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PREMESSA E METODO

PREMESSA

In occasione dei vari incontri avuti con il Comune di Levico Terme abbiamo avuto modo pit volte di comprendere il desiderio
condiviso di mettere in atto un ambizioso progetto che possa dare un nuovo impulso alla destinazione e che la possa aiutare a
compiere un ulteriore passo in avanti per quanto riguarda lo sviluppo turistico del territorio.

E evidente, infatti, come al giorno d’oggi il comparto turistico ed i relativi investimenti, continuino a rappresentare una
prospettiva di sviluppo interessante per i territori, in particolar modo per quelli che dispongono di una serie di elementi che i
contraddistinguono ma che non sono ancora del tutto dei prodotti turistici ben definiti.

Sappiamo, dunque, che Levica Terme rappresenta una destinazione importante, centro nevralgico del turismo della Valsugana,
che ha vissuto fasi alterne tanto di notorieta quanto di capacita di attrarre flussi turistici al suo interno.

Questo territorio staricamente & sempre stato caratterizzato dal turismo termale. Tuttavia, quest’ultimo, negli ultimi anni ha
perso la propria importanza, risultando sempre meno attrattivo soprattutto agli occhi degli aspiti pit giovani.

Dall’altro lato, invece, & evidente come la destinazione abbia saputo valorizzare la zona del Lago, rinnovare e rigualificare
parte del centro storico ed altre aree limitrofe.

La scelta dell’Amministrazione di dare vita ad un progetto di sviluppo e rafforzamento dell'intero sistema, coinvalgendo in
prima persona diversi stakehalder del sistema economico locale, é stata, ai nostri occhi, una decisione non salo coraggiosa, ma
anche molto significativa e, soprattutto, opportuna.

Cio, anche in virtu degli effetti generati dalla pandemia da Covid-19, i quali hanno avuto un impatto importante sul sistema
d’offerta e sui flussi di domanda, con particolare riferimento a quelli pravenienti dall’estero.

Il nostro obiettivo, attraverso l'analisi che esporremmo qui di seguito, e stato quello di individuare i principali assi di
intervento all'interno dei quali andare a calare le possibili linee strategiche per poter incrementare il livello di sviluppo
dell’offerta turistica nel suo complessa, rendenda i diversi prodotti e servizi turistici maggiormente fruibili e pit facilmente
acquistabili dal mercato.

Il metodo utilizzato ha previsto diversi momenti non solo di analisi dei dati statistici, ma anche di confronti ed interviste con
differenti attori del territorio, con il fine di ottenere un quadro il pit completo possibile dello stato dell’arte attuale del

territorio di Levico Terme, prima di prosequire con la nostra persanale valutazione.
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ANALISI EFFETTUATE E METODO SEGUITO

Il metodo che abbiamo utilizzato per affrontare la fase di studio ha previsto la realizzazione di diverse analisi e attivita,
effettuate con modalita e tempistiche differenti, che ci hanno permesso di effettuare una fotagrafia puntuale del comparto.

Sono di sequito presentate e riassunte, le singole analisi effettuate che spiegano il metodo sequita:

- ANALISI TERRITORIALE: all'interno di tale sezione sono state esequite, mediante la valutazione e ['elaborazione dei dati
forniti dall’lspat, delle analisi specifiche e dettagliate riguardanti sia 'ambito territoriale Valsugana - Lagarai in
generale, territorio all’interno del quale si trova il Comune di Levico Terme, sia analisi piu dettagliate riferite
solamente alla destinazione qui oggetto di studio. In particolar modo, focus specifici sono stati esequiti nei confronti
degli aspetti pit rilevanti riguardanti sia il lato della domanda che U'offerta turistica.

- ANALISI DEMOGRAFICA E SOCIO-ECONOMICA: analisi dell'andamenta della popolazione residente a Levico Terme,
indagando l'evoluzione progressiva dei flussi migratori e la consequente composizione della popolazione stessa.
Per quanto riguarda invece la parte sacio-economica, nello specifico e stato studiato il tasso di accupazione del
territorio comparandalo con quello registrato a livello Provinciale e Nazionale.

- ANALISI TREND DI MERCATO: individuazione di quelle che sono le tendenze che attualmente si stanno verificando
all'interno del mercato turistica in relazione anche alle esigenze ed i bisogni dichiarati da parte del turista-
escursionista con focus particolari in merito a tematiche particalarmente interessanti per il territorio di Levico Terme.
Verifica delle evoluzioni del mercato in atto a sequito della pandemia da Covid-19 che possono risultare significative.

- INTERVISTE AGLI ATTORI DEL TERRITORIO: realizzazione di una serie di interviste singale con i diversi stakeholder che
operana all'interno del territario per riuscire a comprendere maggiormente nel dettaglio le relazioni che sussistono sia
tra essi, sia tra la rete nel suo insieme ed il turista-escursionista.

In un secondo momento sono stati poi organizzati dei tavoli di lavara con la partecipazione degli stessi attari con il fine
diandare ad indagare il livello di sviluppo attuale dei singali prodotti turistici di Levico Terme e quali sono i principali
target che, ad oggi, questi sona in grado di attrarre.

- ANALISI COMUNICAZIONE: verifica, mediante l'impiego di criteri oggettivi, di come ad oggi vengono comunicati i diversi
prodotti e servizi turistici al potenziale turista. Nello specifico, oltre ai siti istituzionali di riferimento quali VisitLevico
e VisitValsugana, e stato creato un cluster di 15 strutture ricettive dove, per ognuna di queste, ¢ stata valutata la

comunicazione dell’offerta territoriale all'interno del proprio sito Internet.
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- QUESTIONARIO TURISTI: somministrazione di un questionario ai turisti che si sono recati a Levico Terme per [a propria
vacanza grazie all’'aiuto di varie strutture ricettive, dell’Associazione Albergatori di Levico ed alle Terme che,
attraverso la condivisione di un link apposito tramite newsletter e nelle appasite pagine social, ci hanno permesso di
raggiungere un numero considerevole di rispandenti.

Attraverso il questionario sano stati indagate le motivazioni principali per cui, ad oggi, il turista sceglie la destinazione
qui aggetto d’analisi, le relative opinioni sui prodotti e servizi di cui ha fruito ed eventuali suggerimenti e consigli per
gli sviluppi futuri.

- ANALISI SWOT: sintesi finale di tutte le analisi precedentemente svolte per poter comprendere chiaramente quali sono

per la destinazione i punti di forza e debalezza interni da un lato, le opportunita e le minacce presenti sul mercato
dall’altro.

- PROGETTO STRATEGICO: individuazione dei tre principali assi che dovranno essere [a base per lo sviluppo strategico
futuro di Levico Terme e relativa esposizione delle relative linee strategiche che dovranno essere implementate per
riuscire a rafforzare ulteriormente i punti di forza emersi all’interno dell’Analisi SWOT, risolvere i punti di debolezza,

cogliere alcune opportunita del mercato evitando, in contemporanea, le minacce dello stesso.

[l.gruppo di lavara che & intervenuto in questa fase del progetto é il sequente:

Matteo Bonazza
Umberto Martini
Federica Sartori

Silvia Favaro
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ANALISI TERRITORIALE

Ci sembra doveroso iniziare il documento di analisi facendo alcune considerazioni in merito al contesto territoriale all’interno
del quale si trova il Comune di Levico Terme.

In questa sezione abbiamo prima illustrato i principali dati che caratterizzano 'ambito territoriale Valsugana - Lagorai e poi
abbiamo fatto un focus specifico sul Comune di Levico, per quanto riguarda la domanda e l'offerta turistica, cercando di
comporre un quadra di riferimento complessivo.

Cio al fine di poter delineare con maggior chiarezza le opportunita di mercato da poter cogliere per elaborare un progetto di
sviluppo quanto pit efficace.

Premettiamo che, i dati di alcune indagini che fanno sequito si fermano all’anno solare 2019, poiché date le consequenze della
diffusione dell’'epidemia da Covid-19, i dati riferiti all'anno 2020 risultano eccezionalmente sfalsati a causa di variabili
esogene particolari che hanno condizionato il mercato.

AMBITO TERRITORIALE: VALSUGANA - LAGORAI

[l Comune di Levico Terme si trova all'interno dell’ambito territoriale della Valsugana- Tesino, a est della citta di Trento ed e la
valle che collega la provincia trentina con Belluno e Vicenza.

Tale ambito territoriale risulta possedere un elevato interesse turistico grazie al ricco ventaglio di risorse e attivita presenti
in grado di soddisfare le esigenze e gli interessi di una pluralita di potenziali fruitori.

Dai laghi alla montagna, dal turismo wellness a quello culturale, in questa zona del Trentino si sano trovate le condizioni per
creare un'offerta vasta e diversificata.

La Valsugana, inoltre, nel 2019 ¢ stata la prima destinazione al mondo ad aver ottenuto la certificazione per il turismo
secondo i criteri del GSTC (Global Sustainable Tourism Concil): ente che definisce degli standard globali, determinando un modo

di viaggiare e di fare turisma in maniera sostenibile.

Il territorio, ad o0ggi, risulta essere particolarmente apprezzato dai turisti sia in estate che in inverno grazie alle numerose
proposte di prodotti turistici che caratterizzano entrambe le stagionalita.

Facendo riferimento alla stagione estiva, questa propone un’offerta eterogenea e diversificata, caratterizzata dalla presenza
di due laghi principali, Levico e Caldonazzo, da numerosi percorsi trekking, da una proposta bike molto ampia e da numerose
attrazioni culturali. Un'offerta, dunque, che offre opportunitd di tranquillita e relax, insieme ad attivitd sportive e

divertimento.
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Per quanto riguarda i laghi di Levico e Caldonazzo, oltre a permettere la balneazione dei periodi estivi ed alla presenza di
spiagge attrezzate, offrono la possibilita di cimentarsi in diversi sport acquatici quali vela, windsurf, canoa, nuoto e perfino
sci nautico.

In particolar modo, le spiagge dei laghi di Levico e Caldonazzo sono state premiate con il riconescimento europeo della

Bandiera Blu della FEE, il quale certifica la qualita delle acque di balneazione e i servizi che vengono offerti sulle spiagge.

Lambiente che caratterizza I'ambito della Valsugana - Tesino, inoltre, & connotato da un paesaggio tipicamente montano, in
cui il massiccio del Lagorai ne fa da padrone.

La catena montuosa separa la Val di Fiemme dalla Valsugana: la montagna in questo contesto e per lo piU incontaminata, per
questo motivo & possibile effettuare diverse tipologie di attivita sportive e adrenaliniche a stretto contatto con la natura
come, ad esempio, lo sciin inverno, i percorsi trekking e mountainbike d’estate ed il parapendio.

Per quanto riguarda invece la stagione invernale, oltre all'offerta dedicata allo sci da discesa, offre una proposta pit ampia.

Vi ¢ infatti, la possibilita di praticare sci di fondo sulle piste del Centro Fando Enego sull’Altipiano di Marcesina, sull’Altipiano
di Vezzena, o sui pit tranquilli circuiti della Val Campelle e della Val di Sella, winter nordik walking e sci d’alpinismo sulla
Catena del Lagorai.

A cio, a completamento del quadro invernale vi sono le offerte dedicate alle escursioni con le ciaspole, una pista per lo slittino
in Panarotta, la pista per pattinare a Pergine Valsugana e la pista Neveghiaccio a Caldonazzo in cui potersi divertire con i go-

kart su ghiaccio.

Dal punto di vista culturale, invece, questo & un territorio che possiede una forte connotazione storica.

Questo &, infatti, caratterizzato dalla presenza di numerose strutture appartenenti ad epoche e secoli diversi.

Castelli e residenze antiche conferiscono un’atmosfera medievale, mentre forti militari appartenenti alla Prima Guerra
Mondiale consentono di fare un salto nel passato pid recente.

All'interno della Val di Sella, inoltre, si trova anche il famoso e omonimo percorso “Arte Sella”, un’immensa espasizione a cielo
aperto di opere d’arte realizzate con sassi, foglie, rami e tronchi.

Infine, a caratterizzare l'ambito territoriale Valsugana - Tesino vi é ['offerta termale grazie alla presenza delle terme di
Levico, Vetriolo e Roncegno.

Grazie allo sfruttamento delle proprieta delle acque arsenicali, infatti, vengono proposti bagni, fanghi e cure inalatorie che
permettono di modulare in maniera naturale il proprio sistema immunitario, prevenendo soprattutto problemi a vie
respiratorie, pelle e articolazioni.

All'offerta prettamente curativa, inoltre, le terme stanno aggiungendo sempre pil una proposta legata alla tematica del
thermal medical spa, abbracciando una concezione pid ampia di benessere.
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Nello specifico, invece, il Comune di Levico Terme, con i suoi 8.136 abitanti, secondo i dati Ispat 2020, rappresenta uno dei
comuni pit popolati all'interno dell’ambito territoriale Valsugana - Tesino, secondo solamente al Comune di Pergine Valsugana.

Ad ogqi, focalizzandoci sull’aspetto prettamente turistico, (a localita presenta una forte tradizione legata al comparto
termale. Il Comune di Levico Terme, infatti, risulta essere caratterizzato dalla presenza di due realta termali: una situata in
centro al paese ed una seconda, attualmente chiusa, situata a Vetriolo.

Un ulteriore elemento distintivo viene identificato nel lago di Levico, il quale rappresenta uno dei principali motivi attrattitivi
della destinazione. La qualita dell'acqua e dell'intera zona circostante ha fatto siche, nel 2013 questo sia stato certificato con
il riconascimento della Bandiera Blu, diventando cosi il primo lago d'Italia ad ottenerlo.

Infine, l'offerta turistica viene completata, oltre che dalle diverse attrazioni culturali presenti, grazie alla possibilita di
effettuare numerose attivita sportive che si differenziano in base alla stagione: dallo sciin inverno partendo dall'impianto
Panarotta 2002, al trekking ed al mondo legato al cicloturismo in estate, soprattutto nella zona della Vezzena e sull’altopiano
della Panarotta, luogo da cui partono poi i sentieri per la catena del Lagorai.

OFFERTA TURISTICA IN BASE ALLE ATTRATTIVE TERRITORIALI AMBITO: VALSUGANA - LAGORAI

ESCURSIONI TREKKING SCI DA DISCESA

& ¥

S
% ESCURSIONI BIKE/ E-BIKE @ SCI D’ALPINISMO
AN

A OFFERTA LAGO - RELAX /@ SCI DI FONDO
é OFFERTA LAGO - SPORT ACQUATICI @@ CIASPOLE

§i 2SR
: e, : OFFERTA TERMALE % PISTA SLITTINO
'ﬁmﬁ ATTRATTIVE CULTURALI PISTA PATTINAGGIO
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Per avere una panoramica pid completa rispetto alle caratteristiche dell'ambito territoriale nel quale & compreso il Comune di
Levico Terme, oggetto di analisi, siamo andati ad effettuare una prima fotografia del peso della destinazione all'interno del
panorama turistico trentino, per poi analizzarne nello specifico domanda ed offerta.

Cio al fine di poter far emergere particolari osservazioni e informazioni che possano risultare interessanti nella progettazione
di uno scenario di sviluppo turistico futuro della localita.

Tale comprensario, all'interno del territario trentino, risulta essere tra gli ambiti turistici provinciali con il maggior numero di
esercizi ricettivi e posti letto.

Risulta, infatti, esser preceduto solamente da quelle destinazioni che da sempre fungono da traino per l'attrazione di flussi
turistici, quali il Garda trentino, a Valle di Fassa e le Valli di Sole, Peio e Rabbi.

Tuttavia, l'ambito Valsugana - Tesino si trova tra gli ultimi posti della classifica per quanto riguarda il grado di utilizzo dei
posti letto, il quale risulta essere, secondo i dati del 2019, ben inferiore rispetto al livello medio riscontrato a livello
provinciale (17% contro un 29% di media provinciale).

Dimostra, quindi, di essere in grado di attirare il 7% dei flussi che gravitano sul territorio provinciale.

Cio che emerge, infatti, & che vi sia un‘alta concentrazione di offerta turistica che pero, attualmente, non risulta essere
supportata da una forza attrattiva in grado di generare una domanda tale da far si che il tasso di accupazione delle strutture
sia altrettanto elevato.

Questa situazione risulta essere abbastanza comune in tutti quei territori in cui, come nel caso della Valsugana, l'offerta
ricettiva e caratterizzata, come vedremo maggiormente nel dettaglio in sequito, da un numero elevato di esercizi extra-
alberghieri.
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CONSISTENZA ESERCIZI E LIVELLO DI TURISTICITA PER AMBITO TRENTINO

Nonostante nel 2020 ci sia stata una riforma che ha interessato gli ambiti trentini, la quale ha portato ad alcuni cambiament;i
dal punto di vista della suddivisione dei territori all'interno dei vari ambiti, i dati qui riportati faranno ancora riferimento al
2019 in quanto all'interno dell’lspat, portale di riferimento per le analisi statistiche, non tutti i campi sono ancora stati
agqgiornati e, quindi, Uutilizzo dei dati successivi al 2019, potrebbe causare delle incongruenze a livello di valori riportati.

N° Grado Utilizzo Lordo % presenze su
AMBITO HLee- PLetto totale Provincia

Valle di Fassa 24494 35% 17%
Garda trentino 450 24408 36% 17%
Valli di Sole, Peio e Rabbi 290 18.800 33% 12%
Valsugana - Lagorai 285 20.769 17% 1%
Zone fuori ambito 265 10.158 17% 3%
Trento, Monte Bandane e Valle dei Laghi 234 7.632 1% 6%
Madonna di Campiglio - Pinzolo - Val Rendena 216 12.438 30% 1%
Valle di Non 209 6.222 18% 2%
Valle di Fiemme 190 10.190 34% 1%
Eg\l/%rdnal’godé ES;L%ma_grﬁgPeplano della Paganella, 165 10.049 399, 8%,
Rovereto 163 6.036 21% 3%
San Martino di Castrozza, Primiero e Vanoi 149 8.231 27% &%
Altipiani di Folgaria, Lavarone e Luserna 102 6.103 29% 3%
Terme di Comano - Dolomiti di Brenta 95 3.664 17% 1%
Altopiano di Pine e Valle di Cembra 76 2.954 16% 1%
Provincia 3.379 172.148 29% 100%

Fonte: ISPAT 2019 *2020

Delle 285 strutture ricettive presenti nell’ambito Valsugana - Lagorai, solamente il 34% & formato da strutture ricettive
alberghiere (37 esercizi totali), mentre, la grande maggioranza degli esercizi presenti & composta da strutture extralberghiere
(188 esercizi pari all'66% totale). Sul territorio d’ambito vi &, inoltre, un’alta concentrazione di alloggi privati e seconde case
concentrate soprattutto nei Comuni di Levico Terme, Castel Tesino e Pieve Tesino.

Come possiamo vedere dai dati, il Comune di Levico Terme presenta il numero maggiore di esercizi turistici di tutto 'ambito,
concentrando al suo interno il 37% dei posti letto totali. Vediamo, dunque, come risulti detenere un ruolo centrale dal punto
di vista turistico per lintero ambito dato che, il Comune che risulta essere al secondo posto per percentuale di posti letto,
ovvero Calceranica al Lago, ha ottenuto un valore molto pit basso rispetto a quello di Levico Terme (18% vs 37%).
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CONSISTENZA ESERCIZI TURISTICI AMBITO: VALSUGANA - LAGORAI

Alberahie alberghie Totale
omune N° Letti N° Letti N° | Pesonn°% | Letti f;ft‘l'j‘/

Bieno 1 25 3 49 4 2% 14 0%

Borgo Valsugana 1 19 15 457 16 6% 476 2%

Calceranica al Lago b 125 12 3.677 11 6% 3802 19%
Caldonazzo 6 252 7 1.502 13 5% 1.754 9%

Carzano - - 3 22 3 1% 22 0%

Castel Ivano 2 89 10 114 12 5% 203 1%

Castello Tesino 6 186 10 563 16 6% 749 4%

Castelnuovo - - b 60 4 2% 60 0%

Cinte Tesino - - 3 70 3 1% 70 0%

Fierozzo 1 16 1 9 2 1% 25 0%

Frassilongo 2 40 3 24 5 2% 64 0%

Grigno 3 72 2 33 5 2% 105 1%

Levico Terme 37 3114 2k 4.505 61 23% 7.619 38%
Novaledo - - 1 8 1 0% 8 0%

Ospedaletto - - 1 4 1 0% 4 0%

Palu del Fersina 1 24 2 40 3 1% 64 0%

Pergine Valsugana 15 625 20 1.380 35 13% 2.005 10%
Pieve Tesino 1 16 6 1.019 1 3% 1.035 5%

Roncegno Terme 7 399 7 134 14 5% 533 3%

Ronchi Valsugana 1 20 1 10 2 1% 30 0%

Samone 1 25 0 0 1 0% 25 0%

Sant’Orsala Terme 1 68 6 49 1 3% 17 1%

Scurelle 1 20 8 145 9 3% 165 1%

Telve 2 58 6 103 8 3% 161 1%

Telve di Sopra - - - - 0 0% 0 0%

Tenna 3 153 2 19 5 2% 172 1%

Torcegno 1 46 3 279 4 2% 325 2%

Vignola - Falesina 3 109 2 17 5 2% 126 1%

Totale 100 5501 162 14.292 263 100% 19.793 100%

Fonte: ISPAT 2020
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NUMEROSITA STRUTTURE NUMEROSITA POSTI LETTO

<

@ Es. albeghieri @ Es. extralberghieri @ Es. albeghieri @ Es. extralberghier

Fonte: ISPAT 2020

Dalla tabella qui riportata si evidenzia come, Levico Terme risulti essere il Comune con il maggior numero di strutture ricettive
tanto alberghiere quanto extra-alberghiere all'interno dell'ambito territoriale Valsugana - Lagorai con ben il 23% di strutture
ricettive a cui corrisponde un 38% del totale dei posti letto d’ambito.

Fatta eccezione per Pergine Valsugana, infatti, i restanti comuni d’ambito detengono singolarmente solamente una minima
parte dell’'offerta territoriale, con delle percentualiirrisorie sia in termini di numerosita di strutture ricettive, sia per quanto
riguarda la percentuale di posti letto.

Vediamo, infine, come ['ambito territoriale Valsugana Lagaorai abbia una composizione di strutture ricettive prevalentemente
legata agli esercizi extra-alberghierii quali rappresentano il 62% del totale delle strutture ricettive e il 72% del totale dei
posti letto.

Sottolineiamo anche in questo caso, come i dati riportati all'interno della tabella non siano perfettamente confrontabili con
alcune delle tabelle e dei grafici presenti all'interno di questa sezione in quanto, anche 'ambito qui oggetto d’analisi, ha
acquisito dal 2020 i comuni della Valle dei Macheni che, invece, negli anni precedenti non appartenevano a tale ambito
territoriale.
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CONSISTENZA ESERCIZI TURISTICI PER CATEGORIA AMBITO: VALSUGANA - LAGORAI

ESERCIZI RICETTIVI ALBERGHIERI

1 stella 2 stelle 3 stelle 4 stelle Totale

N° Peso Letti | Peso %

Comune 9

Bieno - - 1 25 - - - - 1 1% 25 0%
Borgo Valsugana - - 1 19 - - - - 1 1% 19 0%
Calceranica al Lago - - 1 37 3 88 - - 4 4% 125 2%
Caldonazzo - - 4 140 2 112 - - 6 6% 252 5%
Carzano - - - - - - - - 0 0% 0 0%
Castel Ivano 1 25 - - 1 L4 - - 2 2% 89 2%
Castello Tesino 1 24 2 56 3 106 - - 6 6% 186 3%
Castelnuovo - - - - - - - - 0 0% 0 0%
Cinte Tesino - - - - - - - - 0 0% 0 0%
Grigno 2 50 - - - - - - 2 2% 50 1%
Levico Terme 2 65 3 100 30 2613 [ 2 345 37 38% | 3123 | 58%
Novaledo - - - - - - - - 0 0% 0 0%
Ospedaletto - - - - - - - - 0 0% 0 0%
Pergine Valsugana 6 146 7 207 5 329 - - 18 19% 682 13%
Pieve Tesino - - 1 16 - - - - 1 1% 16 0%
Roncegno Terme - - 7 b4 4 194 T 147 7 1% 399 1%
Ronchi Valsugana - - 1 20 - - - - 1 1% 20 0%
Samone - - 1 25 - - - - 1 1% 25 0%
Scurelle - - 1 20 - - - - 1 1% 20 0%
Telve 1 25 - - 1 33 - - 2 2% 58 1%
Telve di Sopra - - - - - - - - 0 0% 0 0%
Tenna 1 25 - - 2 128 - - 3 3% 153 3%
Torcegno - - 1 46 - - - - 1 1% 46 1%
Vignola - Falesina 1 15 - - 2 94 - - 3 1% 109 2%
Totale Ambito 15 375 | 26 775 | 53 3761 | 3 486 97 | 100% | 5.397 [ 100%

Fonte: ISPAT 2020
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ESERCIZI RICETTIVI EXTRA - ALBERGHIERI

Totale es extra-alberghieri e oconde case  affitti bre

omune N° Letti | N Letti | N° et N PO | letti PO R N letti | N° Letti | N Letti

% %
Bieno 3 77 - - 2 60 05 3% | 137 1% f128 485 | 239 1035 | - -
\Ejg[fsguogana 8 103 - - 8 416 Q16 9% | 519 3% 5 35 | 200 998 22 83
gftzegfgmfa 3 19 10 3656 | - - 013 7% |3675 4% § 137 562 | 152 663 59 240
Caldonazzo 4 19 3 1059 1 438 8 4% [1516 10% § 140 533 [ 203 591 51 232
Carzano 2 12 1T 10 | - - 30 2% | 22 0% 1 4 7 A - -

Castel Ivano b 29 3 26 2 55 9 5% 110 1% 70 266 | 132 471 10 48

%sssitneém 6 74 3 w2 | 3 165 B2 6% | es1 4% fes 708 411 203 | 65 | 334
Castelnuovo 3 39 1 21 - - A 2% 60 0% - - 13 72 - -

Cinte Tesino 2 13 1 12 1 50 b 2% 15 0% 79 483 | 124 696 1 34

Grigno 1 8 - - 1 25 2 1% 33 0% - - 92 333 1 b

Levico Terme | 14 115 4 40061 9 476 Q27 14% | 4597 30% Q 447 1897 | 459 1606 | 170 | 1.897

Novaledo - - 18 - - 1% 8 0% - - 16 65 2 4
Ospedaletto | 1 4 - - - - 1% 4 0% 6 15 19 58 - -
Pergine 15 103 6 1103 2 191 §23 12% | 1397 9% 97 479 | 182 475 68 281
Valsugana

Pieve Tesina | 1 16 2 911 |18 su6 §21 1% | 1573 10% § 136 772 | 320 1827 | 17 123
$0”f99“° 3 42 370 2 28 8 4% | 140 1% 93 410 | 196 686 35 155
erme

Ronchi - - /JNNET I I R RRETN BT RN - |76 304 9 38
Valsugana

Samone - - - - - - 0 0% 0 0% 0 17 8 |39 192 3 11
Scurelle 4 49 - - 7 127 k11 8% | 176 1% - - 70 287 3 13
Telve 3 24 2 19 |7 281 §12 8% | 326 2% § 27 140 | 207 1010 | 14 72
?‘Vedi 1 12 N EEEET A BV A - | so 208 8 25
opra

Tenna - - - - - - 0 0% 0 0% 0 94 440 | 102 498 33 122
Torcegno - - 3279 | - - 30 2% | 219 2% k13 43 99 383 5 30
Vignola- 2 17 - - - - 2 1% 17 0% 1 40 | 127 363 3 15
Falesina

Totale 80 775 |45 11639 63 2.958 §188 100% |15.372 100% §1.657 7.398 [3.535 14698 | 636 | 2.812

Fonte: ISPAT 2020
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Dalle tabelle qui sopra riportate e possibile evincere come, per quanto riguarda le strutture ricettive alberghiere, la maggior
parte di esse, coerentemente con quanto riscontrato a livello d'ambito, appartengono alla categoria 3 stelle. Quest'ultime,
infatti, rappresentano ['81% delle strutture ricettive alberghiere totali di Levico Terme.

Rilevante e inoltre il fatto che, due su tre degli hotel & stelle dell'intero territorio Valsugana - Lagorai, si trovano a Levico
Terme.

In generale, inoltre, i dati mostrano come il Comune di Levico risulti essere il comune d’ambito con il maggior numero di
esercizi ricettivi alberghieri, contando il 38% del totale delle strutture ricettive e ben il 58% dei rispettivi posti letto. Il
numero medio di quest’ultimi per agni struttura ricettiva alberghiera risulta essere pari ad 84, valore ben superiore sia che si

guardi alla media d’ambito (56 posti letto) che alla media provinciale (62 posti letto).

Per quanto riguarda invece gli esercizi turistici extra - alberghieri, vediamo come il Comune di Levico, anche in questo caso, si
collochi al primo posto sia per numero di strutture che per posti letto, sequito dai comuni di Pergine Valsugana e di Pieve
Tesino.

E inoltre interessante sottolineare come due delle quattro strutture ricomprese all'interno della categoria “campeggi e
agritur” siano dei campeggi classificati come 4 stelle, indice dunque di un buon livello qualitativo di tale tipologia di offerta.
Evidenziamo, infine, come risulti essere molto consistente anche il numero di alloggi privati e seconde case, segnale di una

vocazione turistica del territorio.
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ANDAMENTO DELLE PRESENZE NEGLI ESERCIZI RICETTIVI A”B'“’LXQEE%ANA -

1.400.000
1.050.000
700.000
37%
350.000
b . b . b . b . b
0
2017 2018 2019 2020 2021
= TURISTI TALIANI B TURISTI STRANIERI
Var % Var % Var % Var Var %
PRESENZE 2017 2018 2018 vs 2019 2019vs | 2019vs 2020 %2020 2021 2021 vs
2017 2018 2017 vs 2019 2020
IS 564560 | 562800 | 0% |600266| 7% | 6% |399211| -33% [s12071| 28%
TURISTI o o o o o
JEUPIIN 710,493 | 656.651 | -8% | 685.706 | 4% -3% | 234395 | -66% |489.033| 109%
{BE’?SLTE 1.275.053|1.219.451| -4% [1.285.972| 5% 1% | 633606 | -51% [1.001.104] 58%

Fonte: ISPAT 2019 e 2020

In termini di domanda, possiamo osservare come negli anni precedenti il 2020, il numero di presenze registrate negli esercizi
turistici dell'ambito turistico Valsugana - Lagorai sia stato piuttosto altalenante. Se tra il 2017 ed il 2018, infatti, si e
registrata una lieve decrescita complessiva del -4%, tra il 2018 ed il 2019 l'andamento é invece stato positivo con una
crescita totale del 5%. Facendo invece riferimento ad una variazione complessiva tra il 2017 ed il 2019, vediamao come il
numero di presenze totali & rimasto piuttosto stabile, con una piccola crescita del +1% arrivando a 1.285.972 presenze
complessive. Inoltre, se osserviamo i dati del 2019 confrontandoli con quelli del 2017, si puo notare come l'area turistica
abbia visto un particolare aumento d'interesse dal punto di vista del mercato nazionale, con una crescita delle presenze dei
turistiitaliani del +3%. Al contrario, il numero di presenze di turisti stranieri ha subito un lieve calo parial -3%.

Evidenziamo come il 2020 sia stato un anno caratterizzato da una decrescita consistente sia per il mercato nazionale che
internazionale, con un -51% totale rispetto al 2019, con ovviamente un calo maggiore registrato per quanto riguarda le
presenze straniere. Infine, vediamo come il 2021 sia stato un anno caratterizzato da un trend di nuova crescita post Pandemia,
con un +58% rispetto al 2020. Ricordiamo tuttavia, come il dato non sia del tutto paragonabile agli anni precedenti a causa
dei cambiamenti avvenuti in termini di territori appartenenti all'ambito qui oggetto di analisi.
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STAGIONALITA DELLE PRESENZE NEGLI ESERCIZI RICETTIVI A”B'TULXGAE%IGANA -
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Fonte: ISPAT 2019

@ peso delle presenze in INVERNO (dicembre-marzo)

I8 peso delle presenze in ESTATE (giugno-settembre)

Fonte: ISPAT 2019

Osservanda i risultati mensili possiama evidenziare come 'ambito oggetto di indagine abbia una vocazione predominante per
la stagione estiva con ben '80% delle presenze annuali d’ambito, delle quali il 56% risulta concentrata nei mesi di luglio ed
agosto, complice sicuramente la presenza dei laghi di Levico e Caldonazzo. Durante il periodo estivo il picco risulta registrarsi

nel mese di agasta.

La stagionalita invernale risulta essere, invece, nettamente inferiore, registrando tra dicembre e marzo, solo il 7% delle
presenze annuali complessive. Attualmente inaltre, siregistra un lieve interesse dei turisti rispetto a settembre, mese di coda

di stagione, mentre per aprile e maggio i dati sono ancora molto bassi.

Lambito turistico Valsugana - Lagorai non é quindi, ad oggi, caratterizzato da una doppia stagionalita.

Osservando la stagionalita media riscontrata nell’area turistica specifica possiamo evidenziare, ulteriormente, il peso
percentuale di ogni mese sull'anna, in termini di presenze registrate. Agosto & il mese che registra, da solo, il 31% delle
presenze annuali dell'area, valore pil alto di ben pit di quattro volte rispetto a quello registrato per lintera stagione

invernale.
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DISTRIBUZIONE PRESENZE PER TIPOLOGIA DI ESERCIZIO RICETTIVO A”B'TULXQE;%ANA -

DISTRIBUZIONE PRESENZE PER TIPOLOGIA DI ESERCIZIO

© Es. Alberghieri @ Es. Extralberghieri

PRESENZE NEGLI ES. ALBERGHIERI PRESENZE NEGLI ES. EXTRALBERGHIERI

@ Pres. turisti stranieri

© Pres. turisti italiani ® Pres. turisti stranieri
@ Pres. turisti italiani

Fonte: ISPAT 2019
Vediamo come, all'interno dell’ambito turistico Valsugana - Lagorai, il 61% delle presenze si registra all'interno delle
strutture extra-alberghiere, contro il 39% di quelle alberghiere. Questo e sicuramente riconducibile sia al fatto che, come
abbiamo visto in precedenza all'interno di tale territario le strutture extra-alberghiere sono pit numerose di quelle
alberghiere (188 vs 97), sia al fatto che solitamente, i turisti tendono a pernottare per un numero maggiore di giorni quando
scelgono una struttura extra-alberghiera.

Per quanto riguarda invece la distinzione tra turisti italiani e stranieri, vediamo come la situazione sia diametralmente
opposta a seconda che si faccia riferimento al mondo alberghiero o extra-alberghiero. Nel primo caso infatti la maggioranza
delle presenze @ riconducibile ai turistiitaliani (63% delle presenze totali), mentre nel secondo sono le presenze dei turisti
stranieri a prevalere (64% delle presenze totali.
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ANDAMENTO MENSILE PERMANENZA MEDIA 66 NEGLI ESERCIZI RICETTIVI A”B'TC’LXQEE%ANA -

GEN FEB MAR APR MAG GIU LUG AGO SET oTT NGOV oIC

[ PM TURISTI ITALIAN W PM TURISTI STRANIERI o PMTOTALE

3 66: PERMANENZA MEDIA TURISTI ITALIANI vs 4,4 66: PERMANENZA MEDIA TURISTI STRANIER

Fonte: ISPAT 2019

Nel 2019 la durata media del soggiorno dei turisti nell’ambito territoriale Valsugana - Lagorai si é attestata, in media,
attorno alle 3,5 notti, con punte di massimo a luglio (permanenza media pari a 6,1 notti).

Einoltre evidente come durante tutto 'anno, la permanenza media dei turisti stranieri sia sempre maggiore rispetto a quella
degli italiani.
Tale dato é sicuramente da leggere in relazione alla preferenza dei primi per le strutture ricettive extra-alberghiere.

Osservando i dati secondo la divisione per tipologia di esercizi ricettivi, possiamo evidenziare come la media annua di
permanenza dei turisti negli esercizi alberghieri si attesti a 3,1 notti, mentre quella negli esercizi extra alberghieri si attesti
invece a 5,8 giorni.
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PROVENIENZA DEI TURISTI ITALIANI NEGLI ESERCIZI ALBERGHIERI AMBITO: VALSUGANA - LAGORAI
- ARRIVI 2019
“ F 30.418

= Regione | yitabunsti | 2013/2018
Veneto 28% -2%
Lombardia 25% -2%
Emilia Romagna 13% -1%
Toscana 5% -2%
Altre Regioni 29% -1%

PROVENIENZA DEI TURISTI STRANIERI NEGLI ESERCIZI ALBERGHIERI AMBITO: VALSUGANA - LAGORAI

ARRIVI 2019
M 29678
% arrivi su o .
2 Regione tt{’talzr!(\:llrissti \%1 é’/gaq\é'
stranieri
. Germania 55% 0%
Austria 9% 0%
Paesi Bassi 8% -12%
Svizzera 5% -2%
Altri Paesi 23% 1%

Fonte: ISPAT 2019

Per quanto riguarda la provenienza dei turisti, la quota di mercato italiano si attesta al 47% delle presenze (e al 57% per
quanto riguarda gli arrivi), mentre quella straniera si attesta a quota 53% delle presenze (e 43% degliarrivi).

| pernottamenti generati dai turisti italiani nel 2019 sono stati 600.266, il totale arrivi registrati 167.831. | pernottamenti
registrati dai turisti stranieri sono stati 605.706, il totale arrivi registrati 128.127.

Lambito turistico Valsugana - Lagorai, per quanto riguarda i flussi nazionali, questi arrivano in prevalenza dalle regioni
limitrofe quali Veneto, Lombardia ed Emilia Romagna. Per quanto riguarda la provenienza dei flussi dei turisti stranieri, i dati
evidenziano una concentrazione piuttosto elevata del mercato tedesco.Tuttavia, evidenziamo come, nel 2019, in termini di
arrivi si sia verificata una decrescita generale rispetto al 2018. Tale dato, letto assieme ai valori delle presenze che invece
hanno registrato una crescita, evidenzia come, seppur in numero minore, i turisti abbiano incrementato i giorni di permanenza
media all'interno del territorio.
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TASSI DI TURISTICITA E RICETTIVITA AMBITO VALSUGANA - LAGORAI

A completamento di tale analisi riferita all'ambito territariale, siamo andati a

verificare due indicatori che potessero aiutarci a delineare in maniera ancora pit dettagliata lo stato attuale, dal punto di vista
territoriale, sia dell'ambito che, pit nello specifico, del Comune di Levico

[l primo indicatore utilizzato é stato il tasso di turisticita calcolato per dei diversi comuni presenti all'interno della Valsugana
- Lagorai, con il fine di cercare di comprendere quale fosse la valenza specifica del Comune di Levico e come questo si
posizionasse in relazione alla capacita di attrarre al proprio interno i vari flussi turistici rispetto anche alle altre localita
d’ambito.

Il tasso di turisticita, infatti, permette di misurare il livello di affollamento di una localita di un determinato periodo (mese o
anno). Esso viene calcolato come numero di turisti presenti ogni 100.000 abitanti.

Inaggiunta, e stato analizzato anche il tasso di ricettivita, grazie al quale e stato possibile valutare U'impatto del turismo
alberghiero, permettendo una comparazione tra i diversi comuni appartenenti all'ambito territariale Valsugana - Lagorai.
Tale tasso, nello specifico, indica il numero di posti letto alberghieri sempre ogni 100.000 abitanti.

COMUNE TASSO DI TURISTICITA TASSI DI RICETTIVITA

Bieno 0 1,3
Borgo Valsugana 0 0,1
Calceranica al Lago 0.5 3.2
Caldonazzo 0,1 0,6
Carzano 0 0

Castel lvano 0 0.1
Castello Tesino 0,2 1,3
Castelnuovo 0 0.1
Cinte Tesino 0,1 15
Grigno 0 0

Levico Terme 0,3 1,3
Novaledo 0 0

Ospedaletto 0 0

Pergine Valsugana 0 0,1
Pieve Tesino 0,2 3,7
Roncegno Terme 0.7 0.4
Ronchi Valsugana 0 0,1
Samone 0 0,2
Scurelle 0 0.2
Telve 0 0.2
Tenna 0.1 0,6
Torcegno 0 0,5
Vignola - Falesina 0.3 1

MEDIA D°’AMBITO 0,1 0,7
LIVELLO PROVINCIALE 0,1 0.5

Fonte: ISPAT 2019
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Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere come, tanto per il tasso di turisticita quanto per quello di ricettivita, non vi
sia omogeneita tra i comuni ricompresi all'interno dell'ambito Valsugana - Lagorai.

Nel primo caso, infatti, il range & stato compreso tralo 0 e lo 0,5 dove sono solamente nove i comuni con un tasso di
ricettivita diverso da zero mentre, per quanta riguarda il tasso di ricettivita, sono stati ottenuti dei valori pit dispersivi,
compresi all'interno di una fascia tra lo 0 ed il 3,7, punteggio massimo ottenuto dal Comune di Pieve Tesino.

Cio evidenzia, dunque, una vocazione turistica di alcuni comuni compresi all'interno del territorio Valsugana - Lagorai come, ad
esempio, il Comune di Calceranica al Lago che ha ottenuto i valori piu elevati in entrambi i casi, ed il Comune di Levico Terme
stesso.

Tale dato, viene ulteriormente avvalorato se, ad esempio, si vanno a confrontare i tassi ottenuti dal Comune di Levico Terme
con quelli di alcune realta trentine similari come possono essere i Comuni di Cavalese o di Predazzo, in cui rispettivamente il
tasso di ricettivita e risultato esser paria 1 eda 1,2, mentre quello di turisticita a 0,3 nel primo caso ed a 0,2 nel secondo.

Per quanto riguarda nello specifico il Comune di Levico, vediamo come abbia il secondo miglior tasso di ricettivita dell'intero
ambito, a pari merito con Vignola - Falesina, a riprova e conferma della forza attrattiva, dal punto di vista turistico, di tale
localita nei confronti all'interno della destinazione. | suai valori, inoltre, risultano essere superioriin entrambi i casi anche alle
medie d'ambito ottenute.

Guardando invece al tasso di ricettivita, vediamo come il valare registrato per il Comune di Levico, paria 1,3 sia ben inferiore
rispetto al tasso massimo registrato. Cio in parte e sicuramente dovuto al numero elevato di posti letto che questo presenta
rispetto agli altri comuni coinvolti.
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FOCUS: LEVICO TERME

ANDAMENTO DELLE PRESENZE NEGLI ESERCIZI RICETTIVI COMUNE DI LEVICO TERME

700.000

525.000
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175.000
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W TURISTI TALIANI B TURISTI STRANIERI

Var % Var % Var % Var Var %

PRESENZE 2017 2018 2018 vs 2019 2019vs | 2019 vs 2020 %2020 2021 2021 vs
2017 2018 2017 vs 2019 2020

VAR 285429 | 281883 | 107 | 279426 | 007 | -21% | 186379 | -33.3% | 232504 | 24.7%
TURISTI T e . . o 10 .
EONPIIN 340,558 | 207.040 | -12,8% | 319.914 | 7.7% | -6.1% | 98.782 | -69.1% [ 210.126 | 112.7%
$ﬂ;‘|\§ﬁ 625.987 | 578.923 | -7.5% | 599340 | 35% | -43% |285.161 | -52.4% | 442.630 | 55.2%

Fonte: dati forniti da Apt Valsugana - Lagorai

PRESENZE NEGLI ESERCIZI RICETTIVI: AMBITO VS LEVICO TERME

AMBITO VALSUGANA LAGORAI COMUNE DI LEVICO TERME PESO % LE‘Q&%ITT%R”E SuToT

2017 1.275.053 625.987 49%
2018 1.219.457 578.923 417%
2019 1.285.972 599.340 5%
2020 633.606 285.161 45%
2021 1.001.104 442.630 44%
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In termini di domanda, possiamo osservare come negli anni precedenti il 2020, il numero di presenze registrate negli esercizi
turistici a Levico Terme, coerentemente con quanto evidenziato a livello d’ambito, sia stato piuttosto altalenante. Tra il 2017
ed il 2018, infatti, si  registrata una decrescita complessiva del -7,5%, mentre, tra il 2018 ed il 2019 'andamento e invece
stato positivo con una crescita totale del 3,5%. In entrambi i casi, i dati sono stati leggermente peggiori rispetto a quelli
riscontrati a livello d’ambito.

Facendo invece riferimento ad una variazione complessiva tra il 2017 ed il 2019, vediamo come il numero di presenze totali &
leggermente diminuito, con una decrescita del -4,3% arrivando a 599.340 presenze complessive.

Inoltre, contrariamente a quanto osservato a livello d’ambito, se notiamo i dati del 2019 confrontandoli con quelli del 2017, si
puo vedere come l'area turistica abbia visto una particolare diminuzione d'interesse dal punto di vista del mercato tanto
nazionale quanto straniero, con una decrescita delle presenze rispettivamente del -2,1% e del -6,1%.

Evidenziamo come il 2020 sia stato un anno caratterizzato da una decrescita consistente sia per il mercato nazionale che
internazionale, con un -52,4%, totale rispetto al 2019, dato abbastanza in linea con quanto emerso a livello territoriale (-51%
totale rispetto al 2019), con ovviamente un calo maggiore registrato per quanto riguarda le presenze straniere.

Infine, vediamo come il 2021 sia stato un anno caratterizzato da un trend di nuova crescita post Pandemia, con un +55,2%
rispetto al 2020. Tale crescita, e dovuta soprattutto ad una forte ripresa del mercato internazionale il quale ha registrato un
+112,7% di presenze rispetto al 2020.

Ricordiamo tuttavia, come tale dato non sia del tutto paragonabile con quello rilevato a livello d’ambito a causa dei
cambiamenti avvenuti in termini di territori appartenenti all’ambito qui oggetto di analisi.

Infine, sottolineiamo come, se si guarda il peso percentuale delle presenze di Levico Terme rispetto al totale d’ambito
Valsugana - Lagorai, questo & andato diminuendo progressivamente negli anni, passando da un 49% ad un 44%.
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STAGIONALITA DELLE PRESENZE NEGLI ESERCIZI RICETTIVI COMUNE DI LEVICO TERME
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Fonte: dati forniti da Apt Valsugana - Lagorai

Peso % GEN

- - - 5% 4% 1% 20% 29% 10% 3% 3% 8%
- - - 3% 1% 17% 26% 25% 12% 6% 1% 0%

- - - 4% 5% 1% | 3% | 271% | 11% 4% 2% 4%

Osservando i risultati mensili possiamo evidenziare come Levico Terme abbia una stagionalita analoga a quella emersa a livello
d’ambito, con una vocazione predominante per la stagione estiva in cui si concentrano il 75% delle presenze annuali delle quali
il 50% risulta concentrata nei mesi di luglio ed agosto, complice sicuramente la presenza del lago di Levico. Anche in questo

caso, durante il periodo estivo, il picco risulta registrarsi nel mese di agosto.

Per quanto riguarda invece la stagionalita invernale, non & possibile fare alcuna osservazione in quanto per motivi legati al
segreto statistico, i dati non sono consultabili. Attualmente inoltre, si registra un lieve interesse dei turisti rispetto a
settembre, mese di coda di stagione, mentre per aprile e maggio le presenze registrate sano ancora basse.

Sottolineiamo, inoltre, come dicembre presenti un incremento delle presenze rispetto ai mesi di ottobre e novembre, dovuto
per la quasi totalita al mercato italiano. E possibile ipotizzare che tale fenomeno sia associabile alla presenza dei Mercatini di
Natale.

Anche Levico Terme, come 'ambito turistico Valsugana - Lagorai non €& quindi, ad oggi, caratterizzato da una doppia
stagionalita.
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Osservando la stagionalita media riscontrata nell’area turistica specifica possiamo evidenziare, ulteriormente, il peso
percentuale di ogni mese sull'anno, in termini di presenze registrate.

Agosto € il mese che registra, da solo, il 27% delle presenze annuali dell’area, sequito da luglio con il 23%, valori ben piu alti

rispetto a quelli registrati nei mesi d’ala di stagione quali, ad esempia, aprile, maggio e settembre.

Per quanto riguarda nello specifico i flussi italiani e stranieri, vediamo come non vi sia una grande differenza: in entrambi |
casi, infatti, i picchi di presenze siregistrano proprio nei mese di luglio ed agosto.

DISTRIBUZIONE PRESENZE PER TIPOLOGIA DI ESERCIZIO RICETTIVO COMUNE DI LEVICO TERME

DISTRIBUZIONE PRESENZE PER TIPOLOGIA DI ESERCIZIO

@ Es. Alberghieri @ Es. Extralberghieri

PRESENZE NEGLI ES. ALBERGHIERI PRESENZE NEGLI ES. EXTRALBERGHIERI

@ Pres. turisti stranieri L .
@ Pres. turisti italiani ® Pres. turisti stranieri
o Pres. turisti italiani

Fonte: dati forniti da Apt Valsugana - Lagorai

Vediamo come, all'interno del Comune di Levico Terme, al contrario di quanto precedentemente esposto a livello d’ambito, il

59% delle presenze si registra all'interno delle strutture alberghiere, contro il 41% di quelle extra-alberghiere (a livello
d’ambito 61% presenze negli esercizi extra-alberghieri e 39% negli alberghieri).
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Per quanto riguarda invece la distinzione tra turisti italiani e stranieri, in modo analogo a quanto emerso a livello d’ambito,
vediamo come la situazione sia diametralmente opposta a seconda che si faccia riferimento al mondo alberghiero o extra-
alberghiero. Nel primo caso infatti la maggioranza delle presenze  riconducibile ai turisti italiani (61% delle presenze totali),

mentre nel secondo sono le presenze dei turisti stranieri a prevalere (74% delle presenze totali.

ANDAMENTO MENSILE PERMANENZA MEDIA GG NEGLI ESERCIZI RICETTIVI COMUNE DI LEVICO TERME

GEN FEB MAR APR MAG GIU LUG AGO SET oTT NGOV oIc

[2 PM TURISTI ITALIAN Il PM TURISTI STRANIERI o PMTOTALE

Fonte: dati forniti da Apt Valsugana - Lagorai

Non disponendo dei dati relativi ai primi mesi dell'anno, non é stato possibile calcolare la permanenza media annua all’interno
di Levico Terme. Nel 2019, coerentemente con quanto emerso a livello d’ambito, anche per quanto riguarda il Comune di Levico
Terme il picco si & verificato tra luglio ed agosto con rispettivamente 5,6 e 5,8 giorni di permanenza media.

E inoltre evidente come, anche in questo caso, durante tutto l'anno, la permanenza media dei turisti stranieri sia sempre
maggiore rispetto a quella degli italiani.
Tale dato e sicuramente da leggere in relazione alla preferenza dei primi per le strutture ricettive extra-alberghiere.

Osservando i dati secondo la divisione per tipologia di esercizi ricettivi, possiamo evidenziare come la media annua di
permanenza dei turisti negli esercizi alberghieri si attesti a 3,1 notti perfettamente in linea con il risultato a livello d’ambito,
mentre quella negli esercizi extra alberghieri si attesti invece a 6,1 giorni.
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PROVENIENZA DEI TURISTI ITALIANI NEGLI ESERCIZI ALBERGHIERI COMUNE DI LEVICO TERME

P
‘ i I! % arrivi su totale

Regione turisti italiani
Veneto 28%
Lombardia 27%
Emilia Romagna 13%
Toscana 5%
Altre Regioni 27%

PROVENIENZA DEI TURISTI STRANIERI NEGLI ESERCIZI ALBERGHIERI COMUNE DI LEVICO TERME

=
: % arrivi su totale

Regione turisti stranieri
Germania 58%
Austria 8%
, Paesi Bassi 8%
Svizzera 4%
Altri Paesi 22%

Fonte: dati forniti da Apt Valsugana - Lagorai
Per quanto riguarda la provenienza dei turisti, la quota di mercato italiano si attesta al 61% delle presenze (e al 65% per
quanto riguarda gli arrivi), mentre quella straniera si attesta a quota 39% delle presenze (e 35% degli arrivi).
| pernottamenti generati dai turisti italiani nel 2019 sono stati 214.953, il totale arrivi registrati 74.244. | pernottament
registrati dai turisti stranieri sono stati 139.399, il totale arrivi registrati 40.050.
Coerentemente con quanto emerso a livello di ambito, anche a Levico Terme, per quanto riguarda i flussi nazionali, questi
arrivano in prevalenza dalle regioni limitrofe quali Veneto, Lombardia ed Emilia Romagna. Per quanto gli turisti stranieri, i dati

evidenziano una concentrazione piuttosto elevata del mercato tedesco il quale da solo copre il 58% degli arrivi internazionali.
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Analizzando i contesti territoriali in cui si trova il Comune di Levico Terme sono riscontrabili i sequenti punti di forza e di
debolezza:

PUNTI DI FORZA

VALENZA TURISTICA RICONOSCIUTA DAL MERCATO ITALIANO E STRANIERO: dall’analisi territoriale & emerso come vi sia
un‘omogeneita nella suddivisione delle presenze tra italiani e stranieri che si sono registrare all’interno dell’'ambito in cui
Levica Terme ricapre un ruolo centrale. Cio denota quindi, come la destinazione negli anni abbia assunto una valenza turistica
riconosciuta sia in Italia che all’estero che gli permette di godere di un ampio bacino di potenziali fruitori oltre a quelli che gia

la frequentano.

CRESCITA DEL MERCATO NELLE ALI DI STAGIONE: come e emerso soprattutto dal grafico della stagionalita, 'ambito Valsugana-
Lagorai gia nel 2019, ultimo anno prima della pandemia, aveva registrato dei flussi turistici interessanti nei mesi di maggio e
settembre. Questo indica come la destinazione negli ultimi anni sia stata caratterizzata da un’allungamento della stagionalita,
elemento che sicuramente rappresenta un punto di forza anche in relazione alla possibilita di destagionalizzare, cercando di

diminuire, allo stesso tempo, i picchi che superano la capacita di carico del territario nei mesi estivi centrali

CONCENTRAZIONE DI STRUTTURE RICETTIVE ED EQUA DISTRIBUZIONE TRA ALBERGHIERO ED EXTRA-ALBERGHIERO: Levico Terme
rappresenta il comune con il maggior numero sia di strutture ricettive sia di posti letto all'interno dell’ambito territoriale
Valsugana-Lagarai. Esso, inoltre, presenta al suo interno una distribuzione piuttosto equilibrata tra strutture ricettive
alberghiere che extra-alberghiere tanto in termini di numerosita quanto di percentuale di posti letto. Questo rappresenta un
punto di forza soprattutto se messo in relazione agli attuali trend di mercato che vedono la preferenza della domanda attuale
per gli alloggi singoli e a contatto con la natura. Avere un numera considerevale di strutture ricettive extra-alberghiere,

dunque, aiuta la destinazione a rimanere ugualmente competitiva, riuscendo a rispondere a tali nuovi bisogni.

PUNTI DI DEBOLEZZA

BASSO TASSO DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO: Valsugana - Lagorai risulta essere uno degli ambiti turistici trentini con il tasso di
utilizzo dei posti letto tra i piu bassi, registrando un valore che risulta essere ben inferiore non solo agli ambiti che si
posizionano al vertice della classifica, ma anche alla media provinciale. Cio evidenzia come, allo stato attuale, U'offerta risulti
essere maggiore rispetto alla domanda.
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Inquadramento demografico territoriale

Quando si svalge un’analisi di tipo territoriale, per riuscire ad avere un quadro il pit completo possibile in riferimento allo
stato dell'arte attuale di una destinazione in tutte le sue sfaccettature, risulta interessante andare ad esaminare anche alcuni
dati riferiti alle caratteristiche demografiche della popolazione residente, riuscendo cosi a cogliere alcune dinamiche
demografiche che altrimenti resterebbero escluse.

It Comune di Levica Terme, al 31/12/2020 conta 8.003 abitanti, collocandasi, come é possibile vedere dalla tabella
sottostante, entro i primi dieci comuni per totale di residenti, pit precisamente al nono posto, preceduto dal Comune di Ala.
Levico Terme, dunque, risulta essere il secondo comune dopo a Pergine Valsugana, per numero di abitanti dell'ambito
territoriale Valsugana-Lagorai.

Vediamo, inoltre, come nonostante il Comune di Levico Terme abbia una superficie maggiore (pari a 62,83 km2) rispetto a
quella del comune capofila d’ambito, risulti avere un peso percentuali dei residenti inferiore, pari solamente all'1,5% del
totale provincia rispetto al 4% del Comune di Pergine Valsugana.

o s T R

[1 | mento 118,878 157,87 753 21.9%
2. | ROVERETO 39954 50,98 784 74%
3. | PERGINE VALSUGANA 21486 54,33 395 L0%
L | ARCO 17.198 63,22 282 3.3%
5| RIVA DEL GARDA 17.646 1077 133 33%
6. | MORI 3974 3448 269 18%
7| s 3119 12,18 749 17%
B |AA 8792 119,86 7 16%
9. | LEVICO TERME B.003 62,83 127 15%
10. | MEZZOLOMBARDD 7361 13.88 530 14%
ROy AT 542.166 6.206.87 87.35 100%

Fonte: Istat 2021

Concentrandoci ora sul singolo Comune di Levico Terme, possiamo evidenziare alcune dinamiche specifiche del territorio
considerato.
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Osservando I'andamento demografico della popolazione residente all'interno del territorio comunale dal 2001 al 2020 si pud
notare come, ad eccezione dell’ultimo anno considerato in cui si e registrato un -1,6% rispetto all’anno precedente, il trend &

risultato esser sempre positivo.

ANDAMENTO POPOLAZIONE RESIDENTE LEVICO TERME
ANNI 2001-2020

9.000

8.125

5

500
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

© Paopolazione residente

ANDAMENTO RESIDENTI A LEVICO TERME (2001-2020)

POPOLAZIONE MEDIA
ANNO RESIDENTE RETSRIE'ERTI NASCITE NTfsEggf DECESS! AST‘w’LE FNA”M'TEEIOE COMPONENTI
(aggiornata al 31.12) PER FAMIGLIA
D. .D. .D. D. N.D. D. N.D.
2002 6.478 2.2% 87 N.D. 68 N.D. N.D. N.D.
2003 6.621 2.2% 82 -5,7% 61 -10,3% 2.813 2,32
2004 6.718 1.5% 80 -2.4% 75 23.0% 2.873 2,31
2005 6.867 2.2% 78 -2.5% 56 -25.3% 2.943 2,31
2006 6.973 1.5% 83 6,4% 45 -19,6% 2.982 2,31
2007 7.191 3.1% 70 -15,7% Vil 57.8% 3.078 2,31
2008 7.300 15% 89 271% 76 7,0% 3111 2,32
2009 7.409 1.5% 87 -2.2% 67 -11.8% 3.158 2,32
2010 T.474 0,9% 77 -11.5% 71 14,9% 3.188 2,32
2011 7524 0,7% 85 10,4% Vil -7.8% 3.237 2,32
2012 7.675 2,0% 73 -161% 64 -9.9% 3.295 2,30
2013 7.776 1.3% 63 -13,7% 81 26,6% 3.329 2,29
2014 7.826 0,6% 79 25.4% 75 -1.4% 3.365 2,28
2015 7.915 11% 69 -12,1% 68 -9.3% 3.426 2,28
2016 7919 0,1% 54 -21.7% 80 17.6% 3.434 2,26
2017 8.000 1,0% 50 -1.4% 75 -6,3% 3.486 2,25
2018 8.112 1.4% 87 74,0% 79 5.3% N.D. N.D.
2019 8.136 0,3% 62 -28,71% 59 -25,3% N.D. N.D.
2020 8.003 -1,6% 57 -8.1% 124 110,2% N.D. N.D.
Fonte: Istat
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Per quanto riguarda invece il trend delle nascite ed il consequente saldo naturale, vediamo come questi sono risultati essere
piuttosto altalenanti nel tempo, modificandosi anche di un numero consistente di punti percentuali da un anno all’altro.

Inoltre, quardando anche al saldo migratorio totale, & possibile vedere come questo sia risultato essere sempre positivo, anche
in questo caso ad eccezione del 2020, anno in cui per la prima volta negli ultimi dieci anni, il valore é risultato essere negativo.
| trasferimenti di residenza sano riportati come iscritti e cancellati dall’Anagrafe del Comune. Le voci “altri iscritti/cancellati”
fannao invece riferimento alle iscrizioni/cancellazioni dovute a rettifiche amministrative.

FLUSSO MIGRATORIO DELLA POPOLAZIONE - COMUNE DI LEVICO TERME
anni 2010-2020

373 2us ¥ 3871 g4

=231 _
-270 297 -276 257 991 91 -281

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

I ISCRITTI I CANCELLATI - SALDO MIGRATORIO

FLUSSO MIGRATORIO RESIDENTI COMUNE DI LEVICO ULTIMI 10 ANNI

ISCRITTI  ISCRITTI

CANCELLATI SALDO SALDO

Wi oo s G e ol DN MG

2010 206 68 6 171 8 30 60 65
2011 243 53 b 184 12 Tk 41 36
2012 308 57 8 210 20 1 37 142
2013 269 56 91 211 22 b4 3k 119
2014 259 40 23 203 38 35 2 46
2015 286 45 14 205 24 28 21 88
2016 226 50 " 194 33 30 17 30
2017 310 79 8 210 49 32 30 106
2018 294 63 10 228 42 " 21 86
2019 279 67 3 237 59 32 8 21
2020 254 55 14 243 51 56 b =217
Fonte: Istat
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Osservando l'andamento dei dati relativi alla ripartizione dei residenti per eta si puo vedere come negli ultimi dieci anni il peso
della popolazione con un’etd superiore ai 65 anni sia aumentato, mentre il peso dei giovanissimi sia calato, anche se di un
punto percentuale in meno. Cid sottolinea una dinamica che si sta osservando anche a livello nazionale, rispetto al persistente
invecchiamento della popolazione.

La crescita della quota relativa alle persone anziane puo essere spiegata dalla maggiore longevita, aspettativa di vita, e dai
livelli bassi di natalita (pari a 7,1 a livello comunale ed a 7,4 di provincia, mentre a livello medio italiano siamo sul 6,8). Il
primo fenomeno € conosciuta come “invecchiamento al vertice” dellsa piramide delle eta, mentre il secondo come
“invecchiamento alla base™.

RIPARTIZIONE DELLA POPOLAZIONE PER ETA - COMUNE DI LEVICO
anni 2010-2021

100%
80% o, 0, 0, 0, 0,
66% I 66% I BSAI 65% I 65% I 65% I 64% I 64% I 64% I 64% I 64%. 64%
60%
40%
20%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
M 0-14 anni m 15-64 anni [ 65 anni e oltre
Fonte: Istat
RIPARTIZIONE DELLA POPOLAZIONE PER ETA A CONFRONTO, anno 2021
100%
80%
60%
40%
20%
COMUNE DI LEVICO PROVINCIA AUTONOMA DI TRENTO ITALIA
B 0-14 anni | 15-64 anni [ 65 anni e oltre

Fonte: Istat 2021
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Mettendo in rapporto la popolazione con etd superiore ai 65 anni con la papolazione in etd 0-14 anni e moltiplicando per 100
si puo ottenere cio che in gergo statistico si chiama indice di invecchiamenta.

Osservando tale dinamica e confrontando il territorio provinciale con quello regionale e nazionale, vediamo come all’interno
del comune di Levico Terme l'indice di invecchiamento della popolazione risulta il pid basso.

La popolazione ultra sessantacinquenne nel Comune di Levico Terme incide per il 21% del totale, mentre nella Provincia
Autonoma di Trento ed in Italia risulta rispettivamente pari al 22% e al 24%.

ETA MEDIA RESIDENTI - COMUNE DI LEVICO

2014 2015
ITALIA 433 | 435 | 438 bk 44,2 | hbh | LT | 449 | 452 | 455 | 457 | 459
PA.DI
TRENTO 427 | 42,8 | 430 | 432 | 434 | 43,6 | 439 | 441 | LhhL | LLG | 449 | 450

el (23 | 424 | 425 | 427 | 429 | 432 | 435 | 439 | 4h2 | 442 | 44T | 48

Fonte: Istat

Come possiamo osservare dai dati dal 2010 al 2021 Uetd media degli individui residenti nel Comune di Levico Terme ¢
aumentata di circa due anni, passata da 42,3 anni (2010) a 44,8 anni (2021). Nonostante questo, il territorio risulta avere il
dato medio minare rispetto sia al dato provinciale (pari a 45,0 nel 2021) che a quello nazionale (pari a 45,9 anni).
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Tassi di occupazione a confronto

Per comprendere la situazione lavorativa di un territorio risulta essere fondamentale analizzare alcuni indicatori che, seppur
non in modo esaustivo, permettono di delineare un quadro chiaro rispetto alla situazione attuale.

Tra questi indicatori risulta essere interessante, per un territorio, verificare il proprio tasso di occupazione al fine di
fotografare la percentuale di occupatiall’interno della propria area di competenza.

In particalar modo, il tasso di occupazione viene calcolato come il rapporto tra gli occupati e la popolazione compresa tra i 15
ed i 64 anni, per cento.

In particolare, un individuo viene definito come occupato se, nella settimana della rilevazione, ha svolto almeno unora di
lavoro retribuito, un‘ora di lavoro in un‘azienda di un familiare o é stato assente dal lavoro ma ha mantenuto comunque il
proprio impiego. Esso permette, dunque, di quantificare la parzione di popolazione che sta effettivamente svalgendo un

lavoro.

Rispetto al contesto europeo, lltalia € il secondo paese con il pit basso tasso di occupazione, posizionandosi 10 punti

percentuali al di sotto della media europea.

Per quanto riguarda invece la disaccupazione, con un tasso del 9,2% nel 2020, il nostro paese non é particolarmente lontano
dalla media europea del 7,2%. Nel 2020, meno del 60% della popolazione in eta lavorativa risultava occupata, con un leggero
peggioramento rispetto al 2019, probabilmente dovuto alla pandemia.

Guardando nello specifico alla Pravincia Autonoma di Trento, secondo quanto riportato anche all'interno del “36° Rapparto
sull'occupazione in provincia di Trento - 20217, la situazione pandemica vissuta ha avuta delle conseguenze anche sul tessuto
economico locale, determinando una flessione della forza lavaro ed un ampliamento della companente inattiva.

