Scuola universitaria professionale
==l Fachhochschule Graubiinden della Svizzera taliana
(€13 University of Applied Sciences SU PS'

Attivare il potenziale delle destinazioni alpine periferiche
Una proposta di gestione e comunicazione integrata

= i i
Chiara Bernardi, Daina Matise Schubiger, Monica Mendini graubynden Bildung und Forschung



Agenda

Destinazioni periferiche alpine: caratteristiche, \
evoluzione e tendenze

Ostacoli allo sviluppo delle destinazioni
periferiche

Gestione integrata per lo sviluppo delle
destinazioni periferiche

g \

—




Destinazioni periferiche alpine:
caratteristiche, evoluzmne e

tendenze




Destinazioni periferiche alpine
Caratteristiche strutturali

Cosa intendiamo
« Valli minori, non blasonate dal punto di vista turistico
» Paesi limitrofi a destinazioni maggiormente famose

Domanda turistica

* Numericamente limitata (non paragonabile a destinazioni
blasonate)

* Prevalentemente stagionale o del fine settimana
« Composta da soggetti che:

* Hanno legami familiari con il luogo
(emigrati/trasferiti e/o parenti residenti)

* Hanno investito in passato nell’acquisto di una
seconda residenza

* Hanno «scoperto» recentemente tale destinazione

Offerta turistica
Ricettivita
* Ricettivita alberghiera poco presente, parziale offerta extra-

alberghiera, seconde case utilizzate dai proprietari, alcune
abitazioni in affitto

Ristorazione

» Offerta poco maggiore rispetto a quella utile per servire i
residenti, derivante da una ridotto afflusso turistico

Ricreativa

» Eventi nei periodi con maggior afflusso

* Molte eventi e attivita prevalentemente rivolte ai residenti

» Attrazioni naturali non sempre pienamente valorizzate

» Attrazioni artificiali (prevalentemente legate allo sci)
Patrimonio naturale e culturale

» Valorizzazione spesso non adeguata sotto il profilo turistico
Cultura turistica degli operatori e degli abitanti

« Limitata, assenza di un passato fortemente turistico

della Svizzera italiana



Destinazioni periferiche alpine
Evoluzione delle destinazioni periferiche legate alla neve

Riduzione Sci + altri sport
domanda sci da invernali +
discesa attivita estive

Passione per lo
sci da discesa

Possibile
rinascita delle
destinazioni
alpine

Difficolta delle Impianti di
destinazioni innevamento +
alpine utilizzo estivo

Sviluppo delle
Neve PP Neve scarsa o

destinazioni altalenante

abbondante . o
alpine minori

Vacanze brevi Sfruttamento
e mobilita tendenza
v/estero vacanze brevi

Vacanze
lunghe e
stanziali

Passato Recente passato Oggi

N
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GR SUPSI 4




Destinazioni periferiche alpine
Potenzialita turistiche alla luce dei nuovi trend

Tendenze Sfide o opportunita per le destinazioni alpine periferiche

Vacanze brevi vs vacanze Turismo locale prevalentemente legato alle seconde case, tipicamente

lunghe legato a vacanze lunghe e sempre nel solito luogo. | proprietari delle
» seconde case frequentano meno la destinazione rispetto al passato.

Vacanze in posti diversi Vs Messa in affitto delle case secondarie per vacanze brevi o anche per

vacanze nel solito luogo accogliere turisti diversi dai proprietari delle case secondarie

Esplorazione di destinazioni
minori vs destinazioni
blasonate

Ricerca di luoghi tradizionali
vs villaggi turistici

F H Scuola universitaria professionale
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Aumenta l'interesse per luoghi non eccessivamente sviluppati sotto il
profilo turistico, ancora conservati

Non € possibile essere attrattivi senza una cultura dell’accoglienza!

»




Destinazioni periferiche alpine
Potenzialita turistiche in epoca post-covid

Tendenze

Sicurezza sanitaria

Cause: adozione di protocolli per il controllo
del contagio, vaccinazioni e passaporto
vaccinale, andamento dei contagi

Destinazioni locali ....

