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Introduzione

L'obiettivo di questo lavoro di tesi ¢ quello di proporre una possibile soluzione di
promozione del territorio e valorizzazione delle sue tipicita, grazie all'applicazione di un
marchio d'area turistico. L'implementazione di questa tipologia di marchio parte
dall'individuazione di un'area territoriale che si impegna a realizzare una rete di servizi, sia
pubblici che privati, tra loro coordinati, con lo scopo di valorizzare e promuovere quegli
aspetti che costituiscono le tipicita e le ricchezze di una localita.

La creazione di un marchio d'area permette di esaltare gli aspetti positivi che un territorio
offre a chi lo visita e richiede il coinvolgimento attivo dei principali stakeholder del comparto
turistico, ovvero di tutti coloro che portano e traggono interessi da questo settore. La
decisione di associare al marchio d'area la denominazione “Via Romea Germanica” ¢
avvenuta conseguentemente aver svolto un'analisi del territorio e delle sue tipicita, e
successivamente all'individuazione delle possibili strategie di valorizzazione € promozione
dello stesso, ¢ risultato che l'associare la denominazione di un antico percorso di rilevante
importanza storica e religiosa, sotto forma di marchio d'area turistico ad un territorio,
potrebbe recare allo stesso dei benefici rilevanti, facendo leva su una particolare nicchia di
turismo che si rivelera portatrice di valore sia al territorio stesso che alla societa locale: il
Turismo Slow. Numerosi sono i percorsi e gli itinerari che all’aspetto sacro affiancano
testimonianze della cultura materiale ed immateriale del territorio, i paesaggi, le espressioni
dell’identita locale e le tradizioni.

Gli itinerari divengono un’occasione di sviluppo turistico territoriale, a supporto della
comunitd locale, in quanto avvicinano in un unico sistema integrato cultura, ambiente ed
anche il sistema dell’offerta ricettiva. Grazie alla possibilita che gli itinerari culturali religiosi
offrono, ossia permettere importanti occasioni di incontro tra diverse culture, si esalta in tal
modo la dimensione relazionale ampliandola dalla mera dimensione personale, quindi al
rapporto tra uomo e ambiente e tra uomo e comunita locale. La Via Romea Germanica ¢ uno
di questi itinerari, una via maestra battuta in passato da centinaia di migliaia di persone in
viaggio per Roma, e come gli antichi pellegrini ricavavano valore da questo percorso
nell'antichita, allo stesso tempo al giorno d'oggi chi lo percorre arricchira il proprio
patrimonio personale di cultura e conoscenza e sara portatore di valore allo stesso tempo al
territorio e alla societa locale grazie alla propria visita. Per la sperimentazione della possibile

applicazione del marchio volto alla promozione del territorio, il punto di partenza del progetto



¢ l'analisi e lo studio della zona di riferimento, tracciata in una parte rilevante dal percorso.
Questa area geografica, che rappresenta il tratto denominato Trasimeno Orvietano nella parte
sud ovest dell'Umbria, possiede le strutture e le caratteristiche ricercate dal visitatore ma,
nell’incapacita di fare sistema, nel non saper sfruttare la possibilita di richiamare un
particolare tipo di turismo che apporterebbe valore e benefici, cio¢ non fornendo a
quest'ultimo determinati tipi di servizi in grado di attirarlo e coinvolgerlo, perde le opportunita
che diversamente in altre aree vengono colte e sfruttate a dovere. Il tipo di approccio che sara
adottato quindi nella delineazione e soprattutto nella realizzazione degli obiettivi specifici del
marchio, sara quello di mettere questo tipo di turista al centro, non come consumatore ma
come eco-produttore e portatore di valore, che sara inoltre in grado di fornire informazioni
utili per la buona riuscita del progetto, e di interagire e rapportarsi con la comunita ospitante.
Grazie all'analisi territoriale sono state individuate oltre alle tipicita ambientali, socio-culturali
ed economiche della zona, anche i relativi punti di forza e di debolezza, con la conseguente
definizione delle possibili opportunita e minacce attraverso 'analisi SWOT.