A sequito di una perdita complessiva di 3.300 occupati nel 2020 e di un incremento di 400 soggetti alla ricerca di
un‘occupazione, le forze lavoro stesse hanno subito un calo dell'1,1% rispetto al 2019.
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INDICATORI DI OCCUPAZIONE

2019

80

T4
68,5
60 59
40
20
0

ITALIA PA.DITRENTO  LEVICO TERME ITALIA PA.DITRENTO  LEVICO TERME

[ TASSO DI OCCUPAZIONE

PROVINCIA AUTONOMA DI
ANNO ITALIA TRENTO LEVICO TERME
2019 59,0 68,5 74,0
TASSO DI OCCUPAZIONE % 2020 58 1 573 ~

Fonte: Istat 2019 - 2020

Come ¢ possibile vedere dai grafici e dalla tabella qui sopra riportati, nonostante nel 2020, come detto in precedenza, si sia
verificata una diminuzione del tasso di occupazione tanto a livello italiano quanto a livello provinciale, le percentuali registrate
per quanto riguarda la Provincia Autonoma di Trento continuano ad essere ben piu elevate rispetto alla media nazionale.

Nonostante i dati relativi al tasso di occupazione per il Comune di Levico Terme siano, ad oggi, disponibili ancora solamente in
riferimento al 2019, vediamo come tale territorio, con una percentuale di occupati pari al 74%, risulta essere non solo ben al

di sopra della media nazionale ma, anche, di quella registrata a livello provinciale.

Infine, per quanto riguarda invece il tasso di disoccupazione, sempre secondo quanto riportato nel”36° Rapporto
sull’'occupazione in provincia di Trento - 20217, se si guarda invece al profilo della posizione professionale, la categoria pid
colpita dal blocco delle attivita economiche, sempre a livello provinciale, & stata quella degli occupati alle dipendenze, cioe (3
quota pit rappresentativa dell'occupazione. Rispetto al 2019, infatti, gli occupati dipendenti hanno perso una quota del 2,2%,
mentre i lavoratari indipendenti hanno fatto segnare un incremento del 2,3%.

Cio ha determinato un'inversione di tendenza rispetto agli anni pit recenti, che avevano visto crescere il lavoro dipendente a

discapito di quello autonomo.
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Analizzando dunque i fattori demografici e socio-economici riferiti al territorio di Levica Terme, sono emersi i sequenti punti
di forza e di debolezza.

Evidenziamo fin da ora, tuttavia, come questi non saranno presentati all’interno dell’analisi SWOT finale in quanto non
strettamente correlati alla tematica dello sviluppo turistico della destinazione.

PUNTI DI FORZA

TREND POSITIVO RELATIVO ALLA POPOLAZIONE RESIDENTE A LEVICO TERME: neqli ultimi 20 anni il Comune di Levico Terme €
sempre stato caratterizzato, fatta eccezione per il 2020, anno legato alla crisi pandemica, da un trend positivo per quanto
riguarda la popolazione residente. Questo sicuramente risulta essere un elemento di forza per il territorio in quanto si puo
ipotizzare che la qualita della vita percepita da chi vi abita ed i servizi offerti siano migliorati con il tempo, facendo diventare

il comune maggiormente attrattivo anche per i flussi provenienti dall’esterna.

TASSO DI OCCUPAZIONE DI LEVICO TERME MAGGIORE DELLA MEDIA PROVINCIALE E NAZIONALE: il Comune di Levico Terme ha
registrato nel 2019, ultimo dato ad oggi disponibile, un tasso di occupazione ben superiore tanto alla media provinciale quanto
a quella nazionale. Questo rappresenta sicuramente un punta di farza per il territorio in quanta tale tasso € un indice del buon

livello di benessere di un‘area.
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In questa sezione abbiamo voluto identificare e riassumere i principali trend del mondo turistico, con particolare focus sui
cambiamenti avvenuti alla luce anche delle nuove dinamiche emerse con 'emergenza Covid-19.

Partenda dalle macro tendenze che si sono verificate all’interno del settore turistico e dei viaggi in Italia nel 2020, riportiamo
le caratteristiche e le peculiarita che si prevede influenzeranno gli scenari di evoluzione per quanto riguarda la domanda e
l'offerta turistica futura.

Attualmente, risulta essere ben evidente come la pandemia legata al Covid-19 abbia causato delle modifiche destinate a
perdurare negli anni a venire, non solo nelle modalita di erogazione dei servizi e prodotti, ma anche in termini di bisogni
espressi direttamente dalla domanda.

Il settore del turismo € un settore trasversale che risulta fortemente influenzato da fattori esogeni di natura sociale,
ecanomica e ambientale, che ne determinano le tendenze di fondo.

Partendo dai cambiamenti gid in atto nell’offerta ricettiva riscontrati negli ultimi anni, siamo andati a ricercare ed evidenziare
alcune tendenze che potrebbero rappresentare il futuro di tale settore nel nostro Paese, delineando alcune dinamiche che
stanno influenzando domanda e offerta.

Vediamo maggiormente nel dettaglio, qui di sequito, quanto emersa:

A) Maggiore sicurezza

A differenza degli anni precedenti, secondo quanto riportato dall'ISNART (Istituto Nazionale Ricerche Turistiche), dei 27
milioni di italiani che hanno deciso di svolgere una vacanza durante i mesi estivi nel 2020, il 96% ¢ rimasto all’interno dei
confini nazionali in quanto ritenevano che ['ltalia rispondesse maggiormente all’esigenza di sicurezza.

Il trend “safety first” legato alla sicurezza stessa ed all'igiene non solo delle strutture ma dell'intera destinazione turistica,
inoltre, come confermata anche da uno studio condotto da TripAdvisor, ¢ destinato a perdurare per tutto il 2021 e per gli anni
a venire. Il 66% dei viaggiatori hanno infatti dichiarato che sicurezza e pulizia rimarranno tra i fattori fondamentali da
considerare, mentre il 79% ha evidenziato come d’ora in avanti, a causa della situazione che ha vissuto, riservera maggiore
attenzione a tale tematica. Stard dunque alle varie destinazioni ed agli attori operanti al loro interno, saper cogliere e
soprattutto trovare le modalita pit adequate per dare risposta a tale trend che d'ora in avanti caratterizzera la domanda
potenziale.

B) Preferenza di utilizzo di mezzi propri per gli spostamenti

Trend complementare a quanto appena evidenziato risulta essere quello che vede nell’automobile il mezzo di trasporto
preferito dai turisti, non solo attualmente, ma anche nel prossimo futuro in quanto ritenuta pid sicura rispetto ai mezzi
pubblici caratterizzati dalla presenza di molti individui. Secondo uno studio di Aniasa e Bain Company condotto a maggio 2021,
l'auto resta il mezzo di trasporto preferito (2 italiani su 3 la usano abitualmente) mentre i trasporti pubblici faticano a
ritrovare appeal ed a tornare competitivi
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C) Soluzioni flessibili e rimborsabili

Il 2020 ha cambiato le priorita degli italiani in viaggio, facendoli diventare oggi sempre pid alla ricerca di soluzioni
maggiormente flessibili e rimborsabili, politiche di cancellazione meno ferree, poiché la finestra di prenotazione si &
drasticamente accorciata a causa dell'incertezza del periodo. Sempre pil infatti si sta iniziando a parlare di viaggi “last
second” (viaggi organizzati e prenotati entro una settimana dalla prenotazione), prevalentemente verso destinazioni di carto-

medio raggio.

D) Turismo domestico

Secondo una ricerca condotta da Booking.com, un trend che prosequira anche per tutto il 2021 e negli anni a venire, & quello
del cosi detto turismo domestico, il quale ha registrato una ripresa pil rapida rispetto a quello internazionale. Il 53% deqli
intervistati nel corso della ricerca, infatti, ha dichiarato che preferira continuare a viaggiare non allontanandosi molto dalla
propria dimora, prediligendo delle zone a basso rischio.

Le destinazioni italiane a prova di tale predilezione per il turismo di prossimita, gia nell’estate del Covid-19, hanno registrato
un aumento dei visitatori pari circa al 5% rispetto all’estate precedente compensando, almeno in parte, l'assenza della
componente straniera.

E) Motivazioni di vacanza legate al contatto con la natura e alla pratica di sport outdoor

La necessita di sicurezza legata al distanziamento sociale impaosto, hanno fatto si che anche il turista meno avvezzo, abbia
evidenziato una preferenza crescente per la natura ed il mondo rurale, prediligendo tra le motivazioni di vacanze, quelle legate
alla pratica di sport outdoor ed attivita all’aria aperta. Secondo quanto riportato da TripAdvisor all’interno della propria
ricerca, nell’estate 2020 il 70,5% dei turisti italiani, soprattutto le famiglie, ha scelto di svalgere una vacanza con le proposte
outdoor come nucleo centrale della stessa, con un incremento del 26,6% rispetto al 2019.

Le strutture meno vulnerabili, infatti, nella stagione passata, sono state quelle in mercati suburbani e piccoli centri abitati in
zane turistiche, localizzate prevalentemente in alcune regioni del sud e in localita di montagna, poiché caratterizzate dalla
vicinanza agli ambienti naturali, ad attrazioni naturalistiche e sportive praticabili all’aria aperta, considerate maggiormente
salubri. Tale trend, riconfermato sicuramente per il 2021 e gli anni a venire, rientra nel cluster di quelle che vengano definite
“great expectations”, sottolineando il bisogno ed il desiderio del turista di compiere delle esperienze che siano altamente
appaganti anche dal punto di vista psicologico.

Come e possibile vedere anche nella figura sottostante, ad evidenza di quanto appena detto, nelle motivazioni di vacanza dei
soggettiintervistati da ISNART (2020), il 49,2% ha indicato come motivazione della propria vacanza l'immersione nella natura
ed il 31,7% la scelta di un luogo ideale per la pratica dello sport.
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MOTIVAZIONI DELLA VACANZA DEL TURISTA

. 49'2.% 34,5% alloggio sicuro in 31,7% posto ideale 24,1% prossimita
Immersione casa di proprieta o presso per praticare un rispetto alla propria
nella natura amici/parenti particolare sport residenza

Fonte: ISNART, Indagine 2020 — Piu turismo di prossimita, sport e contatto con la natura

F) Interesse verso destinazioni legate ad Undertourism e Slow Tourism

Alle motivazioni di vacanza legate alla ricerca del contatto con la natura, spesso vengono associati i trend che hanno visto la
scoperta di non solo mete, ma anche modalita di fare turismo differenti rispetto a quelle a cui si era abituati.

Il concetto di slow tourism, ovvero del turismo lento, infatti, viene definito come “un nuovo modo di viaggiare sempre pil
diffuso che nasce in risposta alla frenesia che caratterizza le nostre vite quotidiane e che nan ci permette di rilassarci e
prenderci un po’ di tempo per ammirare le bellezze che ci circondano”. Esso e un modo di concepire la vacanza differente, con
il quale il turista si prende del tempo per immergersi non solo nella natura, ma anche nella cultura e nelle tradizioni locali della
destinazione che sta visitando.

La forte concentrazione di vacanze all'interno del territorio nazionale, degli italiani, ha permesso inoltre la riscoperta di luoghi
meno esplorati ed ha aumentato l'interesse dei turisti per destinazioni meno frequentate e alternative, le cosiddette mete
“undertourism” (caratterizzate da un livello di congestione relativamente basso). Queste destinazioni, infatti, caratterizzate
da modeste dimensioni demografiche ma fortemente legate ad attrattive territoriali, ambientali e naturalistiche hanno visto
un aumento della rilevanza turistica nell’estate 2020.

G) Crescente attenzione verso il proprio benessere psico-fisico

La maggior consapevolezza dell'importanza della salute, dello stare bene che ha coinvolto a popolazione durante la pandemia
si e riflessa nella ricerca di un nuovo equilibrio tra benessere fisico e mentale, can un consequente aumento d’interesse verso
un‘alimentaziaone pit genuina e stili di vita ritenuti pit salutari come ad esempio la pratica regolare di sport, non solo durante
la propria routine di tutti i giorni ma anche in vacanza. Gli individui infatti hanno dimostrato un crescente interesse verso
servizi ed attivita rivolti al relax ed al benessere della persona: una concezione di benessere a 360° che comprende in egual
misura corpo e mente.
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H) Ricerca di esperienzialita ed autenticita

Il turista ad oggi e sempre pit alla ricerca di esperienze dall’alto contenuto esperienziale, che da un lato gli permettano di
essere il protagonista assoluto delle stesse e non pit un mero spettatare e dall’altro che gli consentano di vivere e conoscere
la destinazione in cui si trovano a 360° entrando a pieno contatto con le tradizioni e la cultura locale.Il turista, dunque, vuale
scoprire e vivere delle esperienze autentiche, caratterizzate da un elevato livello di unicita, in quanto egli non potra rifarle in
nessun altra destinazione.

Ecco, quindi, che il lusso si trasforma. Prima era ostentazione, abbandanza, prezzo elevato, strutture in posizione centrale,
arredamenti prestigiosi e raffinati. Ora il lusso e diventato “smart™, un lusso accessibile, basato sui servizi, sulle opportunita
e sulle esperienze che lasciano qualcosa all'ospite. E pit queste esperienze sono uniche, accessibili solo a chi le ricerca, piu
esse definiscano il posizionamento di una struttura d’accoglienza e lo status di chi la frequenta.

1) Digitalizzazione del settore turistico

La situazione vissuta a causa del Covid-19 ha accelerato il processo di digitalizzazione del settore turistico-ricettivo,
implementando strumenti come il chatbot o le realta aumentate per svolgere tour virtuali all'interno delle strutture.

I130% di queste inoltre ha adottato soluzioni di pagamento da mobile e ha dato la possibilita ai propri clienti di effettuare in
moda autonoma il check-in quando invece nel 2019 tali servizi erano offerti invece solamente dall’8% delle strutture.
Sfruttando tale fenomeno inaltre, si sta affermando sempre pit anche il trend del “neverending tourism™ data la possibilita di
estendere I'esperienza turistica anche nei momenti che precedono e seguono il viaggio mediante non solo le realta aumentate,

ma anche la possibilita di acquistare prodotti enogastronomici o dell’artigianato locale nelle piattaforme di e-commerce.

L) Prolungamento dello smart working

Molte aziende di promuovere il lavoro agile anche dopo I'emergenza Covid. A questo proposito, infatti, un lavoro di inchiesta
sviluppato da Aidp (Associazione italiana dei direttori del personale) a fine 2020 ha riportato come oltre il 68% del campione
di aziende intervistate ha dichiarato che prolunghera le attivita di smart working anche nella fase di ritorno ad una “nuova
normalita”.

Cio porta con sé un'interessante opportunita legata ad un nuovo segmento di domanda con diverse esigenze legate allo
sviluppo del concetto di workation, ovvero alla possibilita di lavorare da remoto mentre ci si trova in una localita di
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TREND ATTUALI E FUTURI DEL MERCATO TURISTICO
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FOCUS: IL MONDO DEL CAMPING

Dopo aver analizzato a livello generale quali sono i trend per il futuro del turismo, abbiamo realizzato dei focus su alcune
tematiche specifiche che, a nostro avviso, risultano essere particolarmente importanti per Levico Terme, non solo in un’ottica
di prodotto attuale, ma, anche di passibile sviluppo futura.

Anche in questo caso siamo andati ad indagare i dati e e caratteristiche attuali della domanda e dell’offerta riguardante il
mondo del camping ed i relativi principali trend di mercato che sono esplosi o che si sono maggiormente affermatiin relazione
anche alla pandemia legata al Cavid-19.

LA DOMANDA

Nonostante, come si e visto anche nella parte iniziale di tale sezione, l'intero settore turistico abbia subito un crollo in termini
diarrivi e presenze, secando quanto ripartato in “Analisi comparativa dell’offerta Open Air Trentino” pubblicato da Thrends
nel novembre 2021, questo ¢ stato limitato per quanto riguarda il segmento del camping, soprattutto se ci siriferisce al
territorio delle Alpi.

Questo, in parte,  stato dovuto anche al fatto che, grazie alle proprie caratteristiche intrinseche, il campeggio ha dimostrato
di riuscire a rispondere in maniera migliore alle nuove esigenze emerse quali, ad esempio, il distanziamento, la sicurezza ed il
desiderio di contatto con la natura.

La ricerca di spazi aperti can soluzioni d’alloggio indipendenti e [a volonta di distaccarsi dai luoghi in cui si erano trascorsi i
mesi di lockdown per ricaricarsi, ha fatto si che venisse privilegiata ['offerta outdoor intesa come mondo dei rifugi,
agriturismi e per l'appunto dei campeqgi.

Cio ha fatto si che, anche in sequito alla pandemia legata al Covid-19, nel corso del 2020 il segmento della vacanze en plan air
abbia registrato un calo meno marcato rispetto al mondo dell’alberghiero, con un -25% per quanto riguarda le presenze degli
italiani ed un -63% degli stranieri contro rispettivamente al -39% in termini di presenze di turisti italiani ed al =73% degli

stranieri registrati per il mondo alberghiera.
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CRESCITA PRESENZE "15-"19 VS CALO "19-"20 PER MERCATO E CATEGORIA RICETTIVA
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FONTE: Analisi comparativa dell'offerta Open Air Trentino - THRENDS

Come é possibile vedere anche dal grafico qui sopra riportato, durante il periodo pandemico il settore dei campeggi si &
dimostrato maggiormente attrattivo rispetto alle principali categorie del mondo alberghiero, diminuendo il gap che lo
separava da quest’ultime in termini di peso rispetto alle presenze totali.

Questo, in parte, si e verificato anche grazie, come vedremo maggiormente nel dettaglio in sequito, al fenomena del glamping
il quale ha riposizionato il prodotto in un’ottica trasversale, riuscendo casi a raggiungere un numero maggiore di buyer

personas.

Guardando al Trentino e confrontandolo con i principali territari limitrofi in cui vi sono campeggi, in riferimento ai mercati
esteri di provenienza, vediamo come, nel 2019, le quote maggioritarie di turisti stranieri, in termini di presenze, sono derivate
dalla Repubblica Ceca e dai Paesi Bassi.

Confrontando invece le presenze del settore en plain air can quello delle categorie alberghiere, sempre in riferimento al
territorio Trentino, € possibile vedere come i campeggi, nel 2019, abbiano generato il terzo miglior afflusso con una
percentuale del 10,7% sul totale (46,3% di presenze alberghi 3 stelle e RTA, 20,5% presenze negli alberghi 5 stelle L, 5 e 4

stelle) e con una permanenza media, tanto nel 2019 quanto nel 2020, attestata attorno alle 5 notti.

Tuttavia, guardando al solo mercato estero, emerge come questo risulti essere il primo mercato di riferimento per campeggi e
villaggi, con una quota del 66,2% di presenze estere sul totale, percentuale ben pit alta rispetto a quelle registrate per le
altre categorie ricettive.
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PRESENZE 2019 HIGHLIGHTS CAMPEGGI:

4 )

1 4,5% Crescita presenze campeggi dal 2015 al 2019

3° Posto in termini di presenze assolute

66,2% Quota mercato estero 2019 per i campeggi

® 3stellee RTA @ 5stelle L, 5stelle, 4 stelle
@ Campeqgi @ Agriturismi k J

L'OFFERTA

Guardando invece all'offerta, sempre secondo quanto riportato da Thrends, il Trentino, rispetto agli altri territori limitrofi con
cui @ stato confrontato, presenta i campeggi con la dimensione media minore, pari a 2,2 ettari contro, ad esempio, (a

grandezza media di 8,7 ettari di un campeggio nella provincia di Verana, can un numero medio di posti letto paria 512.

In base alla loro collocazione, inoltre, attualmente in Trentino si possono contare 27 campeggi in montagna e 33 al lago,
appartenenti per la maggior parte alla categoria di 2 stelle (24 campeggi) e 3 stelle (21 campeggi).

Infine, & interessante osservare come, dei 5 camping classificati come 4 stelle, ben 2 si travino proprio a Levico Terme.

Per quanto riguarda invece i servizi propasti all'interno del settore del camping, attualmente ['offerta Trentina, rispetto ai
servizi legati all’elemento acqua, risulta essere sia meno frequente sia di un livello qualitativo minore rispetto a quella dei
competitor dei territori limitrofi (territorio veronese in primis), mentre sono solo paco pit del 25% i camping che si sono

dotati di aree wellness, seppur di piccole dimensioni.

Inoltre, ulteriore elemento emerso e che i servizi legati al food&beverage, seppur presenti nella maggioranza dei casi, fanno
riferimento ad un’offerta standard e non sempre aggiornata con proposte moderne ed innovative sequendo quelle che sono le
nuove richieste da parte del mercato.

Situazione analoga, infine, & stata riscontrata anche per quanto riguarda i servizi legati alle attivita sportive ed all'animazione

0 alle attrazioni per i pit piccoli dove spesso sano presenti solamente delle aree gioco esterne classiche, senza alcun tipo di
caratterizzazione propria in grado di trasformale in veri e propri elementi distintivi.

56



ANALISI TREND DI MERCATO

| PRINCIPALI TREND

@) GLAMPNG )
—

— -
g La nuova frontiera per cio che riguarda il campeggio é il fenomeno del

glamping. Esso nasce dalla fusione tra i termini “Camping” e “Glamour” e

cerca di coniugare il contatto diretto con la natura e la possibilita di stare
in un ambiente outdoor, con il comfort di un hotel, offrendo la liberta del
campeggio e la comodita di una casa.

Il valore attuale di tale mercato, a livello globale, secondo quanto riportato
da Grand View Research, risulta essere pari a 2,1 miliardi di dollari e tale
dato & previsto che continui a crescere con un tasso annuo del +12,5% fino almeno al 2025.

A livello eurapeo, ad oggi, i leader di tale fenomeno sono il Regno Unito e ['ltalia grazie soprattutto alla presenza di numerose
destinazioni caratterizzate da luoghi che naturalmente si prestano a tale tipologia di turismo grazie agli elementi che li
contraddistinguono e che li rendono unici.

In Italia, inoltre, secondo quanto riportato dai report di Google, le ricerche effettuate relative alle strutture glamping hanno
subito un incremento del 117% nel 2020 rispetto all'anno precedente.

Attraverso ['offerta del glamping, & possibile legare 'amore per la natura che sempre pil caratterizza il turista moderno, alle
esigenze di comoditd e di benessere: la creazione di tali alloggi immersi nella natura senza rinunciare ad i confort della
modernita, rappresentano, infatti, il compromesso in grado di attirare sempre pit un numero crescente di viaggiatori.
All'essenza del campeggio, dunque, viene associata la possibilita di dormire in strutture con letti comodi e spesso a limitato
impatto ambientale grazie a materiali eco-sostenibili con cui vengono costruiti.

La tendenza per gli anni a venire sara dunque sempre pil quella di
declinare i tratti essenziali del glamping in varie versioni, creando
soluzioni che siano in grado di diversificare e rendere maggiormente
competitiva 'offerta della destinazione, innalzandola qualitativamente ed
attraendo allo stesso tempo dei segmenti di clientela prima non
raggiungibili.

Interessante, inoltre, il fatto che grazie alla dotazione tecnologica che
caratterizza tali strutture, queste possono essere munite di riscaldamento e quindi garantire un'apertura annuale.
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Alcuni esempi del genere riguardano le bubble glamping, le case sull’albero e le tende ispirate alle yurta della Mangolia o alle
tende dei nativi indiani.

) CAMPINGAKMZERO )

Un ulteriore trend che ha caratterizzato il 2021 e che é destinato a
perdurare per gli annia venire é quello del camping a chilometra zero:
un’esperienza di vacanza in un campeggio collocato all'interno di un
contesto rurale, lontano dai luoghi affollati e dalle piu “classiche”
destinazioni turistiche, in cui vengono esaltate le caratteristiche del

territorio e le produzioni locali.

Tali campeggi, non offrono solamente un alloggio in cui poter pernottare
durante la propria vacanza ma, una vera e propria esperienza a
trecentosessanta gradi immersiva all'interna del territorio.

Le strutture, infatti, forniscono al proprio ospite, attraverso la creazione di percorsi e pacchetti esclusivi, attivita ed
esperienze che lo conducono alla scoperta soprattutto del mondo eno-gastronimico locale.

A cio, ovviamente, vengano di volta in volta affiancati momentiin cui il cliente potra non solo conoscere, ma prendere parte in
maniera attiva, ad esperienze legate alla storia, alla cultura ed alle tradizioni tipiche del territorio all'interna del quale si

trova.

Ad esempio, percorsi trekking, possibilita di effettuare
cicloturismo, degustazioni enogastronomiche sona solo alcune delle
attivita che collegano il territorio e gli attori che lo compangona.

Alla vacanza en plein air, inaltre, viene associata sempre piu la
possibilita non solo di poter godere di una ristorazione sana
caratterizzata da un menu a km zero, ma anche di poter scoprire le
fasi a monte grazie al racconto dei riti propri della vita contadina, al

contatto con gli animali della fattoria o alla possibilita di cimentarsi

con le attivita dell’orto.
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FOCUS: IL MONDO DEL CICLOTURISMO

IL CICLOTURISMO NEL MERCATO ATTUALE

Il cicloturismo € uno dei trend che e maggiormente spopolato all'interno dell’industria del turismo post-Covid e che
attualmente rappresenta un'oppartunita per molte destinazioni turistiche di poter rinnovare la propria offerta.

All'interno del 2° Rapporto ISNART-LEGAMBIENTE “Bike Summit 2020 infatti, gli operatori italiani intervistati hanno
evidenziato una crescente richiesta per tutte quelle nicchie di mercato, all’interno delle quali il cicloturismo viene citato tra i
segmenti a piu alto potenziale per il futuro.

ATTIVITA SVOLTE DURANTE LA VACANZA:

/

@ Cicloturismo @ Sci
® Trekking © Altro

~

® Altro @ Sport

Fonte: 2° Rapporto ISNART ~LEGAMBIENTE “BIKE SUMMIT 2020

Tale tipologia di turismo infatti risulta essere particolarmente idonea alle necessita di rigenerazione e ri-attivamento dopo un
lungo periodo di staticitd com’e stato quello del 2020 in cui a causa dell'impossibilita di uscire dalla propria abitazione prima,
e delle numerose restrizioni poi, si & andata a creare una forte situazione di stress.

Sotto tale profilo fin da subito la bicicletta, date le sue caratteristiche intrinseche, si é rivelata particolarmente adatta al
mantenimento del distanziamento fisico ed ai trend emergenti di slow tourism e di turismo di prossimita.
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Essa inoltre risulta essere ideale per i soggiorni brevi, caratteristica dei viaggi nei periodi intermedi come le ali di stagione che
il mondo del turismo punta ad ampliare nell'imminente futuro.

Attualmente, la domanda risulta essere predominata dal mercato internazionale tanto europeo quanto extra-europeo.

Nel 2019 infatti, in Italia del totale delle presenze, il 62,4% era riferito agli stranieri ed il restante 37,6% da italiani.

Tale domanda come gia é stato detto, e in forte crescita soprattutto grazie all'incremento non solo delle infrastrutture
disponibili, ma anche dei servizi di ospitalita e la promozione ad essi collegata.

In particolare, nell’estate 2020 sono stati quasi 5 milioni gli italiani che hanno utilizzato la bicicletta nel corso della propria
vacanza, pari al 17% dei turisti totali.

E necessario pero fin da ora fare una distinzione tra i turisti che si approcciano al mondo del cicloturismo, questi infatti
vengono distinti, mettendo in relazione lo scopo del viaggio con le principali attivita praticate, in:
Turista ciclista (soft biker) quando il turista vede nella bicicletta un elemento significativo della vacanza, ma non
principale. In questo caso la bicicletta non rappresenta la finalita del viaggio ma solamente un mezzo per svolgere
un‘attivita o fare un’escursione
Ciclista turista (hard biker) quando per il turista la bicicletta ricopre un ruolo fondamentale nel corso della vacanza e

molto spessa rappresenta anche il mezzo di spostamento della vacanza stessa

Secondo i dati ISNART, la spesa totale derivante dal segmento del cicloturismo nel 2019 é stata pari a 4,6 miliardi di euro, pari
al 5,6% dell'intera spesa turistica generata in Italia. Facendo invece un confronto con il solo periodo estivo 2020, la spesa
complessiva dei cicloturisti é stata circa pari 4 miliardi di euro, pari al ben 18% della spesa turistica complessiva in Italia in
tale periodo.

Andando ad analizzare anche dei dati piu nello specifico, il cicloturista straniero spende il 64% del proprio budget prefissato in

alloggio e ristorazione, mentre per quello italiano riscontriamo dei valori leggermente inferiori che si assestano intorno al
61%.

In entrambi i casi si tratta di un turista medio-alto spendente che solitamente frequenta ristoranti e pizzerie piu
assiduamente del turista medio e la cui spesa media giornaliera risulta essere pari a 75 euro.

Esso inoltre presenta una particolare predilezione per l'acquisto di beni alimentari legati all'enogastronomia locale della
destinazione in cui si trova. Tale elemento infatti si trova al 5° posto tra le principali motivazioni di vacanza quando invece il

turista medio lo posiziona attorno al 12° posto.

Se invece si analizza il fenomeno del cicloturismo dal punto di vista dell’organizzazione dei flussi turistici per destinazione o
provenienza, cio che emerge € che il bacino d’utenza principale & quello dell’ltalia settentrionale, dove Veneto, Lombardia ed
Emilia Romagna fanno da padrone per quanto riguarda le regioni di provenienza.

La medesima concentrazione si riscontra anche per il mercato straniero dove la Germania da sola rappresenta pit di un quarto
del movimento cicloturistico. Ad essa sequono Austria, Francia e Regno Unito.
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PRINCIPALI VOCI DI SPESA: CONFRONTO FRA CICLOTURISTA E TURISTA “MEDIA”
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Fonte: elabarazione di Progetto Turismo da ISNART - Bike Summit 2020

Per quanto riguarda invece le regioni di destinazione, anche in questo caso i numeri maggiori si riscontrano nell’area

settentrionale, dove il Trentino Alto Adige fa da padrone con il 30% dei flussi turistici in entrata, sequito da Lombardia con
14% e Veneto con 10%.

Inoltre, il Trentino Alto Adige, assieme a Valle d’Aosta e Friuli, risulta essere una delle regioni in cui il peso percentuale del

cicloturismo sulla domanda turistica complessiva € in gran lunga superiore alla media nazionale, con un tasso di incidenza
compreso tra il 15% ed il 20% rispetto al 6% di media nazionale.

Infine, a vicinanza geografica risulta essere tra i principali fattori presi in considerazione anche tra i turisti stranieri infatti,
per tedeschi ed austriaci risulta essere ancara una volta il Trentino Alto Adige la meta principale. Per i francesiinvece la scelta
risulta essere pit ampia, essi infatti si distribuiscono equamente tra Lombardia, Sardegna e Trentina.
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CHI E E CHE COSA FA IL CICLOTURISTA

La grande maggioranza di cicloturisti solitamente é di genere maschile, soprattutto se si quarda agli stranieri in cui la quota
percentuale arriva anche all'80%.

Se si quarda invece all'eta, tale tipologia di turista é tendenzialmente piu giovane della media, registrando infatti un 40% di
turisti con etd compresa tra i 31 ed i 40 anni, ma allo stesso tempo presenta un livello di istruzione di poco inferiore alla
media (quota di laureati pari al 30% contra il 34% della media).

Va perd sottolineato come, secondo i dati ISNART, nell’estate 2020 I'eta media si sia alzata, registrando nella fascia d’eta
45-55 il numero piu elevato di cicloturisti.

Alla passione per la bicicletta, spesso il cicloturista associa altre motivazioni di viaggio, prima fra tutte la volonta di svolgere
delle esperienze che gli permettano di stare a stretto contatto con la natura e con le bellezze paesaggistiche del luogo in cui si
trova.

Altre attivita particolarmente apprezzate riguardano il patrimonio artistico della destinazione, la cultura enogastronomica ed i
servizi legati alla cura ed al benessere termale.

La quota di turisti che usufruisce di servizi relazionati al benessere e infatti quasi il doppio di quella che solitamente si
registra tra i turisti.

Inoltre, e in particolar modo il cicloturista straniero quello maggiormente interessato alla conoscenza della cultura del luogo in
cui si trova, mostrando una predilezione verso musei, mostre e prodotti tipici molto pit marcata rispetto al turista straniero
medio stesso.

Se si vogliono invece analizzare le modalita con cui il cicloturista sceglie la meta del proprio viaggio, due sono le influenze
principali: il passaparola di parenti ed amici che hanno visitato il luogo in precedenza ed il desiderio personale di rivivere delle
esperienze vissute all'interno di una destinazione visitata in precedenza.

Come il turista medio, anche in questo caso, il cicloturista é alla ricerca di informazioni non solamente nella fase che precede
linizio del viaggio, ma proseque durante tutta la vacanza ed al rientro della stessa.

Eqli inoltre fa molto riferimento alle recensioni disponibili all'interna delle varie piattaforme, al fine di avere maggiori
informazioni a disposizione su escursioni, attivita e luoghi da visitare.
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Solitamente tale turista viaggia in coppia senza figli al seguito, tale quota sul totale risulta essere infatti pari al 41% tuttavia,
un 26% decide invece di portare con sé i propri figli.

Con la stessa percentuale si trovano i cicloturisti che decidono di viaggiare con amici, mentre la restante parte predilige il
viaggio in solitaria, trend in voga soprattutto tra i turisti italiani.

IDENTIKIT DEL CICLOTURISTA

CARATTERISTICHE:
DA SOLO

80% Cicloturista UOMO 50

20% Cicloturista DONNA

Classe d’eta principale: 31-40 anni

Molto attento alla ricerca di ALTRO / IN COPPIA

informazioni in tutte le fasi del
viaggio

INTERESSI DI VIAGGIO:

o Esperienze a contatto con la natura

o Patrimonio artistico-culturale CON AMICT FAMIGLIA CON BAMBINI

o Cura e benessere termale

- Enogastronomia

63




ANALISI TREND DI MERCATO

FOCUS: IL MONDO DEL TERMALE E WELLNESS

Il settore termale ha da sempre rappresentato un comparto complesso e articolato in Italia, tuttavia, nel corso del tempo ed in
modo sempre pil accentuato negli ultimi anni, si e separato e sviluppato in maniera autonoma rispetto al turismo termale,
identificato come il comparto del benessere in cui le attivita ed i servizi erogati non si fondano sulle proprieta terapeutiche

delle acque termali.

0ggi. in sequito alla situazione pandemica vissuta, al mondo del termalismo si  andato affiancando sempre pil il tema del
benessere a trecento sessanta gradi, inteso non solo come benessere fisico, ma anche psicologico, con delle specifiche
esigenze salutistiche derivanti dalle circostanze vissute e ad una volonta da un lato di prendersi un momento di relax dopo lo
stress vissuto e dall’altro di dare maggiore attenzione alla prevenzione.

La nuova sfida, dunque, per il settore del termalismo e pil in generale per U'intero mondo del wellness, sara quello di riuscire
ad adattarsi ed ad innovare sequendo il cambiamento in atto in termini di fruizione e di compartamenti del potenziale cliente,
cercando nuove modalita di gestione dei flussi all'interno degli spazi e di erogazione dei servizi non solo all’interno della
propria struttura ma, pit in generale, anche nel quotidiano.

| nuovi trend emersi hanno dunque determinato un’ulteriore crescita di tale mercato determinando, secondo quanto riportato
dal Global Wellness Institute, un valore economico mandiale pari circa a 4,5 trilioni di dollari.

Andando maggiormente nel dettaglio, vediamo dunque quali sono i principali trend emersi in relazione alla pandemia legata al
Covid-19 e che tutt'ora perdurano all'interno del mondo thermal&wellness:

A. CONCEZIONE OLISTICA DEL MONDO BEAUTY&WELLNESS ED INTERESSE VERSO LA PREVENZIONE

Il prendersi cura di sé stessi, al giorno d’oggi, non passa solamente attraverso la cura esteriore ma, al contrario, sempre pit
abbraccia un concetto di benessere molto pit ampio facente riferimento alla concezione pil olistica di equilibrio psico-fisico.
Cio ha portato al rilancio delle terapie definite naturali, finalizzate al riequilibrio ed alla rigenerazione del proprio organismo.
Sono, infatti, aumentate le richieste per tale tipologia di offerta all'interno della quale rientrano ad esempio i bagni termali, i
percorsi caldo-freddo e la crioterapia.

A questo quadro si é poi aggiunto il crescente interesse verso la cura preventiva finalizzata soprattutto, data la situazione
vissuta, al raggiungimento di un livello di salute immunitaria in grado di limitare gli effetti negativi in caso di malattie grazie
anche a percorsi di nutrizione e di salute metabolica creati ad hoc a secanda delle singole esigenze.

b4




ANALISI TREND DI MERCATO

Al giorno d’oggi infatti si e affermata la consapevolezza che la vera bellezza parta soprattutto dall'interno: prendersi cura di
sé stessi permette di sentirsi bene non solo fisicamente, ma anche mentalmente.

B. CURE E TRATTAMENTI IN CASA PROPRIA

I1 2020 anche per il mondo del beauty&wellness € stato l'anno dei grandi cambiamenti in quanto a causa della pandemia legata
al Covid-19, gli individui hanno trascorso molto pit tempo in casa, dedicandosi maggiormente alla cura di sé stessi.

Nello scarso anno, infatti, gli e-commerce di prodotti beauty hanno registrato un incremento pari al +38% rispetto al 2018,
con dei valori di vendita che si sono assestati all’incirca intorno ai 670 milioni di euro.

Tale trend continuera anche nel corso del 2022: la maggioranza delle persone, infatti, ha maturato ormai l'abitudine di farsi
cure e trattamenti anche in casa, utilizzando una parte consistente del tempo a loro disposizione per dedicarsi alla cura del

proprio benessere, a volte condividendo anche il momento con il partner o con amici.

C. RICHIESTA DI PERSONALIZZAZIONE DEI TRATTAMENTI E DEI PRODOTTI COSMETICI

E stato riscontrato come il consumatore sia alla ricerca non pid solamente di un prodotto da acquistare, ma anche di una vera e
propria esperienza beauty da vivere e condividere: [a personalizzazione sara dunque sempre pit il fulcro dell'eragazione di un
prodotto o di un servizio in grado di rispondere soprattutto alle specificita ed ai bisogni del singolo cliente.

A cio si lega pure l'attuale importanza del digitale grazie al fatto che esso, oltre alla praticita che lo caratterizza, da la
possibilita di scegliere tra un’offerta molto pit ampia rispetto ai canali di vendita tradizionali.

E proprio a cio che si ricollega anche Iincremento dei prodotti genderless: si ¢ stimato, infatti, che entro il 2024 la domanda
per prodotti di cura maschile crescera di circa un miliardo di dollari, soprattutto a causa dellaumento della richiesta di
prodotti contro l'invecchiamento.

D. MAGGIORI SOSTEGNI ED INCENTIVI DA PARTE DEL SOGGETTO PUBBLICO

La situazione legata al Covid-19 ha avuto delle ricadute abbastanza consistenti nei confronti dell'intero sistema termale in
quanto la sua ripresa, dopo aver registrato una chiusura farzata, € ad oggi lenta, soprattutto a causa del fatto che i clienti non
si sentono ancora del tutto sicuri nella fruizione degli spazi beauty-wellness.

Con l'intento di incentivare il ritorno della domanda termale, il soggetto pubblico ha deciso di stanziare un Bonus Terme 2021.
Con decreto del Ministro dello sviluppo economico 1° luglio 2021 e stata data infatti attuazione al nuovo incentivo, previsto
dall’articolo 29-bis del decreto-legge n. 104 del 2020, finalizzato a sostenere l'acquisto da parte dei cittadini di servizi
termali presso gli stabilimenti termali accreditati.
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E. AUMENTO DELLA PREVENZIONE E DIMINUZIONE DELLINTERESSE VERSO LA MEDICINA ALTERNATIVA

Cio che e interessante sottalineare e quanto emerso dai dati del Rapparto Coop che ha investigato sui consumi e stili di vita
degli italiani futuri.

Nel rapporto emerge, infatti, come sia cambiato 'approccio verso la salute e le visite mediche Post-Covid dove, nonostante
l'auto-diagnosi via Internet rimanga predominante, pare che in futuro, come & possibile vedere dal grafico sottostante, le
persone si rivolgeranno di pit a medici specialisti riconosciuti, ritorneranno a fare analisi e visite specialistiche di routine
abbandonando invece tecniche di medicina alternativa.

NEL 2021, RISPETTO AL 2019, COME PENSA SARA IL SUO APPROCCIO ALLA SALUTE?

20%
15%
10%
5%
0%

Analisi di routine Analisi/ Visite Consulto Medicina

(sangue, urine, etc.) specialistiche psicologico alternativa

I Di piu/comincero a farlo M Di meno/smetterd

Fonte: Nomisma-Ufficio Studi Coop “2021, l'anno che verra”, Consumer survey, Dicembre 2020
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FOCUS: GLI SPORT D’ACQUA

Come precedentemente visto all'interno dei macro trend presentati all'inizio di questa sezione, durante le loro vacanze |
turisti sempre piu dimostrano di voler svolgere delle attivita legate alla pratica di sport, soprattutto all’aria aperta.

In particolar modo, secondo quanto riportato dall'Osservatorio di Sportclubby, piattafarma di riferimento per il booking di
attivita sportive e benessere, usata da oltre 700mila sportivi in Italia, nell'autunno 2021 l'allentamento della maggior parte
delle restrizioni ha riavvicinato gli appassionati di sport acquatici alle piscine.

Lattivita di acquagym, infatti, ha registrato un +20%, con una crescita ancora maggiore per quanto riguarda il nuoto, sport
che ha registrato un +74%, soprattutto in riferimento ai corsi per bambini.

Per quanto riguarda, invece, gli spart d’acqua all’aperto, gia l'estate 2021 ha portato all’'affermazione di alcuni particolari
discipline sportive che sono destinate a a perdurare anche per i mesi estivi degli anni a venire.

Vediamo qui di sequito quali sono state le attivitd maggiormente apprezzate praticabili tanto in solitaria quanto in compagnia:

o SUP (STAND-UP PADDLE): ¢ il punto d’incontro tra il tra il Surf e la Canoa,
infatti dal surf ha ereditato la caratteristica di scarrere sull’acqua in
piedi su una tavola cavalcando le onde e dalla canoa, invece, la pagaia, con
cui si pagaia in piedi.

[l'sup si & dimostrato essere uno sport semplice e divertente, la cui
tecnica di base puo essere facilmente appresa tanto dai piu piccali
quanto dai meno avvezzi all’attivita sportiva, senza limiti di et .

Attualmente questa disciplina si e diffusa notevalmente anche in Italia

soprattutto proprio per il fatto di esser semplice ed alla portata di tutti. Inoltre, un ulteriore vantaggio di tale sport e
quello di esser praticabile in tutte le superfici d’acqua, tanto in quelle pit calme come nel caso dei laghi, quanta in quelle
pit movimentate di fiumi e mari.

o KAYAK E CANDA: la calma di un lago o di un fiume unita alla bellezza dei
paesaqgi riflessi nell'acqua rappresentano un’esperienza unica ed ideale
per tutti coloro che ricercano un momento di svago da condividere,
mentre cascate e percorsi con maggiori elementi di difficolta rispondono
alle esigenze di tutti coloro che vogliona vivere delle esperienze
maggiormente adrenaliniche. Ad accrescere ulteriormente ['appetibilita

di tale esperienza da parte non solo degli sportivi, ma anche di un
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pubblico pit ampio e meno avvezzo alla pratica sportiva ci sono, inoltre, alcuni elementi che caratterizzano intrinsecamente
tale disciplina quali, ad esempio, la completa immersione in un contesto naturale e la possibilita di poter arrivare in alcuni
luoghi accessibili solo via acqua.

o SLACKLINING: e stato definito come il fitness trend del momento, tale
disciplina consiste nel camminare in equilibrio su un di un filo di nylon
sospeso nel vuoto, spesso in montagna o sopra uno specchio d’acqua. Tale
disciplina aiuta a migliorare 'equilibrio e contribuisce a mantenere una
postura carretta, oltre a tonificare addominali e glutei.

Si tratta di un’attivita che si puo praticare anche in compagnia,
sfidandosi e divertendosi can gli altri individui con cui si sta

condividendo ['esperienza.

o KITE SURFING: ¢ uno sport praticabile in acqua nei giorni in cui c’é vento,
lasciandosi trainare sulla superficie aggrappati alla barra di un aquilone
pilotabile. Sfruttando le forze della natura, tale disciplina regala agli
sportivi sensazioni uniche come, ad esempio, l'ebbrezza e l'adrenalina di
trovarsi tra cielo e mare.

Esso risulta essere uno sport di facile apprendimento, tuttavia, per
iniziare sono necessarie alcune lezioni con un istruttare per imparare 3
manovrare (3 vela ed a planare sulla superficie dell’acqua nel modo

corretto.

Il turista che decide di praticare una delle discipline appena elencate mentre si trova in vacanza, viene definito solitamente
come un adventure traveller.

A livello europeo, questo solitamente risulta essere un viaggiatore medio-alto spendente, di etd ricompreso tra i 30 ed i 40
anni, mediamente can un buon livello d'istruzione.

Anche tale turista, inoltre, come emerso piu volte nelle sezioni precedenti, oltre all’aspetto prettamente spartivo, risulta
fortemente attratto non solo dagli aspetti naturalistici della destinazione, ma anche dalla tradiziane e dagli usi e costumi della
stessa.

68




ANALISI TREND DI MERCATO

FOCUS: CARO ENERGIA, UN ASPETTO DA CONSIDERARE

Gli straordinari record di rialzo dei prezzi dei prodotti energetici all’ingrosso, i quali sona quasi raddoppiati nel periodo tra
settembre e dicembre 2021 riflettono il trend in forte crescita che si é verificato nelle quotazioni internazionali delle materie
prime energetiche e del prezzo della C0z. In particolare, Confcommercio indica che i dati pubblicati a fine 2021 hanno
evidenziato come il prezzo spot del gas naturale al TTF (il mercato di riferimento europeo per il gas naturale) sia aumentato,
nell'ultimo anno (2021), di quasi il 500% e, nello stesso periodo, il prezzo della CO; sia pil che raddoppiato. Di conseguenza,
dunque, cid si é riflesso anche sul prezzo dell'energia elettrica all'ingrosso (PUN), il quale ha subito un rincaro, nello stesso
periodo considerato, di quasi il 400%.

Tali rincari si sono tradotti in aumenti delle bollette per i consumatori finali in tutta Europa. Le stime di Aerea (Autorita di
regolazione per energia, reti e ambiente) per il primo trimestre 2022 riportano un incremento del 55% della bolletta
dell’elettricita domestica e del 42% per quanto riguarda quella del gas per una famiglia-tipo media italiana. Entrambi i dati
tengono conto dei fondi stanziati ancora una volta da parte del governo per contenere i rincari, che consistono in una
riduzione degli oneri di sistema presentiin bolletta.

Le ultime rilevazioni sui prezzi medi nazionali delle forniture di elettricita e gas naturale di Confcommercio e Nomisma
Energia riferite al 31 gennaio 2022 evidenziano come la crescita dei prezzi registrata fra settembre 2021 e gennaio 2022
abbia colpito particolarmente il settore del terziario di mercato.

In questo contesto, ricettivita e ristorazione, gia provati da due anni di pandemia che hanno fortemente compromesso il
settore, si trovano oggi ad affrontare un ulteriormente difficolta dovuta alla crisi energetica in corso. Albergatori e ristoratori

dovranno ora farsi carico di spese di struttura decisamente maggiori rispetto a quanto erano abituati.

Dall’indagine Confcommercio-Nomisma sul caro consumi, emerge come nel 2022 si stimi che per le imprese del commercio,
della ricettivita e della ristorazione ci sard un aumento della bolletta energetica (per gas ed elettricitd) che passera dagli 11,3
miliardi di euro del 2021 a 19,9 miliardi (+76%).

Spesa energia settore commercio, alloggi e ristorazione (espressi in Mld €)

2019 2020 2021
Elettricita 6.3 6.0 1.4 13,9
Gas 4,2 2.9 3.9 6.0
Totale 10,5 8.9 1.3 19.9
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Nel dettaglio dei singoli settori, gli aumenti medi, su base annua, sono i sequenti: per gli oltre 30 mila alberghi italiani la spesa
per |3 bolletta elettrica passera da 49 mila € a 79 mila €, un aumento del 61% solo in parte mitigato dalle offerte a prezzo
fissa che qualcuno é riuscito ad ottenere sul mercato libera.

A questo pai si aggiunge la bolletta del gas che passa da 10 mila a quasi 20 mila €. Per un albergo tipo (con consumi di 260
mila chilowattora/anno di elettricita e 18 mila metri cubi di gas), la spesa annua passa da 59 mila € a 98 mila €.

Si attendono ulteriori misure governative, rispetto a quelle finora varate, che possano aiutare le aziende a contenere tale
emergenza per non rischiare di bloccare la ripartenza del settare.

IL CARO ENERGIA SULLE IMPRESE DEL TERZIARIO )

= N

Strutture alberghiere: Ristoranti:
+61% (stima 2022 vs 2021) +73% (stima 2022 vs 2021)

Fonte: Confcommercio-Nomisma Energia
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Dall’analisi relativa al contesto di mercato globale possiamo evidenziare le sequenti opportunita e minacce riscontrate che
possono risultare interessanti per il territorio di Sega di Ala e dintorni:

OPPORTUNITA

CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITA ALUAPERTO E NELLA NATURA: La pandemia legata al Covid-19 ha contribuito ad
incrementare ed affermare un trend gid in crescita negli anni precedenti, ovvero quello di una domanda sempre piu
interessata alla pratica di sport outdoor e ad attivita che possono essere svolte all'aria aperta, a stretto contatto con la

natura.

RAPIDA RIPRESA DEL TURISMO DOMESTICO: il fatto che i turisti ancora oggi si sentano maggiormente sicuri nelle destinazioni
vicino a casa, ha fatto si che il turismo domestico oltre ad esser stato il primo a ripartire, sia attualmente ai primi posti tra le
scelte di vacanza dichiarate dagli italiani. Dato che i flussi turisti della destinazione risultano esser generati, in prevalenza,
all'interno del territorio nazionale, il pratrarsi dell'interesse nei confronti del turismo domestico rappresenta un'opportunita
da cogliere per riuscire ad incrementare arrivi e presenze all’interno del territorio.

RICERCA DI ESPERIENZIALITA ED AUTENTICITA DA PARTE DELLA DOMANDA: | nuovi trend emergenti del turismo post-Covid sono
incentrati attorno alle tematiche riguardanti la “Guest experience”, avvero [a personalizzazione dell'offerta a seconda delle
singole esigenze dichiarate, anche in riferimento ai diversi buyer personas che saranno individuati. Cio rappresenta
un‘opportunita per tutte guelle destinazioni lontane dal concetto di turismo di massa, in cui Uospite puo vivere delle
esperienze uniche conoscendo allo stesso tempo tradizioni e cultura del territorio in cui si trova.

CRESCENTE INTERESSE DELLA DOMANDA VERSO IL MONDO DEL CAMPING: complice la situazione pandemica vissuta ed i
cambiamenti in termini di esigenze e comportamenti a cui essa ha portato, gia nell’estate 2021 l'ospite ha dimostrato un
interesse crescente nei confronti di tale tipologia di strutture ricettive, ritenute in grado di rispondere maggiormente ad
un'esigenza di sicurezza, permettendo allo stesso tempo di poter vivere un’esperienza a contatto con la natura. Questa e
sicuramente un’opportunita per il territorio di Levico Terme data [a presenza di alcuni campeggi di alto livello.

CRESCENTE INTERESSE PER IL MONDO DEL CICLOTURISMO: e ricerche di mercato di settare citano il cicloturismo tra i segmenti
a pit alto potenziale per il futuro. Questo, infatti, risulta essere particolarmente interessante soprattutto per coloro che

desiderano svolgere una vacanza active rimanendo a stretto contatto con la natura. Gid a partire dall’estate 2020, infatti,

sono stati quasi 5 milioni gli italiani che hanno utilizzato la bicicletta nel corso della propria vacanza, pari al 17% dei turisti
totali.
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SCOPERTA DEGLI SPORT D'ACQUA: un trend che continuera sicuramente a crescere negli anni a venire e quello legato alla
vacanza attiva: il turista, infatti, ha dimaostrato di non voler rinunciare all'attivita sportiva per ricaricarsi, magari provando
delle nuove discipline, e ritornare alla quotidianita con una nuova energia ed un minor livello di stress. E in tale contesto che
l'estate 2021 ha visto la scoperta degli sport d'acqua da parte delle piu disparate categorie di turista. Il Comune di Levico
Terme dunque, data la presenza all'interno del proprio territorio del’omonimo lago, con la strutturazione di un’adequata
offerta potra sicuramente beneficiare di tale interesse manifestato da parte della domanda.

MINACCE

CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA: ad oggi, il potenziale turista-escursionista, non si accontenta piu del
semplice acquista di un prodotto o di un servizio ma, al contrario, desidera vivere un’esperienza unica in grado di soddisfare le
sue persanali esigenze che ['hanno portato a scegliere una specifica tipologia di offerta. Vi & dunque, sempre pit, una
tendenza alla richiesta di prodotti personalizzati, creati su misura grazie alla combinazione di pit elementi presenti all’interno
dell’offerta stessa.

PERDURARE DEGLI EFFETTI LEGATI ALLA PANDEMIA DA COVID-19: la crisi pandemica prima, ed il prolungarsi della stessa poi,
hanno portato con sé alcuni cambiamenti soprattutto per quanto riguarda il comportamento e le esigenze dei turisti non solo
durante la loro vacanza, ma anche nei momenti antecedenti la stessa, che sona destinati a perdurare per il prossimo tempo a
venire. Questo puo rappresentare una minaccia per l'intero monda del turismo in quanto il prolungarsi di tale situazione sta
limitando gli individui non salo nella selezione della destinazione, ma anche nella scelta di quale tipalogia di vacanza svolgere e
se svolgerla, soprattutto per quanto riguarda la clientela proveniente da paesi esteri.

AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI: il forte rincaro registrato a partire da gennaio 2022 per quanto riguarda la fornitura
d’energia risulta essere una grave minaccia anche per tutti quei soggetti operanti nel settore turistico. Tanto le varie
strutture ricettive quanto le strutture di prodotto energivore come, ad esempio, nel caso di Levica Terme risultano essere gli
impianti di risalita della Panarotta e le terme stesse, possono vedere in poco tempo ridursi di gran lunga il margine operativo 3

causa di tale incremento dei costi.
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LE INTERVISTE

Dopa aver analizzato il contesto territoriale, con la finalita di riuscire ad avere una fotografia il pit completa possibile tanto
degli elementi che compangono la domanda turistica del Comune di Levico Terme quanto delle caratteristiche che, allo stato
attuale, contraddistinguano 'offerta in termini di posti letto, tipologia e composizione degli esercizi ricettivi e cosi via, siamo
andati ad intervistare molteplici figure chiave individuate direttamente dalla committenza.

Tale scelta metodologica e stata quidata dal fatto che, oggi, Uofferta di un territorio viene veicolata anche e soprattutto dalla
forza che i singoli soggetti del territorio sono in grado di trasmettere, attraverso le proprie scelte ed azioni, al sistema.

Per questa ragione, diventa dunque fondamentale comprendere i diversi punti di vista non salo di coloro che sono chiamati ad
amministrare un territorio, ma anche di tutti quegli stakeholder che, per differenti motivi, vivono ed operano
quotidianamente all'interno della destinazione.

Tutte le interviste, i cui risultati verranno ora riportati all'interno di questa sezione, sono state realizzate da Progetto Turismo
tra settembre e dicembre 2021 attraverso dei colloqui individuali diretti svolti per la quasi totalita in presenza, finalizzati a
far emergere diverse opinioni e visioni sullo stato dell'arte attuale, sulle priorita e su alcuni spunti per il futuro del Comune di
Levico Terme per quanto riguarda, in particolar modo, 'ambito turistico.

Cio ha permesso di poter rivalgere agli intervistati un numero maggiore di domande, avendo cosi la possibilita di andare
maggiormente in profondita sui singali aspetti indagati.

| colloqui sono stati strutturati e calendarizzati secondo una logica detta “a macchia d'olio™: siamo partiti, infatti,
intervistando la Giunta comunale, proseguendo poi con i Consiglieri tanto di maggioranza quanto di minoranza, per concludere
infine con i rappresentanti delle diverse associazioni e categorie economiche, appartenenti al comparto turistico alberghiero
ed extra alberghiero, ma non solo.

Attraverso tale modalita é quindi stato possibile ottenere un primo quadro d’insieme relativo alla destinazione, raccogliendo i
differenti pareri, a volte in contrasto tra loro, sui diversi prodotti turistici che, ad oggi, caratterizzano e contraddistinguono
lofferta turistica di Levico Terme e sui relativi punti di forza, sugli elementi di miglioramento e sugli spunti per le
progettualita future ad essi associati.

In particolare, sono stati intervistati tutti e sei i membri della Giunta Comunale, undici dei dodici companenti del Consiglio
Comunale, numerasi operatori economici quali proprietari di strutture ricettive alberghiere ed extra alberghiere, figure di
riferimento delle Terme di Levico, artigiani e commercianti locali, rappresentanti delle diverse associazioni presenti all'interno
del territorio come ASAT Levico, B&B di Qualita in Trentino, Volo Libero Trentino e, infine, il Direttore dell’Apt Valsugana -
Lagorai in qualita di ente di riferimento per 'intera definizione e promo-commercializzazione dell’offerta turistica.
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La traccia utilizzata per ogni intervista é stata di volta in volta la medesima: il confronto, infatti, ha previsto una serie di
domande iniziali relative all'offerta turistica attuale di Levico Terme, focalizzando l'attenzione sugli elementi sia di rilievo che
da migliorare, cercando di comprendere poi quali fossero i prodotti e le attrazioni attualmente sviluppate e quali, invece,
risultassero essere ancora ad uno stato potenziale, concentrando poi l'attenzione su particolari questioni che riguardano
alcuni di questi, per concludere, infine, can degli spunti e delle riflessioni sullo sviluppo futuro della destinazione.

Ci teniamo a ricardare fin da ora che, quanto verra presentato all'interno di questa sezione, si limita a riportare, in forma
aggregata, solamente gli elementi emersi in fase di intervista dai diversi saggetti incontrati senza alcun tipo di integrazione o

giudizio di Progetto Turismo.

Cio non rappresenta, dunque, né un quadro completo dell’offerta turistica attuale del Comune di Levico Terme, né il punto di
vista esterno dei consulenti.

Per maggiore chiarezza espasitiva andremo a suddividere quanto emerso in parti distinte a secanda dei principali punti
trattati, sequendo la scaletta di lavoro qui sotto riportata:

PUNTI TRATTATI NEL CORSO DELLE INTERVISTE:

@ MOTIVAZIONI PER CUI. AD 0GGI, UN TURISTA DOVREBBE SCEGLIERE LEVICO TERME
@ ELEMENTI DA MIGLIORARE DI LEVICO TERME
@ VISIONI FUTURE PER LEVICO TERME

@ PRODOTTI TURISTICI EMERS IN FASE DI INTERVISTA

\_ J
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PUNTO 1: MOTIVAZIONI PER CUI, AD 0GGI, UN TURISTA DOVREBBE SCEGLIERE
LEVICO TERME E RELATIVI PUNTI DI FORZA

Nella prima parte delle interviste, l'obiettivo & stato quello di cercare di comprendere quali fossero non solo le attrazioni
principali, ma soprattutto le motivazioni per cui un turista, ad oggi, nel momento in cui sta decidendo la meta per le proprie
vacanze, dovrebbe scegliere Levico Terme.

La maggior parte degli intervistati, tanto degli organi amministrativi quanto degli operatori ecanomici, e risultata esser
concorde nell’affermare che, ad ogqi, il principale punto di forza nonché ragione per cui i turisti-escursionisti apprezzano
Levico Terme & rappresentato dalla possibilita di avere un’offerta turistica complessiva molto ampia ed eterogenea, capace di
spaziare e soddisfare le singole esigenze, anche di diverse tipologie di turista. Oltre a cio, in qualita di surplus, essi hanno
sottolineato anche il valore aggiunto che viene dato in termini di brand awareness all’offerta grazie alla tradizione turistica
che negli anni ha sempre contraddistinto la localita.

Tale destinazione, infatti, grazie agli elementi che la caratterizzano, secando l'opinione espressa dai rispondenti, riesce ad
essere attrattiva tanto per coloro che desiderano svolgere una vacanza all'insegna della tranquillita e del relax, quanto per gli
individui che invece, al contrario, sono maggiormente orientati verso un soggiorno caratterizzato da esperienze ed attivita
active, alla scoperta del territorio svolgendo, magari, allo stesso tempo dell’attivita sportiva.

Essi, difatti, hanno evidenziato a capacita del territorio di soddisfare le diverse esigenze di quel turista particolarmente
dinamico e curioso, il quale solitamente presenta una preferenza per le localita turistiche che gli permettano di sperimentare
diverse tipologie d’offerta vivendo nel carso della propria vacanza esperienze differenti legate non salo allo sport, ma anche al
relax ed alla scoperta degli usi e costumi della destinazione in cui si trovano.

In particolar modo, una pluralita di rispondenti ha inoltre evidenziato come principali forze attrattive della destinazione, la
presenza del lago e la predominanza dell’elemento naturale come fil rouge dell’intero territorio.

Nella maggioranza delle attrazioni proposte, infatti, essa risulta essere non solo presente, ma parte essenziale nella fruizione
dell’esperienza, soprattutto se si pensa a Vetriolo ed all’Altopiana della Vezzena.

Infine, in aggiunta, come punto di forza, alcuni intervistati hanno sottolineato come venga riconosciuto in termini di valore
aggiunto dai turisti, il fatto di poter raggiungere Levico Terme, con facilita, anche con i mezzi pubblici.

Provenendo tanto dalla parte veneta quanto dalla citta di Trento, infatti, e presente la relativa fermata del treno.
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MOTIVAZIONI PER CUI IL TURISTA SCEGLIE LEVICO TERME

OFFERTA TURISTICA IN GRADO DI SODDISFARE PIU TIPOLOGIE DI CLIENTELA

@5’% %ﬁ

POSSIBILITA DI UNIRE RELAX E VACANZA ACTIVE

% @)
¢

QUALITA DELL'OFFERTA LAGO

|
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PUNTO 2: LEVICO TERME - ELEMENTI DA MIGLIORARE

Per quanto riguarda invece gli elementi da migliorare, numerose sona le questioni emerse, in riferimento sia all'ambito
turistico ma anche, pit in generale, all'intero coordinamento della parte pubblica ed alle relazioni non solo di carattere
pubblico-privato, ma pure tra privati indipendentemente dal fatto che questi appartengano o meno alla stessa categoria

economica.

Partendo dunque da una visione maggiormente di sistema, la quasi totalita degli intervistati ha concordato sul fatto che, allo
stato attuale, si riscontri una difficolta dal punto di vista della comunicazione e della capacita di andare oltre i bisogni e gli
obbiettivi dei singoli stakeholder, al fine di collaborare per la realizzazione di progettualita comuni in grado di apportare
valore aggiunto non solo agli attori coinvolti, ma anche alla comunita stessa.

Gli intervistati, infatti, hanno in pit occasioni ravvisato la difficolta di organizzare delle occasioni di incontro come potrebbero
essere, ad esempio, delle riunioni o dei tavoli di lavaro, in cui venga spiegata, condivisa e discussa fra tutti gli attari coinvolti,
la visione futura d’insieme rappresentante la base anche per lo sviluppo delle singole attivita.

Molto spesso i soggettiinterpellati, infatti, hanno dichiarato di percepire uno scarso livello di canoscenza da parte degli attori,
turistici, ma non solo, coinvolti attivamente all'interno del territorio, riguardo le iniziative in essere e le progettualita future.
Cio, secondo la loro opinione, fa si che poi questi non risultino in grado di comunicare all'ospite quella che é la vera offerta
della destinazione.
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A cig, alcuni interlocutori hanno aggiunto come ulteriore punto di debolezza, la difficolta di parte degli stakeholder operanti
all'interno del territorio, di riuscire a comprendere la motivazione di alcune scelte operate tanto dall’Amministrazione quanto,
pil in generale, dal sistema turistico e, di consequenza, di faticare a prendere poi parte al cambiamento in atto a causa di un
forte ancoraggio sia alle dinamiche di mercato passate che alle proprie modalita di lavoro pregresse.

Inoltre, ulteriore elemento emerso da migliorare per quanto riguarda U'intero territorio di Levico Terme, ¢ risultata essere la
manutenzione e cura dell'arredo urbano.

Numerosi intervistati, infatti, hanno pit volte evidenziato la presenza di alcuni edifici fatiscenti ed in fase di decadenza
collocati all'ingresso del centro starico ed in altri punti frequentati non solo dai residenti, ma anche dai turisti stessi.

| diversi soggetti hanno infatti sottolineato come tali costruzioni richiederebbero degli interventi di riqualifica al fine di
trasmettere all'ospite, fin dal primo momento in cui arriva a Levico Terme, a sensazione di trovarsiin una localita curata,
attenta alla qualita ed al dettaglio non solo per quanto riguarda gli aspetti prettamente turistici ma, pit in generale,
dell’intera citta.

A tale problematica, si ricollega anche la questione sollevata da alcuni intervistati, legata agli alberghi dismessi collocati in
diverse punti del territorio, tanto nel centro storico quanto nella zona di Vetriolo. Tali immobili, infatti, si ritrovano in uno
stato di semi-abbandono che contribuisce a dare all'intera destinazione una sensazione di scarsa qualita e manutenzione della
stessa.

Facendo invece riferimento agli aspetti maggiormente correlati all'ambito turistico, invece, gli intervistati hanno ravvisato
una scarsa capacita, da parte del comparto ricettivo nel suo complesso, di esser allineato con i molteplici cambiamenti in atto
all'interno del mercato turistico. E emerso difatti come tale settore sia in difficoltd nel riuscire a sequire i ritmi e le
innovazioni operate altrove dal lato dell’'offerta ma, soprattutto, per quanto riguarda la comprensione dei bisogni e le
necessita espresse da parte della domanda.

A causa di un mancato ricambio generazionale che caratterizza molte delle strutture ricettive presentia Levico Terme, infatti,
queste allo stato attuale presentano un’offerta che, secondo 'opinione degliintervistati, non € in grado né di soddisfare le
richieste del mercato odierno, venendo casi percepita, in alcuni casi, di qualita inferiore rispetto a quella di alcuni degli ambiti
territoriali limitrofi, né di sostenere un ulteriore salto di qualita che la destinazione potrebbe mettere in atto dal punto di
vista del posizionamento nel mercato mediante la propria offerta.

Discorso simile & inoltre emerso per quanto riguarda la ristorazione e le attivitd commerciali rilevando, in questo caso,
soprattutto una scarsa disponibilita ad avere un’apertura serale prolungata durante i mesi in cui sono presenti i turisti o nelle
ali di stagione.

