del traffico locale, servizi di vigilanza urbana, ecc.;

2.6	 L’IMMAGINE

Con il termine “immagine” generalmente ci si riferisce alla somma di credenze e 
impressioni basate su un processo di informazione proveniente da varie fonti nel 
tempo e risultato di una costruzione mentale interna. Focalizzandoci in specifico 
sull’immagine turistica, questa può essere definita come l’impressione generale 
rispetto ad una destinazione. L’immagine è una rappresentazione mentale di un 
luogo che si forma in base a stimoli ed esperienze, ma che potrebbe formarsi anche in 
assenza di una visita diretta. Le persone infatti conoscono “i territori” pur non avendoli 
visitati o senza averne avuto esperienze dirette. In ambito turistico l’immagine di un 
luogo è la rappresentazione mentale delle opinioni, dei sentimenti e delle impressioni 
che il mercato ha di una destinazione. 

L’immagine di una destinazione è un fattore chiave nel processo decisionale di scelta 
di un viaggio. Il suo valore è riconosciuto a livello di influenza sul comportamento, sulle 
percezioni individuali, sulla soddisfazione e la scelta. L’immagine di una destinazione 
ha un ruolo cruciale nella decisione di acquisto individuale di un viaggio e nella 
soddisfazione/insoddisfazione in larga misura legata al confronto tra aspettative sulla 
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destinazione, o una precedente immagine, e la performance percepita. Essa funge da 
potente filtro delle percezioni, molto difficile da gestire a causa della sua immaterialità 
e soggettività.

Il turismo è un settore dove il comportamento di consumo, in questo caso la scelta 
di viaggio, è particolarmente influenzato dall’immagine. Le immagini sono importanti 
perché permettono di organizzare le informazioni, generalizzare e formulare i nostri 
punti di vista e aspettative guidando così le azioni, sia che si tratti di scelte turistiche 
che di investimenti rispetto ai luoghi. 

Sul fronte della destinazione turistica, la comunicazione scaturisce dall’identità 
della destinazione stessa, ma anche dalle singole strategie di comunicazione e di 
posizionamento adottate dagli attori locali. L’immagine di una destinazione turistica 
non può certo essere creata sul nulla e basarsi su un bluff. L’immagine di un luogo si 
fonda sui caratteri identitari che lo caratterizzano in modo riconoscibile e costante 
e che vengono valutati e considerati in modo diverso dai diversi segmenti della 
domanda turistica.

La letteratura sull’immagine dei luoghi è vastissima. In questa sede si intende fare 
semplicemente qualche cenno sulla sua importanza nel campo dell’organizzazione 
dell’offerta turistica dei luoghi. In questo senso, fra gli strumenti chiave da utilizzare 
per costruire o potenziare l’immagine di una destinazione va considerato il marchio 
(brand) identificativo del territorio.
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3.	 LA COSTRUZIONE DEL PRODOTTO TURISTICO

3.1	 COME SI COSTRUISCE IL PRODOTTO TURISTICO

Un prodotto esiste nel momento in cui garantisce una risposta alle motivazioni di 
consumo del cliente. Anche il prodotto turistico non fa eccezione a questa regola. 
Rispetto alla domanda, il prodotto turistico rappresenta l’esperienza globalmente 
vissuta dal turista, dal momento i cui quest’ultimo lascia la località di residenza, fino 
al rientro nella stessa. Ciò significa che nella percezione complessiva dell’utenza, il 
prodotto è dato dall’insieme di sevizi ricevuti e, quindi, erogati da parte delle imprese. 
Pur non esistendo un processo standardizzato per la costruzione di un prodotto 
turistico, e neppure regole che ne garantiscano un risultato sicuro, il processo di 
progettazione parte necessariamente dai bisogni, dalle motivazioni e dalle esigenze 
tipiche di uno specifico pubblico-target. La risposta al mercato risiede nella proposta 
di prodotti turistici in grado di soddisfare la domanda (aspettative e bisogni), sempre 
più in relazione ad una specifica motivazione di vacanza, cercando di soddisfare nel 
modo più completo le richieste espresse dalla clientela, pur nell’ambito delle vocazioni 
e delle fruizioni delle risorse del territorio di riferimento, e sempre rispettando le 
caratteristiche e l’identità di quest’ultimo.

In un’accezione profondamente territoriale, complessiva ed esperienziale, il prodotto 
turistico consiste nel punto di incontro tra richieste espresse dalla domanda e 
fattori organizzati dall’offerta, compatibilmente e coerentemente con gli aspetti e le 
caratteristiche ambientali e culturali presenti (e potenziali) dei luoghi.

Un possibile approccio alla costruzione di un prodotto turistico avente le caratteristiche 
precedentemente descritte comporta l’applicazione di una metodologia che, 
partendo dal territorio-risorsa, lo trasformi in un prodotto turistico tematico e 
sistemico, che esalti peculiarità e identità del luogo e renda distintiva e accattivante 
un’offerta specifica rispetto a quella dei concorrenti. Si tratta di riuscire a progettare 
visite, soggiorni, percorsi da posizionare sul mercato, capaci di attrarre turisti nella 
destinazione, rispondenti a specifiche motivazioni di fruizione turistica, rappresentativi 
dell’area in cui si organizzano, e che risultino infine sostenibili in termini aziendali 
ed ambientali. Un approccio progettuale di questo tipo non è evidentemente di 
immediata attuazione, richiede anzi impegno, pianificazione e professionalità, nonché 
disponibilità a compiere una sequenza di operazioni, qui di seguito descritte:

•	 il territorio-risorsa va valutato criticamente e vanno esplicitate le sue vocazioni 
(tenendo conto anche delle competenze e professionalità disponibili);

•	 occorre intercettare i bisogni espressi dal mercato e costruire le connessioni 	
tra questi ultimi e le risorse del territorio, mirando, laddove la località lo 		
permetta, ad una forte diversificazione della domanda;
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• si devono costruire i progetti-prodotto avvalendosi dei giusti attori e con le 
adeguate strategie di individuazione di obiettivi, tempi, metodi, costi, controllo 
dei risultati;

•	 si deve organizzare una gamma di possibilità, di servizi e di opzioni 
sufficientemente ampia, tematica e differenziata.

Rispettare l’identità del territorio nelle varie fasi di organizzazione del prodotto è di 
fondamentale importanza. Considerato il ruolo imprescindibile che il territorio riveste 
nel prodotto turistico, essendone la risorsa principale, si comprende quanto sia 
importante rispettarlo, a meno di non voler pregiudicare la riuscita e la replicabilità 
del prodotto stesso nel corso del tempo. La costruzione di un prodotto turistico 
territoriale, pur nel suo adeguarsi alle richieste dell’utenza o ai bisogni della domanda, 
non deve arrivare a deformare le caratteristiche di un luogo qualora le esigenze della 
domanda si discostino molto dalle potenzialità e dall’essenza di un’area territoriale. 
Agire in senso contrario può rivelarsi operazione pericolosa e controproducente.

Si è parlato sinora di prodotto turistico-destinazione. Ma vi è anche il prodotto 
turistico offerto individualmente da un singolo operatore della destinazione e che in 
essa svolge la propria attività. L’attività del singolo operatore riflette le caratteristiche 
del territorio cui appartiene. Si potrebbe anzi affermare che il prodotto turistico 
specifico è potenzialmente costituito dagli elementi dell’offerta del singolo operatore 
e dal sistema turistico territoriale ampio di cui fa parte e da cui il prodotto turistico 
specifico trae l’essenza per gran parte della sua offerta.

Tabella 1 – Gli elementi essenziali del prodotto turistico

PRODOTTO TURISTICO GLOBALE (destinazione)

Risorse (cultura, natura, ambiente, produzioni, ecc.)
Infrastrutture
Strutture
Servizi, organizzazione, interazione
Promozione e comunicazione (immagine, pubblicità, informazione)
Sicurezza (igiene, alimentazione,
condizioni sanitarie del luogo, incolumità, ecc.)
Cultura dell’ospitalità
Senso di responsabilità civile e ambientale degli abitanti del luogo

+ ………………………….

PRODOTTO TURISTICO 
SPECIFICO

(singola azienda)

Elementi realizzati
con l’offerta produttiva 

dell’azienda
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3.2	 VOCAZIONI TERRITORIALI E CONOSCENZA DELLE RISORSE PRINCIPALI

La messa a sistema di un’offerta locale richiede uno sforzo programmatorio ed 
organizzativo non indifferente. Il censimento delle risorse primarie rappresenta il 
primo passo per una valutazione delle potenzialità di sviluppo, ed è indispensabile 
per delineare un progetto di sviluppo turistico di un’area delimitata nelle sue 
caratteristiche generali: finalità, strategie innovative, modalità di attuazione, risultati 
attesi. 

