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1. Il quadro di riferimento nazionale

Il Referendum costituzionale, svoltosi il 4 dicembre 2016, nel respingere il testo del disegno di legge di
riforma costituzionale approvato dalla Camera dei Deputatiil 12 aprile 2016, ha mantenuto inalterata la
Carta costituzionale, ivi compreso il titolo V, mantenendo quindi la competenza esclusiva delle Regioni in
materia di turismo. Cio naturalmente comporta la piena potesta delle Regioni, nei limiti dei principi della
Costituzione, delle competenze esclusive riservate allo Stato nonché delle normative comunitarie, di dotarsi
di specifiche normative regionali di settore, sulla base dei principi di sussidiarieta e leale collaborazione
istituzionale.

In tal senso va naturalmente inquadrato I'apporto e la condivisione da parte delle Regioni ai
diversi programmi di promozione del brand Italia sui mercati internazionali, nonché Ia
condivisione registratasi sul Piano Strategico del Turismo (PST), di imminente approvazione, con cui il
Governo intende ridisegnare la programmazione in materia di economia del turismo rimettendola al centro
delle politiche nazionali e dando operativita all’indirizzo strategico di creare una visione omogenea in tema
di turismo e cultura. Il documento ha un orizzonte temporale di sei anni (2017-2022) e agisce su leve
fondamentali come I'innovazione tecnologica e organizzativa, la valorizzazione delle competenze, la qualita
dei servizi.

Elemento fondamentale per il rilancio e la valorizzazione del brand Italia e dell’intero sistema turistico
nazionale, con riguardo ai mercati sara la funzionalita e il rafforzamento di Enit Agenzia Nazionale del
Turismo. La stessa, la cui natura giuridica & ora quella un ente pubblico economico, ai sensi dell’art.16 del
Decreto legge 31 maggio 2014 n. 83, convertito con modificazioni dalla Legge 29 Luglio 2014 n. 106, volge
le proprie funzioni ed attivita attraverso la sede centrale e le sedi periferiche.

La lunga e complessa fase di riorganizzazione di Enit, ancora in atto, dovra a breve garantire la funzionalita
delle sedi estere nei maggiori mercati di riferimento dell’ltalia e, in larga parte, anche dell’Umbria,
ricostruendo e implementando, in maniera coordinata, quei rapporti con operatori, media e opinion leader
necessari allo sviluppo turistico dell'intero sistema Italia, al rafforzamento del suo brand e al
raggiungimento degli obiettivi strategici delineati dal PST.

2. La promozione turistica nel quadro normativo regionale

Con deliberazione n. 1157 del 10/10/2016 la Giunta Regionale dell’Umbria ha adottato e trasmesso all’
Assemblea Legislativa regionale, un disegno di legge che riforma in maniera sostanziale il Testo Unico in
materia di turismo di cui alla vigente legge regionale 12 luglio 2013, n. 13. In particolare il nuovo testo, che
abroga e sostituisce la suddetta normativa regionale, intende raggiungere I'obiettivo di rafforzamento del
ruolo di programmazione strategica, indirizzo, coordinamento e controllo della Regione sull’intero sistema
turistico, riconfermando la titolarita regionale, in termini di funzione, in merito al complesso e articolato
sistema della promozione turistica regionale.

Vengono anche profondamente rivisti gli strumenti della programmazione e pianificazione, individuando,
quale principale strumento il “Masterplan triennale delle attivita di promozione turistica e integrata”, il
guale diventa cosi - sostituendo sia il Documento triennale di Indirizzo Strategico, sia il Piano annuale - lo
strumento fondamentale della pianificazione e programmazione regionale in materia di turismo, in quanto
atto alla definizione degli obiettivi strategici ed operativi di promozione turistica e integrata.

Per I'elaborazione del Masterplan la Giunta regionale si avvarra di un Coordinamento delle politiche di
supporto al turismo ed alla promozione integrata, quale organismo di confronto e di ausilio.

Detto strumento, che riconduce in capo alla Giunta Regionale l'intera procedimento concernente la
programmazione degli obiettivi delle politiche turistiche e delle connesse attivita promozionali dovra in
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seguito essere implementato con i necessari aggiornamenti, con cadenza variabile e comunque non
inferiore all’arco temporale di un anno, con l'obiettivo quindi di realizzare un riferimento politico-
amministrativo in grado di affrontare le necessita che si pongono tanto nel medio, quanto breve periodo.