Cause: restrizioni, incertezze, timori viaggi
aerei e preferenza viaggi in auto

Incertezza

Cause: mutevole situazione personale,
mutevole andamento della pandemia, mutevoli
restrizioni

Comunicazione digitale
Cause: incremento a causa delle restrizione

FH

Sfide o opportunita per le destinazioni alpine periferiche
Situazione generale dipende dalle decisioni governative

Necessita di mantenere l'attenzione ai protocolli di contenimento, combinare il
rigore con l'accoglienza, soprattutto nei luoghi di ritrovo, ristoranti, hotel e
case vacanze

Attivita all'aria aperta, in montagna, rassicurano rispetto al rischio di contagio

Maggiore presenza di turisti svizzeri o dei paesi confinanti rispetto al passato..

ma forse & crescente il desiderio degli Svizzeri di viaggiare anche in altri
paesi europei.

Flessibilita degli operatori, differenti politiche di cancellazione e prenotazione,
possibilita di offerte last minute...

Spinta generale all'adozione della comunicazione digitale, anche con
tour/visite digitali, non sostitutive della visita reale ma ad alto potenziale pre-
visita

Where will the Swiss travel within
the next 6 months?

B Dec '20- Jan B Feb 21

21 survey survey
H May 21 By 21
survey survey

@14, Where do you plan to travel in the next
months?

No. of respondents: 278
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Destinazioni periferiche alpine
Potenzialita turistiche alla luce dei nuovi trend

Tendenze di lungo periodo
Vacanze brevi vs vacanze lunghe

Vacanze in posti diversi vs vacanze nel
solito luogo

Esplorazione di destinazioni minori
vs destinazioni blasonate

Ricerca di luoghi tradizionali vs villaggi
turistici

FH

Tendenze in epoca post-covid

Sicurezza sanitaria

Destinazioni locali

Incertezza

Comunicazione digitale
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Destinazioni periferiche alpine
Non solo opportunita da cogliere....

Tendenze turistiche di Tendenze turistiche
lungo periodo post-covid

Opportunita da cogliere / sfide da affrontare

Ostacoli allo sviluppo da rimuovere

Trasformazione strutturale

delle destinazioni periferiche
alpine

Scuola universitaria professionale
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Ostacoli allo sviluppo delle
destinazioni periferiche




Digressione

Il percorso virtuoso di sviluppo turistico e il governo della destinazione

Attrattivita della destinazione: qualita/quantita/
varieta offerta ristorativa, ricettiva, ricreativa,
accessibilita, bellezze naturali, culturali e
paesaggistiche, accessibilita e clima.

Percorso di sviluppo - Si sviluppa inizialmente
per la presenza di elementi di attrattivita e nel
tempo si consolidano e crescono i flussi turistici
grazie a processi di sviluppo imprenditoriale

Governo - Essendo il frutto di una combinazione
di elementi di offerta creati da una molteplicita di
attori (pubblici e privati), si rende necessario un
coordinamento per favorire uno sviluppo coerente
e sinergico

FH

Nuovi elementi ~

di offerta / Attfatti\{ité
miglioramento destinazione
esistente
Opportunita di e
business Flussi turistici
Turisti

Domanda

Molteplicita di attori

Scuola universitaria professionale
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Digressione
Le condizioni necessarie per 'avvio di percorsi virtuosi

infrastrutture, la destinazione o risolvere problematiche
! eventi o attrazioni strutturali e per stimolare I'avvio di percorsi
[ virtuosi

[

I Investimentiin |  Necessari per rendere maggiormente attraente
[
I

Ne_c:e§sar|a per aumeqta_re 0 NUOVi
migliorare I'offerta turistica | ti di
erogata dai privati eiement di Attrattivita Necessaria per rendere
(ristorazione, accoglienza, _ O_fferta / destinazione I'esperienza turistica
intrattenimento) miglioramento memorabile
esistente
[ e I [ e e I