Dopo aver valutato le opportunita di sviluppo possibili grazie alle potenzialita, ma anche le
relative minacce legate ai punti deboli, e dopo aver analizzato le esigenze del turista e dei
diversi soggetti coinvolti, ¢ stato possibile definire gli obiettivi del Marchio Via Romea
Germanica, che attraverso il piano di marketing turistico-territoriale, potranno permettere di
superare tutti quegli ostacoli che finora si sono frapposti all'avvio di un processo di
valorizzazione del territorio e di aumento della domanda turistica, come la poca coordinazione
tra operatori e la mancanza di visione e percezione sistemica del territorio e del suo stesso
valore. Il progetto prevede la costituzione di una rete di collaborazione tra tutti 1 soggetti
interessati, sia pubblici che privati, guidati da un organismo di coordinamento che sara
costituito ex novo e che avra il compito di monitorare tutte le fasi del progetto fino ad arrivare
alla realizzazione di tali obiettivi. Saranno inoltre analizzati gli elementi competitivi presenti
sul territorio e delineate le successive fasi di comunicazione e promozione per il
mantenimento del marchio d'area nel tempo, delineando possibili strategie per rendere il
progetto originale ed innovativo, quindi in grado di distinguersi da esperienze piu

convenzionali.



Conclusioni

Le motivazioni che hanno spinto l'elaborazione di questo progetto di tesi consistono
nell'idealizzare delle possibili soluzioni, per valorizzare e promuovere delle localita che
appartengono al proprio patrimonio affettivo e personale. Come punto di partenza del progetto
sono state analizzate le fasi, 1 processi per la costituzione ed ¢ stata verificata la presenza dei
prerequisiti idonei alla realizzazione di un marchio d'area turistico. Grazie all'analisi
territoriale e del contesto, effettuata sulle base dei dati forniti dall'Osservatorio Turistico
Regionale dell'Umbria e dalle statistiche e studi effettuati dalla Regione stessa negli ultimi
anni, ¢ risultato che il territorio possiede tutti i prerequisiti fondamentali per avviarsi nella
costituzione di un marchio d'area turistico, prima fra tutti il fatto di avere forti tipicita che lo
contraddistinguono dal punto di vista territoriale e culturale.

L'area di interesse del marchio, come evidenzia l'analisi territoriale, si caratterizza per un
cospicuo patrimonio naturale, storico e culturale e per un'ampia offerta di prodotti che
richiamano a tutti gli effetti un particolare tipo di turismo, quindi il punto focale del progetto ¢
stato proprio quello di ideare una strategia per uno sviluppo congiunto dello stesso, ossia il
turismo lento, proponendo una rete di servizi ad hoc per quest'ultimo, per favorire 1'aumento
della domanda turistica oltre alla valorizzazione di un territorio che possiede tutti gli elementi
idonei ad attirare un nuovo tipo di turista, ma che purtroppo non riesce a sfruttarli
sufficientemente. Considerando le varie esigenze dei turisti piu radicati nel territorio e le
esigenze tipiche del turista lento ¢ stato possibile quindi delineare soluzioni per modificare il
sistema dei servizi offerti, ed adeguarsi anche a questo nuovo tipo di turismo emergente.

La scelta della denominazione del marchio, che riporta il nome di un importante itinerario
religioso ¢ stata fatta sulla base di questo ragionamento, ossia il fatto che possa attirare turisti
potenzialmente interessati a questo tipo di attrattive. Andando a tutelare e valorizzare il
paesaggio delle vie storiche di pellegrinaggio significhera anche adoperarsi perché esse
diventino, nella pratica di gestione del territorio e nella percezione dei cittadini, luoghi che
qualifichino positivamente tale paesaggio, ed associando la denominazione “Via Romea
Germanica” si andra percio a contribuire alla diversificazione ed innovazione dell’offerta
turistica. Nonostante la presenza di elementi simili e concorrenziali nella zona e nel mercato
turistico in generale, e sulla base dell'analisi anche di questi ultimi, il progetto del Marchio
Via Romea Germanica si puo considerare comunque dotato di originalita, in quanto propone

un metodo di analisi diverso, basato sul tracciato ed incentrato sul valore che possiede questo



antico cammino ed il territorio in esso circoscritto. La possibilita di sviluppare questa idea
innovativa pud ora considerarsi concreta in quanto creando un metodo originale e
differenziato rispetto cio che gia ¢ stato fatto in questo ambito, si creano le giuste condizioni
per svilupparlo. Queste ultime, si ricollegano agli obiettivi principali del progetto, ossia alla
creazione di una rete di collaborazione e coordinazione tra tutti gli stakeholder, concentrandosi
sulla collaborazione tra soggetti privati e pubblici, per arrivare alla definizione di un sistema
di servizi destinati al Turismo Slow che ne rispetti le esigenze, adeguando quindi I'offerta
ricettiva a tali necessita.