3. Alcuni aspetti d’inquadramento

Sono molti gli aspetti che concorrono a far ritenere che il 2017 dovra essere purtroppo ancora considerato
come un anno caratterizzato da una situazione di forte instabilita, sia sul piano geo-politico (estensione dei
conflitti, possibile apertura di nuovi conflitti, aumento dei flussi migratori), sia su quello economico e
sociale (persistenza dei fattori di crisi e depressione economica, crisi finanziaria, deflazione, disoccupazione,
tendenza all'impoverimento di larghi stati della popolazione).

Nel continente europeo, oltre alle scarse o insufficienti - e comunque disomogenee - prospettive di ripresa
economica e produttiva e oltre ai forti segnali di preoccupazione che investono il sistema finanziario e
bancario, sembra assistersi ad un progressivo allentamento e logoramento dei fattori portanti
dell’Unione, con la forte riacutizzazione di elementi di matrice nazionale, di scollamento, fino a situazioni di
fuoriuscita, gia attuati con la Brexit e ormai latenti anche in atri Paesi dell’UE.

Sul piano turistico, otre che naturalmente su quello politico e sociale, il ripetersi di attentati terroristici nel
cuore d’Europa ha inoltre scompaginato le stesse previsioni di crescita e di propagazione territoriale del
movimento turistico su scala internazionale, le quali, pur rimanendo positive sul piano del movimento
complessivo, stanno rapidamente ridefinendosi e ridisegnando la mappa delle destinazioni.

Questa situazione influisce in maniera determinante sulla gerarchia delle condizioni ricercate e delle attese
per le diverse motivazioni del viaggio, mettendo, ormai, in primo piano, tra le tante, I'elemento della
sicurezza, reale o percepita.

La percezione di possibili rischi, tanto nella permanenza in ordine alla situazione socio-politica e ambientale
della destinazione, quanto nel suo raggiungimento, anche in ordine al vettore da scegliere, sta infatti
comportando non poche modificazioni nelle abitudini e nelle aspettative del pubblico mondiale.

In questo quadro rientra naturalmente anche I'ltalia, che, pur non essendo ad oggi considerata meta ad
alto indice di rischio, non viene pero vista come una destinazione esente da minacce, soprattutto in alcuni
luoghi simbolo considerati come possibili obiettivi sensibili.

Cio comporta diverse conseguenze sul piano dell'incoming turistico, soprattutto dai Paesi long haul
generatori di flussi finora crescenti, che riguardano interi Stati europei, tra cui I'ltalia, anche se il nostro
Paese non ha, in questi ultimi anni, subito seri contraccolpi, anzi sembra aver “beneficiato” della crisi
verticale di altre destinazioni turistiche (soprattutto dell’area mediterranea) e, in parte, anche di altre aree
dello stesso Continente europeo.

Ad esempio, i flussi turistici cinesi, dopo una crescita vertiginosa in Europa negli anni scorsi, hanno
registrato un forte rallentamento gia dopo gli attentati di Parigi del settembre 2015, con riflessi, nel 2016
anche in ltalia e, nel nostro caso, in Umbria in cui nel 2015, in termini di arrivi, la Cina era diventata
addirittura il secondo mercato per I'incoming a livello mondiale.

Quanto detto intende sottolineare ulteriormente |'estrema sensibilita, |'emotivita e volatilita che si
innescano nel pubblico con riguardo alla scelta della destinazione del viaggio e della vacanza, sovente
sostenuta e amplificata dalla massiccia diffusione, estrema velocita e sintesi con cui le notizie (reali o
artefatte che siano) rimbalzano su media e social-media a livello planetario, cosi come dall'immensa
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possibilita di fruizione e di raggiungibilita delle molteplici destinazioni alternative presenti oggi sul mercato
turistico mondiale.

4. L’'Umbria e il terremoto nel Centro Italia

Ripetute e forti scosse sismiche hanno duramente colpito, a partire dal mese di agosto e ancora in maniera
piu pesante nel mese di ottobre e recentemente nel mese di gennaio, una parte del territorio regionale,
con danni gravissimi alle abitazioni private, alle attivita produttive, a quelle commerciali e ai numerosi e
importanti beni culturali e architettonici diffusi nell’area interessata dal terremoto.