! Orientamento I

| Cultura orientata I
Iall’imprenditorialité

I all’'accoglienza

Opportunita Flussi
di business turistici

F H Scuola universitaria professionale
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Ostacoli allo sviluppo delle destinazioni periferiche
La mancata attivazione dei percorsi virtuosi

| Infrastrutture,

: sl @ Gt percorsi di sviluppo turistico. L’attrattivita della

[

| Le grandi iniziative non avviano realmente
[

[ destinazione € solo apparente

Non migliora e non cresce

I'offerta ricettiva, ristorativa e Nuovi Sensazioni ed emozioni non

ricreativa. Non vengono elementi di Attrattivita Sig,nificat.ive rendono
animate e gestite le strutture destinazione 'esperienza non
a disposizions offerta memorabile
———==" ———=="
I Ridotto | I cultura poco |
| orientamento I | orientata I
Iall’imprenditorialité I all’'accoglienza
turistica | turistica |
R R
Opportunita Flussi
di business turistici

F H Scuola universitaria professionale
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Ostacoli allo sviluppo delle destinazioni periferiche
Situazione specifica e possibili trasformazioni da avviare

Una destinazione periferica non Trasformazione
ha sperimentato forti processi di
sviluppo turistico.

F_____

I
. : Ca I

Spesso il turismo si é sviluppato : Ridotto | SiEmEe e
«naturalmente» o a seguito di prlentan"_lenfto_ ‘ | ‘ a||’|mpre_nd_|tor|allte‘1
: .. . . |aII’|mprend|tor|aI|ta| turistica
Importanti investimenti in
: L I I
infrastrutture (es. Impianti di I

risalita) o grazie a bellezze
culturali e/o naturali.

Le iniziative imprenditoriali sono
state spesso rivolte a soddisfare le
esigenze dei residenti e non
hanno una vera e propria ottica di
servizio al turista.

FH

orientata
all’accoglienza

Cultura orientata
all’'accoglienza

F

|

i Cultura poco
|

|

Risultati

Nuove iniziative
imprenditoriali
Proattivita/imprenditorialita
delle attivita esistenti
Difficolta di gestione del
passaggio generazionale

Da

«turista come elemento di

disturbo» o
«turista come risorsa da
sfruttare»
a

a «turista come risorsa da

coltivare»

Scuola universitaria professionale
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Digressione
Il governo della destinazione e le condizioni necessarie per una governance efficac

Turisti

I
Domanda Comunicazione |
I

integrata efficace

Coordinamento e
I sviluppo dell’offerta I
| turistica |

I
l Coinvolgimento I
I

l e attivazione
Molteplicita di attori

ev ot

Scuola universitaria professionale
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Ostacoli allo sviluppo delle destinazioni periferiche
Governance non adeguatamente sviluppata

DMO non pienamente a regime

» potrebbero essere assenti visto il non pieno o0 non
promettente sviluppo della destinazione periferica

» potrebbero non avere a disposizione grandi risorse Domanda

F___q

Turisti L
Comunicazione |

non integrata non

. . , . ffi
- potrebbero essere chiamate a gestire un’area di '_ D
Basso/assente
R | coordinamento e I
l' Lo sviluppo_ .
Condizioni necessarie assenti o da sviluppare \ R

F___q

Visto il non vero e proprio orientamento turistico, tutte
le condizioni necessarie potrebbero dover essere
attivate ex-novo o comunque da sviluppare almeno in
prima istanza

Assenza di professionalita e di persone dedicate

F H Scuola universitaria professionale
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Ostacoli allo sviluppo turistico delle destinazioni periferiche
Strategie di intervento ancora da affinare e sfide da affrontare

Progetti, progetti, progetti....

Masterol i svil Sistemi di governance da I_ -_——— - -i

asterplan o programmi di sviluppo . .

: . . : : . attivare o da sviluppare P

incentrati quasi esclusivamente su Investimenti in PP Comunicazione rer

. " i in infrastrutt ‘mpianti di infrastrutture, integrata e-ron
investimenti in infrastrutture (impianti di eventi o attrazioni i eere I