Per quanto riguarda invece l'offerta turistica dell'intera destinazione, la totalita degli intervistati é stata concarde

nell'evidenziare come elemento prioritario da migliorare, il progressivo allungamento della stagionalita, iniziando a lavorare
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con maggiore convinzione sulle ali di stagione, cercando di incrementare, allo stesso tempo, la forza attrattiva della proposta
invernale.

Ad oqgi, infatti, U'offerta durante i mesi invernali risulta esser legata prevalentemente ai Mercatini di Natale asburgici e, in
parte, al centro sciistico Panarotta 2002. I mercatini, in particolare, secondo quanto emerso rappresentano ['unico degli
eventi arganizzati durante tutto l'anno, in grado di richiamare un volume cansistente di flussi di turisti ed escursionisti
dall’esterno. Gli intervistati, infatti, a tal proposito hanno segnalato come tutte le altre manifestazioni non riescano ad avere
un‘appetibilita tale da rappresentare una motivaziane di vacanza per il turista ma, al contrario, siano maggiormente attrattivi
per i flussiin giornata provenienti dai territori limitrofi.

Infine, tra le macro-tematiche emerse, segnaliamo come sia risultata esser molto sentita la questione legata a Vetriolo
relativamente allo stato attuale di abbandono di numerose strutture ricettive, alle potenzialita naturalistiche che lo
contraddistinguono, alle conseguenze della tempesta Vaia ed alla situazione corrente di chiusura delle terme.

Tuttavia, entreremo maggiormente nel dettaglio riguardo a tali questioni appena citate successivamente, quando analizzeremo
quanto emerso per i singoli prodotti turistici emersi nel corso delle interviste.

ELEMENTI DA MIGLIORARE

COMUNICAZIONE E COMPRENSIONE TRA LE PARTI

CAPACITA DI FARE SISTEMA

MANUTENZIONE E CURA DELLCARREDO URBANO

IMPORTANTI VOLUMETRIE IN UNO STATO DI ABBANDONO 0 SEMI-ABBANDONO

CAPACITA DEL SETTORE RICETTIVO DI SEGUIRE IL MERCATO TURISTICO

O ALLUNGAMENTO ALI DI STAGIONE

*
Q& e INCREMENTO DELL'OFFERTA INVERNALE J
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PUNTO 3: LEVICO TERME - VISIONE FUTURA

Nel corso delle interviste sono emersi numerosi spunti per il futuro turistico di Levico Terme, alcuni dei quali legati a singoli
prodotti turistici mentre altri correlati maggiormente ad una visione d’insieme per la destinazione.

All'interno di questo paragrafo esporremmo solamente quanto emerso a livello generale, analizzando pai in un secondo
momento, i diversi suggerimenti e le varie idee di sviluppo riguardanti invece i singali prodotti.

Pensando a quali potessero essere i target su cui puntare maggiormente in futuro per il territorio di Levico Terme, un numero
consistente di rispondenti ha individuato nelle famiglie con bambini l'ospite potenziale su cui concentrare le proprie energie
lavorando per un miglioramento ed incremento della proposta di attrazioni ed esperienze turistiche ad esse dedicati.

Facendo riferimento al target family in primis ma non solo, & stata inoltre evidenziata la volontd comune di valorizzare e
trasformare in prodotto turistico il potenziale attualmente presente legato al mondo storico-culturale ed al rapporto che
questo da sempre detiene, all'interno della tradizione di Levico Terme, con il settore agricolo.

A quest’ultimo fattore si ricollega, inoltre, il desiderio di investire affinché, all'interno dell’offerta turistica complessiva,
vengano maggiormente valorizzati la naturalita e l'incontaminazione che caratterizzano Vetriolo e ['Altopiano della Vezzena.
Gli intervistati hanno infatti affermato come, ad oggi, nonastante vi sia del grande potenziale che i turisti-escursionisti hanno
iniziato a scoprire ed apprezzare, manchi una strutturazione e messa a sistema dello stesso, fondamentale nel momento in cui
si desidera inizia a riflettere su una visione strategica futura di destinazione.

Per quanto riguarda invece le questioni non prettamente di ambito turistico interessanti anche la popolazione residente,
alcuni rispondenti appartenenti alle varie categarie di intervistati hanno sottolineato la necessita di continuare la strada

intrapresa per quanto riguarda la pedonalizzazione del centro storico, favorendo ['utilizzo di mezzi alternativi legati alla
mobilita dolce e, in generale, uno sviluppo urbano maggiormente sostenibile.

E allinterno di questo quadro che si va, inoltre, ad inserire il desiderio di rilanciare le attivita commerciali del centro storico,
cercando direndere la loro offerta parte integrante della proposta turistica di cui l'ospite puo fruire quando si trova a Levico
Terme.

Infine, riflettendo sulla visione futura per tale territario, la totalita degli intervistati ha concordato sulla volonta di voler
prosequire creando solamente nuove attrattive ed esperienze che non vadano a snaturare il territorio e che risultino coerenti
con lo stesso, senza alterarlo in maniera consistente ed irreversibile.
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VISIONE FUTURA

g.@ FAMILY COME TARGET SU CUI PUNTARE
% VALORIZZAZIONE POTENZIALE TURISTICO LEGATO AL MONDO STORICO - CULTURALE
& o VALORIZZAZIONE DELLA TRADIZIONE AGRICOLA LOCALE

i
@ CREAZIONE DI UN PRODOTTO TURISTICO GLOBALE PER VETRIOLO E VEZZENA

i R
\ éﬁi MOBILITA DOLCE E SVILUPPO SOSTENIBILE

_/

PUNTO 4: PRODOTTI TURISTICI EMERSI IN FASE DI INTERVISTA

Durante le interviste, attraverso una pluralitd di domande, abbiamo cercato di far emergere prima quali fossero, secondo i

rispondenti, i diversi prodotti turistici che, ad oggi, compongono e caratterizzano ['offerta di Levico Terme e poi, in un secondo

momento, le caratteristiche di ognuno di essi.

Sottolineiamo fin da ora come, l'elenco che verra ripartato qui di sequito, sia per Uappunto frutto dei vari colloqui effettuati e

che, per tale ragione, potrebbe nan essere completo o ricomprendere al suo interno delle attrazioni o degli elementi che

invece, ad 0ggi, risultano essere solamente ad uno stato potenziale e non un vero e proprio prodotto turistico come dichiarato.

In questa prima fase, non siamo andati a creare dei mondi di riferimento all’interno dei quali ricomprendere tali attrazioni ma,

ci siamo limitati a riportare quanto emerso, cercando di ragionare attraverso dei tavoli di lavoro, come vedremo maggiormente

nel dettaglio in sequita, su quali fossero i punti di forza, gli elementi da migliorare relativi ai singoli prodotti, i principali

target di riferimento ed il livello di maturita percepito degli stessi.
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Riportiamo dunque, qui di sequito, i diversi prodotti turistici segnalati:

i :;.‘, L < = ,"‘ J i\ ‘ :
SAN BIAGIO E FORTE
VETRIOLO PANAROTTA CENTRO STORICO

ST

Specifichiamo come i diversi prodotti qui sopra esposti, non sequono alcun ordine di prioritd o di numerasita di volte in cui
sono stati nominati. Tuttavia, per riuscire a fornire un‘idea generale di quali sono stati i prodotti maggiormente citati,
abbiamo creato una nuvola di parole all'interno della quale a carattere maggiore, corrisponde un numero maggiore di volte in
cui il singolo prodotto turistico ¢ stato citato.

UFF E‘(TERM[SR BIIAGIOH(yI[;J[[LL[gN PAMNAMGIHA

e LAGD -

OFFERTA BIKE
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| TAVOLI DI LAVORO

Come anticipato nella prima parte di questa sezione, nel corso delle interviste sono emersi numerosi elementi riferiti ai
singoli prodotti turistici sia per quanto riguarda i diversi punti di forza che i vari fattori da migliorare.

Questi sono stati poi utilizzati come punto di partenza all'interno di alcuni tavoli di lavoro organizzati, in un momento
successivo con gli stessi intervistati, con il fine di poter approfondire ulteriormente alcune questioni legate non solo a tali
aspetti, ma anche ai principali target in grado di esser raggiunti con i medesimi prodotti turistici ed il livello di maturita
percepito dai rispondenti sugli stessi.

| tavoli di lavoro sono stati organizzati nella seconda meta di novembre e hanno visto coinvolti gli attori precedentemente
intervistati, suddivisi in gruppi di lavoro eterogenei, costruiti in modo tale che all'interno di ognuno di questi vi fossera alcuni
membri della Giunta Comunale, alcuni soggetti appartenenti al Consiglio Comunale tanto di maggioranza quanto di minoranza
ed i vari attori del territorio appartenential settore ricettivo e non solo.

In tale occasione i partecipanti sono stati chiamati ad esprimere un proprio giudizio relativamente a tutti i prodotti turistici
emersi nel corso delle interviste, attraverso la compilazione guidata di una scheda di lavoro.

Per ogni prodotto turistico abbiamo innanzitutto chiesto ai soggetti presenti di individuare tanto per i punti di forza quanto
per quelli da migliorare, i tre elementi da essi ritenuti maggiormente significativi tra quelli emersi in fase di intervista e tra
alcune considerazioni da noi individuate, che non erano ancora sorte fino a quel momento.

Cio ci ha permesso di comprendere, per ogni prodotto turistico quali fossero, secondo l'opinione di coloro che vivano ed
operano nella loro quotidianita all’interno del territorio, da un lato le principali risorse degli stessi e dall’altro le questioni
primarie da migliorare.

Successivamente, tali schede hanno previsto un focus specifico sulle tipologie di clientela in grado di essere soddisfatte, allo
stato attuale, dai singoli prodotti in riferimento sia ad un’eventuale differenza di fruizione tra turisti, escursionisti e
residenti, sia in relazione al principale target a cui questi sono attualmente indirizzati.

Infine, per ogni prodotto turistico emerso, sono stati da noi individuati una serie di criteri ed elementi che questo dovrebbe
avere e dovrebbe essere in grado di soddisfare, indipendentemente dalla destinazione turistica in cui si trova, per risultare
completo.

Per ogni prodotto € stato dunque chiesto ai partecipanti di esprimere un proprio giudizio, attraverso una scala numerica da 0 a
5 dove 0 = Assente e 5 = Ottimo, relativamente al livello di maturita di ogni prodotto in riferimento a tali criteri.
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E stata inoltre aggiunta 'opzione ND = Non dichiarato, nel caso in cui i rispandenti non fossero stati in grado di determinare la
presenza o meno di un determinato criterio o non se la fossero sentita di dare una propria valutazione.

Accanto a queste valutazioni, inoltre, e stato creato un indicatore generale relativo di volta in volta al singolo prodotto in cui,
sempre attraverso una scala numerica da 0 a 5, dove 0 = per nulla e 5 = ottimo,  stato espresso il giudizio del consulente in
relazione alla maturita del prodotto turistico analizzato.

Attraverso tale tavolo e stato dunque possibile delineare in maniera pit chiara quale sia il percepito ed il livello di conoscenza
attuale relativo all'offerta turistica da parte di tutti gli attori che quotidianamente vivano ed operano all'interno del territorio

di Levico Terme.
Come vedrema maggiormente nel dettaglio nelle pagine successive, inoltre, e stato interessante evincere come se per alcuni
prodotti o criteri tutti gli intervistati sono stati concordi nelle valutazioni assegnate per altri, invece, i voti sono stati

piuttosto eterogenei, segnale della scarsa chiarezza presente.

Infine, per agni sezione delle singale schede di lavoro, sono stati previsti degli spazi in cui i partecipanti hanno potuto
aggiungere elementi mancanti ed annotare dei commenti in riferimento alle diverse valutazioni fornite.

Vediamo ora, dunque, quanto emersa per ogni singalo prodotto turistico analizzato.
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IL LAGO

Come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali fossero, secondo la loro
apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando al prodotto “Lago di
Levico™.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

LAGO - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

NATURALITA COME ELEMENTO DISTINTIVO
PRINCIPALE MOTIVAZIONE DI VACANZA
LUNGO LAGO CURATO

PERCORSO TREKKING LUNGO LAGO

PARCO GIOCHI NUOVO E STRUTTURATO
BANDIERA BLU

BAR

SPIAGGIA ATTREZZATA

POSSIBILITA DI PESCA

STRUTTURE IN LEGNO

PARCHEGGI NELLE VICINANZE

PERCORSO BIKE CHE COLLEGA | DUE LAGHI
PRESENZA AREA BIOTOPO

NOLEGGIO ATTREZZATURA

CAMPI ATTIVITA SPORTIVA

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, U'elemento ritenuto maggiormente significativo per il lago risulta essere la
naturalita che lo caratterizza e contraddistingue.

Seconda gli intervistati, inoltre, gli ospiti ad oggi vedono nel lago di Levico una delle principali motivazioni che li spingono a
scegliere Levico Terme come destinazione per la propria vacanza.

Oltre a cio, i partecipanti al tavolo di lavoro, seppur scegliendoli un numero minore di volte, hanno ritenuto rilevanti i punti di
forza relativi alla cura ed alla manutenzione del lungo lago e la presenza di percorsi trekking nei suoi pressi.

Al contrario, non sono stati ritenuti particolarmente significativi in termini di punti di forza del prodotto lago la presenza di
alcune strutture in legno con tavoli da picnic, la possibilita di noleggiare in loco U'attrezzatura per alcune delle attivita
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sportive, il parcheggio nelle vicinanze, la presenza di un’area biotopa e di campi per Uattivita sportiva ed infine il percorso
bike che collega i laghi di Levico e Caldonazzo.

Tutti questi elementi, infatti, non sono stati indicati come importanti, all'interno delle schede, da nessuno dei partecipanti.

Segnaliamo, infine, come tra i commenti aggiuntivi un individuo abbia evidenziato l'organizzazione di eventi legati alle gare di
triathlon ed il fatto che ad oggqi, invece, il biotopo non possa essere considerato come punta di forza in quanto non vi @ una
figura predisposta ad occuparsene e per questo in stato di semi-abbandono.

LAGO - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto lago, quali fossero
le tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare elencati.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ALLUNGAMENTO STAGIONALITA

SEGNALETICA E TRACCIATO NEL COMUNE DI PERGINE
VALORIZZAZIONE COLLEGAMENTO CON CENTRO STORICO
CONVIVENZA TRA FRUITORI IN BICI ED A PIEDI

OFFERTA BAR NON ADATTA AL TARGET FAMILY

BUYER PERSONAS CON ESIGENZE DIVERSE

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato come priorita di intervento l'allungamento della stagionalita per
riuscire ad attrarre flussi turistici non solo durante i mesi estivi da giugno ad agosto, ma anche durante le ali di stagione, in
particolar modo in maggio e settembre e la scarsa manutenzione della segnaletica e del tracciato del percorso lungo lago nel
territorio di competenza del Comune di Pergine.

Altrettanto importanti sono risultati essere i punti riguardanti la necessita di una maggiore valorizzazione del collegamento

della zona lago con il centro storico e l'esigenza di creare dei percorsi distinti tra pedoni e biker in quanto, allo stato attuale,

questi fruiscono degli stessi spazi, causando una difficile convivenza tra 'ospite a piedi ed in bici.
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Con un livello inferiore di priorita d’intervento sono stati invece indicate le questioni legate alla convivenza, all’interno della
medesima zona lago, di buyer personas con caratteristiche ed esigenze differenti e la presenza di una gestione ed offerta
attuale del punto ristoro lungo lago nan particalarmente adatta al target delle famiglie.

Infine, come ulteriore elemento da migliorare & emersa la questione legata al problema di disturba alla quiete pubblica che si
verifica alcune volte, soprattutto nel periodo estivo, durante le ore notturne.

LAGO - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE L'OFFERTA LAGO ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Con il fine di riuscire a comprendere quanto, ad oggi, i singoli prodotti turistici vengono fruiti non solo dai turisti, ma anche
dagli escursionisti e dai residenti, abbiamo chiesto ad ogni individuo presente ai tavoli di lavoro, di fornire una propria
valutazione da 0 a 5 dove 0 = per nulla e 5 = Moltissimo, relativamente al grado di fruizione degli stessi da parte delle diverse
categorie individuate.

All'interno del grafico presente qui di sequito, abbiamo riportato i valori del livello medio di fruizione dichiarato dai
partecipanti ai tavoli di lavoro, in riferimento ad ogni categoria di fruitori individuati (turisti, escursionisti e residenti).

(@]

: 1. 2. 3. 4. 5.

TURISTI

B
N

[ | 0=Pernulla [l 2 = Abbastanza [ | 4 =Molto
[ | 1= Poco B 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo

Dal grafico qui sopra riportato vediamo come, secondo il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, il prodotto lago con le
proprie caratteristiche, risulti essere particolarmente fruito soprattutto dai turisti.
Il valore medio attribuito dai rispondenti a tale categoria, & stato infatti pari a 4, indicando, dunque, come il lago sia

particolarmente apprezzato dagli stessi.

Risultati abbastanza similari sono emersi anche per quanto riguarda gli escursionisti mentre, in riferimento ai residenti, il
valore medio ottenuto & stato inferiore, pari a 3,4 indicando, dunque, come il prodotto lago, ad oggi, venga apprezzato e fruito

in maniera minore dalla popolazione locale.
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Secondo una visione d’insieme, si evince comunque come, in generale, il lago venga considerato uno dei prodotti
maggiormente gradito da tutte le diverse categorie di fruitori indipendentemente dal fatto che si tratti di turisti,
escursionisti o residenti.

LAGO - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO DALL'OFFERTA
DEL PRODOTTO LAGO?

Sempre con lo scopa di riuscire a comprendere quali siano, allo stato attuale, i principali target in grado di essere soddisfatti
dai singoli prodotti turistici, abbiamo chiesto ai partecipanti di indicarci, per ognuno di essi, le prime due tipologie di ospiti
che, ad ogqi, riescano ad essere primariamente intercettati dai vari prodotti in base alle caratteristiche che questi posseggono
ed alle esigenze a cui sano in grado di rispondere.

(" )

IL 53% DEI
RISPONDENTI HA
INDICATO LE FAMIGLIE
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE DEL
@ SPORIVI @ GiDvAN PRODOTTO LAGO
@ TERZAETA \ )

In riferimento all'offerta lago, e emerso come, il 53% dei rispondenti abbia indicato le famiglie come il principale target che,

ad oggi, viene attratto dalla proposta di tale prodotto, sequito dai giovani con un 27%.

Decisamente minoritaria, invece, la capacita di rispondere alle esigenze tanto degli sportivi (10%) quanto delle coppie (10%).
Infine, nessuno degli interlocutori ha indicato a terza etd come primo target capace di esser soddisfatto dall'offerta del lago
di Levico.
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LAGO - QUANTO VALUTA, DA O A5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO LAGO RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ogni singolo prodotto turistico emerso dalle interviste, abbiamo individuato dei criteri specifici riferiti a particolari
elementi che, dovrebbero essere sempre presenti affinché le varie offerte possano considerarsi complete e soddisfare, quindi,
le esigenze ed i bisogni dei diversi fruitori.

In questa sede abbiamo deciso di fare riferimento solamente a quei criteri ritenuti trasversali, avvero validi per tutte le
categorie di target precedentemente individuate (family, coppie, sportivi, etc).

Evidenziamo tuttavia come, in un secondo momento, potrebbe risultare interessante svalgere un lavoro analogo utilizzando
dei parametri differenti specifici per ogni singola categoria.

Per ciascun criterio, agni partecipante ha espresso una propria valutazione in merito al grado di maturita di ogni specifico
prodotto in riferimento a quel particolare elemento, attraverso un punteggio da 0 a 5 dove O = per nulla e 5= ottimo.

Inoltre, affinché le stime risultassero il piu veritiere possibili, & stata aggiunta la possibilita di selezionare la voce ND = non
dichiarato nel caso in cui il rispondente ritenesse di non esser in grado di valutare quel singalo criterio.

All'interno della tabella qui sotto riportata abbiamao dunque riportato il valore medio ottenuto per ogni singolo criterio mentre
la voce “Totale risposte positive” riparta la percentuale di rispondenti che ha assegnato per ogni criterio una valutazione pari

akobh.

Vediamo qui di sequito quanto emerso per il prodotto lago:

PRODOTTO LAGO

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

o
—_

BAGNI
NOLEGGIO ATTREZZATURA

AREE PICNIC

ZONE D’OMBRA
PRESENZA PUNTI RISTORO

PRESENZA DI UN BAGNIND

PRESENZA DI UN PRONTO
INTERVENTO

w
o
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DOCCE
SPIAGGIA ATTREZZATA
ACCESSO ANIMALI

CERTIFICAZIONE BANDIERA
BLU

PUNTI RICARICA PER E-BIKE

SEGNALETICA E
CARTELLONISTICA

GERCEPITO DEL CONSULENTD

5 . Evidenziamo fin da subito, come, per alcuni criteri vi sia stata una maggiore omogeneita nei punteqgi

assegnati, tanto in positivo quanto in negativo, indicanti quindi un’opinione generale abbastanza comune
mentre, per altri, i rispondenti hanno dato delle risposte molto diverse tra loro argomentando con i

4
rispettivi punti di vista differenti.

3 Valutati in modo particolarmente positivo sono stati la certificazione Bandiera Blu e la presenza di un
bagnino i quali hanno ottenuto un punteggio medio maggiore o pari a 4.

2 Questi, infatti, sono stati i criteri che hanno ottenuto una percentuale maggiore di risposte positive
arrivando, per il criterio relativo alla Certificazione Bandiera Blu, all'88% di valutazioni assegnate paria 4

1 0b.

0 Tra gli elementi che, invece, hanno ottenuto un risultato pil basso ci sono stati i bagni, le docce, i punti

LAGO noleggio e di ricarica per le e-bike tutti ritenuti, in molti casi, insufficienti rispetto ai flussi presenti
nella zona lago soprattutto durante i mesi estivi di luglio ed agosto, la segnaletica e la cartellonistica per
quanto riguarda l'indicazione non solo dei percorsi lungo lago ma, anche i servizi presenti e, infine, I'accesso degli animali

all’area.

In particolare, segnaliamo come per il criterio riferito ai bagni, la totalita dei punteggi assegnati sia stata inferiore a 4.

Abbiamo osservato, invece, come i partecipanti ai tavoli di lavoro abbiano espresso delle opinioni tra di loro diverse per quanto
concerne i punti ristoro ritenuti da alcuni sufficienti mentre da altri insufficienti ed inadatti rispetto ai frequentatori attuali.
Situazione analoga si & verificata per la spiaggia attrezzata dove seppur avendo ottenuto un punteggio medio paria 3, le

singole valutazioni spaziano dallo 0 fino al 4.
Infine, evidenziamo came, secando le analisi ed i sopralluoghi effettuati, il nostro percepito € che la maturita del prodotto lago

sia mediamente buona. Questo, infatti, nanostante necessiti ancora di alcune migliorie in alcuni suoi pradotti e servizi specifici
che lo compongono, in linea generale, risulta essere un prodotto spendibile sul mercato.
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ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO LAGO

CERTIFICAZIONE BANDIERA BLU \/ BAGNI
PRESENZA DI UN BAGNINO \/ NOLEGGIO ATTREZZATURA
ACCESSO ANIMALI

PUNTI RICARICA PER E-BIKE

SEGNALETICA E CARTELLONISTICA

DOCCE

XXXXXX
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LE TERME DI LEVICO

TERME - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotto “Terme di Levico™.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

PROPRIETA DELL'ACQUA

ELEMENTO CARATTERIZZANTE LA LOCALITA

REALTA DI SPICCO NEL TERMALISMO TRENTINO

TERME IN UN CONTESTO APPREZZATO PER LA NATURALITA
PARCHEGGI NELLA ZONA ANTISTANTE

GIARDINO ESTERNO BEN CURATO

SALA CONVEGNI

SITO CON SEZIONE PER STRUTTURE RICETTIVE

BAR

CARTELLONISTICA E SEGNALETICA ESTERNA

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, 'elemento ritenuto maggiormente significativo per le terme di Levico risultano
essere le proprieta specifiche dell’acqua che permettono di rendere unica l'offerta termale nella sua interezza.

Secondo gli intervistati, inoltre, gli ospiti ad oggi vedono nelle terme di Levico uno degli elementi caratterizzanti l'intero
territorio di Levico Terme stesso.

Le terme, infatti, hanno rappresentato secondo i partecipanti, soprattutto in epoca passata, una delle principali motivazioni di
vacanza per coloro che decidevano di trascorrere le proprie vacanze all’interno di tale destinazione.

A cio, siricollega in modo diretto anche il fatto che, sempre secondo quanto espresso dai partecipanti, le terme di Levico siano

tra le pit rinomate all'interno del termalismo Trentino, rappresenta un punto di forza facendo.

Oltre a cio, i rispandenti presenti al tavolo di lavoro, seppur scegliendolo un numero minore di volte, hanno ritenuto essere un
elemento positivo il contesto naturale del territorio in cui siva a collocare tale prodotto.

Al contrario, non sono stati ritenuti particolarmente significativi in termini di punti di forza del prodotto terme una serie di
servizi accessori offerti quali la segnaletica, il bar, la sala convegni ed il giardino esterno ben curato per quanto riguarda gli
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spazi in struttura e la possibilita di poter conoscere le strutture ricettive presenti all'interna del territorio direttamente del
sito Internet delle terme se si quarda invece alle funzioni accessorie dello stesso.
TERME - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto terme, quali fossero
le tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

IMMAGINE OSPEDALIERA DELLE TERME

INCREMENTO FLUSSI NELLE ALI DI STAGIONE
MARKETING INTERNO

CLIENTELA ANCORATA AL SSN

DEF PROGETTUALITA PER VETRIOLO

VALORIZZAZIONE VETRIOLO NELL'OFFERTA TERMALE
VALORIZZAZIONE LINEA COSMESI

DIFFICOLTA DI RAGGIUNGERE ALCUNI BUYER PERSONAS

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato, a pari merito, come priorita di intervento da un lato 'immagine
ospedaliera delle terme per riuscire a risultare maggiormente attrattive soprattutto per quanto riguarda ['offerta legata al
medical thermal-spa e, dall'altro, la necessita di incrementare i flussi nelle ali di stagione.

Altrettanto importanti sono risultati essere i punti riguardanti la necessita di investire nel marketing interno per migliorare la
comunicazione con i residenti ed i gestori delle strutture ricettive e 'esigenza di rinnovare parte della clientela per riuscire a
slegarsi dai vincoli del Sistema Sanitario Nazionale.

Inoltre, alcuni dei rispondenti hanno posto l'attenzione sulla questione riguardante le terme di Vetriolo e la necessita di
individuare una linea strategica per il futuro di tale realta.

Minore importanza e stata invece data all'esigenza di valorizzare maggiormente la linea cosmetica e di raggiungere alcuni
buyer personas specifici.
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TERME - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE L'OFFERTA LAGO ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione delle terme da parte delle diverse categorie individuate quali turisti, escursionisti e
residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono state valutate con un livello di fruizione
differente dai vari rispondenti e a seconda della categoria considerata.

0. 1. 2. 3. 4. 5.
TURSTI ___________________EEEEEEEN
ESCURSIONISTI NN
RESIDENTI ___________________EEEEEEEN

B o=rernulle [ 2-=Abbastanza B 4=Molto
[ | 1= Poco [ | 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo

Seconda il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, il prodotto terme con le proprie caratteristiche, risulti essere
maggiormente fruito, seppur con un valore medio assegnato che non supera il 3, soprattutto dai turisti e dai residenti.

Situazione leggermente differente si & verificata, invece, per quanto riguarda gli escursionisti: in media, i partecipanti al
tavolo di lavoro hanno assegnato a tale categoria un livello di fruizione paria 2,5 evidenzianda, come secondo la loro opinione,
le terme non vengano molto fruite dagli escursionisti, ovvera da quei individui che arrivando dai territori limitrofi, tanto
trentini quanto veneti, non alloggiano all'interna della localitd ma, al contrario, a frequentano in giornata.

Secondo una visione d’insieme, si evince dunque come, in generale, vi sia il percepito che il prodotto termale venga fruito allo

stato attuale, soprattutto da turisti e residenti e, solamente in maniera minoritaria, dagli escursionisti.
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TERME - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO
DALLOFFERTA DEL PRODOTTO TERME?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad 0ggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto terme in base
alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo e in grado di rispondere, ripartiamo qui di seguito
quanto emersao:

4 )
IL 63% DEI

|:> RISPONDENTI HA
INDICATO LA TERZA

[ = ETA COME PRINCIPALE

TARGET ATTUALE DEL
© FAMILY @ COPPIE
@ SPORTIVI . @ GIOVANI PRODOTTO TERME
@ TERZAETA \_ )

In riferimento all'offerta termale di Levico Terme, é emerso come, il 63% dei rispondenti abbia indicato la terza etd come il
principale target che, ad oggi, viene maggiormente attratto dalla proposta di tale prodotto.

Decisamente minoritaria, invece, la capacita di rispandere alle esigenze tanto delle famiglie (22%) quanto delle coppie (15%).

Infine, nessuna degli interlocutori ha indicato gli sportivi ed i giovani come primi target capaci di esser soddisfatti dall’offerta
del prodotto terme.
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TERME - QUANTO VALUTA, DAO A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO TERME RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica del prodotto terme, ogni partecipante al tavolo di lavaro ha
espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

PRODOTTO TERME

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

o
-
~N
w
&~
3]

GRADEVOLEZZA DEGLI AMBIENTI

ATMOSFERA ACCOGLIENTE
(PERSONALE)

GIARDINO/AMBIENTI ESTERNI

ATTIVITA DI SCOPERTA DEL
TERRITORIO

CONSIGLI SUI SERVIZI PIU ADATTI

VENDITA LINEA COSMETICA

PRESENZA PUNTO RISTORO
PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

ACCESSIBILITA DELLAREA
SPAZ| BENESSERE ALLESTERNO

Evidenziamo fin da subito, come, per alcuni criteri vi sia stata una maggiore omogeneita nei punteggi assegnati, tanto in
positivo quanto in negativo, indicanti quindi un’opinione generale abbastanza comune mentre, per altri, i rispondenti hanno
dato delle risposte molto diverse tra loro argomentando con i rispettivi punti di vista differenti.

In particolar modo, dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere come, solamente per un numero molto limitato di

criteri, il prodotto terme abbia ottenuto un punteggio medio superiore a 3.

Con un livello di maturita medio pari a 3,7 sono stati il giardino e gli ambienti esterni gli elementi ritenuti maggiormente
sviluppati.
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CPERCEPITO DEL CONSULENTE:)

Al contrario, numerasi sono stati invece i criteri che hanno ottenuto una percentuale
totale di valutazioni positive inferiari al 25%.

5

TERME

Tra i fattori che hanno ottenuto le valutazioni medie con un punteggio minore ritroviamo la presenza di
un punto ristoro e gli spazi benessere esterni.

Oltre a questi, con delle percentuali leggermente superiori di punteggi compresi tra 4 e 5 troviamo,
inoltre, la promozione di attivita riguardanti l'intero territorio di Levico Terme, il saper consigliare i
servizi termali pil adatti alle singole esigente del cliente, la possibilita di avere un’ampio parcheggio nei
pressi della struttura e, infine, la vendita della linea cosmesi.

In riferimento a quest’ultima, alcuni intervistati hanno suggerito un maggiore incentivo attraverso
l'utilizzo degli stessi all'interno delle strutture ricettive della localita.

Infine, evidenziamo come, secondo le analisi ed i sopralluoghi effettuati, il nostro percepito & che la
maturita del prodotto terme sia mediamente buona.
Questo, infatti, nonostante necessiti ancora di alcune migliorie soprattutto in riferimento al

rinnovamento di parte dell'offerta verso il tema del thermal medical spa, in linea generale, risulta essere un prodotto

spendibile sul mercato.

ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO TERME

- - PRESENZA PUNTO RISTORO

SPAZ| BENESSERE ALL'ESTERNO

ATTIVITA DI SCOPERTA DEL TERRITORIO

CONSIGLI SUI SERVIZI PIU ADATTI

PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

XXXXXX

VENDITA LINEA COSMESI
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L'OFFERTA BIKE

OFFERTA BIKE - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
all'offerta bike proposta all'interno dell’intero territorio di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

PRESENZA PISTA CICLABILE DELLA VALSUGANA

TERRITORIO MONTANO ADATTO AD ESCURSIONI BIKE/E-BIKE
PRESENZA PERCORSI BIKE CHE COINVOLGONO LEVICO
NOLEGGIO BIKE ED E-BIKE

SERVIZIO NAVETTA LEVICO - VETRIOLO/PANAROTTA

STRADA DEL MENADOR

PRESENZA BICI GRILL

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, in equal misura, gli elementi ritenuti maggiormente significativi per 'offerta
bike presente a Levico Terme risultano essere la pista ciclabile della Valsugana e la particolare vocazione del territorio ad
essere strutturato per una proposta bike, grazie alla presenza di numerosi territori montani.

Secondo gli intervistati, inaltre, ad oggi, i percorsi bike gia esistenti che ricomprendono al loro interno il territorio di Levico
Terme, rappresentano un punto di forza per lo stesso soprattutto in virtu del fatto che, la maggior parte di questi, non
essendo caratterizzati da un livello di difficolta elevato per la loro fruizione, possona essere apprezzati da piu ospiti.

Allo stesso modo, anche la presenza di punti noleggio per la relativa attrezzatura @ stata valutata positivamente.

Oltre a cio, i rispondenti presenti al tavaolo di lavoro, seppur scegliendoli un numero minore di volte, hanno ritenuto essere
elementi positivi il servizio navetta attivato durante la scorsa estate per portare i biker verso Vetriolo e la Panarotta e la
suggestivita della strada del Menador per tutti gli appassionati di tale disciplina.

Al contrario, non € stato ritenuto particolarmente significativo in termini di punti di forza dell’offerta bike la presenza di un

bici grill.
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OFFERTA BIKE - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispandenti di indicare, sempre in riferimento all’offerta bike, quali fossera le
tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

SEGNALETICA IN SEGUITO A VAIA

VALORIZZAZIONE TRACCIATI CHE COLLEGANO LEVICO ALLA VEZZENA
POTENZIAMENTO SERVIZI SPECIFICI OFFERTA BIKE

COLLEGAMENTO CON LA CICLABILE DELLA VALSUGANA

PERCORSI SPECIFICI DALLA PANAROTTA

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato, a pari merito, come priorita di intervento da un lato la segnaletica
che necessita di esser implementata ed in alcuni casi rifatta in seguito alla tempesta Vaia e dall’altro la valorizzazione dei
tracciati che collegano Levico alla Vezzena ed un potenziamento dei servizi specifici per l'offerta bike.

Minore importanza e stata invece data alla necessita di creare dei percorsi specifici dedicati al mondo bike che, dalla Panarotta
giunge fino al centro di Levico Terme.

OFFERTA BIKE - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE L'OFFERTA BIKE ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione dell'offerta bike da parte delle diverse categorie individuate quali turisti, escursionisti e
residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono state valutate con un livello di fruizione
differente dai vari rispondenti anche a seconda della categoria considerata.
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B 0=rernulla B - Abbastanza [ 4=Molto
[ | 1= Poco [ | 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo
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Seconda il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, il prodotto bike con le proprie caratteristiche, risulta essere
fruito soprattutto da escursionisti e turisti. Per entrambi i casi, infatti, il livello medio di fruizione dell’offerta bike si e
assestato attorno ad un punteggio paria 3,75.

Emerge, dunque, come tale prodotto sia piu che mediamente apprezzato ed utilizzato tanto dai turisti pernottanti all'interno
del territorio, quanto dagli escursionisti di passaggio.

Situazione differente si é verificata, invece, per quanto riguarda i residenti dove il valore medio di fruizione si attesta quasi al
di sotto di un punto rispetto alle altre categorie di soggetti individuate.

Tale differenza, risulta ancora pil evidente se viene presa in considerazione solamente la percentuale di risposte tra il “Molto
buono” ed “Ottimo™, la quale raggiunge, infatti, un valore complessivo pari solamente al 29% del totale.

Alcuni dei rispondenti, inoltre, all'interno dei commenti hanno ulteriormente rimarcato la questione sottolineando come,
secondo la loro opinione, ad oggi l'offerta bike non sia particolarmente apprezzata dalla popolazione locale.

Secondo una visione d’insieme, si evince dunque come, in generale, vi sia il percepito che il prodotto bike venga dunque fruito,
allo stato attuale, in prevalenza da turisti ed escursionisti e, solamente in maniera minoritaria, dai residenti.

OFFERTA BIKE - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO
DALLOFFERTA BIKE?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad aggqi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto bike in base
alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo e in grado di rispondere, riportiamo qui di sequito
quanto emerso:

( )

IL 48% DEI
RISPONDENTI HA
INDICATO GLI SPORTIVI
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE

@ FAMILY © COPPIE i
@ SPORTIVI @ GIOVAN DELLOFFERTA BIKE

@ TERZAETA \_ )
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In riferimento all'offerta bike di Levico Terme, é emerso come, il 48% dei rispondenti abbia indicato gli sportivi come il
principale target che, ad oggi, viene maggiormente attratto dalla proposta di tale prodotto.

Ad essi seguono le famiglie (30% dei rispondenti) soprattutto in rapporto alla presenza della ciclabile della Valsugana e di altri
percorsi che, proprio per il fatto di non richiedere una preparazione atletica elevata e per le caratteristiche del tracciato

stesso, possona essere fruite anche dai piu piccoli.
Percentuali minori dei partecipanti ai tavoli di lavoro hanno, invece, indicato i giovani (12%) e le coppie (3%) come principali
target dell’attuale offerta bike.

Infine, nessuno degli interlocutori ha indicato a terza eta come uno dei principali target capaci di esser soddisfatti dalla
proposta bike odierna.

OFFERTA BIKE - QUANTO VALUTA, DAO A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO BIKE RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica del prodotto bike, ogni partecipante al tavolo di lavoro ha
espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

OFFERTA BIKE

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

NOLEGGIO ATTREZZATURA
SEGNALAZIONE DEI PERCORSI
FONTANELLE D'ACQUA

LIMITATA PRESENZA D’AUTO

PUNTI RISTORO LUNGO IL PERCORSO

PUNTI MANUTENZIONE

PUNTI DI PRONTO INTERVENTO

PUNTI RICARICA E-BIKE

AREE DI SOSTA

VALORIZZAZIONE PUNTI D'INTERESSE
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(PERCEPITO DEL CONSULENTE:)

° Dalla tabella qui sopra riportata ¢ possibile vedere, come sia emerso uno scarso livello di maturita
generale dell'offerta bike: tutti i punteggi medi dei vari criteri, ad eccezione di quello riguardante il

b noleggio dell’attrezzatura, infatti, sono ricompresi tra il 2 ed il 3, indicando come, secondo opinione
degli intervistati, ci sia ampio margine di miglioramento di tale prodotto.

3
In particolar modo, tra gli elementi che hanno ottenuto un punteggio non troppo elevato troviamo tutti

2 quei criteri che fanno riferimento a dei servizi accessori di cui 'ospite potrebbe aver necessitd mentre
sta svolgendo l'escursioni in bike o e-bike.

1

Sono stati, infatti, ritenuti con un basso livello di maturita la presenza di fontanelle d’acqua, punti
ristoro e punti manutenzione e di pronto intervento lungo i diversi percorsi presenti all’interno dell

0
OFFERTABIKE  destinazione.

Inoltre, sono stati evidenziati come fattori da incrementare ulteriormente la segnaletica dei tracciati tanto all’inizio quanto
lungo i percarsi anche in riferimento alle indicazioni sui principali punti d’interesse presenti, e le colonnine per la ricarica
delle e-bike.

Per quanto riguarda, invece, i fattori in cui si é riscontrata una maggiore divergenza di opinioni, tra questi & emersa una
discordanza tra l'opinione dei partecipanti soprattutto in relazione al criterio relativo alla scarsa presenza d’auto dei territori
frequentati dai biker.

Evidenziamo, in aggiunta, come per alcuni prodotti vi siano state delle risposte piuttosto eterogenee come, ad esempio, per il
criterio legato alla scarsa presenza d'auto nei luoghi frequentati anche dai biker, il quale nonostante il livello di maturita

medio paria 3, presenta una percentuale di risposte tra il 4 ed il 5 pari al 35% delle totali.

Infine, evidenziamo come, secondo le analisi ed i sopralluoghi effettuati, il nostro percepito e che la maturita dell'offerta bike
sia abbastanza buona.

Questa, infatti, nonostante necessiti ancora di esser maggiormente implementata, soprattutto per quanto riguarda il mondo
delle e-bike e, pitiin generale, lo sviluppo del prodotto delle diverse aree montane (Vezzena, Vetriolo, etc) crediamo che sia un

prodotto in grado di attrarre flussi turistici all'interno della destinazione.
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ELEMENTI EMERS! - MATURITA OFFERTA BIKE

- - SEGNALAZIONE DEI PERCORSI

FONTANELLE D°ACQUA

PUNTI RICARICA E-BIKE

PUNTI MANUTENZIONE

PUNTI DI PRONTO INTERVENTO

PUNTI RISTORO LUNGO IL PERCORSO

AREE DI SOSTA

XXXXXXXX

VALORIZZAZIONE PUNTI D’INTERESSE
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L'OFFERTA VOLO

OFFERTA VOLO - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
all'offerta volo proposta all'interno dell’intero territorio di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

GARE E CAMPIONATI INTERNAZIONALI
PANORAMICITA E BELLEZZA DEL PAESAGGIO
POSSIBILITA DI SVAGO PER CHI NON VOLA
LOCATION ADATTA Al BEGINNER

AMPI0 PARCHEGGI0

PUNTO RISTORO

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, gli elementi ritenuti maggiormente significativi per l'offerta volo presente a
Levico Terme risultano essere l'organizzazione di gare e campionati anche a livello internazionale e la panoramicita e la
bellezza dell'ambiente circostante di cui il cliente pud godere durante la fruizione dell’esperienza.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, viene valutata positivamente anche la possibilita che Levico Terme offre, anche a
coloro che accompagnano chi vuole vivere un’esperienza legata al volo, di poter svolgere diverse attivita con cui intrattenersi
nell’attesa.

Altri, hanno evidenziato in aggiunta, come punto di forza, il fatto che, grazie ad alcune caratteristiche legate alla posizione ed
ai venti presenti, Vetriolo rappresenti un’ottimo terreno di allenamento anche per tutti coloro che hanno iniziato da poco a
volare o che vogliono vivere una singola esperienza adrenalinica.

Al contrario, non sono stati ritenuti particalarmente significativi, in termini di punti di forza dell’'offerta volo, la presenza di
un ampio parcheggio tanto nella zona di partenza quanto in quella di arrivo e del punto ristoro.
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OFFERTA VOLO - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda seziane chiedeva ai rispandenti di indicare, sempre in riferimento all’offerta volo, quali fossera le
tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ASSENZA DI'UN VERO CENTRO D'ATTERRAGGIO UFFICIALE
MAGGIORE STRUTTURAZIONE OFFERTA E SERVIZI COMPLEMENTARI
VALORIZZAZIONE PRODOTTO VOLO
CONVIVENZA CON PROPRIETARI DEI CAMPI D'ATTERRAGGIO
0 b 7 11 14
Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato, a pari merito, come priorita di intervento da un lato ['assenza di
un vero e proprio centro d’atterraggio ufficiale data la situazione attuale che vede la fruizione di alcuni terreni di privati come

tali e, dall'altro, la necessita di creare una maggiore strutturazione non solo dell’offerta volo in sé, ma di anche tutti i servizi
ad essa complementari.

Pit in generale, inoltre, gli intervistati hanno individuato come punto da migliorare, la valorizzazione generale del prodotto
volo soprattutto dal punto di vista del marketing esterno in quanto, ad oggi, questo non risulta essere ancora molto

conosciuto.

Minore importanza e stata invece data alla necessita di creare un accordo con i proprietari dei terreni che attualmente
vengono utilizzati come campi d’atterraggio.
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OFFERTA VOLO - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE L'OFFERTA VOLO ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione dell’offerta volo da parte delle diverse categorie individuate quali turisti, escursionisti e
residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono state valutate con un livello di fruizione
differente dai vari rispondenti anche a seconda della categoria considerata.

0. 1. 2. 3. . 5.
TURSTI ___________________EEEEEEEN
ESCURSIONISTI _ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
RESIDENTI _ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

[ | 0 =Per nulla [ | 2 = Abbastanza [ | 4 =Molto
[ | 1= Poco [ | 3 = Mediamente B 5 = Moltissimo

Secondo il percepito dei partecipanti ai tavali di lavaro, dunque, il prodotto volo con le proprie caratteristiche, risulta essere
fruito soprattutto da escursionisti e turisti. Per entrambi, infatti, i rispondenti hanno assegnato un livello medio di fruizione

paria 3.

Vediamo inoltre, come, allo stato attuale, tale prodotto non venga molto fruito, secondo la percezione dei partecipanti al
tavolo di lavoro, dai residenti: il valore medio assegnato, infatti, e stato pari a 2 e solo il 12% dei rispondenti totali ha

assegnato all’'offerta del valo un livello di fruizione ricompreso tra il 4 ed il 5 per tale categoria.

Alcuni dei rispondenti, inoltre, all'interno dei commenti hanno evidenziato il fatto che, allo stato attuale, tale prodotto, seppur
turistico, risulti essere di nicchia.

Secondo una visione d’insieme, si evince dunque come, in generale, vi sia il percepito che il prodotto volo venga dunque fruito,
allo stato attuale, in prevalenza da turisti ed escursionisti e, solamente in maniera minoritaria, dai residenti.

A supporto di quanto appena emerso, inoltre, nel corso delle interviste con i referenti dell’Associazione Volo libero, questi ci
hanno riferito che, ad ogqi, il club conta circa cento piloti iscritti che frequentano regolarmente il sito di volo. A questi,
durante la stagione di volo (marzo-ottobre), si aggiungono numerosi turisti provenienti non solo dalle regioni limitrofe del
nord Italia, ma anche dall’estero, soprattutto da Germania, Austria, Svizzera e Francia. Questultimi, in particolar modo,
risultano essere interessanti per Levico Terme in quanta organizzano con le proprie scuole di volo delle settimane dedicate con
relativo soggiorno all'interno del territorio.
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OFFERTA VOLO - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO
DALLOFFERTA VOLO?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad ogqi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto volo in base
alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo e in grado di rispondere, ripartiamo qui di seguito
quanto emersao:

4 )
IL 61% DEI
RISPONDENTI HA
INDICATO GLI SPORTIVI
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE
s, S e
@ TERZA ETA \_ _J

In riferimento all'offerta volo di Levico Terme, & emerso come, la maggioranza dei rispondenti abbia indicato gli sportivi come
il principale target che, ad oggi, viene maggiormente attratto dalla proposta di tale prodotto.

Il 36% dei partecipanti, inoltre, ha indicato anche i giovani come uno dei principali target di riferimento per tale proposta allo
stato attuale.

Nessuno ha, invece, individuato le coppie e la terza etd come principali interlocutori soprattutto in riferimento a quelle che
sono sono le caratteristiche intrinseche di tale attivita.

108




INTERVISTE ATTORI DEL TERRITORIO

OFFERTA VOLO - QUANTO VALUTA, DA O A5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO VOLO RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica del prodotto volo, ogni partecipante al tavolo di lavoro ha

espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

OFFERTA VOLO

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

SVAGO PER CHI NON VOLA
PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

SERVIZIO NAVETTA

CONTENUTIFOTO DELLESPERIENZA

NOLEGGIO ATTREZZATURA
PUNTI RISTORO

ATTERRAGGI UFFICIALI

MANUTENZIONE AREE DECOLLO/
ATTERRAGGIO

SERVIZIO PRIMO SOCCORSD
EROGAZIONE ASSICURAZIONE
ATTIVITA DI TRAINING INIZIALE

AREE SOCIAL DI FINE ESPERIENZA

Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere, come sia emerso uno scarso livello di maturita generale dell'offerta volo:
tutti i punteggi medi dei vari criteri, infatti, sono ricomprendi tra il 1 ed il 3, indicando come, secondo ['opinione degli
intervistati, ci sia ampio margine di miglioramento per tale prodotto.

In particolar modo, tra gli elementi che hanno ottenuto un punteggio non troppo elevato troviamo, primo fra tutti, la presenza

di un campo d’atterraggio ufficiale a cui, coerentemente con quanto affermato in precedenza tra gli elementi da migliorare, ¢

stato attribuito un punteggio medio inferiore ad 1.
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CPERCEPITO DEL CONSULENTE:)

’ Altri servizi valutati con uno scarso livello di maturita del prodotto, sono stati il servizio navetta per
riportare i clienti al parcheggio una volta conclusa l'esperienza, la possibilita di noleggiare l'attrezzatura

b necessaria, le aree social di fine esperienza e le attivitd di training solitamente erogate per la
preparazione dei fruitori all’esperienza di valo.

3
Livelli di maturita del prodotto leggermente maggiori, seppur con un punteggio medio sempre inferiore

2 a 3, sono stati attribuiti alla manutenzione delle aree predisposte per il decollo e l'atterraggio ed al
servizio di primo soccorso.

1

Dall’altro lato, invece, & stato attribuito un livello di maturita del prodotto leggermente pil elevata per
quanto riguarda la disponibilita di parcheggio nelle vicinanze delle aree decollo e di atterraggio, i punti

0 OFFERTA VoL Fistoro e la possibilita di svagarsi con attivita diverse per tutti coloro che accompagnano ma non volano.

Per quanto riguarda, invece, i fattori in cui si @ riscontrata una maggiore divergenza di apinioni, tra questi & emersa una
discordanza tra l'opinione dei partecipanti soprattutto in relazione, da un lato, alla manutenzione dei terreni utilizzati e,
dall’altro, riguardo la possibilita di avere delle foto ricordo dell'esperienza ed in riferimento alle attivita alternative di svago

per chi accompagna coloro che volano.

In aggiunta, evidenziamo come, in riferimento al prodotto volo, sia stata utilizzata un numero considerevale di volte I'opzione
“non dichiarato™, indice del fatto che, tra i rispondenti, un buon numera non ¢ stato in grado di dare un proprio giudizio

riguardo vari criteri.

Infine, evidenziamo come, anche secondo e nostre analisi, il nostro percepito € che il livello di maturita dell’offerta volo non
sia ancora molto elevato.
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ELEMENTI EMERSI - MATURITA OFFERTA VOLO

- - ATTERRAGG! UFFICIALI

EROGAZIONE ASSICURAZIONE

AREE SOCIAL DI FINE ESPERIENZA

SERVIZIO NAVETTA

NOLEGGIO ATTREZZATURA

ATTIVITA DI TRAINING INIZIALE

MANUTENZIONE AREE DECOLLO/ATTERRAGGIO

XXXXX XXX

SERVIZIO PRIMO SOCCORSO
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LA VEZZENA

VEZZENA - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotta Vezzena proposta all’intero del territario di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

NATURALITA COME ELEMENTO DISTINTIVO
PANORAMICITA DEL PIZZ0 DI LEVICO

TERRITORIO PREDISPOSTO PER PERCORSI BIKE/E-BIKE
PRESENZA MALGHE

PRODUZIONE FORMAGGIO VEZZENA

OFFERTA INVERNALE (TREKKING/SCI DI FONDO)
COMPONENTE STORICA RILEVANTE

NOLEGGIO E-BIKE IN LOCO

PROGETTO "ADOTTA UNA MUCCA™

14

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, gli elementi ritenuti maggiormente significativi per I'offerta turistica della
Vezzena risultano essere la predominanza della naturalita del luogo e la panoramicita del Pizzo di Levico.

Seconda gli intervistati, inoltre, ad oggi, viene valutata positivamente la predisposizione dell’intero territorio alla creazione di
un’offerta bike strutturata grazie alle caratteristiche morfologiche dello stesso.

Altri, hanno evidenziato in aggiunta, come punti di forza di tale zona di Levico Terme, i prodotti turistici legati al mondo
dell'agricoltura e dell’allevamento quali la presenza di 10 malghe di proprieta del Comune stesso e la produzione del omonimo
formaggio tipico: il formaggio Vezzena.

Al contrario, non sono stati ritenuti particolarmente significativi, in termini di punti di forza del prodotto turistico della
Vezzena, le proposte legate alla stagione invernale ed agli aspetti prettamente storico-culturali legati al territorio.
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VEZZENA- PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI
Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento ai prodotti turistici della

Vezzena, quali fossera le tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

MANCANZA DI UN COLLEGAMENTO BIKE CON TERRITORI LIMITROFI w

0 2 b 5 7

Dato il numero limitato di elementi di miglioramento emersi dalla prima fase di interviste, durante il tavolo di lavoro i vari
partecipanti hanno posto l'attenzione su ulteriori fattori che, allo stato attuale, rappresentano un punto di debolezza.

Tra questi, in primo luogo, & emersa la questione legata alla mancanza di un collegamento diretto e pit funzionale tra
I'Altopiano di Vezzena ed il fondo valle, in particolar modo con la citta di Levico Terme.

In aggiunta, alcuni interlocutori hanno evidenziato la necessita di una maggiore valorizzazione e strutturazione dell’offerta
eno-gastronomica, anche attraverso l'implementazione di una tabellonistica in grado di raccontare e trasmettere all'ospite la

storia della tradizione legata alle malghe.

Infine, tra i commenti dei partecipanti sono state segnalate la mancanza di una zona attrezzata per la sosta dei camper e, per
quanto riguarda la stagione invernale, la scarsa manutenzione dell’area dedicata allo sci di fondo.

VEZZENA - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO VEZZENA ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “Vezzena™ da parte delle diverse categorie individuate quali turisti,
escursionisti e residenti, vediamo all’interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono state valutate con un
livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categoria considerata.
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0. 1. 2. 3. k. 5.

B 0=rernulla B - Abbastanza B 4=Molto
B 1= Poco B 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo

Seconda il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, la fruizione dell’Altopiano della Vezzena, dal punto di vista
turistico, risulta essere mediamente elevata per tutte le categorie di soggetti individuati.

In particolar modo, i rispondenti hanno individuato un livello di fruizione medio elevato per gli escursionisti, il cui valore &
risultato essere pari a 3,9 con una percentuale del 71% di risposte ricomprese tra il 4 ed il 5.

Emerge, dunque, come tale prodotto sia particolarmente apprezzato e fruito da una pluralita di soggetti, tanto dai turisti-
escursionisti quanto dalla popolazione locale.

VEZZENA - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO DAL
PRODOTTO “VEZZENA™?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad ogqi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto turistico
dell’Altopiano della Vezzena in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo e in grado di
rispondere, riportiamo qui di seguito quanto emerso:

( )

IL 48% DEI
=> RISPONDENTI HA
INDICATO LE FAMIGLIE
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE DELLA
o SPORTVI . @ GIOVAN VELZENA
@ TERZAETA \_ ,
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In riferimento all’'offerta legata alla Vezzena, & emerso come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto delle apinioni
piuttosto eterogenee per quanto riguarda gli attuali fruitori dell’Altopiano della Vezzena.

Nonostante le famiglie e gli sportivi siano stati individuati come i principali target attuali rispettivamente con il 48% ed il
32% delle risposte totali, una percentuale consistente ha indicato anche le coppie.

Decisamente minoritaria, invece, la capacita attuale di rispandere alle esigenze della terza eta e dei giovani.

VEZZENA - QUANTO VALUTA, DAO A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “VEZZENA" RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all’'offerta specifica della Vezzena, ogni partecipante al tavolo di lavoro ha

espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

VEZZENA

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

o
-
~N
w
~
2]

STRADE DI'ACCESSO COLLEGATE AL FONDO
VALLE CON SEGNALETICA CORRELATA

PARCHEGGI CONGRUI ALLE NECESSITA
ATTIVITA RISTORATIVE
ATTIVITA RICETTIVE

FONTANELLE D'ACQUA

ATTIVITA INVERNALI IN CHIAVE SLOW

AREE PICNIC
SEGNALETICA PERCORSI

PUNTI RICARICA E-BIKE

NOLEGGIO ATTREZZATURA
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(PERCEPITO DEL CONSULENTE:)

° Dalla tabella qui sopra riportata & possibile vedere, come sia emerso uno scarso livello di maturita
generale dell’'offerta legata alla Vezzena: tutti i punteggi medi dei vari criteri, infatti, sono ricomprendi
b tra il 1 ed il 3, indicando come, secondo ['opinione degli intervistati, ci sia ampio margine di
miglioramento per tale prodotto.
3
In particolar modo, tra i criteri che hanno ottenuto lo 0% di valutazioni positive ci sono le fontanelle
2 d’acqua, i punti ricarica e-bike e la possibilita di noleggiare I'attrezzatura direttamente in loco.

Altri servizi valutati con uno scarso livello di maturita del prodotto, sono stati la presenza di attivita
ricettive, secondo alcuni ritenuti insufficienti rispetto ai flussi che attualmente si registrano, la presenza

di aree picnic strutturate e la segnaletica dei diversi percorsi presenti, tanto trekking quanto bike.

VEZZENA
Dall’altro lato, invece, & stato attribuito un livello di maturita del prodotto leggermente pid elevato per
quanto riguarda le strade di accesso che collegano tale zona con il fondo valle e (a presenza di parcheggi congrui con le
categorie e con le necessitd dei fruitori intercettati e, con la portata in termini di flussi degli stessi e la presenza di attivita
ristorative.

In aggiunta, evidenziamo come, in riferimento al prodotto “Vezzena”, sia stata utilizzata un numero considerevole di volte
lopzione “non dichiarato™, indice del fatto che, tra i rispondenti, un buon numero non é stato in grado di dare un proprio

giudizio riguardo vari criteri.

Infine, evidenziamo come, anche secondo le nostre analisi, il nostro percepito & che il livello di maturita dell’offerta
dell’Altopiano di Vezzena non sia ancora molto elevato.
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ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO VEZZENA

- - NOLEGGIO ATTREZZATURA

PUNTI RICARICA E-BIKE

FONTANELLE D°ACQUA

SEGNALETICA PERCORSI

ATTIVITA RICETTIVE

AREE PICNIC

SEGNALETICHE PERCORSI

STRADE DI ACCESSO COLLEGATE

PARCHEGGI CONGRUI

XXXXXXXX XX

ATTIVITA INVERNALI IN CHIAVE SLOW
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VETRIOLO

VETRIOLO - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotta Vetriolo proposta all'intera del territorio di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ELEMENTI NATURALI PREPONDERANTI
ZONA TRANQUILLA E SILENZIOSA
PANORAMICITA DEL LUOGO

PRODOTTO TURISTICO LEGATO AL VOLO
AFFEZIONE DEI'LEVICENSI AL LUOGO
PUNTI RISTORO

TERRITORIO PER LA RACCOLTA DEI FUNGHI

SERVIZIO BUS NAVETTA

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, 'elemento ritenuto maggiormente significativo per l'offerta turistica di
Vetriolo risulti essere la naturalita che caratterizza e contraddistingue l'intera zona.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad ogqi, viene valutata positivamente da un lato alla tranquillita ed al silenzio dell’area e
dall’altro alla vista sul panorama circostante, in grado di generare il cosi detto “effetto wow™.

Altri, hanno evidenziato in aggiunta, come punti di forza di Vetriolo, il prodotto turistico legato al mondo del volo il quale, pur

essendo ancora non molta conosciuto, conferisce a tale zona una propria caratterizzazione.

Al contrario, non sano stati ritenuti particolarmente significativi, in termini di punti di forza del prodotta turistico di Vetrialo,
il servizio bus navetta attiva durante la stagione estiva e la possibilita di raccogliere funghi.
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VETRIOLO - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto “Vetriolo”, quali
fossero le tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

CHIUSURA ATTUALE DELLE TERME

STRUTTURE RICETTIVE CHIUSE E DISMESSE
RILANCIO E VALORIZZAZIONE DEL POTENZIALE
STRUTTURAZIONE OFFERTA PRODOTTO E-BIKE
ATTIVITA DI RIMOZIONE TRONCHI POST VAIA
PROBLEMA IDROGEOLOGICO

COLLEGAMENTO DIRETTO CON LEVICO
STAGIONALITA LEGATA SOLO Al MESI ESTIVI

QUESTIONE LEGATE ALLE VOLUMETRIE

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato, come primo punto tra le priorita di intervento, la risoluzione della
questione legata alla chiusura attuale delle terme di Vetriolo.

Allo stesso modo, come punti di debolezza sono stati individuati lo stato fatiscente della maggior parte delle strutture
ricettive presenti e, a pari merito, la necessita di valorizzare attraverso uno sviluppo strategico d'insieme, il potenziale
presente, soprattutto in relazione alla strutturazione dell’offerta bike.

Minare importanza e stata invece data al desiderio di creare una doppia stagionalita per tale territorio, implementando delle
attivita indirizzate in particolar modo al target family durante i mesi invernali, al miglioramento della viabilita di
collegamento can il centro di Levico e, infine, alla questione riguardante le valumetrie.
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VETRIOLO - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO VETRIOLO ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “Vetriolo” da parte delle diverse categorie individuate quali turisti,
escursionisti e residenti, vediamo all’interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono state valutate con un
livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a secanda della categoria considerata

TURISTI . BEEEEEEEaEe
ESCURSIONISTI [
RESIDENT! [

B 0=rernulla B - Abbastanza [ 4=Molto
[ | 1=Poco [ | 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo

Secondo il percepito dei partecipanti ai tavali di lavaro, dunque, la fruizione del territorio di Vetriolo, dal punto di vista
turistico, risulta essere elevata soprattutto per quanto riguarda i residenti.

Tutti gli interlocutori, infatti, hanno riconosciuto in tale zona una forte fruizione ed attaccamento a tale area da parte della
popolazione levicense: ben il 59% ha attribuito un punteggio positivo tra 4 e 5.

Valutazione leggermente inferiore ma che individua comunque un buon livello di fruizione & stata registrata per quanto
riguarda gli escursionisti mentre, al contrario, Vetriolo secondo lopinione degli intervistati, non risulta ad oggi
particolarmente fruito da parte dei turisti che pernottano a Levico Terme.

Emerge, dunque, come tale prodotto sia particolarmente apprezzato e fruito soprattutto da parte dei residenti o comunque da
individui che abitano nei territori circostanti e che si recano all'interno della destinazione in giornata.
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VETRIOLO - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO DAL
PRODOTTO “VETRIOLO™?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad oggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto turistico di
Vetriolo in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo € in grado di rispondere, riportiamo
qui di sequito quanto emersa:

( )
L 43% DEI

RISPONDENTI HA
INDICATO GLI SPORTIVI
COME PRINCIPALE

TARGET ATTUALE DEI

® FAMILY ® COPPIE
@ SPORTIVI . @ GIOVANI VETRIOLO

@ TERZAETA \_ )

In riferimento all’'offerta legata al territorio di Vetriolo, & emerso come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto delle
opinioni piuttosto eteragenee per quanto riguarda gli attuali fruitori di tale area.

Nonostante gli sportivi siano stati individuati come il principali target attuale con il 43% di rispondenti che gli hanno
individuati come tali, percentuali significative sono state registrate anche per quanto riguarda le famiglie (25%) e le coppie
(21%).

Minaritaria, invece, la capacita attuale di rispondere alle esigenze dei giovani.

Infine, nessuno degli interlocutori ha invece indicato la terza eta come principale target capace di esser soddisfatto
dall’attuale proposta turistica che caratterizza e contraddistingue Vetriolo.
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VETRIOLO - QUANTO VALUTA, DA O A5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “VETRIOLO™ RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica di Vetriolo, ogni partecipante al tavolo di lavoro ha espresso il

proprio giudizia.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

VETRIOLO

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

STRADE DI ACCESSO COLLEGATE AL FONDO
VALLE CON SEGNALETICA CORRELATA

PARCHEGG! CONGRUI ALLE NECESSITA

ATTIVITA RISTORATIVE
ATTIVITA RICETTIVE
FONTANELLE D°'ACQUA
AREE PICNIC
SEGNALETICA PERCORSI
PUNTI RICARICA E-BIKE

NOLEGGIO ATTREZZATURA

SERVIZIO NAVETTA

Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale dell’offerta legata alla
Vezzena medio-basso: (3 maggior parte dei punteggi medi assegnati ai diversi criteri, infatti, hanno un valore ricompreso tra

['1ed il 3 e solamente un criterio ha ottenuto un risultato maggiore.

In particolar modo, tra gli elementi che non hanno ottenuto alcuna valutazione positiva, ovvero tra il 4 ed il 5, troviamo le
colonnine per la ricarica delle e-bike, la possibilita di noleggiare I'attrezzatura per praticare le diverse attivita sportive
direttamente in loco, il cui livello di maturitd medio ¢ risultato essere inferiore a 1 ed il servizio navetta che durante il

periodo estivo porta i clienti dal centro verso Vetriolo.
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CPERCEPITO DEL CONSULENTE:)

5

VETRIOLO

Valori leggermente pit elevati, seppur sempre medio-bassi, sono stati registrati per quanto riguarda la
segnaletica e la cartellonistica dei sentieri, la presenza di fontanelle d’acqua e di attivita ricettive e,
infine, le aree picnic.

Dall’altro lato, invece, il livello di maturita piu elevato é stato attribuito al criterio relativo alle strade di
accesso che collegano tale zona con il fondo valle il quale ha ottenuto un punteggio medio paria 3,5.

Segnaliamo, in aggiunta, come tra i fattori in cui si e riscontrata una maggiore divergenza di opinioni in
cui e emersa una discordanza tra Uopiniane dei partecipanti, vi siano le attivita ricettive valutate da
alcuni con un punteggio pari a 0, indicando un livello di degrado generale e da altri con 4, valore che
denota invece un buon livello di maturita del prodotto.

Situazioni analoghe sono state riscontrate per quanto riguarda la presenza di fontanelle d’acqua e di aree
picnic.

Infine, evidenziamo come, anche secondo e nostre analisi, il nostro percepito & che il livello di maturita dell’offerta di Vetriolo

non sia ancora malto elevato.

ELEMENTI EMERSI - MATURITA PRODOTTO VETRIOLO

- - PUNTI RICARICA E-BIKE

NOLEGGIO ATTREZZATURA

SERVIZIO NAVETTA

FONTANELLE D°ACQUA

ATTIVITA RICETTIVE

SEGNALETICA PERCORSI

AREE PICNIC

XXXXXXX
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LA PANAROTTA

PANAROTTA - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotto Panarotta, anche se solo in una parzione limitata di appartenenza del territorio di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ACCESSO DIRETTO ALLA CATENA DEL LAGORAI
ELEMENTI NATURALI PREPONDERANTI
ATTIVITA INVERNALI EXTRA SCI ALPINO

STAZIONE SCIISTICA PANORATTA 2002

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, gli elementi ritenuti maggiormente significativi per 'offerta turistica della
Panarotta risultino essere la possibilitd di accedere direttamente alla Catena del Lagorai e la predominanza della naturalita
dell’ambiente circostante.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, viene valutata positivamente ['offerta invernale legata alla proposta di sci-alpino con
la stazione sciistica Panarotta 2002 e dall’altra parte la proposta extra sci.