Come noto, il terremoto ha messo in ginocchio una limitata - anche se di grande interesse culturale e
turistico - area a sud est dell’lUmbria, con centri storici importanti ed estremamente significativi per
I'identita regionale, ma anche per I'intero Paese, come la citta di Norcia e Cascia, oltre che altri borghi della
Valnerina e dei Sibillini.

Risulta fortemente danneggiato Castelluccio di Norcia, il paese della “fiorita” definito la perla dei Sibillini,
luogo cosi amato da tanti stranieri e nostri connazionali: uno dei simboli piu suggestivi del Cuore Verde
d’ltalia.

Una situazione quindi di estrema emergenza a cui si connette la necessita di programmare e attuare una
complessa e prevedibilmente lunga fase di ricostruzione nelle zone terremotate.

Il terremoto del 2016 ha colpito luoghi di fondamentale importanza per I'immagine stessa dell’'Umbria:
luoghi il cui fascino e stato diffuso in innumerevoli occasioni, in filmati, foto e racconti sulla storia e
I'identita stessa del Cuore Verde.

Per queste ragioni i recenti eventi sismici rischiano di incidere profondamente sullo stesso profilo del brand
Umbria, inducendo non poche preoccupazioni sulla tenuta dell’economia regionale, di cui il turismo
rappresenta una parte considerevole.

In effetti, anche a causa di un’informazione troppo improntata alla generalizzazione, al sensazionalismo e
all’enfatizzazione, ci si accorge come la percezione del pubblico nazionale e internazionale sia
pericolosamente orientata ad associare |'intero territorio umbro al sisma.

In realta non e cosi, perché il 95% del territorio regionale, con tutte le sue principali citta d’attrazione
turistica (Perugia, Assisi, Orvieto, Gubbio, Citta di Castello, Todi, Spello ecc.) e i suoi splendidi borghi, non
ha subito alcun danno: gli esercizi e le imprese turistiche risultano funzionanti e perfettamente idonei
all’accoglienza turistica.

Rassegnarsi percio ad una generica e ingiustificata assimilazione “Umbria uguale terremoto”, rischierebbe
di mettere in crisi profonda il tessuto sociale e I'economia dell’intera comunita regionale.

La repentina caduta, gia dopo le prime scosse di agosto, degli arrivi e delle presenze turistiche e la disdetta
di prenotazioni in tutta la regione ne rappresentano un inequivocabile prova e ci0 appare ancora piu
preoccupante, in quanto susseguente ad un andamento piu che positivo sui flussi turistici, registratosi
negli ultimi anni e in particolare fino al 24 agosto di quest’anno.

5. La comunicazione e promozione turistica nel contesto del terremoto

L’'Umbria ha gia vissuto dopo il sisma del 1997 una situazione di forte flessione, sia in termini di arrivi che di
presenze, dei flussi turistici.



La crisi allora si € pero rapidamente riassorbita, tanto da generare, gia a partire dal 1999 un costante
andamento di crescita, che, fatta eccezione per il periodo di maggior acutizzazione della crisi economica
mondiale (2009-2010), e continuato ininterrotto nel tempo, con piu che apprezzabili risultati negli ultimi
anni.

La tabella (flussi in Umbria dal 1970) che viene riportata nel presente paragrafo costituisce una sintesi
efficace sull’andamento “storico” dei flussi turistici nella regione dal 1970 al 2015 ed evidenzia tanto
I'andamento di costante e significativa crescita del settore turistico, quanto i momenti di caduta, legati
appunto tanto ai fattori internazionali, quanto — e con maggiore evidenza — agli eventi sismici, come quello
che ha colpito 'Umbria e le Marche nel settembre 1997.

Le differenze pero tra la situazione attuale e quella del 1997 e 1998 sono profonde, per le ragioni che
possiamo sinteticamente cosi riassumere:

1. Il terremoto del 1997 aveva avuto una notevole eco internazionale soprattutto per il parziale crollo
verificatosi nella Basilica Superiore di Assisi. Questo elemento, pur nella sua drammaticita, ha
comportato una immensa “esposizione mediatica” dell’'Umbria, in gran parte legata alla forza
evocativa del piti importante e originario centro spirituale del francescanesimo in tutto il mondo;

2. |l sistema di diffusione delle notizie e delle immagini, venti anni fa, era basato essenzialmente su
mezzi e metodi “tradizionali”, che sostenevano una maggiore diluizione, nel tempo e nello spazio,
della comunicazione e una sua impronta di “ufficialita”, oltre che un suo maggiore
approfondimento e quindi una maggiore linearita sul piano emotivo;

3. L’attuale necessita, quale portato riflesso della concorrenza tra i media e i loro molteplici canali di
rincorrersi, attraverso immagini, commenti e notizie “ad effetto”, era sicuramente meno
accentuata e frenetica;

4. Nel 1997 il mondo dei social media e quindi della condivisione di notizie e suggerimenti emozionali
era assolutamente imparagonabile, per forza ed estensione, a quello attuale, che ha una
dimensione globale a tutti gli effetti.