L’analisi delle risorse rappresenta dunque un’operazione preliminare; ma, al tempo 
stesso, deve consentire la costruzione di una base di dati generale, eventualmente 
utilizzabile anche per altri scopi: programmazione turistica e socio-economica 
del territorio, ma anche tutela e manutenzione, ricerca scientifica, educazione e 
formazione. 

Il censimento e l’analisi delle risorse territoriali è fondamentale per selezionare quelle 
che convergeranno a formare gli elementi principali del sistema di offerta territoriale. 
Il lavoro di selezione delle principali risorse territoriali facilita la soluzione di un 
aspetto basico della costruzione del sistema dell’offerta turistica territoriale, ovvero 
quello della fruibilità del patrimonio culturale e ambientale, sia in senso fisico che 
concettuale. 

Il lettore troverà in appendice al presente manuale le schede di rilevazione dati 
utilizzate per il censimento delle risorse costituenti la dotazione strutturale del 
territorio dell’Appennino di Parma e Piacenza, suddivise per aree tematiche 
significative delle principali vocazioni dell’area presa ad esame.

Pur essendo specificamente riferite alla ricostruzione della dotazione patrimoniale 
di una specifica area territoriale, e per campi specifici (patrimonio enogastronomico, 
patrimonio ambientale, patrimonio culturale e loro fruizioni), esse possono costituire 
un esempio adattabile anche alle ricerche in altri contesti territoriali. Se ne restituisce 
un quadro complessivo nella tabella seguente.
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Enogastronomia
Elementi della tradizione enogastronomica 
e della valorizzazione dei prodotti locali

Eventi della tradizione locale ed 
enogastronomici

Aziende di produzione (aziende vitivinicole commerciali; 
salumifici; caseifici; mulini con produzione e vendita)

Aziende agricole con vendita diretta al pubblico)

Botteghe storiche di vendita tipicità

Strutture museali o musei aziendali 
con declinazione enogastronomica

Progettualità ed iniziative locali (es.: recupero e/o 
rifunzionalizzazione di edifici storici finalizzati ad attività di 
valorizzazione dei prodotti tipici locali)

Sagre ed eventi della tradizione 
locale

Rassegne enogastronomiche

Expo

Fiere

Festival enogastronomici

Storia e cultura

Elementi di interesse storico, 
archeologico, artistico e culturale

Musei, gallerie, 
pinacoteche, raccolte        
e collezioni

Eventi culturali

Centri e borghi storici

Chiese

Teatri storici

Insediamenti monastici e pievi

Siti archeologici

Castelli

Complessi produttivi e industriali (riferibili 
ai complessi di archeologia industriale)

Elementi storici che caratterizzano il 
territorio (es. Terre Matildiche)

Raccolte museali

Gallerie

Siti archeologici

Pinacoteche

Festival (letterari, 
cinematografici, 
musicali, teatrali, 
artistici in generale)

Rassegne e spettacoli 
di grande richiamo 
(nell’ambito della 
letteratura, della 
cinematografia, del 
teatro, della musica e 
delle arti performative in 
generale)

RISORSE DELL’APPENNINO DELLE PROVINCE
DI PARMA E PIACENZA RIPARTITE PER VOCAZIONE
Tabella 2.  
Vocazioni e risorse del territorio dell’Appennino delle Province di Parma e Piacenza
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Sport e attività all’aria aperta
Beni di interesse                   
naturalistico 
e paesaggistico

Elementi e strutture di fruizione sportiva Eventi sportivi

Percorsi escursionistici
Percorsi ciclistici
Percorsi trial
Palestre di roccia e arrampicata
Impianti sportivi: sciovie, piste rally, autodromi, 
velodromi, palestre d’arrampicata, ecc.
Centri di ritiro e preparazione atletica
Centri ippici
Parchi tematici e di divertimento
Campi da golf

Marce competitive e non 
competitive
Competizioni sportive: 
maratone, gare ciclistiche, 
gare automobilistiche, 
gare motociclistiche, gare 
podistiche, trial
Expo, festival e rassegne a 
carattere sportivo (corsa e a 
piedi, bici, moto, auto, pesca, 
arrampicata, trekking, sport 
fluviali, pesca, ecc.)
Raduni sportivi di varie 
tipologie (moto, auto, bici, ecc.)
Ritiri atletici e sportivi

Parco naturale; 

Area protetta

Riserva naturale

Aree circoscritte                       
di interesse 
naturalistico
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3.3	 PROGETTARE L’OFFERTA PER IL MERCATO

Il marketing insegna con chiarezza che occorre guardare al mercato prima di produrre e 
vendere. Il processo di progettazione di un prodotto turistico parte necessariamente dai 
bisogni, dalle motivazioni e da altre tipiche esigenze di uno specifico target. Ciò significa 
che la strategia di sviluppo dei prodotti turistici e della complessiva gamma di offerta 
turistica di un territorio si deve basare sull’analisi sistematica di tendenze, minacce 
ed opportunità caratterizzanti il mercato nel medio e lungo periodo e sui bisogni 
espressi dalla domanda. I risultati del processo di selezione del patrimonio di risorse 
disponibile in un territorio, considerato per temi e per fruibilità, messo in relazione con 
i risultati dei processi di analisi di mercato, consentiranno alla destinazione di scegliere 
i pubblici desiderati, di individuarne i requisiti fondamentali, di progettare prodotti 
coerenti con i relativi profili, ma anche di sviluppare adeguate strategie di promozione 
e commercializzazione.

Gli operatori del settore turistico, pubblici e privati, non possono perciò sottrarsi al 
compito di ascoltare i mercati e di comprendere le esigenze della domanda turistica, 
nonché di individuare i propri mercati di riferimento potenziali e scegliere quelli 
desiderati. La segmentazione della domanda permette di precisare quelle omogeneità di 
comportamento che rendono più efficace la costruzione di prodotti e la comunicazione 
con i mercati. Si può affermare, infatti, che quando i requisiti chiave che guidano le 
scelte del pubblico target sono stati identificati e monitorati nel tempo, la progettazione 
di componenti di prodotto e di prodotti turistici risulta sicuramente più efficace a 
produttiva. 

Chi offre, o vende, deve avere la massima consapevolezza di chi sia l’acquirente finale, 
e i clienti sono molto diversi fra loro. Non si tratta solo di motivazioni o di esigenze 
da soddisfare, ma anche di diverse modalità di selezione e di acquisto di prodotti o 
servizi turistici. Più elevata è la competenza del consumatore finale, più elevata è la 
probabilità che lo stesso consumatore faccia self packaging di singole componenti 
del prodotto turistico, servendosi dell’ampia gamma di strumenti digitali esistenti. 
Egli mette insieme, pur in tempi e attraverso canali d’acquisto diversi, un insieme di 
componenti che soddisfano le sue esigenze di viaggio e soggiorno. Quando invece il 
prodotto viene percepito dal turista come troppo articolato, o troppo complesso, è più 
alta la probabilità che egli si affidi alla competenza di tour operator in grado di offrire 
soluzioni preconfezionate o su misura che riducono la sua sensazione di rischio o di 
incompetenza.
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3.4	 LA PROFILAZIONE DEI CLIENTI

Definire le esigenze (i requisiti) del turista target è di estrema importanza per 
determinare le caratteristiche e la qualità dell’insieme di componenti che costituiranno 
il prodotto offerto: permette di definire il profilo delle diverse categorie di utenti ai quali 
viene rivolto un prodotto. Il processo di profilazione dei pubblici-target prende l’avvio 
con lo studio della domanda: partendo dall’analisi di varie fonti – tendenze del consumo 
turistico, recensioni, feedback locali, indagini statistiche e di mercato, ecc. – produce una 
lista di requisiti attesi da una certa tipologia di utenza turistica. Va precisato, in funzione 
dei tanti cambiamenti che hanno caratterizzato il fronte della domanda negli ultimi anni, 
che i tradizionali criteri di segmentazione della domanda (geografici, socio-demografici, 
ecc.) non risultano oggi più così funzionali ad un’efficace attività di profilazione, pur 
essendo essi indispensabili; è richiesto di passare a livelli più sofisticati, valutando 
l’opportunità di operare per nicchie di domanda e a favore di indicatori di ordine 
motivazionale e comportamentale. Facciamo un esempio: qualora si voglia costruire un 
prodotto mirato rivolto al pubblico-target “Cicloturisti”, oltre a conoscere l’età, il sesso, 
la provenienza del potenziale turista, risulta estremamente più importante individuare, 
fra le esigenze di questo target, la possibilità di avere un servizio di deposito in sicurezza 
nella struttura ricettiva ospitante, oppure un servizio di assistenza biciclette presso ogni 
tappa di un itinerario. Si tratta ovviamente di un’esigenza oggettiva che contribuisce in 
larga misura a definire le caratteristiche di un prodotto turistico. 