Molteplici sfide da

risalita, centri polifunzionali ecc.), | l
affrontare nella gestione e — o —

* creazione/sviluppo di attrazioni turistiche

dell’accoglienza, ma questi sono

« fondamentali per attivare I'effetto volano
dei grandi investimenti turistici

* poco presenti in destinazioni periferiche

F H Scuola universitaria professionale
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integrato, tenendo conto I attivazione I
delle limitate risorse
S — disponibili

all’accoglienza

(sentieri, percorsi, centri sportivi, —————— nel coordinamento — o — — — —
impianti di risalita ecc.) ! * Far nascere un vero e . Bassolassenle
* creazione di eventi di richiamo locale e Basse proprio orientamento cpordlname,nto e
nazionale. orientamento | L Iswluppo dell’'offerta
|a||’imprenditoria|ité| turistico presso la turistica I
_ I destinazione | e e — =]
Attenzione.... S | . s e e
. L N . e —— » Sviluppare un’attitudine — e e - —
Poca attenzione ¢ rivolta all'individuazione I alla collaborazione
di meccanismi che potrebbero stimolare 1 I S I
orientata |
|
I



Proposta di una gestione
iIntegrata per lo sviluppo di

destinazioni perife s




Proposta di una

gestione integrata
per lo SVilUppO
turistico
dele destinazioni
periferiche

AT
0L

3. Strategia di sviluppo

* Visione e obiettivi
* Segmenti target e

 Catalogo delle

risorse da valorizzare

opportunita

2. Governance della
destinazione

1. Accordo di
affiliazione

» Gestione strategica
* Servizi per la

 Partecipazione concreta
* Label di riconoscimento

destinazione

Scuola universitaria professionale
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|

1. Accordo di affiliazione

I—————:—

|

| Cultura orientata |

| all'accoglienza

I turistica |
|

Operatore turistico / impresa /
cittadino residente /
proprietario casa secondaria

| Coordinamento |
| dello sviluppo
I turistico

e - - e - -

elabora/ propone Utilizza e partecipa

Iniziativa / progetto / Partecipazion
programma di e al governo

_ (@ |
sviluppo -
(o] (@[]
contribuisce concede |::|'> - - -

F—————

1 . .
I::> Coinvolgimento e |
attivazione ]

[
]
Governo della ST
destinazione . I
Far convergere gli sforzi verso direzioni comuni I::> I erentam_ent_o 1
jallimprenditorialit
| Aturistica |

L ] L] ] L] _I

F I—l Scuola universitaria professionale
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2. Governance della destinazione

®
o
O w©
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58
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M
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Sviluppo
coordinato
macro-area

Elaborazione e revisione

Pi di Svil Turisti
(Rappresentanti Municipio, Direttore operativo, Rappresentanti affiliati) ano d C’ggg&o HrIsteo

Direzione strategica

Direttore operativo e operatori affiliati

“ Istituzioni

Implementazione
Iniziative, progetti, eventi,
attivita degli affiliati e della

struttura operativa della
destinazione

Coordinamento
attivita
operative
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3. Strategia di sviluppo

Visione e obiettivi

Quale destinazione vogliamo
diventare?

- Visione

Come siamo oggi?
Quali sono i gap da colmare?
-=> Linee di sviluppo

Segmenti target
Quali segmenti di turisti serviamo?

Quali ci sembrano essere maggiormente
promettenti?

- Segmenti target

Cosa offriamo loro?

Cosa potremmo offrire?
- Opportunita da cogliere

Risorse da valorizzare

Quali risorse abbiamo da valorizzare?
- Risorse strategiche target

Come vengono valorizzate oggi?
Come potrebbero essere valorizzate?
- Opportunita da cogliere

FH

(0
—
C
)
-
| -
@)
Q.
Q.
O
O
[0
©O
O
(@)
O
©
e
©
@)

[

: Coordinamento |
dello sviluppo I

[ turistico

[

Orientamento |
| all'imprenditorialita
I turistica

| Coinvolgimento e I
I attivazione [
[
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La gestione della destinazione nel tempo

Pla?gg,;?i;nlﬁgpc;_g ur;f,:;cglaLg;:ale Aggiornamento Piano di Sviluppo Turistico Locale
unity tou (Updated Community Tourism Plan)
PO Gestione strategica Gestione strategica
« Segmenti target e
3. Strategia di sviluppo risorse da valorizzare del governo della 3. Valutazione risultati ottenuti, revisione del governo della
: g;;i'gg‘n’ige"e destinazione obiettivi, nuove opportunita destinazione
2. Governance della * Gestione strategica Servizi per lo sviluppo Servizi per lo sviluppo
destinazione * Senvizl per la della destinazione 2. Revisione dei meccanismi di governance della destinazione

Programmi e progetti
comuni

Programmi e progetti

1. Accordo di « Partecipazione concreta Comuni

affiliazione « Label di riconoscimento 1. Revisione degli accordi di affiliazione

Attivita e programmi di Attivita e programmi di
sviluppo degli affiliati sviluppo degli affiliati

Elaborazione Gestione Revisione e nuova ri-elaborazione Gestione

F H Scuola universitaria professionale
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La gestione della comunicazione della destinazione nel tempo

Che ruolo puo giocare la comunicazione per sviluppare € meglio promuovere una

destinazione periferica?