Le suddette considerazioni, se da un lato fanno comprendere quanto sia complessa e delicata I'opera di
promozione e comunicazione turistica dopo (e durante) un evento distruttivo come il recente terremoto,
dall’altro ne riaffermano invece I'assoluta necessita e I'esigenza di articolare al meglio i seguenti aspetti:

1. Approccio del sistema pubblico e privato regionale orientato alla piena riaffermazione del brand
Umbria, nell’ottica della definizione “congiunturale” e “limitata” territorialmente della crisi sismica;

2. Non reticenza, chiarezza e grande responsabilita nel descrivere la situazione dell’lUmbria e nel
proporre elementi rassicuranti, facendo leva sulla condizione di diffusa normalita nella maggior
parte del territorio, nelle sue citta d’arte e nei suoi borghi;

3. Rilievo alla funzionalita dimostrata dalle Istituzioni e dal sistema della protezione civile nella fase
dell’emergenza, e percezione che il percorso verso la normalita é iniziato;



4. Coinvolgimento di opinion leader, testate giornalistiche, reti televisive ecc. nel sostenere l'invito a
riprendere i viaggi e la permanenza turistica in Umbria.

TREND DEI FLUSSI TURISTICI IN UMBRIA DAL 1970
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Quanto sopra esposto prefigura e distingue due fasi che caratterizzeranno gli interventi di promozione
comunicazione turistica nel corso del 2017 e che possono sommariamente essere collocate rispettivamente
nel primo e nel secondo semestre:

1. La prima fase puo essere definita come quella del “contenimento del danno”, basata appunto su
quegli elementi di sensibilizzazione e rassicurazione precedentemente indicati, rilanciando
I'immagine di una regione ospitale, piena di tesori e di occasioni per vivere un viaggio,
un’esperienza e una vacanza nel segno della qualita e del benessere. Pertanto lo sforzo dovra
essere principalmente orientato a porre un possibile argine a questo trend negativo, non
interrompendo e calibrando, di concerto con le imprese turistiche, I'azione di comunicazione
promozionale e di riaffermazione e rafforzamento del brand “Umbria Cuore Verde d’ltalia”, anche in
un contesto di rassicurazione per il pubblico e per i consumatori,

2. La seconda fase é quella del rilancio e rafforzamento del brand “Umbria cuore verde d’Italia” da
promuovere, tanto attraverso elementi di forte impatto, quali i grandi Eventi (Umbria Jazz, Spoleto
Festival, quanto attraverso una pit marcata maturazione, identificazione e promo-
commercializzazione di alcuni prodotti turistici particolarmente attinenti al territorio regionale,
agendo, in tal modo, sulla differenziazione e specializzazione dell’offerta, in sintonia con le nuove ed
emergenti domande di turismo che si sviluppano a livello nazionale e internazionale.

La situazione sopra delineata induce pertanto a rimodulare, soprattutto in termini di approccio attuativo,
alcune impostazioni della programmazione turistica e promozionale regionale, definendo obiettivi pil
coerenti e avverabili, in relazione al mutato clima internazionale.



Percio, pur nella riconferma di azioni promozionali e di comunicazione del brand anche in importanti
mercati, quali la Cina, piU esposti sul piano psicologico alla considerazione e suggestione di possibili
elementi di rischio, appare ragionevole concentrare maggiori sforzi in primo luogo sul mercato domestico
(che ha purtroppo fornito i maggiori elementi di “abbandono” dell’lUmbria dopo gli eventi sismici) e,
contemporaneamente, sui principali mercati esteri, soprattutto europei, di riferimento, che per vicinanza e
per abitudini di spostamento, effettuabile anche con vettori individuali, possono sostenere I'incoming
regionale con maggiori probabilita di successo.