Progettare un prodotto turistico cucito a misura del cliente finale significa, dunque, 
progettare le componenti del prodotto avendo sistematicamente in mente le esigenze 
del cliente, ovvero i requisiti del suo profilo. 

Ecco che, a questo punto, è possibile raccordare le riflessioni sulla composizione del 
prodotto turistico con le riflessioni sulla profilazione dei potenziali turisti-target.             	
È possibile, cioè, mettere a sistema l’insieme delle risorse di cui un territorio dispone 
– ambiente e risorse naturali, beni architettonici, artistici, enogastronomia, itinerari 
tematici, eventi culturali e folkloristici, di cui non basta ovviamente avere un’elencazione 
descrittiva, attraverso proposte che ne organizzino la loro migliore fruizione rivolte a 
pubblici di cui si sono studiate meticolosamente le esigenze.



26

OBIETTIVI ATTIVITÀ
Principali Secondari

Autonome Supportate

Vivere una vacanza con tempi lenti e umani
Vivere un momento di vacanza con la famiglia 
o con il partner, o in piccoli gruppi
Visitare e vivere le proprie mete - Risparmio

Stare a contatto con la natura
Immersione nella cultura locale
Degustazione di prodotti tipici locali

Possibilità Imprevisti Possibilità Imprevisti

Disponibilità di una rete di 
percorsi ciclabile sicura: ciclovie 
in gran parte separate dal 
traffico motorizzato, omogenee, 
con origine e destinazione 
ben raggiungibili, di lunghezza 
adeguata e senza interruzioni o 
frammentazioni

Presenza di servizi all’utenza 
delle ciclovie, come per 
esempio aree di sosta, punti di 
riparazione o gonfiaggio

Disponibilità di servizi noleggio 
biciclette

Servizi trasporto pubblico 
efficiente

Impronta ecologica e qualità del 
luogo

Risparmio

Flessibilità nella gestione del 
viaggio e del quotidiano (per 
esempio orario dei pasti)

Insufficiente 
manutenzione 
della rete ciclabile

Segnaletica inadeguata 
ed insufficiente 
manutenzione delle 
aree attrezzate e 
di sosta

Timore per eventuali 
imprevisti

Disturbi legati 
alla salute

Vita notturna 
eccessivamente 
movimentata

Timore per eventuali 
furti o danneggiamento 
materiali

Imprevisti legati alle 
condizioni climatiche

Disponibilità di un’offerta in loco che 
permetta la scoperta degli 
altri ambienti naturali presenti 
nei territori visitati

Disponibilità di opportunità 
enogastronomiche ed eventuali percorsi 
enogastronomici

Disponibilità di fruire di un’offerta locale 
che permetta di conoscere cultura, 
tradizioni e costumi locali

Possibilità di affittare equipaggiamento 
e attrezzature in loco

Opportunità di proposte 
alternative per i giorni 
di maltempo

Possibilità di pernottamento 
per una notte sola

Presenza di punti di assistenza (officine 
meccaniche 
per riparazione biciclette)

Limitata consistenza e qualità 
della fruizione del patrimonio 
paesaggistico 
e culturale locale

Limitata disponibilità di 
strutture ricettive con standard 
adeguati ad accogliere 
cicloturisti

Limitata disponibilità di 
figure professionali (guide 
cicloturistiche abilitate, guide 
escursionistiche, ecc.) in loco

Strutture ricettive e di 
ristorazione con servizi 
standardizzati (mancanza 
di servizi di alimentazione 
dedicata)

Informazioni utili su itinerari 
ciclistici del territorio e 
piantine dei percorsi per 
organizzare il proprio percorso 
in loco

Disponibilità di guide e 
percorsi di fruizione del 
patrimonio culturale locale

Informazioni su punti 
di produzione e vendita di 
prodotti tipici locali

Informazioni sul patrimonio 
culturale locale ed eventi 
culturali

Percorsi gps disponibili per 
i cicloturisti

Strutture ricettive che 
dispongano di locali chiusi 
e sicuri per la custodia delle 
bici (bike room)

Officina per riparazioni / 
manutenzioni

Servizi di ristorazione 
specializzata presso strutture 
ricettive

Servizi di lavanderia tecnica 
e asciugatura nella struttura 
ricettiva

Assistenza medica e 
fisioterapica

Servizi di organizzazione 
percorsi guidati

Tabella 3. - Profilo target group CICLOTURISTA (SLOW BIKER)
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OBIETTIVI ATTIVITÀ
Principali Secondari

Autonome Supportate

Vivere una vacanza con tempi lenti e umani
Vivere un momento di vacanza con la famiglia 
o con il partner, o in piccoli gruppi
Visitare e vivere le proprie mete - Risparmio

Stare a contatto con la natura
Immersione nella cultura locale
Degustazione di prodotti tipici locali

Possibilità Imprevisti Possibilità Imprevisti

Disponibilità di una rete di 
percorsi ciclabile sicura: ciclovie 
in gran parte separate dal 
traffico motorizzato, omogenee, 
con origine e destinazione 
ben raggiungibili, di lunghezza 
adeguata e senza interruzioni o 
frammentazioni

Presenza di servizi all’utenza 
delle ciclovie, come per 
esempio aree di sosta, punti di 
riparazione o gonfiaggio

Disponibilità di servizi noleggio 
biciclette

Servizi trasporto pubblico 
efficiente

Impronta ecologica e qualità del 
luogo

Risparmio

Flessibilità nella gestione del 
viaggio e del quotidiano (per 
esempio orario dei pasti)

Insufficiente 
manutenzione 
della rete ciclabile

Segnaletica inadeguata 
ed insufficiente 
manutenzione delle 
aree attrezzate e 
di sosta

Timore per eventuali 
imprevisti

Disturbi legati 
alla salute

Vita notturna 
eccessivamente 
movimentata

Timore per eventuali 
furti o danneggiamento 
materiali

Imprevisti legati alle 
condizioni climatiche

Disponibilità di un’offerta in loco che 
permetta la scoperta degli 
altri ambienti naturali presenti 
nei territori visitati

Disponibilità di opportunità 
enogastronomiche ed eventuali percorsi 
enogastronomici

Disponibilità di fruire di un’offerta locale 
che permetta di conoscere cultura, 
tradizioni e costumi locali

Possibilità di affittare equipaggiamento 
e attrezzature in loco

Opportunità di proposte 
alternative per i giorni 
di maltempo

Possibilità di pernottamento 
per una notte sola

Presenza di punti di assistenza (officine 
meccaniche 
per riparazione biciclette)

Limitata consistenza e qualità 
della fruizione del patrimonio 
paesaggistico 
e culturale locale

Limitata disponibilità di 
strutture ricettive con standard 
adeguati ad accogliere 
cicloturisti

Limitata disponibilità di 
figure professionali (guide 
cicloturistiche abilitate, guide 
escursionistiche, ecc.) in loco

Strutture ricettive e di 
ristorazione con servizi 
standardizzati (mancanza 
di servizi di alimentazione 
dedicata)

Informazioni utili su itinerari 
ciclistici del territorio e 
piantine dei percorsi per 
organizzare il proprio percorso 
in loco

Disponibilità di guide e 
percorsi di fruizione del 
patrimonio culturale locale

Informazioni su punti 
di produzione e vendita di 
prodotti tipici locali

Informazioni sul patrimonio 
culturale locale ed eventi 
culturali

Percorsi gps disponibili per 
i cicloturisti

Strutture ricettive che 
dispongano di locali chiusi 
e sicuri per la custodia delle 
bici (bike room)

Officina per riparazioni / 
manutenzioni

Servizi di ristorazione 
specializzata presso strutture 
ricettive

Servizi di lavanderia tecnica 
e asciugatura nella struttura 
ricettiva

Assistenza medica e 
fisioterapica

Servizi di organizzazione 
percorsi guidati
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4.	 COSTRUIRE UN’ESPERIENZA DI VISITA E SOGGIORNO 

4.1	 PROGETTARE UNA PROPOSTA TURISTICA

Come già accennato in precedenza, l’esperienza di viaggio, nella mente del viaggiatore, 
corrisponde ad un frammento della propria vita (più o meno ampio) vissuto in un 
altrove che può riservare sorprese gradite ma anche incognite, con la necessità di 
soddisfare le stesse esigenze di tutti i giorni e ulteriori bisogni, desideri ed aspettative, 
ma in un contesto diverso da quello abituale. In effetti il consumo turistico ha 
caratteristiche che lo differenziano dal consumo di altri tipi di attività leisure: ha una 
durata maggiore ma una frequenza d’uso inferiore; richiede solitamente un impegno 
economico di una certa consistenza, non permette di verificare in anticipo l’idoneità 
del prodotto alle proprie esigenze e prevede una separazione fisica dal proprio luogo 
di residenza ed un successivo ritorno allo stesso. 