Visione e obiettivi

Che cosa si dovrebbe fare? Come?

Come si puo riuscire a inviare un messaggio univoco e di valore? Come si pud creare un'esperienza
di valore?

Ruolo degli attori chiave

Chi dovrebbe fare cosa (istituzioni, associazioni, ecc.)?
Che ruolo pu0 avere la comunita locale?

F H Scuola universitaria professionale
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Comunicazione integrata a
supporto dello sviluppo delle

destinazioni periferiche




La comunicazione integrata di marketing (IMC)

Pubblicita
La comunicazione integrata (/ntegrated
Marketing marketing communication, o IMC) ¢ la

diretto pianificazione della comunicazione di
marketing che riconosce il valore aggiunto
di un piano globale e coerente (Kotler &
Armstrong, 2010).

Social
mggliz; / Vendite

mobile promozion Consiste nell’integrazione e nel
marketing coordinamento di tutti gli strumenti di
comunicazione col fine di inviare agli utenti
messaggi chiari e coerenti che riflettano la
filosofia e i contenuti dell’organizzazione, del

Eventi e brand e dei suoi prodotti/servizi.
sponsorizz
azioni

Pubbliche
relazioni

Scuola universitaria professionale
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L’importanza dell’'IMC

« Inviare messaggi univoci attraverso tutti gli strumenti di comunicazione e tutti i vari canali (particolarmente importante
in un contesto di multicanalita come quello odierno)
« Posizionare meglio il brand (la destinazione turistica locale), suscitando associazioni e sentimenti positivi nella mente

del target
« Creare una visione di lungo periodo sulle attivita di comunicazione, per promuovere al meglio il brand e la realta

turistica
,/”/— \"‘\\ * Importanza di far vivere ai consumatori un’esperienza
(" CREAZIONE DI UNA CUSTOMER \l che sia memorabile (Pine & Gilmore, 1999) — soprattutto
“ EXPERIENCE DI VALORE ,,' nel settore turistico!
Sso -~ * Importanza data alle emozioni nell’esperienza di

__________________________________ consumo (Hoolbrock, 2006)

F H Scuola universitaria professionale
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Come si puo migliorare la comunicazione di una destinazione periferica? oy

COSA FANNO BENE ALCUNE DESTINAZIONI IN TERMINI COMUNICATIVI?

Analisi di alcuni casi di destinazioni di successo che hanno strategicamente puntato su una comunicazione efficace per
migliorare il «brand» della loro destinazione turistica locale e far vivere ai turisti (e non solo!) un’esperienza di valore

Importanza di cogliere ispirazione, spunti e linee guida da esperienze di destinazioni considerate «eccellenti» (seppur distanti e
imparagonabili ad alcune destinazioni periferiche) per il miglioramento della destinazione locale periferica

Destinazione Ragioni della scelta Particolarmente bravi in/nel...

Livigno Punto di riferimento per il turismo «attivo, Gestione social e creazione contenuti di valore
incoronata come regina delle Alpi sui social (gestione storytelling della destinazione)

Bardolino Considerata uno dei borghi piu belli d’ltalia Gestione delle pagine eventi

Melide Finalista del premio «Comune innovativo Creazione di installazioni di marketing non-
2020» per la revisione della propria immagine convenzionale
turistica