6. L'esperienza della nuova dimensione interregionale

I 2015 e il 2016 hanno rappresentato due anni di grande importanza sul piano della consapevolezza delle
Regioni del Centro Italia (Cuore d’ltalia) di mettere in campo comuni iniziative di promozione e
comunicazione turistica, cercando, quanto pil possibile, di mettere in rete alcuni dei tratti identitari, dei
fattori culturali, nonché dei prodotti turistici in grado di delineare e definire un sistema territoriale di area
vasta e di forte riconoscibilita, come quello del Centro Italia.

Puo essere citato come esempio il progetto d’eccellenza In IT.inere, che vede il partenariato tra Umbria,
Lazio, Marche, Toscana e Abruzzo e per il quale lo stesso Mibact ha ampiamente riconosciuto l'importanza
del percorso intrapreso, sia in termini di contenuti, sia in termini di integrazione interregionale degli stessi,
con le conseguenti azioni, fondate sulla collaborazione e la co-progettualita tra le Regioni partner.

Puo inoltre essere citata I'esperienza compiuta con il progetto/evento Italian Wonder Ways, realizzatosi lo
scorso settembre, per la promozione e valorizzazione del sistema dei Cammini nel Centro Italia, in modo da
promuovere, non solo i territori, ma il prodotto turistico Cammini, che sta sempre pil assumendo un ruolo
significativo nel complesso dell'offerta turistica, soprattutto per il prestigio e la reputazione che conferisce
ai territori. Le Regioni concordano nella sua riproposizione nel 2017, anche con altra denominazione,
puntando in particolare sul tema dei borghi, quale importante articolazione del "2017: Anno nazionale dei
borghi” proclamato dal Ministero.

Altri progetti d’eccellenza, quali quello sul “Turismo Verde” o iniziative, quali i progetti “Terre di Piero” e
“Terre del Duca”, sottolineano ulteriormente questo nuovo impulso dato alla dimensione interregionale,
che vede I'Umbria, in particolare sul tema dei Cammini, come Regione di riferimento organizzativo e
coordinamento progettuale e che, gia dal 2017, esprimera ulteriori momenti e fasi di collaborazione, anche
in attuazione dei progetti nazionali attuativi del PST, in corso di definizione.

7. La promozione del brand regionale

Con l'adozione del Piano di Marketing strategico per il turismo e il connesso documento sulla “Strategia di
comunicazione turistica on-line”, contestualmente approvati dalla Giunta Regionale, con D.G.R. n. 452 del
24.04.2014, la Regione Umbria ha definitivamente optato per I'utilizzo e la valorizzazione, nelle sue varie
attivita di diffusione e promozione del brand turistico, del playoff “Umbria cuore verde d’ltalia”, in
considerazione dell’ efficacia e la profondita di questo, storico e sempre attualissimo, claim.

Il “Cuore verde d’lItalia” assomma infatti significati che rimandano ad una visione green, dell’economia e
dell’ambiente e del lifestyle regionale e che suggeriscono, nel pil ampio panorama nazionale, I'idea di un
turismo dolce, lento, esperienziale e teso alla riscoperta e al godimento di situazioni autentiche e profonde,



valoriale e “memorabile” sul piano del proprio personale arricchimento, nella sfera della conoscenza ed in
quella emozionale.

Oggi, piu che mai, in un contesto molto piu ampio, quale quello del Centro Italia, che ormai sta assumendo,
sul piano della comunicazione, il generale identificativo di “Cuore d’ltalia”, il payoff regionale appare in
grado di sostenere, specificare e valorizzare il brand di questa terra.

L'idea, cioe, di un’Umbria, che rimanda in pieno a quei concetti di sostenibilita, fruibilita, accessibilita e
socialita, patrimonio ormai comune anche nell’elaborazione e negli stessi parametri delle politiche europee
di settore e che si fissa sempre piu nella percezione collettiva, e nei diversi mercati turistici, a sottolineatura
dell’unicita dei suoi elementi territoriali e del genius loci, che si riflette sulle destinazioni e sui prodotti
turistici connessi.

Esempio tipico ed attualissimo ne e I'ampio successo che, dopo il grave danneggiamento operato dal
terremoto, sta riscuotendo la commercializzazione dei prodotti tipici di Norcia, Cascia e della Valnerina in
genere. Non si tratta solo di solidarieta, ma del pieno riconoscimento e stima, da parte del grande
pubblico, di un tratto identitario dell’lUmbria e delle sue eccellenze.