Progettare e costruire un’esperienza di visita e/o soggiorno di un potenziale turista (o 
gruppo di turisti) nel proprio territorio richiede una certa abilità ed alcune competenze 
professionali. Per pianificare il soggiorno di un turista occorre entrare nel suo ruolo 
ed immedesimarsi nella sua persona, provare a condividerne idee, gusti, desideri, 
bisogni. Significa in definitiva gestire e programmare altrove un pezzetto della sua 
vita. 

La progettazione di un pacchetto turistico è per legge di competenza di un Tour 
Operator ed è normata dal Decreto Legislativo 21/05/2018 N. 62, entrato in vigore 
dal 1° luglio 2018. Ciononostante, l’abilità nel confezionare un’esperienza di visita e/o 
di soggiorno può interessare molti degli operatori del turismo o di settori ad esso 
collegati. Essere in grado di suggerire un itinerario ben congegnato all’ospite che ne 
faccia richiesta può posizionare meglio sul mercato l’offerta di una struttura ricettiva, 
per esempio, o di un ufficio informazioni turistiche o di un’azienda di produzione 
del settore enogastronomico. E anche chi si occupa di comunicazione e promozione 
turistica dovrebbe essere capace di fornire precisi suggerimenti relativamente alla 
visita del territorio (avendo eventualmente in prima persona sperimentato e poi 
organizzato i propri consigli nella forma di proposte mirate a specifici target di utenza). 
L’area di applicazione di questa attività può riguardare praticamente quasi tutti gli 
operatori turistici, in modo più o meno diretto. Dovrebbero equipaggiarsi in tal senso 
non solo le aziende o gli enti di promozione territoriale, o quelle di intermediazione 
turistica, ma anche i gestori di attività ricettive, ristorative, sportive e produttive, 
nonché quelle di produzione enogastronomica.
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4.2 	 L’ITINERARIO TURISTICO

La parte irrinunciabile di una proposta turistica (o di un pacchetto turistico), il 
perno attorno a cui ruota l’organizzazione dell’esperienza di visita (che sia culturale, 
enogastronomica o sportiva), in particolare modo se intesa non come soggiorno 
stanziale, ma come tour, è l’itinerario. 

Saper costruire itinerari è uno dei fattori più importanti del servizio turistico culturale; 
può risultare determinante per il successo di un’offerta considerata sia a scala 
aziendale sia areale (destinazione o regione geografica). L’itinerario, oltre ad essere 
un percorso che tocca diversi punti di interesse a scopo di svago e conoscenza, è 
anche un contenitore economico e culturale. Esso costruisce attorno ad un sistema 
di mobilità territoriale la garanzia di accessibilità e fruibilità di varie componenti 
del territorio, con modalità diversificate, cioè variabili in funzione delle possibilità 
e/o preferenze dell’utenza. Un sistema di itinerari ben strutturati offre una serie di 
vantaggi:

	 • offre ai turisti l’opportunità di conoscere e apprezzare il contesto 		
		  ambientale e culturale attraverso vie già collaudate da chi conosce l’area;

	 • stimola la curiosità del visitatore, allieta e rende apprezzabile il 			
		  soggiorno orientandolo su cosa vedere e cosa fare nel luogo;

	 • può favorire una permanenza più prolungata del visitatore in loco, 		
		  rendendo più attiva la sua esperienza nell’area;

	 • determina un processo di reciproco scambio culturale tra clienti e		
		   residenti (operatori dell’accoglienza e non)

Un sistema di itinerari, perciò, può arricchire la visibilità turistica ed elevare il valore e 
il vantaggio competitivo della destinazione e dei suoi operatori, migliorando la qualità 
del soggiorno delle persone ospitate e anche quella dei residenti.

4.3	 LA PROGETTAZIONE DI UN ITINERARIO

L’operatore turistico, o altro soggetto interessato alla costruzione di un percorso di 
visita e soggiorno, di scoperta o di svago, ha la necessità di approntare una metodologia 
di progettazione seria e professionale affinché la complessità di un territorio possa 
essere resa percepibile in modo piacevole ed interessante da un potenziale turista. 
Poiché l’itinerario rappresenta la traccia su cui si realizza l’esperienza di visita, traccia 
a sua volta composta da un sistema di elementi strettamente correlati fra loro, la sua 
strutturazione comporta la considerazione di numerose variabili.



30

La corretta metodologia di strutturazione di un itinerario turistico (sia esso culturale, 
enogastronomico o sportivo) si basa su alcuni prerequisiti di analisi e ricerca, 
fondamentali per svolgere coerentemente la successiva fase operativa.

4.4	 CONOSCENZA DEL TERRITORIO DI RIFERIMENTO

L’itinerario è un percorso di scoperta che si svolge in un territorio più o meno vasto. 
Non è ovviamente sufficiente tracciare in modo banale vari segmenti, linee o curve su 
una carta o su una mappa. Per ottenere un risultato adeguato è necessario analizzare 
i vari elementi del sistema territoriale che si è scelto.

Il processo di analisi del territorio, orientato a prendere consapevolezza delle 
potenzialità di visita e di rischio, una fase che potremmo definire ispettiva (ovvero 
l’inizio degli aspetti pratici della progettazione), si può articolare in diversi stadi di 
sviluppo:

• studio bibliografico o a tavolino: è preliminare, per acquisire importanti 
informazioni prima del sopralluogo e razionalizzare i tempi di visita. Può essere 
però necessario anche in tempi successivi, per verificare e approfondire temi o 
aspetti rilevanti, ogniqualvolta se ne manifesti l’esigenza.

•	 Sopralluoghi e verifiche sul campo. Chi progetta un itinerario certo non lavora 
soltanto dietro ad una scrivania; chi progetta dovrebbe conoscere ogni dettaglio 
dell’itinerario, anche quelli negativi. Prima di renderli pubblici ed offrirli sul 
mercato gli itinerari vanno studiati, creati e adeguatamente testati. Tutti gli 
elementi del percorso devono essere verificati personalmente, se possibile 
anche in tempi, condizioni atmosferiche e situazioni diverse, senza sottovalutare 
i rischi a cui si sottoporrebbero poi i potenziali turisti nella reale esperienza di 
visita. Non bisogna poi dimenticare che la struttura di un itinerario turistico 
può prevedere gradi di elaborazione e complessità differenti in funzione delle 
caratteristiche dei percorsi e della tipologia di utenti potenziali a cui si rivolge. 

• Valutazioni critiche, monitoraggio e aggiornamento: è opportuno ripetere 
ad intervalli regolari di tempo l’analisi del territorio di riferimento, in ragione 
dell’opportunità di controllare ed aggiornare la propria offerta in funzione di 
mutate condizioni di fruizione delle risorse o di erogazione dei servizi.

I risultati del lavoro di censimento e schedatura delle principali dotazioni 
dell’Appennino di Parma e Piacenza costituiscono una buona base di partenza per 
riflessioni sulle risorse turistiche da utilizzare in merito a possibili itinerari tematici di 
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carattere enogastronomico, culturale e sportivo. Accanto a questi, altri strumenti di 
base utili per la conoscenza del territorio sono:

•	 carte geografiche e topografiche, carte tematiche, carte speciali (geologia, 
botanica, flora, meteorologia, ecc.), GPS e altri strumenti (GIS – Geographic 
Information System, rilevazioni satellitari ecc.);

•	 pubblicazioni e testi di tipo scientifico, divulgativo e turistico (natura, arte, 
storia, tradizioni, cucina, artigianato, ecc.);

•	 strumenti per la registrazione e archiviazione di immagini (macchina fotografica, 
videocamera, scanner, ecc.)