PANAROTTA - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Per quanto riguarda la Panarotta, durante la prima fase di singole interviste non erano emersi elementi ritenuti
particolarmente significativi in riferimento ai punti da migliorare.

Nel corso dei tavoli di lavoro, sono tuttavia emerse delle considerazioni a riguardo in riferimento da un lato all'attuale
proposta invernale e, dall’altro, al potenziale del territorio non del tutto ancora sfruttato durante i mesi estivi.

Rispetto all'offerta turistica invernale, infatti, alcuni dei partecipanti hanno evidenziato come elemento da migliorare
l'attuale impianto di risalita presente in quanto ritenuto arretrato e non pit in grado di rispondere alle attuali esigenze dei
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vari fruitori. A cio, i rispondenti hanno inaltre sottolineato la scarsa presenza di un'offerta che possa soddisfare le richieste di
quei soggetti che non sono attratti dalla proposta sciistica della Panarotta.

In merito alla stagione estiva, invece, i partecipanti al tavalo di lavoro hanno fatto emergere la scarsa strutturazione dell
proposta stessa, la quale potrebbe essere valorizzata attraverso la messa a sistema ed implementazione di alcuni percorsi
trekking ed e-bike in quota.

PANAROTTA - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO PANAROTTA ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “Panarotta™ da parte delle diverse categorie individuate quali
turisti, escursionisti e residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sano state valutate con
un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categaria considerata.

TURIST! | HEEEEEEEEas
ESCURSIONISTI [
RESIDENTI [

B 0=rernulla B 2= Abbastanza [ &=Molto
[ | 1= Poco [ | 3 = Mediamente B 5 = Moltissimo

Secondo il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, la fruizione del territorio della Panarotta, dal punto di vista
turistico, risulta essere prevalentemente riferita da residenti ed escursionisti: in entrambi i casi, infatti, sono emersi dei
livelli di fruizione medi superiori a 3.

Tutti gli interlocutori, infatti, hanno riconosciuto in tale zona una forte fruizione da parte della popolazione levicense e dei
residenti nei territari limitrofi che decidono di recarsi in Panarotta per un’escursione giornaliera.

Situazione differente & invece emersa per quanto riguarda la fruizione da parte dei turisti: il 35% dei rispondenti, infatti, ha
attribuito alla fruizione da parte di tale categoria un punteggio compreso tra lo 0 ed il 2, evidenziando, dunque, una limitata

attrattivita del territorio della Panarotta per quest'ultimi.

Emerge, dunque, come tale prodotto venga apprezzato soprattutto da un bacino d’utenza derivante da Levico Terme stesso o
dai territori limitrofi.
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PANAROTTA - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO DAL
PRODOTTO “PANAROTTA™?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad 0ggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto turistico dell
Panarotta in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo & in grado di rispondere,
riportiamo qui di sequito quanto emerso:

( )

IL 44% DEI
RISPONDENTI HA
INDICATO GLI SPORTIVI
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE DELLA

@ FAMILY ® COPPIE
@ SPORTIVI . @ GIOVANI PANAROTTA

@ TERZAETA \_ )

In riferimento all'offerta legata al territorio della Panarotta, & emersa come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto
delle opinioni piuttosto eterogenee per quanto riguarda gli attuali fruitori di tale area.

Nonostante gli sportivi siano stati individuati come il principali target attuale con il 44% di rispondenti che gli hanno
individuati come tali, percentuali significative sono state registrate anche per quanto riguarda le famiglie (36%) e le coppie
(12%).

All'interno dei commenti é stato inoltre sottolineato come il target principale di riferimento cambi a seconda della stagione:
durante i mesi invernali, infatti, sono le famiglie a frequentare maggiormente la Panarotta mentre, nel periodo estivo, questa
viene maggiormente apprezzata da sportivi e giovani che desiderano svaolgere delle escursioni in quota o accedere alla Catena
del Lagorai.

Minoritaria, invece, la capacita attuale di rispondere alle esigenze dei giovani (8%).

Infine, nessuno degli interlocutori ha invece indicato la terza eta come principale target capace di esser soddisfatto
dall’attuale proposta turistica che caratterizza e contraddistingue la Panarotta.
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PANAROTTA - QUANTO VALUTA, DAQ A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “PANARQTTA" RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica della Panarotta, ogni partecipante al tavolo di lavaro ha

espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

PANAROTTA

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

STRADE DI' ACCESSO COLLEGATE AL
FONDO VALLE CON SEGNALETICA
CORRELATA

PARCHEGGI CONGRUI ALLE NECESSITA

ATTIVITA RISTORATIVE
ATTIVITA RICETTIVE
FONTANELLE D°ACQUA
AREE PICNIC
SEGNALETICA PERCORSI
PUNTI RICARICA E-BIKE
NOLEGGIO ATTREZZATURA

SERVIZIO NAVETTA

IMPIANTI DI RISALITA

Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale dell’offerta legata alla
Panarotta medio-basso: la maggior parte dei punteqgi medi assegnati ai diversi criteri, infatti, hanno un valore ricompreso tra

['1edil 3 esalamente due criteri hanno ottenuto un risultato maggiore.

In particolar modo, tra gli elementi che hanno ottenuto un punteggio basso troviamo, tutti quei fattori facenti riferimento a
servizi legati prevalentemente alla pratica di attivita sportive, tanto estive quanto invernali.

Hanno, infatti, ottenuto un punteggio relativo alla maturita del prodotto inferiore o paria 1 le attivita ricettive, le fontanelle
d’acqua, il servizio navetta ed i punti diricarica per le e-bike.
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(PERCEPITO DEL CONSULENTE:)

5

PANAROTTA

Valori lievemente maggiori, seppur non indichino un maturita elevata, sono invece stati attribuiti alla
presenza di aree picnic, alla segnaletica relativa ai percorsi trekking e bike presenti, al naoleggio
attrezzatura ed agli impianti di risalita che, coerentemente erano gia stati citati come prodotto da
migliorare.

Dall’altro lato, invece, & stato attribuito un livello di maturita del prodotto pil elevata per quanto
riguarda i criteri relativi alle strade di accesso che collegano tale zona con il fondo valle ed alla congruita
dei parcheggi rispetto alle esigenze dei fruitori, i quali hanno ottenuto un punteggio medio superiore a 3.
Per quanto riguarda, invece, i fattori in cui si & riscontrata una maggiore divergenza di opinioni, tra
questi @ emersa una discordanza tra I'opinione dei partecipanti soprattutto in relazione alle attivita
ristorative valutate da alcuni con un punteggio paria 1 e da altri con 4, valore che denota invece un buon

livello di maturita del prodotto.

Infine, evidenziamo come, anche secondo le nostre analisi, il nostro percepito e che il livello di maturita dell'offerta dell

Panarotta sia collocabile ad un valore intermedio in quanto seppur alcuni prodotti e servizi specifici risultano abbastanza in

linea con le esigenze del mercato, altri devono essere ancara migliorati o implementati.

ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO PANAROTTA

- - FONTANELLE D’ACQUA

- - AREE PICNIC

SEGNALETICA PERCORSI

ATTIVITA RICETTIVE

PUNTI RICARICA E-BIKE

NOLEGGIO ATTREZZATURA

SERVIZIO NAVETTA

ATTIVITA RICETTIVE

IMPIANTI DI RISALITA

XXXXXXXXX
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SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotto “San Biagio e Forte delle Benne” praposta all’intero del territorio di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

PANORAMICITA DEL LUOGO

VICINANZA AL CENTRO DI LEVICO

NATURALITA COME ELEMENTO DISTINTIVO
DIFFICOLTA E LIVELLO TECNICO PER SALIRE BASSI

ORGANIZZAZIONE EVENTIIN CHIAVE SLOW

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, gli elementi ritenuti maggiormente significativi per I'offerta turistica di San
Biagio e Forte delle Benne, risultino essere la panoramicita dell'ambiente circostante e la vicinanza al centro di Levico.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, viene valutata positivamente la presenza di un ambiente incontaminato ed il livello
tecnico basso richiesto per raggiungere tali attrazioni.

Piu volte, infatti, gli intervistati hanno evidenziato il fatto che, il percorso che dal centro di Levico porta a San Biagio, sia
accessibile non solo agli sportivi, ma anche alle famiglie ed ai meno allenati.

Minare importanza, invece, e stata attribuita all'organizzazione, in alcuni momenti dell’anno, di eventiin chiave slow.
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SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi mado, la secanda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto “San Biagio e Forte
delle Benne”, quali fossero le tre principali priorita su cuiintervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

VALORIZZAZIONE DELLA CHIESETTA DI S. BIAGIO
LIMITATI GIORNI DI APERTURA DELLA CHIESETTA
MANCANZA DI UN COLLEGAMENTO CON LA ZONA LAGO

VIABILITA PER IL RAGGIUNGIMENTO

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicata, come primo punto tra le priorita di intervento, la valorizzazione
della chiesetta di San Biagio.

Allo stesso modo, come punti di debolezza sono stati individuati la scarsa possibilita di fruizione della chiesetta da parte di
turisti-escursionisti data dai giorni limitati di apertura della stessa e la mancanza di un collegamento, attraverso dei percorsi
segnalati, con la zona lago.

Minore importanza e stata invece data alla viabilita per il raggiungimento del Colle di San Biagio.

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO “SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE™
ALLINTERNO DEL GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “San Biagio e Farte delle Benne” da parte delle diverse categarie
individuate quali turisti, escursionisti e residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono
state valutate con un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categoria considerata.
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5.
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Secondo il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, la fruizione del territorio di San Biagio e del Forte delle
Benne, dal punto di vista turistico, risulta essere prevalentemente riferita ai turisti: il valore medio riferito alla fruizione di
ale categoria, infatti, e risultato essere paria 3,5.

Per gli escursionisti ed i residenti, invece, il livello medio di fruizione ¢ risulto essere leggermente inferiore, in tal caso,
inoltre, segnaliamo came per gli escursionisti nessun rispondente abbia attribuito la valutazione massima.

Emerge, dunque, come tale prodotto venga fruito in chiave pid turistica che residenziale.

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER
SODDISFATTO DAL PRODOTTO “SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE™?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad oggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto “San Biagio e
Forte delle Benne” in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo e in grado di rispondere,
riportiamo qui di sequito quanto emerso:

IL 42% DEl
RISPONDENTI HA
INDICATO LE FAMIGLIE
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE DI S.

© FAMILY ® COPPIE BIAGIO E DEL FORTE

® SPORTIVI @ GIOVANI DELLE BENNE
® TERZAETA \_
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In riferimento all'offerta di San Biagio e del Forte delle Benne,  emersa come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto
delle apinioni piuttosto eterogenee per quanto riguarda gli attuali fruitori di tale area.

Nonostante le famiglie siano state individuate come il principali target attuale con il 42% di rispondenti che le hanno
individuate come tali, percentuali significative sono state registrate anche per quanto riguarda le coppie (27%) e la terza eta
(23%).

Minaritaria, invece, a capacita attuale di rispondere alle esigenze dei giovani e degli sportivi, nominati, entrambi, solamente
da un 4% dei partecipanti ai tavoli di lavoro come target principale.

Infine, evidenziamo come, per tale domanda, alcuni dei rispondenti non abbiamo indicato una propria scelta specificando che, a
loro avviso, tuttii target risultano essere ugualmente soddisfatti da tale prodotto.
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SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE - QUANTO VALUTA, DA O A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “SAN BIAGIO E FORTE DELLE
BENNE™ RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all’offerta specifica “San Biagio e Forte delle Benne™, ogni partecipante al tavalo

di lavoro ha espressa il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

STRADE DI ACCESSO COLLEGATE AL FONDO
VALLE CON SEGNALETICA CORRELATA

ELEMENTI SPIEGAZIONE VALENZA
STORICO-CULTURALE

VISITA CON GUIDA

PUNTI RISTORO

SPAZI ATTREZZATI NELLE VICINANZE

AREE PICNIC

SEGNALETICA PERCORSI

PUNTI RICARICA E-BIKE

NOLEGGIO ATTREZZATURA

Dalla tabella qui sopra riportata e possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale dell’offerta legata a San
Biagio ed al Forte delle Benne basso: |a totalita dei punteqgi medi asseqnati ai diversi criteri, infatti, ha ottenuto un valore

ricompreso tra "1 ed il 2,5 non raggiungendo, dunque, la soglia della sufficienza.

In particolar modo, tra qli elementi che hanno ottenuto un punteggio molto basso troviamo la presenza di colonnine per la
ricarica delle e-bike e la possibilita di noleggiare ['attrezzatura direttamente in loco.

Questi, infatti, hanno ottenuto un valore pari a 0,5, il quale sta quindi ad indicare la completa assenza di quanto valutato
allinterno del criterio.
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CPERCEPITO DEL CONSULENTE:)

° Valori lievemente maggiori, seppur non indichino un maturita elevata, sono invece stati attribuiti a
tutti gli altri criteri individuati quali, ad esempio, la presenza di punti ristoro e di spazi attrezzati,

b anche con aree picnic, nei dintorni, 3 possibilita di svolgere delle visite guidate e, infine, la
segnaletica dei percorsi presenti.

3
Per quanto riguarda, invece, i fattori in cui si & riscontrata una maggiore divergenza di opinioni, tra

9 questi & emersa una discordanza tra l'opinione dei partecipanti soprattutto in relazione alle strade di
accesso che collegano il Colle San Biagio con il fondo valle e la relativa segnaletica dei vari percorsi.

1

Infine, evidenziamo come, anche secondo le nostre analisi ed i sopralluoghi effettuati, il nostro
percepito e che il livello di maturitd dell'offerta legata a San Biagio ed al Forte delle Benne sia

0 SAN BIAGIO E collocabile ad un valore intermedio in quanto seppur presenti molti elementi potenziali, la maggior

FORTE DELLE BENNE  Parte di questi, ad oggi, non risultano ancora sviluppati ed in grado di rispondere alle esigenze del
mercato.

ELEMENTI EMERSI - MATURITA PRODOTTO S. BIAGIO E FORTE DELLE BENNE

- - PUNTI RICARICA E-BIKE

NOLEGGIO ATTREZZATURA

SEGNALETICA PERCORSI

PUNTI RISTORO

VISITA CON GUIDA

SPAZ| ATTREZZATI NELLE VICINANZE

ELEMENTI SPIEGAZIONE VALENZA STORICO-
CULTURALE

AREE PICNIC

STRADE DI COLLEGAMENTO CON IL FONDO VALLE

XXXXXXXXX
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IL CENTRO STORICO

CENTRO STORICO - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotta turistico relativo al Centro storico di Levico Terme.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ZONA A TRAFFICO LIMITATO

NUMEROSE ATTIVITA COMMERCIALI
PARCHEGGIO AMPIO VICINO AL CENTRO
ELEMENTI DI ABBELLIMENTO PARTICOLARI
ATTIVITA D'ARTIGIANATO LOCALE
FACCIATE AFFRESCATE IN VIA DANTE
TORRE BELVEDERE

CHIESA DEL REDENTORE

INSERIMENTO IN PERCORSI TEMATIZZATI

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, I'elemento ritenuto maggiormente significativo per 'offerta turistica del centro
storico risulti essere la presenza di una zona ZTL all'interno della quale tanto i turisti-escursionisti quanto i residenti,

possono passeggiare senza la presenza di autoveicoli.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, vengono valutate positivamente la presenza di numerose attivita commerciali
appartenenti a categorie merceologiche differenti, la presenza di elementi particolari di abbellimento e, la presenza di un
ampio parcheggio nelle vicinanze dello stesso centro storico in cui tutti gli individui possono lasciare a propria autovettura e

godersi poi il centro di Levico Terme passeggiando per le varie vie.

Minare importanza in termini di punti di forza e stata invece attribuita a tutti quegli elementi facenti riferimento agli aspetti
storico-culturali come, ad esempio, i vari edifici d’interessi presenti nel centro storico.
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CENTRO STORICO - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto turistico offerto dal
centro storico di Levico Terme, quali fossero le tre principali priorita su cuiintervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

GENERAZIONE FLUSSI DAL LAGO VERSO IL CENTRO

EDIFICI IN FASE DI DECADENZA

CURA E MANUTENZIONE DELL'AREDO URBAND

CREAZIONE DI MAGGIORE UNIFORMITA TRA LE ZONE DEL CENTRO

PERCEZIONE DELL'OFFERTA TERRITORIALE

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato, came primo punto tra le priorita di intervento, la generazione di
maggiori flussi dalla zona lago verso il centro storico.

Allo stesso modo, come punti di debolezza sono stati individuati lo stato di decadenza di alcuni edifici e la manutenzione

dell’arredo urbano non solo in un’attica turistica, ma anche residenziale.

Minore importanza e stata invece data al livello attuale di percezione, all'interno del centro storico, dell'intera offerta
territoriale proposta dalla destinazione.

Infine, all'interno del riquadro dei commenti, alcuni rispondenti hanno evidenziato come ulteriore punto da migliorare, il fatto
che, allo stato attuale, i negozi ed alcune delle attivita ristorative non siano aperte in bassa stagione e, durante i mesi

d'apertura, non rimangano aperti con un orario prolungato come invece sarebbe auspicabile per una destinazione turistica.

Inoltre, altri rispandenti, hanno indicato come fattore da accrescere U'implementazione di ulteriori spazi per i pit piccoli.
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CENTRO STORICO - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO DEL CENTRO STORICO ALLINTERNO DEL GRAFICO
SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “Centro storico” da parte delle diverse categorie individuate quali
turisti, escursionisti e residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sano state valutate con
un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categaria considerata.

TURIST B
ESCURSIONITI B
RESIDENTI B

B 0=rernulla B - Abbastanza [ 4=Molto
[ | 1= Poco [ | 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo

Secondo il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, la fruizione del centro storico dal punto di vista turistico,
risulta essere prevalentemente riferita da turisti: il valore medio assegnato dai rispondenti, infatti, e risultato essere pari a 4.

Per quanto riguarda invece gli escursionisti, sono stati registrati dei valori di fruizione piuttosto eterogenei, segnale dell
presenza dialcune apinioni diametralmente opposte tra i rispondenti.

Un 6% di questi, infatti, ha attribuito il punteggio minore a tale categoria mentre, una percentuale similare, ha invece
assegnato il punteggio massimo. In generale, comunque, la maggioranza degli intervistati ha dato una valutazione positiva
(I'88% ha dato un punteggio trail 3 ed il 5).

Situazione leggermente differente é invece emersa per quanto riguarda la fruizione da parte dei residenti dove il livello medio
di fruizione da parte di tale categoria é risultato essere pari a 3,5.

Evidenziamo inoltre, come per tale categoria sia stata ottenuta la percentuale maggiore di valori pari a 5, parial 19%.

Emerge, dunque, come tale prodotto venga fruito in linea generale da tutte le categorie individuate.
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CENTRO STORICO - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO
DAL PRODOTTO TURISTICO DEL CENTRO STORICO?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad oggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto turistico del
centro storico in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo é in grado di rispondere,
riportiamo qui di sequito quanto emerso:

IL'45% DEI
1% 5% RISPONDENTI HA
INDICATO LE FAMIGLIE
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE DEL
® FAMILY @ COPPIE CENTRO STORICO
@ SPORTIVI . @ GIOVANI
@ TERZAETA \_ )

In riferimento all'offerta turistica del centro storico, & emerso come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto delle
opinioni piuttosto eterogenee per quanto riguarda gli attuali fruitori di tale area.

Nonostante le famiglie siano state individuate come il principali target attuale con il 45% di rispondenti che le hanno
individuate come tali, percentuale simile & stata registrata anche per quanto riguarda la terza eta con ben un 41% dei
rispondenti che ['ha indicata come uno dei target prevalenti.

Minoritaria, invece, la capacita attuale di rispondere alle esigenze delle coppie (14%), mentre i giovani e gli sportivi non hanno
ottenuto alcun voto.

Infine, evidenziamo came, per tale domanda, alcuni dei rispondenti non abbiamo indicato una propria scelta specificando che, 3
loro avviso, tuttii target risultano essere ugualmente soddisfatti da tale prodotto.
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CENTRO STORICO - QUANTO VALUTA, DA O A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “CENTRO STORICO™ RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica del centro storico, ogni partecipante al tavolo di lavoro ha
espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

CENTRO STORICO

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

ARREDO URBANG CONSONO

INDICAZIONI, CARTELLONISTICA/
SEGNALETICA ATTRATTIVE STORICO-
CULTURALI

RACCONTO DI STORIA, TRADIZIONI E
CULTURA DELLA DESTINAZIONE

LUOGO DI RACCONTO DEL TERRITORIO
CIRCOSTANTE

PUNTI RISTORAZIONE

INFO POINT

PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

AREE PEDONALI / SICUREZZA

Dalla tabella qui sopra riportata e possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale dell’offerta turistica

legata al centro storico media.

In particolar modo, tra gli elementi che hanno ottenuto un livello di maturita del prodotto medio-alto troviamo i criteri riferiti
alla presenza di aree pedonali e, pit in generale, di un livello percepito di sicurezza ed ai punti di ristorazione.

Al contrario, gli elementi a cui i partecipanti ai tavoli di lavoro hanno assegnato un livello di maturazione non troppo elevato,
troviamo la percezione del centro storico di Levico Terme come di un luogo in grado di raccontare ed incuriosire i frequentatori
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rispetto alle altre attrazioni che la destinazione ha da offrire ed alla rispettiva capacita di saper raccontare storica, cultura e

tradizioni.

Altri criteri con livelli bassi di valutazioni positive sono risultati essere quelli riferiti ad

un arredo urbano consono ed alla presenza di un info-point in cui, i turisti che gia si

CPERCEPITO DEL CUNSULENTE:)

trovano all'interno del territorio, possono fare riferimento per avere maggiori

informazioni sulle attrazioni ed esperienze da vivere durante il loro soggiorno.

5
Per quanto riguarda, invece, i fattori in cui si é riscontrata una maggiore divergenza di opinioni, tra
b questi € emersa una discordanza tra l'opinione dei partecipanti soprattutto in relazione alla presenza
di uninfo paint ed alla capacita di saper raccontare, indipendente dalla modalita prescelta, la storia, la
3 tradizione e la cultura di Levico Terme.
) Per tali criteri, infatti, sono state raccolte delle valutazioni contrastanti.
Infine, evidenziamo come, anche secondo le nostre analisi ed i sopralluoghi effettuati, il nostro
1 percepito e che il livello di maturita dell'offerta legata al centro storico sia collocabile ad un valore
mediamente buono in quanto negli ultimi anni sono stati effettuati degli investimenti che hanno
0 contribuito ad incrementare (a qualita dell’intera area.
CENTRO STORICO

ELEMENTI EMERSI - MATURITA PRODOTTO CENTRO STORICO

- - LUOGO DI RACCONTO DEL TERRITORIO CIRCOSTANTE

INDICAZIONI CARTELLONISTICA E SEGNALETICA

RACCONTO STORIA E TRADIZIONI DELLA DESTINAZIONE

INFO POINT

XXX XX

ARREDO URBANO CONSONO
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IL PARCO IMPERIALE

PARCO IMPERIALE - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotta turistico relativo al Parco Imperiale .

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

PRESENZA ALBERIE PIANTE SECOLARI

AREA ADATTA ALL'ORGANIZZAZIONE DI EVENTI

INSERIMENTO NELLA CATEGORIA “GRANDI GIARDINI ITALIANI"
MERCATINO DI NATALE ASBURGICO

EVENTI MUSICALI IN ESTATE

VISITA BOTANICA

ORGANIZZAZIONE "ORTI IN PARCO"

PILATES AL PARCO DELLE TERME

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, I'elemento ritenuto maggiormente significativo per l'offerta turistica del centro
storico risulti essere la presenza di un numero significativo di piante ed alberi secolari, alcuni dei quali addirittura con

provenienza esotica.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, vengono valutati positivamente il fatto che Uintero parco si presti molto bene ad
essere la location di eventi e manifestazioni tanto durante la stagione estiva quanto in quella invernale, primo fra tutti il
mercatino di Natale asburgico.

Un particolare valore, inoltre, & stato attribuito anche al riconoscimento che ha visto l'inserimento del Parco Imperiale
all'interno della categoria “Grandi giardini italiani”.

Minore importanza in termini di punti di forza e stata invece attribuita ad eventi minoritari come “orti in parco” e
all'organizzazione di lezioni di pilates ed alle visite botaniche all'interna del parco imperiale.
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PARCO IMPERIALE - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto turistico del Parco
Imperiale, quali fossero le tre principali priorita su cuiintervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

DIFFICOLTA DELL'HOTEL A COLLOCARSI NEL MERCATO IN RAPPORTO ALLA TIPOLOGIA DI STRUTTURA
SCARSA MANUTENZIONE DELL'HOTEL, PERCEZIONE DI ABBANDONO DEL PARCO
VALORIZZAZIONE POTENZIALE DEL PARCO

SEGNALETICA E CARTELLONISTICA

Tra gli elementi da migliorare, i partecipanti hanno indicato, come primo punto tra le priorita di intervento, la problematica
relativa alla gestione attuale del Grand Hotel Imperial, la quale non sembra in grado di riuscire a collocare tale struttura nel
mercato in modo corretto rispetto alla tipologia di struttura.

Allo stesso modo, come punti di debolezza sono stati individuati il scarso livello di manutenzione dell’hotel stesso, il quale
contribuisce a conferire un'idea di scarsa attenzione alla qualita e di degrado dell'intero parco ed alla valorizzazione del
potenziale di quest’ultimo.

Minore importanza e stata invece data alla problematica legata alla segnaletica ed alla cartellonistica tanto all'ingressao,
quanto all’interno del Parco Imperiale.
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PARCO IMPERIALE - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO DEL PARCO IMPERIALE ALLINTERNO DEL GRAFICO
SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “Parco Imperiale” da parte delle diverse categorie individuate quali
turisti, escursionisti e residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sano state valutate con
un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categaria considerata.
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Secondo il percepito dei partecipanti ai tavali di lavoro, dunque, la fruizione del Parco Imperiale dal punto di vista turistico,
risulta essere prevalentemente riferita ai turisti per i quali, il livello medio di fruizione, ¢ risultato essere pari a 3,75.

Valori leggermente inferiori ma denotanti comunque un buon livello di fruizione sono, inoltre, emersi anche per i residenti, il
cui valore medio si e attestato intorno al 3,5.

Per quanto riguarda invece gli escursionisti, le valutazioni sono state pit equamente distribuite ottenendo cosi un valore
medio pari a 3: i rispondenti, infatti, hanno individuato dei livelli di fruizione differenti tra loro assegnando tanto il punteggio
massimo quanto quello minimo.

Emerge, dunque, come tale prodotto venga fruito in linea generale maggiormente dai turisti che scelgono Levico Terme come
meta per le proprie vacanze e dai residenti.
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PARCO IMPERIALE- QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO
DAL PRODOTTO TURISTICO DEL PARCO IMPERIALE?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad oggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto turistico del
Parco Imperiale in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisagni a cui questo & in grado di rispondere,

riportiamo qui di sequito quanto emerso:

§
IL 48% DEI
RISPONDENTI HA
INDICATO LE FAMIGLIE
COME PRINCIPALE
| TARGET ATTUALE DEL
@ FAMILY ® COPPIE PARCO IMPERIALE
Sy, 8o . p

In riferimento all'offerta turistica del Parco Imperiale, & emerso come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto delle
opinioni piuttosto eteragenee per quanto riguarda gli attuali fruitori di tale area.

Nonostante le famiglie siano state individuate come il principali target attuale con il 48% di rispondenti che le hanno
individuate come tali, percentuale simili & stata registrata anche per quanto riguarda la terza etd con ben un 41% dei
rispondenti che ['ha indicata come uno dei target prevalenti.

Minoritaria, invece, la capacita attuale di rispondere alle esigenze delle coppie (10%), mentre i giovani e gli sportivi non hanno

ottenuto alcun voto.
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PARCO IMPERIALE - QUANTO VALUTA, DA 0 A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “PARCO IMPERIALE™ RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all'offerta specifica del Parco Imperiale, ogni partecipante al tavalo di lavaro ha

espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

PARCO IMPERIALE

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

PRESENZA PERCORSI INTERNI

PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

CARTELLONISTICA E SEGNALETICA
FLORA E FAUNA

ZONE D’OMBRA
PRESENZA DI UNO SPECCHIO D'ACQUA
FONTANELLE D'ACQUA
PUNTI DI SOSTA
BAGNI

PUNTI RISTORO

Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale dell'offerta turistica
legata al Parco Imperiale medio-bassa: la maggioranza dei criteri, infatti, ha ottenuto un punteggio medio ricompreso tra 1 e
3.

In particolar modo, l'elemento che hanno ottenuto un punteggio molto basso ¢ risultato essere quello relativo alla presenza di

uno specchio d’acqua, il quale ha ottenuto un valore medio pariad 1.

Evidenziamo, tuttavia, come tale elemento non risulti primario nella definizione del prodotto nonostante, se presente, generi

sicuramente un valore positivo.
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CPERCEPITO DEL CONSULENTE:)

5
Valori lievemente maggiori, seppur non indichino una maturita elevata, sono stati attribuiti a quei
L criteri riferiti ai servizi accessori quali, ad esempio, fontanelle d’acqua, bagni, punti ristoro e
parcheggi nelle vicinanze.
3 Per quanto riguarda, invece, i fattori a cui & stato attribuito un punteggio medio di maturita del
prodotto pil elevato troviamo la presenza di zone d’ombra e la strutturazione di percorsi interni al
2 parco.
1 In aggiunta, in riferimento ai fattori in cui si e riscontrata una maggiore divergenza di opinioni, tra

questi & emersa una discordanza tra lopinione dei partecipanti soprattutto in relazione alla

0 segnaletica e cartellonistica riguardante le informazioni su flora e fauna del Parco Imperiale.
PARCO IMPERIALE

Infine, evidenziamo come, anche secando le nostre analisi svolte, il nostro percepito & che il livello di maturita dell’offerta
legata al parco imperiale sia collocabile ad un valore intermedio.

ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO PARCO IMPERIALE

- - BAGNI

PUNTI RISTORO

PRESENZA DI UNO SPECCHIO D°ACQUA

PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

FONTANELLE D°ACQUA

CARTELLONISTICA E SEGNALETICA FLORA E FAUNA

XXXXXX
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IL CENTRO CONGRESSI

CENTRO CONGRESSI - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotto relativo al centro congressi Pala Levico.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ORGANIZZAZIONE EVENTI FIERISTICI E CONGRESSUALI
PRESENZA SALE MODULABILI

VICINANZA AL CENTRO SPORTIVO

CAPIENZA MASSIMA 1.300 PERSONE

VICINANZA AL LAGO

SERVIZIO CATERING

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, 'elemento ritenuto maggiormente significativo per l'offerta del centro
congressi risulti essere 'organizzazione di diversi eventi fieristici, congressuali e legati all’accoglienza.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, vengono valutati positivamente la presenza di spazi modulabili grazie ai quali risulta

possibile lo svolgimenta di pit eventi/meeting in contemporanea e [a vicinanza del Pala Levico stesso al centro sportivo.

Minore impaortanza in termini di punti di forza e stata invece attribuita alla possibilita di poter fruire del servizio catering
durante o a conclusione degli eventi organizzati.
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CENTRO CONGRESSI - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stesso modo, la seconda sezione chiedeva ai rispandenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto turistico offerto
dal centro congressi di Levico Terme, quali fossero le tre principali priorita su cuiintervenire tra i punti da migliorare elencati.
Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ANCANZA DI UNA PROSETTUALITA SPECIFICA PER LA STRUTTURA w‘

0 3 6 8 "

Dato il numero limitato di elementi di miglioramento emersi dalla prima fase di interviste, durante il tavalo di lavoro i vari
partecipanti hanno posto l'attenzione su ulteriori fattori che, allo stato attuale, rappresentano un punto di debolezza.

Tra questi, in primo luogo, & emersa l'inadeguatezza del parcheggio attuale rispetto alla capacita della struttura e l'assenza di
uno spazio esterno che potrebbe essere sfruttato con diverse modalita.

Infine, tra i commenti dei partecipanti e stata segnalata la limitata proposta attuale in termini di numero di eventi e
manifestazioni organizzati.

CENTRO CONGRESSI - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO “CENTRO CONGRESSI™ ALLINTERNO DEL GRAFICO
SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico “Centro congressi” da parte delle diverse categorie individuate quali
turisti, escursionisti e residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sano state valutate con
un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categoria considerata.
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Seconda il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, il Centro Congressi, attualmente, non risulta essere fruito né
in chiave di prodotto turistico per escursionisti e residenti, né in termini residenziali per la popolazione locale.

Cio che risulta, infatti, e che [a quasi totalita dei rispondenti, ad eccezione di alcuni per quanto riguarda la categoria dei
turisti, ha attribuito un livello di fruizione di tale elemento compreso tra lo 0 ed il 2 al Pala Levico.

CENTRO CONGRESSI - QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER SODDISFATTO
DAL PRODOTTO CENTRO CONGRESSI?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad oggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto del Centro
Congressi Pala Levico in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo e in grado di
rispondere, riportiamo qui di sequito quanto emerso:

IL 35% DEI
RISPONDENTI HA
INDICATO LE FAMIGLIE
COME PRINCIPALE
TARGET ATTUALE DEL

© FAMILY @ COPPIE CENTRO CONGRESSI
® SPORTIVI . @ GIOVANI

® TCRZAETA \_ _J

In riferimento all'offerta del Centro Congressi, e emerso come, i partecipanti al tavolo di lavoro abbiano avuto delle opinioni
piuttosto eterogenee per quanto riguarda gli attuali fruitori di tale area.

Nonostante le famiglie siano state individuate come il principali target attuale con il 35% di rispondenti che le hanno
individuate come tali, percentuali leggermente inferiori sono state registrate anche per quanto riguarda gli sportivi (24%), i
giovani (18%) e le coppie (18%) rispettivamente indicati da alcuni rispondenti come uno dei target prevalenti.

Minoritaria, invece, la capacita attuale di rispondere alle esigenze della terza eta (6%).

Infine, evidenziamo come, per tale domanda, il 50% dei rispondenti non abbiamo indicato una propria scelta specificando che,
a loro avviso, attualmente il Pala Levico non abbia uno o pil target specifici a cui fare riferimento ma che, al contrario, cid
dipenda dalla tipologia di evento o fiera che viene organizzata.

149



INTERVISTE ATTORI DEL TERRITORIO

CENTRO CONGRESSI - QUANTO VALUTA, DA O A5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “CENTRO CONGRESSI™ RISPETTO Al SEGUENTI
CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all’offerta specifica del Centro Congressi Pala Levico, agni partecipante al tavolo

di lavoro ha espressa il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

CENTRO CONGRESSI

2 ‘

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

0 1 2 3 4 5

ACCESSIBILITA DEGLI SPAZI

AMPIO PARCHEGGIO

POSTI AUTO AL COPERTO

SEGNALETICA INTERNA

SALE MODULABILI

SERVIZIO SEGRETERIA E
PRENOTAZIONI

POSSIBILITA DI STAMPA DOCUMENTI

WI-FI

DOTAZIONI TECNOLOGICHE DI
SUPPORTO

COFFEE BREAK

PUNTO RISTORO

AREA SOCIAL E SERVIZIO CATERING

GESTIONE EVENTIIN MANIERA IBRIDA

SOGGETTI IN GRADO DI GESTIRE LA
PARTE EXTRA CONVEGND

PUNTI DI RICARICA
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(PERCEPITO DEL CONSULENTE:)

° Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale
medio-basso dell'offerta legata al Centro Congressi Pala Levico: (3 totalita dei punteggi medi

i assegnati ai diversi criteri, infatti, ha ottenuto un valore medio ricompreso tra '1 ed il 3, con
un'unica eccezione data dal criterio riferito all’accessibilita degli spazi, il quale ha ottenuto un livello

3 di maturita medio paria 3.5.

9 In particolar modo, tra gli elementi che hanno ottenuto un punteggio molto basso troviamo la
presenza di posti auto al coperto, le colonnine per la ricarica di auto e bici elettriche, le dotazioni

: tecnologiche di supporto, la capacita di gestire gli eventi in maniera ibrida (online e presenza) e,
infine, il criterio riferito alla presenza di soggetti in grado di organizzare per l'ospite non solo gli
eventi congressuali, ma anche l'intrattenimento extra evento.

?ZENTRU CONGRESSI

Questi, infatti, hanno ottenuto una percentuale di risposte positive, avvero con una valutazione
compresa tra 4 e 5, pari allo 0%, indicando quindi un livello di maturita del prodotto scarso.

Valori lievemente maggiori, seppur non indichino un maturita elevata, sono invece stati attribuiti a tutti quei criteri facenti
riferimento ai servizi accessori che, un centro congressi dovrebbe essere in grado di offrire per rispondere alle varie esigenze
dei propri fruitori quali, ad esempio, il servizio segreteria e prenotazioni, le dotazioni tecnologiche di supporto ed il punto
ristoro.

Segnaliamo, invece, come un numero consistente di rispondenti si sia avvalso dell’opzione “non dichiarato™ per molti criteri,
evidenziando, dungque, come tale prodotto non sia molto conosciuto nemmeno dagli intervistati che vivono e frequentano
quotidianamente il territorio.

Infine, evidenziamo come, anche secando le nostre analisi svolte, il nostro percepito é che il livello di maturita del centro
congressi - Pala Levico sia piuttosto basso in quanto non in grado, allo stato attuale, di poter esser speso nel mercato, anche
in relazione ai cambiamenti che hanno interessato il mondo MICE in sequito alla pandemia legata al Covid-19.
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ELEMENTI EMERSI - MATURITA PRODOTTO CENTRO CONGRESSI

POSTI AUTO AL COPERTO

DOTAZIONI TECNOLOGICHE DI SUPPORTO

GESTIONE EVENTI IN MANIERA IBRIDA

SOGGETTI IN GRADO DI GESTIRE LA PARTE EXTRA
CONVEGNO

PUNTI DI RICARICA

SEGNALETICA INTERNA

SERVIZIO SEGRETERIA E PRENOTAZIONI

WI-Fl

AREE SOCIAL E CATERING

POSSIBILITA DI STAMPA DOCUMENTI

PUNTO RISTORO

AMPIO0 PARCHEGGIO

COFFEE BREAK

XAXXXXXXXX XX XX
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LE AREE SPORTIVE ORGANIZZATE

AREE SPORTIVE ORGANIZZATE - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotta relativo alle aree sportive arganizzate.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

ORGANIZZAZIONE PULCINO D'ORO

CAMPO DA CALCIO

COLLOCAZIONE IN UN PUNTO STRATEGICO
PISCINA

ORGANIZZAZIONE GARE DI NUOTO

GIOCHI ESTERNI PER BAMBINI

PALESTRA CON TRIBUNE E SPOGLIATOI

AMPI0 PARCHEGGIO
SHOP
BAR

GIARDINO CON SOLARIUM ESTERNO

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, I'elemento ritenuto maggiormente significativo per l'offerta delle aree sportive
risulti essere ['organizzazione del torneo Pulcino d’oro presso il Campo sportivo.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, vengono valutati positivamente la presenza dello stesso campo da calcio e la
collocazione dello stesso in una posizione strategica tra il lago di Levico ed il centro storico, oltre alla presenza della piscina
comunale.

Minare importanza in termini di punti di forza ¢ stata invece attribuita, in riferimento a centro sportivo (in cui sono collocati
la piscina e la palestra) al parcheqgio, alla presenza di un bar e di uno shop in cui poter acquistare la dotazione sportiva
necessaria direttamente in loco.

Infine, il medesimo risultato e stato riscontrato per il giardino con il solarium esterno.
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AREE SPORTIVE ORGANIZZATE - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stessi modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto offerto dalle aree
sportive organizzate di Levico Terme, quali fossero le tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare
elencati.

Tuttavia, dato il numero limitato di elementi di miglioramento emersi dalla prima fase di interviste, durante il tavolo di lavoro
i vari partecipanti hanno posto 'attenzione su ulteriori fattori che, allo stato attuale, rappresentano un punto di debolezza per
le aree sportive organizzate.

Tra questi, in primo luogo, & emerso come elemento da migliorare [a comunicazione dei servizi correlati all'intera offerta
sportiva soprattutto nei confronti dei turisti. | partecipanti, hanno infatti evidenziato come, allo stato attuale, l'ospite che
decide di trascorrere le proprie vacanze a Levico Terme, non venga nemmeno informato della possibilita di poter usufruire di
tali servizi.

In secondo luogo, alcuni hanno inoltre posto l'attenzione sulla dislocazione attuale delle diverse strutture sportive all'interno

del territorio: questa, infatti, & stata ritenuta dispersiva, impedendo cosi di creare un unico polo sportiva complessivo.

Infine, tra i commenti degli intervistati é stata segnalata, come elemento da migliorare, |a limitata proposta attuale in termini
di numero di eventi e tornei organizzati.

AREE SPORTIVE ORGANIZZATE - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO “AREE SPORTIVE ORGANIZZATE™ ALLINTERNO DEL
GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto “Aree turistiche organizzate™ da parte delle diverse categorie individuate
quali turisti, escursionisti e residenti, vediamo all’interno del grafico qui sotto rappresentato, come queste sono state
valutate can un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda della categoria cansiderata.
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Secondo il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, le aree sportive organizzate, attualmente, non risultano
essere fruito in qualita di prodotto turistico.

| diversi rispondenti, infatti, hanno attribuito alle categorie tanto dei turisti quanto degli escursionisti, un livello di fruizione
delle stesse paria 2.

Situazione diametralmente opposta e invece emersa per quanto riguarda la fruizione da parte dei residenti: '80% dei
partecipanti ha infatti evidenziato come le aree sportive vengano particolarmente apprezzate dalla popolazione locale,
assegnando un punteggio trail 3 ed il 5.

AREE SPORTIVE ORGANIZZATE- QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER
SODDISFATTO DAL PRODOTTO DELLE AREE SPORTIVE ORGANIZZATE?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad ogqi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto delle aree
sportive organizzate in base alle caratteristiche che questo possiede ed ai relativi bisogni a cui questo € in grado di
rispondere, riportiamo qui di seguito quanto emerso:

(" )

19% s AR IL 48% DEI RISPONDENT|
HA INDICATO GLI
SPORTIVI COME
PRINCIPALE TARGET
ATTUALE DELLE AREE
® FAMIY @ COPPIE SPORTIVE ORGANIZZATE
@ SPORTIVI . @ GIOVANI

@ TERZAETA \_ )

In riferimento all'offerta delle aree sportive organizzate & emerso come, il 48% dei rispondenti abbia indicato gli sportivi
come il principale target che, ad oggi, viene maggiormente attratto dalla proposta di tale prodotto.

| restanti, hanno invece evidenziato la capacita di tale prodotto di rispondere alle esigenze delle famiglie (30%) e dei giovani
(19%). Minare, invece, la percentuale di coloro che hanno individuato nella terza eta uno dei principali fruitori di tale aree.

Nessuno degli interlocutori ha invece indicato le coppie come principale target capace di esser soddisfatto dall’'offerta del
prodotto delle diverse aree sportive organizzate.
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AREE SPORTIVE ORGANIZZATE - QUANTO VALUTA, DA 0 A5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “AREE SPORTIVE ORGANIZZATE™
RISPETTO Al SEGUENTI CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all’'offerta specifica delle aree sportive arganizzate, ogni partecipante al tavolo di

lavoro ha espresso il proprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

AREE SPORTIVE ORGANIZZATE

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

AMPI0 PARCHEGGIO NELLE VICINANZE
SEGNALETICA INTERNA DEGLI SPAZI
ARMADIETTI CON LUCCHETTI

SPAZIO ESTERNO ATTREZZATO

PALESTRA PER SPORT DI SQUADRA

CAMPI SPORTIVI ESTERNI
SERVIZIO SEGRETERIA

PRENOTAZIONE CORSI ONLINE

SHOP ATTREZZATURA/
ABBIGLIAMENTO SPORTIVO

AREE RISTORO

PRONTO INTERVENTO

Dalla tabella qui sopra riportata é possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale dell'offerta turistica
legata alle aree sportive organizzate media-bassa: la totalitd dei criteri, infatti, ha ottenuto un livello di maturitd medio

inferiore a 3.

In particolar modo, tra gli elementi che hanno ottenuto una percentuale di valutazioni positive pari allo 0% troviamo la
segnaletica interna degli spazi, gli armadietti con lucchetti, la presenza di uno spazio esterno attrezzato e di unarea ristoro.
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CPERCEPITO DEL CONSULENTE:)

5

0
AREE SPORTIVE

ORGANIZZATE

Per quanto riguarda i fattori in cui si @ riscontrata una maggiore divergenza di opinioni, tra questi &
emersa una discordanza tra l'opinione dei partecipanti soprattutto in relazione alla presenza di una
palestra adatta allo svolgimento degli sport di squadra e di un campo sportivo esterno.

Nonostante il valore medio ottenuto pari a 2,75, infatti, si sono registrati dei valori relativi alla
maturita di tali criteri, tra di loro piuttosto eterogenei, ricompresitra l' 1 ed il 4.

Segnaliamo, invece, come un numera consistente di rispondenti si sia avvalso dell’'opzione “non
dichiarato” per molti criteri, evidenziando, dunque, come tale prodotto non sia molto conosciuto
nemmeno dagli intervistati che vivono e frequentano quotidianamente il territorio.

Infine, evidenziamo come, anche secondo e nostre analisi svolte, il percepito & che le aree spartive
organizzate, pur avendo un livello di maturita delle stesse medio, non rappresentino un vero e proprio
pradotto turistico.

ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO AREE SPORTIVE ORGANIZZATE

- - SEGNALETICA INTERNA DEGLI SPAZI

ARMADIETTI CON LUCCHETTI

SPAZI0 ESTERNO ATTREZZATO

AREE RISTORO

SERVIZIO SEGRETERIA

PRENOTAZIONE CORSI ONLINE

SHOP ATTREZZATURA/ABBIGLIAMENTO SPORTIVO

PALESTRA PER SPORT DI SQUADRA

PRONTO INTERVENTO

AMPIO PARCHEGGIO NELLE VICINANZE

CAMPI SPORTIVI ESTERNI

XAXXXXXXX XXX
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LEVICO TERME COMUNE AMICO DELLE API

COMUNE AMICO DELLE API - PUNTI DI FORZA: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Anche in questo caso, come prima cosa, dunque, siamo andati a chiedere ai partecipanti al tavolo di lavoro di indicarci quali
fossero, secondo la loro apinione, i tre punti di forza, tra quelli elencati, che ritenevano maggiormente significativi pensando
al prodotta turistico relativo al riconoscimento di Levico Terme come Comune amico delle api.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

OTTENIMENTO DEL RICONGSCIMENTO

VALORIZZAZIONE OFFERTA AGRITURISTICA LOCALE
COLLEGAMENTO CON LE ALTRE CERTIFICAZIONI OTTENUTE
RAFFORZAMENTO IMMAGINE, BR,BA DELLA DESTINAZIONE
ORGANIZZAZIONE FESTIVAL DEL MIELE

PRESENZA ASSOCIAZIONE APIVAL

Osserviamo dunque, come tra i punti di forza, l'elemento ritenuto maggiormente significativo per tale prodotto turistico sia
proprio il fatto stesso di esser stati in grado di ottenere tale riconoscimento.

Secondo gli intervistati, inoltre, ad oggi, vengono valutati positivamente la conseguente valorizzazione dell’intera offerta
agrituristica locale, con un particolare focus sugli apicoltori stessi ed il collegamento che tale riconoscimento pud avere con le
altre certificazioni ottenute dalla destinazioni quali GSTC, Bandiera Blu e Bandiera Arancione in quanto contribuisce ad
accrescere ulteriormente il livello di qualita percepito dell'interno territorio, anche in termini di brand reputation e di brand
awareness.

Minore importanza in termini di punti di forza e stata invece attribuita, in riferimento alla presenza di un‘associazione
dedicata a tale tematica.
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COMUNE AMICO DELLE API - PUNTI DA MIGLIORARE: INDICA | TRE ELEMENTI CHE RITIENI MAGGIORMENTE SIGNIFICATIVI

Allo stesso modo, la seconda sezione chiedeva ai rispondenti di indicare, sempre in riferimento al prodotto turistico relativo a
Levico Terme - Comune amico delle api, quali fossero le tre principali priorita su cui intervenire tra i punti da migliorare
elencati.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

CRGANIZZAZIONE MICRO-PROGETTUALITA CONCRETE _

0 2 b 5 1

Dato il numero limitato di elementi di miglioramento emersi dalla prima fase di interviste, durante il tavolo di lavoro i vari
partecipanti hanno posto l'attenzione su ulteriori fattori che, allo stato attuale, rappresentano un punto di debolezza.

Tra questi & emerso il fatto che, secondo l'opinione dei rispondenti, ad oggi tale riconoscimento non sia ancora stato
convertito in un vero e proprio prodotto turistico in quanto sono solamente state ipotizzate delle azioni che non hanno mai
perd trovato una concreta applicazione e che, dunque, di consequenza non hanno nemmeno una forte comunicazione verso
l'esterno.

COMUNE AMICO DELLE API - DOVE ANDREBBE A POSIZIONARE IL PRODOTTO “COMUNE AMICO DELLE API” ALLINTERNO DEL
GRAFICO SOTTOSTANTE?

Relativamente al grado di fruizione del prodotto turistico legato al riconoscimento di Levico Terme come Comune amico delle
api da parte delle diverse categarie individuate quali turisti, escursianisti e residenti, vediamo all'interno del grafico qui sotto
rappresentato, come queste sono state valutate con un livello di fruizione differente dai vari rispondenti anche a seconda
della categoria considerata.

TURITI NN
oorsovs - NN @000
N

RESIDENTI

B 0=rernulla B - Abbastanza [ 4=Molto
B 1= Poco B 3 = Mediamente [ | 5 = Moltissimo
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Seconda il percepito dei partecipanti ai tavoli di lavoro, dunque, il riconoscimento Comune amico delle api, attualmente, non
risulta essere fruito né in qualita di prodotto turistico né dalla popolazione residente.

| diversi rispondenti, infatti, hanno attribuito alle categorie tanto degli escursionisti quanto dei residenti, un livello di

fruizione delle stesse pari a 2.

Valore leggermente maggiore, ma in agni caso basso, e stato attribuito anche ai turisti, per i quali il livello di fruizione €
superiore solamente di un 0,5 rispetto alle altre categorie.

COMUNE AMICO DELLE API- QUALE RITIENE CHE SIA IL TARGET, ALLO STATO ATTUALE, MAGGIORMENTE IN GRADO DI ESSER
SODDISFATTO DAL PRODOTTO RELATIVO A “LEVICO TERME - COMUNE AMICO DELLE API?

Per quanto riguarda la tipologia di ospite che, ad oggi, riesce ad essere primariamente intercettata dal prodotto relativo al
riconoscimento di Levico Terme come Comune amico delle api, organizzate in base alle caratteristiche che questo possiede ed
ai relativi bisogni a cui questo ¢ in grado di rispondere, riportiamo qui di sequito quanto emerso:

4 )
IL 57% DEI RISPONDENT!I

HA INDICATO LE
FAMIGLIE COME
PRINCIPALE TARGET
ATTUALE DEL
® FAMILY ® COPPIE RICONOSCIMENTO COME

@ SPORTIVI @ GIOVANI COMUNE AMICO DELLE API
@ TERZAETA \_

In riferimento al prodotto turistico legato al riconascimento di Levico Terme come Comune amico delle api, € emerso come, il
57% dei rispondenti abbia indicato le famiglie come il principale target che, ad oggi, viene maggiormente attratto dalla
proposta di tale offerta.

| restanti, hanno invece evidenziato la capacitd di tale prodotto di rispondere alle esigenze dei giovani (22%), della terza eta
(13%) ed in parte minore dalle coppie (9%).

Nessuno degli interlocutori ha invece indicato gli sportivi come uno dei principali target capace di esser soddisfatto
dall’'offerta del prodotto “Levico Terme - Comune amico delle api”.
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COMUNE AMICO DELLE API - QUANTO VALUTA, DA O A 5, LO SVILUPPO DEL PRODOTTO “COMUNE AMICO DELLE API™ RISPETTO Al
SEGUENT! CRITERI?

Per ciascun criterio individuato in relazione all’'offerta correlata a Levico Terme - Comune amico delle api, ogni partecipante al

tavolo di lavaro ha espressa il praprio giudizio.

Osserviamo all'interno della tabella presentata qui di sequito quanto emerso:

COMUNE AMICO DELLE API

CRITERI VALUTATI VALORE MEDIO SVILUPPO DEL PRODOTTO RISPETTO AL SINGOLO CRITERIO

0 1
ELEMENTI INFORMATIVI _ _ _ _
oo ||
ACQUISTO PRODOTTO _

(PERCEPITU DEL CUNSULENTE:)

g Dalla tabella qui sopra riportata e possibile vedere, come sia emerso uno livello di maturita generale
basso dell'offerta relativa al riconoscimento di Levico Terme come Comune amico delle api: la totalita

b dei punteggi medi assegnati ai diversi criteri, infatti, ha ottenuto un valore paria 2.

3 - Tuttietreicriteri individuati, infatti, non hanno ottenuto un valore medio di maturita del prodotto
molto elevato, coerentemente con quanto affermato dai diversi rispondenti anche nella domanda

2 relativa agli elementi da migliorare, indicando una necessita complessiva di strutturazione del

prodotto.

1 Infine, evidenziama come, anche secondo le nostre analisi svolte, il percepito € che, allo stato attuale,
I lo sviluppo a livello d’offerta di tale riconoscimento ottenuto dal comune di Levico Terme sia solamente
allo stato potenziale e che non rappresenti, invece, una vera e propria proposta fruibile dal turista.

0
COMUNE AMICO
DELLE API

161




INTERVISTE ATTORI DEL TERRITORIO

ELEMENTI EMERS! - MATURITA PRODOTTO COMUNE AMICO DELLE API

ELEMENT! INFORMATIVI

DEGUSTAZIONI

ACQUISTO PRODOTTO

X X X
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VISIONE COMPLESSIVA DELLOFFERTA TURISTICA DI LEVICO TERME SECONDO
GLI INTERVISTATI

Dopa aver verificato in modo dettagliato il livello di maturita che i partecipanti ai tavali di lavoro hanno assegnato ad ogni
singolo prodotto turistico, abbiamo riassunto all’interno del grafico sottostante, il valore ottenuto dalla media dei punteggi
medi ricavati per ogni fattore analizzato, andando cosi ad ottenere quello che, complessivamente, i rispandenti hanno
dichiarato essere il livello di maturita dei vari prodotti.

Vediamo, quindi, quanto emersa a livello complessiva:

0. 1. 2. 3 k. )
LAGO I a4
TERME I 4
OFFERTA BIKE [ RN
OFFERTA VOLO [
VEZZENA [ I
VETRIOLO [
PANAROTTA [ R
SANBIAGIOEFORTEDELLEBENNE I
CENTRO STORICO I 4 a4
PARCO IMPERIALE I
CENTRO CONGRESS| [ -
AREE SPORTIVE ORGANIZZATE [
COMUNE AMICO DELLE AP [ [N

Osserviamo dunque come, secando il percepito dei diversi attori che, per varie ragioni vivono ed operano all'interna di Levico
Terme, questo allo stato attuale, presenti delle attrazioni, ritenute significative dal punto di vista turistico, con un grado di
maturita delle stesse medio-basso.

Nessuno dei prodotti turistici segnalati dagli intervistati nel corso dei colloqui singoli effettuati, infatti, ha ottenuto un
punteggio medio superiore a 3. Cio evidenzia quindi, come secondo ['opinione dei partecipanti, vi sia un problema legato alla
maturita dei prodotti turistici che la destinazione e in grado di offrire nel mercato: le singole attrazioni, infatti, secondo
quanto riportato, allo stato attuale non sono in grado di rispondere in modo efficiente alle richieste dei diversi target
considerati.
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ANALISI COMUNICAZIONE

In questa sezione, dopo aver analizzato nel dettaglio il livello di maturita dei singali prodotti secondo il punto di vista dei
partecipanti ai tavoli di lavoro, siamo andati a valutare 3 comunicazione relativa ai medesimi prodotti turistici individuati,
effettuando un’analisi dettagliata di quanto riportato all'interno dei siti Internet di un cluster pre-selezionato di strutture
ricettive presentia Levico Terme.

In un’ottica di destination management al giorno d’oggi, infatti, sta diventando sempre pit importante per una destinazione
turistica, riuscire ad instaurare delle relazioni e collaborazioni con i diversi attori che oltre ad operare all’interno del
territorio, svalgono le loro attivitd a contatto diretto con lospite.

Nel momento in cui sta scegliendo dove trascorrere le proprie vacanze e, di consequenza, dove alloggiare, infatti, il turista
vuole sempre pil conoscere anche quali sono le diverse esperienze che potrebbe svolgere durante la propria permanenza
all'interno del territorio ottimizzando il tempo che dedica alle sue ricerche.

E per tale motivo, dunque, che le strutture ricettive, all'interno del proprio sito Internet, oltre a comunicare la propria unique
selling proposition, dovrebbero essere in grado di trasmettere anche quella della destinazione, can una o piu sezioni all'interno
delle quali possano illustrarne gli elementi distintivi e fornire le principali informazioni utili al potenziale turista.

Spesso, inoltre, all'interno dei propri siti Internet presentano uno spazio dedicato ad un blog all’interno del quale, oltre ad
avvalorare ulteriormente i loro servizi interni, pubblicano articoli relativi tanto alle attrazioni ed ai luoghi maggiormente
caratterizzanti la destinazione quanto agli eventi organizzatiin un determinato periodo dell’anno.

Affinché il campione fosse il piu rappresentativo possibile dell'attuale comunicazione effettuata e facesse emergere le
eventuali best practice presenti, e stato creato un cluster di 15 strutture, all'interna del quale sono state ricomprese tanto
strutture ricettive alberghiere quanto extra-alberghiere sia di alto pasizionamento come, ad esempio, gli hotel ed i camping
quattro stelle, sia altre rientranti all'interno della classificazione tre stelle in quanto rappresentanti, come visto in
precedenza, la categoria can un numero maggiore di strutture all’interno del territorio.

Per ogni prodotto turistico emerso, come vedremo maggiormente nel dettaglio qui in sequito, sono stati creati dei criteri di
valutazione specifici, per ognuno dei quali é stata poi creata una scala numerica di valutazione con il significato annesso, in

modo tale da poter ottenere dei giudizi il pit oggettivi possibili in base quanta registrato all'interna dei siti.

Infine, a completamento del quadro relativo alla comunicazione, attraverso 'impiego della medesima metodologia, sono stati
analizzati i sitiistituzionali di riferimento per il Comune di Levico Terme e la sua relativa promoziane turistica.

Riportiamo qui di sequito quanto emersa per ogni prodotto turistico riferito al Comune di Levica Terme.
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IL LAGO - COMUNICAZIONE

Per quanto riguarda il prodotto turistico Lago di Levico, prima di tutto e stato valutato se essa venisse nominato all'interno
del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione o
mena dei prodotti e servizi che, ad 0ggi, caratterizzano il prodotto lago. Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza
o meno di contenuti multimediali di supporto, la loro relativa qualita se presenti ed il fatto di nominare o meno le diverse
certificazioni caratterizzanti negli anni da tale prodotto quali la Bandiera Blu e la Certificazione GSTC per quanto riguarda, pit

in generale, 'intera destinazione.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 12 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda il prodotto lago é stato di
8/12 denotando, quindi, un livello medio-buono della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che il prodotto lago é stato per lo meno citato, all'interno del proprio sito Internet, dal 100% del campione analizzato :

( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALY) ( amvmaeserviz ) ( CERTIFICAZIONI )

27% 27%

40% 53%

@ 1 =solocitato @ 0 = non presenti @ 0= non citati @ 0 =non citate

® 2= neparlainmaniera generica g 1 = presenti ma scarsa qualit3 ® 1 = citati solo alcuni ® 1 =solocitate

@ 3 =neparlainsezione dedicata @ 2= presenti e buona qualita @ 2 = citati la maggior parte © 2 =spiegazione di solo una
@ 3 = info approfondite @ 3 = spiegazione di entrambe

Emerge, dunque, come nella maggior parte dei casi (73% di coloro che ne parlano), i siti analizzati presentino al loro interno
una sezione apposita in cui si parla del Lago di Levico, prodotto ritenuto di punta secondo quanto riportato. In particolar modo,
tali paragrafi solitamente contengono una descrizione generale delle caratteristiche proprie del lago ed una prima overview,
pit o meno dettagliata, su quelle che sono le attivita ed i servizi di cui il turista puo godere.
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Nel 93% dei casi, inoltre, questi risultano accompagnati da una o piu fotografie di alta qualitd in grado di catturare
maggiormente ['attenzione del potenziale cliente che sta navigando all’interno del sito.

Per quanto riguarda invece la descrizione delle attivita e dei servizi presenti, vediamo come, nonostante tutto il cluster
analizzato ne abbia riportati uno o pit, vi sia una consistente eterogeneita rispetto a quanto dichiarato. In particolare, le
attrazioni maggiormente riportate sono risultate essere quelle riferite al trekking lungo lungo grazie al Sentiero dei Pescatori
ed ai molteplici sport acquatici che si possono praticare, entrambe citate dal 67% del campione.

Risulta inoltre interessante evidenziare come siano stati nominati in un numero considerevole di siti (il 47% dei totali), la
presenza di un biotopo e la possibilita di pescare in alcune zone specifiche del lago, elementi emersi invece solo
marginalmente tanto dalle interviste quanto dai tavoli di lavoro.

Minore importanza comunicativa viene invece data, allo stato attuale, ad alcuni elementi presenti quali il parco giochi per
bambini, il campo da beach valley, il bar ed i servizi di “spiagge sicure” e del bagnino.

Nessuno, inoltre, ad oggi comunica la presenza di un ampio parcheggio presente nelle vicinanze.

LE TERME DI LEVICO - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda il prodotto turistico Terme di Levico, prima di tutto e stato valutato se questo venisse nominato
all'interno del sito Internet delle strutture oggetto d’analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione o
mena delle tipologie di servizi che, ad ogqi, caratterizzano il prodotto termale riferiti sia al mondo curativo ma anche a quello
del thermal medical spa. Inoltre, sano state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto,
la loro relativa qualita se presenti, il fatto di nominare o meno la presenza di una linea cosmesi delle terme ed ultimo, ma non
per importanza, il fatto di fornire un link o un contatto di riferimento nel caso in cui il potenziale cliente necessitasse di
maggiori informazioni a riguardo.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 12 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che & stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda il prodotto terme é stato
di 7,5/12 denotando, quindi, un livello medio-buono della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che il prodotto terme é stato per lo meno citato, all'interno del proprio sito Internet, dall’80% del campione analizzato:
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(¢ TESTO ) C CONTENUTI MULTIMEDIALI ) C ATTIVITA E SERVIZI )

17%

58% 25%

olo citato

v

® - : : . @® 0 =non presenti 0= itati
9 Zzneparlainmaniera generica ® | = presenti ma scarsa qualits @ 1= ditatisolo| principali
= Ne parta In sezione dedicata © 2= presenti e buona qualita @ 2 = citati la maggior parte (curativa + medical)
@ 3 =infoapprofondite

( CONTATTI TERME ) ( LINEA COSMES! )

50%

100%

non ne parlano
solo citata

© 0=nonforniti @ 1 =solocitate : [1] z
@ ? = info sucome acquistarla

Emerge, dunque, come nella maggior parte dei casi (67% di coloro che ne parlano), i siti analizzati presentino al loro interno
una sezione apposita in cui si parla delle Terme di Levico, prodotto ritenuto caratterizzante la destinazione. In particolar
moda, evidenziamo come nella quasi totalita dei casi le descrizioni riportate facciano riferimento solo alle proprieta specifiche
dell’acqua ed alle relative cure termali che ne derivana.

Segnaliamo inoltre, come in alcuni casi risultino comunicate delle informazioni imprecise come, ad esempio, 'apertura delle
terme di Vetriolo attualmente chiuse.

Nel 58% dei casi, inoltre, la parte testuale risulta accompagnata da una o piu fotografie di alta qualita in grado di catturare
maggiormente ['attenzione del potenziale cliente che sta navigando all’interno del sito.

Per quanto riguarda invece la descrizione delle attivita e dei servizi presenti, vediamo come vi sia una consistente
eterogeneita in quanto nel 42% dei casi questi sona risultati essere solamente citati quelli riferiti alla parte curativa, nel 33%
sono stati nominati i servizi relativi anche alla parte thermal-medical spa ma, tuttavia, solo il 25% delle strutture analizzate
fornire all'interno del proprio sito Internet delle informazioni approfandite.

Infine, da tale analisi & emerso come solamente la meta delle sezioni riportino un contatto o un rimando diretto al sito
ufficiale delle Terme di Levico mentre nessuno, ad oggi, parla della linea cosmesi.

170



ANALISI COMUNICAZIONE

OFFERTA BIKE - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta bike del territorio di Levico Terme, prima di tutto e stato valutato se questa venisse
nominata all'interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o meno dei principali percorsi bike presenti, di eventuali servizi correlati offerti direttamente dalla struttura e dei
prodotti e servizi presentiinvece all'interno della destinazione. Inaltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno
di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massima un punteggio pari a 14 nel caso di assegnazione del valore maggiare in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda 'offerta bike é stato di
1,5/14 denotando, quindi, un livello medio-buono della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa al prodotto bike & stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito Internet, dal 93% del campione
analizzato:

( TESTO ) ( conTenum muTmEDIAL ) ¢ PERCORS! )

1%
® 1 =solocitato ) ® 0=noncitati
® 2 =neparlain maniera generica ® 0 = non presenti . ® 1 =solo nominati
© 3 =neparla in sezione dedicata ® 1 = presenti ma scarsa qualits © 2= descrizione percorsi presenti
@ 2 = presenti e buona qualita ® 3 - descrizione + cartina
C SERVIZI HOTEL ) (ATTIVITA E SERVIZI TERRITORIO )

© 0=non citati

® 1 =citati solo alcuni

® ? = citati la maggior parte
@ 3 =infoapprofondite

on citati
olo citati
escrizione servizi con costi

a
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Emerge, dunque, come nella maggior parte dei casi (71% di coloro che ne parlano), i siti analizzati presentino al loro interno
una sezione apposita in cui si parla dell’'offerta bike relativa al territorio di Levico Terme, prodotto ritenuto centrale per la
destinazione.