F H Scuola universitaria professionale
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— iVi Video Buona
I v I n o fqua randa Active You - Segul
ol Pasqua:

testimonial e
sindaco
Livigno ¢ il riferimento del “turismo attivo” per tutto I'arco
alpino: da attivita piu adrenaliniche alle soft activities,
sempre immersi nel benessere del’ambiente montano:
benessere e sportivita a tutti i livelli Fagine social
_ o costantemente
Forza strategica su cui si basa la aggiornate
comunicazione/promozione di Livigno:
* 1. Ampiezza dell’'offerta: dagli impianti sciistici ai .
festival, dagli eventi sportivi (ICON Xtreme Triathlon) @
a quelli culinari (Sentiero Gourmet) = .
« 2. Scorci e panorami (soprannominata «Piccolo - ’
Tibet»), che si prestano perfettamente a essere = Video rea"f:ﬁ‘;'ﬁd;rigame“te da

postati sui social organizzazioni/associazioni

* Incoronata come regina delle Alpi su Instagram (tag Spgr;iglseai :%Tglgsélgcgne
di 8.164 post, fine 2019) « »

201

4 ICON Livigno Xtreme Triathlon - 03.09.2016 - First Edition nale

Video istituzionale (APT

Livigno), postato sui vari
FH social
GR

19.838 visualizzazioni * 14 ott 2016 s 1177 &1 2 & CONDIVIDI 28

323/433 o

[ Eco Race

MTB LIVIGNO \\ g 166 iscritti
20.584 visualizzazioni - 11 nov 2016 il 166 CONDIVIDI = SAVA  +e


https://youtu.be/kHIYelT39QY
https://youtu.be/syAT8S41hn4

Key learnings IMC - Livigno

Cosa possiamo imparare dal caso Livigno?

SPUNTI
« Importanza di comunicare gli eventi in maniera efficiente e appealing

* Importanza del creare contenuti di valore da condividere con il target per promuovere al meglio la
destinazione, come ad esempio i video (istituzionali e non; co-creati con turisti e cittadini/associazioni
locali), che mettono in risalto:

» Le meraviglie e le peculiarita della destinazione

» Le attivita che si possono fare nella destinazione

» Gli eventi (di ogni tipo) che hanno avuto luogo nella destinazione
* Importanza di promuovere il passaparola anche tramite micro-influencers
* Importanza di creare storytelling attorno ad una destinazione

Scuola universitaria professionale
della Svizzera itali
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Bardolino - Sito & Pagine social comunali

BARDOLINO

* Comune di 7’200 abitanti in provincia di
Verona, situato sulla sponda orientale del
Lago di Garda

» Dimensione turistica: 4’000 posti letto in
alberghi, oltre 11°000 in altre forme e 2’000
addetti ai lavori del settore

« Considerato uno dei piu bei borghi d’ltalia

Comune di Bardolino | : T o e
Provincia di Verona : Sy )
P.ta San Gervaso, 1  § [ V5

o

.-
i ”‘:

Home Amministrazione Comune —Storia  Uffici — Servizi  Amministrazione Trasparente Turismo — Eventi ireless  Biblioteca =~ SMSINDACO

% * jilod
» *
PP
. ¥

VVVVV

ecensioni

=y pe- " R
& 4 ! 1 ;e - S ol pekale - b Mipiace 3\ Segui A Condividi -
; { 3 : ; = - = ol nformazioni
- £ 4 == s ; a
> . : 5 e :
. |
Comune di Bardolino Video
F H Gruppi d Io 3! '
G R envenu ey ar .ov!/[]o C=
Servizi On Line n n 7
[ e o | S @n
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Key learnings - Bardolino

Cosa possiamo imparare dal caso Bardolino?

SPUNTI

« Importanza di collegare la sezione di Eventi del sito istituzionale del Comune ad una pagina esterna che si occupi
di promozione di eventi e manifestazioni

+ La pagina di Eventi deve essere quanto piu possibile:
« Aggiornata
« User-friendly
 Emozionale
« Integrata e allineata con gli altri canali di comunicazione utilizzati

E’ importante creare e condividere contenuti di valore e promuovere gli eventi e le manifestazioni anche attraverso le
pagine social

FH
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Melide

MELIDE
« Comune di 1’800 abitanti situato nel Canton Ticino
* Famoso soprattutto per Swissminiatur, Lido e lungolago

« Sfida di Melide: si vuole posizionare quale luogo per lo
svago e il relax e pied-a-terre privilegiato per visitare la
regione

©

MELIDE

> » ) 007/315
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Key learnings - Melide

Cosa possiamo imparare dal caso Melide?