4.5	 TIPOLOGIE DI ITINERARI

La strutturazione di un itinerario turistico (culturale, sportivo, enogastronomico) 
comporta azioni differenti, secondo che il progetto parta dalla volontà di un Ente 
turistico pubblico, oppure da un tour operator o da un altro operatore privato. Nel 
primo caso prevalgono finalità istituzionali e obiettivi di valorizzazione sistemica di 
tutto il territorio di riferimento, nel secondo caso è necessario tener conto delle 
finalità di profitto dell’azienda, considerando anche i suoi legami con gli operatori 
del territorio in cui agisce (relativamente alle sue relazioni con fornitori, partner) e le 
scelte relative al prodotto e al mercato. Possiamo perciò distinguere fra 

•	 Itinerari promozionali: ideati da Enti Pubblici per far conoscere gli elementi di 
attrazione del territorio ed incuriosire il turista, esso può interessare piccole o 
grandi aree

•	 Itinerari commerciali: ideati dagli operatori turistici con l’obiettivo di creare 
nuovi prodotti da immettere sul mercato per richiamare turisti, spesso si 
snodano su diverse aree e sono funzionali all’organizzazione di viaggi su territori 
adatti all’accoglienza

Itinerari nati su iniziativa di Enti Pubblici sono stati utilizzati in seguito da operatori 
turistici e posti dagli stessi sul mercato come prodotti turistici. L’ideale sarebbe che 
un itinerario fosse progettato di concerto fra pubblico e privato, condividendo finalità, 
obiettivi e strategie. 
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4.6	 DECISIONI RELATIVE AL MERCATO

In questa fase chi intende progettare e creare un itinerario si preoccupa di effettuare 
analisi riguardanti il mercato. Le riflessioni hanno a che vedere con:

•	 segmentazione e scelta del o dei target di riferimento. 

•	 conoscenza e monitoraggio del panorama dell’offerta turistica con particolare 
attenzione a casi-modello e concorrenti reali o potenziali (progetti e operatori 
dello stesso settore;

•	 valutazioni circa il posizionamento della propria offerta

Per questa fase si rimanda a quanto precedentemente affrontato in tema di profilazione 
dei clienti, ricordando che una continua attività di ricerca e aggiornamento, ma anche 
un costante confronto con l’esterno ed altre realtà geografiche (lettura di pubblicazioni 
specialistiche, presenza a convegni e fiere di settore, visita diretta in aree interessanti, 
ecc.) sono azioni necessarie e facilitanti nel difficile processo decisionale che riguarda 
la costruzione, la gestione, la modifica o correzione, l’adeguamento a standard 
qualitativi di ogni progetto.

4.7	 PROGETTAZIONE E GESTIONE DEL LAVORO

Conclusa la prima fase ispettiva e verificata la congruità dei prerequisiti di analisi e 
ricerca, si passa ad una fase più operativa, in cui sono necessarie accurate riflessioni in 
tema di risorse umane (capacità e competenze) da coinvolgere, di risorse finanziarie 
a disposizione e risorse tecnologiche da utilizzare, al fine di stabilire ambiti e confini 
d’azione in relazione agli obiettivi da raggiungere.

Come già detto in precedenza, la struttura di un itinerario turistico si basa 
sull’organizzazione di variabili ed elementi interdipendenti. Uno dei principali 
fattori di successo per un percorso risiede nel riuscire a mantenere ed evidenziare 
una coerenza di fondo in ogni sua parte. L’abilità nell’assemblare e nell’organizzare 
gli elementi definisce il livello di efficienza e di efficacia dell’offerta in relazione alle 
richieste dei potenziali consumatori.

Si tratta di progettare l’esperienza di fruizione degli elementi di attrattiva identificati 
nel territorio con lo scopo di garantire al turista le migliori condizioni di godibilità. È 
la progettazione dell’esperienza di fruizione che trasforma un bene in un attrattore 
turistico. Nel linguaggio della “economia delle esperienze” progettare la fruizione 
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consiste nello scegliere un tema, scrivere un copione, assegnare i ruoli, allestire la 
scena; e tutto ciò naturalmente non si improvvisa, ma va progettato e pianificato. 
Strutturare un itinerario significa creare un canovaccio con punti di riferimento 
importanti per la buona riuscita dell’esperienza. L’itinerario, da questo punto di vista, 
può essere considerato come un racconto, di volta in volta diverso, possibilmente 
costruito sartorialmente sul cliente, che ne diventa il protagonista.

4.7.1		 Scelta del tema

Un elemento fondamentale per l’identità e l’unicità della proposta di fruizione di 
un territorio attraverso un itinerario è la scelta del tema, necessario per rimuovere 
il rischio che il prodotto turistico sia generico e poco originale. Rispettare un filo 
conduttore tematico durante l’itinerario significa rendere il percorso attraente 
e riconoscibile, in particolare se coerente con il contesto territoriale, culturale e 
produttivo di cui è esito.

È importante che il tema sia adatto, oltre che alle aspettative del target, anche alle 
competenze e alla sensibilità di chi lo progetta e di chi, in seguito, lo gestisce, tenendo 
conto delle caratteristiche tecniche dell’itinerario.

Competenze utili ad un buon operatore turistico (del settore culturale, o 
enogastronomico, o sportivo) che si confronti con la strutturazione di un itinerario, 
oltre alla professionalità e alle conoscenze tecniche settoriali, possono risultare il saper 
identificare temi coerenti che diventino il motivo conduttore (il fil rouge) del viaggio, 
le abilità di narrazione (per un commento puntuale, avvincente e coinvolgente delle 
varie tappe che compongono l’itinerario), e soprattutto le doti di interdisciplinarità 
nell’approccio alla materia turistica. Immaginando, ad esempio, di dover strutturare 
un itinerario a carattere enogastronomico nel proprio territorio, si può facilmente 
comprendere che la proposta di prodotti monotematici del tutto focalizzati sul 
tema enogastronomico (ovvero costituiti quasi di sole visite aziendali e momenti di 
degustazione) risulterà ripetitiva e facilmente arriverà ad annoiare il turista. Potrebbe 
essere proposta al limite ad esperti del settore (come ad esempio importatori di 
vini, ristoratori, gestori di enoteche, delegazioni di sommelier o di assaggiatori, e via 
discorrendo), ma anche in questo caso risulterà apprezzato trovare nell’itinerario la 
visita ad un’attrattiva della località o la partecipazione ad un evento culturale. 

Premessa indispensabile è che il tema e l’approccio interdisciplinare siano basati sulla 
massima coerenza con il territorio da visitare, le sue risorse, le sue produzioni.
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4.7.2		 Lunghezza del percorso e delle tappe

Un itinerario può durare poche ore (in questo caso si tratta di un’escursione) o anche 
alcuni giorni (parliamo in questo caso di viaggio). La lunghezza del percorso e delle 
singole tappe è perciò intrinsecamente legata alla durata del soggiorno e alla stagione 
durante la quale questo si svolge, alle caratteristiche del territorio in cui l’itinerario 
si snoda, alla intensità di visite e attività che si intendono proporre e soprattutto ai 
mezzi di trasporto utilizzati (anche in relazione alla qualità delle strade). Qualora si 
tratti di un percorso fatto a piedi, chi organizza un itinerario non può sottrarsi dal 
percorrerlo personalmente per identificarne il livello di difficoltà. A tal proposito, i 
livelli di difficoltà classificati sono i seguenti:

•	 livello facile: ideale per tutti;

•	 livello medio: richiede un minimo impegno, ma non presenta particolari 
difficoltà;

•	 livello difficoltoso: destinato a chi è abituato a camminare sostenendo percorsi 
impegnativi (come, ad esempio, scalinate, sentieri di montagna, discese, ecc.);

•	 livello molto difficoltoso: riservato a camminatori esperti

4.7.3		 Tipologia di strade

Ci si riferisce qui soprattutto alle caratteristiche del manto stradale, all’ampiezza e al 
tipo di tracciato (sterrato, asfaltato, sentiero, autostrada…), al traffico medio e poi a 
pendenze, curvature, oltre che alla valutazione precisa dell’accessibilità alle risorse 
(indicazioni e segnaletica, area di sosta, ingressi adeguati, spazi di manovra, vie 
alternative, ecc.) in riferimento al vettore usato.

4.7.4		 I mezzi di trasporto

Acquisiste le informazioni sul territorio, in base alla sua morfologia (conformazione, 
idrografia) alla qualità delle strade e ai servizi pubblici presenti, si può scegliere quale 
sia il miglior vettore per percorre il tracciato. C’è in questo caso un’ampia varietà 
di scelta che dipende fondamentalmente dalle esigenze del target e dalla tipologia 
di un itinerario progettato. Treno, pullman (più o meno grandi), automobile (anche 
fuoristrada), camper, bicicletta (da corsa, da strada, mountain bike, e-bike, ecc.), 
cavallo, ecc. Ma si può optare anche per itinerari da percorrere a piedi. 
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Si comprende bene come si debba valutare attentamente la coerenza e l’integrazione 
tra vettori, distanze coperte tra le tappe o durante le giornate di spostamento, durata 
complessiva del percorso, periodo, obiettivi e grado di difficoltà del viaggio, tipologia 
di target, senza dimenticare la scelta delle strade e del manto stradale. Per quanto 
riguarda le distanze da coprire nelle varie tappe si deve considerare non solo la 
distanza massima di un percorso giornaliero ma anche la soglia minima di strada da 
percorrere in una giornata perché l’itinerario risulti soddisfacente e non banale per i 
partecipanti.