In particolar modo, evidenziamo come all'interno dei comparti appositi quanto riportato sia piuttosto eterogeneo: in alcuni
casi, infatti, vengono riportati in modo molto generico i percarsi principali, con la Ciclabile della Valsugana in primis, mentre
in altri sono state ricreate addirittura delle sotto-sezioni in base alla tipologia di percorsa.

Nel 64% dei casi, inoltre, la parte testuale risulta accompagnata da una o piu fotografie di alta qualita in grado di catturare
maggiormente ['attenzione del potenziale cliente che sta navigando all'interno del sito.

Per quanto riguarda invece nello specifico le informazioni riferite ai diversi percorsi, vediamo caome solamente nel 43% dei
casi vengona comunicate delle informazioni esaurienti relative alla tipologia di percorso, alla durata, al dislivello e cosi via,
magari aggiungendo anche una cartina. Altri, invece, hanno preferito rimandare tale sezione direttamente ad un sito esterno
come, ad esempio, quello dell'Apt.

Guardando invece ai servizi comunicati dalle diverse strutture analizzate, abbiamo evidenziato come i pit diffusi siano la
possibilita di noleggiare i mezzi direttamente in struttura o presso un negozio convenzionato, in alcuni casi specificando anche
la possibilita di noleggiare junior bike, seggiolini e carrellini per i pit piccoli e la presenza di un deposito sicuro in cui il cliente

pud lasciare la propria bicicletta.

Ulteriori elementi offerti da un numero limitato di strutture sono risultati essere da un lato servizi riferiti alla parte
precedente U'escursione quali la fornitura di tracce GPS, di menu rinfarzati, di packed lunch e ['organizzazione di tour quidati e
dall’altro servizi successivi all’'esperienza quali officina per piccole riparazioni, il corner per il lavaggio del proprio mezzo ed il
servizio lavanderia. Segnaliamo invece come solo una struttura comunichi di avere le colonnine per la ricarica delle e-bike.

Infine, da tale analisi @ emerso come ben il 57% del campione non citi, all'interno della sezione dedicata all'offerta bike, alcuno
dei servizi bike correlati presenti all'interno del territorio di Levico Terme. La restante percentuale, invece, nella maggior
parte dei casi si limita a citare la presenza di alcuni punti noleggio.

Solo una minima parte, invece, cita la possibilita di fare ritorno alla struttura in treno se ci si trova sulla ciclabile della
Valsugana, la presenza di bicigrill, di punti ricarica e-bike e del sistema di bike sharing in cui oltre a poter noleggiare il mezzo,
e presente una piccola officina per le riparazioni d’emergenza.
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OFFERTA VOLO - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta volo del territorio di Levico Terme, prima di tutto e stato valutato se questa venisse
nominata all'interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o mena delle principali attivitd e servizi svolti ed alla relativa fornitura delle relative informazioni di servizio
quali, ad esempio, i contatti dell'associazione Volo Libero o dove sono collocati i campi di partenza ed atterraggio.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 11 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda l'offerta volo é stato di
2/11 denotando, quindi, un livello molto basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa al prodotto volo é stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito Internet, dal 50% del campione
analizzato:

( TESTO ) (CUNTENUTIMULTIMEDIALD ( ATTIVITA E SERVIZI ) ( INFO DI SERVIZIO )

@ 1 =solocitato @ 0= non presenti @ 0 = non citati @ 0= nondate
® 2=neparlainmaniera generica @ 1= presenti ma scarsa qualita ® 1= citatisolo alcuni ® 1 =solo contatti associazione
@ 3 =neparlain sezione dedicata © 2 = presenti e buona qualita @ 2 = citati la maggior parte @ 2 = contatti + indicazioni

@ 3 = info approfondite

Emerge, dunque, come nella maggior parte dei casi (67% di coloro che ne parlano) l'offerta legata al volo venga solamente
comunicata in modo generico, nominando tale prodotto assieme al resto della proposta territoriale, nessuna struttura, infatti,
ne parla all'interno di una sezione dedicata.

Nell'83% dei casi, inoltre, alla nomina di tale prodotto o non e associata alcuna comunicazione visiva o se sona invece presenti
delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdenda cosi parte della funzione delle stesse.
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Per quanto riguarda, infine, le attivita, i servizi e le informazioni ad esse correlate, dai grafici risulta ben visibile come, allo
stato attuale, la comunicazione ad essi assaciati risulti mediamente scarsa: nella maggior parte dei casi, infatti, questi non

vengono nemmeno citati.

VEZZENA - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata all’Altopiano della Vezzena, prima di tutto e stato valutato se questa venisse
nominata all’interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, panendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o meno delle principali attivita e servizi presenti all’interno di tale territorio.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita

se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 9 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio.

Il punteggio medio che & stato ottenuto dall'analisi della comunicazione per quanto riguarda l'offerta dell’Altopiano della
Vezzena é stato di 3/9 denotando, quindi, un livello basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa all’Altopiano della Vezzena é stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito Internet, dal’87% del

campione analizzato:

( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALI) ( AmviAeservizi )

® 1 =solocitato @ 0=non presenti ® 0=non citati

@  =ne parla in maniera generica ® 1 =presenti ma scarsa qualita ® 1 = citati solo alcuni

@ 3 =neparlainsezione dedicata @ 2 =presenti e buona qualita © 2 = citati la maggior parte
® 3 =info approfondite
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Dall’analisi della comunicazione é emerso come, il 38% del campione selezionato citi solamente la presenza dell’Altapiano della
Vezzena, mentre una percentuale uguale ne parla in maniera generica, all'interno di una descrizione pit generale dell’intera
offerta della destinazione.

Nell'85% dei casi, inoltre, alla nomina di tale prodotto o non & associata alcuna comunicazione visiva o se sono invece presenti
delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdendo cosi parte della funzione delle stesse.

Infine, per quanto riguarda la comunicazione della proposta di attivita e servizi presenti sulla Vezzena, la maggior parte del
campione ha focalizzato 'attenzione sulla presenza di numerosi percorsi trekking coinvolgenti in alcuni casi anche le varie
malghe in cui viene prodotto il tipico formaggio Vezzena. Inoltre, alcuni a livello comunicativo hanno pit volte evidenziato
anche la valenza storico-culturale del territorio grazie alla presenza di alcuni forti, tra cui quello del Pizza.

VETRIOLO - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata a Vetriolo, prima di tutto é stato valutato se questa venisse nominata all’interno
del sito Internet delle strutture oggetto d’analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o meno delle principali attivita e servizi presenti all’interno di tale territorio.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 9 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda l'offerta di Vetriolo &
stato di 1/9 denotando, quindi, un livello molto basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa a Vetriolo & stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito Internet, solamente dal 33% del
campione analizzato:
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( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALT) ( AmviTAESeErviZI )

100% 100%
® 1 =5solocitato @ 0 =non presenti ® 0 =non citati
® 2 =ne parla in maniera generica ® 1 =presenti ma scarsa qualita ® 1 =citati solo alcuni
@ 3 =neparlain sezione dedicata © 2 =presenti e buona qualita © 2 = citati la maggior parte
@ 3 =info approfondite

Dall’analisi della comunicazione e emerso come, il 100% del campiane selezionato citi solamente la presenza del territorio di
Vetriolo

['Altopiano della Vezzena, mentre una percentuale uguale ne parla in maniera generica, all'interno di una descrizione pit
generale dell’intera offerta della destinazione.

Nell’85% dei casi, inoltre, alla nomina di tale prodotto o non & associata alcuna comunicazione visiva o se sono invece presenti
delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdendo cosi parte della funzione delle stesse.

Infine, per quanto riguarda la comunicazione della proposta di attivita e servizi presenti sulla Vezzena, la maggior parte del
campione ha focalizzato 'attenzione sulla presenza di numerosi percorsi trekking coinvolgenti in alcuni casi anche le varie
malghe in cui viene prodotto il tipico formaggio Vezzena.

Inoltre, alcuni a livello comunicativo hanno pit volte evidenziato anche la valenza starico-culturale del territorio grazie alla
presenza di alcuni forti, tra cui quello del Pizza.
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PANAROTTA - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata alla Panarotta, prima di tutto é stato valutato se questa venisse nominata
all'interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o meno delle principali attivita e servizi presenti all’interno di tale territorio.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 9 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda l'offerta della Panarotta
é stato di 3/9 denotando, quindi, un livello basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa al territorio della Panarotta é stata per lo meno citata, all’interno del proprio sito Internet, dal 60% del
campione analizzato:

( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALL) ( amvimAeservizi )

Lb% 33%

22%

@® 1 =solocitato @ 0=non presenti ® 0=noncitati

® 2 =neparlainmaniera generica ® 1= presenti ma scarsa qualita ® 1 = citatisolo alcuni

@ 3 =ne parla in sezione dedicata © 2= presentie buona qualita © 2 = citati la maggior parte
@ 3 =infoapprofondite

Dall’analisi della comunicazione e emerso come, il 44% del campione selezionato che parla di tale prodotto turistico, citi
solamente la presenza del Monte Panarotta, mentre un 22% ne parla in maniera generica, all'interno di una descrizione pit
generale dell'intera offerta della destinazione e solo il restante 33% descrive 'offerta di tale territorio all'interno di una
sezione specifica.
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Nel 67% dei casi, inoltre, alla nomina di tale prodotto o non & associata alcuna comunicazione visiva o se sono invece presenti
delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdendo cosi parte della funzione delle stesse.

Infine, per quanto riguarda la comunicazione della proposta di attivita e servizi presenti sulla Panarotta, la maggior parte del
campione ha focalizzato lattenzione sulla descrizione dell'offerta invernale, citando le piste Panarotta 2002 adatte
soprattutto per il target family data, le scuole di sci presenti e la presenza di uno Snow park in cui si possono divertire i pit
piccoli. Un paio di strutture analizzate hanno nominato inoltre la possibilita di svolgere escursioni con le ciaspale e con gli sci
d’alpinismo non solo in autonomia, ma anche accompagnati da guide e la presenza di alcune piste in cui poter scendere con bob
e slittino.

Inoltre, all'interno di alcune sezioni sono stati citati anche i rifugi presentiin cui poter dequstare i piatti tipici della tradizione

trentina.

Infine, nella descrizione generale di tale territario, facendo riferimento alla proposta estiva, e stata comunicata, da un numero
limitato del campione, solamente (a3 possibilita di poter svolgere delle escursioni sia trekking che bike.

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata al prodotto turistico “San Biagio e Forte delle Benne”, prima di tutto e stato
valutato se questa venisse nominata all’interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o meno dei principali punti d’interesse e servizi presenti all'interno di tale territorio.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 9 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda l'offerta di San Biagio e
del Forte delle Benne é stato di 3/9 denotando, quindi, un livello basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa al territorio di San Biagio e del Forte delle Benne é stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito
Internet, dal 67% del campione analizzato:
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( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALI) ( amvimAeservizi )

® 1 =5solocitato @ 0 =non presenti ® 0 =non citati

® 2 =ne parla in maniera generica ® 1 =presenti ma scarsa qualita ® 1 =citati solo alcuni

@ 3 =neparlain sezione dedicata © 2 =presenti e buona qualita © 2 = citati la maggior parte
@ 3 =info approfondite

Dall’analisi della comunicazione e emerso come, il 70% del campione selezionato che parla di tale prodotto turistico, citi
solamente la presenza di tale prodotto, mentre un 20% ne parla in maniera generica, all'interno di una descrizione pid
generale dell'intera offerta della destinazione e salo il restante 10% descrive Uofferta di tale territorio all'interno di una

sezione specifica.

Evidenziamo fin da subito come la comunicazione di tale prodotto faccia riferimento soprattutto al Forte delle Benne mentre
la Chiesetta di San Biagio é stata citata solamente da un paio di strutture ricomprese all'interno del campione.

Tuttavia, & emerso come in un numero considerevale di casi tale prodotto sia stato citato in riferimento ad un argomento

affine come ad esempio i percorsi trekking o le attrazioni legate al tema storico-culturale.

Nel 90% dei casi, infine, alla nomina di tale prodotto o non é associata alcuna comunicazione visiva o se sono invece presenti
delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdendo cosi parte della funzione delle stesse.
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CENTRO STORICO - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda 'offerta legata al centro storico di Levico Terme, prima di tutto é stato valutato se questa venisse
nominata all’interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto alla comunicazione e
descrizione o meno dei principali punti d’interesse e servizi presenti all'interno di tale contesto.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita

se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 8 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda l'offerta del centro
storico é stato di 2/8 denotando, quindi, un livello basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che l'offerta relativa al centro storico & stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito Internet, dal 47% del campione
analizzato:

( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALI) (' PUNTI D'INTERESSE )

® 1 =solo citato @ 0=non presenti ® 0 =non citati
® 2 =neparla in maniera generica ® 1 =presenti ma scarsa qualita ® 1 =solocitati
@ 3 =ne parla in sezione dedicata © 2 =presentie buona qualita © 2 =descrizione + info

Dall'analisi della comunicazione & emerso come, il 43% del campione selezionato che parla di tale prodotto, citi solamente la
presenza del centro storico come elemento turistico all'interno di un contesto descrittivo ben pid ampio in cui viene delineata
lintera proposta turistica di Levico Terme. Il restante 57% delle strutture, invece, risulta comunicare la presenza del centro
storico come punto con una particolare valenza turistica, in alcuni casi limitandosi a descriverlo in maniera generica con alcuni

cenni storici mentre in altri focalizzandosi anche sull’individuazione di alcune attrazioni specifiche.
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In particalar modo, in quest'ultimo caso, il principale punto d’interesse camunicato all'interno delle sezioni apposite
risultato essere il Parco Imperiale. Alcune strutture hanno inoltre aggiunta la presenza della Torre Belvedere.

Nel 72% dei casi, infine, alla nomina di tale prodotto o non € associata alcuna comunicazione visiva o se sono invece presenti
delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdendo cosi parte della funzione delle stesse.

PARCO IMPERIALE - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata al prodotto turistico Parco Imperiale, prima di tutto é stato valutato se questa
venisse nominata all'interno del sito Internet delle strutture oggetto d’analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto sugli eventi e sulle
attivita organizzate al suo interno e su quanto comunicato in riferimento ai mercatini di Natale.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 11 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda il prodotto Parco
Imperiale é stato di 5/11 denotando, quindi, un livello medio-basso della stessa.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenuti per ogni singolo criterio considerato, specificando
che 'offerta relativa al Parco Imperiale & stata per lo meno citata, all'interno del proprio sito Internet, dall’80% del campione
analizzato:

( TESTO ) (CONTENUTI MULTIMEDIALD ( MERCATINI DI NATALE ) ( EVENTI ED ATTIVITA )

42% 42%

@ 1 =solocitato @ 0= non presenti @ 0 =non citati @ 0 =non citati

® 2-=neparlain maniera generica @ 1= presenti ma scarsa qualita ® 1 =solocitati ® 1= solocitati

© 3 =neparlainsezione dedicata © 2 = presenti e buona qualitd @ 2 =descrizione evento @ 2 = descrizione evento
@ 3 = descrizione + info pratiche
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Dallanalisi della comunicazione e emerso come, il 50% del campione selezionato che parla di tale prodotto, citi solamente la
presenza del Parco Imperiale come location in cui vengono organizzati i mercatini di Natale, evento di punta della stagione

invernale per il territorio di Levico Terme.

Per quanto riguarda invece la restante percentuale, € interessante osservare come il 33% del cluster presenti una sezione
apposita dedicata a tale prodotto in cui vengono generalmente inseriti dei brevi cenni storici sul Parco, una overview di quanto
e possibile trovarvi al suo interno (punti d’interesse, flora, etc), oltre ovviamente alla descrizione relativa all’evento dei
mercatini di Natale a cui spesso viene dedicato un paragrafo specifico in cui sono comunicate una serie di informazioni molto
dettagliate.

In riferimento al criterio “eventi ed attivita”, durante ['analisi & emerso come la maggior parte del campione (67% delle
strutture che citano il Parco Imperiale) non menzioni altri eventi organizzati all'interno del parco diversi dai mercatini di

Natale.
Ortiin parco, invece, @ riusata essere la manifestazione maggiormente comunicata dal 17% del cluster che dedica una sezione

del proprio sito Internet alla descrizione di tale prodotto.

Nel 59% dei casi, in ultima analisi, alla nomina di tale prodotto o non & associata alcuna comunicazione visiva o se sono invece
presenti delle foto, queste risultano essere sgranate e di scarsa qualita, perdendo cosi parte della funzione delle stesse.
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CENTRO CONGRESSI - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata al prodotto “Centro congressi”, prima di tutto e stato valutato se questa venisse
nominata all’interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto sugli eventi e sulle
attivita organizzate al suo interno e su quali fossero i servizi e le dotazioni interne dello stesso.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massima un punteggio pari a 12 nel caso di assegnazione del valore maggiare in ogni
criterio. Il punteggio medio che & stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda il prodotto Centro
Congressi é stato di 0/12 denotando, quindi, un livello molto basso della stessa.

In questo caso, non approfondiremo maggiormente nel dettaglio i risultati relativi ai singoli criteri utilizzati in quanto la
totalitd del campione analizzato non comunica all'interno dei propri siti Internet la presenza del Centro Congressi - Pala
Levico.

AREE SPORTIVE ORGANIZZATE - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata al prodotto “Aree sportive organizzate”, prima di tutto é stato valutato se questa
venisse nominata all’interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione tanto per la palestra e la piscina quanto per il campo
sportivo, una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al livello di approfondimento delle informazioni riportate,
ponendo una particolare attenzione soprattutto sugli eventi e sulle attivita organizzate ed i servizi presenti al loro interno.
Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 12 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che & stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda il prodotto Aree sportive
organizzate é stato di 0/12 denotando, quindi, un livello molto basso della stessa.

In questo caso, non approfondiremo maggiormente nel dettaglio i risultati relativi ai singoli criteri utilizzati in quanto la

totalita del campione analizzato non comunica all'interno dei propri siti Internet la presenza di tali aree.
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COMUNE AMICO DELLE API - COMUNICAZIONE

Anche per quanto riguarda l'offerta legata al prodotto “Comune amico delle api”, prima di tutto e stato valutato se questa
venisse nominata all’interno del sito Internet delle strutture oggetto d'analisi.

In caso di risposta affermativa, sono stati presi in considerazione una serie di criteri facenti riferimento in primo luogo al
livello di approfondimento delle informazioni riportate, ponendo una particolare attenzione soprattutto sugli eventi e sulle
attivita organizzate in relazione a tale tematica.

Inoltre, sono state prese in considerazione la presenza o meno di contenuti multimediali di supporto e la loro relativa qualita
se presenti.

Ogni struttura poteva aggiudicarsi al massimo un punteggio pari a 8 nel caso di assegnazione del valore maggiore in ogni
criterio. Il punteggio medio che é stato ottenuto dall’analisi della comunicazione per quanto riguarda il prodotto Comune
amico delle api é stato di 0/12 denotando, quindi, un livello molto basso della stessa.

In questo caso, non approfondiremo maggiormente nel dettaglio i risultati relativi ai singoli criteri utilizzati in quanto
solamente una struttura del cluster analizzato comunica all'interno dei proprio siti Internet la presenza di tale iniziativa
evidenziando alcune attivita coerenti messe in pratica dalla stessa.
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VISIONE COMPLESSIVA DELLA COMUNICAZIONE TURISTICA DI LEVICO TERME -
CLUSTER STRUTTURE RICETTIVE

Dopa aver verificato in modo dettagliato il livello di comunicazione relativo ad ogni singolo prodotto turistico attraverso
l'analisi dei diversi siti Internet delle strutture, abbiamo riassunto all'interno del grafico sottostante, il valore ottenuto dalla
media dei singoli punteggi ricavati dall’analisi di ogni componente del campione, andando cosi ad ottenere quello che,
complessivamente, risulta essere il livello di comunicazione riferito all’attuale offerta turistica di Levico Terme

Vediamo, quindi, quanta emerso a livello complessiva:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

LAGO 67%
TERME
OFFERTA BIKE
OFFERTA VOLO
VEZZENA
VETRIOLO

PANAROTTA
SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE
CENTRO STORICO
PARCO IMPERIALE
CENTRO CONGRESSI
AREE SPORTIVE ORGANIZZATE
COMUNE AMICO DELLE API

E possibile dunque evincere come, fin da un primo squardo, il livello complessivo di comunicazione riferita all'offerta
territoriale attuale di Levico Terme risulti essere, fatta eccezione per alcuni prodotti turistici, medio-basso.

Vediamo, infatti, come solamente il prodotto lago e le terme, allo stato attuale, risultino esser supportati da una
comunicazione ritenuta sufficiente, ottenendo una percentuale di completamento rispettivamente del 67% e del 63%.

Segnaliamo infine come alcuni prodotti citati in fase di intervista in quanto ritenuti aventi una valenza turistica dai

rispondenti, non trovano ad oggi una corrispondenza dal punto di vista della comunicazione. Il centro congressi, le aree
sportive organizzate ed il riconoscimento come Comune amico delle api, presentano un livello di comunicazione parial 0%.
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SITHISTITUZIONALI

Con il fine di riuscire ad avere una visione il pit completa passibile sull’attuale livello di comunicazione dei prodotti turistici di
cui si compone l'offerta territoriale del Comune di Levico Terme, abbiamo svolto la medesima analisi appena presentata in
riferimento al cluster di strutture ricettive, anche per rispettivamente il sito degli enti preposti alla promozione turistica, in
questo caso VisitLevicoTerme e VisitValsugana.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

o Sito Visit Levico Terme

LAGO
TERME
OFFERTA BIKE
OFFERTA VOLO
VEZZENA
VETRIOLO
PANAROTTA
SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE
CENTRO STORICO
PARCO IMPERIALE
CENTRO CONGRESSI
AREE SPORTIVE ORGANIZZATE
COMUNE AMICO DELLE API

Vediamo come, in questa caso, il livello di comunicazione risulti essere pit elevato rispetto a quello ottenuto dall’analisi del
cluster di strutture ricettive.

In particolar modo evidenziamo come, per quanto riguarda il Parco Imperiale, il lago, l'offerta volo e quella legata al territorio
della Panarotta, la relativa comunicazione in tale portale risulta essere ben avanzata ed addirittura completata nel primo caso.

Un potenziale turista che decide di ricercare le informazioni per la propria vacanza all'interno di Visitlevicoterme.it, infatti,
riesce ad ottenere cio di cui necessita per avere un’idea completa relativa a tale proposta.
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Segnaliamo, inoltre, come per la quasi totalita dei prodotti turistici sopra elencati vi siano di volta in volta indicati i contatti o
il link di riferimento a cui potersi rivolgere per avere maggiori informazioni.

Positivo, in aggiunta, il livello di approfondimento delle informazioni fornite per alcuni prodotti turistici, per i quali vengono

forniti anche orari di apertura e modalita di raggiungimento.
Infine, sottolineiamo come anche in questo caso, non vi sia alcun riferimento al centro congressi Pala Levico ed al
riconoscimento Comune amico delle api.

o Sito Visit Valsugana

LAGO
TERME
OFFERTA BIKE
OFFERTA VOLO
VEZZENA
VETRIOLO
PANAROTTA
SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE
CENTRO STORICO
PARCO IMPERIALE
CENTRO CONGRESSI
AREE SPORTIVE ORGANIZZATE
COMUNE AMICO DELLE API

Vediamo come, anche in questo caso, il livello di comunicazione risulti essere pit elevato rispetto a quello ottenuto dall'analisi
del cluster di strutture ricettive.

In particolar modo evidenziamo come, ad eccezione di due prodotti turistici, tutti i restanti siano caratterizzati da un livello di
comunicazione medio-alto.

In particalar modo, il potenziale fruitore che ricerca delle informazioni per vivere un’esperienza bike all'interno del territorio

di Levico Terme o un’attivita, prevalentemente sportiva, sulla Panarotta, pud trovare tutto cid che deve sapere all'interno di

tale sito. Questi due prodotti, infatti, hanno ottenuto la percentuale massima di sviluppo del livello comunicativo.
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Inoltre, dall’analisi & emerso come anche i prodotti lago e San Biagio ed il Forte delle Benne possano contare su un sostegna a

livello di comunicazione molto elevato.

In aggiunta, risulta interessante il fatto che, a differenza degli altri canali di comunicazione analizzati, per la prima volta, in
questo caso, non solo vi siano dei contenuti riferiti al Centro Congressi, ma questi siano pure abbastanza completi, elencando
anche le diverse aree presenti ed i vari servizi di cui U'eventuale fruire si potrebbe avvalere.

Al cantrario, un livello minore, seppur sufficiente, & stato riscontrato per quanto riguarda il centro storico il quale viene citato

solamente in riferimento al percorso “Caccia ai tesori della Valsugana™.

Completamente assenti, invece, anche all'interno del sito dell'Azienda per il turismo, i riferimenti alla presenza delle aree
sportive organizzate (tanto la palestra con la piscina che il campa sportivo) ed al riconoscimento del Comune di Levico come
comune amico delle api.

In linea generale, quindi, possiamo dunque affermare come, allo stato attuale, tale sito Internet risulti, seppur non
completamente esauriente, il pit adatto per il reperimento delle informazioni da parte di un potenziale turista che sta
decidendo in quale destinazione trascorrere le proprie vacanze o quali esperienze svolgere durante la permanenza all’interno
del territorio di Levico Terme.
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OVERVIEW COMPLESSIVA DELLA COMUNICAZIONE

Dopo aver analizzato maggiormente nel dettaglio singolarmente i diversi canali di comunicaziane nelle pagine precedenti,
vediamo ora all'interno della tabella qui sotto riportata, il quadro riassuntivo completo di come, ad 0ggi, vengono comunicati i

diversi prodotti turistici verso il mercato esterno.

LIVELLO DI COMPLETEZZA DELLA COMUNICAZIONE DEI SINGOLI PRODOTTI TURISTICI

PRODOTTO TURISTICO CLUSTER STRUTTURE VISITLEVICOTERME.IT VISITVALSUGANA.IT

LAGO 67% 92% 92%

TERME 63% 67% 83%

OFFERTA BIKE 54% 1% 100%
OFFERTA VOLO 18% 91% 82%
VEZZENA 33% 33% 8%
VETRIOLO 1% 4% 8%

PANAROTTA 33% 89% 100%

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE 33% 67% 89%
CENTRO STORICO 25% 63% 63%
PARCO IMPERIALE 45% 100% 73%
CENTRO CONGRESS! 0% 0% 5%
AREE SPORTIVE ORGANIZZATE 0% 50% 0%
COMUNE AMICO DELLE API 0% 0% 0%

LIVELLO MEDIO TOTALE COMUNICAZIONE

LAGD

TERME

OFFERTA BIKE

OFFERTA VOLO

VEZZENA

VETRIOLO

PANAROTTA

SAN BIAGIO E FORTE DELLE BENNE
CENTRO STORICO
oo |—
CENTRO CONGRESSI
AREE SPORTIVE ORGANIZZATE

COMUNE AMICO DELLE API
0% 25% 50% 75% 100%
| Livello medio comunicazione
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In conclusione, possiamo dunque affermare che, allo stato attuale, il livello medio della comunicazione dell'offerta verso il
mercato esterno risulta essere molto eterogeneo a seconda del prodotto turistico che si considera.

Alcuni come, ad esempio, il prodotto lago, le terme, l'offerta bike ed il parco imperiale possono contare su un supporto
comunicativo mediamente completo: i turisti che desiderano ottenere nelle informazioni riguardanti tali attrazioni, infatti,
sono messi nelle condizioni di poter ritrovare tutto cid di cui necessitano facendo riferimento ai portali di promozione
territoriale o quardando direttamente nel sito della struttura in cui alloggeranno.

Per altri, invece, il livello complessivo relativo alla comunicazione risulta essere ben piu basso, basti guardare, a titolo
esemplificativo, il centro congressi Pala Levico, le aree sportive organizzate ed il riconoscimento del territorio come Comune
amico delle api il quale, addirittura, risulta essere 'unico prodotto emerso in fase di interviste, con una percentuale di livello

comunicativo emerso pari a 0%.

Comparando invece i singoli canali di comunicazione, vediamo come, allo stato attuale, quelli che risultano piu deboli siano i
siti Internet delle strutture ricettive ricompresi all'interno del cluster selezionato.

Nella maggior parte dei casi, infatti, tali piattaforme concentrano la comunicazione solamente sulla propria offerta, senza
dedicare uno spazio adequato al racconto dell’offerta territoriale e delle diverse attrazioni presenti all'interno del territorio.

Per quanto riguarda invece i siti Internet degli enti preposti alla promozione dell’offerta turistica di Levico Terme, & emerso
come il portale dell’Agenzia per il Turismo della Valsugana sia quello che, ad oggi, € maggiormente in grado di trasmettere al
potenziale turista tutte le informazioni relative alle attrazioni presenti all'interno della destinazione.

Situazione analoga, seppur con delle medie percentuali leggermente inferiori, & stata registrata per il sito Internet di

visitLevicoTerme.
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Matrice prodotto-comunicazione

Dopa aver esplorato tanto il livello di maturita dei singoli prodotti turistici all'interno della sezione precedente ed i livelli delle
rispettive comunicazioni, il passaggio successivo & stato quello di mettere a sistema quanto emerso singolarmente da
entrambe le analisi effettuate, in modo tale da riuscire a comprendere il reale posizionamento nel mercato dei vari prodotti
componenti Uofferta turistica attuale di Levico Terme.

Una volta creato un prodotto turistico, infatti, questo deve essere comunicato ai potenziali consumatori, attraverso i diversi
canali, per cercare di convincerli che a propria offerta turistica  in grado di soddisfarne le esigenze.

Tuttavia, spesso puo succedere, soprattutto nel caso di destinazioni con un'offerta malto articolata, che non vi sia una reale
congruenza tra il livello di maturita del prodotto turistico ed il livello di comunicazione dello stesso.

Per tale motivo, come verra illustrato maggiormente nel dettaglio qui di sequito, abbiamo creato una matrice all’interno della
quale, secondo i valori ottenuti per il livello di maturita (asse delle ascisse) e per il livello della comunicazione (asse delle
ordinate) siamo andati a posizionare i singoli prodotti turistici in uno dei quattro quadranti creati.

In particolar modo, a secanda del livello di tali fattori, i diversi prodotti possona essere definiti come:

- Prodotto come promessa disattesa : prodotto caratterizzato da un basso livello di maturita del prodotto e da un alto livello
di comunicazione dello stesso. Per una destinazione turistica non e sufficiente riuscire a comunicare il proprio prodotta,
essa deve anche essere in grado di rispettare la promessa fatta quando il turista si trova all'interno del territorio.

Questo, e infatti il caso contrario in cui, nel momento in cui Uospite che ha espresso la propria preferenza per la
destinazione in questione, nan ritrova nell'offerta concreta quanto gli era stato descritto a livello comunicativo in quanta il
prodotto risulta essere assente o presente con un livello di completezza e qualita inferiore.

- Prodotto spendibile nel mercato: prodotto caratterizzato da un alto livello di maturita del prodotto ed anche da un alto
livello di comunicazione dello stesso. Questo, risulta essere il caso in cui, le aspettative che l'ospite si & creato su un
determinato prodotto turistico grazie alla comunicazione a cui € stato sottoposto, vengono poi rispettate. Il turista, infatti,
generalmente risulta essere soddisfatto dell'offerta turistica della destinazione in quanto ritrova nei prodotti e nelle
esperienze vissute cio da cui era stato attratto e che gli avevano fatto scegliere quel determinato territorio come meta per
le proprie vacanze.

- Prodotto su cui investire: prodotto caratterizzato da un alto livello di maturita del prodotto ma da un basso livello di
comunicazione dello stesso. All'interno di questa categoria si trovano tutti quei prodotti turistici che, allo stato attuale, non
sono supportati da un’adequata comunicazione che li renderebbe maggiormente conasciuti ed appetibili agli occhi del
potenziale turista. Limplementazione di un'adequata strategia di comunicazione, unita a delle piccole migliorie a livello di
compaosizione del singolo prodotto, permetterebbero dunque a quest'ultimo di diventare un tassello dell'offerta turistica
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della destinazione spendibile a tutti gli effetti sul mercato.

- Prodotto come idea progettuale: prodotto caratterizzato da un basso livello di maturita del prodotto e da un altrettanto
basso livello di comunicazione dello stesso. All'interno di questa categoria si trovano tutti quei prodotti turistici che, allo
stato attuale, rappresentana delle semplici idee progettuali, ovvero dei prodotti ad uno stadio potenziale che, per essere
spendibili nel mercato necessitano di esser implementati non solo dal punto di vista della comunicazione, ma anche degli
elementi caratterizzanti e costituenti gli stessi.

Vediamo ora, dunque, come si collocano all'interno di tale matrice i prodotti turistici che compongono, ad oggi, U'offerta
territoriale della destinazione Levico Terme:

MATRICE PRODOTTO-COMUNICAZIONE LEVICO TERME

100% PROMESSA DISATTESA ) PRODOTTO Di FORZA/ SPENDIBILE
90%
80%

Lago
0% Tern.
60% Offerta bike

.
50% Parco imperiale
= 1DEE/ PRODOTTO NON SVILUPPATD ® PRODOTTD SU CUN INVESTIRE
g o Panarotta Vezzena
9 D € .
X San Biagio e Forte delle Benne Guwtre shorico
®
20%
Vetriolo * Offerta volo
0% " ‘ e
Comune amico delle api Centro congressi ; '
Aree sportive organizzate
0% X = =
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

MATURITA DEL PRODOTTO

Gia ad un primo colpo d’occhio & possibile vedere come, allo stato attuale, dei diversi prodotti componenti l'offerta turistica di
Levico Terme, solamente il Lago e le Terme risultano avere un livello di maturita del prodotto e di comunicazione tali da esser
classificati come prodotti turistici spendibili all'interno del mercato.

Al contrario, un ulteriore elemento che non puo passare in secondo piano é rappresentato dall'elevata concentrazione di
prodotti turistici all'interno del quadrante collocato in basso a sinistra, riferito alle idee progettuali non ancora sviluppate
dove sono presenti nove delle tredici proposte territoriali.
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E interessante osservare come, all'interno di tale categoria rientrino tutte le aree montane ricomprese nei confini di Levico
Terme: cio denota, dunque, uno scarso livello, allo stato attuale, soprattutto dell’offerta outdoor.

Segnaliamo, inoltre, come il riconoscimento di Levico Terme come Comune amico delle api, il Centro congressi e le Aree
Sportive organizzate, siana i prodatti che, ad oggi, si travano posizionati sull’asse delle ordinate a causa del fatto che, il livello
di comunicazione é risultato esser pari a zero.

Ulteriore elemento che non deve esser sottovalutato risulta esser quello legato al collocamento dell’offerta bike all’interno
del quadrante delle promesse disattese. Sappiamo, infatti, che la destinazione, anche in un’ottica di sviluppo turistico futuro,
desidera puntare molto su tale prodotto, tuttavia, ad ora, il rischio risulta essere quello di creare nel potenziale cliente
un‘aspettativa troppo elevata rispetto a quelle che sono invece le reali capacita di soddisfare le attese ed i bisogni espressi del
turista.

Infine, evidenziamo come l'unico prodotto turistico collocato all'interno della sezione dedicata agli eventuali elementi su cui
investire sia il centro storico. Questo rappresenta, dunque, un elemento che dovra essere oggetto di confronto e discussione
nel corso della fase successiva di sviluppo, con il fine di decidere se esso possa rappresentare o meno un fattore su cui
investire per trasfarmarlo in un vero e proprio prodotto turistico spendibile nel mercata.
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A completamento del quadro d’analisi effettuato, abbiamo deciso di implementare un questionario per turisti, in modo tale da
poter cogliere anche il loro punto di vista e le relative opinioni su quella che ad oggi e U'offerta turistica di Levico Terme.

Dopo aver analizzato nel dettaglio le opinioni di coloro che vivano ed operano quotidianamente all’interno del territorio, per
concludere il quadro d’analisi risulta fondamentale prendere in cansiderazione il giudizio di coloro che fruiscono in prima
persona della proposta territoriale non solo per coinvolgere, ma anche per trasmettere al fruitore che anche la sua opinione &
importante.

Lobiettivo di tale questionario, dunque, & stato quello di comprendere quali siano, ad oggi, le motivazioni principali per cui il
turista decide di recarsi a Levico Terme, quali siano i prodotti e servizi turistici centrali di cui fruisce durante la sua
permanenza all'interno del territorio ed i relativo percepito in relazione al livello di maturita degli stessi.

Inoltre, alcune domande hanno avuto come finalita quella di raccogliere alcune suggestioni in relazione ad eventuali migliorie e
suggerimenti per la destinazione nel suo complesso.

Infine, gli ultimi quesiti inseriti hanno permesso di individuare alcune caratteristiche di quelli che, ad oggi, sono i principali
fruitori di Levico Terme.

Per quanto riguarda la somministrazione del questionario, questo é stato eragato attraverso la candivisione del link apposito
tramite newsletter e past sui principali social di alcune strutture ricettive del territorio.

Abbiamo, infatti, contattato le strutture ricettive interpellate nelle fasi precedenti del lavaro e quelle aderenti
all'Associazione Albergatori ed Imprese Turistiche di Levico Terme ed altri attori del territorio quali, ad esempio, le Terme, per
chiedere 3 loro collaborazione in merito alla diffusione di tale questionario sfruttando i propri database di clienti ed il loro
potenziale in termini di comunicazione.

In totale l'indagine ha coinvolto 553 turisti che si sono recati all'interno del territorio di Levico Terme per trascorrere la
propria vacanza, dei quali la quasi totalita é risultata essere di nazionalita italiana (39% del campione raggiunto).

Prima di focalizzare l'attenzione sulle domande specifiche riguardanti il territorio oggetto di studio e la relativa offerta

turistica, forniamo un quarto relativo ad alcune informazioni di carattere socio-demografico dei rispondenti raggiunti.
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INQUADRAMENTO GENERALE

Ad ogni rispondente e stata chiesta l'etd e la Provincia o lo Stato estero di provenienza.

In particolare, per la prima abbiamo deciso di suddividere ['eta nelle sequenti fasce: under 18, 19-25, 26-35, 36-49, 50-69
ed over 70.

Per quanto riguarda la provenienza, ogni turista ha potuto selezionare dall’elenco la propria Provincia nel caso in cui fosse un
cliente italiano o lo Stato estero da cuiarrivava nel caso in cui, invece, si trattasse di uno straniero.

I risultati ottenuti sono qui di sequita riportati:

FASCIA D’ETA:

under 18 |0,0%
19-25anni | 0,5%
26-35anni e 9.2%
36-49 anni _I 26,3%
50-69 anni s s e 58,0%

over 70 | 6,0%

0% 25% 50% 5% 100%

Vediamo, dunque, come la maggior parte del campione analizzato appartenga alla fascia d’etd 50-69 (58% dei rispondenti

totali), sequiti dai turisti che hanno invece dichiarato di avere un’eta compresa tra i 36 ed i 49 anni (26,3% dei turisti).
Cio evidenzia e conferma quanto emerso anche dalle interviste: Levica Terme, ad oqqi, infatti, risulta essere una destinazione

scarsamente attrattiva per le fasce pit giovani di potenziali turisti i quali tendono a preferire delle mete in cui vi siano
prodotti/servizi maggiormente adattialle loro esigenze.

PROVINCIA ITALIANA DI RESIDENZA:
| dati relativi alla provenienza dei diversi turisti che hanno partecipato al guestionario, inizialmente guesti sono stati
analizzati aggregandoli a livello regionale per riuscire a comprendere quali fossero le regioni generatrici i principali flussi

turistici di Levico Terme.

Successivamente, in base a quanto ottenuto, sono stati realizzati dei focus specifici per quanto riguarda le provincie di
provenienza relativamente alle prime tre regioni emerse per numero di flussi generati.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:
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PROVINCE DI
FROVENIENZA PROVENIENZE RISPONDENTI QUESTIONARIO
123
' Regione % su totale provenienze
. Lombardia 31%
Veneto 23%
Emilia Romagna 18%
Altre Regioni 29%

La maggior parte dei turisti rispondenti al questionario e che si sono recati a Levico Terme per le proprie vacanze hanno
dichiarato di provenire da Lombardia (31% del campione), Veneto (23% dei turisti) e dall’Emilia Romagna (18%).

| questionari, dunque, hanno confermato la tendenza registrata per gli arrivi dell'intero ambito Valsugana - Lagorai che
vedono prevalere un turismo domestico di prossimita dove i principali fruitori della destinazione provengono, infatti, dalle

regioni limitrofe.

Focus: LOMBARDIA

PROVENIENZE rispondenti questionario

REGIONE LOMBARDIA

Provincia % su tt;_t:;fbg:té\i/:nienze
Milano 33%
Bergamo 17%
Brescia 16%
Como 1%
Pavia 6%
Varese 6%
Mantova 5%
s Cremona 3%
40 Lecco 3%
' Monza e Brianza 3%
Lodi 1%
. Sondrio 0%

199




QUESTIONARIO TURISTI

Focus: VENETO

PROVENIENZE rispondenti questionario

REGIONE VENETO
Provincia % su tot%l:ngizvenienze
Vicenza 34%
Verona 19%
:{> Treviso 18%
Padova 13%
REG:;NE Venezia 12%
Belluno 2%
' Rovigo 1%
0
Focus: EMILIA ROMAGNA
PROVENIENZE rispondenti questionario
REGIONE EMILIA ROMAGNA
poinda | 4o
Reggio Emilia 19%
Parma 16%
Bologna 14%
:{> Piacenza 12%
ki Modena 12%
40 Ferrara 10%
' Forli Cesena 1%
Ravenna 6%
0 Rimini 4%

Guardando i focus realizzati per le prime tre regioni di provenienza dei turisti che hanno risposto al questionario, vediamo
come per quanto riguarda la Lombardia, le principali province d’origine dei flussi sono risultate essere Milano (33% dei turisti
lombardi), Bergamo (17% dei turisti lombardi) e Brescia (16% dei turisti lombardi).

Guardando invece al Veneto, ¢ Vicenza la provincia da cui provengono la maggior parte dei turisti veneti (34%) mentre le
province di Verona e Treviso hanno registrato rispettivamente il 19% ed il 18% del campione di rispondenti veneti.

Infine, Reggio Emilia e Parma sono, invece, risultate essere le prime due pravince di provenienza dei rispondenti provenienti
dall’Emilia Romagna.
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CON QUALE FREQUENZA TI SEI RECATO/ TI RECHI PREVALENTEMENTE A LEVICO TERME?

All'interno della seconda parte dedicata alle domande sacio-demografiche, abbiamo, in un primo momenta, richiesto ai turisti
di indicarci con quale frequenza si recassero a Levico Terme con il fine di indagare se questi fossero in prevalenza dei
frequentatori abituali e dunque dei clienti fidelizzati della destinazione, oppure no.

Tale quesito e stato posto attraverso una domanda chiusa multiple choice la quale, al suo interno, il rispondente poteva
scegliere solamente un'opzione compresa nella specifica scala di valutazione in base a quante volte fosse solito recarsi a
Levico terme. Le possibili voci di scelta sono state le sequenti:

o Misono recato solamente una volta
Raramente (meno di una volta all'anno)
Indicativamente una valta all’anno
A volte (un paio di volte all'anno)
Abbastanza spesso (pit volte nell'arco di una stagione)
Spesso (almeno una volta al mese)

Vediamo riportato qui di sequito quanto emerso:

SOLAMENTE UNAVOLTA s o 35.5%
RARAMENTE s 11,3%
UNA VOLTA ALLANND s o 29,5%
AVOLTE [ 13,5%
ABBASTANZA SPESSO (M 9,2%
SPESSO |1 1.0%
0% 25% 50% 75% 100%

All'interno del grafico qui sopra riportato é possibile vedere come il campione di rispondenti sia piuttosto equamente diviso
tra turisti fidelizzati e non: il 46,8% di questi, infatti, ha dichiarato di essersi recato all'interno della destinazione solamente
una volta o comunque raramente mentre, il restate 53,2% ha invece affermato di recarsi una o pit volte all’anno, risultando
cosi essere un cliente fidelizzato di Levico Terme.

In particolar modo, rilevante é risultata essere la percentuale di turisti rispondenti che ha dichiarato di aver trascorso una
permanenza all'interno della destinazione oggetto d’analisi solo una volta (35,5% del campione totale). Tuttavia, percentuale
seppur inferiore ma comunque significativa, & quella relativa ai clienti che hanno dichiarato di recarsi a Levico Terme almeno
una volta allanno (29,5% del campione totale), indicando quindi un certo grado di fidelizzazione nei confronti di tale
territorio.
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CON CHI TI SEI RECATO/TI RECHI PREVALENTEMENTE A LEVICO TERME?

Un'ulteriore domanda utile al fine di avere un quadro completo relativamente agli aspetti socio-demografici del rispondente, e
stata quella vaolta ad indagare con chi il turista si rechi solitamente a Levico Terme. Questa, infatti, permette poi di
comprendere quali possano essere le principali esigenze del turista in base alla tipologia di persone che ['accompagnano.

Una coppia, ad esempio, solitamente presenza dei bisogni differenti da quelli che invece puo avere una famiglia con figli

piccoli.

Anche in questo casa, si e trattato di una domanda a risposta chiusa multiple choice, ripartiamo qui di sequito quanto emerso:

| |
N COPPIA | | 51,0%
|
N FAMIGLIA | o 31.0%
CONAMICI |7 10,0%

DASOLO | 50%

GRUPPO CON o
INTERESSI SIMILI I 3.0%

0% 25% 50% 15% 100%

Dai questionari emerge, quindi, come la meta dei rispondenti si sia recata a Levico Terme in coppia (51% dei turisti)

specificando in alcuni casi il fatto di avere al sequito anche il proprio animale domestico.

Il 31% dei rispondenti ha invece dichiarato di trascorrere la propria permanenza all’interno del territorio in famiglia mentre

solamente una quota minoritaria (il 10%) ha affermato di aver trascorso la vacanza con amici.

Infine, sono risultate essere residuali le percentuali di turisti che sono state a Levico Terme da soli (5%) o con un gruppo di
persone con interessi simili (3%). Segnaliamo come tra quest’ultimi, la maggior parte abbia specificato di aver scelto tale
destinazione soprattutto in relazione alla possibilita di effettuare attivita di pesca.
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QUAL E STATA LA RAGIONE PRINCIPALE PER CUI SEI STATO/ TI RECHI A LEVICO TERME?

Prima di prosequire con la parte centrale del questionario dedicata nello specifico all'offerta turistica di Levico Terme,
abbiamo chiesto ai rispondenti intercettati di indicarci la ragione principale della loro permanenza all’interno della
destinazione cercando allo stesso tempo, di focalizzare la nostra attenzione sulla durata del saggiorno stesso.

Le opzioni di tale domanda (chiusa a multiple choice) tra cui il rispondente ha potuto scegliere sono state le sequenti:

Motivi di lavoro

Tappa nel territorio (meno di 24 ore)
Trascorrere un week-end (fino a 3 giorni)
Vacanza lunga (da & giorni in su)

Riportiamo qui di sequito i dati ottenuti:

MOTIVI DI LAVORO | 2,0%
TAPPA NEL TERRITORIO |7 4,0%

TRASCORRERE UN WEEKEND | s 42,09

[
VACANZA LUNGA — 52,0%
0% 25% 50% 75% 100%

Dal grafico  possibile vedere come la quasi totalita dei rispondenti abbia dichiarato di aver trascorso un paio di notti o pid
all'interno della destinazione.

Questo dato sicuramente é in parte dovuto al fatto che il questionario sia stato erogato grazie all'ausilio delle strutture
ricettive e cid ha fatto si che fosse pit difficile riuscire a raggiungere, invece, gli escursionisti che si recano a Levico Terme
solamente in giornata.

Interessante, inoltre, osservare come, nonostante dieci punti percentuali di differenza, entrambe le opzioni del weekend e
della vacanza lunga abbiano raggiunto dei risultati abbastanza elevati.
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IN QUALE PERIODO DELL'ANNO TI SEI RECATO A LEVICO TERME? (Se I'hai frequentato in pid periodi, seleziona il prevalente)

Lultima domanda relativa all’inquadramento generale ci ha permesso di verificare quale fosse il periodo o i periodi prevalenti
in cui i turisti decidono di recarsia Levico Terme.

Questo ci ha permesso, inoltre, di avere un’ulteriore conferma o meno della mono-stagionalita della destinazione emersa
tanto dalle interviste quanto dai dati d’ambito .

Anche in questo caso si & trattato di una domanda a risposta chiusa multiple choice in cui le diverse opzioni di scelta
corrispondevana alle diverse stagioni cosi suddivise:

Inverno (dic-feb)

Primavera (mar - mag)

Estate (giu - ago)

Autunno (set - nov)

Vediamo riportato qui di sequito quanto emersao:

INVERNO [ 13.0%

PRIMAVERA | ml 7.0%
ESTATE | 69.0%
AUTUNNO I 11,0%
0% 25% 50% 75% 100%

Vediamo, dunque, come anche i questionari abbiano confermato la mono-stagionalitd della destinazione: il 69% dei
rispondenti, infatti, ha dichiarato di recarsi a Levico Terme durante i mesi estivi, tra giugno ed agosto).

Nettamente inferiore, invece, la percentuale di coloro che hanno dichiarato di essersi recati all'interno del territorio durante a
stagione invernale, pari infatti solamente al 13%.

Infine, ancora una valta, sono risultate essere quasi inesistenti le ali di stagione.
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LEVICO TERME E LOFFERTA TERRITORIALE

Dopa aver inquadrato alcune caratteristiche del turista ed alcuni aspetti generali relativi alla sua permanenza a Levico Terme,
la parte centrale del questionario ha, invece, avuto l'obiettivo di andare ad indagare la percezione dell'ospite in riferimento
non solo all’'offerta turistica nel suo complesso, ma anche rispetto ai prodotti/servizi principali di cui ha fruito durante il suo
periodo all'interno del territario.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio quanto emersa in relazione ad ogni singola domanda:

INDICA TRE PAROLE CHE ASSOCI A LEVICO TERME:

Inizialmente abbiamo chiesto ad ogni rispondente di indicare tre parale chiave che gli venivano in mente pensando a Levico
Terme. Riportiamo qui di sequito quanto emerso:

ot PARCOASBURGICO bsiont  Stoatizh

T I RA N U]: l I.I“-A nm
ovwoon[ 1] MMIG{IA
o) MO SewpTTh Nozwwo

NG DIVETIMENTO [0 e YA u)mmo
. THENTING USPIU\[HA OGINTINIONE lel)l() m '[ .
w VECCHIO [LLEZ Z A MW I‘“wnmum WviaTh
-y LiNTezze NevE SMUI[ "
sunse ARTAPULTTA 5 - e 0
A(QU A U“N‘ SUINTD
ATURA 2 m e L
oorh ) 4 ¢ 'Il \ {’l,r\
mwoso [ SO GOIATE @ , At T s (g
wnrwmwwmwmo i DI N mmumw nw«u PULLZTA
BE J[» il Pﬁ‘?f’v"di? ACCOGLIENZA st inaon
Fife IENDlY MULTICULTURA PR ALTE
CORIALTA i
La maggior parte del campione di rispondenti associa a Levico Terme i concetti
FRINCIFAEIFAROEE EHERSE di relax e tranquillita, evidenziando, dunque, la potenzialita del territorio in
S RELAX termini di luogo ideale per trascorrere del tempo lontano dalla quotidianita per
rigenerarsi e prendersi un momento di ripaso.
S TRANQUILLITA
S LAGD Altrettanto interessante risulta essere [associazione che i turisti intercettati
S NATURA hanno sviluppato tra la destinazione ed i principali elementi e prodotti
caratteristici della stessa quali per l'appunto il lago, le terme e la naturalita

\ o»  TERME ) che contraddistingue U'intero territorio.
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Questo evidenzia quindi una forte correlaziane tra i principali concetti che Levico Terme evoca nella mente di coloro che hanno
trascorso del tempo all'interna della destinazione.

Tanto il relax quanto la tranquillita, infatti, risultano essere due bisogni ed esigenze che possono essere soddisfatte attraverso
la fruizione di esperienze tanto al [ago quanto alle terme.

QUAL E LA MOTIVAZIONE PRINCIPALE PER CUI TI SEI RECATO/ TI RECHI A LEVICO TERME?

Successivamente, al rispandente e stato chiesto quale fosse la motivazione di principale per cui ha scelto di recarsi a Levico
Terme con il fine di comprendere quali sono, ad oggi, i principali prodotti e servizi in grado di attrarre i flussi turistici
allinterno della destinazione.

Al turista é stata data la possibilita di scegliere solamente un’opzione tra quelle date in modo tale che, le domande successive,
potessero focalizzarsi su quel determinato prodotto andando ad esplorare, maggiormente nel dettaglio, il proprio punto di
vista in riferimento alla fruizione dello stesso.

Vediamo, dunque, quanto emerso:

PAUSA RELAX  |ms s o 50,5%
ASPETTO CURATIVO [y 9.6%

ESCURSIONI TREKKING |7 8,0%
EVENTI [ 8,0%
ESCURSIONI BICI/E-BIKE | 4,4%
INTERESSE STORICO-CULTURALE | 2,3%

ATTIVITA SULLA NEVE | 0,2%
PARAPENDIO  0,0%

ALTRO | 8,0%

U:Z, 25% 50% 15% 100%

La motivazione principale per cui, ad oggi, i turisti si recano a Levico Terme, secondo quanto emerso dai questionari, risulta
essere quella legata al fatto di volersi prendere un momento di pausa e relax, indicata da ben il 59,5% dei rispondenti.

Tale dato risulta essere coerente con le parole chiave emerse dalla domanda precedente dave, infatti, relax e tranquillita sano
stati i due concetti maggiormente citati in relazione alla destinazione qui oggetto d’analisi.
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Tutte le ulteriori motivazioni di vacanza sono invece state scelte da una percentuale molto piu esigua di turisti: tra queste, le
principali sano state quelle riferite all'aspetto curativo delle terme, alle escursioni trekking ed agli eventi legati alle diverse
attivita sportive ed ai mercatini di Natale.

Quanto emersa risulta quindi essere in linea can la matrice prodotto-comunicazione esposta nelle sezioni precedenti dove, il
lago e e le terme sono risultati essere gli unici prodotti turistici effettivamente spendibili sul mercato ed in grado di attrarre
flussi turistici dall'esterno.

Evidenziamo, infine, come all'interno della voce “Altro” un numero consistente di risposte abbiano fatto riferimento
all'attivita di pesca sportiva ed alla possibilita che Levico Terme offre di poter trascorrere Uintera vacanza con il proprio

animale domestico.

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio, quali sono stati i risultati ottenutiin riferimento ai singoli prodotti turistici indicati
dai rispondentiin relazione alla motivazione di vacanza precedentemente selezionata.

Focus: PAUSA RELAX

Per quanto riguarda 'ESPERIENZA RELAX a Levico Terme. QUALI SONO | PRODOTTI DI CUI HAI FRUITO?
In riferimento alla principale motivazione di vacanza individuata dai turisti all'interno del questionario, siamo andati ad
indagare quali fossero i prodotti e servizi fruiti dagli stessi al fine di comprendere quali siano quelli ritenuti maggiormente

attrattivi ed interessanti dal cliente finale.

Anche in questo caso, il rispondente aveva la possibilita di scegliere una delle opzioni proposte nella domanda chiusa multiple
choice.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

SPAIN STRUTTURA  [ss s 50,0%
LAGO _I 41,0%
ALTRO (11 3,0%
0% 25% 50% 75% 100%

Il turista che sceglie Levico Terme per una pausa relax, dunque, secondo quanto emerso dai questionari & ugualmente attratto
tanto dalla proposta del lago quanto dall'idea di rilassarsi direttamente all'interno della spa della struttura ricettiva in cui
alloggia.
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Le due opzioni, infatti, hanno ottenuto delle valutazioni similari: il 47% del campione ha indicato il lago come luogo per il
proprio relax, mentre il 50% la spa.

Segnaliamo, infine, come la quasi totalitd di coloro che hanno scelto la voce “altro™ ha poi individuato nella piscina delle
strutture ricettive l'attrazione principale del proprio momento di stacco dalla vita quotidiana.

All'interno di questa sezione del questionario, il focus si e poi focalizzato solamente sul prodotto lago in quanto, trattandosi di
un progetto a livello di destinazione, non siamo andati ad analizzare ulteriormente il percepito del turista in relazione alla spa
e alla piscina delle singale strutture ricettive dei privati.

In riferimento al PRODOTTO LAGO, quindi, abbiamo chiesto ai turisti di indicarci quali fossero, secondo la loro opinione, gli

elementi positivi e quelli invece da migliorare in relazione al prodotto stesso.

| fattori tra cui poter scegliere sono stati i medesimi di quelli utilizzati durante le fasi di analisi della maturita del prodotto e
nei tavoli di lavaro con i vari stakeholder.

Analizziamo qui di sequito quanto risulta dalle risposte del campione:

Pensando al PRODOTTO LAGO, quali sono gli ASPETTI CHE TI SONO PIACIUTI DI PIU/ CHE POTREBBERO ESSERE MIGLIORATI?
Puoi indicarne fino ad un massimo di tre

| |
: O e e 55,71%
ZONE D'OMBRA _425,0%

SPIAGGIA ATTREZZATA W 38,7%
E— 25.0%
s e 30,7%

AREE PICNIC _Zf’m
28.2%
CERTIFICAZIONE BANDIERA BLU _*
S 24,2%
PUNTI RISTORD |
21.8%
ACCESSO ANIMALI | )
e 13,7%
VON —73.1%
12.9%

PRESENZA BAGNINO |y ger

e 11.3%

NOLEGGID ATTREZZATURA | o 135

0 89%

SEGNALETICA E CARTELLONISTICA | e § 6%
0% 25% 509% 75% 100%
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W 6,5%
PRESENZA PRONTO INTERVENTO 7%
o 4.8%
DOCCE 18.3%
ke L1.6%
PUNTI RICARICA E-BIKE B 2.9%
e 7.3%
ALTRO" | e 77%
U;% 25% 50% 5% 100%
[ FATTORI D'INTERESSE W ASPETTI DA MIGLIORARE

Dal grafico & possibile vedere come, ad oggi, il prodotto lago risulta essere particolarmente apprezzato dai turisti che hanno
risposto al questionario per la presenza delle zone d’ombra e delle spiagge attrezzate in cui potersi riposare e godersi le
giornate lungo lago, per le aree adibite a zone picnic ¢, infine, per la presenza di un bagnino durante il periodo estivo.

Inoltre, seppur con delle percentuali inferiori, sono stati citati tra gli elementi positivi la possibilita di accesso ai proprio
animali alla zona lago ed il riconoscimento come Bandiera Blu del prodotto lago stesso.

Evidenziamo, infine, come i turisti abbiano inserito tra gli elementi che gli sono particolarmente piaciuti anche a passeggiata
lungo lago.

Al contrario, i rispondenti al questionario ritengono che i bagni e le docce siano invece gli elementi che, ad oggi, dovrebbero
essere ulteriormente migliorati per riuscire a soddisfare i frequentatori del lago.
In particolar modo, segnaliamo, inoltre, come all'interno della voce “altro” alcuni abbiano indicato come ulteriori fattori che

necessitano di un miglioramento la passeggiata lungo lago in alcuni punti, i parcheggi e la possibilita di noleggiare sdrai e
lettini.

Inoltre, evidenziamo come alcuni punti abbiano ottenuta dei punteggi percentuali piuttosto simili in termini di rispandenti che
li hanno segnalati come elementi positivi ed altrettanti che, invece, hanno ritenuto che fossero dei fattori da migliorare.
Appartengono a tale categoria ad esempio, i punti ristoro, i punti per il noleggio dell’attrezzatura e la segnaletica e la
cartellonistica presente in loco.

Infine, & interessante osservare come vi sia stata una corrispondenza generale tra gli elementi che nella sezione di analisi
della maturita del prodotto sono stati individuati come i pit maturi dagli stakeholder durante i tavoli di lavoro e che qui sono
risultati essere quelli particolarmente apprezzati dai turisti.

Per quanto riguarda i criteri a cui gli attori territoriali avevano assegnato un punteggio molto basso vediamo, invece, come per
alcuni vi sia stata una conferma (bagni e docce) mentre per altri, il giudizio dei reali fruitori & stato leggermente pid alto
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andando a collocare ad esempio i punti ristoro e di noleggio tra quegli elementi per cui c’e stata una maggiore disparita di

giudizio.
TABELLA RIASSUNTIVA - PRODOTTO LAGO
( ELEMENTI POSITIVI ELEMENTI DA MIGLIORARE \
»» Presenza di zone d'ombra »» Bagni
D Spiagge attrezzate O»  Docce

D Aree picnic
o Presenza di un bagnino

D Accesso consentito agli animali

Q» Certificazione Bandiera Blu J

Focus: ASPETTO CURATIVO

Per quanto riguarda la motivazione di vacanza a Levico Terme legata all’'aspetto curativo, avendo gia indicato all'interno di tale
voce il riferimento allo stabilimento termale, nelle domande volte ad un maggiore approfondimento abbiamo subito chiesto ai
rispondenti quali fossero gli aspetti maggiormente ritenuti positivi e quelli in cui, invece, vi fosse ancora da lavorare per
migliorarli.

Anche in questo caso al campione ¢ stata data la possibilita di scegliere, in due domande chiuse multiple choice, al massimo tre
dei criteri presenti i quali, ancora una volta, corrispondevano ai medesimi valutati dagli stakeholder territoriali durante i tavoli

di lavoro.

Vediamo, quindi, qui di sequito quali sono stati i risultati ottenuti:
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Pensando all'ESPERIENZA CURATIVA, quali sono gli ASPETTI CHE TI SONO PIACIUTI DI PIU/ CHE POTREBBERO ESSERE MIGLIORATI?
Puoi indicarne fino ad un massimo di tre

| |
ACCOGLIENZA PERSONALE  |o o oo e T1.8%

W 2,6%

GRADEVOLEZZA AMBIENTI -7,9%_66'7%
ACQUISTO PRODOTTI COSMES| -* 18.0%
GIARDINO/AMBIENTI ESTERN| __15-4% 27

ACCESSIBILITA DELL'AREA _- 1155‘;3//

SPAZI BENESSERE ESTERNI Esllf-‘*%

CONSIGLI PERSONALE SU SERVIZI =01§}3/
PUNTORISTORD (S LAy | o

INFO OFFERTA TERRITORIALE -& 184%

0 51%
PARCHEGGIO NELLE VICINANZE I 184

%
0 2.6%
ALTRO E— 31.6%
0% 25% 50% 75% 100%
I FATTORI D’INTERESSE M ASPETTI DA MIGLIORARE

Dal grafico & possibile vedere come, ad oggi, il prodotto termale risulta essere particolarmente apprezzato dai turisti che
hanno risposto al questionario tanto per gli elementi definiti come hardware come, ad esempio, la gradevolezza estetica degli
ambienti, quanto per quelli software come l'accoglienza, la gentilezza e I'approccio utilizzato dal personale durante la

permanenza del cliente all'interno della struttura.

Inoltre, seppur con delle percentuali inferiori, sono stati citati tra gli elementi positivi la capacita del personale di saper
consigliare i servizi pit adatti alle singole esigenze del cliente e a possibilita di acquistare direttamente in struttura la linea
cosmetica delle terme per poter continuare a beneficiare dei trattamenti con le acque termali anche a casa propria come
evidenziato anche all'interno della sezione dedicata ai trend di mercato.
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Al contrario, i rispondenti al questionario ritengono che il giardino ed il punto ristoro siano invece gli elementi che, ad oggi,
dovrebbero essere ulteriormente migliorati per riuscire a soddisfare i frequentatori delle terme.

Con delle percentuali leggermente inferiori, inoltre, all'interno di tale categoria sono stati inseriti anche i criteri riferiti alla
possibilita di ricevere delle informazioni relative all’'offerta territoriale direttamente alle terme e la non adeguatezza del
parcheggio rispetto alla capacita della struttura.

In particolar modo, segnaliamo, inoltre, come all'interno della voce “altro” alcuni abbiano indicato come ulteriori fattori che
necessitano di un miglioramento 'ampliamento dell’offerta legata al mondo del wellness e la possibilita di esser sequiti nelle
cure sempre dallo stesso persanale.

Inoltre, evidenziamo come alcuni elementi abbiano ottenuto dei punteggi percentuali piuttosto simili in termini di rispondenti
che li hanno segnalati come elementi pasitivi ed altrettanti che, invece, hanno ritenuto che fossero dei fattori da migliorare.
Appartiene a tale categoria ad esempio, la voce legata all'accessibilita dell’area.

Infine, & interessante osservare come vi sia stata una corrispondenza generale tra gli elementi che nella sezione di analisi
della maturita del prodotto sono stati individuati come i pid maturi dagli stakeholder durante i tavoli di lavoro e che qui sono
risultati essere quelli particolarmente apprezzati dai turisti.

Unico elemento di discordanza in tal senso, risulta essere il criterio riferito al giardino ed agli ambienti esterni dove, per gli
stakeholder rappresentava un elemento positivo mentre, agli occhi del turista, risulta essere invece un fattore che richiede
delle migliorie per riuscire a soddisfarne le esigenze.

Per quanto riguarda i criteri a cui gli attori territoriali avevano assegnato un punteggio molto basso vediamo come anche in
questo caso in linea di massima vi sia una conferma ed un allineamento tra la percezione degli stakehalder e quella del turista.

( TABELLA RIASSUNTIVA - PRODOTTO TERME \

ELEMENTI POSITIVI ELEMENTI DA MIGLIORARE
o Gradevolezza degli ambienti » Giardino ed ambienti esterni
D Accoglienza del personale > Possibilita di avere informazioni sull'offerta
territoriale
% Consigli del personale versa i servizi pit adatti

O Punto ristoro
D Possibilita di acquisto dei prodotti cosmesi
(linea terme) o»  Parcheggio nelle vicinanze

\_ J
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Focus: ESCURSIONI TREKKING

Per quanto riguarda la motivazione di vacanza a Levico Terme legata alle escursioni trekking, nelle domande volte ad un
maggiore approfondimento abbiamo in primo momento chiesto, attraverso una domanda aperta, quali fossero le zone
principali frequentate e, in un secondo momento, quali fossero gli aspetti maggiormente ritenuti positivi e quelli in cui,

invece, vi fosse ancora da lavorare per migliorarli.