Il valore aggiunto, quindi la componente originale sara promuovere il valore dato dalla
presenza nel territorio della Via Romea Germanica, quindi risiedera nella promozione della
zona come “territorio lento” tracciato da questo importante itinerario. Grazie a questa
autocertificazione l'itinerario assumera la funzione di potenziale prodotto attrattivo turistico, e
si potra procedere cosi al recupero funzionale di questa risorsa, ritenuta caratterizzante e
significativa e contestualmente all’attivazione di servizi funzionali o complementari alla
fruizione dell’itinerario stesso. Per la definizione degli obiettivi si € proposto un metodo di
analisi nuovo, una modalita di indagine originale rispetto alle tecniche usate nel contesto di
riferimento, che soccorrera alla scarsa cooperazione e comunicazione presente nella zona, per
quanto riguarda la definizione di finalita volte a promuovere il proprio territorio anche tramite
il rinforzo delle potenzialita attrattive a livello turistico. In questa metodologia andranno ad
intervenire tutti i1 soggetti coinvolti, compresi i turisti, che forniranno un contributo
fondamentale.

Analizzando le esigenze e le caratteristiche di questi ultimi ¢ infatti emerso che un altro
valore del turista che predilige la lentezza durante il suo soggiorno, che poi trasmettera alla
localita che andra a visitare, ¢ quello di rendersi conto di finanziare il territorio stesso con la
propria visita non solo nel puro senso economico, ma contribuira allo sviluppo della comunita
locale ed a consolidarne il radicamento territoriale, creando quindi ulteriori stimoli e
presupposti alla possibile creazione del marchio. I risultati emersi dalle varie indagini ed
analisi, possono essere interessanti per tutti gli stakeholder in quanto fanno emergere un
territorio dotato di forte competitivita a livello turistico, ma facendo emergere anche i relativi
punti deboli offrono spunti e possibilita di miglioramento e di crescita sotto il punto di vista
della gestione dei servizi che dovra essere adottata per aumentare la domanda turistica. La
programmazione sottesa al piano di marketing territoriale persegue tali obiettivi di lungo
periodo, delineati in base all'analisi del territorio, delle risorse, e delle esigenze dei soggetti

coinvolti. Sara proprio il concentrarsi sulle esigenze che portera a valorizzare l'area



d'interesse, in quanto una volta che queste verranno analizzate ¢ memorizzate si potra
“adattare” il territorio ed 1 relativi servizi a queste ultime, richiamando cosi il turismo e
rendendo piu fruibile ed accessibile la zona. I limiti e le difficolta del lavoro sono state quelle
di prevedere il possibile mantenimento e la gestione del marchio d'area nel tempo, in quanto
tutto il progetto compresa questa parte finale, si dovra basare sulla continua collaborazione e
ferma volonta da parte di tutti 1 promotori e soggetti coinvolti. Non potendo appurare e
stabilire con certezza questa condizione, il lavoro si ¢ incentrato nel suggerire 1 giusti
presupposti per mantenere la rete di collaborazione creata e far si che vengano soddisfatti
anche 1 requisiti di lungo termine. Il lavoro ha saputo rispondere alle domande di ricerca
prefissate, evidenziando che il territorio Trasimeno Orvietano possiede tutti 1 prerequisiti
fondamentali alla costituzione del marchio ed appurando come tale autocertificazione
potrebbe recare dei benefici rilevanti al territorio stesso ed anche alla comunita locale.

Il Marchio Via Romea Germanica consentira all'area di consolidare e sviluppare quelle
attivita e condizioni che migliorano la competitivita del territorio in termini di sviluppo
sostenibile, attraverso la costituzione di un’offerta turistica che utilizzi tutti i valori disponibili
nel territorio che arrechera dei benefici economici rilevanti, ma sopratutto consentira di
aggregare capacita, tradizioni ed esigenze di ogni singolo soggetto coinvolto. Tutto cio
rappresenta il valore che apportera la creazione del marchio d'area, valore che parte
dall'importanza della Via Romea Germanica, rivalorizzando il significato e la rilevanza che
possedeva nell'antichita essendo un importante canale di comunicazione, si potra
reinterpretarla in chiave contemporanea definendola come il canale che portera alla
promozione di un territorio, arricchendolo sia in termini economici che in termini di valore

aggiunto.
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