4.7.5		 Le soste

Quando si eseguono i giusti calcoli sulla frequenza, la durata, l’importanza, 
l’opportunità, la valenza, l’interesse, la tipologia e la coerenza tematica delle soste, un 
itinerario risulta piacevole e gradevole. In caso di percorsi guidati, è importante anche 
valutare la necessità di prevedere soste di servizio e di svago oltre che programmare 
spazi di tempo libero da accordare al turista. La riuscita di un itinerario dipende molto 
dalla giusta previsione sulla durata di ogni sosta, in correlazione con le attività previste 
nell’intero svolgimento del tracciato. In genere la durata di una visita in una struttura 
museale, o in un’azienda di produzione di tipicità gastronomiche non va oltre la media 
di 60 – 90 minuti (d’altra parte questa è correlata con l’importanza che si decide di 
attribuire a tale sosta).

4.7.6		 Durata del soggiorno e periodo di svolgimento

Si tratta di variabili da strutturare soprattutto in funzione della lunghezza dei percorsi, 
della densità e frequenza delle soste, dei vettori usati, del tema dell’itinerario, della 
disponibilità e apertura di strutture e servizi, comunque avendo sempre presenti le 
aspettative del viaggiatore.

4.7.7		 Punti di interesse ed operatori dell’offerta

Si tratta, come già accennato in precedenza in merito alla progettazione dell’esperienza 
di fruizione delle risorse territoriali, di valutare e verificare sul territorio la distribuzione 
di risorse da visitare (luoghi di interesse storico, culturale, ambientale, punti 
panoramici, ma anche aziende agricole, cantine vitivinicole, aziende di produzione 
artigianale, ecc.), operatori dell’offerta, eventuali fornitori, partner, collaboratori, ecc. 
(strutture ricettive, ristorative, servizi-agenzie turistiche, guide, svago, benessere, 
sport, ecc.) utili per stabilire soste e tappe durante gli spostamenti. 
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Chi progetta l’itinerario deve acquisire il maggior numero di informazioni possibili 
ed ispezionare personalmente ogni singolo elemento. Non bisogna sottovalutare 
l’opportunità di effettuare una loro selezione, operata principalmente sulla base 
di professionalità, funzionalità in relazione all’itinerario, posizione, caratteristiche 
ambientali e coerenza tematica, conformità a standard richiesti dalla domanda e al 
livello qualitativo della propria offerta.

4.7.8		 Forma del percorso

I fattori che maggiormente influenzano la forma di un itinerario sono rappresentati dal 
contesto geografico-turistico e dagli aspetti tematici del viaggio. Quando si affronta 
il tema del design di percorso di visita occorre una approfondita riflessione su alcune 
variabili importanti:

•	 caratteristiche geomorfologiche e culturali dell’area da visitare;

•	 importanza, densità e ubicazione delle risorse;

•	 obiettivi tematici del viaggio;

•	 presenza e distribuzione delle strutture turistiche (strutture ricettive e ristorative, 
altri fornitori di servizi turistici);

•	 altre caratteristiche tecniche del percorso (durata del soggiorno, mezzi di 
trasporto, caratteristiche dei punti di sosta, lunghezza delle tappe, ecc.)

in relazione al design di un itinerario si possono individuare le seguenti forme di percorso

•	 Itinerario lineare: è ideale a rappresentare percorsi di scoperta di territori o di 
aree che si distendono nel senso della lunghezza (storiche vie di transito, aste 
fluviali, ecc.) o per collegare luoghi e tappe principali di viaggi tipo Grand Tour, 
laddove si intenda porre l’accento sull’attraversamento di terre distanti (la forma 
è per esempio ideale per effettuare un viaggio in bicicletta lungo il Po, in parte 
magari sugli argini, alla ricerca di prodotti agroalimentari delle terre attraversate 
dal Grande Fiume; oppure la Via Francigena da attraversare a piedi)

•	 itinerario a margherita o a raggiera: è un’ottima scelta qualora nell’area da 
visitare sia presente un polo di attrazione forte o principale (per esempio in 
termini di risorse culturali) che esprima un valore simbolico, culturale e tematico 
dominante. Attorno a questo cardine è possibile costruire un sistema di escursioni 
verso altre risorse e località situate nei dintorni che migliorino la comprensione 
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del luogo e del tema da parte del turista. La decisione di costruire un percorso 
a raggiera può essere messa in relazione anche ad una maggiore disponibilità di 
strutture ricettive e di servizi di accoglienza ubicati nella località cardine. In un 
itinerario di questo tipo, infatti, la stessa base di pernottamento durante l’intero 
soggiorno può comportare condizioni economiche più vantaggiose (chi gestisce 
una struttura ricettiva avrà probabilmente maggiore disponibilità ad accordare 
uno sconto a fronte di più giorni di pernottamento), una maggiore facilità nel 
gestire operazioni tipo carico-scarico bagagli o una più agevole gestione del 
rapporto con un ente fornitore di servizi turistici (per esempio guide turistiche, 
o noleggio biciclette) che ha sede in un centro scelto.

•	 Itinerario a circuito: è ottimale in un’area caratterizzata dalla presenza di varie 
località di una certa rilevanza turistica, collegabili tematicamente tra loro e con 
un’offerta che per distribuzione, sia per importanza delle attrattive presenti che 
per densità e qualità di strutture turistiche, possono giustificare spostamenti 
successivi. Normalmente, in questo caso, il percorso si apre e si chiude nella 
stessa località, che potrà risultare funzionale per vari motivi (ad esempio per 
comodità organizzativa nella gestione di arrivi e partenze perché proprio lì c’è 
la stazione ferroviaria o un importante snodo autostradale, oppure perché è un 
punto ideale per aprire e chiudere concettualmente il percorso). 

•	 Itinerario a forma ramificata: è adatto a territori in cui sia presente più di una 
località di interesse che funge da polo attrattore in termini tematici e/o turistici 
e/o logistici e distributivi. In questo caso vi sono percorsi che uniscono più di 
una località, ognuna delle quali merita una sosta più approfondita da cui far 
partire ulteriori estensioni del soggiorno ed escursioni ad altre attrattive vicine. 
Un itinerario a forma ramificata potrebbe rivelarsi ideale, ad esempio, per 
l’esplorazione di una valle principale da cui si dipartano interessanti valli laterali 
minori. 

È importante sottolineare che lo stesso territorio potrebbe prestarsi ad essere visitato 
attraverso itinerari con forma diversa a seconda del tema prescelto, rivestendo 
quest’ultimo un’importanza strategica in relazione al percorso.

4.8	 SCHEDA OPERATIVA DELLA PROPOSTA DI FRUIZIONE TURISTICA

La progettazione della proposta di fruizione turistica di un bene riferita ad un pubblico 
target può essere sintetizzata in una scheda operativa che rappresenterà uno dei 
prodotti dell’offerta turistica del territorio/destinazione. Se ne fornisce un esempio 
nella tabella sottostante, riferita, per ipotesi, al settore cicloturistico.
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Tabella 4. - Scheda operativa della proposta di fruizione turistica riferita al prodotto 
cicloturismo

Prodotto PEDALANDO FRA NATURA E CULTURA

Linea di prodotto CICLOTURISMO

Profilo turista Cicloturista SLOW BIKER

Risorse coinvolte 
e servizi correlati

RISORSE PRIMARIE
Ciclovia ………… (km. 50)

RISORSE SECONDARIE
Museo etnografico ……
Oasi naturalistica
Castello di ……..

SERVIZI DI ASSISTENZA
Unione dei Comuni (per manutenzione segnaletica itinerari e ciclovia)
Centro Salute e sport (servizi sanitari e di fisioterapia per sportivi)
Cicli ……… officina meccanica per biciclette

Servizi turistici

Hotel ………
Agriturismo ………..
Osteria …………
Ristorante ………..
Bike tour servizi di guida turistico sportiva e noleggio biciclette

Infrastrutture 

Stazione ferroviaria
Stazione autoservizi
Parcheggio ………
Parcheggio ………
Area sosta camper ……….………………….

Immagine Immersione nella natura
Pedalare in sicurezza
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4.9	 GAMMA DELL’OFFERTA TURISTICA DEL TERRITORIO

La gamma dell’offerta turistica del territorio consiste in un catalogo dei prodotti 
turistici di un’area territoriale (una destinazione) che ne rappresenta l’articolazione 
dell’assortimento, ovvero l’insieme delle linee di prodotto presidiate dalla destinazione 
stessa e indirizzate a pubblici selezionati. Se ne dà un possibile esempio nella tabella 
sottostante, dalla quale si può evincere la formalizzazione, per ampiezza e profondità, 
di quanto una destinazione è in grado di proporre a diversi target di domanda.