Anche in questo caso al campione ¢ stata data la possibilita di scegliere, in due domande chiuse multiple choice, al massimo tre
dei criteri presenti i quali, ancara una volta, risultavano simili a quelli valutati dagli stakehalder territoriali durante i tavoli di
lavoro in riferimento ai luoghi in cui é passibile svalgere delle escursioni.

Vediamo, quindi, qui di sequita quali sono stati i risultati ottenuti:

Per quanto riguarda le escursioni trekking, IN QUALI ZONE TI SEI RECATO?

CATENA DEL LAGORAT
DINTORNLDI LEVICD ALTOPLANO DT VEZENA

PASSEGGIATE LUNGO LAGO

COLLE DELLE BENNET 00t tne
MONTE PANAROTTA

La maggior parte dei rispondenti al questionario ha evidenziato come sia solito svolgere delle escursioni di bassa-media
difficolta come, ad esempio, il Sentiero dei Pescatori che costeggia il lungo lago ed i principali sentieri che si possono fare nei
dintorni della destinazione.

Solamente alcuni hanno indicato il fatto di aver svolto delle escursioni verso punti d’interesse specifici del territorio di Levico

Terme quali, ad esempio, il Colle delle Benne o il Pizzo di Levico.

Infine, un paio di rispondenti ha evidenziato il fatto di utilizzare Levico Terme come punto di partenza per escursioni verso i
territori limitrofi data la presenza di punti d’accesso verso la Catena del Lagorai.
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Pensando alle ESCURSIONI TREKKING, quali sono gli ASPETTI CHE TI SONO PIACIUTI DI PIU/ CHE POTREBBERO ESSERE MIGLIORATI?
Puoi indicarne fino ad un massimo di tre

| | o
VALORIZZAZIONE PUNTI D'INTERESSE  [E s s 59,3%

| |Z4,0%
SEGNALAZIONE PERCORSI W 55,6%
I 36,0%
[
o 3,0%
LIMITATO PASSAGGI0 DI VEICOLI i
' %
FONTANELLE D'ACQUA 32.0%
PUNTI RISTORO LUNGO | PERCORS| ﬂ“ﬂ%
" 37%
AREE DI SOSTA | gty 47 oy
0,0%
PUNTI PRONTO INTERVENTD | e 2005

0 37%

AURD | i 12,0%

0% 25% 50% 75% 100%
= FATTORI D'INTERESSE m ASPETTI DA MIGLIORARE

Dal grafico & possibile vedere come, ad oggi, il prodotto legato alle escursioni trekking risulta essere particolarmente
apprezzato dai turisti che hanno risposto al questionario soprattutto per il limitato passaggio di veicoli lungo i percorsi o nelle
strette vicinanze e la valorizzazione dei diversi punti d’interesse presenti lungo i sentieri.

Particolare attenzione, tuttavia, deve essere posta nei confronti del criterio relativo alla segnalazione dei percorsi dove,
nonostante ben il 55,6% dei rispondenti che hanno scelto tale prodotto come motivazione principale di vacanza I'abbiano
indicata come elemento positivo, un 36% 'ha invece evidenziato tra quelli che necessitano di essere migliorati per meglio
rispondere alle esigenze dichiarate dai fruitori.

Al contrario, i rispondenti al questionario ritengono che vi siano alcuni prodotti/servizi specifici riferiti al mondo delle
escursioni trekking che necessitano di migliorie per riuscire ad incrementare la qualita del prodotto turistico erogato.
All'interno di tale categoria troviamo: la presenza di fontanelle d’acqua e di punti ristoro lungo i percorsi che, allo stato
attuale, non sono ritenute sufficienti.

Con delle percentuali leggermente inferiori, inoltre, all’interno di tale categoria sona stati inseriti anche i criteri riferiti alla

presenza di punti di pronto intervento e di aree di sosta in cui potersi fermare per una breve pausa durante le escursioni.
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In questo caso nan é stato invece possibile confrontare i dati qui appena esposti con quanto emerso dai tavoli di lavoro in
quanto in tale occasione il focus e stato maggiormente indirizzato verso i luoghi in cui é possibile effettuare delle escursioni
trekking quali, ad esempio, U'Altopiano della Vezzena, Vetriolo e cosi via e non sullo specifico prodotto legato all'offerta
trekking.

K TABELLA RIASSUNTIVA - PRODOTTO ESCURSIONI TREKKING \

ELEMENTI POSITIVI ELEMENTI DA MIGLIORARE
DX Segnalazione percorsi o»  Presenza di fontanelle d’acqua
o Limitato passaggio di veicoli > Presenza di punti ristoro lungo i percorsi
X Valorizzazione dei punti d’interesse present o»  Presenza di punti di pronto intervento

lungo i percarsi

\ P Aree di sosta J

Focus: EVENTI

Per quanto riguarda la motivazione di vacanza a Levica Terme legata agli eventi, nelle domande volte ad un maggiore
approfondimento abbiamo in primo momento chiesto, attraverso una domanda aperta, quali fossero gli eventi a cui hanno
partecipato durante il loro soggiorno e, in un secondo momento, quali fossero gli aspetti maggiormente ritenuti positivi e
quelliin cui, invece, vi fosse ancora da lavorare per migliorarli.

Anche in questo caso al campione ¢ stata data la possibilita di scegliere, in due domande chiuse multiple choice, al massimo tre
dei criteri presenti i quali, ancara una volta, risultavano simili a quelli valutati dagli stakehalder territoriali durante i tavoli di
lavoro in riferimento ai luoghi in cui vengono organizzati gli eventi.

In riferimento alla prima domanda relativa alla tipologia di evento a cui i rispondenti avessero partecipato, '87% dei
rispondenti ha indicato i Mercatini di Natale mentre il restante 13% ha invece segnalato eventi diversi tra loro quali, ad
esempio, il Festival del Miele o altri eventi di nicchia.

Vediamo, quindi, qui di sequito quali sono stati i risultati ottenuti:

215




QUESTIONARIO TURISTI

Pensando agli EVENTI, quali sono gli ASPETTI CHE TI SONO PIACIUTI DI PIU/ CHE POTREBBERO ESSERE MIGLIORATI?
Puoi indicarne fino ad un massimo di tre

| I : 1
' _ 8 'g%
URGANlZZAZ|UNE DELL EVENTU . 3.8%

- L 66.7%
ACCESSIBILITA DEGLI SPAZI | 0 79,

A5
PUNTIRISTORD | 44 3%

- - 2T3%
AT A R ERIMEN T INF O | 75 0%

Lo 2%
PARCHEGGI CONGRUI ALLE NECESSITA 53.6%

. 61%

0 3.0%
ALTRO o 7.1%

0% 25% 50% 5% 100%
[ FATTORI D'INTERESSE W ASPETTI DA MIGLIORARE

Dal grafico & possibile vedere come, ad oggi, il prodotto legato all'organizzazione di eventi all'interno del territorio di Levico
Terme risulta essere particolarmente apprezzato dai turisti che hanno risposto al questionario soprattutto per le modalita con
cui sono stati organizzati gli stessi indicata da ben 1'87,9% del campione, per I'accessibilita degli spazi e, infine, la presenza di
punti ristoro.

Al contrario, i rispondenti al questionario ritengono che vi siano alcuni prodotti/servizi specifici riferiti agli eventi che
dovrebbero essere ulteriormente migliorati per riuscire ad incrementare la qualita del prodotto turistico erogato.

Primo fra tutti e stato indicato come criterio da rafforzare, quello relativo alla presenza di parcheggi congrui alle necessita ed
al numero delle presenze: questo, infatti, e stato indicato da ben il 53,6% dei rispondenti come priorita di intervento.

Con una percentuale inferiore, inoltre, all'interno di tale categoria e stato inserito anche il criterio riferito alla gestione dei

flussi che si generano non solo negli spazi adibiti all’evento ma anche all'interno della destinazione stessa.

Inoltre, evidenziamo come alcuni elementi abbiano ottenuto dei punteggi percentuali piuttosto simili in termini di rispondenti
che lihanno segnalati come elementi pasitivi ed altrettanti che, invece, hanno ritenuto che fossero dei fattori da migliorare.
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Appartiene a tale categoria ad esempio, la voce legata alla facilita di reperimento delle informazioni relative agli eventi stessi
la quale e stata indicata dal 27,3% dei turisti come aspetto positivo ma, allo stesso tempo, dal 25% degli stessi come punto da
migliorare.

Anche in questo caso non é stato invece possibile confrontare i dati qui appena esposti con quanto emerso dai tavoli di lavoro
poiche in tale occasione il focus é stato maggiormente indirizzato verso i luoghi in cui vengono realizzati gli eventi come, ad
esempio, il Parco Imperiale e non sullo specifico prodotto legato agli eventiin sé.

( TABELLA RIASSUNTIVA - PRODOTTO EVENTI \

ELEMENTI POSITIVI ELEMENTI DA MIGLIORARE
o Organizzazione dell’evento o Presenza di parcheggi congrui alle necessita
o Accessibilita degli spazi S Capacita di gestione dei flussi

\»» Punti ristoro J

Focus: ESCURSIONI IN BICI ED IN E-BIKE

Per quanto riguarda la motivazione di vacanza a Levico Terme legata alle escursioni in bici ed in e-bike, nelle domande volte ad
un maggiore approfondimento abbiamo in primo momento chiesto, attraverso una domanda chiusa multiple choice, quali
fossero nello specifico i principali prodotti di cui avessero fruito e, in un secondo momento, quali fossero gli aspetti
maggiormente ritenuti positivi e quelliin cui, invece, vi fosse ancora da lavorare per migliorarli.

Anche in questo caso al campione e stata data la possibilita di scegliere, in due domande chiuse multiple choice, al massimo tre
dei criteri presenti i quali, ancora una volta, corrispondevano ai medesimi valutati dagli stakeholder territoriali durante i tavoli

di lavoro.

Vediamo, quindi, qui di sequito quali sono stati i risultati ottenuti:
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QUALI SONO | PRODOTTI DI CUI HA FRUITO?

CICLABILE VALSUGANA | s s S 89.5%

PERCORSI DI MONTAGNA —I 26,3%
SALITEDAMITO [ 10,5%
ALTRO [ 10,5%

0% 25% 50% 75% 100%

La quasi totalita del campione intervistato (89,5%) ha dichiarato di aver svolto delle esperienze legate al mondo bike fruendo
della Ciclabile della Valsugana che attraversa Levico Terme.

Un 26,3% di questi, invece, ha affermato di aver svolto, durante al loro permanenza all'interno della destinazione, delle
escursioni bike e/o e-bike percorrendo i sentieri di montagna.

Infine, solamente un 10,5% ha provato le esperienze legate ai percorsi delle Salite da Mito quali, ad esempio, la Strada del
Menador, Passo Manghen, e cosi via.

Pensando alle ESPERIENZE IN BICI/E-BIKE, quali sono gli ASPETTI CHE TI SONO PIACIUTI DI PIU/ CHE POTREBBERO ESSERE
MIGLIORATI?
Puoi indicarne fino ad un massimo di tre

| |
SEGNALAZIONE PERCORS| | L S ] 63.2%

_|37,5%
S 632%
PUNTIRISTORO LUNGO | PERCORSI ity |
VALORIZZAZIONE PUNTI DINTERESSE s W 57.9%
I ?

NOLEGGI0 MEZZ0 ED ATTREZZATURA | S s 4 4%
_1811%
L bLks

LIMITATO PASSAGGID DI VEICOLI | ey
| ?
e 176,3%
PUNTIRICATICA E-61C | o 1 g

0% 25% 50% 75% 100%
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AREE DI SOSTA 2111%

]
I 12,5%

%
PUNTI PICCOLE MANUTENZIONI g g

0 5.3%
PUNTI PRONTO INTERVENTO I 6.3%

0.0%
ALTRD | e 12 5%

U:%, 25% 50% 15% 100%
[7] FATTORI D’INTERESSE W ASPETTI DA MIGLIORARE

Dal grafico & possibile vedere come, ad oggi, il prodotto legato alle esperienze bike ed e-bike sia valutato nella sua quasi
totalita in modo positivo dai rispondenti.

Tutti i criteri presentati, infatti, ad eccezione di quello relativo alla presenza di fontanelle d'acqua, sono stati indicati dai
turisti rispondenti il questionario in percentuale ben maggiore come aspetti positivi rispetto a quelli che invece, hanno
evidenziato i medesimi in relazione ai prodotti/servizi da migliorare.

In particolare, i diversi fruitori hanno dimostrato di apprezzare la maturitd e la qualita del prodotto in relazione alla
segnalazione dei diversi percorsi presenti e di punti ristoro lungo gli stessi, indicati in entrambi i casi da ben il 63,2% del
campione che ha selezionato tale tipologia di escursioni come principale motivazione di vacanza a Levico Terme.

Inoltre, particolarmente apprezzato dai turisti € risulta essere la possibilita di noleggio dell’attrezzatura direttamente in loco.

Particolare attenzione, tuttavia, deve essere posta nei confronti del criterio relativo alla valorizzazione dei punti d’interesse
lungo i percorsi dove, nonostante ben il 57,9% dei rispondenti che hanno scelto tale prodotto come motivazione principale di
vacanza 'abbiano indicata come elemento positivo, un 37,5% I'ha invece evidenziata tra quelli che necessitano di essere
migliorati per meglio rispondere alle esigenze dichiarate dai fruitori.

Inoltre, sottolineiamo come alcuni elementi abbiano ottenuto dei punteggi percentuali piuttosto simili in termini di
rispondenti che li hanno segnalati come elementi positivi ed altrettanti che, invece, hanno ritenuto che fossera dei fattori da
migliorare.

Appartiene a tale categoria ad esempio, la voce legata alla presenta di punti di pronto intervento la quale e stata indicata dal
5,3% dei turisti come aspetto positivo ma, allo stesso tempo, dal 6,3% degli stessi come punto da migliorare.

Infine, & interessante osservare come in questo caso vi sia stata una valutazione relativa alle esperienze bike ed e-bike
decisamente piu positiva da parte dei turisti rispondenti al questionario che hanno fruito di tale offerta rispetto al giudizio
dato dagli stakeholder durante i tavoli di lavoro in riferimento ai medesimi criteri.
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( TABELLA RIASSUNTIVA - PRODOTTO ESPERIENZE BIKE/E-BIKE \

ELEMENTI POSITIVI ELEMENTI DA MIGLIORARE
R Noleggio mezzi ed attrezzatura o Presenz‘a di Fontanelle d’acqua lungo i
o Segnalazione percorsi e
o Limitato passaggio di veicoli
o Presenza di punti ristoro lungo i percorsi
D Punti per piccale manutenzioni
% Puntiricarica e-bike
o Presenza aree di sosta

O Valorizzazione dei punti d'interesse lungo i
percorsi

\_ J

Per quanto riguarda invece le motivazioni di vacanza rimanenti, ovvero quelle legate all’'offerta volo, agli interessi storico -

culturali ed alle attivita sulla neve, non riportiamo qui di sequito quanto emerso dai questionari in quanto, solamente un
numero molto esiguo di rispondenti al campione ha indicato una di queste opzioni come principale ragione per cui si é recato a
Levico Terme.

Inserire tali risposte che, dato il numera limitato, non risultano essere statisticamente significative, all'interno di questa
analisi, sarebbe dunque stato erraneo in quanto non risulterebbero essere rappresentative di quelli che, ad aggi, risultano
essere i reali fruitori di tali prodotti turistici.

Tale situazione riscontrata risulta comunque essere un dato in quanto, si possano fare alcune ipotesi a riguardo come, ad
esempio, che, queste attrazioni o, ad 0oggi, non detengono una forza attrattiva tale da riuscire a trasformarsi in motivazione
principale per cui i turisti sirecano a Levico Terme oppure che, attualmente interessano solamente delle tipologie di turisti
che non sono siamo stati in grado di raggiungere attraverso il questionario. In quest'ultimo caso si potrebbe trattare o di una
nicchia di mercato o di fruitori che risultano essere solamente di passaggio all'interno del territorio e che, per tale ragione,
non pernottano allinterno dello stesso.
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Successivamente, alcune domande del questionario hanno avuto lo scopo di indagare il livello di notorieta dei riconoscimento e
delle certificazioni ottenute dalla destinazione di Levico Terme in riferimento al raggiungimento di importanti traguardi negli
ambiti della sostenibilita ambientale e non solo.

Inun primo momento, attraverso una domanda che prevedeva l'espressiane del proprio giudizio secondo una scala numerica da
135 dave 1 = pernullaimportante e 5 = fondamentale, & stato chiesto ad ogni rispondente di esprimere il proprio giudizio
relativamente al grado di importanza che ricopre il fatto che una localita abbia ottenuto delle certificazioni o dei
riconoscimenti nel mamento in cui egli scegliere la destinazione turistica in cui recarsi per le proprie vacanze.

La domanda successiva, invece, ha interrogato i rispondenti, sempre in riferimento al tema della sostenibilita, su quali
certificazioni e riconoscimenti fosse a conoscenza che Levico Terme avesse ottenuto negli ultimi anni, dandogli la possibilita di
scegliere tra quelli elencati nella domanda chiusa multiple choice ovvero GSTC (Global Sustainable Tourism Council), Bandiera
Blu, Bandiera Arancione e Comune amico delle api.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

QUANTO RITIENI IMPORTANTE NELLA SCELTA DI UNA DESTINAZIONE TURISTICA AVER OTTENUTO DELLE CERTIFICAZIONI
(ambientali, culturali, etc) E DEI RICONOSCIMENTI IMPORTANTI?

OTTENIMENTO [ 5 : ;
CERTIFICAZION G 29% 44% 15%

0% 25% 50% 5% 100%

Il 1 =PERNULLA [ 2=P0OCO [ 3 =ABBASTANZA [ 4=MOLTO MM 5= FONDAMENTALE

QUALE DELLE SEGUENTI CERTIFICAZIONI E RICONOSCIMENTI SEI A CONOSCENZA CHE LEVICO TERME HA OTTENUTO?

BANDIERA BLU | S 41.9%
COMUNE AMICO DELLE APl S 14,8%

GSTC | 10,6%

BANDIERA ARANCIONE [0 5,7%
NESSUNA DELLE PRECEDENT] — 42,7
0% 25% 50% 75% 100%

oS
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Einteressante osservare come, nonostante il 59% del campione abbia attribuito un livello di importanza tra il 4 ed il 5 al fatto
che le destinazioni detengano delle certificazioni o dei riconoscimenti che dichiarino il proprio impegno verso la sostenibilita,
ben il 42,7% dello stesso abbia dichiarato, allo stesso tempo, di non essere a conoscenza del fatto che Levico Terme abbia
ottenuto diverse certificazioni in materia.

Vediamo invece come, nella restante parte del campione che, invece, ha sostenuto di essere a conoscenza del fatto che Levico
Terme abbia ottenuto alcuni riconoscimenti, la certificazione Bandiera Blu sia la pid nota con il 41,9% di turisti che I'hanno
associata alla destinazione qui oggetto d'indagine.

Tale dato, dunque, potrebbe essere messo in relazione al fatto che, il lago, allo stato attuale, sia uno dei prodotti componenti
l'offerta territoriale maggiormente in grado di attrarre flussi turistici dall’esterno.

Tutte le altre certificazioni, invece, sono risultate essere scarsamente conosciute dai vari turisti.

A tale proposito, evidenziamo come il riconoscimento di Levico Terme come Comune amico delle api sia stato selezionato da
una percentuale maggiore di rispondenti, pari al 14,8%, rispetto a quelli che, invece, hanno affermato di sapere che
destinazione qui oggetto di studio, ha ottenuto la Certificazione GSTC.
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Infine, a completamento del quadro relativo alla proposta territoriale di Levico Terme, abbiamo chiesto ai soggetti raggiunti
attraverso il questionario, di esprimere il proprio grado di soddisfazione generale, sempre attraverso una scala numerica da 1
a5dove 1 =pernullae5=moltissimo, rispetto ai luoghi visitati durante la permanenza all'interno della destinazione.

Per riuscire ad ottenere dei risultati che fossero i piU rappresentativi possibili, inoltre, a tale domanda é stata aggiunta

lopzione “non U'ho visita™ per tutti coloro che si fossero recati solamente alcuni dei posti citati.

Cio ci ha permesso di verificare, anche da parte del fruitore finale quali siano le aree, all'interno della destinazione,
maggiormente frequentate e canosciute e quali, invece, seppur ritenute interessanti dai diversi stakeholder operanti nel
territorio, non abbiano, ad 0gqi, una particolare forza attrattiva o non siano ancora conosciuti dai turisti.

Vediamo qui di sequito quanto emerso:

VALUTA DA 1 = PER NULLA A 5 = MOLTISSIMO, QUANTO TI RITIENI SODDISFATTO DELLA VISITA
ALLE SEGUENTI LOCALITA DI LEVICO TERME:

LAGO
CENTRO STORICO 20%
PARCO IMPERIALE

ALTOPIANO DI VEZZENA

PANAROTTA
VETRIOLO 4% 13% 17% 6%
I R R
SAN BIAGIO 2% 8% 21% 1%

E FORTE DELLE BENNE
0% 25% 50% 5% 100%

Il 1 =PERNULLA B 2 =P0OCO = 3 = ABBASTANZA I 4 =MOLTO I 5= FONDAMENTALE I NON L'HO VISITATO

Dal grafico qui sopra riportato  possibile vedere, gia a primo impatto, come, coerentemente con quanto emerso fino ad ora, il
lago sia ad oggi non solo il luogo in cui vengono erogati prodotti turistici maggiormente frequentato, ma anche quello
maggiormente in grado di soddisfare i bisogni e le necessita dei turisti: il 78% del campione, infatti, gli ha attribuito un livello
trail 4 ed il 5 in riferimento al grado di soddisfazione.
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Questo rappresenta dunque, ancora una volta, una conferma nel livello mediamente buono di maturita del prodotto lago, come
evidenziato anche all'interno della matrice maturita del prodotto - comunicazione.

Risultato molto simile @ emerso per quanto riguarda il centro storico, a cui il 70% dei rispondenti ha riconosciuto un grado di
soddisfazione personale relativamente alla fruizione del luogo stesso, ricompreso tra il “molto™ ed il “moltissimo™.

Dati differenti sono invece stati ottenuti per gli altri luoghi dove un numero consistente di rispondenti ha invece dichiarato di
non essersi recato presso gli stessi durante la sua permanenza a Levico Terme.

Tale situazione si e verificata soprattutto in riferimento ai territori montani appartenenti alla destinazione quali I'Altopiano di
Vezzena, il Monte Panarotta, Vetriolo e San Biagio ed il Forte delle Benne per i quali la percentuale di turisti che ha dichiarato

di nan averli visitati é risultata esser paria circa il 60%.

Nonostante tale fenomeno, & importante sottolineare come solamente una percentuale esigua, fatta eccezione per il prodotto
lago dove coloro che gli hanno attribuito un punteggio paria 2 sono stati il 20% del campione di rispondenti, ha assegnato ai
diversi luoghi un basso livello di soddisfazione in sequito alla loro fruizione.

SPUNTI PER IL FUTURO - LEVICO TERME

Le ultime domande del questionario chiedevano ai rispondenti di indicare, se presenti, alcuni elementi che, secondo la laro

opinione, Levico Terme dovrebbe migliorare per il futuro e quali invece implementare perché aggi non presenti.

Coinvalgere attivamente il turista nelle questioni riguardanti (a destinazione e dargli la possibilita di esprimere la propria
opinione anche attraversa l'inserimento di consigli e suggerimenti risulta essere molto importante per il territorio.

Tale attivita, infatti, permette alla destinazione di scoprire in maniera chiara quali siano i bisogni del turista-escursionista che
ad oggi non e ancora in grado di soddisfare appieno e, di conseguenza, quali potrebbero essere i prodotti e servizi su cui

lavorare per il futuro affinché si possa migliorare ulteriormente (a qualita dell'offerta erogata.

In questo caso, le domande sano state formulate in maniera aperta per riuscire a carpire pit informazioni di quanto sarebbe
stato possibile con una domanda a scelta multipla o con un altro formato di domanda a risposta chiusa.

Vediamo quindi ora, maggiormente nel dettaglio, quanto emerso dalle risposte espresse dal campione raggiunto:
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QUALI SONO GLI ELEMENTI CHE CREDI DOVREBBERO ESSERE MIGLIORATI NELL'OFFERTA DI LEVICO TERME?

COMUNICAIIONE ~ INFOR) ATV BAMBINT
OFFERTA (UHURALE R[ZZO [S(URSIONI (ON GUIDE
l‘l\."! ‘H’““f rnl I’IUUT\ b
AHOGHENM N"I R A [I <2 [ENIRO STORICO
1D} 1| SO)!ENIIHN] ’,l'l { ii,l (4\ !
N B me lAGO -

LSTORATIONE "™

ATIIVITACOMMERCTALL. - ™

ACCESSD ANIMALL e
PRINCIPALI PAROLE EMERSE: Vediamo come, tra gli elementi emersi che secondo ['opinione dei fruitori finali

Levico Terme dovrebbe migliorare, ci sono l'organizzazione di pid attivita per

O EVENTISERALI lintrattenimento ed eventi serali.

S RISTORAZIONE Un numero elevato, infatti, ha piu volte ravvisato la situazione per cui, allo
stato attuale, non ci siano un'offerta serale dedicata ai turisti.

o»  PREZZ0

2% TRASPORTO PUBBLICO In aggiunta, sempre in riferimento a tale tematica, alcuni dei rispondenti

S STRUTTURE RICETTIVE hanno evidenziato come elemento da migliorare, gli orari di apertura delle

S PARCHEGH attivitd commerciali del centro storico le quali, ad oggi, non risultano aperte
\ nelle ore serali durante la stagiane estiva.

Inoltre, il campione raggiunto ha sottalineato come, ad ogqi, vi sia una scarsa

offerta di attivita ristorative e punti ristoro sia nel centro storico che nelle altre aree della destinazione frequentate durante

la loro permanenza all'interno del territorio.
In aggiunta, anche al prima colpo d’occhio € passibile vedere come molti turisti abbiano evidenziato come punto di debolezza il

prezzo soprattutto in relazione al rapporto qualita-prezzo dell’alloggio nelle strutture ricettive ed al parcheggio nella zona
lago.
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Infine, ulteriori elementi che, ad oggi, non saddisfano pienamente le esigenze ed i bisogni dei turisti sono risultati essere il

trasporto pubblico per il collegamento con le destinazioni e le attrazioni limitrofe, la qualita delle strutture ricettive ed i

parcheggi in alcune zone.

QUALI SONO LE ATTIVITA E/0 SERVIZI CHE TI PIACEREBBE TROVARE A LEVICO TERME CHE AD 0661 ANCORA NON CI SONO?

NGO PESCA

(oD AU PARLNECGT GRAWTIT

cqufou [S(URSIONIORGANIZZAT[
ATTIVITA BAMBIN[ s ~

== 55 MOBILITAGREEN CINEwA

mmmm
CuLTuea

“ o IVENTI SPECIFICT _
™ RTSTORAZIONE=

BOWLING
PRINCIPALI PAROLE EMERSE: | turisti rispondenti il questionario hanno evidenziato come principali mancanze
nell'offerta attuale i servizi legati alla mobilitd green sottolineando come, ad
P9 MOBILITA GREEN ogqi, risulti difficile riuscire a spostarsi tanto allinterno della destinazione,
> EVENTI SPECIFICI saprattutto per quanto riguarda i collegamenti tra la stazione ferroviaria e le

S ESCURSION! ORGANIZZATE strutture ricettive, quanto verso i punti d'interesse presenti al di fuori di

P CINEMA

2% RISTORAZIONE Oltre a cio, le altre parole che sono risultate essere piu ricorrenti fanno
S ATTIVITA PER BAMBINI riferimento alla richiesta da parte dei turisti attuali di poter fruire di un
\ J numero maggiore di servizi per la scoperta del territorio quali escursioni o

visite organizzate con delle guide e l'organizzazione di eventi e manifestazioni

Levico Terme se non si dispone di un mezzo proprio.

specifiche dedicate al mondo dell’eno-gastronomia e della cultura (arte, musica, etc),

Infine, parte del campione intervistato ha sottalineato come, ad 0ggi, manchi tanto un'offerta ristorativa di qualita, quanto la

predisposizione di un'offerta dedicata all'intrattenimento ed allo svago dei pid piccoli.
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ANALISI SWOT

Lanalisi SWOT rappresenta la sintesi finale di tutte le analisi condotte in precedenza.

Nelle diverse sezioni del documento sono stati indagati gli aspetti maggiormente significativi riguardanti il territorio del
Comune di Levico Terme, cercando di comprendere le interazioni tra i diversi elementi emersi, le cause dei problemi e le
possibili strategie di risoluzione.

La finalita della fase di analisi, infatti, & quella di poter comprendere chiaramente quali sano per la destinazione i punti di

forza e debolezza interni da un lato, le opportunita e le minacce presenti sul mercato dall’altro.

PUNTI DI FORZA: sono quegli elementi che differenziano il territorio o che potrebbero farlo se
implementati e valorizzati nel moda giusto. Lindividuazione corretta e puntuale di questi elementi é
estremamente importante. Essi andrebbero costantemente monitorati al fine di mantenerli e
ﬁw svilupparli nel tempo, cosi da cansolidarli e soprattutto verificare che non si neutralizzino o che il loro
valore risulti limitato. Pertanto in qualsiasi progetto di sviluppo o cambiamento & necessario

considerare questi elementi in modo da non limitarli o contrastarli, in quanto cio costituirebbe un
passo indietro impartante.

PUNTI DI DEBOLEZZA: rappresentano quelle aree di miglioramento interne verso cui & necessario un
‘\@ urgente intervento di soluzione. Questi aspetti, se non gestiti correttamente,
- - possona essere pericolosi, poiché possono rappresentare dei colli di bottiglia per lo sviluppo ed il
@“ cambiamento. Nel piano di azione sard necessario definire delle attivita che riescano a neutralizzare o
trasformare in punti di forza questi aspetti di debolezza.

OPPORTUNITA: questi elementi sono legati ad una valutazione esterna alla destinazione, ovvero legata
S ’ al mercato in cui opera. Le oppartunita costituiscono quegli aspetti che, grazie ad

un‘accurata analisi e pianificazione, potrebbero diventare elementi positivi per l'azienda. In un piano

strategico sara quindi necessario definire come e attraverso quali azioni e strumenti tali elementi
potranno diventare concreti e quindi generare dei benefici per la destinazione.

MINACCE: costituiscono quegli elementi esterni che possono diventare un limite per la crescita e lo
' sviluppo della destinazione. Pertanto e importante comprendere la loro portata e decidere le modalita
° con cui farvi frante. In questo caso sard necessario pianificare come sara possibile evitare e prevenire

che queste minacce diventino realta.
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Per comprendere al meglio la SWOT di sequito viene ripartata una breve descrizione delle diverse sezioni che la compangona.
Riassumiamo di sequito quanto emerso dalla fase di analisi:

PUNTI DI FORZA

DESTINAZIONE CON UNA TRADIZIONE TURISTICA: a tradizione turistica che ha da sempre caratterizzato e contraddistinto il
territorio di Levico Terme, da un lato ha fatto si che oggi la destinazione, come sottolineato a pit riprese da tutti gli attori
coinvolti, possa godere di una certa fama in termini di brand awareness e, dall’altro, ha contribuito a far si che, attualmente,
3 localita possa vantare un numero consistente di strutture ricettive, tra le quali alcune di alto posizionamento.

PRESENZA DI PRODOTTI TURISTICI DISTINTIVI ED INTERESSANTI: ad oggqi, il territorio di Levico Terme, presenta al suo interno un
dei prodotti turistici che risultano essere particolarmente distintivi ed interessanti, tanto da rientrare nelle cosi dette
attrazioni primarie della destinazione. Come & emerso anche dalla matrice prodotto-comunicazione, il lago e le terme
rappresentano, infatti, dei prodotti turistici sviluppati che passono essere spesi nel mercato per attirare il turista.

VALENZA TURISTICA RICONOSCIUTA DAL MERCATO ITALIANO E STRANIERO: dall’analisi territoriale & emerso come vi sia
un'omogeneitd nella suddivisione delle presenze tra italiani e stranieri che si sono registrare all'interno dell'ambito in cui
Levica Terme ricapre un ruolo centrale. Cio denota quindi, come la destinazione negli anni abbia assunto una valenza turistica
riconosciuta sia in Italia che all’estero che gli permette di godere di un ampio bacino di potenziali fruitori oltre a quelli che gia
la frequentano.

BUONA PERCEZIONE DEGLI OSPITI IN RIFERIMENTO ALLOFFERTA TURISTICA: dalle risposte dei soggetti raggiunti attraverso la
somministrazione del questionario & emerso come, in linea generale, questi abbiano una reputazione positiva dei principali
prodotti e servizi turistici. Anche all'interno dei singoli focus verticali realizzati in riferimento alle principali mativazioni di
vacanza dichiarate & emerso, infatti, come gli aspetti individuati in qualita di fattori positivi siano stati maggiori rispetto a
quelli che, al contrario, i fruitori hanno indicato come da migliorare. Cio rappresenta un punto di forza in quanto costituisce un
buon punto di partenza per i successivi miglioramenti dell’offerta che davranno essere implementati.

CRESCITA DEL MERCATO NELLE ALI DI STAGIONE: come e emerso soprattutto dal grafico della stagionalita, 'ambito Valsugana-
Lagorai gia nel 2019, ultimo anno prima della pandemia, aveva registrato dei flussi turistici interessanti nei mesi di maggio e
settembre. Questo indica come la destinazione negli ultimi anni sia stata caratterizzata da un’allungamento della stagionalita,
elemento che sicuramente rappresenta un punto di forza anche in relazione alla possibilita di destagionalizzare, cercanda di
diminuire, allo stesso tempao, i picchi che superano la capacita di carico del territario nei mesi estivi centrali.
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INVESTIMENTI DI RIQUALIFICAZIONE DELLOFFERTA: nel corso delle interviste tanto gli amministratori quanto gli enti preposti
alla promozione del territorio hanno evidenziato la portata degli investimenti realizzati, in termini di miglioramento di alcune
attrazioni, soprattutto in relazione al lago ed al centro storica.

Questi, senza ombra di dubbio, rappresentano un punto di forza per la destinazione in quanto contribuiscono ad un
miglioramento del posizionamento dell’intero territorio agli occhi del turista attuale e potenziale, migliorando allo stesso
tempo, se correttamente implementati, anche la qualita percepita dell’offerta.

CONCENTRAZIONE DI STRUTTURE RICETTIVE ED EQUA DISTRIBUZIONE TRA ALBERGHIERO ED EXTRA-ALBERGHIERO: Levico Terme
rappresenta il comune can il maggior numero sia di strutture ricettive sia di posti letto all'interno dell’ambito territoriale
Valsugana-Lagarai. Esso, inoltre, presenta al suo interno una distribuzione piuttosto equilibrata tra strutture ricettive
alberghiere che extra-alberghiere tanto in termini di numerosita quanto di percentuale di posti letto. Questo rappresenta un
punto di forza soprattutto se messo in relazione agli attuali trend di mercato che vedono la preferenza della domanda attuale
per gli alloggi singoli e a contatto con la natura. Avere un numero considerevole di strutture ricettive extra-alberghiere,
dunque, aiuta la destinazione a rimanere ugualmente competitiva, riuscendo a rispondere a tali nuovi bisogni.

OTTENIMENTO DI RICONOSCIMENTI E CERTIFICAZIONI ANCHE A CARATTERE INNOVATIVO: la destinazione di Levico Terme negli
ultimi anni ha ottenuto numerosi riconoscimenti, certificati da enti terzi, legati al proprio impegno verso tematiche di
sostenibilita ambientale e non solo. Queste, rappresentano sicuramente dei buani tentativi di sviluppo per la destinazione e, se
sostenute da ulteriori prove concrete di dedizione ed attenzione, possono diventare un valido strumento per attestare la
qualita della destinazione.

DESTINAZIONE CON POTENZIALITA DI SVILUPPO: tanto durante la fase di interviste quanto in occasione dei tavoli di lavoro, &
emerso in modo preponderante il fatto che, ad oggi, il territorio di Levico Terme presenti al suo interno vari elementi
caratterizzati da un forte potenziale turistico. Cio rappresenta un punto di forza per la destinazione in quanto questi, se
sviluppati in modo opportuno e supportati da un’adequata comunicazione, possona diventare dei prodotti turistici spendibili
sul mercato, dando risposta a quelle che sono le attuali esigenze dei potenziali turisti e contribuendo, allo stesso tempo, ad
arricchire l'offerta territoriale.

AFFERMAZIONE DI NUOVE DISCIPLINE ALLINTERNO DELLA DESTINAZIONE: tanto dall'analisi della matrice prodotto-
comunicazione relativa all’attuale offerta turistica di Levico Terme quanto nel corso delle interviste con alcuni stakeholder
specifici, e stato evidenziato come vi siano alcune attrazioni legate soprattutto alla pratica di discipline sportive quali, ad
esempio, U'offerta volo, che negli ultimi anni hanno visto crescere lUinteresse da parte del turista. Queste dunque,
rappresentano un punto di forza per [a destinazione in quanto se sviluppate tanto dal punto di vista della qualita e della
completezza del prodotto quanto della comunicazione nel modo carretto, sono in grado di attrarre numerasi flussi turistici.
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VIE DI ACCESSO E COLLEGAMENTI ALLA DESTINAZIONE: tanto dalle interviste quanto dall’analisi del grado di maturita dei
prodotti turistici e emerso come elemento di forza la buona accessibilita non solo alle principali attrazioni ma anche, piu in
generale, all’intero territorio di Levico Terme. Facilitare il raggiungimento della destinazione, anche attraverso la mobilita

green, permettere alla destinazione di essere fruibile in modo pit semplice e da un numero maggiore di turisti.

AMPI PARCHEGGI DI ATTESTAMENTO: all'interno dell'analisi specifica riferita al livello di maturita di molti prodotti turistici di
Levica Terme, & emerso come fattore positivo la presenza di un ampio parcheggio all'ingresso del centro storico in cui i turisti
possona lasciare gratuitamente il proprio mezzo e godersi la permanenza all'interno del territorio in completa tranquillita.
Altrettanto rilevante risulta essere la disponibilita di parcheggi nella zona lago.

CONSAPEVOLEZZA DEGLI ATTORI LOCALI DELLA NECESSITA DI CONVERGERE VERSO UNA STRATEGIA TERRITORIALE: durante le
varie fasi del progetto in pit occasioni i consulenti hanno ascaltato le diverse categorie di stakeholder che vivono ed operano
quotidianamente all'interno di Levico Terme, i quali hanno pil volte ribadito la propria volonta di intraprendere un percorso
volta alla definizione di una strategia comune di medio-lungo periodo per lo sviluppo turistico della destinazione. Avere degli
attori volenteraosi a prender parte ad una fase di cambiamento rappresenta un elemento di forza per il territorio.

232




ANALISI SWOT

PUNTI DI DEBOLEZZA

MOLTEPLICITA DI PRODOTTI TURISTICI CON UN BASSO LIVELLO DI SVILUPPO: dall'analisi relativa al livello di sviluppo dei vari
prodotti componenti 'offerta territoriale di Levico Terme, e emerso come la maggior parte di questi non raggiunga una
valutazione positiva. Cid evidenzia, dunque, come allo stato attuale la proposta turistica non risulti essere in grado di
rispondere in maniera completa alle esigenze di un potenziale fruitore che si trova all’'interno del territorio.

SCARSA CAPACITA DEL SISTEMA TERRITORIALE A SUPPORTARE LA COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI TURISTICI: dall'analisi relativa
alla comunicazione e emersa come, soprattutto le strutture ricettive presenti all'interno della destinazione, non siana in grado
di supportare nel modo adequato a livello comunicativo le diverse attrazioni. Anche per i prodotti turistici maggiormente
maturi (lago, terme, etc), infatti, non vengono riportate tutte le informazioni di cui il turista potrebbe aver bisogno nel
momento in cui sta scegliendo quali esperienze vivere durante il proprio soggiorno.

BASSO TASSO DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO: Valsugana - Lagorai risulta essere uno degli ambiti turistici trentini con il tasso di
utilizzo dei posti letto tra i pit bassi, registrando un valore che risulta essere ben inferiore non solo agli ambiti che si
posizionano al vertice della classifica, ma anche alla media provinciale. Cio evidenzia come, allo stato attuale, U'offerta risulti
essere maggiore rispetto alla domanda.

NECESSITA DI INTERVENIRE SU DIVERSE IMPRESE RICETTIVE: tanto dalle interviste con gli attori del territorio quanto da alcune
risposte al questionario e emerso come [a qualita dell’offerta ricettiva sia piuttosto eteragenea e non sempre in grado di
rispondere in modo adequato alle aspettative del cliente, soprattutto in relazione al prezzo pagato. Questo rappresenta
sicuramente un punto di debolezza in quanto contribuisce, in modo negativo, a formare U'idea che il turista si sta costruendo,
durante la propria permanenza, di Levico Terme. Questo, se non soddisfatto, infatti, difficilmente ritornera per le proprie
vacanze, preferendo per il futuro una meta con un’offerta ricettiva adeguata.

PRESENZA DI IMMOBILI CON IMPORTANTI VOLUMETRIE CHE NECESSITANO DI UNA NUOVA DESTINAZIONE STRATEGICA: il territorio
di Levico Terme, come pit volte evidenziato dagli attori del territorio, presenta al suo interno un numero consistente di
immobili che, allo stato attuale risultano essere chiusi o inagibili da pit o meno tempo tanto nell’area di Vetrialo quanto nel
centro storico. Lassenza di una nuova destinazione strategica per gli stessi contribuisce ad alimentare la sensazione di
abbandono e di un'offerta turistica scarsamente qualitativa agli occhi del turista che si trova all'interno della destinazione.

PRESENZA DI VINCOLI CHE LIMITANO LA VALORIZZAZIONE ED INFRASTRUTTURAZIONE DI ALCUNE AREE: durante le interviste
alcuni attori hanno evidenziato la presenza di vincoli legati a possibili sviluppi in termini di infrastrutturazione soprattutto in
riferimento all'area di Vetriolo a causa di alcuni cedimenti del terrena. Tale situazione rappresenta sicuramente un elemento di
debolezza che deve essere tenuto in considerazione in un'ottica di progettazioni future in quanto diminuisce in modo
considerevole le opzioni di sviluppo tra cui poter scegliere.
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NECESSITA DI RIQUALIFICARE IN MODO SIGNIFICATIVO VETRIOLO: tanto dalle interviste quanto dai sopralluoghi sul territorio &
emerso come, allo stato attuale, 3 zona di Vetriolo non risulti in alcun modo attrattiva per il turista. In quest’area, infatti,
oltre ad avere importanti immobili chiusi da tempo ed in stato di deterioramento, presenta ancara molte zone che non sono
state ripristinate a sequito della tempesta Vaia. Entrambe queste situazioni, dunque, oggi risultano essere d’ostacolo allo
sviluppo turistica dell’intero territorio di Vetriolo.

DIFFICOLTA DI ACCESSO AD ALCUNE AREE DEL TERRITORIO: tanto dalle interviste quanto dai questionari & emerso come allo
stato attuale vi siano delle problematiche di accesso ad alcune zone come quelle dell’Altopiano della Vezzena e di Vetriolo in
cui le strade risultano essere di difficile fruizione. Questa risulta essere un punto di debolezza in quanto limita notevolmente
il numero di patenziali fruitori del territorio.

RIQUALIFICAZIONE DEL CENTRO STORICO NON COMPLETA: tanto dalla valutazione della maturita del prodotto quanto dai
sopralluoghi & emerso come nonostante nell'ultimo periodo siano stati fatti diversi investimenti riguardanti il centro storico,
la rigualificazione agli occhi del turista puo non apparire completa in quanto alcune zone non sono ancora state ammodernate
e, ad oqqgi, la differenza risulta essere evidente. Questo rappresenta un elemento di debolezza in quanto, anche per le
destinazioni turistiche, la prima impressione risulta essere molto importante in quanto contribuisce in modo rilevante a
formare l'idea che il turista si fara dell'intera vacanza all'interno del territorio.

DIFFICOLTA NEL STRUTTURARE UN'OFFERTA PER LA STAGIONE INVERNALE: i vari attori interessati hanno pill volte sottolineato
come, ad oggi, U'offerta invernale sia piuttosto limitata ed in grado di attrarre dei flussi turistici per la quasi totalita,
solamente in relazione ai Mercatini di Natale. Tale sensazione € stata poi confermata tanto dai dati dell’analisi territoriale
quanto dai questionari in cui solo il 13% del campione ha affermato di essersi recato a Levico Terme durante la stagione
invernale. Questo rappresenta sicuramente un elemento di debolezza su cui la destinazione dovra lavorare per riuscire 3
diventare maggiormente attrattiva anche nei mesi invernali.

DIFFICOLTA A DRENARE | FLUSSI CHE TRANSITANO SULLA CICLABILE DELLA VALSUGANA: durante l'analisi & pidl volte emersa la
difficolta attuale da parte della destinazione di riuscire ad attrarre, al suo interno, i flussi turistici che transitano lungo la
pista ciclabile della Valsugana. Questo, sicuramente, rappresenta un punto di debolezza per Levico Terme in quanto si traduce
in una perdita di potenziali fruitori per U'intero territorio.

PRESENZA ALLINTERNO DELLA DESTINAZIONE DI UNA CLIENTELA PREVALENTEMENTE MATURA: la somministrazione del
questionario ha permesso di canfermare quanto gia emersa in fase di intervista secondo cui, ad ogqi, la maggior parte della
clientela risulta appartenere alle fasce d’eta pit elevate. Questo pud rappresentare un punto di debolezza per la destinazione
in quanto una porzione consistente dell'offerta, ad oggi, & rappresentata da prodotti e servizi maggiormente adatti ad una
clientela piu giovane, interessata anche ad una tipologia di vacanza active e dunque difficilmente fruibile invece da un turista
maturo.
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DIFFICOLTA DA PARTE DEGLI STAKEHOLDER TERRITORIALI A CONVERGERE IN UNA VISIONE UNITARIA DI SVILUPPO: dal dialogo con |
diversi soggetti interpellati durante la fase di interviste € emersa come Levico Terme non sia mai stato caratterizzato da una
visione d'insieme condivisa tra tutti gli stakeholder del territorio. Questi, infatti, si sono sempre concentrati ognuno sulle
proprie attivita senza cercare di creare prima, a monte, una visione condivisa di sistema che potesse fungere da base per lo
sviluppo delle singole progettualitd in modo tale che queste fossero poi caerenti tra di loro. Cid rappresenta un punto di
debolezza in quanto porta con sé sia un dispendio maggiore di energie, sia una maggiore difficolta nella progettazione di
qualsiasi prodotto e/ servizio turistico.

MARKETING INTERNO: tanto dalle interviste quanto dai tavoli di lavoro & emerso come una delle problematiche di base sia la
mancanza di cansapevolezza, da parte dei diversi attori che operano a Levico Terme, dell’offerta turistica complessiva. Il fatto
che siano gli stakehalder stessi a non conascere la composizione della proposta territoriale rappresenta un punto di debolezza
su cui risultera di fondamentale importanza riuscire a lavorare in fase strategica in quanto questi sono uno degli attori
principali con cui si relaziona l'ospite durante la sua permanenza all'interno del territario. Inoltre, é stato ravvisato come, allo
stato attuale, siano molto scarsi anche la condivisione ed il dialogo tra i diversi operatori.

VISIONE ETEROGENEA DEI BUYER PERSONAS VERSO CUI INDIRIZZARE L'OFFERTA: tanto dalle interviste quanto dai tavoli di lavoro
e pil volte emersa una divergenza di opinioni tra i vari attori coinvalti, in riferimento a quelli che dovrebbero essere i diversi
buyer personas verso cui Levica Terme dovrebbe concentrare le proprie energie per riuscire ad attrarli all'interno della propria
destinazione. Al giorno d’oqgqi, infatti, non avere ben chiari quali sono i buyer chiave a cui riferirsi e quali invece tralasciare in
base alle caratteristiche ed ai punti di forza della propria destinazione, rappresenta un dispendio di energie non solo per il
territorio ma, anche, per tuttii suoi attori coinvolti.
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OPPORTUNITA

CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITA ALUAPERTO E NELLA NATURA: La pandemia legata al Covid-19 ha contribuito ad
incrementare ed affermare un trend gid in crescita negli anni precedenti, ovvero quello di una domanda sempre pit
interessata alla pratica di sport outdoor e ad attivita che possono essere svolte all'aria aperta, a stretto contatto con la
natura.

RAPIDA RIPRESA DEL TURISMO DOMESTICO: il fatto che i turisti ancora oggi si sentano maggiormente sicuri nelle destinazioni
vicino a casa, ha fatto si che il turismo domestico oltre ad esser stato il primo a ripartire, sia attualmente ai primi posti tra le
scelte di vacanza dichiarate dagli italiani. Dato che i flussi turisti della destinazione risultano esser generati, in prevalenza,
all'interno del territorio nazionale, il protrarsi dell'interesse nei confronti del turismo domestico rappresenta un'opportunita
da cogliere per riuscire ad incrementare arrivi e presenze all’interno del territorio.

RICERCA DI ESPERIENZIALITA ED AUTENTICITA DA PARTE DELLA DOMANDA: | nuovi trend emergenti del turismo post-Covid sono
incentrati attorno alle tematiche riguardanti la “Guest experience”, avvero la personalizzazione dell'offerta a seconda delle
singole esigenze dichiarate, anche in riferimento ai diversi buyer personas che saranno individuati. Cio rappresenta
un‘opportunita per tutte guelle destinazioni lontane dal concetto di turismo di massa, in cui Uospite puo vivere delle
esperienze uniche conoscendo allo stesso tempo tradizioni e cultura del territorio in cui si trova.

CRESCENTE INTERESSE DELLA DOMANDA VERSO IL MONDO DEL CAMPING: complice la situazione pandemica vissuta ed i
cambiamenti in termini di esigenze e comportamenti a cui essa ha portato, gia nell'estate 2021 U'ospite ha dimostrato un
interesse crescente nei confronti di tale tipologia di strutture ricettive, ritenute in grado di rispondere maggiormente ad
un'esigenza di sicurezza, permettendo allo stesso tempo di poter vivere un’esperienza a contatto con la natura. Questa &
sicuramente un’opportunita per il territorio di Levico Terme data la presenza di alcuni campeggi di alta livello.

CRESCENTE INTERESSE PER IL MONDO DEL CICLOTURISMO: le ricerche di mercato di settore citana il cicloturismo tra i segmenti
a pit alto potenziale per il futuro. Questo, infatti, risulta essere particolarmente interessante soprattutto per coloro che
desiderano svolgere una vacanza active rimanendo a stretto contatto con la natura. Gid a partire dall’estate 2020, infatti,

sono stati quasi 5 milioni gli italiani che hanno utilizzato la bicicletta nel corso della propria vacanza, pari al 17% dei turisti
totali.

SCOPERTA DEGLI SPORT D'ACQUA: un trend che continuera sicuramente a crescere negli anni a venire e quello legato alla
vacanza attiva: il turista, infatti, ha dimaostrato di non voler rinunciare all'attivita sportiva per ricaricarsi, magari provando
delle nuove discipline, e ritornare alla quotidianita con una nuova energia ed un minor livello di stress. E in tale contesto che
l'estate 2021 ha visto la scoperta degli sport d'acqua da parte delle piu disparate categorie di turista. Il Comune di Levico
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Terme dunque, data la presenza all'interno del proprio territorio del’omonimo lago, con la strutturazione di un’adequata
offerta potra sicuramente beneficiare di tale interesse manifestato da parte della domanda.

MINACCE

CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA: ad oqgi, il potenziale turista-escursionista, non si accontenta piu del
semplice acquisto di un prodotto o di un servizio ma, al contrario, desidera vivere un’esperienza unica in grado di soddisfare le
sue personali esigenze che ['hanno portato a scegliere una specifica tipologia di offerta. Vi e dunque, sempre pit, una
tendenza alla richiesta di prodotti personalizzati, creati su misura grazie alla combinazione di pit elementi presenti all’interno
dell'offerta stessa. Cio puo rappresentare una minaccia per le destinazioni in quanto queste dovranno sempre piu dimostrare
di esser dinamiche e di riuscire a stare al passo con le richieste ed i rapidi cambiamenti della domanda.

PERDURARE DELLO STATO DI INCERTEZZA DEL MERCATO TURISTICO: la paura del Covid, accentuata dalla rapida diffusione di
numerose varianti, ha portato uno stato di incertezza che sta investendo il settore turistico da ormai due anni. Il perdurare di
questo stato che quida attualmente la domanda potrebbe protrarsi ancora ed avere ripercussioni negative sulle aziende del
settore.

AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI: il forte rincaro registrato a partire da gennaio 2022 per quanto riguarda la fornitura
d’energia risulta essere una grave minaccia anche per tutti quei soggetti operanti nel settore turistico. Tanto le varie
strutture ricettive quanto le strutture di prodotto energivore come, ad esempio, nel caso di Levica Terme risultano essere gli
impianti di risalita della Panarotta e le terme stesse, possono vedere in poco tempo ridursi di gran lunga il margine operativo 3
causa di tale incremento dei costi.
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PUNTI DI DEBOLEZZA

MOLTEPLICITA DI PRODOTTI TURISTICI CON UN BASSO LIVELLO DI SVILUPPO

PUNTI DI FORZA

DESTINAZIONE CON UNA TRADIZIONE TURISTICA

SCARSA CAPACITA DEL SISTEMA TERRITORIALE DI SUPPORTARE LA
PRESENZA DI PRODOTTI TURISTICI DISTINTIVI ED INTERESSANTI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI TURISTICI

VALENZA TURISTICA RICONOSCIUTA DAL MERCATO ITALIANO E  BASSO TASSO DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO
STRANIERO

NECESSITA DI INTERVENIRE SU DIVERSE IMPRESE RICETTIVE
BUONA PERCEZIONE DEGLI OSPITI IN RIFERIMENTO ALLOFFERTA

TURISTICA PRESENZA DI IMMOBILI CON IMPORTANTI VOLUMETRIE CHE NECESSITANO DI

UNA NUOVA DESTINAZIONE STRATEGICA
CRESCITA DEL MERCATO NELLE ALI DI STAGIONE

PRESENZA DI VINCOLI CHE LIMITANO LA VALORIZZAZIONE ED
INVESTIMENTI DI RIQUALIFICAZIONE DELL'OFFERTA INFRASTRUTTURAZIONE DI ALCUNE AREE

CONCENTRAZIONE DI STRUTTURE RICETTIVE ED EQUA DISTRIBUZIONE ~ NECESSITA DI RIQUALIFICARE IN MODO SIGNIFICATIVO VETRIOLO
TRA ALBERGHIERO ED EXTRA-ALBERGHIERO

DIFFICOLTA DI ACCESSO AD ALCUNE AREE DEL TERRITORIO
OTTENIMENTO DI RICONOSCIMENTI E CERTIFICAZIONI ANCHE A
CARATTERE INNOVATIVO RIQUALIFICAZIONE DEL CENTRO STORICO NON COMPLETA
AFFERMAZIONE DI NUOVE DISCIPLINE ALLINTERNO DELLA DESTINAZIONE  pIFFICOLTA NEL STRUTTURARE UN’OFFERTA PER LA STAGIONE INVERNALE
DESTINAZIONE CON POTENZIALITA DI SVILUPPO DIFFICOLTA A DRENARE | FLUSSI CHE TRANSITANO SULLA CICLABILE DELLA
VALSUGANA
VIE DI ACCESSO E COLLEGAMENTI ALLA DESTINAZIONE

PRESENZA ALLINTERNO DELLA DESTINAZIONE DI UNA CLIENTELA
AMPI PARCHEGGI DI ATTESTAMENTO PREVALENTEMENTE MATURA

CONSAPEVOLEZZA DEGLI ATTORI LOCALI DELLA NECESSITA DI DIFFICOLTA DA PARTE DEGLI STAKEHOLDER TERRITORIALI A CONVERGERE IN
CONVERGERE VERSO UNA STRATEGIA TERRITORIALE UNA VISIONE UNITARIA DI SVILUPPO

MARKETING INTERNO
VISIONE ETEROGENEA DEI BUYER PERSONAS VERSO CUI INDIRIZZARE

L'OFFERTA
&)  oprortuna N MINACCE
CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITA ALL'APERTO E NELLA NATURA CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA
RAPIDA RIPRESA DEL TURISMO DOMESTICO PERDURARE DELLO STATO DI INCERTEZZA DEL MERCATO TURISTICO

RICERCA DI ESPERIENZIALITA ED AUTENTICITA DA PARTE DELLA  AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI
DOMANDA

CRESCENTE INTERESSE DELLA DOMANDA VERSO IL MONDO DEL CAMPING
CRESCENTE INTERESSE VERSO IL MONDO DEL CICLOTURISMO
SCOPERTA DEGLI SPORT D’ACQUA
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PREMESSA

Nelle pagine successive andremo a presentare le traiettorie strategiche elaborate per dare forza a Levico Terme come
destinazione turistica.

In un mercato sempre pit competitivo, complesso, e toccato da eventi destabilizzanti, una delle strade per riuscire a far fronte
alle nuove esigenze é proprio chiarire la direzione da intraprendere e la meta che si vuole raggiungere. Serve quindi una
visione strategica del percorso e l'osservazione, costante, di una molteplicita di fattori.

Sappiamo bene che, non é mai semplice mettersi in discussione ed avviare un progetto strategico organico e sistemico di
sviluppo poiché significa, innanzitutto, predisparre 'approccio mentale verso il cambiamento, verso una madifica delle proprie
abitudini. Significa, in altri termini, uscire dalla propria zona di comfort per abbracciare un percarso di crescita che porta ad
una meta prefissata, ambita, desiderata.

Ci piace usare una metafora per illustrare il concetto. E un po’ come quando si affronta una salita che portera ad una vetta.
E necessaria molta determinazione, un macro obiettivo chiaro e ben focalizzato. Ci vogliono inoltre gli strumenti giusti nel
proprio bagaglio per affrontare gli ostacoli e e difficolta che, inevitabilmente, siincontreranno lungo il percorso.

Servono poi energie ed allenamento per superare i momenti di fatica. Infine, & consigliato avere dei buoni compagni di viaggio,
altrettanto motivati, che concorrano al raggiungimento dell’obiettivo. Chi frequenta la montagna lo sa bene: la vetta pud
spaventare e non é immediato arrivarci. Bisogna innanzitutto preparare e pianificare bene il viaggio. Fotografare il proprio
stato di forma e tutti quegli aspetti, organizzativi e non, che faranno la differenza.

Solamente dopo aver svalto tali azioni, allora sara poi possibile iniziare a sequire quel sentiero che & stato prima tracciato su
carta per essere successivamente intrapreso effettivamente. Passo dopo passo si comincera a prendere quota e a salire verso
la vetta. Fino al suo raggiungimento.

Una nuova visione strategica rappresenta un percorso che va, quindi, intrapreso con la consapevolezza che se non c’é
un‘organizzazione pronta a supportare i cambiamenti e gli elementi di sviluppo, vi sard solo un indebolimento della
destinazione stessa nel suo complesso, nonché uno spreco di risorse.

Durante la fase di analisi abbiama avuto modo di comporre la SWOT, precedentemente illustrata, mediante un metodo di lavaro
preciso e puntuale. Questa fotografia, frutto di un insieme articolato di punti di vista, ci ha permesso di comprendere lo stato
dell’arte attuale.
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Desideriamo innanzitutto chiarire che le traiettorie strategiche non devono puntare ad “innavare a tutti i costi”, cosi come
non hanno l'obiettivo di stupire. Possiamo addirittura affermare che uno degli effetti maggiormente positivi nella definizione
di una strategia non sta tanto nel cogliere il “cosa fare”, quanto nel decidere “cosa non fare”.

Questo perché ogni destinazione turistica, Levico Terme inclusa, e quotidianamente portata a prendere decisioni per il proprio
futuro. Decisioni che, alle volte, rischiano di essere tra loro conflittuali o paco efficaci per il raggiungimento della meta
desiderata.

Le linee strategiche si pongono l'obiettivo primario di chiarire le direzioni possibili da intraprendere per impattare
positivamente sulla SWOT. Un impatto che dovrebbe rafforzare ulteriormente i Punti di Forza, quindi correggere i Punti di
Debolezza producendo degli effetti positivi per il futuro dell’intero territario di Levico Terme.

Infine le traiettorie dovrebbero consentire di cogliere in modo quanto piu efficace paossibile le Opportunitd di mercato
presenti, valutando quelle maggiormente coerenti e sostenibili. Per ultimo, evitare che le Minacce possano colpire
destinazione, generando effetti negativi.
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LE PROIEZIONI STRATEGICHE

| TRE ASSI DI INTERVENTO INDIVIDUATI

Le proiezioni strategiche individuate hanno il principale obiettivo di definire una chiara strategia di azione che individui azioni,
attivita e strumenti che possano aiutare il comparto a intraprendere questa fase di cambiamento e adequamento dell’offerta
in maniera efficace, efficiente e senza dispendere inutili risorse.

Nella definizione delle varie linee strategiche siamo partiti dalla matrice SWOT ricavata dal lavaro di analisi svolto. Sulla base
di questa, siamo andati a ragionare sui punti di debalezza emersi, cercando strategicamente delle modalita, attivita, azioni e
strumenti per cui trasformarliin punti di forza.

Allo stesso tempo tempo, prendendo in considerazione i punti di forza individuati, siamo andati a definire quali azioni
potessero essere in grado di aumentare il valore percepito, consentendo di cogliere le oppartunita di mercato.

FATTORI POSITIVI FATTORI NEGATIVI

FATTORI
INTERNI

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITA MINACCE

FATTORI
ESTERNI

La strategia di sviluppo di comparto verte su tre ASSI principali di intervento, ritenuti prioritari dal gruppo di lavoro, che sono:

) MIGLIORAMENTO DEI LUOGHI E DEI PRODOTTI: con il fine di incrementare la qualita ed il livello di maturitd dei
prodotti e dei luoghi componenti U'offerta turistica territoriale

)  MARKETING INTERNO: con il fine di migliorare le relazioni e la comunicazione tra gli attori della destinazione

II) MARKETING ESTERNO: con il fine di migliorare la comunicazione verso i fruitori finali

MIGLIORAMENTO
DEI LUOGHI E DEI MARKETING
PRODOTTI INTERNO

MARKETING

ESTERNO
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PROIEZIONI STRATEGICHE RELATIVE AL MIGLIORAMENTO DEI LUOGHI E DEI
PRODOTTI

Dall’analisi SWOT e emerso in modo preponderante come una parte consistente delle difficolta attuali di Levico Terme sia
legata alla scarsa maturita dei prodotti e dei servizi che, ad 0ggi, vengano erogati e proposti sul mercato turistico.

Dalla matrice maturita del prodotto - comunicazione € emerso, infatti, come la maggior parte degli elementi companenti
l'offerta territoriale risultino essere ancora ad uno stato potenziale e, per questo, necessitano di alcuni interventi per essere
trasformatiin veri e propri prodotti e serviziin grado di attrarre flussi turistici all'interno del territorio.

Non va tuttavia dimenticato che, il prodotto turistico non deve essere creato o, in questo caso completato, adeguandolo a cio
che la domanda chiede nell'immediato ma, al contrario, la sua progettazione ed il suo successivo sviluppo devano essere volti
all'adattamento reciproco tra domanda ed offerta in unottica di medio-lungo periodo.

A tale proposito, il miglioramento non solo dei prodotti ma anche dei luoghi stessi, deve essere compiuto all'interno di una
strategia che si basa su quattro elementi chiave:

Centralita delle attrazioni: all'interno del progetto strategico dovranno essere ben chiari gli elementi su cui la
destinazione vuale puntare. Questi, infatti, costituiscono i prodotti e servizi primari e rappresentano la motivazione
principale di viaggio del turista all’interno di una specifica destinazione. Spesso, tali attrazioni sono rappresentate dalle
risorse fisiche, ambientali e socio-culturali caratterizzanti la destinazione e dunque, per tale motivo, sono solitamente
contraddistinte da unicita e per questo sia difficilmente influenzabili da fattori esterni, sia scarsamente replicabili

all'interno di altri contesti.

Patrimonio di cui la singola destinazione dispone: cantiene al suo interno i diversi punti di forza dell’offerta turistica
territoriale. Gli elementi ricompresi all'interno di tale patrimonio risultano complementari alle attrazioni principali e, per
tale ragione, sono funzionali ad una pit equilibrata gestione dei flussi turistici in quanto fanno si che i turisti abbiano un
numero maggiore di prodotti ed esperienze tra cui poter scegliere e di cui poter fruire durante la loro permanenza
all'interno della destinazione.

Caratteristiche e stili di vita dei potenziali turisti: dall’altro lato, nel momento in cui si creano o migliorano i prodotti di
una destinazione, e di fondamentale importanza definire quali sono i principali buyer personas a cui ci si vuole rivolgere
con la propria offerta territoriale. | prodotti, i servizi e le esperienze proposte, infatti, dovranno non solo essere in linea
con i buyer individuati ma, anche, essere in grado di soddisfare i bisogni e le necessitd che caratterizzano e

contraddistinguano gli stessi.

Ambiente sociale della destinazione: anche le tradizioni e le abitudini di un territorio se sufficientemente strutturate,
possono diventare un prodotto turistico. All'interno della sezione dedicata ai trend di mercato, infatti, abbiamo visto
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come il turista sia sempre pit alla ricerca di esperienze dall’alto contenuta esperienziale, che da un lato gli permettano di
essere il protagonista assoluto delle stesse e non pit un mero spettatore e dall'altro, soprattutto, che gli consentano di
vivere e conoscere la destinazione in cui si trovano a 360° entrando a pieno contatto con le tradizioni e la cultura locale.

MIGLIORAMENTO

DEI LUOGHI E DEI
PRODOTTI

A.  INDIVIDUAZIONE DEI LUOGHI E DEI PRODOTTI CHE RICHIEDONO UNA PRIORITA DI INTERVENTO

Prima di procedere con l'elenco e la descrizione dei luoghi e dei prodotti che, a nostro avviso, risultano essere gli elementi
principali su cui Levico Terme dovrebbe puntare per il praprio sviluppo strategico relativo all’'offerta turistica territoriale, €
necessario fare un’introduzione legata all'impostazione metodologica che abbiamo sequito nello sviluppo delle linee
strategiche che verrano esposte all'interno di questa sezione.