In cio & possibile anche leggere una sempre pil acquisita “maturita” del brand Umbria, con particolare
riferimento al suo “distretto” gastronomico, il Nursino e I'intera Valnerina, piu celebre e riconosciuto nel
mondo.

8. I tre principali profili identificativi e attrattivi della “destinazione Umbria”

In relazione a quanto sopra detto e riferendoci alle tendenze e aspettative presenti in notevoli fette di
mercato, anche su scala mondiale, vengono confermati i tre punti di forza, quali principali profili e fattori
identificativi e attrattivi della “destinazione Umbria”:

1. Ambiente e paesaggio (bellezza dell’“Umbria verde”, le citta d’arte e i borghi storici, i percorsi
naturalistici, le acque, i “paesaggi unici”, i paesaggi agricoli ecc.)

2. Storia, cultura, eventi, esperienze (gli eventi culturali [Iarchitettura e i musei, [larte
contemporanea, il design e la moda, lo sport e i prodotti tematici)

3. Armonia, spiritualita, autenticita (i Cammini, gli eventi religiosi, il folklore, gli stili di vita, le
produzioni enogastronomiche e artigianali, il turismo slow)

Questi tre elementi certamente concorrono a definire un‘immagine distinta dell’"Umbria, solo nella misura
in cui vengano trasmessi e percepiti quali connotazioni peculiari e non altrimenti riscontrabili in altri luoghi
e situazioni. Il terzo di questi elementi, in particolare, segna un “vantaggio” anche con regioni italiane con
un tasso di notorieta sicuramente piu elevato e radicato. L'armonia e la spiritualita dell’'Umbria, in ogni
caso, non devono essere declinate solo in senso religioso, ma come tratto distintivo di una terra che ha
nell’accoglienza, nell’autenticita, nelle relazioni sociali e civili e nella tolleranza la sua stessa matrice storica
e culturale.

L'importanza e la crescente notorieta dei Cammini, non solo in senso religioso, nel territorio regionale,
rappresentano una testimonianza tangibile di cio, portando la Regione Umbria ad essere, come gia
accennato, riferimento nazionale su questa tematica.
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9. | prodotti turistici prioritari identificativi della “destinazione Umbria”

La Regione, nel proprio ruolo istituzionale e nel perseguimento del pubblico interesse, costituisce il
soggetto deputato alle funzioni di programmazione e pianificazione degli interventi promozionali, nonché
delle funzioni di verifica e controllo nei confronti di tutti i soggetti attuatori, in quanto destinatari di
incarichi funzionali e di risorse regionali.

Su questa base vanno percio inquadrati gli interventi promozionali e di sistema, atti a conferire al territorio
maggiori opportunita, facendo dell’integrazione tra ruolo pubblico e attivita delle imprese un orientamento
costante e un caposaldo per garantire il maggior grado di sviluppo del settore turistico e di incremento
della competitivita dell’offerta regionale, insieme all’affermarsi, unitario e complessivo, del brand Umbiria,
della sua reputazione e dello sviluppo economico, sociale e occupazionale della comunita regionale.

In questo senso, I'affermarsi e la crescita dei prodotti turistici - orizzontali o verticali (specialistici) -
soprattutto in una logica di rete, imperniato sulla maggior integrazione e capacita di cooperazione tra
istituzioni pubbliche e imprese, concorre all’evidente soddisfacimento di interessi pubblici diffusi.

L'Umbria ha, nella sua stessa qualificazione di realta regionale e territoriale, insiti alcuni prodotti turistici
del tutto rapportabili ai profili identificativi ricordati al precedente par. 8.
Da essi, fondamentalmente, si ramificano una pluralita di prodotti che possiamo cosi ripartire:

Innanzi tutto:
1. Prodotti turistici orizzontali (cioé con particolare carica identitaria e in grado di permeare e
condizionare tutti gli aspetti dell’offerta turistica e relativi prodotti)
2. Prodotti verticali (cioé di natura specialistica e in grado di condizionare di per sé la scelta di viaggio,
quale motivazione principe o “molla” dello stesso.