Tabella 5. – Gamma dell’offerta turistica del territorio

AMPIEZZA

PR
OF

ON
DI

TÀ

LINEE DI PRODOTTO
Storia e cultura Sport e natura Enogastronomia e relax

Cammini religiosi         
e culturali

Visite e tour tematici 
alla scoperta del 
territorio

Spettacoli teatrali 
e musicali e arti 
performative in 
generale

Visite specializzate 
ed esperienziali a 
monumenti, centri 
storici e musei

Visite e tour alla 
scoperta del paesaggio 
culturale

Folklore e tradizioni 
locali

Rievocazioni storiche 
ed eventualmente in 
location storiche

Soggiorni in residenze 
d’epoca e in hotel di 
pregio

Scoperta dei luoghi 
d’arte

Soggiorni e attività in aree 
naturali e protette

Centri e servizi per attività 
sportive all’aria aperta e a 
contatto con la natura

Parchi avventura 

Percorsi di utilizzo e 
fruizione della rete 
sentieristica per attività di 
trekking, escursionismo, 
equitazione, mountain bike, 
cicloturismo

Folklore locale e tradizioni

Servizi di guide 
escursionistiche e /o 
naturalistiche

Percorsi comprendenti 
musei etnografici e/o 
naturalistici

Pacchetti soggiorno          
in agriturismo 

Pacchetti soggiorno                
in agriturismo

Pacchetti soggiorno in 
residenze d’epoca e di charme

Esperienze di degustazione    
in cantine e salumifici

Degustazioni di prodotti tipici 
locali – ricette tipiche locali

Rassegne enogastronomiche

Esperienze di vita nei borghi 
caratteristici

Visite e tour alla scoperta      
del paesaggio produttivo

Visite e tour alla scoperta     
dei prodotti del territorio
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La gamma dei prodotti della destinazione fotografa una realtà data in un preciso 
momento. Da essa si evince che il territorio stesso, con i suoi elementi costitutivi 
opportunamente individuati, organizzati e gestiti in sinergia da operatori pubblici e 
privati di varie categorie, diventa prodotto turistico. Il sistema territorio/destinazione 
non è tuttavia un sistema chiuso, a sé stante, definito una volta per tutte e non 
suscettibile di modifiche. Il sistema territorio/destinazione interagisce al contrario 
con l’esterno: il prodotto turistico, coincidente con tutti o solo con alcuni degli 
elementi del territorio turistico, a seconda della complessità o della ricchezza delle 
singole offerte specifiche di volta in volta prevalenti in un’area, o anche dell’emergere 
di formule di fruizione turistica definite da nuove offerte, può nel tempo modificare 
il proprio contenuto.
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SCHEDA 1 – ELEMENTI DELLA TRADIZIONE ENOGASTRONOMICA 
	 E DELLA VALORIZZAZIONE DEI PRODOTTI LOCALI

APPENDICE

OBIETTIVO: censire l’offerta della vallata in campo agroalimentare 		
e della valorizzazione dei prodotti locali
La scheda prevede i seguenti campi:
LOCALIZZAZIONE: indicazione del comune e della località in cui il soggetto si trova
OGGETTO: denominazione del soggetto/bene/prodotto
TIPOLOGIA: indicare le seguenti categorie di beni:
1.	 1.	aziende di produzione (con la cura di indicare solo le aziende che hanno 

una tradizione consolidata di vendita al pubblico, di organizzazione eventi 
e di gestione rapporti pubblico/privato)
1.	 1.1.	aziende vitivinicole commerciali;
2.	 1.2.	salumifici; 
3.	 1.3.	caseifici; 
4.	 1.4.	mulini (con produzione e vendita); 
5.	 1.5.	aziende agricole con vendita diretta al pubblico); 

6.	 2.	botteghe storiche di vendita tipicità;
7.	 3.	strutture museali o musei aziendali con declinazione enogastronomica; 
8.	 4.	progettualità ed iniziative locali (es.: recupero e/o rifunzionalizzazione di 

edifici storici finalizzati ad attività di valorizzazione dei prodotti tipici locali)
DESCRIZIONE: descrizione sintetica del bene / soggetto e delle sue 	
caratteristiche principali
PROPRIETARIO: indicazione del soggetto potenzialmente coinvolgibile in progetti 
e proposte di valorizzazione
GESTORE: indicazione del soggetto gestore, se diverso dal proprietario; 
descrizione delle forme organizzative di gestione
PROGETTI CHE INTERESSANO L’AZIENDA: indicare le principali progettualità, 
con particolare attenzione ai progetti che inseriscono l’azienda/il soggetto nel 
contesto del territorio o in reti più estese
ACCESSIBILITÀ: indicazione degli orari di apertura
SITO INTERNET: indicazione del sito internet principale
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SCHEDA 1.a - EVENTI DELLA TRADIZIONE LOCALE ED ENOGASTRONOMICI

OBIETTIVO: censire l’offerta della vallata in tema di eventi della 
tradizione locale in campo enogastronomico

COMUNE: indicazione del comune di localizzazione

DENOMINAZIONE: titolo con cui è conosciuta l’iniziativa

TIPOLOGIA: indicare le seguenti categorie di eventi 			 
(avendo cura di selezionare quelli con una tradizione consolidata):

1.	 sagre ed eventi della tradizione locale 				  
(indicare le più note e le più significative); 

2.	 rassegne enogastronomiche; 
3.	 expo; 
4.	 fiere 
5.	 festival 

LUOGO: indicazione del luogo di svolgimento dell’iniziativa

PERIODO: indicazione dell’esatto periodo di realizzazione dell’iniziativa

DESCRIZIONE: sintetica descrizione dell’iniziativa e delle sue principali 
caratteristiche

RUOLO DELL’ENTE PUBBLICO: descrizione del ruolo del comune 		
in cui si realizza l’iniziativa ed il tipo di collaborazione attuata

ALTRI SOGGETTI COINVOLTI: indicazioni sulle caratteristiche ed il ruolo 
di eventuali altri soggetti coinvolti nell’organizzazione e realizzazione 
dell’iniziativa

STORIA: fornire indicazioni generiche, se possibile, della storia della 
manifestazione presa ad esame
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SCHEDA 2. ELEMENTI DI INTERESSE STORICO, ARCHEOLOGICO, 		
	 ARTISTICO E CULTURALE

OBIETTIVO: censire l’offerta della Vallata in tema storico e culturale, 
ricostruendo la principale dotazione disponibile

LOCALIZZAZIONE: indicazione del comune e della località in cui 	
il bene si trova

OGGETTO: denominazione del bene 

TIPOLOGIA: indicare i beni riferiti alle seguenti tipologie, considerando 
solo quelli che garantiscono servizi di apertura al pubblico:

1.	 centri e borghi storici; 
2.	 chiese; 
3.	 teatri storici; 
4.	 insediamenti monastici e pievi; 
5.	 siti archeologici;
6.	 castelli;
7.	 complessi produttivi e industriali 					   

(riferibili ai complessi di archeologia industriale); 

DESCRIZIONE: fornire una sintetica descrizione del bene. 		
Si considerino i beni in buono stato di conservazione 	e rappresentativi 
e fondanti dell’identità di vallata 

SITO INTERNET: indicazione dell’indirizzo internet del bene 			 
(se disponibile)
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SCHEDA 3. MUSEI, GALLERIE, PINACOTECHE, RACCOLTE E COLLEZIONI

OBIETTIVO: verificare e censire la presenza di organizzazioni e strutture già 
attive in Vallata nel campo dei beni e dei servizi culturali, considerandole 
come importanti perni dell’offerta culturale del territorio sui quali 
impostare proposte a carattere turistico

UBICAZIONE: indicare il Comune di appartenenza, ed eventuali indicazioni 
viabilistiche per raggiungere il complesso

DENOMINAZIONE: indicare la denominazione istituzionale e legale attuale

TIPOLOGIA: indicare le seguenti categorie di beni, avendo cura di 
selezionare quelli che garantiscono apertura e percorsi di visita al pubblico:

1.	 raccolta museale;
2.	 galleria;
3.	 sito archeologico;
4.	 pinacoteca

DESCRIZIONE: descrivere sinteticamente il bene e fornire indicazioni 	
sulle sue caratteristiche complessive

ENTE PROPRIETARIO: indicare il soggetto potenzialmente coinvolgibile 		
in progetti e strategie di valorizzazione

ENTE GESTORE: se diverso dal proprietario

PROGETTI CHE INTERESSANO LA RACCOLTA-MUSEO: individuazione 	
delle principali progettualità, con particolare attenzione ai progetti 		
che inseriscono il nucleo patrimoniale nel contesto del territorio o 		
in reti museali e culturali più estese

ACCESSIBILITÀ: indicazioni di carattere tecnico pratico sugli orari 		
di apertura

SITO INTERNET: indicazione del sito internet ufficiale
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SCHEDA 3.a - EVENTI CULTURALI 

OBIETTIVO: censire e raccogliere le notizie relative agli eventi culturali 		
di grande richiamo organizzati in vallata.