Per una maggiore comprensione ed inquadramento non solo dell’offerta territoriale di Levico Terme nel suo complessa ma,
anche dei singoli prodotti e servizi turistici presenti, abbiamo deciso di analizzare la proposta turistica stessa sequendo un
metodo a logica stratificata che andiamo a presentare qui di sequito:

@ LUOGO COME CONTENITORE Ogni destinazione turistica, al suo interno, pud presentare diversi

luoghi in cui il turista - escursionista puo trovare i vari prodotti e
servizi turistici di cui fruire durante la sua permanenza nel territorio in

base anche alle proprie esigenze e motivazioni di vacanza.

:t.]_. CATEGORIE DI PRODOTTO Secondo questa concezione, ogni luogo pud dunque essere inteso come
BB
un contenitore all'interno del quale sono presenti alcuni degli elementi
componenti a pit ampia offerta turistica della destinazione.

©) Tuttavia, poiché a differenza di quanto succedeva in passato, oggi il

@@ SINGOLI PRODOTTI turista tende a scegliere la destinazione in cui recarsi per le proprie
o

vacanze perché spinto da motivazioni e bisogni specifici, le diverse

attrazioni presenti all'interno di un medesimo luogo & necessario che vengano suddivise per categorie.

E proprio in riferimento a quest'ultimo concetto che, sequendo il verso della freccia presente nel grafico, al secondo livello
troviamo la clusterizzazione dei prodotti e servizi turistici per categoria, suddivisi in base non solo alle caratteristiche
specifiche degli stessi ma anche alla tipologia di esperienza che un determinato buyer personas desidera svolgere.
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Suddividendo i vari prodotti e servizi turistici a seconda del diverso buyer persana che potrebbe avere interesse a fruirne,
infatti, la destinazione e pit nello specifico ogni singolo stakehalder, sard poi in grado di proporre ad ogni turista la tipologia
d’offerta territoriale maggiormente in linea con le aspettative e gli interessi dello stesso.

E in questo caso, quindi, che ogni luogo ricompreso all'interno di una destinazione pud diventare il teatro per I'erogazione
degli stessi prodotti e servizi.

Cio che solitamente accade, infatti, e che il turista decida di visitare una determinata location, anche all'interno di un
medesimo territorio proprio in relazione alle specifiche attrazioni o esperienze di cui puo fruire in un luogo piuttosto che in un
altro basandosi, ovviamente, sulla categoria di prodotti di cui vuole fruire.

Creando delle categorie contenenti al loro interno prodotti che possono essere ricondotti a delle maotivazioni di vacanza simili,
inoltre, ogni destinazione riesce a proporre ai propri ospiti anche dei prodotti e servizi complementari rispetto agli interessi
principali che li hanno portati a scegliere proprio una determinata meta per i loro momenti di pausa dalla quotidianita.

E solo una volta arrivati a questo livello, dunque, che vengono considerati poi singolarmente i diversi prodotti e servizi
turistici che una destinazione possiede.

| LUOGH! DI LEVICO TERME COME TEATRI PER LEROGAZIONE DI PRODOTTI E SERVIZI TURISTICI

Dopo questa breve ma necessaria introduzione teorica relativa alla metodologia utilizzata per [a creazione e lo sviluppo della
prima linea strategica che verra esposta qui di sequito, andiamo ora a vedere come tale procedimento e stato implementato in
riferimento a Levico Terme.

Tale processo e stato di fondamentale importanza per avere un riferimento chiaro e preciso nella successiva individuazione dei
prodotti e servizi su cui riteniamo che Levico Terme debba intervenire con priorita attraverso delle strategie di sviluppo
mirate.

Tali azioni, infatti, se implementate nel modo pit adeguato, risultano essenziali per riuscire a migliorare la qualita dell’'offerta
turistica e, di consequenza, attrarre un maggior numero di ospiti all'interno del territorio soprattutto nei mesi d’ala di
stagione in cui, ad oggqi, i flussi turistici sono limitati.

Sequendo dunque la logica a stratificazione esposta in precedenza, in riferimento al territorio di Levico Terme sono stati
individuati i sequenti luoghi - contenitari in cui vengono, ad 0gqi, erogati prodotti e servizi turistici:
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LAGO DI LEVICO TERME DI LEVICO
CENTRO STORICO PARCO IMPERIALE
SAN BIAGIO Ve
VETRIOLO MONTE PANAROTTA
COLLE DELLE BENNE PIZZ0 DI LEVICO

CENTRO CONGRESSI - PALA LEVICO

Per la destinazione qui oggetto d’analisi, abbiamo dunque individuato undici differenti luoghi in cui un ipotetico turista si pud

recare per fruire di uno o piU prodotti e servizi turistici in base a quelle che sono le sue motivazioni che 'hanno spinto a
visitare il territorio.

In particolare, vediamo come alcuni di questi luoghi corrispondano a degli edifici come nel caso delle terme e del centro
congressi, mentre altri individuano invece delle aree pit o meno estese come, ad esempio, il lago, il parco imperiale o i
territori montani limitrofi quali U'Altopiano di Vezzena, Vetriolo e cosi via.
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Il secondo step, dopo aver individuato i luoghi-contenitore, e stata dunque quello di identificare le diverse macro-categarie di
prodotti e servizi. Tale suddivisione & stata effettuata pensando, in base anche quanto emerso dalla fase analitica, a quelle che
potrebbero essere le ragioni per cui, ad oggi, un turista-escursionista potrebbe scegliere di recarsi a Levico Terme per le
proprie vacanze o per trascorrere del tempo lontano dalla routine quotidiana.

Riportiamo qui di sequito le macro-categorie di prodotti turistici individuate:

SPORT&OUTDOOR: all'interno di questa macro-categoria rientrano tutti quei prodotti e servizi che
potrebbero interessare il turista sportivo, tanto beginner quanto pid esperto, alla ricerca di una vacanza
active ed a contatto con la natura. Appartengono a tale insieme, ad esempio, Uintera rete di sentieri e

tracciati tanto per le escursioni trekking quanto bike ed e-bike, le discipline legate agli sport d'acqua, il
mondo delle discipline invernali e cosi via.

BEN-ESSERE: all'interno di questa macro-categoria rientrano tutti quei prodotti e servizi che potrebbero
interessare il turista che desidera prendersi un momento per dedicarsi alla cura del proprio benessere
@ mentre si trova in vacanza, staccandosi completamente dalla quotidianita in cui abitualmente vive. Oqgi, 3
) cura di sé stessinon passa solamente attraverso la cura esteriore ma, al contrario, abbraccia un concetto piu
w ampio facente riferimento alla concezione olistica di equilibrio psico-fisico. E per tale ragione, dunque, che
all'interno di tale categoria non rientrano solamente le cure termali strettamente legate al mondo sanitario
ma, anche tutti quei prodotti e servizi che consentono all'ospite di prendersi una pausa di relax dalla
quotidianita.

MONDO SLOW: all'interno di questa macro-categoria rientrano tutti quei prodotti e servizi caratterizzati da

qualita ed esperienzialita, accompagnando il turista attraverso un viaggio alla scoperta di luoghi nascosti,

O O culture diverse e prodotti locali, permettendogli di cogliere ogni particolare di cid che la destinazione € in
@)

grado di offrire. E un'offerta, dunque, che consente al territorio di esaltare le proprie specificita,

aQ

valorizzando cio che ¢ in grado di contraddistinguerlo grazie alle rispettive peculiarita ed eccellenze.
Rientrano all'interno di tale insieme, ad esempio, tutte quelle esperienze legate al mondo
dell’'enogastronomia.

CULTURA: allinterno di questa macro-categoria rientrano tutti quei prodotti e servizi in grado di soddisfare
le esigenze del turista che viaggia ricercando la bellezza da un punto di vista artistico. La componente
fondamentale dell'offerta, in questo caso, dunque, e quella estetica, 3 quale riesce a coinvolgere gli aspetti
interiori della personalita ed a suscitare emozioni negli ospiti. Rientrano in tale insieme, ad esempio, edifici
ed elementi con una rilevanza dal punto di vista architettonico, musei, monumenti e cosi via. | turisti che
ricercano tale categoria di prodotti e servizi, infine, risultano interessanti anche alle attrazioni ed agli eventi
in grado di valorizzare gli aspetti socio-culturali ed gli stili di vita della destinazione in cui si trovano.
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FAMILY: allintero di questa macro-cateqgoria rientrano tutti quei prodotti e servizi in grado di soddisfare le

esigenze non solo dei genitori, ma soprattutto dei figli che, al giorno d’'oggi, sempre pil veicolano

indirettamente la scelta della meta di vacanza dell’intera famiglia. Rientrano all’interno di questo insieme

tutte le proposte in grado di soddisfare le esigenze di sicurezza e comadita, divertimento per i bambini e

che, allo stesso tempo, permettano ai genitori di ritagliarsi momenti di relax e spensieratezza in compagnia

dei figli.

Vediamo dunque ora, dopo aver descritto in maniera generica le diverse macro-categorie, quali sono i singoli prodotti turistici,

riferiti al territorio di Levico Terme, che possona essere ricompresi al lora interno:

- Passeggiate tranquille

o Escursioni trekking
o Escursioni bike

- Volo

o Sportinvernali

o Pesca

- Sport acquatici

o Eventidi settore

o Terme di Levico
o (Offerta olistica
- Balneazione

o Eventi disettore

o Scoperta culturae

tradizioni locali

- Scoperta mondo eno-
gastronamico

o Eventidi settore

M L

1) uuury

- Forti della Guerra

o Parco Imperiale
o Mercatini di Natale
o Altri eventi specifici
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o Ciclabile della
Valsugana

- Balneazione
. Offertainvernale
- Eventi dedicati

Attraverso tale metodologia, quindi, é stato possibile mettere
3 fuoco quali fossero i singoli prodotti e servizi turistici
formanti U'offerta territoriale di Levico Terme in riferimento
ad ogni macro-categoria di prodotto con il fine di riuscire poi,
successivamente, ad individuare con maggiore facilita quelli
con priorita di intervento in un’ottica di sviluppo strategico
futuro.

Tuttavia, & di fondamentale importanza sottolineare come
ogni prodotto e servizio turistico possa essere erogato,
allinterno di una medesima destinazione, in uno o pit luoghi.

Questo, vale anche per il territorio di Levico Terme qui

oggetto d’analisi, dove l'ospite puo vivere delle esperienze legate, ad esempio, alla macro-categoria “sport&outdoor”, in

diverse aree, basti pensare alla rete di sentieri percorribili per escursioni trekking, bike ed e-bike.

Infine, per riuscire ad avere un quadro completo di come, ad 0ggi, sono messi in relazione i diversi luoghi/contenitori con i vari

prodotti e servizi turistici presenti a Levico Terme, abbiamo creato una matrice luogo-prodotto all'interno della quale, ogni

casella che presenta il simbolo Vindica la presenza di un prodotto turistico specifico in un determinato luogo.

Riportiamo qui di sequito il risultato di quanto emerso:

CENTRO
STORICO

PARCO SAN
IMPERIALE  BIAGIO

PASSEGGIATE
TRANQUILLE v v v v

ALTOPIANO

COLLE
DELLE
BENNE

MONTE
PANAROTTA

PIZZODI  CENTRO

1] VETRIOLO LEVICO  CONGRESSI

VEZZENA

ESCURSIONI
TREKKING

ESCURSIONI
BIKE/ E-BIKE

CICLABILE
DELLA v
VALSUGANA

VOLO

SPORT
INVERNALI

PESCA v
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SPORT
ACQUATICI

OFFERTA
TERMALE

OFFERTA
OLISTICA

BALNEAZIONE

SCOPERTA

CULTURA E

TRADIZIONI
LOCALI

SCOPERTA
MONDO ENO-
GASTRONOMICO

GRANDE
GUERRA

MERCATINI DI
NATALE

EVENTI

Guardando la matrice nel senso verticale, ovvero prendendo come riferimento i diversi luoghi individuati per Levico Terme,
vediamo come tutti questi, ad eccezione del centro congressi, ad oggi, rappresentano delle location in cui vengono erogati una
molteplicita di prodotti e servizi turistici.

Cio fa si che, ogni luogo possa avere al proprio interno, contemparaneamente, una pluralita di ospiti non solo con bisogni ed
interessi specifici differenti, ma anche con motivazioni di vacanza diverse che fanno si che essi siano attratti da macro-
categorie distinte.

Questo sara sicuramente un elemento da tenere in considerazione non solo per la gestione dei flussi e per U'individuazione dei
prodotti con priorita diintervento ma, anche per le linee strategiche che verranno presentate in sequito.

Se leggiamo la matrice in orizzontale, € invece possibile osservare come uno stesso prodotto o servizio, ad oggi, viene erogato
in luoghi differenti all’interno del territorio di Levico Terme.

Parliamo, ad esempio, delle escursioni trekking o in bike/e-bike, le quali possono essere fruite dal turista tanta sull’Altopiano
di Vezzena, quanto a Vetriolo, sulla Panarotta e cosi via.

Evidenziamo come ['erogazione di prodotti simili in luoghi differenti all'interno di una medesima destinazione possa
comportare per gli attori non solo che vi operano ma, che fungono anche da cabina di regia, un impegno maggiore nel riuscire
a mantenere nel tempo un medesimo livello di sviluppo e qualita degli stessi in tutte le aree in cui questi sono presenti e
fruibili dall’ospite.
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Conclusa la premessa metodologica e spiegato come tale procedura é stata calata nella realta di Levico Terme, vediamo ora
quali sono i principali prodotti relativi alla destinazione su cui, a nostro avviso, ci dovrebbe essere una priorita di intervento al
fine di riuscire ad elevarne il livello di sviluppo che, allo stato attuale, come emerso dall’analisi SWOT, risulta essere
mediamente basso.

Sequire le linee d'intervento che andremo a delineare in merito allo sviluppo di alcuni prodotti, inoltre, crediamo possa essere
d’aiuto al territorio per valorizzare ed ampliare ulteriormente gli effetti di quelli che, ad oggi, risultano gia essere dei punti di
forza di Levico Terme.

Stiamo parlando, ad esempio, del riconoscimento della stessa destinazione come luogo con una propria tradizione turistica
affermata, sia a livello italiano che internazionale, la quale possiede una serie di prodotti turistici, alcuni ancora ad uno stadio
potenziale, che risultano esser distintivi ed interessanti.

Per ogni macro-categoria precedentemente esposta, quindi, siamo andati ad individuare quelli che, a nostro avviso, a seguito
di tutte le analisi esposte nelle sezioni precedenti del documento, sono i prodotti e servizi turistici su cui Levico Terme
dovrebbe investire, concentrando le proprie energie e risorse, al fine di migliorare il livello di sviluppo dell’'offerta territoriale
nel suo complesso.

Partiamo, dunque, dalla MACRO-CATEGORIA SPORT&OUTDOOR:

All'interno di tale macro-categoria, nonostante come visto in precedenza vi siano un numero consistente di attrazioni e
prodotti, crediamo che siano tre quelli che, ad oggi, risultano essere delle risorse chiave su cui investire ulteriormente per lo
sviluppo ed il miglioramento dell’offerta turistica di Levico Terme.

Questi risultano essere:

A)  ESCURSIONI TREKKING
B)  ESCURSIONI BIKE

C) OFFERTA VOLO

Vediamo ara maggiormente nel dettaglio quali dovrebbero essere, per ogni prodotto turistico appena citato, i principali punti
su cui lavarare per riuscire a completare il livello di sviluppo degli stessi.

In questo modo, infatti, oltre ad incrementare il livello di qualita percepito, Levico Terme riuscirebbe ad essere maggiormente
attrattiva anche nei confranti di tutti quei turisti potenziali che, ad oggi, non si sono mai recati all'interno della destinazione
per trascorrere le proprie vacanze.
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|E<jv'
) ESCURSIONI TREKKING )

Dalla parte analitica e emerso tanto dalle interviste quanto dai tavoli di lavaro come alcuni luoghi di Levico Terme nonostante
siano particolarmente apprezzati dai turisti-escursionisti per la bellezza paesaggistica, non risultino ancara sviluppati in
moda adeguato in relazione alla possibilita di vivere delle esperienze legate agli sport Outdoor e, in questo caso specifico, alle
escursioni trekking.

Con il protrarsi della pandemia, infatti, abbiama visto come sia andato sempre pit affermandasi il trend legato alla valonta di
trascorrere le proprie vacanze a contatto con la natura praticando i pit svariarti sport riferiti al mondo dell’outdoor.

Tra questi, sicuramente un ruolo centrale all'interno di tale tipologia d'offerta é rivestito dalle escursioni trekking le quali
come visto in precedenza, sono svolte da ben il 19% dei turisti che decidono di praticare attivita sportive durante la loro

Vacanza.

In particolare, riferendoci al territorio di Levico Terme, crediamo che le escursioni trekking possano rappresentare un
prodotto turistico su cui investire per un ulteriore sviluppo, soprattutto in alcuni luoghi che pensiamo risultino ideali per tale
tipologia di attrazione, ovvero l'Altopiano di Vezzena e l'area di Vetriolo.

Sia durante le interviste che nei tavoli di lavoro, infatti, la maggior parte degli attori coinvalti ha pit volte rimarcato il grande
potenziale turistico rappresentato da tali location le quali, tuttavia, ad oggi, non sano ancara molto visitate dai turisti durante
la loro permanenza nel territorio, come canfermato dai risultati del questionario somministrato.

Per tali ragioni, crediamo che una delle prioritd per Levico Terme sia proprio quella di implementare e giungere al
completamento del prodotto turistico correlato alle escursioni trekking nelle aree dell’Altopiano di Vezzena e di Vetriolo.

In particolare modo, riteniamo che sia di fondamentale importanza focalizzarsi su alcune azioni specifiche come:

A) La STRUTTURAZIONE e la MANUTENZIONE della SENTIERISTICA:
affinché il prodotto sia facilmente fruibile dal turista, @

essenziale che questo venga messo nelle condizioni di poter
vivere in sicurezza la propria esperienza, fruendo di sentieri che
siano adeguatamente tracciati, manutentati e percarribili.

Oltre a cio, altro elemento essenziale quando si parla di
sentieristica, risulta essere la segnaletica degli stessi percorsi.

| vari soggetti incaricati, dunque, dovranno assicurarsi che ogni
sentiero venga correttamente segnalato non solo al suo inizio,

ma lungo tutto il suo tracciato per evitare che i fruitori possano
perdersi o smarrire la strada perché non trovano le indicazioni
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del caso.

Ad ogqi, infatti, uno dei criteri che ha ottenuto un punteggio medio pit basso in riferimento proprio al livello di sviluppo
durante i tavoli di lavoro, e stato quello relativo alla segnaletica dei percarsi, ritenuta scarsamente qualitativa e, in alcuni
casi, del tutto assente.

B) IMPLEMENTAZIONE DI OR-CODE: crediama che, per offrire un prodotto completo e di qualita, una soluzione differenziante
rispetto ai territori limitrofi, potrebbe essere quella legata all'implementazione di codici qr-code mediante i quali, una
volta inquadrati gli stessi con il proprio cellulare, il turista-escursionista potra accedere ad una serie di informazioni
specifiche riguardanti il sentiero che sta percorrendo.

In questo modo, lo sportiva ma non solo, attraverso tale
strumento, potra ricevere dei consigli, anche molto tecnici, su
come affrontare nel miglior modo possibile la parte di percorso
successiva e conoscere gli eventuali punti critici che dovra
affrontare.

Allo stesso modo, per i meno avvezzi all'attivita sportiva,
potranno essere disponibili dei contenuti riguardanti i posti ideali
in cui potersi fermare per una sosta o delle informazioni sulle

varie attrazioni del territorio presenti lungo il tracciato.

() LIMPLEMENTAZIONE dei SERVIZI ACCESSORI a completamento dell'offerta: dai tavoli di lavoro & emerso, tanto in

riferimento all’Altopiano di Vezzena come a Vetriolo, uno scarso livello di sviluppo di tutti quei prodotti e servizi
accessori che permettono una migliore fruizione dell’esperienza al turista-escursionista. Questi, infatti, seppur in alcuni
casi presenti, non risultano essere sufficienti in relazione ai
bisogni espressi dall’ospite.
Per tale ragione, dunque, crediamo che sia di primaria importanza
riuscire ad implementare tali servizi i quali ricomprendono al loro
interno, ad esempio, linstallazione di fontanelle d’acqua
distribuite in modo uniforme lungo i percorsi, la predisposizione
di alcune zone di sosta, magari all'ombra, in cui lo sportivo pud
ricaricare le proprie energie e cosi via.

Infine, sottolineiamo come, tra i servizi accessori, debbano essere
ricompresi anche dei parcheggi congrui non solo alla mole di flussi
turistici previsti ma, anche alle necessita ed ai bisogni dei principali buyer personas individuati che potrebbero fruire di
tale prodotta.
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SPORT&OUTDOOR - ESCURSIONI TREKKING \

Completamenta del prodotto con particolare riferimento alle aree del’ALTOPIANO DI VEZZENA ed a
VETRIOLO.

-~

Necessita di focalizzarsi su:

§ Strutturazione e manutenzione della sentieristica

Implementazione di gr-code

\ [@ Implementazione dei servizi accessori a completamento dell’offerta J
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@ ESCURSIONI BIKE )

Dalle diverse analisi effettuate & emerso come, all'interno della matrice “livello di sviluppo - comunicazione”, il prodotto
legato all’'offerta bike si collochi attualmente nel quadrante relativo alle promesse disattese. Cio evidenzia, dunque, come allo
stato attuale questo necessiti di alcuni interventi che, a nostro avviso, risultano essere prioritari per riuscire ad ottenere un
prodotto turistico che sia non solo all’altezza delle attese generate mediante la comunicazione ma, anche in grado di
rispondere alle attuali esigenze e richieste del mercato.

All'interno della sezione dedicata ai trend di mercato, infatti, abbiamo visto come il cicloturismo sia uno dei segmenti,
all'interno del settore turistico, a piu alto potenziale per il futuro secondo quanto riportato nel 2° Rapporto ISNART -
LEGAMBIENTE “Bike Summit 2020

Le esperienze legate ad escursioni bike ed e-bike, infatti, risultano essere particolarmente idonee ai bisogni di rigenerazione e
di ri-attivamento dopo un lungo periodo di staticita come sono stati gli ultimi due anni a causa della situazione pandemica
vissuta.

Crediamo, quindi, che sia di fondamentale importanza per Levico Terme, dato non solo il potenziale naturalistico della
destinazione ma anche gli investimenti gia effettuati in tale direzione, quali, ad esempio, la creazione di alcuni servizi pensati
ad hoc per 'ospite ciclista, lavorare per raggiungere una maggiore strutturazione ed il completamento di tale proposta.

Questo, infatti, oltre ad innalzare il livello complessivo di sviluppo dell’offerta turistica levicense ad oggi mediamente basso,
permettera alla destinazione di affermarsi nel mercato con un prodotto fortemente attrattivo, in grado di attirare flussi
turistici anche nelle ali di stagione.

In particolar modo, riteniamo che sia di prioritaria importanza per Levica Terme, lavorare per lo sviluppo del pradotto bike
legato a:

- Levico Terme come punto di partenza per le GRANDI SALITE DA MITO e per la scoperta del territorio circostante: il Trentino,
infatti, grazie al Giro del Trentino ed al Giro d’ltalia che negli anni hanno fatto scoprire tali salite al grande pubblico, oggi,
detiene una fama internazionale ed € in grado di attrarre flussi
turistici provenienti da tutto il mondo i quali desiderano ripercarrere
le grandi gesta dei migliori ciclisti professionisti che hannao fatto la
storia.

Crediamo che questo possa essere un punto di forza anche per (3
destinazione qui oggetto d'analisi la quale, data la buona
accessibilita ed i collegamenti che la caratterizzano e
contraddistinguano, puo fungere da punto di partenza per tutti
coloro che desiderano provare l'esperienza di scalare le salite da
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mito che si trovano sia all'interno del territorio di Levico o nei suoi dintorni quali, ad esempio, il Menador e Passo Manghen.
Inoltre, risulta essere molto interessante per Levico Terme sviluppare ulteriormente tale prodotto turistico in quanto, oltre
a dare la possibilita agli appassionati di ripercorrere la storia dei grandi della bicicletta da corsa, questi potranno godere
durante l'intera esperienza, delle bellezze naturalistiche del paesaggio circostante, punto di forza dell’intera destinazione.

Affinché il prodotto turistico sia completo e di qualita suggeriamo, inoltre, di pensare a dei supporti visivi come, ad
esempio, della cartellonistica o delle installazioni che possano raccontare al ciclista non solo le imprese dei grandi che
hanno scritto la storia del ciclismo ma, anche gli elementi ed i punti d’interesse che questo puo incontrare lungo il percorso
e che caratterizzano e contraddistinguano U'offerta territoriale.

Tale modalita di raccontare il territorio, infatti, oltre a supportare la comunicazione dell'intera offerta territoriale,
elemento attualmente rilevato tra i punti di debolezza all'interno dell'analisi SWOT, potrebbe incuriosire il ciclista ed
indurlo a ritornare nuovamente all'interno della destinazione in un secondo momento, magari accompagnato dalla propria

famiglia o da amici, contribuendo ad incrementare i flussi turistici all'interno del territorio.

o Offerta specifica E-BIKE: secondo quanto emerso dalle
analisi e dai sopralluoghi effettuati crediamo che uno
sviluppo interessante per Levico Terme sia quello legato
alla proposta di escursioni in e-bike data la presenza di
numerose zone montane raggiungibili in un arco di tempo
limitato dal centro.

Secondo quanto riportato da Bosch, leader tra i fornitaori
mondiali di soluzioni tecnologiche per la mobilita
sostenibile, infatti, il mercato delle e-bike ha registrato

un trend di crescita continua, destinato a perdurare
anche per gli anni a venire tanto che, secondo i dati
riportati, & stato stimato che nel 2025 la meta delle biciclette in circolazione sara elettrica.

Interessante, € inoltre osservare come i mercati trainanti, ad oggi, risultano essere quello tedesco, olandese, austriaco,
belga e svizzero, i quali, sono emersi anche came principali generatori di flussi internazionali di incoming per quanto
riguarda 'ambito Valsugana - Lagorai.

Questo, risulta dunque essere un dato molto interessante per lo sviluppo turistico futuro di Levico Terme in quanto
pensiamo che progettare e creare un'offerta turistica ad hoc per il mondo delle e-bike possa permettere all'intera
destinazione di incrementare i flussi turistici, soprattutto nelle ali di stagione. Tale prodotto, infatti, permette anche ai
meno esperti di viversi Uesperienza in tranquillita aiutandosi nei dislivelli pit impegnativi, avanzando tutti allo stesso ritmo
se ci si trova in gruppo e raggiungendo delle mete che fino a quel momento erano sempre apparse come irraggiungibili.
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Ovviamente, affinché tale offerta possa essere tanto conosciuta prima quanto fruita poi nel modo migliore possibile
dall'ospite, e necessario che vengano implementati o migliorati alcuni punti che, a nostro avviso, risultano essere centrali
quali:

i) CREAZIONE DI TRACCIATI SPECIFICI PER LE E-BIKE IN QUOTA: per riuscire ad ottenere un prodotto di qualita, quello che
suggeriamo é di progettare dei percorsi che siano esclusivamente dedicati alle escursioni con le e-bike, lungo i quali
vengano implementati, altre ai pit comuni servizi accessori, anche quelli pit specifici indicati per le e-bike quali, ad
esempio, delle colonnine per la ricarica e cosi via. La creazione di tracciati ad uso esclusivo, inoltre, permettera anche di
ovviare ad eventuali problemi derivanti dalla difficile convivenza tra pedoni e biker.

ii)  POTENZIAMENTO DELLA COMUNICAZIONE SPECIFICA RIFERITA ALLOFFERTA E-BIKE: una volta che il prodotto sard stato
correttamente progettato ed implementato, l'attore preposto dovra rinforzare ulteriormente il marketing esterno
affinché ogni potenziale turista alla ricerca della meta ideale per la propria vacanza comprendente delle esperienze in e-
bike, possa venire a conoscenza del fatto che Levico Terme risulta essere la destinazione ideale per tali attivita. Inoltre,
altrettanto importante risultera essere poi la comunicazione relativa al momento in cui Uospite si trovera all'interno
della destinazione e necessitera di tutte le informazioni inerenti ai percorsi presenti, a come raggiungerli, a dove trovare
le colonnine per la ricarica e cosi via.

In generale, dunque, con lo sviluppo di tali prodotti turistici, crediamo che Levico Terme avra la possibilita di posizionarsi sul
mercato con un prodotto turistico legato all'offerta bike completo e di qualita, in grado di soddisfare le esigenze di buyer
personas che, seppur accumunati da un interesse per il mondo della bicicletta, potrebbero voler vivere delle esperienze
differenti in relazione a bisogni e necessita distinte.

E infatti ragionevole ipotizzare che il fruitore “tipo” delle salite da mito non sia lo stesso interessato, invece, al mondo delle
e-bike. Questo rappresenta, a nostro avviso, un punto di forza per Levico Terme come destinazione turistica in quanto tale
aspetto potra poi essere utilizzato anche a livello comunicativo per affermare di essere una destinazione specializzata nel
cicloturismo.

Il prodotto legato alle salite da mito e U'offerta specifica per le e-bike uniti alla pista ciclabile della Valsugana gia presente,
infatti, renderanno Levica Terme maggiormente attrattiva non solo per gli sportivi definiti “hard”, ovvero con una
preparazione fisica adequata per affrontare percorsi impervi ma, anche per tutti coloro che, pur non praticando attivita
sportiva con regolarita, desiderano vivere un’esperienza legata al mondo bike durante la loro vacanza.

Inoltre, riteniamo che l'implementazione di tale tipologia di offerta dara la possibilita a Levico Terme di risolvere, per lo meno
parzialmente, il punto di debolezza relativo alla presenza di una clientela prevalentemente matura, emerso dall’analisi SWOT

sopra esposta. Soprattutto se si pensa al prodotto legato alle salite da mito, infatti, questo solitamente viene particolarmente
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apprezzato e fruito da una clientela leggermente pil giovane rispetto alla fascia principale di turisti attuali emersa dal
questionario somministrato.

Infine, segnaliamo come eventuale possibilitd da noi consigliata per la destinazione, quella di focalizzare I'offerta e-bike
nell’area di Vetriolo. Tale area, infatti, risulta essere, a nostro avviso, particolarmente indicata per la creazione di questa
tipologia di prodotti turistici dato l'elevato potenziale naturalistico e paesaggistico che la contraddistingue, come pit volte
emerso tanto dalle interviste quanto dai tavoli di lavoro.

Lo sviluppo di questa progettualita in tale area rappresenta, secondo la nostra opinione, un’occasione significativa per la

riqualificazione di Vetriolo, area ad oggi caratterizzata da una scarsa manutenzione generale, soprattutto a seguito della

~

tempesta Vaia, le cui ricadute sul territorio non sono ancora del tutto state risolte.

-~

SPORT&OUTDOOR - ESCURSIONI BIKE

Sviluppo e completamento del prodotto con particolare riferimento a:

/ N

LEVICO TERME COME PUNTO DI STRUTTURAZIONE DELL OFFERTA
PARTENZA PER LE SALITE DAMITO E E-BIKE CON EVENTUALE FOCUS

LA SCOPERTA DEL TERRITORIO SULLAREA DI VETRIULUJ

259




PROGETTO STRATEGICO

@) OFFERTAVOLO )

Tanto dalle interviste quanto durante i tavoli di lavoro & emerso come sia cresciuta, negli ultimi anni, la domanda relativa al
prodotto volo nonostante, ad oggi, questa risulti ancora una disciplina piuttosto di nicchia, soprattutto in riferimento al
mercato nazionale.

Tuttavia, in riferimento alla destinazione qui oggetto d’analisi, sia i vari stakeholder intervistati che i consulenti hanno
concordato nell’affermare che l'offerta volo sia caratterizzata da uno scarso livello di sviluppo della stessa e che, per questo
non rappresenti, ad oggi, un prodotto di punta effettivamente spendibile nel mercato.

Per tale ragione, considerando anche il trend che vede in crescita l'interesse della popolazione in riferimento agli sport
adrenalinici, crediamo che la terza ed ultima priorita per Levico Terme, in riferimento alla macro-categoria sport&outdoor, sia
dunque quella di completare lo sviluppo del prodotto turistico legato all’offerta volo.

Puntare sullo sviluppo di tale prodotto, infatti, permetterebbe all'intera destinazione di avere al proprio interno un elemento
caratterizzante ed allo stesso tempo in grado di contraddistinguerla rispetto ai territori limitrofi competitor grazie ad un
elemento di unicita.

Questo, in aggiunta, oltre ad innalzare il livello complessivo di sviluppo dell’offerta turistica levicense ad oggi mediamente
basso, permetterebbe alla destinazione di affermarsi nel mercato con un prodotto fortemente attrattivo, in grado di attirare
flussi turistici, sia nazionali che internazionali, anche nelle ali di stagione dato che il periodo per il volo solitamente inizia gia a
partire da marzo e si protrae fino ad ottobre.

Oltre a cio, tale offerta, sarebbe sicuramente in grado, a nostro avviso, di contribuire in modo consistente all’ulteriore
affermazione di nuave discipline spartive all'interno della destinazione, elemento gia emerso all'interno dell’Analisi SWOT
come punto di forza di Levico Terme.

Infine, ultimo aspetto ma non per importanza, grazie all’ulteriore strutturazione e sviluppo dell’offerta volo, Levico Terme
avrebbe [a possibilita di cogliere lopportunita di mercato legata alla ricerca di esperienzialita ed autenticita da parte
dell’ospite durante il proprio periodo di vacanza.

Vediamo ora, dunque, quali sono secondo la nostra opinione le principali azioni necessarie che, la destinazione assieme agli
stakeholder del territario competenti, dovrebbe considerare all'interno di un piano strategico per il futuro, per completare il
livello di sviluppo dell'offerta volo e renderla a tutti gli effetti un prodotta spendibile nel mercato:
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o CREAZIONE DI UN PUNTO DI DECOLLO UFFICIALE E STRUTTURATO: uno degli elementi essenziali affinché il prodotto volo passa
considerarsi completo e quello legato alla presenza di uno o pit punti di decollo ufficiali che siano correttamente strutturati
e segnalati. Il turista che arriva all’interno della destinazione e vuole vivere un’esperienza legata al valo, infatti, deve
essere messo nelle condizioni di pater conoscere dove sono collocati i
punti di decollo, di poterli raggiungere con comodita e di trovarvi una
volta in loco, tutti i prodotti ed i servizi di cui necessita per vivere al
meglio la sua esperienza.

Questi, inoltre, e necessario che siano sempre curati e manutentati,
in modo tale da contribuire alla creazione della prima impressione del
cliente in modo positivo. Il turista, infatti, solitamente si aspetta di
vivere un’esperienza di qualita e che sia in grado di rispettare le

aspettative generate.

o CREAZIONE DU UN PUNTO DI ATTERRAGGIO UFFICIALE E STRUTTURATO: tanto dalle interviste quanto dai colloqui & emerso
come, uno dei punti di debolezza attuali maggiori del prodotto volo sia proprio legato all’assenza di campi d’atterraggio

ufficiali. Quelli attualmente presenti, infatti, risultano essere dei

terreni i cui proprietari hanno dato il permesso di utilizzarli come
punti d’atterraggio ma che, per tale ragione, essendo di privati, in
alcuni casi non vengono correttamente manutentati (basti pensare
allo sfalcio dell’erba). Per questo motivo, riteniamo che sia una
priorita per Levico Terme ed i suoi attori di competenza, individuare
dei campi che possano essere utilizzati come punti d’atterraggio
ufficiali. Anche in questo caso, poi, questi dovranno essere

correttamente segnalati e progettati in modo tale da assolvere a
tutte le loro funzioni nel modo migliore possibile.

> IMPLEMENTAZIONE DEI SERVIZI ACCESSORI A COMPLETAMENTO DELLOFFERTA (sia nei punti di decollo/atterraggio che nel
resto del territorio): affinché Uofferta volo possa essere facilmente fruibile da parte dei turisti e degli appassionati,
riteniama che sia di fandamentale importanza per lintera destinazione, essere in grado di fornire tutti i servizi accessari e

complementari al prodotto stesso. A tal proposito, ad esempio, il

cliente dovrebbe poter fruire di parcheggi congrui alle sue esigenze
tanto nei pressi dei punti di partenza quanto in quelli d’atterraggio e
di un servizio navetta adequato per potersi spostare da una zona
all’altra. Infine, affinché il prodotto raggiunga un livello di sviluppo
dello stesso elevato, crediamo che sia necessario progettare e
predisporre all'interno dell’intera destinazione dei luoghi adatti allo
svago tanto di colora che accompagna chi vola quanto per tutti coloro
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che a conclusione della propria esperienza, desiderano vivere dei momenti di socialita.

o RAFFORZAMENTO ED AUMENTO DEGLI EVENTI LEGAT! AL PRODOTTO VOLO: affinché il prodotto volo venga conosciuto e fruito
da un pubblico sempre maggiore, crediamo che un elemento che patrebbe aiutare in tal senso sia proprio quello legato al
rafforzamento e ad una maggiore strutturaziane degli eventi che, in alcuni
casi gia vengono realizzati, in riferimento a tale prodotto. La loro
organizzazione, infatti, se supportata da una corretta comunicazione,
potrebbe essere di fondamentale importanza per riuscire a raggiungere
un pubblica ben pit ampio di potenziali fruitori.

Inoltre, riteniamo che questi eventi possano essere un’occasione per
Uintera destinazione per farsi conoscere da un pubblico difficilmente
raggiungibile attraverso altro canali ma che, non per questo, meno
interessato alla scoperta dell'intera offerta turistica di Levico Terme

durante la sua permanenza all’interno del territorio.

SPORT&OUTDOOR - OFFERTA VOLO

Sviluppo e completamento del prodotto anche in un’ottica di elemento caratterizzante e differenziante per
la destinazione.

Necessita di focalizzarsi su:

@ Creazione di punti di decollo e di atterraggio ufficiali e ben strutturati
/=D

©
—0—0—

Implementazione dei servizi accessori a completamento dell’offerta

oo Mo Rafforzamento ed aumento degli eventi legati al prodotto volo
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Passiamo, invece, ora alla MACRO-CATEGORIA BEN-ESSERE:

All'interno di tale macro-categoria, nonostante siamo ben consapevoli del fatto che pit prodotti tra quelli emersi in
precedenza possano essere ricompresi all'interno della stessa, crediamo siano due, data anche l'importanza che ricoprono
all'interno della destinazione, i prodotti turistici che, ad oggi, risultano essere delle risorse chiave su cui investire
ulteriormente per lo sviluppo ed il miglioramento dell’offerta turistica di Levico Terme.

Questi risultano essere:

A)  TERME DI LEVICO

B) LAGO DI LEVICO

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio quali dovrebbero essere, per entrambi i prodotti turistici appena citati, i principali
punti su cui, a nostro avviso, la destinazione dovra lavorare per riuscire a completare il livello di sviluppo degli stessi.

In questo modo, infatti, oltre ad incrementare il livello di qualita percepito, Levico Terme risulterebbe ad essere
maggiormente attrattiva anche nei confranti di tutti quei turisti potenziali che, ad 0ggi, non si sono mai recati all'interno dell
destinazione per trascorrere le proprie vacanze.

N’

Dalle analisi precedentemente esposte € emerso come il prodotto turistico legato all'offerta termale risulti essere, ad oggqi,
uno dei prodotti di forza maggiormente spendibili sul mercato, come confermato anche dalla matrice prodotto-comunicazione
vista in precedenza.

Le terme di Levico, infatti, posseggono storicamente una forte vocazione sanitaria e, oggi, rappresentano una delle realta
termali pit grandi e maggiormente sviluppate rispetto a flussi curandi e ad approccio sanitario di tutto 'ambito Trentino.
Questo, ha fatto si che negli anni esse abbiano contribuito in mado consistente allo sviluppo ed all’affermazione di Levico

Terme come destinazione turistica.

Tale fenomeno, inoltre, & stato verificato anche durante le nostre analisi attraverso il questionario erogato. Un numero
consistente di rispondenti, infatti, ha indicato le terme tra le tre principali parole che assacia all'intera destinazione di Levico
Terme. Questo dato risulta essere interessante in quanto ha permesso di evidenziare, ancora una volta, il forte legame che
unisce il prodotto termale alla tradizione turistica della destinazione.
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Crediamo dunque che, proprio per tutte le ragioni appena espaste, le terme debbano essere inserite tra i prodotti turistici con
una priorita di intervento all'interno del piano di sviluppo strategico per il futuro, in modo tale da riuscire a rimanere,
coerentemente con quanto richiede il mercato attuale, uno dei prodotti di punta della destinazione.

Vediamo ora, dunque, quali sono, secondo la nostra opinione, le principali azioni necessarie che, la destinazione assieme agli
stakeholder del territario competenti, dovrebbe considerare all'interno di un piano strategico per il futuro, per completare il
livello di sviluppo dell'offerta termale e renderla un prodotto spendibile nel mercato nella sua interezza:

o SVILUPPO E REALIZZAZIONE DEL PROGETTO LEGATO AL THERMAL MEDICAL SPA: visti i cambiamenti che si sono verificati e che
si stanno tutt'ora verificando a livello di mercato come approfondito in una delle sezioni precedenti, crediamo che sia di
fondamentale importanza avviare I'ambizioso progetto di ristrutturazione che 'azienda termale ha in programma di
realizzare per riuscire a risolvere i limiti attuali a livello strutturale che essa possiede. Questo investimento, infatti,
permetterebbe alle terme stesse di riposizionarsi nel mercato con un prodotto al passo con i tempi ed in grado di
rispondere alle nuove richieste della domanda.

Tale necessita, infatti, ¢ stata ravvisata anche dai risultati
dei questionari in cui, la maggior parte dei rispondenti che
ha indicato le terme come principale motivazione per cui si
sona recatia Levico Terme, ha evidenziato tra gli elementi da
migliorare la creazione di spazi ed ambienti benessere
all'esterno. Questo, infatti, rappresenta un elemento, ad
0qqi, con un livello scarso di sviluppo e che, invece, crediamo
risulti fondamentale implementare per riuscire da un lato a

svecchiare parte della clientela attuale fortemente legata al

sistema sanitario e, dall’altro, per permettere alla struttura

stessa di estendere il proprio periodo di apertura e, di consequenza, incrementare i propri flussi. Un'offerta maggiormente
improntata sul Thermal Medical spa, infatti, risulterebbe piu attrattiva come prodotto complementare, anche nei confronti
di tutti quei turisti che, ad oggi, si recano a Levico Terme per motivazioni di vacanza legate al relax, alla rigenerazione o alla
volonta di praticare dello sport.

o LAVORARE SULLA COMUNICAZIONE INTERNA VERSO GLI ALTRI
STAKEHOLDER TERRITORIALL: tanto dai collogui quanto dai tavoli
di lavoro € piu volte emerso come punto di debolezza specifico
dell'offerta termale, il fatto che, oggi, molti degli attori
territoriali non conoscano i cambiamenti che hanno interessato e
che interesseranna il prodotto terme nel prossimo breve periodo.
Questa, fa si che pai, gli stessi, non siano in grado di trasmettere
all'ospite le corrette informazioni in riferimento a tale proposta,
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limitando di gran lunga quelli che potrebbera essere i potenziali fruitori di tale offerta.

Per tale ragione, quindi, riteniamo che sia di fondamentare importanza creare delle azioni di marketing mirate verso il
tessuto imprenditoriale locale affinché questo possa sentirsi maggiormente coinvolto e, allo stesso tempo, gli venga
comunicato e fatto comprendere il salto di qualita che l'azienda termale si sta apprestando a fare.

Coinvolgere i diversi attori locali nella presentazione e condivisione partecipata del progetto strategico di sviluppo delle
terme, infatti, aiuterd a far comprendere a tutti il nuovo posizionamento dell'offerta, facendone conoscere [a rinnovata
identita, gli obiettivi futuri e le opportunita per i diversi operatori. Solamente in questo modo crediamo, quindi, che sara
possibile riuscire a convincere gli stakeholder locali a dare nuovamente piena fiducia tanto all’azienda quanto al prodotto

termale.

> MAGGIORE SOSTEGNO DA PARTE DELLAMMINISTRAZIONE PUBBLICA VERSO LE INIZIATIVE DI MARKETING REALIZZATE DALLE

TERME: riteniamo che un maggiore coinvalgimento da parte del’Amministrazione pubblica verso le attivita marketing
realizzate direttamente dall’'azienda termale possa far si che queste siano in grado di raggiungere un pubblico maggiore di
potenziali fruitori di tale prodotto. Questo, inoltre, si tradurrebbe, di conseguenza, in un bacino pit ampio di potenziali
flussi turistici per lUintera destinazione in quanto, se comunicata
nel modo carretto, tali clienti potrebbero dichiararsi interessati
alla fruizione anche di altri prodotti turistici della destinazione.

A tale aspetto, si ricollega, dunque, la necessita di risolvere il
punto di debolezza legato alla scarsa capacitda delle terme di
promuovere le altre attrazioni territoriali. Lamministrazione
potrebbe, dunque, attraverso il proprio sostegno, aiutare 'azienda
termale a migliorare tale aspetto grazie anche all'implementazione
di alcune azioni che vedremo maggiormente nel dettaglio in

sequito all'interno delle sezioni dedicate a marketing interno ed
esterno.

o PRESA DI POSIZIONE SULLE TERME DI VETRIOLD: dato quanto emerso in fase analitica, crediamo debbano essere effettuati,
una volta per tutte, dagli attori della destinazione maggiormente coinvolti, dei ragionamenti legati all’'offerta termale di
Vetriolo, definendo un chiaro scenario di sviluppo per il suo futuro. Il fatto di mantenere una posizione piuttosto neutrale e
non prendere una decisione in relazione a questa tematica, infatti,
potrebbe ritorcersi contro la reputazione della stessa offerta della
destinazione nel suo complesso andando, da un lato ad intaccare in
modo negativo la notorietd ed il prestigio che negli anni Levico
Terme si & guadagnata come destinazione turistica e, dall’altro
contribuendo ad aumentare lo stato di sfiducia da parte del
tessuto imprenditoriale.

Cio, inoltre, permetterebbe alla destinazione di poter fare dei
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ragionamenti complementari in riferimento, ad esempio, alle importanti volumetrie presenti a Vetriolo ad oggi in uno stato
di semi-abbandono e che per questo, necessitano al pit presto di una nuova destinazione strategica.

Limplementazione di tali azioni specifiche, unite al miglioramento di alcuni servizi accessori quali il punto ristoro ed il
parcheggio, ritenuti dai turisti che hanno risposto al questionario come elementi da potenziare ulteriormente, permetteranno
dunque all'offerta termale di diventare ancora maggiormente attrattiva e di presentarsi nel mercato come un prodotto di
qualita, in grado di soddisfare le nuove esigenze dichiarate da parte della domanda.

Tali suggerimenti che abbiamo appena riportato, infatti, consentiranno a Levico Terme in quanto destinazione turistica, di
vantare un’offerta sempre piu caratterizzata da prodotti turistici interessanti, in grado di distinguere e caratterizzare l'intero
territorio, oltre a differenzialo dalle altre destinazioni competitor limitrofe e non.

Queste, inoltre, potrebbe avere delle ricadute positive anche in riferimento alla percezione degli ospiti rispetto l'intera offerta
turistica la quale, seppur ad oggi gia mediamente buona come emerso dai questionari, potrebbe sicuramente essere
ulteriormente migliorata grazie all'implementazione di tali azioni.

Infine, come gid anticipato sopra, la realizzazione dell'investimento di Thermal Medical spa, sostenuto da un‘adeguata
comunicazione tanto interna quanto esterna, sard in grado di dare un contributo sostanziale anche alla strutturazione
dell'offerta invernale proponendo un prodotto alternativo e complementare all’evento dei Mercatini di Natale, oggi principale
motivazione per cui un turista dichiara di recarsia Levico Terme nei mesi invernali secondo quanto emerso dal questionario.

BEN-ESSERE - TERME DI LEVICO

RINNOVO E MIGLIORAMENTO del prodotto con una particolare necessita di focalizzarsi su:

¢
(@ Sviluppo e realizzazione del progetto legato al THERMAL MEDICAL SPA
Lavorare sulla COMUNICAZIONE INTERNA verso gli altri stakeholder territoriali

2®9 Maggiore SOSTEGNO da parte dell'amministrazione pubblica verso le iniziative di
marketing realizzate dalle terme

<{@  Presadi posizione sulle TERME DI VETRIOLO
<
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@) LAGO DI LEVICO D

Secondo quanto emerso in fase di analisi, il lago di Levico, ad ogqi, risulta essere il prodotto turistico maggiormente
sviluppato ed allo stesso tempo sostenuto da una comunicazione adeguata o, quanto meno piu che sufficiente, tanto dalle
strutture ricettive quanto dai principali siti territoriali di riferimento quali VisitValsugana e VisitLevica.

Tale posizione di rilevanza, inoltre, é stata verificata anche dagli esiti del questionario erogato: un numero consistente di
rispondenti, infatti, ha indicato il lago tra le tre principali parole che associa all'intera destinazione di Levico Terme. Questo
dato risulta essere interessante anche in chiave di sviluppo in quanto ha permesso di evidenziare la forza attrattiva, anche da
un punto di vista evocativo, di tale prodotto all’interno dell'offerta territoriale.

Tuttavia, crediamo che, proprio perché il lago ricopre ad oggi un ruolo centrale nella proposta turistica di Levico Terme, il suo
completamento debba essere una delle priorita di sviluppo futuro per la destinazione. Tanto dai tavoli di lavoro e dalle
interviste quanto dai questionari ai turisti, infatti, & emerso come vi siano ancora degli elementi che necessitano di alcuni
interventi.

La progettazione e la consequente implementazione di alcune specifiche azioni che esporremo qui di sequito permetteranno a
Levico Terme di affermarsi all’interno del mercato turistico con un prodotto lago interessante e distintivo, in grado di attrarre
buyer personas differenti a seconda della loro predilezione per una vacanza relax piuttosto che active.

Vediamo, dunque, quali sono le principali azioni che suggeriamo di mettere in atto affincheé il prodotto lago possa risultare
ancar pit sviluppato e di qualita:

o SEPARAZIONE DE! PERCORSI TRA PEDONI E BIKER: uno dei principali problemi attuali che, a nostro avviso, ha priorita d’esser
risolto e proprio quello legato all’utilizzo del percorso pedonale lungo lago
anche da parte dei turisti in bicicletta anche se, a livello teorico, cio
sarebbe vietato. Tale situazione rappresenta un problema per entrambe
le categarie di fruitori in quanto avendo delle modalita di fruizione
diverse, la loro convivenza potrebbe essere pericolosa. Tanto i pedoni
quanto i biker, infatti, potrebbero accidentalmente taccarsi gli uni con
glialtri causando delle cadute.

Per tale ragione, riteniamo che sia essenziale trovare una soluzione che

preveda la separazione dei flussi creando dei percorsi appositi per
entrambe le categorie di fruitori.
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- COMPLETAMENTO DEL PERCORSO LUNGO LAGO NEI TRATTI DI COMPETENZA DI ALTRI COMUNI: uno dei principali punti da
migliorare emersi tanto dal tavolo di lavoro quanto dalle interviste, & quello legato alla scarsa cura e manutenzione del
percorso lungo lago in alcuni tratti di competenza dei comuni limitrofi. Nonostante sia una situazione che non dipende
interamente dal Comune di Levico Terme, riteniamo sia di prioritaria importanza per quest’ultimo riuscire a trovare degli
accordi con i territori adiacenti per trovare una soluzione di sviluppo
futura unica che permetta al prodotto lago di esser completato in tutte le
sue parti. Il turista che si trova allinterno della destinazione per
trascorrere le proprie vacanze, soprattutto se proviene da territori che
non si trovano nelle vicinanze, infatti, non canosce e non e in grado di
distinguere il punto in cui termina l'area di competenza di Levico ed inizia
quella dei comuni limitrofi. Al contrario, pensando che tutto il percorso
lungo lago faccia parte della proposta turistica di Levico Terme, tendera

ad attribuire la scarsa manutenzione e strutturazione del tracciato a
questultimo.

o ESTENSIONE DEI SERVIZI' ACCESSOR! A COMPLETAMENTO DELLOFFERTA: tanto dai tavoli di lavoro quanto dai risultati dei
questionari e emerso come ci siano alcuni elementi e servizi accessori al prodotto lago che, ad oggi, dovrebbero essere
ulteriormente migliorati o ampliati in modo tale da risultare congrui all’ampiezza dei flussi turistici attuali.

In particolar mado, in relazione all'offerta legata alla balneazione ma non solo, sia i diversi attori coinvolti che i turisti
raggiunti hanno evidenziato la necessita di un numero maggiore di bagni e docce. L'adegquamento di tali servizi al numero di
fruitori attuali, soprattutto nei mesi centrali estivi, permetterebbe al
prodotto lago di elevare il proprio livello qualitativo e di esser ancor pid
apprezzato dagli ospiti.

Infine, ulteriore elemento che potrebbe contribuire al raggiungimento del
medesimo fine & quello legato all'implementazione di una cartellonistica
adequata in grado di segnalare non salo i percorsi presenti, ma anche i
diversi punti d'interesse ed attrazioni che si trovano nei dintorni.
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Limplementazione di tali azioni suggerite, siamo convinti che permetterebbero al prodotto lago di raggiungere un livello
completo di sviluppo, contribuendo ad accrescere ulteriormente, in qualita di prodotto chiave, la valenza turistica dell’intera
destinazione tanto a livello nazionale quanto internazionale.

Il continuo miglioramento del prodotto lago, in tutte le sue attrazioni tanto legate alla balneazione quanto alle attivita
sportive, inoltre, darebbe la possibilita all'intera destinazione di Levico Terme di cogliere alcune opportunita di mercato legate
all'interesse crescente della domanda verso le attivita all'aperto ed a contatto con [a natura.

Il turista, infatti, oggi risulta essere sempre pil alla ricerca di esperienzialitd ed autenticita nelle esperienze che vive durante
la sua permanenza all'interno della destinazione.

BEN-ESSERE - LAGO DI LEVICO

SVILUPPO E COMPLETAMENTO del prodotto con una particolare necessita di focalizzarsi su:

—

@ SEPARAZIONE DEI PERCORSI tra pedoni e biker

o
;Lii COMPLETAMENTO DEL PERCORSO LUNGO LAGO nei tratti di competenza di altri comuni

ESTENSIONE DEI SERVIZI ACCESSORI a completamento dell’offerta
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Passiamo, invece, ora alla MACRO-CATEGORIA MONDO SLOW:

Dato l'interesse crescente dichiarato dal mercato nei confronti di attivita all'aperto ed a contatto con la natura e la sempre
maggiore richiesta da parte della domanda di esperienze caratterizzate da unicita ed esperienzialita, crediamo che sia di
prioritaria importanza per Levico Terme investire sul prodotto turistico legato al mondo slow.

Questo, infatti, a nostro avviso rappresenta una grande opportunita di rilancio, soprattutto per alcune aree specifiche della
destinazione, particolarmente adatte allo sviluppo di un prodotto turistico in grado di accompagnare il turista in un viaggio
alla scoperta di luoghi nascosti, culture diverse e prodotti locali, permettendogli di cogliere ogni particolare di cid che la
specifica destinazione & in grado di offrire.

Nello specifico, riteniamo che siano due e aree di Levico Terme maggiormente predisposte allo sviluppo in chiave strategica di
un prodotto turistico slow:

A)  ALTOPIANO DI VEZZENA

B) SAN BIAGIO

Vediamo ora maggiormente nel dettaglio quali dovrebbera essere, per entrambi i luoghi- contenitore appena citati, i principali
punti su cui, a nostro avviso, la destinazione dovrebbe lavorare per sviluppare un prodotto turistico di qualita e, allo stesso
tempo, fortemente attrattivo nel mercato.

B
ALTOPIANO DI VEZZENA )

L'altopiano di Vezzena, secondo quanto emerso nella fase di analisi, nonostante vanti una grande affezione allo stesso da parte

di tutti gli stakeholder locali che operano all'interno del territario, ad oggi, non risulta detenere una forza attrattiva nei
confronti dei turisti. 11 57% di coloro che hanno risposto al questionario eragato, infatti, hanno dichiarato di non aver visitato
tale luogo durante la loro permanenza a Levico Terme.

Tale dato, se letto assieme allo scarso livello di sviluppo dell'area, mette bene il luce, a nostro avviso, la necessita primaria di
individuare, all'interna del piano strategico futuro, una modalita ed i consequenti interventi specifici, per riuscire a sfruttare
il potenziale, soprattutto naturalistico, del luoga.
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Data tale premessa, andiamo ora ad esporre qui di sequito quali sono, a nostro avviso, le specifiche azioni che la destinaziane e
gli attori di competenza, dovrebbero mettere in atto affinché ['Altopiano di Vezzena possa arrivare ad avere un prodotto
turistico in chiave slow attrattiva e spendibile nel mercato:

o MIGLIORARE LE VIE DI ACCESSO AL LUOGO: tra gli elementi da migliorare evidenziati tanto dagli stakeholder durante i tavoli
di lavoro quanto dai turisti all'interno del questionario, vi e la necessita di rendere maggiormente fruibile la principale
strada di accesso all’Altopiano di Vezzena. Ad oggi, infatti, l'accesso all'area avviene generalmente attraverso la strada del
Menador la quale, dati gli aspetti che la caratterizzano, non risulta di facile fruizione per il turista, soprattutto se non
avvezzo alla quida in montagna.

Tale strada, inoltre, come visto in precedenza, risulta essere una delle predilette tra gli amati delle salite da mito. Tuttavia,
['attuale convivenza tra ciclisti ed autoveicoli rappresenta un pericolo per entrambe le tipologie di fruitori in quanto data la
ripidita e la limitata larghezza della strada stessa, potrebbero
verificarsi dei sinistri.

Per questo motivo, a nostro avviso, risulta essere di primaria
impartanza riuscire ad individuare delle possibili alternative
per la risoluzione di tale problema prima ed implementare
quanto deciso poi, in mado tale che, oltre a migliorare la
fruizione dell’esperienza per i turisti attuali, lintero
territorio della Vezzena diventi maggiormente fruibile anche
per tutti coloro che, ad ogqi, hanno dichiarato di non esserci
stati.

o RAFFORZAMENTO DELLE ESPERIENZE ENO-GASTRONOMICHE PRESENTI: come ben sappiamo, lintera area dell” Altopiano di
Vezzena risulta caratterizzata dalla presenza di alcune malghe, ancara in attivita, in cui viene prodotto il rinomato
formaggio dall'omonimo nome. Soprattutto in un’ottica di sviluppo in chiave slow, riteniamo che questo aspetto debba
essere uno degli elementi cardine dell’offerta.

Sempre piu, infatti, come abbiamao visto anche nei trend di mercato in precedenza, il turista € alla ricerca di nuove
esperienze dai forti contenuti esperienziali che gli permettano di entrare in diretto contatto con la tradizione e la cultura
locale. Tanto le malghe quanto la loro produzione di

formaggio, dunque, risultano essere ben allineate con tale
tipologia di attrazioni.

Quello che suggeriamo, dunque, in un’ottica di sviluppo
strategico futuro &, dunque, di mettere a sistema e
strutturare in modo dettagliato tale tipologia di offerta,
definendo in modo chiaro quali sono i compiti e le azioni che
ogni malga dovra svolgere per contribuire allo sviluppo del
prodotto turistico slow. Basti pensare, ad esempio,

all'organizzazione di visite guidate per mostrare le diverse
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fasi previste per la produzione del formaggio Vezzena, di laboratori pensati ad hoc per le famiglie e cosi via.

Il collegamenta tra gastronomia e turismo offre, infatti, una notevale oppartunita per la promozione dei territori stessi
attraverso la loro cucina. Esso, inoltre, aiuta a rafforzare il marchio territoriale ed a promuovere un turismo sempre piu
sostenibile.

o FAVORIRE UACOUISTO DI PRODOTTI TIPICI DIRETTAMENTE IN LOCO: molto spesso il turista, dopo aver vissuto varie esperienze
immersive nella destinazione, quando sta per concludere la propria vacanza e far ritorno alla propria dimara, desidera
portare con sé dei ricordi o dei cadeaux tipici del territorio esplorato, per amici e parenti, dimostrando una particolare
predilezione per i prodotti tipici legati all’enogastranomia.

Tale tendenza, ¢ stata confermata anche da ISNART ed Unioncamere, i quali, TURISTI CHE ACQUISTANO PRODOTTI TIPICI

all'interno della loro ricerca, come é possibile vedere all’'interno del grafico qui

sotto riportato, hanno evidenziato come Uinterno Trentino sia caratterizzato dalla

presenza di turisti con, mediamente, una propensione medio-alta all’acquisto di

prodotti tipici durante la loro permanenza all’interno del territorio.

Alla luce di quanto appena esposto, dunque, riteniamo sia particolarmente

strategico non solo per ['Altopiano di Vezzena ma, pil in generale per lintera

destinazione, strutturare 'offerta in modo tale che, il turista, possa acquistare
direttamente in loco, a conclusione della propria esperienza, i prodotti tipici che ha

avuto modo di conoscere e di degustare nel corso della giornata.

Tale azione, se strutturata ed implementata correttamente, potra portare a delle
ricadute positive per molti stakehalder territoriali fino a quel momento non cosi  Fonte: Unioncamere - ISNART (2018)
legati al settore turistico.

o MIGLIORAMENTO E STRUTTURAZIONE DELLA SENTIERISTICA: uno degli elementi con priorita di miglioramento affinché |
proposta turistica legata all’Altapiano di Vezzena possa svilupparsi nel modo adeguato passando da idea a vero e proprio
prodotto turistico, & quello riferito alla strutturazione e messa a sistema della rete di percorsi presenti. Ad oggi, infatti,
secondo quanto emerso dalle interviste e dai tavali di lavoro, questi risultano essere scarsamente manutentati e segnalati,
impedendo cosi la fruizione a tutti quei turisti che non conoscono
molto bene il territorio.
| vari soggetti incaricati, dunque, dovranno assicurarsi che i
diversi sentieri vengano correttamente segnalati non solo al loro
inizio, ma lungo tutto il loro tracciato per evitare che i fruitori
possano perdersi o smarrire la strada.

Inoltre, dove attualmente non presenti, questi dovranno essere
correttamente tracciati e segnalati in modo tale che lintera area
risulti correttamente collegata e fruibile.
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o |MPLEMENTAZIONE DEI SERVIZI ACCESSORI' A COMPLETAMENTO DELL'OFFERTA: come emerso dalla matrice sviluppo del
prodotto-comunicazione, ad oggi, l'intera offerta turistica legata all’Altopiano di Vezzena, risulta essere caratterizzata da
un basso livello di sviluppo. Affinché il luogo possa diventare un vero e proprio contenitore per 'eragazione di prodotti
turistici di qualita, dunque, riteniamo sia di fondamentale importanza progettare, a livello strategico, quali dovranno essere
e come dovranno essere erogati, tutti quei servizi complementari ma necessari, per riuscire a soddisfare i bisogni del
turista. Solamente in questo modo, infatti, Levico Terme sara in
grado di presentarsi nel mercato con un prodotto turistico in
chiave slow all’altezza delle aspettative dell’ospite.

In particolare, pensando all'area della Vezzena qui oggetto
d’analisi, tra i servizi accessori che dovrebbero essere
implementati vi sono sicuramente le fontanelle d'acqua e delle
aree di sosta lungo i percorsi affinché il turista possa prendersi
un momento di pausa durante le sue escursioni, la
predispasizione di alcune aree per i picnic e, infine, una corretta

mappatura e segnaletica relativa agli eventuali punti d’interesse
presenti.

La progettazione e lo sviluppo dell’Altopiano di Vezzena in chiave slow, dunque, se correttamente implementata, potra
contribuire in modo significativo alla riduzione di numerosi punti di debolezza emersi nell’analisi SWOT.

In particolar modo, grazie alle azioni sopra elencate, la destinazione sara in grado di migliorare il livello generale di sviluppo
dei propri prodotti turistici componenti 'offerta. Questa, infatti, ad oggi risulta avere un‘alta concentrazione di prodotti
collocati nella sezione della matrice prodotto-comunicazione riferita a quelli che si trovano ancora ad uno stadio di idea
potenziale e non di vero e proprio prodotto spendibile nel mercato e, anche U'Altopiano di Vezzena, si trova al suo interno.

Riuscire a trovare una soluzione alla problematica legata alla strada d’accesso a tale zona, inaltre, permettera di risolvere,
almeno in parte, il punto di debolezza legato all’attuale difficolta di accesso ad alcune aree del territorio.

Infine, la creazione di una proposta strutturata legata al mondo dello Slow Tourism potrebbe sicuramente giovare all'intera
destinazione soprattutto in riferimento alla riduzione del rischio legato ad alcune minacce quali, ad esempio, le crescenti
aspettative da parte della domanda ed il perdurare degli effetti legati alla pandemia.

Lofferta e le esperienze slow, infatti, da un lato risultano in grado di soddisfare le sempre maggiori richieste di esperienzialita
ed unicita avanzate dalla domanda e, dall'altro, si rivelano particolarmente in linea con le esigenze di naturalita e di attivita
all'aria aperta emerse in sequito alla situazione recentemente vissuta.

273




PROGETTO STRATEGICO

MONDO SLOW - ALTOPIANO DI VEZZENA
f SVILUPPO E MIGLIORAMENTO dell’intera area con una particolare necessita di focalizzarsi su: \

QE MIGLIORARE LE VIE D’ACCESSO AL LUOGO
i RAFFORZAMENTO DELLE ESPERIENZE ENO-GASTRONOMICHE PRESENTI
% FAVORIRE LACQUISTO DI PRODOTTI TURISTICI DIRETTAMENTE IN LOCO

MIGLIORAMENTO E STRUTTURAZIONE DELLA SENTIERISTICA

IMPLEMENTAZIONE DEI SERVIZI ACCESSORI a completamento dell’offerta J
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@ SANBIAGID )

San Biagio, secondo quanto emerso nella fase di analisi, nonostante sia stato nominato un numero considerevale di volte da
parte degli stakeholder intervistati, ad ogqi, non risulta detenere una forza attrattiva nei confronti dei turisti. 1 58% di colaro
che hanno risposto al questionario erogato, infatti, hanno dichiarato di non aver visitato tale luogo durante la loro permanenza
3 Levico Terme.

Questo rappresenta, dunque, una conferma di quanto emerso anche dalla matrice sviluppo del prodotto - comunicazione in cui
lofferta legata a San Biagio e risultata esser collocata nel quadrante relativo alle idee ancara non trasformate in prodotti

spendibili all'interno del mercato.

Tuttavia, nonostante [a situazione attuale appena presentata, crediamo che San Biagio possa essere una risorsa chiave per lo
sviluppo futuro dell’intera destinazione soprattutto in chiave slow grazie all’elevato potenziale naturalistico, quasi
“energetico”, che lo caratterizza e contraddistingue.