Inoltre i prodotti turistici stessi, sia orizzontali che verticali, possono essere cosi inquadrati:

ad alto grado di espansione (o prodotti bandiera)
a medio grado di espansione

da rafforzare e riorganizzare

nuovi prodotti in via di costruzione/espansione

oo w»

Naturalmente, mentre appare piu semplice - anche se non scontata e perentoria - I'attribuzione di un
prodotto turistico all'interno della ripartizione tra orizzontali (leisure, culturale, aria aperta,
enogastronomico, itinerante, borghi, per famiglie ecc.) e verticali (sportivo, lacuale, religioso, wellness,
congressuale, motivi di studio, wedding ecc.), la classificazione nel secondo gruppo risente
necessariamente di un preventivo confronto con le realta presenti, in particolare nelle altre regioni italiane.
In sintesi e senza, in questa sede poter formulare analisi di dettaglio, possiamo, per la realta dell’Umbria,
effettuare la seguente classificazione:

A. Prodotti (orizzontali o verticali) ad alto grado di espansione: culturale (e grandi Eventi), religioso,
Cammini, bike, lacuale, itinerante e leisure (aria aperta e wellness), sportivo;

B. Prodotti a medio grado di espansione: enogastronomico, motivi di studio, borghi;

C. da rafforzare e riorganizzare: congressuale, per famiglie

D. prodotti emergenti in via di costruzione/espansione: wedding e film commission

Quanto sopra sinteticamente esposto vuol rispondere naturalmente, con tutte le variabili e possibili
ulteriori specificazioni del caso — (ad esempio: il turismo lacuale & certamente anche altro, cioe sportivo,
aria aperta, culturale, enogastronomico ecc.), all’esigenza di delineare un quadro generale sullo stato di
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sviluppo dei prodotti regionali, che in ogni caso sono tutti, sempre e comunque, da rafforzare e, spesso, da
riorganizzare.

La contingenza “terremoto” ha purtroppo investito anche prodotti turistici, come quello sportivo outdoor,
che in Umbria registra un alto grado di sviluppo e con esso una forte carica di riconoscibilita e reputazione
per il brand regionale. Anche in riferimento alle due fasi delineate al precedente par.5, da un lato I'attivita
di promozione e marketing dovra incaricarsi di creare le condizioni per non far scemare l'interesse e
I'affezione del pubblico, sottolineando appunto la contingenza, dall’altro le piu generali politiche di settore,
anche in termini strutturali e infrastrutturali, dovranno porsi I'obiettivo, gia nella fase della ricostruzione, di
sostenere e rilanciare un segmento cosi importante per I’'economia turistica regionale,

10. Prodotti emergenti da costruire e da sviluppare

Nel corso del 2016, a seguito di un’analisi puntuale delle realta strutturali e delle occasioni che potevano
aprirsi per la regione Umbria, anche nel sopra citato nuovo scenario di collaborazione interregionale, sono
stati enucleati due prodotti turisti di apprezzabile opportunita di radicamento e ulteriore sviluppo nel
territorio: il wedding (turismo matrimoniale) e la film commission. Inoltre, soprattutto nelle aree
terremotate, occorrera dare nuovo slancio al turismo connesso con le pratiche sportive outdoor.

11. Le principali forme di promozione B2C e B2B

In riferimento ai documenti di programmazione regionali citati ed in base alle esperienze effettuate,
nonché in riferimento alle risorse eventualmente disponibili, vengono individuati le seguenti tre principali
forme di promozione off-line che, sul piano operativo, dovranno configurare I'azione della Regione nel
2017:

a) Appuntamenti fieristici generalisti: riqualificazione con diverso e piu articolato approccio in termini di
gestione, attivando iniziative di comunicazione del brand regionale soprattutto in quelle aree mercato
interessate dall’attivazione di “antenne” di P.R., comunicazione e marketing e comunque nell’'ambito di un
rinnovato rapporto di collaborazione con ENIT, per i mercati esteri.

Progressivamente le fiere turistiche, la cui gestione preparatoria e operativa viene di norma affidata a
Sviluppumbria S.p.A., acquisiranno sempre pil la natura di iniziative condotte in partnership, con una piu
chiara distinzione tra attivita di commercializzazione e attivita di promozione.

b) Appuntamenti tematici e P.R.: La partecipazione ad appuntamenti fieristici tematici ed essenzialmente
basati sui singoli prodotti dovra essere attentamente selezionata in base all’evoluzione del quadro
dell’offerta regionale. Tali appuntamenti, anche se calibrati su uno o piu prodotti di riferimento (es.
wedding, wellness, bike, MICE, ecc.) rappresentano l'occasione di una maggiore integrazione, effettuata in
base ad elementi di affinita/completamento dell’offerta, 