SPUNTI
* Importanza di creare delle installazioni per la promozione e condivisione di selfie in grado di aumentare il passaparola
positivo

» Realizzazione di installazioni/opere non convenzionali che attirino I'attenzione
» Possibilita di creare nuove segnaletiche ad-hoc

» Possibilita di creare nuove impostazioni interattive

» Coinvolgimento di residenti/artisti locali, coinvolgimento di associazioni locali

F I—l Scuola universitaria professionale
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Cosa e importante comunicare?

« E’ fondamentale capire quali sono i valori primari e gli asset che si hanno nella destinazione e che si vogliono
comunicare (es. sostenibilita, divertimento, natura..) — Quali sono i punti differenzianti della destinazione?

« E’ importante avere valori chiari e un posizionamento adeguato per comunicare la destinazione in maniera
adeguata

« Offline & online: creazione di «kengagement» e condivisione contenuti in un'ottica integrata
« E’fondamentale essere consistenti nel tempo (no a comunicazione «mordi e fuggi»)
* Ruolo del cittadino della destinazione e del turista come cruciale per promuovere un passaparola positivo
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Conclusioni
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Come é nata questa proposta?

Attivita di ricerca per I'elaborazione di un
Piano di Sviluppo Turistico Locale per il Comune di Faido

Elaborazione
* Un anno e mezzo di lavoro (escludendo interruzione emergenza covid)
* Gruppo di lavoro

» 5 esponenti locali: persone che ricoprivano ruoli nell'amministrazione municipale, nella politica locale, nelle associazioni e
nelle imprese turistiche locali. Tutti residenti a Faido.

« 3 ricercatori come facilitatori: specializzati in strategia, marketing e organizzazione. Non residenti a Faido.
» Scelta forte di sviluppare un piano di comunita, con un orizzonte di lungo periodo (Riferimenti teorici "Community Tourism
planning")
Implementazione
« Pandemia ha rallentato i tempi
« Approccio per "piccoli passi" preferito rispetto a "grandi annunci”
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In sintesi....

- I

Investimenti in

| I infrastrutture,
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Le condizioni necessarie nelle prime fasi critiche

Condizioni imprescindibili

Una destinazione periferica
che voglia veramente
puntare sullo sviluppo
turistico

Una forte unita di intenti a
livello politico locale e sovra-
ordinato

Sostengo professionale per
le prime fasi di sviluppo

FH

Condizioni per partire

Superamento delle resistenze e
delle diffidenze della popolazione
locale

Risorse

economiche per sostenere |l
governo e stimolare I'avvio di
iniziative concrete

Professionalita adeguate per la
gestione strategica e operativa
della destinazione

Condizioni per la gestione pilota
del processo di sviluppo

Strumenti informatici e informativi
adeguati per facilitare un
coordinamento complesso

Sostegno politico forte e
continuativo

Accompagnamento e

sostegno professionale per
affinare/migliorare i meccanismi di
funzionamento
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Il coordinamento verticale/orizzontale

In assenza di una gestione proattiva/efficace della macro-
destinazione, la gestione integrata e proattiva della
destinazione periferica avvia processi di sviluppo dal
basso dell'offerta turistica.

In presenza di una gestione proattiva/efficace della
macro-destinazione, la gestione integrata della
destinazione periferica aumenta I’efficacia e facilita
I’azione di coordinamento e gestione di un’area vasta

Destinazione

periferica

NB: E’ comunque necessaria una attenta gestione di

equilibri tra centro-periferia, trovando sintesi efficaci

* Non ostacolare dal basso le direzioni generali di
sviluppo di un’area vasta

* Inquadrare in un contesto generale le iniziative e la
volonta di crescita e sviluppo dal basso
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La grande sfida nelle destinazioni periferiche & il committment dela
popolazione locale al progetto di sviluppo turistico.

Uno strumento di gestione e governo d D€ rto alla partecipazione della
comunita € un primo passo verso questo ambizioso obiettivo.

Tempi, modalita e velocita di messa in opera richiedono sensibilita politica e

un chiaro Orientamento al lungo termine.
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