Data la sua vicinanza al centro, fulcro del territorio di Levico Terme, questo luogo possiede ['ulteriore punto di forza di essere
facilmente raggiungibile anche dai meno avvezzi all’attivita sportiva e da coloro che preferiscono, invece, fare una passeggiata
tranquilla che non richieda uno sforzo elevato.

Vediamo, quindi, qui di sequito quali sono maggiormente nello specifica le azioni a cui abbiamo pensato per lo sviluppo di San
Biagio:

o SVILUPPO DEL POTENZIALE PRESENTE IN CHIAVE SLOW: crediamo che la destinazione, assieme agli stakeholder di
competenza debba iniziare a ragionare, magari attraverso dei tavoli di lavoro, sul futuro sviluppo dell’intera area in chiave
slow. Durante i nostri sopralluoghi, infatti, abbiamo visto in San Biagio un luoga dal forte potenziale energetico, il quale
potrebbe essere sfruttato per la creazione in un prodotto in chiave lenta ed olistica, in grado di soddisfare le esigenze di

quel turista che ricerca una rigenerazione a trecento sessanta

gradi per ritrovare il proprio equilibrio tanto fisico quanto
interiore.

Inoltre, per rendere il luogo maggiormente attrattivo, riteniamo
che potrebbe essere interessante valutare linstallazione di
alcune opere di Land Art. Quest'ultima, rappresenta una forma
d’arte contemporanea sorta negli Stati Uniti tra il 1967 e il 1968
la quale sostanzialmente si basa sull’intervento dell’artista
direttamente in loco, andando a creare lopera in completa

sintonia con 'ambiente ed il paesaggio circostanti facendola cosi
diventare un tutt’uno con gli stessi.
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o MIGLIORAMENTO E STRUTTURAZIONE DELLA SENTIERISTICA: ugualmente a quanto sopra detto in riferimento all'Altopiano di
Vezzena, riteniamo che anche San Biagio debba avere tra le proprie
priorita di intervento il miglioramento e la strutturazione della
sentieristica sia in riferimento al percorso che dal centro citta
conduce fino a San Biagio stesso, sia per quanto riguarda invece i
sentieri che permettono poi ai fruitori di raggiungere i territori
limitrofi.

Avere una rete di sentieri ben manutentata e strutturata, infatti,
risulta essere uno degli elementi chiave per diventare
maggiormente attrattivi agli occhi del potenziale turista il quale,

altrimenti, tendera a scegliere un’altra destinazione in cui con
delle attrazioni piu facilmente fruibili.

o |MPLEMENTAZIONE DEI SERVIZI ACCESSORI AL COMPLETAMENTO DELL'OFFERTA: come emerso dalla matrice sviluppo del
prodotto-comunicazione, ad ogqi, anche la zona di San Biagio risulta essere caratterizzata da un basso livello di sviluppo.
Affinché il luogo possa diventare un vero e proprio contenitore

per l'erogazione di prodotti turistici di qualita, dunque, riteniamo
sia di fondamentale importanza progettare, a livello strategico,
ugualmente a quanto detto per U'Altopiano di Vezzena, quali
dovranno essere e come dovranno essere eragati, tutti quei
servizi complementari ma necessari, per riuscire a soddisfare
tutti i bisogni del turista. Solamente in questo modo, infatti,
Levico Terme sara in grado di presentarsi nel mercato con un

ulteriore prodotta turistico in chiave slow all'altezza delle
aspettative dell’ospite.

Anche in questo caso, dunque, la progettazione e la conseguente implementazione di quanto qui suggerito permettera a Levico
Terme, in quanto destinazione turistica, di potersi presentare nel mercato con una molteplicita di prodotti turistici non piu a
basso ma bensi ad alto livello di sviluppo.

Inoltre, il miglioramento e la realizzazione di tali attrazioni, permettera al territorio di presentarsi sul mercato con un’offerta
sicuramente di qualitd maggiore ed in grado di attrarre un numero crescente di potenziali turisti non solo nei mesi di punta
estivi ma, anche nelle ali di stagione.
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Infine, crediamo che anche il prodotto di slow tourism relativo a San Biagio possa ridurre il rischio legato ad alcune attuali
minacce di mercato quali le crescenti aspettative da parte della domanda ed il perdurare degli effetti legati alla pandemia da
Covid-19.

K MONDO SLOW - SAN BIAGIO \

SVILUPPO E MIGLIORAMENTO dell’intera area con una particalare necessita di focalizzarsi su:

O O SVILUPPO DEL POTENZIALE PRESENTE IN CHIAVE SLOW
©)
G

MIGLIORAMENTO E STRUTTURAZIONE DELLA SENTIERISTICA

K I@I IMPLEMENTAZIONE DEI SERVIZI ACCESSORI a completamento dell’'offerta J

Passiamo, invece, ora alla MACRO-CATEGORIA CULTURA:

Un ulteriore prodotto che crediamo debba essere ulteriormente sviluppato, migliorato e strutturato come tale, é quello legato
al tema della Grande Guerra, con una particolare attenzione ai vari Forti che sono presenti all'interno del territorio di Levico
Terme.

Questi, infatti, seppur in alcuni casi nominati dai vari stakeholder intervistati, durante la fase analitica non sono emersi in
qualita di vere e proprie attrazioni turistiche a sé stanti ma, quando citati, sono sempre stati associati ad altri prodotti

turistici presenti o, pit in generale, a dei luoghi.

Cio che suggeriamo di fare, dunque, é di strutturare tale prodotto in modo tale che, gli elementi d’attrazione gia presenti
quali, ad esempio, il Forte delle Benne ed il Pizzo di Levico, vengano adeguatamente valorizzati e promossi, anche a livello

comunicativo in riferimento alla loro valenza storico-culturale.
Vediamo ora maggiormente nel dettaglio quali sono le principali azioni su cui, a nostro avviso, la destinazione assieme agli

stakeholder di competenza, dovranno focalizzarsi e concentrare le energie affinché tale prodotto turistico possa svilupparsi
nel modo pit adequata possibile:
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o MIGLIORAMENTO E STRUTTURAZIONE DELLA SENTIERISTICA: anche in questo caso, riteniamo sia di fondamentale importanza
per la destinazione continuare a mantenere e, dove necessario, migliorare ulteriormente la rete di sentieri che conduce ai
diversi punti d’interesse legati al tema della Grande Guerra. Questi,

inoltre, come vedremo maggiormente nel dettaglio all'interno della
linea strategica successiva, davranno poi essere correttamente collegati
anche alle altre attrazioni presenti nella destinazione a cui il turista
potrebbe essere interessato.

Evidenziamo come anche per tali percorsi sara poi necessario, dove non
presenti, implementare una serie di servizi accessori funzionali
all'erogazione di un'offerta completa e di qualita in grado di soddisfare
tutte le possibili esigenze che potrebbe avere il turista durante la sua

esperienza.

o IMPLEMENTAZIONE DELLA  CARTELLONISTICA ADEGUATA: trattandosi di un prodotto turistico legato all'ambito storico-
culturale, riteniamo sia di fondamentale importanza che, la visita ai diversi punti d’interesse sia accompagnata dalla
presenza di una cartellonistica adequata in grado di raccontare ed informare il turista sulla storia, sugli eventi e sulle
principali funzioni che hanno caratterizzano tali attrazioni in passato. In tal modo, infatti, anche l'ospite che decidera di
fruire del prodotto in modo autonomo senza l'ausilio di una guida, avra
comunque la possibilita di ricevere tutte le informazioni riguardanti
cio che sta visitando.

Tale tipologia di strumento comunicativo, inoltre, potrebbe essere
utilizzata per segnalare la presenza di altre attrazione all'interno
della destinazione che potrebbero suscitare l'interesse del fruitore
come, ad esempio in questo caso specifico, il Pizzo di Levico se il
turista si trova al Forte delle Benne e viceversa. Tale segnaletica,
dovrebbe dungue contenere al sua interno non solamente una breve
descrizione delle attrazioni presenti ma, anche le modalitd di

raggiungimento degli altri luoghi di possibile interesse, i relativi
tempi di percorrenza e cosi via.

o MIGLIORAMENTO DELLA COMUNICAZIONE: tanto dalle interviste quanto
dai questionari e emerso come, ad oggi, U'interesse nei confronti dei
prodotti legati alla macro-categoria culturale sia piuttosto limitato.
Tale punto potrebbe essere sicuramente in parte migliorato
attraverso una comunicazione maggiormente efficace ed
accattivante, in grado di stimolare Uinteresse da parte sia dei turisti
che gia si travano a Levico Terme perché mossi da altre motivazioni di
vacanza, sia di potenziali turisti che ad oggi non si sono mai recati
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all'interno del territorio ma che risultano pero interessati a tale macro-categoria di prodotti turistici.

Crediamo che, all'interno di un piano di sviluppo strategico futuro, tali azioni riferite alla tematica della Grande Guerra
possano rappresentare un’occasione interessante di sviluppo per Levico Terme. E dall’altro lato importante sottolineare come
siamo assolutamente consapevoli del fatto che la macro-categoria culturale non contenga al suo interno, ad oggi, dei prodotti
turisti classificabili come attrazioni primarie in grado di attrarre in autonomia flussi turistici nella destinazione.

Nonostante cio, come visto in precedenza, dato che un territario non si compone solo di tali attrazioni, riteniamo che i
prodotti sopra esposti legati all'ambito culturale possano rappresentare delle valide occasioni per il completamento e
['arricchimento dell'offerta.

Questi, infatti, potrebbero risultare interessanti da un lato, in un’ottica di ottimizzazione dei flussi turistici all'interno della
destinazione per evitare che si creino affollamenti in alcune zone specifiche soprattutto nei mesi centrali estivi e, dall’altro
per cercare di allungare la permanenza dell’ospite.

Quest’ultimo, infatti, se informato della presenza di ulteriori attrazioni ed esperienze da vivere che potrebbero interessargli,
potrebbe decidere gia in fase di organizzazione della propria vacanza, di rimanere a Levico Terme per un periodo superiare
rispetto a quanto ipotizzato per riuscire a fruire dell’intera offerta territoriale.

CULTURA - LA GRANDE GUERRA

SVILUPPO E MIGLIORAMENTO della tematica legata alla Grande Guerra con una
particolare necessita di focalizzarsi su:

MIGLIORAMENTO E STRUTTURAZIONE DELLA SENTIERISTICA

555 IMPLEMENTAZIONE DI UNA CARTELLONISTICA ADEGUATA

‘{)’— MIGLIORAMENTO DELLA COMUNICAZIONE

279




PROGETTO STRATEGICO

Passiamo, invece, ora alla MACRO-CATEGORIA FAMILY:

Durante le interviste ed i tavoli di lavoro, pensando a quali potessera essere i target su cui puntare maggiormente in futuro,
un numero consistente di attori che quotidianamente vivono ed operano all'interno del territorio, ha individuato nelle famiglie
con bambini 'ospite potenziale su cui concentrare le proprie energie lavorando per un miglioramento ed incremento della
proposta di attrazioni ed esperienze turistiche ad esse dedicati.

Ad oggi, infatti, secondo quanto emerso anche da una prima classificazione fatta all'inizio di tale sezione, i prodotti imputabili
unicamente a tale macro-categoria risultano essere pressoché assenti. Al sua interno, infatti, sono stati ricompresi (a Ciclabile
della Valsugana, il lago e l'offerta invernale i quali, seppur presentano dei prodotti specifici pensati per le famiglie, indirizzano
la propria proposta turistica ad una molteplicita di buyer personas.

Per tale ragione, riteniamo che possa essere interessante per Levico Terme pensare, in un’ottica di sviluppo strategico futuro,
ad una serie di prodotti turistici caratterizzati da una forte forza attrattiva nei confronti delle famiglie con bambini.

Riportiamo qui di sequito alcune idee progettuali che, a nostra avviso, patrebbero essere particolarmente interessanti per la
destinazione turistica qui oggetto d’analisi:

- un parco faunistico, solitamente, ha come finalita principali quelle di conservare una o
pit risorse naturali, quali, ad esempio, un lembo di territorio, un gruppo di animali o alcune specie vegetali a rischio di
estinzione, e di effettuare ricerche scientifiche.
Alsuo interno i diversi fruitori, salitamente, hanno la possibilita di osservare le diverse specie di flora e fauna locale e di
conascere le loro principali caratteristiche mediante le torrette d’osservazione rialzate presentie la relativa cartellonistica.
Oltre a questo, vengano poi associate di solito alcune iniziative di educazione ambientale per bambini in etd scolare ed
adulti quali, ad esempio, labaratori specifici su alcuni animali presenti e cosi via. Il parco faunistico, quindi, permette di
assolvere ad una funzione educativa per i piu piccoli e non solo, legata soprattutto all’apprendimento del concetto di
conservazione in relazione alla sopravvivenza di flora e fauna seriamente in pericolo a causa dalla rapida crescita della

popolazione mondiale e dal esaurimento delle risorse naturali.

Con particolare riferimento a Levico Terme, crediamo che
tale tipologia di prodotto potrebbe essere particolarmente
interessante per lo sviluppo dell’area di Vetriolo la quale, ad
0ggi, necessita di un'importante opera di riqualificazione
soprattutto in seguito alla tempesta Vaia che ha fortemente
colpito tale zona nell'ottobre 2018.

Inoltre, riteniamo che la creazione del parco faunistico,
congiuntamente alla strutturazione dell’offerta bike come
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precedentemente esposto, patrebbero rappresentare 'occasione per gli attori coinvolti, di iniziare a ragionare su una nuova
destinazione strategica delle importanti volumetrie presenti all'interno dell'area di Vetriolo ad oggi in disuso ed in uno
stato di semi abbandano.

FAMILY

SVILUPPO E MIGLIORAMENTO dell’offerta family con una particolare necessita di

focalizzarsi su:

%}@ 0 CREAZIONE DI UN PARCO FAUNISTICO

'

Suggerimento di sviluppo particolarmente interessante per l'area di Vetriolo la

quale, ad oggi, necessita di un’importante apera di riqualificazione
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Attraverso l'implementazione delle diverse progettualita esposte all'interno di questa prima linea strategica, dunque, la
destinazione di Levico Terme, nella sua interezza, ovviamente con un adeguato sostegno dal punto di vista della
comunicazione, avra la possibilita di migliorare ulteriormente tutti quei luoghi ed i relativi prodotti con delle priorita di
intervento.

Questo, come & possibile vedere all'interno della matrice “sviluppo del prodotto - comunicazione™ sotto riportata, permettera
a tutti a quei luoghi erogatori di prodotti ed agli stessi prodotti turistici, di andarsi a posizionare all'interno del quadrante
relativo all'offerta effettivamente spendibile all'interno del mercato.
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In particolar modo, € interessante osservare come non solo i prodotti che godevano gia di un discreto livello di sviluppo e di
comunicazione ma, anche quelli che inizialmente stavano invece nel quadrante relativo ai prodotti non sviluppati, grazie alle
azioni specifiche individuate all'interno di questa prima linea strategica, potranno beneficiare di un importante salto di
qualita.
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B. CREAZIONE DI CORRELAZIONI REALI TRA 1 NODI DELLA RETE TERRITORIALE

Ogni turista-escursionista, durante la sua permanenza all'interno della destinazione, non si limita solamente alla fruizione dei
prodotti erogati in un singolo luogo ma, al contrario, si muove internamente alla stessa, visitando luoghi e posti differenti a
seconda di quelli che sono i propri interessi e le rispettive motivazioni di vacanza che ['hanno portato a scegliere proprio una

determinata meta, nel nostra casa specifica, Levico Terme.

Secondao tale logica, dunque, ogni luogo della destinazione, risulta essere non solamente un sito per I'erogazione di prodotti e
servizi turistici ma, anche un nodo facente parte di un’offerta territoriale ben pid ampia.

Ogni nodo si ritrova, quindi, ad essere un tassello di una proposta ben pit ampia, formatasi proprio grazie alla capacita degli
enti preposti presenti all’interno della destinazione, di creare una rete territoriale in grado di collegare i vari nodi presenti al
suo interna.

Questi, come vedremo maggiormente nel dettaglio in sequito, possono essere messi in relazione tra di loro sulla base di diversi
criteri, stara poi agli stakeholder competenti individuare quali risultano essere le modalita di messa in rete pit opportune per
il singolo territorio basandosi anche sulle caratteristiche dei principali buyer personas che la destinazione ha dichiarato di
voler raggiungere e che sono stati precedentemente individuati e descritti.

Ovviamente, pi i diversi luoghi - nodi risultano essere connessi ed in sintonia tra di loro anche dal punto di vista della qualita
dell'offerta erogata, piu 'offerta turistica nella sua interezza risulterd essere integrata e facilmente fruibile da parte
dell'ospite.

Vediamo infatti, grazie all’ausilio grafico presente qui sotto, come vi siano poi alcuni luoghi della destinazione che risultano
essere interessanti solamente per uno specifico buyer personas mentre altri, al contrario, dati gli elementi che li
caratterizzano e contraddistinguano, passono rappresentare dei nadi interessanti per piu tipologie di turisti-escursionisti.

LUOGO COME NODO DELL'OFFERTA TERRITORIALE
A @

@ ...................................... (é)
"' ﬂ =

4
>




PROGETTO STRATEGICO

Per riuscire a mappare la rete composta dai diversi nodi a cui una specifica tipologia di buyer personas potrebbe essere
interessata durante la sua permanenza in un territorio, ci possono utilizzare tre diversi criteri, combinabili tra loro, che
andiamo a riportare qui di sequita:

1) Bisogni ed interessi del turista: secondo tale criterio vengono raggruppati tra loro tutti quei prodotti e servizi che

solitamente appartengono alla medesima macro-categoria di prodotto e che, per tale ragione, soddisfano bisogni simili
del fruitore. Il turista, infatti, durante la propria permanenza all'interno del territorio, tende a ricercare i diversi luoghi
in cui poter vivere tutte le varie esperienze correlate alla principale motivazione di vacanza.
Facendo riferimento a Levico Terme ed alla sua offerta bike, ad esempio, vediamo come due luoghi - nodi che
sicuramente dovrebbero essere messi in correlazione all'interno della rete territoriale sono la Ciclabile della Valsugana e
l'area della Vezzena nel momento in cui verra implementato il prodotto turistico legato alle e-bike. Questi, infatti,
costituiscona dei prodotti turistici in grado di soddisfare bisogni ed interessi similari di un potenziale turista
particolarmente incline ad utilizzare la bicicletta durante la sua vacanza per svolgere delle escursioni non
eccessivamente impegnative.

2)  Correlazione tra prodotti: secondo tale criterio vengono raggruppati tra loro tutti quei luoghi al cui interno sono presenti
dei prodotti e servizi turistici la cui correlazione si basa sugli interessi complementari che potrebbe avere il potenziale
turista. Nel momento in cui un ospite sceglie la meta per le proprie vacanze, infatti, nella maggior parte dei casi, a
complicare la situazione vi e il fatto che egli non sia mossa salamente da una motivaziane di vacanza ma, al contrario, da
una pluralita. Questo fa si che, durante la sua permanenza all'interna della destinazione, il turista sia alla ricerca di luoghi
in cui poter trovare delle attrazioni in grado di soddisfare gli interessi affini. Si parla in questo caso di location in cui
sono presenti attrazioni secondarie o derivate, individuate come complementari al completamento della vacanza del
turista che gia si trova, per una diversa motivazione principale, in una determinata destinazione. La corretta messa in
rete di tali prodotti e servizi con le rispettive attrazioni primarie, inoltre, consente una pit equilibrata gestione dei flussi
turistici in quanto le prime fanno si che gli ospiti abbiano un numero maggiore di attrazioni in cui potersi recare.
Pensando nello specifico all'offerta territoriale di Levico Terme, un esempio potrebbe essere quello del turista che,
nonostante si sia recato nella destinazione perche attirato dall’'offerta bike della Ciclabile della Valsugana, risulta
comunque interessato anche alla proposta in chiave slow di San Biagio.

3) Vicinanza e prossimita: secondo tale criterio vengono raggruppati tra loro tutti quei luoghi visitati dal turista perché
collocati nelle vicinanze del sito in cui vi & un’attrazione primaria di cui ha precedentemente fruito nel corso della propria
vacanza. Soprattutto se ha a disposizione un tempo limitato, infatti, lospite potrebbe voler sfruttare ogni momento 3
disposizione visitando dei luoghi attigui sebbene non presentino al loro interno prodotti e servizi particolarmente in linea
con i loro bisogni ed interessi primari.

Riferendoci nello specifico all’'offerta turistica di Levico Terme, un esempio di correlazione tra nodi per vicinanza e
prossimita é quello relativo alla zona lago in cui il turista potrebbe aver fruito della Ciclabile della Valsugana con il centro
storico in cui egli potrebbe recarsi a conclusione della propria esperienza.
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CRITERI DI CORRELAZIONE TRA NODI

BISOGNI ED INTERESSI DEL TURISTA
Es:Lago - Altopiano di Vezzena per l'offerta bike

CORRELAZIONE TRA PRODOTTI
Es: Lago (Ciclabile della Valsugana) - San Biagio (Offerta slow)

\ VICINANZA E PROSSIMITA )
Es: Lago - Centro storico

Una volta stabiliti i criteri necessari all'individuazione delle correlazioni, siamo andati a creare una matrice all'interno della

quale abbiamo evidenziato come dovrebbero essere connessi tra loro i diversi luoghi-nodi di Levico Terme.

La destinazione assieme a tutti gli attori di competenza avra dunque pai il compito, durante le fasi di progettazione ed di
implementazione effettiva delle linee strategiche, di individuare delle modalita con cui tali nodi dovranno essere messi in
relazione gli uni con gli altri.

Ogni turista, infatti, indipendentemente dal luogo in cui si andra a trovare, dovra essere messo nelle condizioni di poter
conoscere la restante offerta turistica di Levico Terme presente all'interno della destinazione.

Questa, dunque, dovra essere comunicata nella maniera pil opportuna ed efficiente possibile, in modo tale che ogni tipologia
di buyer personas possa scoprire quali altre esperienze poter fare.

Vediamo ora qui di sequito come si compane la matrice di correlazione tra i nodi della rete riferita al territorio di Levico

Terme.
CENTRO ALT”EI'ANU VermoLg | MOVTE SAN | PIZZODI ggttg TERMEDI  PARCO  CENTRO
STORCD. D0 PANAROTTA  BIABID  LEVICD  JTCE LEVICO  IMPERIALE  CONGRESS!
LAGO - Vv V v Vv
CENTRO
cenrio L L 2 A Y A
ALTOPIANO
DI VEZZENA v v v
VETRIOLO v v - v v
MONTE
PANAROTTA v v v
SAN BIAGIO [IERYA N - V Vv
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Fin da un primo squardo alla matrice appare ben evidente come vi siano dei luoghi che risultano essere centrali all'interno
della rete mentre altri, al contrario, sono piuttosto marginali o comunque correlabili ad un numero limitato di altri luoghi.

In particalare, vediamo come il centro storico risulti essere il nucleo della rete territoriale, luogo “fulcro” che ogni turista ed
escursionista che si reca a Levico Terme, dovrebbe visitare in quanto questo, oltre ad essere erogatore di una serie di prodotti
e servizi turistici, funge da nodo principale in cui poter trovare tutte le informazioni necessarie per conoscere le restanti

attrazioni presenti all'interno della destinazione.

All'interno della matrice, infatti, il centra storico risulta esser correlato ad ogni altro luogo presente nel territorio.

Limplementazione di tale linea strategica permettera a Levico Terme, inoltre, di ridurre il problema legato al drenaggio dei
flussi turistici che transitano sulla Ciclabile della Valsugana e che, ad oggi, la destinazione non € in grado di attrarre al suo
interno. Iniziando a lavorare sulla messa in rete dei nodi, infatti, anche il turista-escursionista che transita sulla ciclabile
potrd essere pit facilmente attirato all'interno del territorio grazie agli stimoli comunicativi che questo potra ricevere
inducendolo a scaprire ulteriori esperienze similari ai propri interessi di vacanza da poter praticare.

Infine, pit i diversi nodi risulteranno connessi ed in sintonia tra di loro, pit aumentera ulteriormente la buona percezione degli
ospiti in riferimento all'offerta turistica di Levico Terme in quanto questa, nella sua interezza, risultera piu facilmente fruibile
grazie ai collegamenti presenti tra i diversi prodotti turistici.
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MARKETING
INTERNO

Il marketing interno €, sequendo la definizione accademica, “una filosofia della gestione delle risorse umane, che coordina
gli scambi interni di successo tra l'organizzazione e i suoi dipendenti per realizzare scambi esterni di successo tra
l'organizzazione e i suoi clienti®.

Linvestimento sulle persone, € a chiave di successo di un’azienda e, in questo caso specifico, di una destinazione. Permettere
di far lavorare al meglio e in modo organizzato gli individui all'interno del territorio ha degli effetti positivi sia interni che,
sopratutto, esterni, specialmente in realta in cui sono i singoli stakeholder ad entrare in contatto direttamente con la clientela
ed a gestire i rapporti con essa.

Gli obiettivi del marketing interno sono la creazione, il mantenimento ed il potenziamento dei rapporti interni non solo tra
dipendenti e tra dipendenti e direzione in una specifica azienda ma, anche tra i diversi attori che, con ruoli e poteri differenti,
concorrono alla formazione dell'offerta turistica territoriale nel suo insieme. Curare il marketing interno permette, quindi, di
cogliere i sequenti vantaggi:

aumentare la motivazione, offrendo la possibilita di imparare capacita nuove;

aumentare il coinvolgimento, incrementando e miglioranda le relazioni;

aumentare la partecipazione e la responsabilizzazione, rendendo (a produttivita pit alta;

diffondere la cultura dell'orientamento al cliente, generando un servizio migliore e pit attento, innalzando il livello di

soddisfazione del cliente.

Facendo riferimento a Levico Terme, destinazione qui oggetto d'indagine, dalle diverse analisi svolte ed esposte nelle sezioni
precedenti, sono emersi alcuni elementi di criticita legati, per 'appunto, al marketing interno.

Vediamoli ora maggiormente nel dettaglio qui di sequito prima di proseguire, nelle pagine successive, con le linee strategiche
che abbiamo individuato per riuscire a risolvere tali problematiche.

) DIFFERENZA DI VEDUTE RISPETTO ALLE TRAIETTORIE STRATEGICHE PER LEVICO TERME IN QUANTO DESTINAZIONE TURISTICA:
tanto durante i vari colloqui effettuati quanto nel corso dei tavoli di lavoro organizzati, & emersa come non vi sia, ad
0gqi, una visione comune rispetto agli obiettivi futuri ed a cosa dovrebbe diventare Levica Terme, nel breve-medio
periodo, dal punto di vista turistico. Ogni attore intervistato, infatti, ha dichiarato quale fosse la propria personale
visione rispetto all'avvenire della destinazione, basandosi quasi esclusivamente sui propri bisogni ed obiettivi specifici,
senza avere una linea comune condivisa con gli altri stakeholder del territario, all'interno della quale andare a calare pai
le traiettorie strategiche individuali.
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) DIFFICOLTA RELAZIONALI TRA | DIVERS| STAKEHOLDER TERRITORIALI: sempre dalle interviste la quasi totalita dei soggetti
ha concordato nell’affermare che, ad oggi, 'ambiente sia caratterizzato dalla presenza di attori con vedute ed opinioni
piuttosto differenti e spesso in contrasto tra loro. Tale situazione, ad oggi, rende dunque pit complesso il
raggiungimento dell’obiettivo legato all’individuazione di una macro strategia di sviluppo comune.

II) SCARSA CONOSCENZA DA PARTE DEGLI STAKEHOLDER DEI DIVERSI PRODOTTI COMPONENTI L'OFFERTA TURISTICA
TERRITORIALE: in fase analitica & emerso in modo piuttosto preponderante come i singoli stakeholder, sia che siano
coinvolti in prima persona nell’erogazione dell’'offerta turistica sia che lo siano solo indirettamente, non conoscano |
diversi prodotti che, ad oggi, compongono la proposta territoriale di Levico Terme. Questi, infatti, molto spesso risultano
concentrati solamente sul proprio prodotto e, non risultano essere in grado, invece, di fornire delle informazioni sulla
restante offerta qualora l'ospite le richiedesse.

IV)  SCARSE RELAZIONI TRA | DIVERSI STAKEHOLDER CHE OPERANO ALLINTERNO DELLA DESTINAZIONE: dalle interviste e dai
tavali di lavoro e sorta tra gli elementi di criticita la scarsa presenza di relazioni e di comunicazione tra i diversi attori
presenti all'interno del territorio. Questi, infatti, hanno dichiarato di lavorare ognuno alla realizzazione dei propri
obiettivi, senza avere malte accasioni per relazionarsi e confrontarsi, invece, con gli altri operatari del territorio tanto
appartenenti alla stessa categoria economica quanto a categorie economici differenti.

ELEMENTI DI CRITICITA - MARKETING INTERNO

o DIFFERENZA DI VEDUTE RISPETTO ALLE TRAIETTORIE STRATEGICHE
PER LEVICO TERME IN QUANTO DESTINAZIONE TURISTICA

e DIFFICOLTA RELAZIONALI TRA | DIVERSI STAKEHOLDER
TERRITORIALI

o SCARSA CONOSCENZA DA PARTE DEGLI STAKEHOLDER DEI DIVERSI
PRODOTTI COMPONENTI L'OFFERTA TURISTICA TERRITORIALE

SCARSE RELAZIONI TRA | DIVERSI STAKEHOLDER CHE OPERAND

\ 0 ALLUINTERNO DELLA DESTINAZIONE J
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Procediamo ora, quindi, con l'esposizione delle diverse linee strategiche che abbiamo individuato e che, a nostro avviso,
risultano essere ottimali per la risoluzione delle varie criticita appena esposte relative al marketing interno:

A. COLLABORAZIONE TRA OPERATORI LAVORANDO PER PRODOTTI TURISTICI OMOGENEI

Facendo riferimento ai diversi elementi di criticita emersi in relazione al marketing interno, riteniamo che ['organizzazione di
tavoli di lavoro possa essere una modalita vincente per iniziare a far collaborare maggiormente tra loro i diversi stakeholder
territoriali.

| tavoli di lavoro, infatti, a nostro avviso, risultano essere una soluzione ideale per riuscire ad incrementare il livello di
coinvolgimento dei diversi stakeholder che operano all'interno di Levico Terme anche e soprattutto, in riferimento alle scelte
strategiche che dovranno essere operate a livello di sistema relativamente alle varie macro-categorie di prodotti turistici che
abbiamo precedentemente individuato.

Cio che suggeriamo, dunque, ¢ di organizzare delle occasioni di incontro tra i
vari attori che risultano avere degli interessi nei confronti di una specifica
macro-categoria di prodotto, nel momento in cui la destinazione ed i
soggetti di competenza, saranno chiamati a prendere delle decisioni in
merito alla strutturazione e riqualificazione dell'offerta turistica territoriale
in base anche alle priorita precedentemente esposte.

La possibilita di poter partecipare alla creazione del prodotto turistico in

tutte le sue fasi, infatti, permette ai diversi stakeholder di avere un momento, istituzionalmente riconosciuto, dove poter
proporre le proprie idee per le progettualita future e poter cercare, assieme agli altri attori coinvolti, di risolvere alcune delle
problematiche attuali.

Ogni tavolo di lavoro, poi, potrd avere al suo interno delle ulteriori suddivisioni in base a diversi focus che i diversi attori
riterranno opportuni. Ad esempio, all'interno del gruppo relativo alla macro-categoria di prodotto “Sport&Outdoor”, i
partecipanti potranno essere ripartiti in base ai singoli prodotti e servizi relativi ad una specifica disciplina sportiva.

In particolare, se facciamo riferimento all'offerta bike, all'interno dell’apposito tavolo di lavoro, dovranno essere chiamati a
collaborare le strutture ricettive rientranti nella categoria di bike hotel, i centri noleggio presenti nel territorio, coloro che si
occupana della mappatura dei sentieri e dei percorsi e cosi via.
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In particolar modo, U'implementazione dei tavoli di lavoro permettera all'intera territorio di Levico Terme di:

- Far convergere gli attori verso una macro visione futura: (a creazione e programmazione di occasioni di confronto per la
progettazione e 'implementazione dell’offerta turistica dara la possibilita ai diversi attori presenti di potersi confrontare
sulle diverse tematiche e problematiche emerse, stabilendo di vaolta in volta quali devona essere le priorita di intervento per
il territorio ed il miglioramento della relativa offerta.

Questo permettera, quindi, di far convergere i vari stakeholder verso la definizione di alcuni macro-obbiettivi comuni di cui
tutti potranna giovare una volta contribuito al loro raggiungimento.

- Discutere su quali possono essere i prodotti e servizi turistici da implementare per il miglioramento ed il completamento
dell’offerta: i tavoli di lavoro rappresentang, a nostro avviso, 'occasione perfetta per poter discutere, con tutti gli attori di
competenza, di quali potrebbero essere le principali attrazioni turistiche ed i rispettivi luoghi su cui investire nel breve-
medio periodo per migliorare ulteriormente a qualitd dell’offerta turistica di Levico Terme.

In tale circostanza, infatti, la Committenza, basandosi su quanto proposto all'interno della prima linea strategica
precedentemente esposta, avra la possibilita di confrontarsi con i vari stakeholder del territorio in merito ai futuri
interventi che dovranno essere messiin campo in ambito turistico.

- Creare una rete consolidata tra gli attori: (a creazione di occasioni di incontro e confronto tra i diversi stakeholder che
operano all'interno di un medesimo contesto territariale risulta essere particolarmente vantaggioso anche in relazione alla
possibilita di facilitare la creazione di una rete di attori.

Quest’ultimi, infatti, avendo un numero maggiore di occasioni per potersi incontrare, saranno poi maggiormente predisposti
anche alla creazione di ulteriori collaborazioni tra di loro, favorendo la messa in rete dell'intera offerta turistica
territoriale.

- Facilitare la conoscenza dell'intera offerta turistica territoriale: una volta conclusi i tavoli di lavoro per ogni specifica
macro-categoria di prodotti e servizi turistici, cio che, a nostro avviso, risulta auspicabile, e 'organizzazione di una serie di
ulteriari occasioni di confronto durante le quali, alcuni rappresentanti per ogni macro-categoria, dovranno esporre quanto
emerso a tutti coloro che hanno partecipato a warkshop differenti.

Tale modalita di lavoro dara, dunque, la possibilita a tutti gli attori territoriali di conoscere lintera offerta turistica di
Levico Terme in modo tale che, questi, riusciranno poi a dare, nella loro quotidianita, tutte le informazioni richieste dai
turisti-escursionisti qualora fosse necessario.
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CREAZIONE TAVOLI DI LAVORO PER PRODOTTI OMOGENEI

Limplementazione dei tavoli di lavoro permettera
all'intero territorio di Levico Terme di:

FAR CONVERGERE GLI ATTORI VERSO UNA MACRO VISIONE FUTURA

DISCUTERE SU QUALI POSSONO ESSERE | PRODOTTI E SERVIZI TURISTICI
DA IMPLEMENTARE PER IL MIGLIORAMENTO ED IL COMPLETAMENTO
DELL'OFFERTA

o CREARE UNA RETE CONSOLIDATA TRA GLI ATTORI

FACILITARE LA CONOSCENZA DELLINTERA OFFERTA TURISTICA

k 0 TERRITORIALE

Limplementazione di questa terza linea strategica, dunque, se messa in atto correttamente, riteniamo possa essere una valida

soluzione per risolvere le problematiche, emerse all'interno dell’Analisi SWOT, relative alle carenze in termini di marketing
interno dell’intera destinazione ed alla difficoltd di far convergere gli stakeholder territoriali verso una macro-visione
unitaria di sviluppo.

Riteniamo che tale obiettivo possa essere persequito con piu facilita anche grazie alla consapevolezza sentita, emersa in fase
dianalisi da parte deqli attori locali, della necessita di riuscire a convergere verso una strategia territoriale comune.

| tavali di lavaro, infatti, date le loro caratteristiche intrinseche, risultano essere particolarmente adatti a favarire il dialogo
ed un confronto costruttivo traivari partecipanti.

Infine, questi, a nostro avviso, possano essere molto utili anche per far convergere i vari attori del territorio verso una visione
maggiormente unitaria dei principali buyer personas verso cuiindirizzare U'offerta turistica territoriale di Levico Terme.
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B. ORGANIZZAZIONE ATTIVITA DI FORMAZIONE MIRATE E MAGGIORE COINVOLGIMENTO DEGLI OPERATORI

Un ulteriore elemento da migliorare che & emerso da alcune interviste agli operatori e che é stato confermato poi dai
questionari somministrati ai turisti, e quello relativo al fatto che, non sempre ad oggi, la qualita dell'offerta turistico-
ricettiva risulta essere in grado di rispettare le aspettative generate nella domanda.

Alcuni rispondenti alla survey inviata, infatti, hanno sottolineato come in alcuni casi non siano stati soddisfatti del rapporto
qualita prezzo a causa della scarsa capacita di alcune strutture ricettive di soddisfare i propri bisogni e necessita in rapporto
al costo sostenuto per l'alloggio ed i servizi erogati.

Un paio di turisti, inoltre, hanno rammentato di essersi dovuti rapportare con del personale non particolarmente gentile e
cordiale nelle modalita di porsi nei confranti nell’ospite stesso.

Questi, in aggiunta, hanno ravvisato una limitata conoscenza dell’offerta turistica da parte dei diversi operatori territoriali e
di una scarsa capacita di fornire le informazioni di cui dispongono relativamente alle diverse esperienze fruibili durante la
permanenza a Levico Terme.

Per tali ragioni, consigliamo di sviluppare ed implementare dei percorsi di
formazione professionalizzanti con la creazione di specifici moduli formativi da
poter realizzare raggruppando soggetti con necessitd simili. Questi, infatti,
permetteranno di aumentare la professionalita delle varie figure, consentendo
non solo alle singole realtd ma, all’intera destinazione, di accrescere la propria

reputazione e di diventare maggiormente attrattive agli occhi del potenziale
ospite.

Ovviamente, tale formazione dovra essere ben definita a mante, per riuscire a coprire ogni ambito che risulti particolarmente
critico e rispondere a tutte le esigenze degli attori e del rispettivo personale coinvolta.

Per aumentare il livello di efficacia della formazione, inoltre, suggeriamo di garantire una continuita agli appuntamenti.
Per questo risultera di fondamentale importanza provvedere alla creazione di un calendario formativo annuale in cui, 3
seconda dei moduli trattati, dovranno partecipare diverse tipologie di attori.

Per la costruzione dei calendari formativi annuali, come primo step dovra essere effettuata una verifica dei fabbisogni
formativi per singole realta coinvolte, attraverso la creazione di specifiche Survey. Sulla base dell’elenco completo delle
attivita di formazione necessarie si potra decidere se e quali attivita organizzare raggruppando pit categarie di stakeholder
aventi esigenze similari.
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Solamente cosi sara possibile strutturare attivita formative in linea, in primis, con gli obiettivi strategici e le esigenze
dell’intera destinazione del suo complesso, migliorando allo stesso tempo l'approccio al mercato anche dei singoli attori.

Attraverso l'implementazione di tale linea strategica, infine, la destinazione potra non solo incrementare il livello di
coinvolgimento degli operatori territoriali ma, anche migliorare notevolmente la qualita della propria offerta tanto in ambito
ricettivo quanto, piu in generale, in riferimento alle modalita di erogazione dell'intera proposta territoriale.

f ATTIVITA DI FORMAZIONE \

Come procedere:

VERIFICA DEI FABBISOGNI FORMATIVI ATTRAVERSO DELLE
SURVEY

CORRISPONDENTI ALLE VARIE NECESSITA EMERSE

: . @) CREAZIONE DI PIANI FORMATIVI CON MODULI DIDATTICI

EROGAZIONE DELLA FORMAZIONE SPECIFICA

293




PROGETTO STRATEGICO

C. AMMINISTRAZIONE COME ELEMENTO CHIAVE PER LO SVILUPPO TURISTICO DEL TERRITORIO

Dalle interviste e dai tavoli di lavoro & emerso in piu occasioni la difficolta attuale dei singoli operatari presenti all'interno del
territorio, di convergere verso una macro-visione futura di sistema.

Ogni attore coinvolto tanto direttamente quanto indirettamente nello sviluppo e nell’erogazione dell’offerta turistica in tutte
le parti che la compongono, infatti, ad ogqi, tende a persequire i propri micro-obiettivi specifici, non sempre coerenti e ben
allineati con quanto svolto dagli altri soggetti, senza tenere come riferimento i macro-aobiettivi di destinazione.

A tale proposito, riteniamo dunque, che UAmministrazione Pubblica
dovrebbe iniziare a ricoprire con maggiore fermezza un ruolo centrale nello

sviluppo turistico di Levico Terme decidendo prima, e comunicando ai diversi
stakeholder territoriali di volta in volta coinvolti poi, qual é la direzione e
quali sono gli interventi e le progettualita che ha intenzione di sviluppare in
ambito turistico.

In questo modo, infatti, conoscendo da un lato la direzione strategica di
destinazione per il medio-lungo periodo e, dall’altro, quali sono le opere che UAmministrazione Pubblica ha in programma di
sviluppare rispetto alle macro-categorie di prodotti e servizi turistici, ogni operatore avra la possibilita di pensare alla
progettazione ed all'implementazione del proprio business in modo coerente rispetto ai restanti stakeholder ed al territorio.

Cio, infatti, a nostro avviso, permettera di limitare il rischio legato alla creazione di un’offerta turistica globale che, al suo
interno, presenta dei prodotti e servizi che risultano essere in contrasto tra loro e che si rivelano incoerenti agli occhi del
turista.

Per U'effettiva realizzazione di tale linea strategica sara dunque di fondamentale importanza, ancora una volta, arganizzare
delle occasioni di incontro con una scadenza piuttosto regolare in cui 'Amministrazione Pubblica dovra esporre, a seconda
degli ordini del giorno, le varie progettualita che ha intenzione di porre in cantiere condividendo con i presenti le motivazioni
che hanno portato a tali scelte e gli obiettivi che si intendono persequire.

Questo, dunque, permettera poi ad ogni stakeholder coinvolto nel settore turistico, di poter effettuare con maggiore facilita
le proprie scelte in termini di prodotti e servizi da implementare in quanto in possesso di una sorta di linee guida territoriali.

Anche in questo caso, infine, crediamo che U'implementazione di quanto appena esposto potra contribuire ad incrementare il
livello di coinvolgimento degli attori territoriali, facendoli sentire partecipi e parte attiva nella realizzazione di un progetto

territoriale ben pit ampio.
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AMMINISTRAZIONE COME ELEMENTO CHIAVE

La determinazione dell’Amministrazione Pubblica come elemento
chiave per lo sviluppo turistico di Levico Terme permettera di::

0 FACILITARE LE SCELTE IN TERMINI DI PRODOTTI E SERVIZI TURISTICI

CREARE UN'OFFERTA TERRITORIALE SENZA PRODOTTI E SERVIZI
e TURISTICI IN CONTRASTO TRA LORO

COINVOLGERE MAGGIORMENTE GLI STAKEHOLDER NELLE SCELTE
0 STRATEGICHE IN AMBITO TURISTICO PER IL FUTURO DELLA

\ DESTINAZIONE
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MARKETING
ESTERNO

Nell'ambito della comunicazione di una destinazione turistica, per marketing esterno si intende Uinsieme di azioni e flussi
comunicativi che dai diversi attori presenti all'interno del territorio, vanno verso pubblici esterni quali turisti attuali e
potenziali, organizzazioni di outgoing che operano nelle regioni di generazione dei flussi, media e settore della comunicazione
in generale.

Data l'elevata competizione che, ad oggi, caratterizza il mercato turistico, ogni destinazione ha la necessita di attrarre flussi
turistici all’interno del proprio territorio. Tuttavia, per affermarsi nella competizione turistica, non e piu sufficiente disporre
di attrazioni e godere di una certa notorieta. Risulta essere, infatti, sempre pit indispensabile interagire con il mercato dal
punto di vista comunicativo evocando immagini, valori simbolici ed emozioni legate alla singola destinazione.

Il marketing esterno delle destinazioni rappresenta una materia complessa che non si riduce alle sole attivita promozionali ma,
al contrario, comprende diversi strumenti sinergici che, per essere efficaci, devono essere integrati nel disegno strategico ed
organizzativo che coinvolge |a destinazione ed i vari attori che operano al suo interno.

Affinché una destinazione turistica sviluppi una valida strategia di marketing esterno, inaltre, & necessario che gli attori
preposti abbiano ben in mente i cambiamenti in atta che si stanno verificando per quanto riguarda sia i propri clienti che i
propri prodotti.

Lospite al giorno d'oggi, infatti, risulta essere un viaggiatore piuttosto attento, che, come visto in precedenza, € alla ricerca di
tutte quelle esperienze uniche nel loro genere, immersive nel territorio ed in grado di fargli conoscere in prima persona la
cultura e le tradizioni locali.

A tal fine, la destinazione dovra dunque riuscire a comunicare attraverso il proprio brand, la rispettiva garanzia di un'offerta
tematizzata, unica e caratterizzante.

Iniziamo ora a presentare maggiormente nel dettaglio quali sono le linee strategiche relative al marketing esterno che
riteniamo Levico Terme ed i suoi stakeholder di competenza, dovranno implementare:
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A. APT COME CREATORE DI PRODOTTO

All'interno dell’Analisi SWOT precedentemente esposta abbiamo visto come Levico Terme, ad 0ggi, sia caratterizzato da una
molteplicita di prodotti turistici che presentano un bassa livello di sviluppo.

Per tale ragione riteniamo che, soprattutto in virtd della nuova Legge Provinciale n.2 emanata lo scorso 23 marzo 2020 (con
ultima modifica con la Legge Provinciale n.8 del 12 agosto 2020) relativa alla promozione territoriale ed al marketing turistico
Trentino, oggi I'Apt debba avere un ruolo centrale non solo nella promo-commercializzazione, ma anche nella costruzione a
monte del prodotto turistico.

Secondo quanto riportato, infatti, '’Apt Valsugana Lagorai & oggi chiamata a svolgere, tra le proprie attivita principali, anche
quelle relative allo sviluppo di prodotti turistici d’interesse del proprio ambito specifico ed a valorizzare ['utilizzo delle
produzioni e delle esperienze locali in chiave turistica.

Essa, inoltre, sempre in riferimento alla creazione dell’offerta turistica, € incaricata di partecipare ai progetti di sviluppo di
prodotto turistico, attraverso la nomina del proprio rappresentante, presso le Agenzie Territoriali d’Area.

ARTICOLAZIONE DEL SISTEMA MARKETING TURISTICO TRENTINO
A Ideazione, realizzazione e pramozione di

TRENTINO MARKETING > iniziative e progetti orientati allo sviluppo del
‘ turismo TRENTINO
Sviluppo dei prodotti turistici INTERAMBITO e
AGENZIE TERRITORIALI D"AREA —

coordinamento dei diversi soggetti coinvolti

- con la collaborazione delle Apt

APT VALSUGANA LAGORAI Sviluppo dei prodotti turistici di interesse del

RELATIVO AMBITO e partecipazione allo
_ polippe dhprodet e e AR
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Facendo riferimento al tessuto di stakeholder territoriali che
operano direttamente ed indirettamente con il settore turistico a
Levico Terme, crediamo che sia di fondamentale importanza che
questi vengano coordinati ed aiutati dall’Apt nella definizione,
strutturazione e creazione dell’offerta turistica.

Solamente in tal modo, infatti, la destinazione riuscira, a nostro
avviso, a porsi sul mercato con una proposta articolata e di

elevata qualit, in grado di attrarre un numero consistente di
turisti e di rispettare le aspettative di quest’ultimi.

La creazione ed il miglioramento dei prodotti, inoltre, oltre a dare la possibilita di incrementare i propri flussi turistici tanto
nei mesi centrali quanto nelle ali di stagione, permettera, di consequenza, di aumentare il tasso di utilizzo dei posti letto delle
diverse strutture ricettive presentiall'interno del territorio.

Tuttavia, affinché questo avvenga, come visto nelle linee strategiche precedenti, le strutture dovranno in contemporanea
impegnarsi per migliorare la propria offerta.

In questo modo, Levico Terme in qualita di destinazione turistica, oltre a completare il livello di sviluppo dei prodotti gia
presenti, potra progettare e sviluppare dei nuavi prodotti e servizi turistici in linea can le nuove richieste della domanda ed,
allo stesso tempo, coerenti con l'identita e le linee strategiche individuate per il futuro del territorio.

APT COME CREATORE DI PRODOTTO

Il rualo centrale dell’Apt come creatare di prodotta turistico
permettera di:

€D MIGLIORARE LA QUALITA DELU'OFFERTA TURISTICA EROGATA
@) COMPLETARE IL LIVELLO DI SVILUPPO DEI PRODOTTI TURISTICI PRESENTI

o CREARE NUOVI PRODOTTI IN LINEA CON LIDENTITA E LE LINEE
STRATEGICHE DELLA DESTINAZIONE

\0 AUMENTARE ATTRATTIVITA DELLA DESTINAZIONE J
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B. APT COME GENERATORE DI CONTENUTI

Una delle principali carenze emerse nell’analisi della comunicazione risulta essere quella legata alla mancanza di contenuti
completi e di qualita, soprattutto per quanto riguarda le sezioni dei siti internet del cluster di strutture ricettive analizzate,
dedicati alla scoperta del territorio.

Ad oggi, infatti, Levico Terme risulta essere caratterizzato da una limitata capacita della quasi totalita del sistema territoriale
di supportare la comunicazione dei prodotti turistici.

La soluzione piu opportuna per porre rimedio a tali elementi di criticita, crediamo sia quella che prevede un ulteriore
rafforzamento del ruolo dell’Apt come soggetto generatore di contenuti da poter poi utilizzare per una comunicazione
corretta ed esaustiva, erogata da tutti i restanti attori territoriali all'interno dei propri spazi.

Secondo quanto riportato nella Legge Provinciale sopra citata, infatti, tra le attivita poste in capo allApt oltre alla
realizzazione di azioni di marketing del proprio ambito con riferimento ai mercati di prossimita e prevalenti, vi e anche quell
preposta alla valorizzazione delle risorse paesaggistiche, artistiche, storiche ed ambientali presenti all’interno del territorio,
coerentemente con le finalita di promozione territoriale.

In conformitd con quanto appena detto, dunque, in qualita di principale
generatore di contenuti per la comunicazione, I'Apt Valsugana Lagorai potrebbe
preparare dei materiali informativi relativi ad ogni macro-categoria di prodotti
turistici presenti all'interno del territorio di Levico Terme, in modo tale che
questi possano essere poi utilizzati dai vari stakeholder nei propri canali
comunicativi.

In tal modo, il turista potra essere infarmato nella maniera pil oppartuna
anche per quanto riguarda le iniziative di carattere innovativo che hanno
caratterizzato la destinazione quale, ad esempio, Uottenimento della Certificazione GSTC come prima destinazione sostenibile
in ltalia.

Tale azione avra, a nostro avviso, una doppia valenza positiva: da un lato, infatti, permettera a livello macro di destinazione, di
avere una comunicazione non solo di qualita pil elevata, ma anche senza le attuali disomogeneitd riscontrate a livello di
contenuti. Dall'altro lato, inoltre, tale modalita di lavoro garantira ad ogni potenziale turista di poter incontrare tutte le
informazioni di cui necessita nel momento in cui sta scegliendo dove recarsi in vacanza prima, e quali attivita svolgere durante

la sua permanenza all'interna del territorio poi.
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In questo modo, infine, se i contenuti verranno creati in modo efficace e di volta in volta arrangiati a seconda del canale
comunicativo prescelto, potranno dare il proprio contributo a rendere maggiormente attrattiva l'intera offerta turistica di
Levico Terme.

APT COME GENERATORE DI CONTENUTI

[l ruolo centrale dell’Apt come generatore di contenuti di carattere
turistico permettera di:

a MIGLIORARE LA QUALITA DELLA COMUNICAZIONE DI DESTINAZIONE

e CREARE DEI CONTENUTI UTILIZZABILI ANCHE DAGLI ALTRI STAKEHOLDER
PER PROMUOVERE L'OFFERTA TERRITORIALE IN MODO OMOGENEO

0 FORNIRE AL POTENZIALE TURISTA TUTTE LE INFORMAZIONI DI CUI
NECESSITA

° RENDERE MAGGIORMENTE ATTRATTIVA LOFFERTA TERRITORIALE
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C. CREAZIONE DELLA FIGURA DELLEXPERIENCE AMBASSADOR

Abbiamo piu valte sottolineato come sia emerso tra i punti di debolezza la difficolta nel coinvolgere gli operatori turistici del
territorio, soprattutto quelli operanti nel settore ricettivo, nel veicolare e promuovere l'offerta territoriale, rendendoli allo
stesso tempo ambasciatori delle proposte dei vari prodotti e servizi turistici presenti a Levico Terme.

Nonostante alcuni in fase di intervista e nei tavoli di lavoro abbiano raccontato di svaolgere delle azioni in tale direzione,
queste, a nostro avvisa, non risultano essere significative ed in grado di mettere effettivamente in rete Uintera proposta
turistica della destinazione qui oggetto d'analisi.

Proprio per questo risulta importante e fondamentale riuscire a consolidare i rapporti e e relazioni territoriali.

Abbiamo, quindi, pensato ad un progetto diverso per coinvolgere gli operatori territoriali nel contribuire a diffondere il valore
dell'offerta, facendo conoscere all'ospite l'intera gamma di attivita ed esperienze che questo potrebbe svolgere durante la sua
permanenza all'interno del territorio. Un approccio meno*“push” verso gli operatori territoriali e maggiormente volto a creare
una relazione continuativa e stabile.

Un’idea innovativa e pionieristica che crediamo possa essere rivoluzionaria per il sistema nel suo complesso e che possa anche
aiutare la destinazione a trasferire la propria identitd ed la propria brand awareness, utilizzando una strategia pit “pull”,
ovvera mirata a stimolare ad attrarre il cliente finale partendo dalle sue esigenze e necessita.

In questo senso, possiamo evidenziare come dai dati di mercato emergano alcune particolari macro-esigenze e bisogni di
vacanza da parte dei turisti come descritto maggiormente nel dettaglio in precedenza.

Queste, in particolar modo, riportano la crescente domanda, da parte dell’ospite, per micro-esperienze dal forte contenuto
esperienziale, la ricerca di un turismo di qualita legato al valore, il quale viene trasmessao grazie ad un’immersione a 360° che
permette di canoscere la realta territariale dialogando direttamente con gli attori locali.

Il progetto ideato €, quindi, quello di creare una o pid figure sul territorio a seconda delle necessita, che diventino
ambasciatori dell’offerta territoriale di Levico Terme, all'interno delle strutture ricettive presenti.

Una figura che, in questo caso, dovra essere precedentemente formata per quanto riguarda le attrattive e le proposte del
territorio sia da Apt che dalle terme al fine di effettuare appuntamenti con cadenza regolare nelle strutture ricettive per
informare gli ospiti delle stesse sulle possibili esperienze da effettuare nella destinazione.

Essere informati sulle attivita del territorio, direttamente da chi il territorio lo vive quotidianamente risulta, infatti, una delle
esigenze primarie dei turisti moderni. Per quanto internet permetta di accedere ad una serie illimitata di informazioni, il
contatto umano, il poter vivere la destinazione guidati dall’esperienza del residente ¢, ogqi, uno dei valori pit autentici che
possa essere trovato in una meta di vacanza.
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Per aumentare il grado di interesse e autenticita dell’attivita, U'experience ambassador non avra solamente 'onere e il compito
di informare in maniera passiva gli ospiti, ma anche di creare dei momenti di coinvolgimento attivo, dove poter selezionare e
“cucire” su misura le esperienze pit mirate e interessanti per i singoli interessati, secondo le loro necessita e bisogni di
vacanza

K CHI E LEXPERIENCE AMBASSADOR? \

o E un ambasciatore dell’offerta territoriale nelle strutture ricettive. Si reca
nelle strutture ricettive della destinazione che hanno deciso di aderire
all'iniziativa, perincontrare i clienti ed esporre 'offerta di esperienze del
territorio.

o E una figura precedentemente formata dai soggetti competenti e possiede
dunque delle competenze specifiche riguardanti l'intera offerta territoriale.

EXPERIENCE AMBASSADOR Realizza degli incontri e appuntamenti programmati durante (a stagione con
o gli ospiti delle strutture ricettive per informare, spiegare, per far conoscere

e promuovere ['offerta turistica di Levico Terme proponendo esperienze
K mirate in base a bisogni e mativazioni di vacanza.

Tale figura, dunque, oltre a fornire informazioni sull'offerta territariale ed a configurare pacchetti su misura in base a quelli
che sono i desideri specifici del singolo ospite, avra l'importante compito di profilare i vari turisti con cui si relazionera
durante i diversi incontri, in modo tale che tali dati possano essere utilizzati in un secondo momento per costruire dei profili
di buyer personas sempre pid specifici e dettagliati.

Allo stesso tempa, inoltre, 'experience ambassador durante le sue attivita avra il compito di trasferire valore in termini di
brand awareness, contribuendo a fornire al turista una corretta immagine di Levico Terme in qualita di destinazione turistica.
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r CHE COSA FA LCEXPERIENCE AMBASSADOR? \

INFORMA rispetto all'intera offerta territoriale di Levico Terme

PROFILA i potenziali clienti con cui interagisce

PROMUOVE 'offerta territoriale in base alle caratteristiche dei singoli turisti

TRASFERISCE VALORE e contribuisce a fornire 'immagine corretta di Levico Terme

_/

Per realizzare tale proposta e iniziativa, crediamo possa essere individuato nell’organo di promozione turistica territoriale, il

EXPERIENCE AMBASSADOR CONFIGURA pacchetti su misura in base alle singole esigenze

partner chiave con cui collaborare attivamente.

In questi termini, crediamo che per Apt collaborare alla creazione e incentivazione del progetto possa risultare
particolarmente strategico soprattutto perché oltre ad aumentare la brand awareness territoriale, 'implementazione di tale
figura le permetterebbe di mantenere ed ottimizzare i rapporti con le strutture ricettive, proponendo allo stesso tempo un
progetto innovativo per la destinazione.

K PERCHE RISULTA STRATEGICO PER APT ADERIRE \

ALLINIZIATIVA? STRUTTURE RICETTIVE

g 58

Perché puo venire identificato come un progetto
innovativo per la destinazione @@

oono
oono

Per promuovere un servizio efficace alle attivita
del territorio

-
Per mantenere ed ottimizzare i rapporti con le OFFERTA TERRITORIALE .
strutture del territorio a
& =
Per creare network e aumentare la brand o ﬁ.&
awareness della destinazione % _@,l‘_‘é‘l J
\_ J
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Allo stesso tempo, per le strutture ricettive aderire al progetto risulta molto appetibile.

In primis, per cogliere 'opportunita di trasmettere I'appartenenza al territario e il collegamento stretto con esso, cosa che
permette di far percepire agli ospiti l'autenticita della proposta.

In secondo luogo, proprio per cogliere le opportunita sottolineate a livello di domanda di mercato.

Per quanto riguarda questo elemento, specifico, infatti, vagliamo riportare U'esito di un'analisi di mercato che abbiamo svolto
l'estate scarsa su un campione di 331 individui intervistati, sparsi per tutta Italia, al fine di comprendere alcune dinamiche di
settore. Un risultato interessante che puo permettere di quantificare 'interesse dei turisti verso questa specifica tipologia di
iniziativa.

All'interno del questionario & stato chiesto agli individui . ) . .
Quanto ti piacerebbe che in struttura ci fosse una figura

che, gratuitamente, ti sappia fornire informazioni sulle
ricettiva di vacanza, di una figura che potesse fornire attivita da svolgere durante il soggiorno?

informazioni specifiche riguardanti le possibili attivita (Campione: 331 individui, 41% Trentino Alto Adige - 15%
Lombardia -14% Veneto - 30% altre Regioni)

quanto fossero interessati alla presenza, nella struttura

ed esperienze da svolgere sul territorio. Il 75% dei
rispondenti ha espresso un grado di interesse molto

elevato, a dimostrazione di quanto lintroduzione | VaUtazione interesse _
dell’Experience Ambassador in struttura possa risultare 0% 5% S0% 7% 100%

altamente strategico ed efficace M 1-Perniente M 2 -Poco I 3 - Abbastanza
[ 4 - Molto [ 5 - Moltissimo

PERCHE RISULTA STRATEGICO PER LE STRUTTURE
RICETTIVE ADERIRE ALLINIZIATIVA?

STRUTTURE RICETTIVE
0 Per trasmettere il collegamento al territorio ﬁ@ @@
Per rispondere alla necessita espressa dalla ﬁ@
oo0
domanda

e Per creare un servizio innovativo in grado di
aumentare il valore percepito dell'offerta

~N
. s OFFERTA TERRITORIALE Lt
Per cogliere le opportunita di mercato legate ad .o
una clientela sempre pit esigente e desiderosa di A
conoscere il territorio @%) <3
S B I
AN " sty
Per risparmiare delle risorse proprie L @] &3’1

O L /
appoggiandosi a personale esterno per tale
servizio
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CONCLUSIONI

Nella realizzazione di questo lavoro abbiamo avuto modo di conoscere pit da vicino la realta del Comune di Levico Terme, con
un particolare focus sulla sua vocazione e tradizione turistica e la relativa offerta proposta attualmente nel mercato.

Levico Terme, ad oggi, secondo quanto emerso dalle diverse analisi effettuate, parte da una buona base di partenza: la
destinazione, infatti, possiede un prodotto turistico polivalente che presenta, al suo interno, luoghi, prodotti e servizi specifici
con diversi gradi di sviluppo, alcuni piu elevati ed altri, invece, piu bassi.

| diversi saggetti con cui abbiamo avuto modo di interfacciarci durante il nostro progetto, ci hanno riferita in pit occasioni,
come attualmente a destinazione abbia in ballo delle partite molto importanti che, se giocate correttamente, possono
permettere a Levico Terme e, pit in generale all’intero ambito Valsugana - Lagorai, dato il peso specifico che abbiama visto
ricopre la stessa Levico Terme al suo interno, di diventare ancora pit forte nel mercato turistico.

Quelle che si sta prestando a giocare Levico Terme, infatti, sono delle partite importanti che non possono essere sbagliate e
che per tale ragione, meritano di essere definite nello specifico attraverso delle azioni tattiche funzionali alla buona riuscita
delle stesse.

Sard dunque necessario, in sequito a quanto emerso nel corso di questo lavaro, andare ad implementare delle specifiche
progettualita che avranno il compito di fare chiarezza sugli eventuali costi e benefici di ogni singola attivita.

E dunque da tale quadro che nasce questo progetto strategico. Al Comune di Levico Terme, infatti, deve essere riconosciuto il
merito di esser stato in grado di percepire e riconoscere che, all’interno del proprio territorio vi era la necessita di definire un
quadro di intervento ed una conseguente strategia a livello macro, dentro la quale andare a calare, successivamente, le singole

azioni.

Tale motivaziane, inizialmente riportataci dal Comune in occasione degli incontri preliminari che abbiamo svolto, ci & stata poi
confermata tanto dai diversi operatori legati al settore turistico quanto dalla totalita degli altri stakeholder territoriali che
hanno unanimemente riconosciuto la necessita da un lato di avere una strategia di sistema e, dall’altro, di utilizzare tale
strategia per un cambio di passo in termini di visione futura.

Allinterno di questo lavoro, dunque, il nostro obiettivo principale e stato quello di cercare di individuare quali potessero
essere gli assi portanti su cui basare ed andare a sviluppare poi, U'intera offerta turistica di Levico Terme, andando a compiere
delle specifiche analisi sui singoli prodotti che attualmente la compongono.

Cio che e emerso € un quadro articolato in cui ogni linea strategica che abbiamo proposto, & ancorata non solo ad una base
analitica, ma anche agli elementi emersi all’interno dell’analisi SWOT.

Ogni dato ed ogni risultato qui esposto, dunque, si basa su un metodo scientifico che ha previsto U'applicazione di criteri
oggettivi, andando cosi ad avvalorare ulteriormente quanto emersa e, soprattutto, le azioni strategiche proposte.
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CONCLUSIONI

Un ulteriore elemento che ci teniamo a sottolineare e quello legato al fatto che, a quanto esposto all'interno di questo
documento, & necessario che sequa poi un lavoro di concertazione attraverso la creazione di tavoli di lavoro che dovranno
avere ['obiettivo di andare ad individuare, maggiormente nel dettaglio, quali dovranno essere le singole azioni da mettere in
atto per lo sviluppo di ogni prodotto turistico.

Questa modalita di lavara, inoltre, se correttamente inserita all’interno di un quadro generale di sviluppo che dovra esser poi
comunicata e spiegato a tutti gli attori coinvolti, dovrebbe essere in grado di migliorare anche la situazione attuale di
divisione interna e di differenza di vedute che é stata pit volte evidenziata nel corso del progetto e che rappresenta, ad ogqi,
uno dei principali punti da migliorare.

Lavorare attraverso tavoli di lavoro, infatti, riteniamo possa essere la modalita pit corretta per favarire il dialogo tra i vari
stakeholder coinvolti affinché questi si sentano maggiormente coinvolti e possano raggiungere un punto d’arrivo comune in
termini di direzione per lo sviluppo della destinazione.

Il ruolo del consulente, infatti, & quello di aiutare la destinazione nella definizione dello scenario strategico futuro indicando
quelli che dovranno essere gli assi principali d’intervento, ma & il singolo territorio che, poi, dovrd mettere in atto, attraverso
delle azioni specifiche, la realizzazione di quanto suggerito.

Cio che ci auguriamo, dunque, & che questo studio importante, articolato ed approfondito che il Comune di Levico Terme ha
deciso di commissionare, non rimanga nel cassetto. La palla ora passa alla destinazione che dovra avere il coraggio di
assimilare il lavoro, farlo proprio e di portare avanti le iniziative.

Ovviamente, ci teniamo a sottolineare che il livello di priorita indicato per alcuni degli interventi propasti dovra tener conto
anche delle opportunita legate alla possibilita di sfruttare al meglio i finanziamenti che attualmente ci sono quali, ad esempio,
il PNRR (Piano Nazionale Ripresa Resilienza) e cosi via.

A nostro parere, dunque, Levico Terme, destinazione turistica gid fortemente apprezzata all'interno del mercato, ha tutte le
carte in regola e le caratteristiche per poter affrontare un ulteriore salto di qualita che le permettera di diventare un fattore
d’offerta ancora pi significativo e dirilievo.
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