COMUNE: indicazione del comune di localizzazione

DENOMINAZIONE: titolo con cui è conosciuta l’iniziativa

TIPOLOGIA: indicare le seguenti categorie di eventi, considerando quelli 	
di forte richiamo e radicamento nel territorio

1.	 festival (letterari, cinematografici, musicali, teatrali, artistici in 
generale); 

2.	 rassegne e spettacoli di grande richiamo (nell’ambito della 
letteratura, della cinematografia, del teatro, della musica e delle 
arti performative in generale)

LUOGO: indicazione del luogo di svolgimento dell’iniziativa

PERIODO: indicazione dell’esatto periodo di realizzazione dell’iniziativa

DESCRIZIONE: questo campo raccoglie una sintetica descrizione 
dell’iniziativa esaminata e delle sue principali caratteristiche

RUOLO DELL’ENTE PUBBLICO: in questo campo si descrive il ruolo del 
comune in cui si realizza l’iniziativa ed il tipo di collaborazione attuata

ALTRI SOGGETTI COINVOLTI: indicazioni sulle caratteristiche ed il ruolo 
di eventuali altri soggetti coinvolti nell’organizzazione e realizzazione 
dell’iniziativa

STORIA: fornire indicazioni sintetiche che riscostruiscano la storia della 
manifestazione presa ad esame

SITO INTERNET: indicazione del sito internet dell’iniziativa
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SCHEDA 4. BENI DI INTERESSE NATURALISTICO E PAESAGGISTICO

OBIETTIVO: censire la dotazione della Vallata in tema di elementi 		
di interesse naturalistico e paesaggistico

UBICAZIONE: indicazione del Comune di appartenenza ed eventuali 
indicazioni viabilistiche

DENOMINAZIONE: indicare l’esatta denominazione del bene

TIPOLOGIA: indicare gli elementi di interesse naturalistico e paesaggistico 
relativi alle seguenti categorie:

1.	 parco naturale; 
2.	 area protetta; 
3.	 riserva naturale; 
4.	 aree circoscritte di interesse naturalistico

ENTE PROPRIETARIO: indicare il soggetto potenzialmente coinvolgibile 		
in progetti e strategie di valorizzazione

ENTE GESTORE: se diverso dal proprietario

DESCRIZIONE: descrivere sinteticamente il bene e le sue caratteristiche. 

PROBLEMATICHE DI CONSERVAZIONE: descrivere brevemente la situazione 
di conservazione complessiva del sito o del bene, in relazione alle priorità 
di intervento in una prospettiva di valorizzazione e fruizione complessiva
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SCHEDA 5. SPORT ED ATTIVITÀ ALL’ARIA APERTA

OBIETTIVO: censire e descrivere le principali caratteristiche della dotazione 
strutturale della Vallata nel campo delle attività sportive, verificando la 
presenza di organizzazioni e strutture già attive sul territorio nel campo 
dei servizi e delle attività sportive, considerandole come importanti perni 
dell’offerta del territorio.

DENOMINAZIONE: indicazione della denominazione della struttura

UBICAZIONE: indicazione del Comune di appartenenza ed eventuali 
indicazioni viabilistiche

TIPOLOGIA: indicare elementi ricadenti nelle seguenti tipologie: 

1.	 percorsi escursionistici consolidati ed organizzati; 
2.	 percorsi ciclistici consolidati ed organizzati; 
3.	 percorsi trial consolidati ed organizzati; 
4.	 palestre di roccia e arrampicata;
5.	 impianti sportivi: sciovie, piste rally, autodromi, velodromi, 

palestre d’arrampicata, ecc.; 
6.	 centri di ritiro e preparazione atletica; 
7.	 centri ippici; 
8.	 parchi tematici e di divertimento

ENTE PROPRIETARIO: indicare il soggetto potenzialmente coinvolgibile 		
in progetti e strategie di valorizzazione

ENTE GESTORE: se diverso dal proprietario

DESCRIZIONE: fornire una sintetica descrizione del bene e delle sue 
caratteristiche complessive

PROBLEMATICHE DI FRUIZIONE: indicare eventuali problematiche 		
di fruizione del bene ed eventuali priorità di intervento in una prospettiva 	
di valorizzazione e fruizione complessiva
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OBIETTIVO: censire e raccogliere le notizie relative agli eventi sportivi 
organizzati in vallata

COMUNE: indicazione del comune di localizzazione

DENOMINAZIONE: titolo con cui è conosciuta l’iniziativa

TIPOLOGIA: indicare gli eventi sportivi ricadenti nelle seguenti tipologie, 
considerando quelli di grande richiamo e di fama consolidata:

1.	 marce competitive e non competitive; 
2.	 competizioni sportive: maratone, gare ciclistiche, gare 

automobilistiche, gare motociclistiche, gare podistiche, trial; 
3.	 expo, festival e rassegne a carattere sportivo                             

(corsa e a piedi, bici, moto, auto, pesca, arrampicata, trekking,      
sport fluviali, pesca, ecc.); 

4.	 raduni sportivi di varie tipologie (moto, auto, bici, ecc.); 
5.	 ritiri atletici e sportivi. 

LUOGO: indicazione del luogo di svolgimento dell’iniziativa

PERIODO: indicazione dell’esatto periodo di realizzazione dell’iniziativa

DESCRIZIONE: fornire una sintetica descrizione dell’iniziativa esaminata 	
e delle sue principali caratteristiche

RUOLO DELL’ENTE PUBBLICO: descrivere il ruolo del comune in cui 		
si realizza l’iniziativa ed il tipo di collaborazione attuata

ALTRI SOGGETTI COINVOLTI: indicazioni sulle caratteristiche ed il ruolo 
di eventuali altri soggetti coinvolti nell’organizzazione e realizzazione 
dell’iniziativa

STORIA: fornire indicazioni generiche, laddove possibile, della storia 	
della manifestazione presa ad esame

SCHEDA 5.a - EVENTI SPORTIVI
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SCHEDA 6.1 - ACCOGLIENZA (DOVE MANGIARE)

OBIETTIVO: censire e raccogliere notizie sulla dotazione della Vallata 		
in tema di ristorazione

DENOMINAZIONE: indicare la denominazione istituzionale e legale attuale

UBICAZIONE: indicazione del Comune di appartenenza, con eventuali 
indicazioni viabilistiche per raggiungere il complesso

TIPOLOGIA: indicazione del tipo fra le seguenti scelte, avendo cura 		
di selezionare le strutture con forte radicamento sul territorio:

	 • Ristorante

	 • Osteria storica

	 • agriturismo

DESCRIZIONE: descrizione sommaria del bene e delle sue caratteristiche 
complessive

ENTE PROPRIETARIO: con indicazione del soggetto potenzialmente 
coinvolgibile in progetti e strategie di valorizzazione

ENTE GESTORE: con particolare attenzione alle forme organizzative 	
della gestione

ACCESSIBILITÀ: indicare giorni e orari di apertura

SITO INTERNET: indicazione del sito internet ufficiale
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SCHEDA 6.2 - ACCOGLIENZA (DOVE DORMIRE)

OBIETTIVO: censire e raccogliere notizie sulla dotazione della Vallata 		
in tema di ricettività

DENOMINAZIONE: indicare la denominazione istituzionale e legale attuale

UBICAZIONE: indicazione del Comune di appartenenza, con eventuali 
indicazioni viabilistiche per raggiungere il complesso

TIPOLOGIA: indicazione del tipo fra le seguenti scelte:

	 • Albergo;

	 • hotel;

	 • bed and breakfast

	 • ostello

	 • agriturismo con servizio di alloggio e pernottamento

	 • campeggio

DESCRIZIONE: descrizione sommaria del bene e delle sue caratteristiche 
complessive

ENTE PROPRIETARIO: con indicazione del soggetto potenzialmente 
coinvolgibile in progetti e strategie di valorizzazione

ENTE GESTORE: con particolare attenzione alle forme organizzative 	
della gestione

ACCESSIBILITÀ: indicare giorni e orari di apertura

SITO INTERNET: indicazione del sito internet ufficiale
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